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HALKLA ILISKILER VE MARKALASMA UYGULAMALARI
KAPSAMINDA INSAAT SEKTORU

Rekabet¢i diinyada bir sirketin konumlandirilmasinda markaya yapilan yatirim sadece
finansal boyutla smirlandirilmamalidir. Etik, seffaflik, itibar, kalite, sosyal sorumluluklar
markanm degerini zirveye dogru cekerek kurumun hedef kitlelerce daha kolay tercih
edilmesine katkida bulunmaktadir. Bu siirecte halkla iligkiler faaliyetleri ise kurumlarin hedef

kitlelerine ulasabilmesinde ve marka imajlarinin pekismesinde ayr1 bir dneme sahiptir.

Kiiresel 1smmanin etkilerini giderek hissettirdigi glinlimiizde insaat, ¢evreyle dost,
sosyal sorumluluk tasiyan, sosyal yasama, toplumsal yapiya dogrudan etki eden iiretim
anlamina gelmektedir. Bu galismada insaat sektoriinde birbirinden basarili konut projelerini
hayata geciren miiteahhit firmalar1 ve tiim diinyaya ihra¢ edilen {iriinleri iireten insaat

malzemesi tireticisi firmalarm halkla iliskiler ve markalasma uygulamalar1 anlatilmaktadir.
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ABSTRACT

PUBLIC RELATION AND BRANDING PRACTIES IN THE
CONSTRUCTION SECTOR

In the competitive world, companies brand positioning of investment not only be
confined to the financial dimension. Ethics, transparency, reputation, quality, social
responsibility towards its peak value of the brand is preferred by pulling it easier to contribute
to the organization's target masses. In this process, the public relations activities and brand
images of the institutions have access to their target audience has a special importance in
sealing.

Increasingly made to feel the effects of global warming today, construction,
environmentally friendly, socially responsible, social life, directly affecting the social
structure of production means. In this study, a successful housing projects in the construction
industry to realize each other contractors and construction material producing companies that
produce products exported to the world of public relations and branding practices are

described.
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GIRIS

Tim diinya iilkelerinde oldugu gibi gelisimin ana eksenindeki en Onemli
sektorlerden biri ingaat sektoriidiir. Barajlar, yollar, havaalanlari, kentsel alanlar, fabrikalar,
hastaneler, sosyal yasam alanlar1 ve diger tiim yasamsal mekanlar ile birlikte mekanlari
yasanir hale getirecek altyapinin olusturulmasi insaat ile miimkiindiir. Ulkemizin en 6nemli
lokomotif sektorlerinden olan insaat sektorii istihdam kapasitesi en genis sektorlerin de
basinda gelmektedir. Uretimin en dnemli is kollarmdan biri olan Insaat, cevreyle dost, sosyal
sorumluluk tasiyan, sosyal yasama, toplumsal yapiya dogrudan etki eden bir kavram
olmustur.

1999 yilinda yasadigimiz biiylik deprem felaketi ile insaat sektoriinde kalite
standartlarinin  6nemi ve bilimselligi anlagilmistir. Deprem sonrasinda tiiketicilerin
bilinglenmesi ile kalite ve giiven arayis1 artmig ve bu hareketlenme ile belli gelir gruplarmin
yatirnm yapabilecek Kkosullara sahip olmasi ile gayrimenkul piyasasinda ciddi bir
hareketlenme yasanmistir. Bu alanda yapilan projelerin tanitimi ve markalagsmasi da 6nem

kazanmustir.

Insaat sektoriinde firmalarm, rakipleri arasindan siyrilarak tercih edilmesi,
tiiketicinin giivenini kazanabilmesi, kurumsal marka imaj1 olusturabilmesi ve bunlarin sonucu
olarak markalasabilmesi i¢in halkla iliskiler faaliyetlerinden etkin olarak yararlanmasi
gerekmektedir. Insaat sektoriinde, firmalarin tiiketici iizerinde giiven saglamasi, giiven ve
miisteri memnuniyetini prensip haline getirmesi rakiplerden farklilasmak i¢in gerekli 6n kosul
olmustur.

Giintimiizde gelismis ve gelismekte olan iilkelerde, diinya pazarlarinda kabul géren
markalar yaratmak biiyiikk Oonem tasimaktadir. Firmalarm markali {iriinlere sahip olmasi
firmalar acisindan, diinya pazarlarinda yer alma, ticaret hacmini artrma ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamada onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu unsurdan
hareketle firmalar, diinya pazarlarinda isimlerini markalastirmaya yonelik girisimlerde
bulunmaktadirlar. Basarili bir iletisim stratejisi yonetimi ise ilgili kurumun halkla iligkiler
faaliyetlerinin dogru planlanmasi, hedef kitlenin dogru belirlenmesi, marka veya markalarin

dogru konumlandirilmasi, yonetilmesi ve yapilandirilmasi ile miimkiin olabilmektedir.
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Arasgtirmanm ilk bolimiinde, halkla iliskiler kavrami ve uygulamalarina yer
verilmis, halkla iligkilerin tanim1, amaglari, uygulama alanlar1 ve halkla iligkiler kavramimndaki

degisim incelenmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, marka ve markalasma siireci, markanin tanimu,
tarihsel siireci ve temel kavramlar1 incelenerek markanin sagladigi faydalar ele alinmaya
calisilmistir. Burada aktarilmak istenen; yapilan halkla iliskiler uygulamalarmin ve
markalagma c¢abalarinin, firmay1 ve iirlinlinii farklilastirmada ¢ok 6nemli bir iletigim stratejisi

oldugu ve bunun ¢ok kapsamli bir calismay1 gerektirdigidir.

Caligmanin iigiinci boliimiinde insaat sektOrli, insaat sektoOriinlin tarihgesi ve
Tirkiye’de insaat sektorii ve miiteahhitlik hizmetleri ele almmistir. Calismanin son
boliimiinde ise ingaat sektoriindeki halkla iliskiler ve marka uygulamalari, Tiirk insaat
sektoriindeki markalasmanm Onemi, sosyal sorumluluk anlayisinin yani sira sektoriin en
onemli firmalarmdan VARYAP ve VITRA’nin halkla iliskiler ve markalasma uygulamalar:

incelenmistir.
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1. HALKLA iLiSKIiLER KAVRAMI VE UYGULAMALARI

1.1. HALKLA ILIiSKILER NEDiR

Halkla 1iliskiler, bir¢ok kurum, yazar ve bilim adami tarafindan degisik

bi¢imlerde tanimlanmistir. Bunlardan bazilart:

Alaeddin Asna ise halkla iligkileri “halkla iliskiler dedigimiz gorev, 6zel ya da
tiizel kisinin, yani bir insanin, dernegin, 6zel ya da kamu kurulusun karsilikli i yaptig:
gruplarla iliskiler kurmasi, varsa iliskilerini gelistirmesi icin gosterilecek cabalardir™

tanimiyla ifade etmistir.

Bir bagka tanima gore ise ““ halkla iliskiler, dzel ya da tiizel kisilerin belirtilen
kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek, onlari, olumlu inang ve eylemlere
yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, béylece karsilikli yarar
saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalari kapsayan bir yéneticilik

2
sanatidir.”

Halka iligkiler, 6nceden tasarlanmis, planli performans gerektiren ve gercek
politikalara dayanan, uygulamalarda ayni zamanda kamu yarar1 gézeten iki yonlii bir

iletisim cabasidir ve yonetimin bir fonksiyonudur.®

Halkla iliskiler bir yonetim fonksiyonu ve iletisim siirecidir. Halk topluluklar ile

iliskiler kuran ve kurulusun sosyal sorumlulugu ¢ergevesinde yapilan bir etkinliktir.*

65 uzmanin yaptigi arastirmayla ortaya konan 472 tanimin analizi sonucunda

varilan tanima gore halkla iliskiler, “bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli

1 M. Alaeddin Asna, Bir PR’cinin Meslek Anilari, {stanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2004, s.167.
2 Zeyyat sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, Genisletilmis 4. Baski, Bursa
% Ebru Giizelcik Ural, Stratejik Halkla fliskiler Uygulamalari, Istanbul: Birsen yayimevi, 2006, s.3.
* Mete Camdereli, Ana Cizgileriyle Halkla iliskiler, Konya: Cizgi Kitabevi Yay., 2000, s.19.
1



iletisimi, anlayis1, olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan ayricalikli bir yonetim

gorevidir.

Bu arastirma sonucuna gore halkla iliskiler:®

e Uzmanlik gerektirir.

e Halkla iligkiler bir yonetim gorevidir ve uzmanlar tarafindan yerine
getirilmelidir.

e Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak cesitli gruplar arasinda iletisimi diizenler.

e Hedef kitlenin davraniglar1 hakkinda yonetimi bilgilendirir, kurulusun gerek
duydugu

e arastirmalar1 yaparak onerilerde bulunur.

e Kurulusun kar amaci yaninda sosyal sorumlulugunun da oldugunu kanitlayacak
bicimde davranmasina yardimci1 olur.

e Kamuoyu arastirmalar1 ve diger arastirma yontemleri ile ¢esitli iletisim
araclarindan yararlanir.

e Gerek danigsman firma, gerekse kurulus i¢i halkla iligkiler birimi olsun,

yonetimin bir parcasi olarak faaliyet gosterir.

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi’nin yaptig1 tanima gore halkla iliskiler:
“Bir girisimin kamu ya da ozel sektorde faaliyet gosteren bir kurulusun temasta
bulundugu ya da bulanabilecegi kesimlerin anlayis, sempati ile elde etmek ve devam

ettirmek igin yaptigi siirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevidir.”

Kamu islevi, medya ile iligkiler, kurumsal iletisim, kurumlar arars1 iletisimden
kriz yonetimi, metin yazimi, ayim idaresi gibi pek cok alanda kendi 6nemini hissettiren
halkla iligkiler, yiikselmekte olan ekonomilerin vazgegilmez birer faaliyet alani

konumuna ulagmaistir.

S Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, Istanbul: Beta Yay. Dag., 2007, s.2.
2



Birbirinden farkli bir ¢ok tanimla karsilasmak igin, halkla iliskiler iligkin
kaynaklarin incelenmesi yeterli olacaktir. Halkla iligkiler, bazi aragtirmacilara gore,
orgiitler ile toplum arasinda, her iki tarafa da yararli olacak bir uzlastiricidir. Halkla
iliskileri, oOrgiitlerin topluma karsi savunuculugunu yapan bir fonksiyon olarak
betimleyen anlayis da mevcuttur. Ozetle halkla iliskileri, hedef kitlenin davranislarini ve
orgiite kars1 olan tutumunu degistirmek icin iletisim stratejileri ve taktikleri olusturan

birimler olarak tanimlamak miimkiindiir.®

Halkla iligkilerle ilgili akademik c¢aligmalarin basladigi 1920’lerden beri, bu
alanin profesyonelleri, yeterli nitelikte bir halkla iligkiler tanimi yapmaya ¢alismislardir.
Giinlimiizde literatiirde, diizinelerce halkla iliskiler tanimi mevcuttur. Bununla birlikte,
cok agiklayict bir halkla iligkiler tanimi Edward Bernays tarafindan yapilmistir.
Bernays, halkla iliskileri “Muvaffakiyet mithendisligi” ya da cesitli algilara ve degerlere
sahip bireyleri, bir program ya da amaca razi hale getirmeye yonelik farklilastirma

kabiliyeti olarak tanimlamaktadr.’

Halkla iliskiler faaliyetlerinin yeniden sekillenmesi, teknolojinin gelismesi ve
orgiitleri daha seffaf hale sokmasi ile meydana gelmistir. Bu durum, topluma kars1 daha
duyarl orgiitleri ortaya ¢ikarip, halkla iliskileri, orgiit ile toplum arasindaki iliskileri
giiclendiren ve orgiitlerle bireyler arasindaki iletisim siirecini gelistiren birimler haline
getirmistir. Halkla iligkilerin toplumsal kabulii, iletisimi giliclendirerek saglamaya

calisan Orgiitlerin varliklarmi stirdiirebilmeleri i¢in gereklidir.

® Sabuncuoglu. s.3.
" Burton, St. John I11., Public Relations as Community-Building: Then and Now, Public Relations
Quarterly, Vol.43, No.1 (Spring 1998), p.34.
3



1.1.1. Halkla Iliskilerin Gelisimi

Ik caglarda onemli filozof ve konusmacilarin, ¢esitli konularda halki
bilgilendirmek, destegini almak, kendi taraflarina ¢ekebilmek amaciyla yaptiklari
“forum”lar o devirler i¢in birer halkla iliskiler calismalar1 olarak degerlendirilmektedir.
Okur-yazarlik durumunun olmadigi ya da diisiik diizeyde oldugu devirlerde konusmaci
tarafindan belirli bir siire i¢cinde genis topluluga degisik fikirlerin iletilmesini saglayan

forum, konferans ve sdylev bigiminde karsilikli, yani yiiz yiize iletigim kurulmaktaydl.8

Biiyiik iskender'in (M.O. 356-323) fethettigi Iran ve Pencap'ta yerli halkla
yakinlasmak i¢in yaptig1 faaliyetler, Pakistan, Afganistan ve Hindistan'da halen
anlatilan yigitlik hikayelerine konu olmustur. Arkeologlar M.O. 1800 yillarina ait tarim
biiltenlerini Irak'ta bulmuslardir. Bu tas tabletlerde, tarimin nasil yapilacagi, tarla
fareleriyle nasil miicadele edilecegi, hasadin nasil kaldirilacag1 konularinda, bugiinkii
Tarim Bakanligi'nin modern kitle iletisim araglariyla yaptigi tanitim c¢alismalarini

gormek miimkiindiir.

Halkla iligkilerin gelismesi matbaanin kesfiyle (M.S. 1440) hiz kazanmistir. Bu
bulus, basilt malzemelerin genis 6l¢iide kullanilmasini, kitle haberlesmesinin karsilikl
iligki seklinden c¢ikarak daha kalabalik gruplara ulagsmasini, yani haberlesmenin
kolaylagsmasmi saglarken mesajlarin da daha genis bir alana, daha hizli sekilde

yayilmasina 6nemli 6l¢iide katki saglamistir.

Bu vyiizyilla kadar oldukca rastgele metodlarla vyiiriitiilen halkla iliskiler
calismalari, i¢inde bulundugumuz yiizyilda planlamasi, arastirmasi, degerlendirme
calismalari, kitle iletisim araglarini en basarili bicimlerde kullanmasi ile bilimsel bir
calisma haline gelmistir.9 Halkla iligkilerin 20. yiizyilda daha ¢ok islerlik kazanmasmin
nedeni, “gerek kamu gerek 6zel kesim orgiitlerinin toplumsal sorululuk duygularin

giiclenmesi, iletisim teknolojisindeki biiyiik gelismeler, devletin gorevlerinin giderek

8 Fevzi Ulug, Tiirk Kamu Yénetiminde Halkla fliskiler ve Enformasyon, Ankara: TODAIE Yayinlari,
1989, s.7.
® {zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.,2005, s.111.
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ogalmast ve yoOnetimin karmasiklasmasmin olumsuz sonuclarini gidermek” olarak
y

goriilmektedir.*

ABD ve Ingiltere'nin disinda Fransa, Almanya, Italya, Belcika, Japonya gibi
iilkelerde de ayni1 alanda ¢alisanlarin ¢ogalmasi, yiizyilin ortalarina dogru halkla iligkiler
konusuna uluslararasi bir agirhk kazandirmustir. Ozellikle bu donemde Edward L.
Bernays'in 1923 yilinda yaymlanan "Crystallizing Public Opinion" (Kamuoyuna Bi¢im
Verme) adli eseri bu konuyu ele alan ilk bilimsel eser olmus ve ayni yil igersinde kitap

New York Universitesi'nde bu alandaki ilk ders kitab1 olarak okutulmustur.

1929 krizi, II. Diinya Savasi, savastan sonra Avrupa'da alt-list olan sosyal ve
ekonomik diizeni yeniden toparlama c¢alismalari, kitle iletisim araglar1 konusundaki
teknik gelismeler, diinyadaki hizli niifus artisi, ideolojik miicadeleler, hizli kentlesme
hareketleri gibi diinya olaylari, halkla iligkiler ¢cabalara her iilkede duyulan ihtiyaci
arttrmustir. Bunun sonucu olarak, 6zellikle 1950'lerden bu yana hizla gelisen bir meslek
kolu ortaya ¢ikmistir. ABD'de birkag¢ yil 6nce yapilan bir arastirmaya gore, mensuplari
bu iilkede en fazla iicret alan bes meslekten birisi yine mensuplar1 en fazla iilsere

yakalanan mesleklerin basinda halkla iliskiler gelmektedir.

20. yiizyilin bir bilim dali olan Halkla iligkiler bu yiizyilda kavramlastirilmis ve
sistemlestirilmistir. Halkla iliskiler adi tarihte ilk kez Amerika Birlesik Devletleri
ticlincli bagkan1 Thomas Jefferson’in 1802°de Birlesik Devletlerin dis iliskileriyle ilgili
olarak kongreye gonderdigi bir mesajda kullanilmistir. Bu terimin ayrical897 yilinda

Amerikan Demiryollari ile ilgili yaymnlanan bir yillikta kullanildig: da belirtilmektedir.*

Her ne kadar halkla iligkiler faaliyetlerinin yiizyillar siiren gelisim ¢izgisinden
s0z edilmekteyse de aslinda halkla iligskiler 20. yiizyila 6zgii bir diisiince tarzi, bir
yonetim felsefesidir. Gerg¢ekten, konunun gelisimine dikkatli bir bakis bu tiir ¢abalarin
uzun yillardan beri varolmasma ragmen dnem kazandigi donemin insanlarm kisisel hak

ve hiirriyetlerine sahip olmaya basladiklar1, organize ve bilingli bir kesim olan sanayinin

1 yiicel Ertekin, Halkla iliskiler, Ankara: Yarg: Yaymlari, 1986, 5.12-13.
1 Camdereli; s.10.
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karsisinda birer tiiketici olarak seslerini yiikseltmeye cesaret bulduklari donem oldugu

rahatca goriilebilmektedir.

Halkla iliskiler yoneticileri giinimiizde organizasyon igerisindeki hiyerarsik

yapimin {ist noktalarina kadar ¢ikmay1 basarmislardir.

1.1.2. Tiirkiye’de Halkla iliskiler

Tiirkiye'de, halkla iligkiler faaliyetlerine kamu sektorii ve 6zel sektor tarafindan
hakettigi 6nemin verilmesi maalesef diger iilkelere kiyasla ¢ok ge¢ baslamistir. Biiyiik
Olciide gen¢ bir Cumhuriyet olmamizdan kaynaklanan bu durumun nedenleri olarak
bilhassa 0zel sektoriin lilkemizde gosterdigi gelisim ¢izgisinin diger llkelere oranla
yavas bir seyir takip etmesi ve yine bu sektoriin ancak son zamanlarda profesyonel

yOneticilerin idaresine girmesi gosterilebilir.

Tiirkiye’de Halkla Iliskiler ¢alismalarinm 1920 yilinda, simdiki Basin Yayin ve
Enformasyon Genel Midiirliigii’niin kurulmasi ile basladigi goriilmektedir. Daha sonra
Disisleri baskanligi Enformasyon Dairesi ve ¢esitli bakanliklarda Basin ve Halkla
[liskiler Daire baskanliklar1 olusturulmustur. Ozel sektdrde ise, 1970’lerin sonlarmnda

baslayan Halkla Iliskiler Uygulamalari, 6zellikle bankacilik sektoriinde gt')rijlmijstiir.l2

Ulkemizde bilimsel olarak halkla iliskiler egitimi 1966'da Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi'nde, Basin Yaym Yiiksek Okulu'nda bir "Halkla iliskiler" bdlimiiniin
kurulmasiyla baslamistir. Daha sonra Istanbul, Ankara ve Izmir'de de iiniversitelerde

'halkla iliskiler bolimii' kurulmustur.

Ulkemizde halkla iliskiler alaninda calisanlar ilk kez 1972 yilinda biraraya
gelerek,"Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi"ni kurmuslar ve ilk faaliyet olarak "Halkla

[liskiler Seminerleri"ni diizenleyerek meslegin tanitimi amaglanuslardir.

12 sabuncuogly, s.5



1.2. HALKLA ILISKILERIN AMACLARI

Bilindigi gibi halkla iliskiler bir yandan kamuoyuna bilgi aktarmak amacimi
giderken, diger yandan oOrgiitii ilgilendiren bilgileri toplamak, analiz etmek ve

yoneticilerin dogru kararlar almalarina yardimer olmak amacini giider. ™

Nuri Tortop’a gore ise “ Halkla iliskilerin amact, kurulus ile diger ¢esitli i¢ ve dis
kuruluglar arasinda iyi bir ortam yaratmaktir. Halkla iliskiler bu anlamda kurulusun yalniz
halkla olan iliskilerini degil, diger kurulus veya topluluklarla olan iliskilerini de kapsamina
almaktadir. Halkla iligkiler sayesinde kurulusun diger kuruluglarla iligkilerini iyilestirmesi,
iyi bir ortam yaratilmasi sayesinde kurulusun is verimi artar. Kurulusun daha iyi

gelistirilmesi saglanur”.**

Halkla iligkilerin genel amaci, orgiit icin 1yi niyet, destek ve iyi bir sOhret
saglamaktir. Bunun yaninda bu genel amaca hizmet eden bazi yan amaglar da vardir.

Bunlar kisaca;
1- Kamuoyunu aydinlatma, 6rgiitii ve onun isledigi politikay1 benimsetme,
2- Hedef kitlede orgiite kars1 daha olumlu tavirlar yaratma,
3- Orgiitle olan temaslarda, hedef kitlenin isini kolaylastirma,

4- Aliacak kararlarin daha isabetli olmasini saglamak icin hedef kitle iizerinde

arastirmalar yapmak,

5- Kamu yonetimi agisindan, yasaklar ve kanunlar hakkinda halka aydinlatici

bilgiler vererek yasalara uymay1 saglamak,
6- Hizmetlerin yerine getirilmesinde hedef kitlenin onaymin alinmasi,

7- Yasalarda ve yonetsel usullerdeki aksakliklarda halkin telkin, tavsiye ve

sikayetlerinden yararlanarak ¢oziimler tiretmek,

3 Giing6r Onal, Halkla iliskiler, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1997, s.31.
YNuri Tortop, Halkla iliskiler, 7. Basim, Ankara: Yargi, 1998, 5.9-10
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8- Kamuoyunu istek ve ¢ikarlarini ve gelismesini takip etmek,

9- Kamuoyunun bu istek ve c¢ikarlarina miimkiin oldugunca tesebbiis ve
kurulusun yapisina uygun sekilde cevap vermeye calismak, bu konuda planlar ve

programlar hazirlamak,

10- Hangi istek ve ¢ikarlarin kamu yararina veya tasebbiis (kurulus) yararina

yerine getirildigini veya getirilecegini kamuoyuna bildirmek,
11- Halki aydinlatmak ve ¢aligmalar1 onlara benimsetmek,

12- Halkla isbirligini saglayarak, halka gotiiriilecek hizmetlerin verimliligini

arttirmak,

13- Ozel ve kamu yararlarina cevap vermeye ¢alismak ve herkesin kisiligine

hiirmet ederek sosyal sorumluluk duygusu yaratmak.

1.3. HALKLA ILISKILERDE HEDEF KiTLE

Hedef kitle tasidig1 6nem acisindan adeta kuruluglarin “var olma Sebebi”dir.
Hedef kitle, tiim iletisim c¢abalarinin, {iriin ve hizmet iiretiminin yonlendirildigi kisi,
grup veya gruplar olarak tanimlanabilir. Hedef kitleler ¢alisanlar, ortaklar, hissedarlar,
danigmanlar, miisteriler, rakipler, yatirimcilar ya da finansal hedef kitle, dagitimcilar,
kamuoyu onderleri, toplumsal cevre, potansiyel isgiicii olmak iizere cesitli sekillerde

smiflandirilabilirler.

1.3.1. Halkla Iliskilerde Hedef Kitlenin Olusumu

Iliski kuracagimiz hedef hakkinda bilgi sahibi olmadan, kurulacak iliskileri
yiirlitmek kolay degildir. Bilgi toplanmasi, yogun ve bilimsel bir arastirma caligmasi

gerektirir."® Halkla iliskiler ¢alismasinda hedef kitlenin ézellikleri, egilimleri, goriis ve

5 M. Aleaddin Asna, Diinden Bugiine Bir Sanat Oykiisii, Birinci Basim, istanbul: Yon Matbaa, 1997,
s.235.



diistinceleri bilinmedikge, hazirlanacak program, terzinin giydirecegi kisiyi gormeden

diktigi elbiseye benzer; sonra elbise o kisiye dar ya da bol gelebilir.*®

Amaglar1 dogru belirlemek ve baslica hedef kitleleri secebilmek i¢in, kurulugun
icinde bulundugu durumu biitliniiyle ve objektif olarak degerlendirebilmek gerekir. Bu
asamada yararlanilabilecek tekniklerin basinda swot analizi gelir. Swot analizi,
kurumun giiclii/zayif yanlarini, yararlanilabilecek firsatlar1 ve karsilagilabilecek

tehditleri icerir."’

Gerek kurulus i¢i gerekse kurulus dis1 halkla iliskilerde hedef kitleyi tanimak
etkinligi, hedef kitlenin ¢esitli 6zellikleri, kurulusa iligkin diisiinceleri hakkinda bilgi
toplamanin  yanisira isteklerini  0grenmeyi, c¢evredeki degisimleri saptamay1
kapsamaktadir. Tanimak etkinli§inde s6z konusu olan hedef kitle hem kurulus ici

calisanlar1 hem de kurulus dis1 kisi ve kuruluslar1 icermektedir.
Hedef kitleyi tanimak amaciyla yararlanilan araclar ve yontemler sunlardir:
¢ Belgesel kaynaklar
e Anketler
e Toplantilar
¢ Basini izleme
e Halkla yiiz yiize iliski.

Kurum i¢i hedef kitle calisanlar ve hissedarlardan olusan topluluktur. Bu
sebeple halkla iliskiler faaliyetlerinde insan kaynaklar1 disiplini ile de ortak hareket
etmek gerekmektedir. Fakat burada en 6nemli ayirim insan kaynaklari yonetiminin i¢

miisteri memnuniyetine; halkla iliskilerin ise kurumsallagsmaya, ortak bir kiiltiir ve

16 Camdereli, 5.62.

Y Arzu Cekirge Paksoy, Tiirkiye’de Halkla iliskiler Uygulamalari, istanbul: Rota Yayimlari, 1999, s.34.
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kimlik olusturmaya ve kurum felsefesinin iletisim yOntemleri ile yanginlastirmaya

yonelik hareket etmesidir.

Kurum dis1 hedef kitle ise dis miisteri olarak da adlandirilabilir. Bu hedef
Kitleyi tiiketiciler, rakipler, tedarikgiler, toplumsal g¢evre, finans piyasasi, kamuoyu

onderleri ve basin olusturur.

1.3.2. Hedef Kitlenin Onemi

Gilinlimiizde yogun rekabet altinda kuruluslar hedef kitleleri ile igbirligi
yapmadan, onlarm diisiincelerini dikkate almadan ayakta kalamazlar. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin amaci; kimi zaman bir organizasyonun {iriin, hizmet veya eylemlerine
kars1 kamuoyu destegini arttirmak, kimi zamanda siyasal bir partinin liye sayisini ve
taraftarlarii arttirmak ya da sosyal amagh bir dernegin faaliyetlerine kamuoyunun ilgi
ve bilgisini arttirmak da olabilir. Halkla iligskilerde organizasyonun iiriin, hizmet, plan,
politika ve ¢aligmalar1 hakkinda kamuoyunu bilgilendirmek ve benimsetmek amaciyla

yonetim hedeflerine katkida bulunur.

Ote yandan kamu anlayismi ve kabuliinii saglamak igin program gelistirme,
yonetim ve degerlendirmenin yami swra ilgili hedef kitlenin tutumlarmi 6lgmek,
degerlendirmek ve yorumlamakla birlikte onlarin gereksinim ve beklentilerini bu
amagclarla cakistirmak gereklidir. Bu amaglar1 gergeklestirebilmesi igin isletmelerin
hedef kitle ile ilgili bilgileri elde etmeleri son derece Onemlidir. Bu isletmeler,
kendisinden etkilenebilecek ve kurumu etkileyebilecek tiim gruplari, halki olusturan
tiim kesimleri bilmek, onlar1 tanimak zorundadir. Ciinkii halkla iligkiler temelinde, ilgili
cevrelerin goriisleri, inanislar1 ve tutumlarma kars1 isletmelerin uygun tutumlar
gelistirip uygulamalarda bulunarak, kurum ile halk arasinda uyum ve biitliinlesmenin

saglanmas1 anlayis1 yatmaktadir.

10



1.4. HALKLA ILISKILERIN UYGULAMA ALANLARI

Halka iligkiler kavrami giiniimiizde uygulama alanlarmi bir hayli geniglemistir.
Glinlimiizde bireylerin, kar amagli kuruluslarm veya kar amaci giitmeyen
organizasyonlarin halkla iligkiler ¢abalarma sik¢a rastlamaktayiz. Klasik uygulama
alanlarin1 yan1 sira halkla iligkilerin everensellik olgusu, ona yeni alanlar yaratmistir. Bu

alanlar arasinda®®:
* Sirketlerdeki sorunlar,
« Isci ve Iletisim (Kurum ici Iletisim),
* Pazarlama iletisimi,
* Hiikiimet iliskileri,
* Cevre iliskileri,
» Tiiketici iligkileri,
* Uluslararasi iletisim,
* Sehirlesme sorunlari,
» Cevre saghgi,
* Yan sanayi kuruluslari ile iliskiler,
* Ortaklar,
* Toptan ve perakendeci saticilarla iligkiler,

* Basin — yayin organlari ile iletisim, olarak siralanabilmektedir.

18 Alaeddin Asna, Public Relations, Istanbul: Der Yayinevi, 1998, s.6.
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Halkla iligkiler —uygulamalar1 hedef kitleler g6z Oniine alinarak
smiflandirildiginda ise; kurum i¢i halkla iliskiler uygulamalar1 ve kurum dis1 halkla
iliskiler uygulamalar1 olarak ayrilirlar. Kurum i¢i halkla iliskiler uygulamalari;
calisanlar, hissedar/ortaklar, bayiler, tedarik¢iler olarak hedef gruplara ayrilarak
gerceklestirilebilir. Kurum dist halkla iligkiler uygulamalar: ise; miisteriler/tiiketiciler,
kamuoyu Onderleri, finans cevreleri, siyasal kurumlar, medya ya da toplumun geneli

g0z Online alinarak gergeklestirilebilir. 19

1.4.1. Kurum I¢i Halkla iliskiler

Orgiitiin ¢evreye verdigi hizmet ve cahismalarda, halkin etkili olmasini
amagclarindan biri olarak benimseyen halkla iliskiler, 6rgiit i¢i iligkilere de ister istemez
ilgi duymaktadir. Bunun sonucu olarak da Orgiitte ast-iist iliskilerini iyilestirmeye,
orgiitte etkin bir haberlesmeye ve verimi artirmaya yonelik tekniklerle halkla iliskiler

ilgilenmekte ve kendi uyguladiklari ile bu alanda uygulananlar i¢ i¢e girmektedir. 20

Kurum i¢i hedef kitle calisanlar ve hissedarlardan olusan topluluktur. Bu
sebeple halkla iliskiler faaliyetlerinde insan kaynaklar1 disiplini ile de ortak hareket
etmek gerekmektedir. Fakat burada en 6nemli aymrim insan kaynaklar1 yonetiminin ig¢
miisteri memnuniyetine; halkla iliskilerin ise kurumsallagsmaya, ortak bir kiiltlir ve
kimlik olusturmaya ve kurum felsefesinin iletisim yOntemleri ile yanginlastirmaya

yonelik hareket etmesidir. 2!

1o Ayda Uzuncarsili Soydas, “Cok Uluslu isletmelerde Kurum Kiiltiri ve Halkla iliskiler
Uygulamalarr” Yaymlanmis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2001, s.151

% Metin Kazanci, Halkla lliskiler, Ankara iiniversitesi siyasal bilgiler fakiiltesi yaymlari no.450, S.B.F.
Basin ve Yayin Yiiksek Okulu Basimevi, 1980, .19

2 Emine hilal korucu, “Kurum Felsefesinin Yerlestirilmesinde Halkla fliskilerin Etkisi ve Iston

Ornegi”, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2006, s.14
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Gliniimiizde verimliligi arttirabilmek, toplam kaliteyi yakalayabilmek,
kamuoyunda olumlu imaj yaratabilmek, iyi personeli kurulusa c¢ekebilmek igin
calisanlarla etkili iletisimin kurulmasi ve ydnetime katilimlarinin saglanmasi artik
tartismasiz kabul edilen gerceklerden biridir. Calisan insanlarin hizmet verdikleri
kurulustan maddi beklentileri kadar, manevi (sayginlik, statii kazanma, saygi gormek
gibi sosyal sosyal; is doyumu elde etmek, takdir edilmek gibi psikolojik) beklentileri

22
vardrr.

Ayrica, iletisiminin hem yukaridan asagiya hem de asagidan yukariya seffaf,
stirekli, sagliklt bir sekilde var oldugunun goriilmesi ¢ok onemlidir; iyi haberler kadar
kotii haberler de, mutlaka zamaninda paylasilmalidir. Bunlarla birlikte, calisanlar
fikirlerinin alindig1r ve olumlu ya da olumsuz degerlendirildigini gordiiklerinde,
varliklarmin i¢inde yer aldiklari kuruma bir katkisi olduguna inanacaklar ve bu
inanglarin1 c¢aligmalarma olumlu bir sekilde yansitacaklardir. Amag her sekilde,
karsiikli gliven ortaminin yaratilmast ve hosnutsuzluklarin minimum diizeye

indirilmesi olmalidir.

Tiim bu nedenler ve daha fazlasi igin i¢ iletisimde gesitli yontemler kullanilmaktadir.?

e Kurulus yaymi

e Duyuru panolar1

e Gorsel-isitsel araglar

e Telefonla bilgilendirme programi
e Yiiz yiize iletisim

e Toplantilar

2 peltekoglu, s.336
2z Peltekoglu, 5.344
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e Dilek kutular1
e Sergi ve gosteriler

Bir organizasyonun ilk hedef kitlesi kendi c¢alisanlaridir. Peter Drucker’in
belirttigi gibi organizasyonlar birer insan toplulugudurlar ve organizasyonlarda is
gorecek ve basartyr gerceklestirecek olan bireylerin katkisma gereksinim duyulur.
Ancak ¢ogu zaman yonetim kadrolarinin bu gergegin farkinda olmadiklarini goriliir.
Kurum i¢i halkla iligskiler fonksiyonu her bir ¢alisan veya calisanlar grubuyla yoneticiler

arasindaki iletisim kanallarmin olusturulmasi agisindan 6nem tagimaktadir.24

Kurum i¢i Halkla iliskiler uygulamalari; kurumun calisanlar1 ve ailelerine,
ortaklar ve hissedarlara, tedarikgilere (hammadde ve hizmet saglayanlar), bayilere ve

sendikalara yonelik ger(;eklegtirilmektedir.25

1.4.2. Kurum Dis1 Halkla iliskiler

Kurum dis1 halkla iliskiler uygulamalarinin kapsamina giren konular;*®
e Medya iliskileri
e Yatirimcilar ile iligkiler
¢ Finansal analizciler ile iligkiler
e Hiiklimet ve siyasal karar alicilar ile iligkiler
e Yerel yonetimler ve diger kamu otoriteleri ile iligkiler

e Sivil toplum kuruluslar1 ve diger toplumsal kuruluslar ile iligkiler

% Soydas, s.151
% Soydas, s.151
% Soydas, s.151
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e Kamuoyu onderleri ile iliskiler

e Rakipler ile iliskiler

e Potansiyel isgiicti ile iliskiler

e Yabanci temsilcilikler, misyonlar ve elgilikler ile iliskiler

Seklinde c¢ok ayrintili bir bicimde, hedef kitleler g6z oOniinde tutularak
belirtilebilir.

1.5. HALKLA ILISKILER KAVRAMINDAKI DEGISIM

Yiizyilin en 6nemli kavrami hi¢ kuskusuz globallesme ya da kiiresellesme
olarak ifade edilen, toplumlarin ve ekonomilerin birbirleri ile yakilasmalar1 ve
birbirlerinden etkilenerek bir biitiin olusturmalar1 olgusudur. Sicak ve soguk savaslarin
bittigi, siyasi anlamda bloklarm yikildig1 ve yerine ekonomik ve sosyal anlamda yeni
yapilagsmalarm ortaya ¢iktig1 diinyamiz, iletisim teknolojilerindeki biiyiik gelisim ile
birlikte, Mc Luhan’m dedigi gibi bir anlamda kiigiilerek, birbirlerini duyan ve etkileyen
toplumlarin yasadigi kii¢iik bir koy haline gelmistir. Toplumlarin ve ekonomilerin bu
kadar girift iliskileri her alanda kendini hissettirmekte, 6zellikle uluslararasi

pazarlardaki rekabet olgusunu da gii¢lendirmektedir.?’

80’l1 yillardan baslayarak hizlanan kiiresellesme ve bunun paralelinde ortaya
¢ikan degisim, giindelik yasamin her alaninda iyice hissedilmeye baglanmistir. Ozellikle
iletisim teknolojilerindeki gelismeler, degisimi hizlandiran temel unsurlar olarak ortaya
¢ikmustir. Paylasilan iletisim olanaklar1 ile diinya, bir anlamda kiigiilerek herkesin
herkesi gordiigli, duydugu ve benzer olaylara ortak ve global tepkilerin verildigi bir yer

haline gelmistir. Globallesme olarak adlandirilan ve temel dinamikleri ekonomi ve

2 http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/Mediatekmak.doc, (08.07.2010)
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pazar beklentileri ile sekillenen bu siireg; basta ulusal sinirlar iginde korunan
ekonomiler olmak {izere, toplumsal ve siyasal alanda da kendi dinamiklerini

olusturmustur. 2

Halkla iliskiler faaliyetlerinin yeniden sekillenmesi, teknolojinin gelismesi ve
orgiitleri daha seffaf hale sokmasi ile meydana gelmistir. Bu durum, topluma kars1 daha
duyarl orgiitleri ortaya ¢ikarip, halkla iligkileri, orgiit ile toplum arasindaki iligkileri
giiclendiren ve orgiitlerle bireyler arasindaki iletisim stirecini gelistiren birimler haline
getirmistir. Halkla iligskilerin toplumsal kabuli, iletisimi gliglendirerek saglamaya

calisan Orgiitlerin varliklarmi stirdiirebilmeleri i¢in gereklidir.29

Ote yandan, degisen teknolojiler sayesinde medya hizla degisiyor ve halkla
iligkileri de degistiriyor. Carole M. Howard’in® belirttigine gore, radyonun 40 yilda
ulastig1 kisiye, televizyon 13 yil, internet ise sadece dort yilda ulasti. Web iletisimi,
internet etkilesimini hizla artwrmaktadir. Bu nedenle artik bilgiye erismek degil, onu
kullanabilmek 6nem kazanmaya baglamistir. Ross ve Middleberg, gazete ve dergi
editorlerinin %93 liniin onlara baglh olarak ¢alisanlarin on-line hizmetten yararlandigimi
ifade etmekte®, bu da medya ile iliskiler agismdan konunun onemini ortaya
koymaktadir. Elektronik medya ile interaktif iletisimin olusturulmasi, yatirimcilar,
calisanlar ve diger hedef kitlelere katilim, paylasim ve tartigsma zemini yaratir. Sanal
forumlar, sohbet odalari, elektronik ticaret, kisisel bloglar, sosyal aglar halkla iligkiler
diinyasima sadece hedef kitleye kolay ve maliyet etkin bir bigimde ulagsma imkan1 degil,

ayni zamanda hedef kitleyle diyalog imkan1 da saglamaktadir.

Halkla iligkiler biriminin 6rgiit adina iistlendigi yiikiimliiliikkleri arasinda orgiit
icin olumlu bir imaj olusturma, medyayla iyi iliskiler kurma, kendi programlarmin

biitgesini tasarlama gibi islevleri de siralanabilmektedir. Halkla iliskiler uzmanlarmin

2 http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/comm-sunl.doc, (18.01.2010)

% Sabuncuogly, s.5-6.

% Carole M.Howard, “Working with Reporters: Mastering the Fundamentals to Build Long-Term
Relationships” Public Relations Quarterly, Vol. 49, 2004.

31 Michael L. Kent “Does Your Web Site Attract or Repel Customers” Public Relations Review, Vol:43,
No:4 Winter, 1998-99, s.31

16


http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/comm-sun1.doc

medyayla olumlu yonde iliskiler kurmalari, orgiitiin halkla iligkiler fonksiyonunda ve
iletisim roliinde olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Medyaya ilk ulasan olmak, mesajin
icerigini ve yer alacagi yogunlugu kontrol etmek ‘olumlu imajin’ siirdiiriilmesinde
gereklidir. Bu cabalar simdi; web siteleri olugturmay1, home page’ler tasarlamay1, orgiit
ici iletisimi saglamaya doniik olarak intranet’ten yararlanmayi, basta medya kuruluslari
olmak {izere, orgiitiin yogun iletisim i¢inde bulundugu kamularla extranet aracilifiyla
iletisime ge¢cmeyi, oOrgiitlin mal ve hizmetlerini tiikketen kesimlerin goriislerinden ve
onerilerinden yararlanilabilecek chat odalar1 ve bloglar olusturmayi, kamulardan
feedback (geri-besleme) almak i¢in kullanici gruplar1 bi¢imlendirmeyi, Orgiitiin
kamulariyla daha hizli iletisim kurmasi igin e-mail ve e-biilten kullanmayi da

icermektedir.*

Toplumsal alanda kabul goren halkla iligkiler kavrami glintimiizde farkh
isimlerle de kullanilmaktadir. Halkla iliskiler’e yeni isimler iiretilmesinin ana sebebi,
halkla iligkilerin ilgi alaninin genislemesidir. Ilgi alanlar1 ile sektorler arasindaki goriis
farkliliklarinin ortaya ¢ikmasi, halkla iligkiler yerine farkli deyimlerin kullanilmasiyla
olmustur. Ayni1 olay, halkla iligkilerin mimari1 sayilan ABD i¢in de sdylenebilmektedir.
Kurumsal iletisim, ABD’de en ¢ok kullanilan deyimdir (corporate communications).
Diger deyimler; kamusal iligskiler (public affairs), kurumsal iligkiler (corporate
relations), pazarlama iletisimi (marketing communications) ve kamuyu bilgilendirme ya

da kamusal bilgilendirmedir (public information).*

Yonetime danigsmanlik islevi ve pazarlama iletisimine verdigi destegin yaninda,
halkla iligkiler giiniimiizde ¢ok farkli alanlara uygulanabilmektedir.  Giiniimiizde
toplumun degisik kesimleri ile 6zel ya da kamusal kuruluglar arasinda karsilikli giivene
dayali iligkiler gelistirme zorunlu hale gelmistir. Yirminci yiizyilda yonetilenlerin gegen

caglarla kiyaslanmayacak 6l¢iide belirli bir biling diizeyine erigsmeleri ve bu gelismenin

% R. Cozier, F. Zoraida, Diane Witmer (2001), The Development of a Structuration Analysis of New
Publics in an Electronic Environment, (eds) Roberth Heath, Gabriel Vasquez, Handbook of Public Relations,
Sage Publications, 2001, USA, s: 615-623.

3 A.Ridvan Biilbiil, Halkla iliskiler, 2. Basim, Ankara: Nobel Yayinlari, 2004, s.6.
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toplumda yer alan Orgiitleri etkilemesi halkla iligkilerin dogus ve Onemini artiran

etmenler arasinda yer almaktadir.>*

Halkla iligkilerin yeni boyutlar1 olarak da degerlendirilen ve bir uzmanlasma
olarak kabul edilen CPR (Kurumsal Halkla iliskiler), MPR (Pazarlama Yénlii Halkla
Iligkiler) ile MPR’mn alt acilimlarinda fonksiyonel olan pro-aktif ve re-aktif halkla
iligkiler uygulamalari, biitlinlesik pazarlama iletisimi ¢aligmalarindaki farkli iletisim
tekniklerini stratejik olarak tek elden ve kurum iginde planlama imkani saglamaktadir.
Bu hem 90’11 yillarin parcalanmis iletisim mesajlarinin kontrol edilmesini saglayacak
hem de biitiinlesmenin Oniindeki gerek isletme i¢cinde gerekse cevresindeki degisime

kars1 olan direnci ortadan kaldiracaktir.

Iletisimin pazarlama diisiinceleri icindeki artan degeri ile halkla iliskilerin
kurum i¢indeki yiikselen degerleri paralellik gostermektedir. Dolayisiyla pazarlama i¢in
kacmilmaz olan iletisim destegi, kurum i¢inde bu disiplini en iyi bilen halkla
iligkilerden alacaktir. Stratejik iletisim nosyonuna ve planlama yetenegine sahip olan
halkla iligkiler uzmanlarinin, {ist yonetimin karar aldig1 masalarda bulunmasi artik bir

liiks degil, tam tersi, bir zorunluluktur.*®

Bir yonetim fonksiyonu olarak halkla iliskilerin yeniden yapilanmasi; yapisal
ve islevsel olarak gecirdigi degisime baghdir. Bu degisim halkla iligkilerin biitiinlesik
pazarlama iletisiminin stratejik planlama ve koordinasyon siirecinide stratejik bir
misyon iistlenmesini saglamustir. Iletisimin pazarlama diisiinceleri igindeki artan degeri
ile halkla iligkilerin, kurum ig¢indeki yiikselen degerleri paralellik gostermektedir.
Dolayisiyla pazarlama i¢in kagmilmaz olan iletisim destegi, kurum ic¢inde bu disiplini

en iyi bilen halkla iliskilerden saglanmaktadr.*®

3 Kazanci, s.15
% http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/Mediacatmak.doc, (18.07.2010)
% http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/comm-suni.doc, (18.01.2010)
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1.6. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, kitlesel pazarlama ve diger
pazarlama yaklasimlarinin 90’11 yillardaki yetersizligine bir alternatif olarak
gelistirilmis ve giiniimiiz pazarlarinda basarili olabilmek i¢in uygulanmasi zorunlu hale

gelmistir.’

Tanitim uygulamalarinin ¢ercevesinin belirlenmesinde, iletisim kurmaya
yonelik tiim araglarin tek bir mesaj ¢ercevesinde ve tek kaynaktan yonetilmesi anlayis
onem kazanmustir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi olarak bilinen bu anlayzs, tiiketici ile
iletisimi saglayan tiim hususlarin stratejik bir yaklagim icerisinde bir arada ve

senkronize bir sekilde ele alindig: siire¢ olarak bilinmektedir. *

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne gore Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Yonetimi, reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iligkiler gibi cesitli iletisim
disiplinlerinin stratejik yoniinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve
en yiiksek iletisim etkisi saglamak tlizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger

yaratan bir pazarlama iletisimi planlama konsepti olarak tanimlanmaistir.

Terence A. Shimp, reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, dogrudan pazarlama,
kisisel satis, ticari fuarlar ve satis noktasi iletisim materyallerinin birbirleri ile uyumlu
bir koordinasyon iginde marka ve pazarlama karmasinin diger unsurlar1 ile orkestra

edilme siireci olarak Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini tanimlamaktadir.

Biitiinlesik  pazarlama iletisimini ortaya c¢ikaran nedenlerini  sdyle

.. .39
stralayabiliriz:

¥ Bozkurt, 5.115

% Ig1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii Ve Bagsarih Markalar icin Temel ilkeler,
Istanbul:iletisim Yaymlar1, 2004 s.155.

* http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_butunlesik_pazarlama_iletisimil.htm
(12.05.2010)
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. Tiiketici tercihlerindeki degismeler

. Gittik¢e yogunlasan rekabet

. Pazardaki degisiklikler

. Teknolojik degisim

. Reklamlarin etkisinin azalmasi

. Reklamverenlerin degisen beklentileri

" Reklamlarda artan maliyetler

Biitlinlesik pazarlama iletisimini; Orgiitiin irettigi {irlin ya da hizmetle ilgili
almacak her kararin, miisteri bazli ve satin alma davraniglarma etki edecek iletisim
boyutunu disiiniilerek alinmasi, bu farkli kararlarm bir disiplin i¢inde yonetilerek,
stratejik olarak planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siireci olarak tanimlayabiliriz. Bire bir
pazarlama, miisteri odakli diisiinme, sifir bazli planlama, biitiin iletisim ¢iktilarinin
kontrolii ve Olglimlenmesi, veri tabani olusturma, Orgiit i¢indeki biitiin kararlarm,
tikketici merkezli ve disaridan iceriye dogru alinmasi gibi 6zellikler ile daha Once
gelistirilen diger pazarlama yaklasimlarindan ayrilan biitiinlesik pazarlama iletigimi,

tiiketici tercihlerinin olusturulmasinda maksimum fayda saglamaktadlr.40

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi, kitlesel pazarlama ve diger
pazarlama yaklagimlarinin 90’li yillardaki yetersizligine bir alternatif olarak
gelistirilmis ve giiniimiliz pazarlarinda basarili olabilmek uygulanmasi zorunlu hale
gelmistir. 1980’11 yillardan itibaren iyice hissedilmeye baglanan yogun rekabet ve
teknolojik gelismeler pazarlama alaninda da kendi dinamiklerini yaratmistir. Bu
donemin en genel 6zelligi, kitlesel iletisim ve pazarlama yontemlerinin gegersizligi ile
biiyilk markalar yaratarak biliylikk pazar paylarini elde tutmanin eskisine oranla

neredeyse imkansiz bir hale gelmesidir. *

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, zaman i¢inde miisteriler ve olas1 miisterilere

yonelik cesitli ikna edici program bicimleri gelistirip yiiriitiirken, secilen kitlenin

“ http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/Mediacatmak.doc (18.07.2010)
! http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/Mediacatmak.doc (18.07.2010)
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davranisini direkt ya da indirekt etkilemeyi amaglamaktadir. Bu yaklasim, tiim marka
kaynaklarint ya da orgiit baglantilarm1 goz Oniine almaktadir. Dahasi biitiinlesik
pazarlama iletisimi miisteri ile ilgili olan tiim iletisim bigimlerinden faydalanmaktadir.
Ozellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci, miisteri ile baslamakta ve ikna edici

iletisim programlarinin gelistirmesi gerektigi yontemlerle devam etmektedir.*?

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir yaklasim olarak hem uygulayicilar, hem
de akademik cevrelerce bu denli benimsenmesi, Orgiite genel bir perspektifle
yaklagmasi, Orgiitiin gelece8i ile ilgili vizyonu, genel hedeflerini ve amaglarini
tanimlamasi, orgitii ilgilendiren biitiin kararlarin miisteri odakli olarak alinmasina
dayanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, Orgiitsel yap1 i¢inde alinan
biitiin bu kararlarm, 6rgiitiin ortak hedef ve amaclarini gergeklestirmek iizere stratejik
olarak tek elden planlanmasi ve profesyonellerce uygulanmasi temeline oturmaktadir.
Bu yaklasim; daha once gelistirilen pazarlama yaklagimlarinda olmayan ve orgiit
tarafindan bilingli ya da bilingsiz iretilen biitiin mesajlarin  kontroliinii  ve

Olctimlenmesini de olanakli kilmaktadir.

“2 Don E. Schultz, Stanley Tannenbaum, Robert F. Lauterborn, New Marketing Paradigm 1994, s. 6
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2. MARKA VE MARKALASMA SURECI

2.1. MARKANIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Glinlimiizde iriin ve hizmetleri satmak gecmiste oldugundan ¢ok daha zor
duruma gelmistir. Teknolojik kosullarin iyilesmesi ile iirlin ve hizmetlerde adet ve ¢esit
sorunu ortadan kalkmis; biiyiik bir rekabetin yasandig1 ve mesaj kalabaliginin oldugu
bir ortamda farklilik ve farkindalik yaratmak oldukca gii¢ hale gelmistir. Bu ortamda
isletmelerin, kendi yonetim yapilarini, kisiliklerini, 6rgiitsel amag ve politikalarmi hem
calisanlarina hem de dis hedef kitlelere dogru anlatabilme zorunlulugu, onlarin genis

kapsamli iletisim yontem ve araclarindan yararlanmalarini gerektirmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gdre marka, “Uriinlerini satisa sunan kisilerin,
s0z konusu bu iirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek i¢in
kullandiklar1 isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarm c¢esitli kombinasyonlar1”

olarak tanimlanmaktadir.*?

* Murat Seylan, “Markalastiramadiklarimizdan misimiz?”, Marketing Tiirkiye Dergisi, Marka Ozel
Sayisi, Istanbul: 2000, s. 67.
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Duygusal

ve Imaja
Mantiga ve Bagh

Yararlar

Sekill: Markamin Temel Yap: Taslan

The Dictionary of Business and Management markay1 “Bir {iriin ya da hizmeti

rakiplerden ayristirmaya yarayan bir isim, isaret veya sembol” olarak tanimlamaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka, Uriinlerini satiga sunan
kisinin s6z konusu bu iirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek icin kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarm ¢esitli

kombinasyonlaridir.

Tirk Markalar Kanunu’na gore “Sanayide, kiigiik sanatlarda, tarimda, imar ve
izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 bagkalarininkinden
ayirt etmek icin, bu emtia ve ambalajin iizerine konulan, emtia iizerine konulmadigi

taktirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir.**

“ Omer Baybars Tek, Pazarlama flkeleri, Cem Ofset, istanbul: 1997, s. 352.
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Uretici veya saticilarin malmi tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya
yarayan, isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimi olan marka genis kapsamli

bir terimdir ve mal1 belirleyen bir¢ok sey markanin kapsamina girmektedir.45

Philip Kotler ise markayr reklam, halkla iliskiler, sponsorluklar, etkinlikler,
sosyal amaglar, kuliipler, sozciiler ve bunlar gibi ¢ok ¢esitli araglarm uyumlu sekilde

biraraya getirilmesiyle markanin olustugunu sdyler.

Marka kavramma getirilen tanimlama c¢alismalarinda, Philip Kotler ayrica

markanin sanilandan daha fazla derin anlam1 oldugunu vurgulamaktadir.

Kotler’e gore markanin icerdigi alt1 anlam;*®

1. Nitelik: Marka, bir iiriiniin niteliklerini simgeler. Ornegin; Porsch arabasi bize

pahali, hizly, prestijli ve giivenli gibi nitelikleri hatirlatir.

2. Yararlar: Niteliklerin uzantilaridir. Ornegin; Porsch pahali oldugundan

alicini kendini 6nemli bir sahis gibi hissetmesini saglar.

3. Degerler: Markanin iiretici hakkinda 6ne ¢ikardigi degerlerdir. Porsch igin,

sportif, prestij ve glivenlik.

4. Kiiltiir: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin Porsch, Alman kiiltiiriinii

temsil eder. Tasarim, yaraticilik gibi.

5. Kisilik: Marka kisiligi yansitabilir. Mesela Porsch; aktif, dinamik kisiligi

yansitabilir.

6. Kullanmic1: Marka, {iriiniin kimler tarafindan kullanildig1 hakkinda baskalarina
fikir verebilir. Mesela Porsch’nin yash ve dar gelirli bir sahis degil de, zengin bir ailenin

25 yasmdaki bir oglu tarafindan kullaniliyor oldugunu diisiiniiriiz.

% {smet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul: 1999, s. 150.

46 Philip Kotler, Pazarlama Y 6netimi, Istanbul, Beta Basim, 2000, s.404.
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Marka, spesifik bir deger elde etmeye yonelik vaadin tanimlanabilir sekilde
kavramsallas‘ur11mas1d1r.47 Marka, iirlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, igaret, terim,
sembol ya da tiim bunlarin bilesimi olarak bir {iriinii diger benzer iiriinlerden ayirt
etmeye yarayan bir karakter olarak tamimlanabilmektedir.®® Marka, iiretici veya
saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirt etmeye yarayan isim, terim,

sembol, sekil veya bunlarmn bilesimidir.*

Marka ve markalamay1 gliindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi, iireticilerin
tiiketiciler tizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglamas1 gerekliligidir.”® Denetim ve

etkinligin olusturulmasi markanim sagladig: faydalarla 6zetlenebilir.>

Markanin biitiinciil ve tutarh bir sekilde yonetilmesi ve denetlenmesinde iletisim
programlar1 son derece Oonemli bir yer tutar. Markanin tutarli bir marka kimligi ve
konumlandirma mesajini tiim iletisim programlarinda korumasi tiiketicilerde tutarl ve

giiclii bir marka imaj1 olusturmanin 6n kosuludur.

Marka bir saticinin kullaniciya verdigi fayda ve hizmetlerin devamli olarak
kullaniciya ulastirilacagini belirten bir sézdiir. En iyi markalar tiiketicinin {iriini
kullandig1 zaman elde edecegi faydanin ve iiriin kalitesinin siirekliliginin teminatidir.
Fakat marka daha karisik bir semboldiir. Bir markanin icerdigi ve markay1 olusturan

bilesenler altiya kadar ¢ikabilir:>?

" Nitelik
" Fayda

47 patricia F. Nicolino, Complete Idiot's Guide to Brand Management, USA, Indianapolis: Alpha Books,
2000. s.5.

8 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2003, s.13

* Mucuk, s.135

OUztug, s.14

®! Belma Giineri Firlar , “Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi “, Pazarlama Diinyasi,
Yil: 14, Say1 2003-03, 2000, s. 21.

%2 Jean-Noel Kapferer, Stragetic Brand Management - New Approaches to Creating and Evaluating
Brand Equity, New York: The Free Press, 1992, s. 9-11.
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. Deger
. Kiltiir
. Kisilik

. Kullanic1

2.2. MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMi

Marka kavrami, insanoglunun, iiriinlerin iizerine iirliniin iireticisini tanimak i¢in
semboller koymaya basladiklar1 zamana yani ¢ok eski ¢aglara kadar gider. Antik
caglardaki Misir tuglalarindan ortagag Avrupa’sindaki esnaf loncalarina kadar tireticiler
tiikketicilere saglamlig1 ve kaliteyi garanti etmek, iiriinlerinin baskalar1 tarafindan taklit

edilmesini onlemek i¢in iirlinlerinde “marka” kullanmiglardir.

Tarih 6ncesi avcilari, sahibini belirlemek i¢in silahlarmi imzalamislardir. Antik
Yunan ve Romali ¢omlekgiler, caligmalarini heniiz 1slak haldeyken parmak izleriyle
isaretleyerek tanimlamislardir. Afrika ve Amerika’nin yerli halklarinda bulunan totem
sistemine gore; bir hayvan, bitki ya da baska bir nesne, bir aile ya da klanin irksal
sembolii olarak islev gormektedir. Feodal diizende erk sahiplerinin, kendi askerlerinin
tanimlanmas1 acisindan, beyliklerine ait isaretleri savas araglarinda kullandiklarmi
gormekteyiz. 20. y.y. baslarinda, Avrupa’da protokolde kullanilmak {izere isaret

sistemleri kullanilmugtir®.

Ureticiler, farklilasma amaciyla iiriine ad vererek, koruma igin patent aldilar ve
reklami1 kullanarak toptanci ve perakendecilerin iistiinde miisterileri ile dogrudan
iletisim kurdular. Ureticilerin bu ydndeki gabalari, marka yaratmanin dogusu olarak

nitelendirilebilir.>*

% Duane E. Knapp, Marka AKh, Istanbul: MediaCat, 2003, ss.87-88.
% Uztug, s.15.
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19. yiizyilin sonlarinda sanayi devrimi ile birlikte iiretici — tiiketicisi iligkisi
farklilagmis, pazar yapisinda degisiklikler olugsmaya baslamis ve pazarlama ve
reklamcilikta yasanan gelismelerle iirtinlerin pazara sunum kosullar1 6nem kazanmuistir.
Bu donemde ticaret alaninda yasanan bu gelismeler, tiriinlerin marka adlar1 ile pazara

sunulmasini giindeme getirmistir.

2.3. MARKANIN TEMEL KAVRAMLARI

Markayi1 digerlerinden ayiran, bir markay1 olusturan ve tiiketicinin bir markay1
tercih etmesini saglayan marka Oziiniin aci8a c¢ikartilmast noktasinda marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, marka kisiligi, marka kimligi, marka imaji, marka
sadakati, marka degeri, marka denkligi ve marka kaybi1 gibi kavramlarin anlasilmasi

Onem tasimaktadir.

2.3.1. Marka Farkindahgi

Teknolojik gelismeler nedeniyle birbirine benzer {riinlerin c¢ogalmast,
tiikketicilerin tercihlerini de etkilemektedir. Se¢gme hakkina kavusan tiiketicinin zihninde
yer edinmek her zamankinden daha zor hale gelmistir. Bunu asmanin yolu ise, fark

yaratmaktan ge¢mektedir.

Marka farkindaligi, tiiketicinin satmm alma siirecinde ©Onemli bir rol
oynamaktadir. Markadan haberdar olma, tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle
karsilagtrmali olarak aldig1 yerdir. Tiiketici, alternatif markalar1 kriterlerine gore

karsilagtirir ve dnem sirasina gore satin alma kararini verir.

Marka farkindaligi marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret, logo, s6z vb.
islevlerini nasil basariyla gerceklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka farkindaligi,

marka taninirlig1 ve marka hatirlanma basarimini igerir.

Marka admin tiiketicinin bellegindeki varligi, marka tercihini yaratabilecek
cagrisimlarin bununla bir bag olusturmasma olanak saglamaktadir. Marka farkindalig:
ile ilgili caligmalar, tanitim1 yapilmakta olan marka ile tiiketicilerin en azindan tanigik

olmas1 ve onu bilmeleri yoniindedir. Markadan akilda kalanlar bellegin belirli bir
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boliimiinde degil, gesitli yerlerde dagilmis durumdadir. Marka hatirlanirken tiiketicinin
aklina gelen sey o ana, duruma ve ipucuna dayanir. Bu ¢agrisimi yapacak ilk ¢aligmalar

markanmn bilinmesini saglamak ve farkindalik yaratmak admadir.>

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicii olarak temelde marka taninirliligi ve hatirlanirliliging igerir. Farkindalik markaya

dair algilamalarm, fikirlerin olusmasi olusmasi i¢in 6n kosul ni‘celig‘gindedir.‘r’6

Marka farkindaligi yaratmak olduk¢a komplike bir ¢alismay1 gerektirmektedir.
Marka ingasinda ilk adim ve daha sonraki konumlandirma calismalarina zemin olmasi
nedeniyle de lizerinde durulmasi gereken bir konudur. Her markanin ilk ¢ikis1 anlamia
gelen farkindalig1 yaratmanin ¢esitli yontemleri vardir. Bunlar arasinda fark yaratmak,
slogan / melodi gelistirmek, sembol yaratmak, yaratici reklam ve sosyal sorumluluga

dayali halkla iliskiler faaliyetlerini uygulamay1 sayabiliriz.

Farkindalik ve tanmirlik i¢in en etkili araclardan biri de medya yoluyla yapilan
reklamdir. Dogru mesajin dogru zamanda dogru araglarla tiiketiciye iletilmesi ile
gerceklesen bir reklam kampanyasi pahali ancak etkin bir tanitim yoludur.
Unutulmamas: gereken nokta {irin ile tiiketiciyi bulusturan reklamm, marka

konumlandirma ¢alismalarmin sadece bir bo liimiinii olusturdugudur.

Reklam kampanyalarinin yaninda halkla iliskiler ve sponsorluk ¢alismalarinin
da tiiketicinin dikkatini ¢cekmede ve farkindalik saglamada énemli bir yeri vardir. Sosyal
sorumluluk g¢er¢evesinde olusturulmus bir halkla iliskiler programu, tiiketicinin géziinde
irlinli 6n plana c¢ikarmaktadir. Bu yilizden marka organizasyonu iginde bu tir

calismalara mutlaka biitce ayrilmalidir.

2.3.2. Marka Cagrisimlan

Marka cagrisimi, markanin hafizadaki baglantisidir. Bu baglanti, cok fazla

duyurulan veya iletisim tecriibesi olan markalarda, az olanlara gore ¢ok daha giiclii

% Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, istanbul: MediaCat, 2005, s.49.
% Uztug, 5.29.

28



olacaktir. Ayrica bu, hafiza sebekesinde o markaya ait diger baglantilarin giiciiyle

desteklenerek giiglendirilebilir.>’

Marka imaji ¢agrisimlarin bir olusumudur. Hem marka iliskilendirmeleri hem
de imaj tarafsiz bir gercekeiligi yaratan veya yansitmayla ilgili algilamalar1 temsil
etmektedir. Iliskilendirme, satm alma kararinin ve marka baghliginmn temelini temsil

etmektedir.

Marka yaratmanin en 6nemlisi olan eklenen degerin kaynagi, bir¢gok durumda
tiiketicinin belleginde yer alan ¢agrisimlardan olugsmaktadir. Cagrisimlar, hedef kitleler
tarafindan {irtinlin somut ve fiziksel Ozellikleri ile birlikte sunum ya da iletisim
uygulamalarindan ¢ikarsamaktadir. Bu ¢ikarsamalar, dogruda veya dolayli olarak {iriinle
ilgili nitelik ve yararlar1 igermektedir. Cagrisimlar bilgi islem siirecinde, olumlu tutum
ve duygular yaratmada, satin alma davranisi gelistirmede ve genisleme igin baz

olusturma bi¢imlerinde deger yaratmaktadlr.‘r’8

Bilgi isleme/ geri cagirma /hatirlamaya yardimer olur.

é Farklilagtirma / Konumlandirma

CAGRISIMLAR ————»  Satin alma rasyonelini saglar

\

Olumlu tutum / duygu yaratir

Genisleme icin temel olusturur
Sekil 2: Marka Cagrisimlar: Nasil Deger Yaratir?

Kaynak: Ferruh Uztug, “Markan Kadar Konus” Mediacat Yaymlari, 2003, s.31

57 Aaker, s.110.
% Uztug, s.31.
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Cagrisimlar, bilgi isleme silireclerine oOzellikle markaya iliskin bilgileri
tiikketicileri hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu yani ile tiiketicilerin zor
islenebilecek bilgileri, giic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin
nitelikleri 6zetleyebilmektedir; dzet bilgiler yaratmaktadir. Ornegin satin alma karari

srrasinda logo gibi marka sembolleri bu tarz bir islev gormektedir. >

2.3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir parcasi
olup, markay1r sadece tanimlamayip markayr ifade edebilen ve tiiketiciye marka
hakkinda bir seyler sdyleyebilen fikirler olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda
markalarm tiiketiciler tarafindan kolayca benimsenebilmesi amaciyla firmalar da marka

kisiligini gelistirme stratejileri uygulamaktadlrlar.60

Marka kisiligi (brand personality), temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygulara ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimima dayanuir.
Uriinle ilgili dzellikler tiiketiciler icin faydaci bir isleve hizmet eder. Marka kisiliginin
sembolik bir isleve sahip oldugu séylenebilir. Tipki insanlarda oldugu gibi markalarin
da temsil ettikleri iriin 6zelliklerine paralel olarak bir takim kisilik 6zellikleri oldugu
varsayimi vardir. Bu soyut 6zelliklere 6rnek olarak, markanin giivenilirligi, caligkanligi,
tazeligi, espriyi, prestiji verebiliriz. Marka, yas, toplumsal ekonomik sinif ve cinsiyet
gibi agilardan degerlendirildigi gibi, sicak, duyarli, ilgili gibi baz tipik kisilik 6zellikleri
ile de iliskilendirilir. Marka kisiligi, isletmelere, markalarmi farklilastrma imkani
saglarken, tiiketicilere de iirtiniin islevsel Ozellikleri yaninda psikolojik ve sosyal

tatminler saglamaktadir.

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamaktadir. Marka
kisiligi kavrami, temelde markalarinda insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular
ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadirr. BOylece marka, yas,

toplumsal — ekonomik smif ve cinsiyet gibi agilardan degerlendirildigi gibi; sicak,

¥ Uztug, 5.32.
% David Arnold, The Handbook of Brand Management, International Management Series, Addison
Wesley Publishing Company, ABD: 1992, s. 4.

30



duyarl, ilgili gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilmektedir. Ornegin
“Marlboro Light”, erkeksi “Marlboro” ile karsilastirildiginda kadinst olmaya
egilimlidir. Argelik uzun zamandir pazarda oldugundan yash bir marka olarak
algilanabilmektedir. Fakat yeni yapilanma siireci ile teknolojik kusagin 6ncli marka
kisiligini kazanmistir. Marka kisiligi kavrami, “bir marka ile ¢cagrisimlandirilmis insani
ozellikler” olarak; cagdas, geng, entellektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin markalara
tasinmasini agiklamaktadir. Bu noktada {iriin baglantili niteliklerin tiiketiciler icin

faydaci bir isleve hizmet etmesine karsilik; kisilik sembolik bir isleve sahiptir.61

Marka ile ilgili diger kavramlarda da belirtildigi gibi marka kisiligi de markay1
rakip markalardan farklilagtrma stratejisidir. Marka kisiligi kavraminin temelinde
markalarin da insanlar gibi fiziksel ve duygusal 6zelliklere sahip oldugu diisiincesi

bulunmaktadir.

2.3.4. Marka Kimligi

Marka ile ilgili ¢cok sik kullanilan kavramlardan biri de marka kimligidir.
Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir
gerc;evedir.62 Kimlik kavrami, dayaniklilik, biitlinlik, ger¢ekeilik gibi ii¢ 6zellik
temelinde degerlendirilebilir. Kimligin marka yaratma ve yonetim siireglerinde
biitlinliik¢ii bir strateji kaygisi ile giindeme geldigi séylenebilir.63 Her sahsin oldugu gibi
canli bir olusum olan markanin da bir kimlige gereksinimi vardir. Tim ozelliklerini

iizerinde tasidigr kimlik, tiiketicilere, aracilara ve rakip firmalara kendini tanitma

seklidir.

Marka kimligi, Uriiniin fiziksel olarak nasil tanimlandigini1 anlatirken; marka

imaj1 tiriiniin karakter ve davramslarinin zihnen nasil algilandigin ifade etmektedir.®

81 Uztug, s.4.

82 Uztug, s. 45.

8 Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi1? Medyacat kitaplari, Istanbul, 2002 s. 27.
64 Peltekoglu, s. 17.
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Imaj, bir markanin kamuoyu zihnindeki algilanma ve goriiniimiinii merkez
almaktayken; kimlik, pazarlama iletisimi yoniinden, gonderici konumundaki kaynagin
sorumlulugundadir. Kaynagin gorevi, markanin anlami, amaci ve sundugu yararin
iizerine odaklanmaktadir. Bir bagka degisle, marka yonetimi agisindan kimlik, imajin

onceliklisi durumundadir.®

Markalamanin basariyla gergeklestirilebildigi durumlarda, kurum kimligi ile
drtin kimligi, ister farkli ¢ikis noktalar1 ile hareket etmekte ister girift bir yapi
sergilemekte olsun, her iki durumda da tiiketici zihninde olusturduklar1 gii¢lii marka

kimligi ile gok daha kalic1 ve pazar kosullarinda etkili olacaktir.®

Marka kimligi, rekabet¢i ortamda, markanin gelisimini siirdiirebilmesi ve karli
bir bityiime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir.®” Marka, kimligi
ile diger markalardan ayrilir. Markanin tasidigi tiim ayirt edici Ozellikler marka

kimligini olusturur.

8 Ferruh Uztug, Siyasal Marka, MedaiCat Yaymnlari, Ankara: 1999, s. 138-139.
8 Camderel, s. 33.

7 Uztug, s. 43.
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Sozlii Konumlandirma

Marka ismi Oz

Tanimlayici Konumlandirma ifadesi

Konumlandirma sézii Teklif

Terminoloji Ana ozellikler-faydalar

Kurumsal ses ton [letisim nitelikleri
Hedef kitle

Hedef kitle mesaj1 matrisi
Hedef pazarlar

Gorsel Deneyimsel

Logo/imza K|mI|I§ de_neylml

Is yaymlar Web sitesi
Uygulama

Ambalaj grafikleri
Cevresel tasarim
Diger tasarimlar

Miisteri servisi
Teknik destek
Perakende diikkani
Maddi teminat

Diger deneyim alanlar1

Sekil 3: Marka Kimligi Olusumu

Kaynak: Alycia Perry/ David Wisnom “ Markanin DNA’s1” MediaCat
Yaymlar1 2003, s.18

Sonug¢ olarak marka kimligi, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir
cercevedir. Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin

parcalardan c¢ok biitiinli 6Gnemsemektedir.

2.3.5. Marka imaji
Marka imaj1 bir kisinin veya kisilerin bir iiriine gosterdigi duygusal oldugu
kadar rasyonel bagdastirmalardan olusmaktadir. Yani {iriiniin kisiye ¢agristirdigi duygu

ve diisiinceler biitiinligiidiir.®®

% Ayla Okay, Kurum Kimligi, Kapital Medya, 1999, Ankara, 5.260.
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Marka imaj1 kavramimi ilk ortaya atan kisi reklamec1 David Ogilvy olmustur.
Ogilvy, 50°li yillarda bir markay: tiiketicinin triin hakkindaki diisiincesi olarak

nitelendirirken marka imajini tanimlamistir.*

Marka imajini, tiikketicinin o ana kadar sahip oldugu tiim diisiince, duygu, renk,
ses, koku gibi, markaya atfedilen zihinsel baglantilarin tiim bilesenlerinin bir bitiinii
olarak kabul etmek gerekmektedir. Diger insanlar hakkinda sahip olunan imajlar gibi,
cesitli marka imajlar1 da olusturulmalidir. Bu da markalari, insanlar gibi diisiinmeye

y('jneltmektedir.70

Bir markanin imaj1, insanlarin bilgi ve deneyimleri tizerine temellendirilmistir.
Bu 1yi, kotii veya vasat olabilmektedir. Marka ve faaliyetler hakkinda, kurum tarafindan
bilgi verilmedikge, marka ile ilgili olarak, tiiketiciler cok az sey bilirler. Burada da
halkla iligkiler devreye girmektedir. Hedef kitlelere ne kadar miikemmel olundugu
degil, ger¢ekte ne olundugu anlatilarak marka imajmin zihinlerde olusmasini saglamak

icin ¢esitli iletisim stratejilerinden faydalanmak gerekmektedir.71

Marka imajmm olusmasinda etkili olan faktorler asagidaki sekilde

siralanabilir: "

» Uriinle dogrudan ilgili o6zellikler: Uriiniin yapisinda yer alan temel

fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiytkliik, stil,

»  Uriine eklenen 6zellikler: Ambalaj, etiket, marka ismi, imalat¢min ismi, iilke

orijini,
= Markanin sagladig yararlar: Fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar,

= Markaya kars1 genel tutumlar,

8 Uztug, s.39.

° Batra Rajaev, Myers John G. ve Aaker A. David, Advertising Management, Prentice Hall. 1996, s. 320
" Frank Jefkins, Public Relations For Your Bussiness, Mercury Books, London: 1990, s. 12.

2 Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, Pazarlama ve lletisim Kiiltiirii Dergisi, Say1: 8, 2004, 5.19.
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= Markanin ¢agrisim yapan diger faktorler.
Franzen’a gore ii¢ tiir marka imaji bulunmaktadir: "

* Ogellikli markalar; Uriiniin fonksiyonel &zelliklerine ydnelik inanigmn
yarattig1 giivene dayali bir imaja sahip olmasi halidir. Cogunlukla miisterinin kaliteyi ve
mevcut birgok iiriin alternatifi arasinda iriinlerin 6zelliklerini objektif olarak
degerlendirmesi zordur, bu durumda bazi 6zelliklere sahip oldugu iddia edilen iiriinleri
secer. Ornegin, Volvo’nun marka olma iddias1 “Yiiksek kalite standard: ile iiretilmis
giivenli otomobil”dir. Wall-Mart’in marka imaj1 “Ulusal bazda reklami yapilan tiriinleri

en ucuza satmak” tir. Tiim bunlar markalarin 6zelliklerin yonelik olan inanislardir.

* Tutku Markalari; Bu tip markalar, markalar1 satin alan insanlarmn imajm
yansitmaktadir. Imaj, iiriin hakkinda ¢ok az sey iddia ederken, arzulanan yasam stili
hakkinda vaatler sunmaktadir. Bu, markanin satin alinmasiyla alicinin zenginlik ve iin
ile iliskilendirme yaptig1 bir siirectir. Bu tiir imaj yaratma istegi, pek ¢ok kimsenin,
irinleri fonksiyonel yararlar1 nedeniyle degil, statii, sayginlik ve kendine giiven
amaciyla almasi gerceginden kaynaklanmaktadir. Rolex, profesyonel yoOneticilerin
kullandig1 bir saattir, Martini, bile insanlarin igkisidir, Vakko, moday1 takip edenlerin

tercihidir vb. ifadelerin kulanim sebebi tamamen bununla alakalidir.

* Deneysel Markalar; Bu kategoride yer alan markalar, ¢agrisimlara ve
duygulara ait bir imaji yansitmaktadir. Tutkunun da Otesine giderek, {iriin ile tiiketici
arasinda bir felsefeyi yansitmaktadir. Basarili deneysel markalar bireyselligi kisisel
gelisimi ve fikirleri vurgulamaktadir. Nike’in “Just Do It”, Nokia’nin “Connecting
People”’tutumu  deneysel markalara oOrnektir. Coca-Cola’nin  marka Onermesi,
deneyimlerin paylasilmasi ve geng jenerasyona yiiklenen deger iken, Marlboro, erkeksi
degerler icinde sunulan deneyimi vurgulamaktadir. Bu tiir markalar i¢in, iirliniin
Ozelliklerinin daha {istiin olduguna yonelik vaatler verilmemekte, sadece markanin

getirecegi deneyimler vurgulanmaktadir.

8 Franzen, s.398.
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Yeni bir marka i¢in olumlu marka imaj1 olusturma asamasinda ozellikle tim

pazarlama karmasi elemanlartyla birlikte strateji gelistirilmesi gerekir.

2.3.6. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami; miisterinin, bir ya da daha fazla markaya kars1 bilingli
ve uzun stireli bir karar alma siirecinden sonra, genellikle satin alma ile sonuglanan

davranissal bir tepkisidir.”*

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak da
tanimlanabilir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicinin triinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirli
ozellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
artmasina neden olmaktadir. Gii¢lii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tiiketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi iriin kategorisinde marka sadakati
gelistirmis bir marka, pazara yeni iirlinlerin girigsini de engelleyebilir. Tiketicinin her
ihtiya¢ dogdugunda ayni markay1 tercih ediyor olmasi olarak da tanimlayabilecegimiz

marka sadakati, tiikketicinin markaya olan glivenidir.

Marka sadakati, markanin belirli bir 6l¢iideki marka tercihi (markanin kabulii
veya reddi) olarak ifade edilebilen, sabit, lehte ya da aleyhte genel olarak tiiketici
tarafindan degerlendirilmesi ve markaya yonelik satin alim aliskanligidir. Tiiketiciler
markaya karsi, diger pek ¢ok seyin yaninda marka bilinirligi, marka cagrisimlari
temeline oturan bir tutum gelistirirler. Tiim yasamlar1 boyunca markalardan edinilen
deneyimleri hesaba katarak markayi degerlendirirler. Kullanim deneyimi bir marka
tutumunun ve ona yonelik sadakatin olusumunda 6zellikle 6nemlidir. Diger tiim izlenim
ve deneyimler markaya yonelik tutumu belirlemektedir. Bu tutumun olusmasinda {i¢

temel kriter bulunmaktadir: ™

™ Oh, Jungmi ve Susan S. Fiorito. “Korean Women’s Clothing Brand Loyalty,” Journal of Fashion
Marketing and Management, Cilt:6, Say1:3, 2002, ss.80-81.
™ Franzen, s.58.
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* Bilis yoluyla (tiiketicinin marka hakkinda bildikleri-degerlendirici izlenim)

* Duygusal yoldan (tiiketicinin markaya besledigi duygular - deneyimlenmis

bir cosku)
« Istek yoluyla (degerlendirmeye dayal1 davranissal egilim)

Guinimiizde her firma, kendi triniine ve markasina sadik bir tiketici Kitlesi
yaratmak amacindadir. Ozellikle her gecen giin pazara yeni iiriinlerin girmesi ve miisteri
memnuniyetinin Uretim odakliliktan miisteri merkezliligine gegisi sadakat konusunun

Onemini arttirmaktadir.

Isletmeler, rekabetci pazar kosullarmda markalarma bagl, sadik tiiketiciler
yaratabilmek i¢in ¢esitli strateji ve uygulamalara sahip olmak durumundadirlar. Bu
amagla firmalarda son zamanlarda Miisteri Iliskileri Yonetimi/ CRM birimleri

olusturulmaya baslanmistir.

Miisteri iliskileri Yonetimi / CRM uygulamalar1 ile miisteriyi elde tutma, yeni
miisteriyi cekme, en karli miisteriyi tespit etme, miisteriler ile sicak iliskiler kurularak
marka sadakatinin artirilmasi imkanma kavusan firmalar, ileriki donemlerde CRM

birimlerine daha ¢ok yatirim yapmaya baslayacaklardir.

Ulkemizde onciiliigiinii bankalarm yaptigi CRM birimleri, aktiviteleri ve
bunlarin firmalara getirisi ile ilgili Capital Dergisi (2005) nin yapmis oldugu arastirma

sonuglar1 agsagidaki tabloda verilmistir.
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14 sirket CRM'den nasil faydalandi

CRM'e

T e i b T R
%r %\IKASI o & acim ve kar rakamlari hizii artit. Bu arfislar daha eikin olculuyor

GARANTI :
BANKASI p I8

| INTEMA ' 99

Miisteriler giinlik takip edlllyor Bu sayede maliyefler iyi iyi ve dogru
onetiliyor. Safin alma ejilimi yiksek olan Griinler belirlenebiliyor.

12 bin pro esyone musteri 50'nin tizerinde farkh kriterde mcelenmeye
basland:. Bu misterilerle iletisim icin PartnersClub kuruldu.

4.5 milyon tiye 47 segmente aynial Bu segmentasyon ile Elswe izel

sazarloma ve kampanya calsmalan yapilmaya basland:.

MIGROS . 7998

Miisteri merkezli yapiya gecildi. Dogru misteriye dogru deger teklifi

DISBANK :
' 2000 gniidy. Operas onel verimlilik ve kérhitk artist sagland:.

Biitiin siirecler musteri hazinda yapilands. Tarife, servis,iriin,
kampanya karar mekanizmalari CRM siirecleri iizerine ofurfuldu.

TURKCELL ‘4 ' 2002'“

Shell Club Smart ile Shell’in tercih edilme oram artinldi. Uygulanan
bu calismalor marka giici ile birlesince rekabet avantajt yarath.

Kurulan sistem mu;tenlere dogru trin tekhfi ile gldtlmesml sngiual

Bu da satis siireclerini hizlandirdi, memnuniyefi ve kalialig artirds.

SHELL . 2002

DENIZBANK  SPVWE

25 bin ciftci egm i. 500 bini ise yayinlar ile bilgi
ciffcinin servis giinlerine katihmi soglanirken 30 bin ise ziyaref ediliyor.

TRAKMAK 003

ECZACIBASI- . 2003 Bire bir iletisime gecilen milsterilerin Nivea'ya baghlik oranlarinin ve
BEIERSDORF . irin fikefiminin digerlerine oranla daha yiiksek oldugu gazlendi.

GROUPE SEB . 2004 Sirket icinde misteri odaklik bilinci arthi. Tum enstrumanlar hazirland:.
ISTANBUL : flk somut sonuclar birkac ay icinde sirkete ulasmis olacak.

Tovotasa BIB9S

Elde edilen memnuniyet seviyesi Elger markalara gore daha yiksek.
Bu colismalar sayesinde tekrar satinalma orani sektore gére yikseldi.

ARCELIK 3 2004 16 milyon haneye it bilgi fek bir bilgisayar programt ile foparland ve
analiz edild;. Tisketiciler segmentlere aynlarak incelenmeye baslond:.

RENAULT. MAIS 2004 Renault CarDvisit ife Renault arac sahiplerine, markaya kazandirdiklars
boyutta yeni arac ve servis hizmetlerinde indirim saglaniyor.

Not: Profesyonel olarak CRM cahsmalarinin basladig yil esas alinmishir.

Tablol: CRM Uygulamalarinin Firmalarda Yaratmis Oldugu Avantajlar

Kaynak: Capital, 2005

Marka degeri ile marka sadakati son derece girift iki kavram olarak karsimiza

cikmaktadir. Tiiketici, markaya ne kadar sahip ¢ikar ve ona sadik kalirsa, marka o kadar
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deger kazanmaktadir. Bir bagka deyisle sadakat arttik¢a tiiketicinin goziinde markanin
giivenirliligi ve degeri de artmaktadir. Eger tiiketici fiyat politikalarindan dolayr marka
degisikligine giderse, yaratilmis olan marka degeri tiiketici gdziinde azalmis olacaktir.

Bu durumda en iyi tiiketici, markasma en diiskiin olan tiiketicidir.

2.3.7. Marka Degeri

Marka degeri tanimlar1 ¢ok sayida oldugu halde, bir ¢ogu marka imajmnin
tanimina yakin olmasi sebebiyle yanilgiya diisiirmektedir. Anlamli bir marka degeri
tanimi, finanssal deger ve tiiketici davramigi arasinda baglanti kurmak zorundadir.
Marka degeri, iki baglantili unsurdan olusmaktadir. Birincisi, finanssal terimlerle ifade

edilen marka degeri, digeri ise, tiiketici tepkisi terimleriyle agiklanan marka degeridir. "

Marka degeri, yalnizca pazarlama endiistrisinin degil, finans c¢evrelerinin de
ilgi duydugu bir konu haline gelmistir. Sirketlerin varlik hanesine 6nemli bir katki
saglamasi ve sirketlerin borsa degerlerini dogrudan etkilemesi nedeniyle bu kavram

artik daha kapsamli olarak tartigilmaya baglanmugtir.”’

Marka degerinin nasil yaratilacagi David Aaker’in 1991 yilinda gerceklestirdigi
“Managing Brand Equity” calismasiyla ortaya attigi bir kavram olup, bu konunun alt
unsurlar1 asagidaki sekilde ayrintilariyla goriilebilmektedir. Bu model bes temel
boyuttan olusan bir degerleme 6lgcegini ortaya koymaktadir. Gerek Keller, gerekse de
diger arastirmacilar olusturduklar1 diger modelleri bu calismay1r temel alarak
gerceklestirmektedirler. O agidan bu sekil marka degeri kavrami konusunda ¢ok biiyiik

bir 6nem teskil etmektedir.”®

Aaker’in marka degerinin yaratilmasina dair ¢aligma asagida sunulmaktadir:

™ Alexander L. Biel, “Exploring Brand Magic”, John Philip Jones ed. How to Use Advertising to
Build Strong Brands, Sage Publications, California: 1999, s. 158.
" Muharrem Ayin, “Basarth Marka Ol ya da O1”, Marketing Tiirkiye Dergisi, Marka Ozel Sayisi,
Istanbul: 2000, s. 18.
™ Sakir Erdem, “Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Miisteri Odakh Olciimlenmesi Ve Siit
Uriinleri Sektorii’ne Yonelik Bir Arastirma”, (Yayimlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii. 2004) s.29.
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Pazarlama maliyetlerini disirme
Ticari takviye
Marka Yeni must_e_rll_er! cekme
. *Bilinirlik
1 Sadakati ”
«Guven verme
Rekabet tehditlerine kars: - — —
koyacak zamam kazandirma Tuketiciyi Gelistirerek
Deger Saglama
*Yorumlama / bilginin
P islenmesi
iliskilendirilebilecek diger eSatin alma kararinda
cagrisimlara baglanti guven saglama
Marka *Yakinlik — begeni Kullanim memnuniyeti
| Bilinirligi -igerigin isareti/taahhit |
= *Markanin dikkate alinmas:
L
QD
Ll
()]
<< -
N Satin alma nedeni
[a g eFarklilagtirma / Firmay Gelistirerek
<§E Algilanan konumlandirma || Deger Saglama
Kalite *Fiyat -Pazarlama
<Kanal uyesi ilgisi programlarinin
<Marka genislemeleri yeterlilik ve etkinligi
*Marka sadakati
-Fiyatlar ve marjlar
— -Marka genislemeleri
Yardim sureci / bilgi erigsimi -Rekabet avantaji
Farklilastirma / konumlandirma
Marka .
Cagrisimlan Satin alma nedeni
Olumlu tutumlarin/ duygularin
yaratilmasi
Diger Tescilli
— Marka —>| Rekabet avantaji |—
Varhklar:

Sekil 4: Marka Degeri Nasil Yaratilhir?

Kaynak: Ahmet Basci, “Sehir Markas1 Yaratma Siireci Ve Istanbul Sehir
Markasi1 I¢in Bir Model Onerisi”, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2006, s.33.
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Marka Degeri

1
1 1 1 1
Marka Algilanan Marka Marka
Farkindahg Kalite Cagnisimlari Sadakati

Sekil 5: Marka Degeri Unsurlarn

Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi; Giiclii Basarili Markalar I¢in
Temel Ilkeler, 2004, s.17

Markanin degerini iki cesit degerle diisiinmek yararli olacaktir. Ilki yapisal
deger olarak adlandirilir (fundemental equity). Klasik pazarlama degiskenleri olan {iriin,
fiyat ve ambalajin dagitimla birlikte 6lciilmiis marka imaji olmasidir. Ikincisi ise,
eklenen degerdir (added value equities). Soyut bir kavram olmasi nedeni ile anlasilmasi
daha zordur.”” Bunu, markanin akiler ve duygusal olmak iizere birbirini tamamlayan
Ogeleri olarak da diisiinebiliriz. Akile1 6ge (diisiliniilen) markanin ne yaptigi, ne
sOyledigi ve ne gosterdigiyle ilgilidir. Akile1 6geler, marka iletisiminin tema ve
icerigini, Onerisini ya da vaadini ortaya koyar. Beynin sol tarafina, akilca yoniine
seslenir. Markanimn en goriilebilir parc¢asidir. Duygusal 6geler (hissedilen) ise markanin
kendisini nasil ifade ettigi, anlattig1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin tarzini, ton
ozelliklerini ve yapimini bigimlendirir. Beynin szel olmayan, sag tarafina seslenen bu

Ogeler, daha soyut oldugu i¢in anlatimi ve ol¢imii zordur.®® Marka yonetiminin her iki

™ Keller, K.L. Conceptualizing, Easuring, and Managing Customer- Based Brand Equity,, Journal of
Marketing, 1993, 5.199
8 Uztug. 5.19

41



ogeyi dikkate alarak iletisim stratejilerini belirlemesi gerekir. Aksi takdirde marka

istenen etkiyi olusturamayabilir.

2010 yilinda diinyanin en degerli markalarini asagidaki tablodan gérmek

miimkiindiir;
Marka Degeri

Sira (Milyon Dolar) Yillhk artis % | Firma

1 114 14% Google

2 86 30% IBM

3 83 32% Apple

4 76 0% Microsoft

5 68 1% Coca Cola

6 66 -1% Mc Donald's
7 57 15% Marlboro

8 53 -14% China Mobil
9 45 -25% Gen. Electric
10 44 -17% Vodafone

Tablo 2. 2010 Yili Diinyanin En Degerli Markalari

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/Home/HaberDetay?haberid=47886
(26.06.2010)

2.3.8. Marka Kaybh
Biiyilk o6nem tasiyan ve tiiketici {izerindeki etkinliginin siipheye yer
vermeyecek kadar yliksek oldugu marka adinmn, kimi zaman kaybedilmesi s6z konusu

olabilmektedir.
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Stirekli tiiketicinin dilinde olan markalar, genellikle bir iirlin kategorisinde
pazara ilk kez ¢ikan markalar olup, bir¢cogu hala yasamlarini siirdirmektedirler. Fakat
iirlin, baksa markalarin altinda yok olup gidebilir veya bir tiir asalak olarak o markanin
arkasina sigmabilir ve her zaman o markanin altinda bir satig grafiginde seyretmek

durumunda kalabilir.®*

2.4. MARKANIN SAGLADIGI FAYDALAR

Markanin en oOnemli islevi, bir igletmenin mal ve hizmetlerini
digerlerininkinden aymrmaktir. Marka, iirlinler arasindaki farki ortaya c¢ikararak
tiiketicinin iirlin se¢imini saglkli yapilabilmesine imkan tanir. Bu noktada markanin
rekabeti artirict fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir. Markanin {riinler arasindaki farki
ortaya ¢ikarma fonksiyonu nedeniyle iireticiler daha kaliteli iirtinler iireterek markalarini
aranan, talep edilen marka haline getirme yOniinde gayret gostereceklerdir. Marka,
pazarda bir iiriinii digerlerinden ayirmaya yarayan ve iirtine kisilik, kimlik kazandiran,

isim veren Onemli bir unsurdur.

Markanin yararlar1 ve fonksiyonlar1 1s1ginda, markanmn 6nemi genel olarak

asagidaki temel noktalar altinda 6zetlenebilir: 82

e Marka, islevsel avantaj ve miisterilerin mali satin almalarmi1 saglayacak bir

takim katma degerler sunar.

e Marka, pazarlama karigiminin entegrasyonuna yol gosterir ve karmasik ortamda

pazarlama taktik ve stratejilerine ¢capa vazifesi goriir.

e Malin sadece kisa siireyle yer aldigi hizli tiikketim mallar1 pazarinda marka adz,

alicinin mali tanimasi ve giivenmesi i¢in gereklidir.

e Reklam calismalarinda, markay1 farklilastirmak suretiyle, satis promosyonlar1 ve

ozellikle de deger esasli promosyonlarin desteklenmesi saglanabilir.

81 Biilent Fidan ve Ozlem Meshur, Her Yoniiyle Pazarlama iletisimi, MediaCat Kitaplari, Ankara: 2000,

8 David Aaker, Managing Brand Equity, New York, 1996, p. 118
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2.4.1. Kurum Acisindan Faydalari

Kurum acgisindan marka kullanmanin pek c¢ok faydasi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki yasal faydalardir. Bir marka tescil edildiginde, yasallagarak korunma
saglanmaktadir. Isletme acisindan marka kullanmanin diger faydalar1 su sekilde

smalanabilir;83
e Markalar, talep yaratarak tutundurmaya yardimci olmaktadir.
e Tiketicide firmaya kars1 baglilik yaratmaktadir.
e Ikame mallar1 yiiziinden satis kaybr riskini dnlemektedir.

e Marka kullanilmasi, iirliniin pazarlama kanallarina ¢ekilmesini saglamakta, araci

kurumlar, markay1 talep edebilmektedir.

e Fiyat istikrar1 saglayarak, aract kurumlarin siklikla fiyat degisimi yapmalarini

Onlemektedir.
e Araci kuruluslar, marka ad1 olan mallar1 tercih etmektedirler.
e Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolaylasmaktadir.

e Taklitlere, haksiz rekabete ve rakiplerin piyasaya girmesine karsi korunma

saglanir.
¢ Yasanabilecek kriz ortamlarinin atlatilmasii kolaylastirir.

e Bazi markalar, marka deger yaratarak, kurulus agisindan fiziksel iiriinlerden ve
firma aktiflerinden daha degerli duruma girerek, iriinlere ve kurulusa deger

katmaktadirlar.

8 Mucuk, s.151.
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Glinlimiizde agir rekabet kosullar1 ve iirlinler arasindaki somut ve agik farklarin
azalmasi, Uriiniin fiziksel niteliklerinin  farklilastirict  bir  unsur  olmasini
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle isletmeler agisindan marka, sirketin sahip oldugu en
onemli varliklardan birisi olarak finansal baglamda satilabilir bir deger olma 6zelligi
kazanmustir.?* Tescil edilmis ve basarili olmus bir markanmn kullanim haklary, sahibi
olan iiretici ya da satici tarafindan bir baska iiretici yada saticiya devredilebilir,
satilabilir. Markanin kullanim haklarmin devredilme yada satilma degeri, o markanin
popiilaritesine, eskiligine, iiriiniin ¢esidine gore yillik ciro getirisine, kisaca basarili ve

giiclii bir marka olup olmamasina bagl olarak piyasa tarafindan belirlenir.

2.4.2. Tiiketiciler A¢isindan Faydalar

Marka bir bakima {irliniin kim tarafindan tretildigini gosteren bir isarettir.
Tuketici marka adindan hareketle tirinun treticisi hakkinda fikir sahibi olacak ve bu ise

iirline olan giiveni ve tercihi etkileyecektir.

Giiniimiizde markanin en Onemli islevlerinden biri, tiiketici {izerinde
olusturdugu imajdir. Markanin piyasada olusturdugu imaj, marka sahipleri i¢in ¢ok
onemli bir sermayedir. Bazen tiiketici o markayi, iirliniin saglayacagi fayday1 ikinci

planda degerlendirerek, markanin imajindan dolay satin alir.

Markanmn tiiketiciler yoniinden de faydalar1 bulunmaktadir. Ornegin marka ile
mal veya hizmetin tiiketici tarafindan tanimasi kolaylagsmaktadir. Kalite ve giiven
unsuru olusturan marka ile mal ve hizmet hakkinda bilgilendirme saglanmaktadir.
Tiiketicinin korunma imkaninin arttirmak marka ile miimkiindiir. Ayn1 zamanda markal
bir iirlinlin iadesinde kolaylik saglanmaktadir. Aligveris yoniinden de etkinligi arttiran
marka ile yeni iiriinlere dikkat cekilmektedir.® Tiim bu 6zelliklerden dolay: Tiiketici

agisindan markanin saglayacag avantajlar, markanmn niteliklerinin 6niine gegmektedir.*

8 H. Peter Farquhar, Brand Equity Consistency*, Journal of Advertising Research, Vol. No: 23,
Agust/September 1990, s. 17

% Mucuk, s. 151.

% Duygu Yagel, “Yeni Ekonomi ve Marka”, Computer Life Dergisi, Y1l: 1, Sayi: 36, 2000, s. 26
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B etiket

" tasarim

¥ ambalaj

¥ renk

¥ yararlar
kalite

Sekil 6: Tiiketiciler Acisindan Marka

Markanin tiiketicilere sagladigi diger bir fayda ise, algilanan riskin azalmasidir.
Stirekli ayn1 markay1 tercih eden, yani marka bagimlisi olan tiiketiciler ayni markay1
satin aldiklarinda benzer 6zellikler, yarar ve kalite elde edeceklerini bilmektedir.
Bununla birlikte, tiiketiciler hi¢ satin almadiklar1 bir iirliniin 6zellikleri ve/ya faydasi
hakkinda belirsizliklere sahip oldugu i¢in, marka tiiketicilerin iistlenmis olduklar1 riski
azaltmaktadir.®” Ciinkii marka, iiriiniin kalitesini ifade eden ve gbzlemlenemeyen

dzellikleri ile ilgili olarak tiiketicilere bilgi aktarir.®®

2.4.3. Toplumsal Acidan Faydalan

Markanin toplumsal yonden de faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar asagidaki
gibidir; &

e Fiyatlarda kararlilik saglanmaktadir.

8 Tiilin Erdem, Joffre Swait and Jordan Louviere, ,, The Impact of Brand Credibility on Consumer Price
Sensivity“, International Journal of Research in Marketing, Vol:19, 2002, s.1-19.

8 ). Lydia Price and Niraj Dawar, ,,The Joint Effect of Brands and Warranties in Signaling New
Product quality*, Journal of Economic Psychology, Vol:23, 2002, s. 165-190.

% Mucuk, s. 151.
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e Uriin veya hizmetlerin kalitesi iyilestirilmektedir.

e Kuruluslarin taklitlerinden korunmak ic¢in daha ¢ok yenilik yapmalar1 anlamina

gelmektedir.

2.5. MARKA YONETIMi SURECi VE MARKA ILETIiSiMi

2.5.1. Marka Yonetimi Siireci

Marka yOnetimi, marka olusturma asamasindan Once, marka fikrinin ortaya
atilmasiyla baslayip, marka stratejilerinin gelistirilmesi, marka vizyonu, marka imaji,
konumlandirilmasi, fiyatlandirma ve nihayetinde marka siirekliligin yakalanmasi
asamalariyla devam eder. Gelisen teknoloji ve degisen diinya ekonomisiyle siirekli
kendisini yenileyen ve hedef tiiketicilerin degisen isteklerine gore sekillenen bir yapiya

sahip olmas1 gerekir.

Marka yonetiminin temel islevi; kurulusun pazarlama karmasinin belirlenerek,
tikketicilerin kurulus {iriinlerini tanimasina yardimci olmaktir. iletisim agisindan

degerlendirildiginde, marka yonetiminin sagladig1 yararlar sunlardir: %
» Uriine iliskin bilgileri tasiyarak, iiriin-tiiketici iletisimini saglamak

* Aymar Adam, Yapi Kredi’nin Vada’lar1 6rneklerinde oldugu gibi, iirtinler

arasindaki belirgin farkliliklar1 olusturarak, tiriiniin kisisellestirilmesine yardimci olmak.
* Kurum imaj1 olusturulmasina katkida bulunmak.
* Tanitim calismalarina yardim etmek.

* Aynt markaya ait diger irilinlerin tanmmasmi ve satin alinmasini

kolaylagtirmaktir.

% Aktuglu, s.58
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Marka yonetimi kavrami, giinlimiiz ig diinyasinin profesyonellik adna attig1 en
onemli adimlardan biridir. Bu kavram pazarlama igerisinde yer alan her bir sisteme
uygulanarak, sistematik yonetim anlayisinin olusturulmasinda Snem teskil etmistir.
Buna gore marka yonetimi ve buna bagli yapilandirma modelleri, yeni yonetim felsefesi

igerisinde markanin kopamayacag bir dinamiktir.”*

Markanin bir fikir olarak ortaya atilmasi agsamasinda, marka olusturma agsamasi
olarak tanimlanabilir, markanin vizyonu gelistirilir. Markanin ortaya ¢ikis amaci
tanimlanir ve devam etme nedenleri gelistirilir. Markanin var olma nedeni, vizyonu,
organizasyonun hedefleriyle ortiisecek sekilde belirlenir. Marka vizyonu i¢in, markanmn
hedeflerini ve devamliligin1 saglayacak marka imaji olusturulur. Marka faaliyetlerinin
yonetim stratejileri belirlenir. Marka yonetiminde ilk faaliyet markanin tiiketici zihninde
konumlanmasidir. Konumlama, ortaya konacak fiziksel Ozellikler kadar duygusal
Ogelere de yer vermelidir. Konumlandirilan bir marka miisterileri ile kavugmasi i¢in
yayilma stratejilerini belirlemelidir. Yayilma i¢in ise marka iletisim kanallarinin tespiti
ve dogru tercihi gerekmektedir. Marka iletisimi marka yonetimi igerisinde en uzun siire
devam eden ve en maliyetli olan asamadir. Bu sebeple bu asama yaratacagi veya
yaratmakta oldugu degere gore degerlendirilip, marka fiyati olusturmada en 6nemli
faktor olmaktadir. Olusturulan marka fiyatt mutlaka marka degeri ve iletisim giderleri

ile iligkilendirilmelidir.

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanmi icerdigi sOylenebilir. Bunlardan
ilki, marka farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik) gerceklestirerek, marka imajmin
yaratilmas1 ve markay1 zamana ve diger etkilere kars1 dayanikli kilmaktir. ikincisi ise
markanin gii¢clendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet, giiclii ve basarili bir
markanin sirketin diger iiriinlerine genisletilme olanagi nedeniyle giiniimiizde ¢ok dnem
kazanmistir. Ciinkii bir iirlin i¢in yeni bir marka yapilandirmak, sirketler agisindan
biiyiik bir maliyet olusturur. Marka yonetimi her iki faaliyet agisindan da sirketin ya da
isletmelerin stratejik yonetim ve ona bagli stratejik planlama ve uygulamalar: ile

uyumlu olmak durumundadwr. Bu boyutlariyla marka yapilandirmanmn temelini

% John Philip Jones, Masalar ve Gergeklerle Reklameilik, istanbul: MediaCat, 2006, 5.198.
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olusturan pazarlama ve pazarlama iletisimi, dogrudan isletme stratejileri ve
politikalarindan ayr1 diisiiniilemez. Sirketin giicii, {iriin politikalari, pazarlama karmasi
ozellikleri gibi temel degiskenler, marka yapilandirma stratejisini dogrudan etkilemekte

ve belirlemektedir.®?

Etkin bir marka yonetimi i¢cin markanin bilesenlerinin analiz edilerek marka
yapismin net bir sekilde ortaya konulmasi ve buna bagli olarak, o markanin bagl
oldugu Pazar kosullarmin incelenmesi gerekmektedir. Pazar analizinde, pazarmn
tanimlanmas1 ve Pazar boliimlerinin belirlenmesi ile birlikte rakiplerin konumu da agiga
cikarilmaktadir. Elde edilen bu bilgiler sayesinde markanmn gelecekte yer almasi
istenilen konumlarmin agiga ¢ikartilarak, markalama kararlari, marka adini belirleme,
konumlandirma ve tanitim stratejilerine iliksin uygun alternatifler belirlenebilmektedir.
Ardindan alinan kararlarin pazar ortaminda test edilmesi ve stratejilerin hataya
gecirilmesi ve son olarak performans degerlendirilmesi yapilmasi silirecin isleyisi

dahilindedir.

Marka yonetimi siirecinde pazar ortaminin degerlendirilmesi biiyilk 0nem
tasimaktadir. Pazarlama arastirmalarindan elde edilecek bilgilerin yani sira globallesme
ve teknolojinin gelisimi dogrultusunda ortaya ¢ikan yeni olusumlarin dikkatle izlenmesi
de 6nem kazanmistir. Gilinlimiizde yasanan hizli degisim siireci, pazari olusturan tiim

stirecleri derinden etkilemektedir.

2.5.2. Marka Iletisimi

Marka iletisimi, marka sahibinin (iiretici/satic1), hedef tiiketici (potansiyel alici)
ile halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, promosyon, reklam araciligiyla iletisim
kurmasidir. Marka olusturma siirecinde, iletisim yOntemlerinin tiimii gereken
dengelerde ve marka kimligi biitiinliigii i¢inde kullanilmalidir. Markaya hizmet edecek
bir iletisim plani, liriin/hizmetin beyinlerde olusmasi asamasindan baglayan bir dizi

stratejik calismanin ve 6zellikle pazarlama planinin bir uzantisidir.

%2 Uztug, s.52.
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Marka iletisimi, pazara yeni girecek ya da mevcut bir markanin kamuoyunda
itibarin1 korumak, gelistirmek, bir iriin/hizmeti veya kurumu markalastirmak igin
uygulanan iletisim stratejisidir. Marka yonetimi ile rakiplerden farklilasmak, pazardaki
rakip markalara kars1 markanin giiciinii korumak, pekistirmek ve hedef kitlenin marka

ile duygusal bag kurmas1 saglanarak miisteri sadakati gerceklestirilir.

Marka iletisimi planlama siirecini, arastirma ve analizle baslatip, stratejik
kararlarin alinmasi, uygulama ve denetim seklinde asamalandirabiliriz. Arastirma ve
analiz asamasinda, pazar, tiiketici, rakipler ve firtinle ilgili derinlemesine analizler
yapilacaktir. Stratejik kararlari, amacin belirlenmesi, hedef kitleyi tanimlamak, hedef
kitle i¢cin cazip olan ve onlar1 ikna edebilecek liriinii rakiplerinden ayristiracak plani
belirlemek, diger pazar bilesenleriyle etkilestirmek ve medya stratejisi olusturmak
seklinde diisiinebiliriz. Tiim bunlarin uygulanmas:1 ve daha sonra belirli periyotlarla

gbzden gegirilmesi, marka iletisiminin siirekliligini korumasin saglayacaktir.

2.6. MARKALASMA

Markalasma siirecinde nihai hedef, tliketici i¢in 6nemli olan o tek kelimeye
ulagsmak gibi goriinse de markalagsmayi, bir isim, slogan, logo veya patent konusu olarak
disinmek biiyiikk bir yanilgidir. “Benim bir ismim, patentim var” veya “Benim ¢ok
popiiler bir sloganim var” demek marka olmak anlamina gelmemektedir. Marka
olusturmanin yolu ciddi anlamda bilimsel arastirma ve metodolojik bir ¢alismadan

gecmektedir.

Markalasma bir firmanin en stratejik yatirimlarindan biri konumundadir. Bu
nedenle markalagsmay1 yalnizca isim, sembol, tasarim ya da bunlarmm kombinasyonunun
gelistirilmesi ile sinirl olarak ele almak, bu stratejik yatirim alaninda son derece riskli

bir girisim anlamma gelmektedir.*®

% http://www.stratejikfokus.com/images/doc/markalasma.pdf (06.06.2010)
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Markalagma tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde markalagsmamis {iriinlere
gore rekabette avantaj saglamaktadir. Zira markalagma, standart kalite ve hizmet
garantisi igerdigi varsayimiyla tiiketicinin aligverisinde hata riskini azaltan bir unsur
olarak degerlendirilmekte, markalasmis {irlin ve firmalarin markalasmamis iiriin ve

firmalara tercih edilmesini saglamaktadir.

Marka adlar1 ve markalagsmayr giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi,
dreticilerin ticaret ve tiliketiciler lizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda iiretici-tiiketici iliskisinin
farklilagmasi, toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile yakindan iligkilidir. Bu
donemde artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmus, talep
artis1 ve ulasimin gelismesi, Pazar yapilarmi degistirmis, genisletmis ve perakendeci
sayisint da arttirmistir. Bu da iiretimde belirgin bir artis1 ortaya ¢ikarmistir. Ancak
iiretici ve tiiketici arasindaki iletisim i¢in benzer gelismeler heniiz ortaya ¢ikmamustir.
Dagitim kanallar1 toptanci ve perakendecilerin elinde oldugundan iireticilerin bagimsiz
hareket edebilme olanaklar1 s6z konusu degildir. Ureticilerin bu dénemde markasiz
mallar sattiklari, ¢ok az iletisim —reklam- ¢abasinda bulunduklar1 ve toptancilarin diisiik
iicret taleplerine boyun egdikleri gozlenmektedir. Ureticilerin bu kosullara isyani
markalasma siirecinin baslatmlstlr.g4 Bu baglamda Coca-Cola 1886 yilinda markasini

ticaret unvani olarak almus, 1922’lerde ise “Marka Adr” ingilizce’ye girmistir.*

Ancak, markalagmanin bir iirlin ya da firmanin pazardaki algilanan degerini
yiikseltebilmesi ve pazarda ongoriilen sekilde konumlanmasini saglayabilmesi belirli
kosullara baghdir. Eger markalasma karar1 vermis firma tarafindan tutarli olarak
iletilen ve sergilenen iyi tanimlanmis belirli degerler sozkonusu degilse, reklam,
promosyon, isim degisikligi, logo tasarimi ve diger aktiviteler hic bir sekilde basarili bir

marka olusturulmasi icin yeterli olmayacaktir.

% Uztug, s.15.
% Michael Moon, Doug Millison, Atesten Markalar, Istanbul: MediaCat, 2003, s.36.
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Oncelikle  markalasmanm  "kaliteyi  pazarlama stratejisi"  oldugu
unutulmamalidir. Bu agidan bakildiginda markalasma, pazarlama stratejilerine baglh
olarak sekillenen bir siirectir. Kalite dnemlidir ama kaliteyi yiiklenip onu yol boyunca
gezdirecek olan pazarlama "lokomotifi"dir. Uriin ya da hizmetinizin markalasabilmesi,

onun i¢ ya da dis piyasalarda nasil ve ne sekilde pazarlanabildigine baghdir. %
Markalagsmanin en temel iki amaci vardir:¥’

1. Sundugunuz iiriin ya da hizmeti, dogrudan rakibiniz olan ya da olmayan
benzer iirlin ve hizmetlerden farklilastirarak, ona pozitif bir anlam ve deger
katacak bir mesaj ile birlikte hedef kitlenizin beynine kazimak.

2. Sundugunuz liriin ya da hizmete kattiginiz rasyonel ve/veya irrasyonel deger
ile, hedef kitlenizin fiyat duyarliligin1 azaltmak ve fiyat rekabetinden

uzaklasarak satiglarinizi olabildigince karl bir hale getirmek.

Sonu¢ olarak markalagma, iiriinliniizi ve hizmetinizi farklilastirir, ona deger katar,

rekabet giicii kazandirir ve iginizi daha karl bir hale getirmenize yardimci olur.
2.6.1. Markalasma Siireci

Giintimiiz rekabet kosullarinda tiiketiciler iiriin ¢esitliligine doymus durumdadir.
Tiiketicilerin talebi, sorununa ¢6ziim bulmak, iiriin veya hizmetten fayda saglamaktir.
Bu asamada {reticiler tarafindan yaratilan duygusal ve sembolik degerler (prestij,

giiven, statii vb) tiiketici tercihlerinde ¢ok etkili olmaktadir.

Doyle, markalasma siirecinde, markanin konumunu anlamak ve izlenecek rotayi
belirleyebilmek i¢in markanin bir model c¢ercevesinde ele alinmasi gerektigini
sOylemektedir. Model, markay1 olusturan degiskenleri, onlar arasindaki iliskiyi ve

meydana gelebilecek degisimleri ortaya koymasi agisindan énemlidir. Ancak,

% http://www.kobitek.com/makale.php?id=43 (01.04.2008)
% http://blog.ubf.com.tr/2007/01/inovasyon-ve-markalama-zerine.html (06.06.2010)
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“...marka modeli gelistirmek, bir iirlini modellemekten daha zordur. Bir
markanm boyutlar1 ¢ogunlukla duygusal ve algisaldir ve bu, yoneticilerin boyutlar ve

boyutlarin nasil dl¢giilecegi konusunda karar vermelerini zorlastirir.”

Bir modele bagl olarak marka ¢alismasini yonetmek ayni zamanda herkes i¢in
ortak bir zemin yaratmaktadir. Olusturulan bu ortak zemin, daha sonrasinda yapilan her
tirli imaj, kimlik, reklam ¢aligmalarmin uygunlugunu degerlendirme firsatini

saglamaktadir. %

Markalasma stireci ile ilgili bir bagska yaklasim Knapp’in Marka Stratejisi
Doktrini’dir. Bir c¢esit faaliyet rehberi niteliginde olan bu doktrin bes adimdan

olusmaktadir;
Markanin su anki konumunu ve gelecekteki durumunu belirlemek
Marka vaadi gelistirmek
Marka eylem plan1 yaratmak

Bir marka kiiltiirii olusturma plami ve yazili bir Marka Stratejisi Doktrini

hazirlamak
Marka avantajlarini insa etmek

Marka Stratejisi Doktrini, markanm konum analizi ile baslamaktadir. Tkinci adim
olan marka vaadinde, tiiketicilere farklilastirici bir deger 6nerisi sunulmaktadir.“Marka
vaadi su anki ve gelecek miisterilerin bir markanin iiriin ve hizmetlerini denedikten

sonra ulagsmay1 bekleyecekleri getirilerin duygusal ve islevsel esasi olarak tanimlanir.”*®

% peter Doyde, Deger Temelli Pazarlama, MediaCat, Istanbul, 2003, s.414.
% Knapp, s. 29.
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Elitok ise, markalasma siireci ile ilgili izlenecek rotay1r sekiz adimda
anlatmaktadir. Buna gore basarili bir marka olabilmek i¢in izlenmesi gereken adimlar

soyledir;'®

Hedefler: Mevcut durum ve hedeflerin bastan ortaya konmasiyla saglikli bir
caligma zemini elde edilmektedir. Bu zeminin iki 6nemli faydasi vardr. Birincisi marka
icin gerekli stratejilerin hazirlanmasina, digeri ise uygulamalarin basar1 diizeyinin
tespitinde degerlendirmeye olanak saglamasma yardimci olmasidir. Markalasma ile
ilgili hedef uluslararasi bir marka olmak ise bu, siirecin geri kalan biitiin adimlarini

etkileyecektir.

Etkin planlama elemanlari: Firma, konum analizi yapabilmek i¢in iiriin,
rekabet, zayif-giiclii noktalar, pazar yapisi, hedef kitle, i¢c ve dis ¢evreler ile ilgili tiim
verileri toplayip degerlendirmek durumundadir. Basarili ve etkin bir marka yaratmak

icin dogru arastirma ve degerlendirme 6n kosul niteligindedir.

Firsat analizleri: Bu adim, markalagsma siireci boyunca karsilasilabilecek
engellerin tanimlarmm yapilmast ve bunlarin avantaja c¢evrilebilmesi i¢in ¢dziim

yollarinin belirlenmesini kapsamaktadir.

Objektifler: Objektifler, yapilan planlamalarin uygulama asamasinda ne kadar
basarili oldugunu teyit eden bir mekanizmadir. Yapilan ¢alismalarin hedefe uygunlugu
ve amaca ulasmadaki basarisi siire¢ boyunca denetim altinda tutulmalidir. Boylece

zamaninda miidahale sans1 yakalanmis olur.

Strateji: Strateji, objektiflerin nasil gergeklestirilecegini ifade etmektedir.
Burada siire¢ boyunca izlenecek rotanin temel oOzellikleri ortaya konmaktadir.
Programlar: Program, markalagsma siirecinin zamanlamasidir. Zamanlama ile ilgili
program, izlenecek stratejinin tiim duraklarmmi gostermesi bakimindan Onemlidir.
Uygulamalarin birbiri ile uyum i¢inde yerine getirilmesi bu program sayesinde miimkiin

olmaktadir.

100 Biilent Elitok, Hadi Markalasahm, Sistem Yayicilik, Istanbul, 2003, s. 23
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Olcme yontemi: Olgme, hedefi olan her ¢alisma icin gerekli bir unsurdur.
Objektif 6lgme kriterleri olmayan bir ¢alismanin verim ve performansi anlasilamaz.
Ayrica basar1 ve hatalarm goriilmesini saglayan iyi bir dlgme sistemi, ileriye doniik

kararlarin alinmasina da yardime1 olmaktadir.

Biitce: Biitce, markalagsma siirecinin gercgeklestirilmesindeki maliyetinin
belirlenmesidir. Basarili bir biitgeleme miimkiin oldugu kadar dogru ongoriileri
barindirmalidir.  Biit¢eleme, olduk¢a eski bir performans Olgiimiidir ancak
degerlendirme sistemi i¢inde tek Olglim sistemi olarak alinmasi sakincalar
dogurabilmektedir. Ciinkii, biitce ile ilgili kesin sonuglar ¢alismalarmm sonunda ortaya

¢ikmaktadir. Bu da zamaninda miidahale sansin1 azaltmaktadir.
2.6.2. Markalasma Stratejileri

Markalasma bir firmanin en stratejik yatirimlarindan biri konumundadir. Bu
nedenle markalasmayi yalnizca isim, sembol, tasarim ya da bunlarmm kombinasyonunun
gelistirilmesi ile smirli olarak ele almak, bu stratejik yatirim alaninda son derece riskli

bir girisim anlamina gelmektedir.

Markalasmay1 hedefleyen bir firmanm salt kendi varsayimlarma ve pazar
algilamalarina dayali olarak marka stratejisi gelistirmeye girismesinin riski hayli
yiiksektir. Gergek tiiketicilerin (miisterilerin ve potansiyel miisterilerin) pazardaki
mevcut markalara ve Onerilen/gelistirilen markaya yonelik tutumlarmm/tepkilerinin
varsayilanlardan &nemli dlgiide farkli olmasi olasiligi her zaman igin vardwr. Iyi
tasarlanmig bir arastrma, hem dogru markalagma stratejisinin gelistirilmesini
besleyecek hem de markalasma siirecini siirekli izleme altinda tutarak yanhs ya da

zamansiz girisimlerin yol agacagi maliyetlerden korunulmasini saglayacaktir.

Markalasma sekillerinin belirlenmesi, teknik veya taktik problemi degildir,
stratejik bir karardir. Marka stratejileri markayr giiclendirip yeni iriinler igin
tutundurma maliyetlerini azaltabilecegi gibi yanlis kararlar sonucu marka imajmi

zedeleyip marka sermayesinin azalmasina da yol acabilir. Bu nedenle marka
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genislemesi stratejilerine karar verme asamasida bazi sorularin yanitlanmasi gerekir.

Bu sorular1 asagidaki gibi siralayabiliriz. °*

Yeni iriinler nasil isimlendirilecek? Agiklayict bir isim mi verilecek yoksa bir

marka serisi altinda m1 devam edecek?

Lafarge, akiskan betonu gelistirdiginde yeni firiine bir isim verilmesi
gerekiyordu. Bu yeni iirline sadece Lafarge akiskan beton diyebilirdi. Yeni
irtine Verilen Agilia ismi Lafarge ismi ile nasil iliskilendirilecekti? ,Lafarge
Agilia veya Agilia by Lafarge seklinde farkli versiyonlar olabilirdi. Segilen isim
irlinlerde, ambalajlarda ve {irliniin satildig1 reyonlarda nasil belirtilecekti?
Lafarge iirlinii “ tanitmak i¢in ,,Lafarge Agilia olarak bir alt marka yaratti. Bu
Lafarge i¢in stratejik bir karardi ancak her sektdr veya her firma icin ayni

sekilde yapilmayabilirdi.

Yeni iirtinleri markanin altinda isimlendirirken ka¢ marka seviyesi olacagi da
onemli bir baska sorudur. Yeni irlinler, Samsung’un sectigi strateji gibi
Samsung Mobile, Samsung TV gibi tek marka adi altinda toplanabilir. Ya da
Philips’in Philishave tras makinesi gibi, Apple’n ipod ve imac’i gibi her {iriin

tek basina yeniden isimlendirilebilir.

Yeni iirtinlerin marka isminde, ambalajlarinda, firmanm g¢alisma ofislerinde,
calisanlarin kartvizitlerinde sirket ismi belirtilecek mi? Sirket isminin {iriinlerle
beraber anilmasi veya gizli tutulmasi farkli pazarlama stratejilerinin
uygulanmasindan kaynaklanir. Ornegin 3M, kurumsal kimliginin iiriinleriyle
beraber anilmasmni istedigi ig¢in Post-It, Scotch gibi iriinlerinin paketleri
tizerinde logosunu goriiniir bir sekilde yerlestirir. Benzer sekilde Danone
iirlinlerinin ambalajlarinda da Danone logosu vardir. Diger taraftan pazardaki

farkli segmentlere hitap ederek pazar paymi genigletmeyi hedefleyen

101 Kapferer, 5.347
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Procter&Gamble, sirket ismini goriiniir bir sekilde belirtmekten kaginir. Ariel,
Alo gibi temizlik tiriinlerinin ambalajlarmin arkasinda sadece kiigiik bir yazi ile

P&G ismi ve firma bilgileri yer almaktadir.

Sirket isminin marka olarak kullanilip kullanilmayacagi konusunda karar
verilmesi gerekir. France Telekom’un telekomiinikasyon hizmetleri igin
kullandig1 Orange, internet hizmetleri i¢in kullanilan Wanadoo sirket isminin
kullanilmadigi, farkli hizmet markalar1 ile misterilere ulasilan bir stratejiyi

gostermektedir.

Markalasma stratejilerinin her iilkede ayni sekilde kullanilip kullanilmayacagi da
cevap verilmesi gereken oOnemli bir sorudur. Ulkelerin farkl Kkiiltiirler
barindirmalar1 nedeniyle bu konuda yapilan arastirmalar dikkate alinarak karar

verilmelidir.
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3. INSAAT SEKTORU

3.1. INSAATIN TANIMI

Bir mimarlik terimi olan insaat, belli bir bolgedeki bina veya yapinin

olusturulma asamasidir. ingaat aslinda pek ¢ok isin ayni anda yiiriitiildiigii bir asamadir.
Insaat sdzciigii Tiirk Dil Kurumu sdzliigiinde:

1. Yapy, yapi isleri
2. Yapimu siiren bina olarak belirtilmektedir.

Giiniimiizde “ingaat” sadece ¢evrenin inga edilmesini degil, bakim, onarim ve
isletilmesine  katkida ~ bulunan  faaliyetlerin  tiimiini  icerecek  sekilde
degerlendirilmektedir. Insaat iiretimi artikk sadece yapmm iiretimi olarak
algilanmamakta; ¢evreyle dost, sosyal sorumluluk tasiyan, sosyal yasama, toplumsal

yapiya dogrudan etki eden, saydam ve siirdiiriilebilir tiretim anlamina gelmektedir. 102

Yiizlerce ¢esit mal ve hizmet iiretimi ile dogrudan baglantisi, yogun isgiicii
kullannm1 ve sosyo-ekonomik refah diizeyine olan katkisi nedeniyle ekonomik yapi
icerisinde ayr1 bir yere ve oneme sahip olan insaat sektOri, yarattigir katma deger ve

istihdam agisindan iilke ekonomilerinin de lokomotifidir.**®

Insaat sektorii; ¢agdas standartlarla bezenmis, ulusal stratejik hedefler
dogrultusunda siirekliligi olan, dengeli ve planh bir sekilde gelistirilmesi gereken,
uluslararasi rekabet giicii yiiksek, ekonomik ve toplumsal verimliligi olmas1 gereken bir
sektordiir. Gerek yarattiZ1 katma deger agisindan, gerekse yarattigi istihdam agisindan

tulkemiz ekonomisinin 6nemli sektorlerinden biridir.

1% Tiirk Yap Sektorii Raporu 2007, Yapi-Endiistri Merkezi, 5.29
1% Ages29
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Insaat sektorii sadece somut olarak yapiy1 insa etmekle kalmamakta, insa
ettigi yapilarla ekonomik ve sosyal g¢evre iizerinde itici ve belirleyici bir gii¢
yaratmaktadir. Insaat sektoriiniin goz ardi edilen sosyal katma degerini de esasen bu

dolayli ama etkin giicii olusturmaktadir.*

Ulke ekonomilerinin gelismesinde sektorler biiyiikk rol oynarlar. Tiirkiye
ekonomisinin gelismesine katkida bulunan sektorler insaat sektorii, sanayi sektorii ve
tarim sektoriidiir. Hizmet sektorii icerisinde anilan Insaat sektoriimiiz, GSMH igerisinde
yadsmamaz bir paya sahiptir. Buna ek olarak, insaat sektOriinlin, insaat malzemeleri
iireten sanayi sektorii icerisindeki pay1 ve issizligi emici rol oynayan yiiksek istihdam
kapasitesi de goz Oniine alindiginda, iilkemiz i¢in lokomotif sektor niteliginde oldugunu

soylemek yanlis olmayacaktir.*®

3.2. INSAAT SEKTORUNUN TARIHCESI

Insaat iiretim siireci insanmn var olmas1 ile baslamis, ihtiyaclarin cesitlenmesi

ise insaat liretiminin de farklilasmasini beraberinde getirmistir.

Insanin temel gereksinmelerinden birisi olan “barinma” ge¢mis gibi
giinimiizde ve gelecekte de ¢6ziim arayan giincel bir baglik olarak karsimiza ¢ikacaktir.
Diinya iizerinde hangi cografyaya ait olurlarsa olsunlar “konut sorunu” giindemindeki
yerini korumaktadir. Elbette farkli kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve siyasi birikimleri
nedeniyle konut hem kavramsal olarak hem de barmma ihtiyacini karsilayacak politika

iiretilmesi amacinda farkliliklar gostermektedir.

104 T.C Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plani 2007-2013, insaat,
Miihendislik — Mimarhk, Teknik Miisavirlik ve Miiteahhitlik Hizmetleri Ozel ihtisas Komisyonu Raporu,
Ankara, 2007

1% Murat KURUOGLU, Murat ARSLAN, IV Mimarlik Miihendislik Sempozyumu, "insaat Sektériinde

Proje Yoneticileri i¢in Bilgi ve Becerilerin Degerlendirilemesi", Balikesir, Haziran 2002. S.1.
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Insaat ve yapim hareketleri, insanlarm tarihi siiregte ortaya cikmalariyla
baslamistir. Kovuklarin diizenlenmesinden, agag¢ kiitiikleriyle barinilacak bir yer

yapilmasina kadar yapilan tiim isler, ilk insaat ve yap1 tiretimi olarak bilinmektedir.

Tarihi siire¢ igerisinde giderek gelisen insaat yapim isleri, 19.yiizyilda sanayi
devrimi ile birlikte 6nemli bir degisim gegirmeye de baglamistir. Bu gelisme bir yandan
insaat sektoriinde kullanilan teknolojiyi, diger yandan da ingaat sektoriinde is yapanlarin

organizasyon ve yonetim yapilarinda da 6nemli degisiklikleri ortaya ¢ikarmustir.

2. diinya savasina kadar olan donemde; yeni kentlerin ortaya ¢ikmasi ve arsa
spekiilasyonlar1 kent iginde islevlere gore farklilasan bdlgelerin olusturulmasina neden
olmus ve “zoning” kavramini ortaya ¢ikartmistir. Ayn1 donemde konut iiretimi; liberal
emlak piyasasi, kamu tarafindan olusturulan bahge sehirler ve ucuz konut siteleri
olusumu ile saglanmaktaydi. Savas sonras1 Avrupasit; en onemli gereksinimlerden birisi
olan konut problemini miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida aileyi barmdirmak maksath

diisiik nitelikli sosyal konut lojmanlar1 ile ¢ozmeye ¢alismistir. 106

3.3. DUNYADA INSAAT SEKTORU

Gilinlimiizde insaat sektoriiniin diinyadaki toplam biiytlikliigliniin 3,5 trilyon
dolar civarinda oldugu tahmin edilmektedir. S6z konusu rakam, diinyadaki toplam
GSMH'nin yaklasik %8’ine karsilik gelmektedir. Bu degerin %30’u Avrupa’da
iretilmektedir. Diinya smai istihdamimin ise yaklasik %30’unu insaat sektoriiniin

karsiladig1 tahmin edilmektedir.'®’

Ekonomik krizin 6zellikle ABD’de konut finansman sistemi kaynakli olmasi
nedeniyle insaat sektorii krizden diger sektorlere kiyasla daha kuvvetli etkilenmistir.
ABD’de insaat sektorii harcamalar1 kriz ile birlikte Onemli Olgiide daralmaya

baslamistir. Konut insaat harcamalarindaki daralma 2008 yili ilk ¢eyreginde, konut dis1

1%8http://www.planlama.org/index.php?option=com_content&task=view&id=1909&Itemid=113
(01.05.2010)
107 Nazli Mag, insaat Sektér Raporu, Konya Ticaret Odasi, Etiid — Arastirma Servisi, 2007, 5.5
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bina harcamalarinda ise 2008 yili son ¢eyreginde baglamigtir. Konut digi bina

harcamalar1 daralmaya devam etmektedir.*®®

3.4. TURKIYE’DE INSAAT SEKTORU

Ulkemiz gelisen, buna bagli olarak ihtiyaglar1 artan bir iilke konumundadir.
Diger tilkelerde oldugu gibi, gelisimin ana eksenini ise ka¢milmaz olarak “insaat”
olusturmaktadir. Barajlar, enerji iiretim tesisleri, yollar, havaalanlari, kentsel mekanlar,
fabrikalar, hastaneler ve diger tiim yasamsal mekanlar ile o mekanlar1 yasanilir

kilabilecek tiim altyapmin ilk adimi “insaat”la atilmaktadir.*®

Biiyiik 6lciide yerli sermayeye dayanan Tiirkiye insaat sektorii de yiizlerce
meslek dalini ilgilendiren istihdam ve iiretim siirecini etkilemektedir. Ulusal ve
uluslararasi alanda biiyiik bir deneyime ve potansiyele sahip olan sektor, kendisine bagl
200’den fazla alt sektorii harekete gecirme Ozelligiyle “lokomotif sektdr” ve biiylik
istihdam kaynag1 olmasi 6zelligiyle de “siinger sektdr” olarak adlandirilmaktadir. Insaat
sektoriiniin hemen hemen biitlin iiretimi yatirim mali sayilmaktadir. Sektére girdi
saglayan ve faaliyetlerini bu sektordeki gelismelere bagli olarak devam ettiren oteki
sektorlerin katkis1 da dikkate alindiginda insaat sektdriiniin GSMH i¢indeki payinin
yaklasik %30 seviyesinde oldugu goriilmektedir. **°

Son yillarda dalgali bir seyir izleyen diinya insaat sektorii, 1999 yilindaki hizl
biliylimenin ardindan 2000 yilinda diinya borsalarindaki ani diisiisiin, 2001 yilinda 11
Eylil saldirisi ve Irak savasi gibi toplumsal tedirginlik yaratan olaylarin diinya
ekonomisinde yarattig1 daralmanin etkisiyle oldukca kii¢iilmiis, 2002 yilinda da pazarin

biiyiikliigii 3 trilyon dolara diismiistiir. Daha sonraki yillarda tekrar toparlanma

1% Tiirkiye ve Diinya Gayrimenkul Sektér Raporu 3. Ceyrek, GYODER, 2009, s.10.
105 T.C Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plani 2007-2013, 5.24
0 Tiirk Yapi Sektorii Raporu 2007, 5.29
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egilimine giren diinya ingsaat sektoriiniin 2004-2012 déneminde yillik olarak ortalama

%>5 biiyiimesi beklenmektedir.***

Ayrica Tiirkiye’de Ingaat sektoriinde yasanan son yillardaki hareketliligin bir
diger nedeni de TOKI (Toplu Konut Idaresi) TOKI'nin iirettigi konutlar vatandaslara
maliyet fiyatina, kira dder gibi kiiciik taksitlerle ve uzun vadeli olarak satilmaktadir. Bu
nedenle; konutlara basvuru ve odeme kosullar1 gelir diizeylerine gore farkliliklar
icermektedir. TOKI ayrica, kaynak yaratmak amaciyla, 6zel sektorle isbirligi ile yiiksek
gelir diizeyine yonelik prestij projelerini siirdiirmektedir. Bu projelerin amaci, kamu

yararini gozeterek miimkiin olan azami geliri elde etmektir. ™2
Sektoriin Giiclii Yonleri;

e Yurtdis1 miiteahhitlik hizmetlerinde edinilen deneyimin yiiksekligi, yaygmn bir

iilke ve is tiirii profiline sahip olmasi,

e Girisim potansiyeli ve farkli ortamlara uyum becerisi, hizli karar alabilme ve

uygulayabilme yetenegi
e Miiteahhitlik firmalarinin risk alma kapasitelerinin yiiksekligi

e Ulusal olcekte farkli niteliklerdeki projelerde kazanilmig olan deneyim

zenginligi

e Tiirk ingaat firmalarmm bolge iilkelerindeki yiiksek rekabet giicii, deneyimi ve

cografi konum ile kiiltiirel yakinliktan kaynaklanan avantaji
e Insaat malzemeleri iiretim kapasitesi ve uluslararas pazarlarda rekabet giicii

o Teknik miisavirlik hizmetlerinde ileri teknoloji ve uluslararasi standartlari

uygulayabilme kapasitesi

1 Mag, 5.5
112 K onut Edinme Rehberi, T.C. Bagbakanlik Toplu Konut idaresi Bagkanlig1, Haziran, 2007, $.5
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e Tiirk teknik miisavirlik firmalarmin ozellikle baraj, sulama vb. alanlarda

diinyanin en deneyimli firmalar1 olmalar1

Tiirk insaat sektorliniin diger giliclii bir yonii ise, basta ¢imento olmak iizere
ingaat demiri, seramik, cam, boya, mermer gibi sektore girdi saglayan insaat
malzemelerinin ¢ogunun kalite agisindan diinya pazarlarinda rekabet edebilir diizeyde
olmasidir. Teknolojik altyapisiyla ve 58 modern tesisle iiretim yapan ¢imento sektorti,
thracatta Avrupa’da lider, Diinyada ikinci siradadir. Tiirk cam sanayi iiretim agisindan
Avrupa’da ikinci, diinyada dordiincii siradadir. Benzer sekilde, Tirkiye seramik karo
iretiminde Avrupa’da iiglincii, diinyada besinci siradadir. Hammadde kaynaklari
yeterliligi ve Gilineydogu Asya iilkelerine gore ihracat yapilabilecek pazarlara yakinlik,

insaat malzemeleri sektOriiniin diger giiglii taraflarini olusturmaktadir.
Sektoriin Zayif Yonleri;
e Kamu sektoriinde deneyimli ve bilgili eleman sayisinin gittikge azalmasi,

e Yabanci firmalar karsisinda Tiirk firmalarinin rekabet giiciiniin ulusal pazarda

dahi zay1flig1

e Miiteahhitlik firmalarinin sahip oldugu finansal yeterlilikte zayiflama, mali

piyasalarin sektorii desteklememesi,

e Yurticinde ve yurtdisinda Tirk firmalar1 arasindaki olumsuz sonuglar doguran

rekabet
e Mevzuat (mali, calisma hayat1 vb) kaynakli yiiklerin yiiksekligi
e Isgiicii piyasasinda mesleki yeterlilik sisteminin olmays1
e Egitilmis is giicli temininde zorluklar

e Yapi kalitesinde yasanan sorunlar, sektorde ve toplumda kalite kiiltiiriiniin ve

talebinin olmayis1
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o Sektore iligkin saglikli istatistiki verilerin ve bilgilerin eksikligi
¢ Girdi maliyetlerinin yiiksekligi

e Alternatif tesvik ve finansman modellerinin gelistirilememesi

e Sozlesme yonetimindeki zayifliklar

e Sektore malzeme iiretim siirecinde standardizasyon ve akreditasyon sisteminin

olmamasi, uygulanan sistemlerin giivenilirlik problemi
e Yapi denetimi sisteminin etkin ¢alistirilamamasi

e Teknik miisavirlik hizmetlerinin 6zellikle kamu tarafindan yeterince

kullanilmamasi

e Teknik miisavirlik firmalarmin devlet tarafindan desteklenmemesi, bu konuda

c¢ikarilan mevzuatin uygulamaya gecirilememesi
e Teknik miisavirlik firmalarinin sermaye yapisi itibariyle zayifligi

e Yurtdisinda Tirk isgilicii kullaniminin mevzuat ve uygulama zorluklari nedeniyle
tercih edilmemesi (sosyal giivenlik mevzuatindan kaynaklanan sorunlar, Tiirkiye Is
Kurumu uygulamalari nedeniyle agilan davalarin sonucunda yasanan uzun siireli

hukuksal uyusmazliklar)
e Bolgesel pazarlar disindaki tilkelerde etkin olunamamasi

e Yurtdis1 pazarlarda politik ve ticari risk sigortasi olmamasi, teminat mektubu

temininde yasanan sorunlar

e Hukuki risklerin analiz edilerek tekliflere yansitilmamasi, uluslararasi tahkimde

deneyim ve bilgi eksikligi
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Sektoriin Firsatlari;
e Ekonomik istikrar ve gelismede stirdiiriilebilirligin saglanmasi

e Yatirim ortamimnin yerli ve yabanci sermaye i¢in daha cazip hale gelecek olmasi

nedeniyle yatirimlarin artacak olmasi

e AB fonlariyla finanse edilecek yatirimlarin yaratacagi yeni is olanaklari

e Yurticinde yap1 ve yapt malzemelerinin kalitesinin artacak olmasi

e AB uyum siireci ¢ercevesinde hayata gecirilecek uygulamalar sonucunda

sektordeki kayitdisiligin azalacak olmasi,

e Kamu alimlar1 siirecinde seffafligin saglanmasi ile yolsuzluklarin dnlenmesi,

kamu kaynaklarinin etkin ve verimli kullanilmasimin temin edilmesi

e Kamuya 1is yapan yiklenicilerin haklarin1 koruyacak sistemlerin hayata

gecirilmesi

e AB uyum siireci ¢er¢evesinde sektore yonelik yapilacak yapisal diizenlemeler ile
niteliksiz firmalarin bir siire¢ igerisinde piyasadan elenecek olmasi ve bu durumun

nitelikli firmalarm is olanaklarini arttiracak olmasi

e Artan konut, altyapi, listyapi ihtiyaglar

e Gelisen uluslararasi potansiyel ve isbirligi imkanlari

e Petrol ihrag eden iilkelerde yeni ve biiyiik is olanaklarinin gelismekte olmasi

e Uluslararasi alanda daha ucuza kaliteli eleman temin edebilme

¢ Geng isgiicli

e Teknik miisavirlik sektoriiniin desteklenmesi halinde Tiirk miiteahhitlik ve insaat

malzemeleri sektoriine yeni pazarlar yaratilmasina dnciiliik edecek olmasi
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e Bolgesel tilkelerin genel olarak ingaat yatirimi ihtiyaci
e Ozellestirme uygulamalarinin yaratacagi yeni ¢alisma alanlar1

e Mal ihracatina yonelik desteklerin hizmet ihracatin1 kapsayacak sekilde

genisletilmesi sektore biiyiik bir ivme kazandiracaktir.
Sektore Yonelik Tehditler;
e Ulke ekonomisindeki kirilganlik
e Ulusal pazarda yabanci firmalarla rekabet

e Yabanci miisavirlik firmalarinin yurt i¢i pazara kisitlama olmaksizin girmeleri

ile olusan rekabet ve Tiirk teknik miisavirlik firmalarmnin 6lgek sorunu

e Ciro ve i deneyimleri konusunda AB kriterlerinin aynen benimsenmesi halinde

yerli firmalarm yeterliklerini yitirmeleri ve bu nedenle ihalelere katilamama tehlikesi

e Kamu Ihale Kanununda yer alan ve yerli istekliler lehine %15 oranmna kadar

fiyat avantaj1 saglanmasi esasma dayali hilkkmiin kaldirilacak olmasi

e Kamu ihale Kanununda yer alan is deneyim belgelerine iliskin siirenin 15 yildan

5 yila indirilecek olmasi
e Isgiicii piyasasinda mesleki yeterlikler sisteminin kurulmamis olmasi

e Kamu yatirimlarina ayrilan Odeneklerin azalmasiin sektoriin

stirdiiriilebilirligine negatif etkisi

e Kamu ihalelerinde ve uluslararasi islerde asir1 diisiik tekliflerin yarattigi haksiz

rekabet

e Bankacilik sektoriinde yabanci sermaye oraninin baskin konuma gelisi nedeniyle

olusacak sorunlar
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¢ AB miiktesebatinin, sektorii uyum saglamakta zorlanacagi biiyiik degisiklik ve
mali giigliikklerle kars1 karsiya birakacak sekilde, tam iyelik ger¢eklesmeden

uygulanmasi

e Yapi lriinleri yonetmeliginin yiiriirlige girmesiyle tiim insaat iiriinlerinde CE
isaretlemesi gereksinimi ve bunun gerceklestirilebilmesi i¢in heniiz ulusal bir onay
kurulusunun olmamasi, yabanci kuruluslardan onay almanin getirecegi mali yiikiin

yiiksekligi,

e Enerji verimliligini artiricy, ¢evre kirliligini dnleyici, is yeri giivenligini artirict
ve calisanlarin istthdamina iliskin getirilecek ek Onlemlerin neden olacagi yiiksek

maliyetler

e Teknik miisavirlik hizmetlerinde, mesleklerin karsilikli olarak taninmamasi
nedeniyle, Tiirk firmalarmmn AB’de is yapma giicliigli ve yabanct miisavirlik

firmalarinin Tiirkiye’de serbestge calisabilecek olmalari

e Basel II kriterleri ve yabanci sermaye oraninin artmakta olmasinin ulusal

bankacilik sektoriine getirecegi ek yiikler.

3.4.1. insaat Sektorii’niin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri

Insaat sektorii, kendisine bagli 200 den fazla alt sektdriin iirettii mal ve
hizmete talep yaratan konumunda olup, bu yaygin etki, sektoriin “ekonominin

lokomotifi” olma vasfinin en temel gostergesidir.**®

Insaat sektorii, gerek sanayi boyutuyla, gerekse pazarlama ve ticaret boyutuyla
Tiirkiye’nin en genis sektorlerinden birisini olusturmakta, dolayli olarak 400 sektorii/alt

sektorii etkilemektedir. Tiirkiye’nin diinya insaat sektorii icerisindeki payr % 3’tiir.

188 T.C Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plani 2007-2013, S.29
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Diinyanin en biiyiikk 225 uluslar arasi insaat firmasi arasinda 20 Tiirk firmasi da

bulunmaktadir.***

Cesitli mal ve hizmet tiretimi ile yakin iliskisi olan ve biinyesinde yogun bir
isgiicii barndiran Tirkiye insaat sektoriinde yaklasik 1 milyon 327 bin kisi (¢alisan
niifusun yaklasik %6’s1) ¢aligmaktadir. Son donemde Tiirk miiteahhit sirketlerinin

toplam 23,6 milyar dolar degerinde 562 proje tistlenmislerdir.**°

Ingaat malzemeleri iiretimi, toplam sanayi icerisinde %10, imalat sanayisi
icerisinde %12-13 ve ara mali iiretimi i¢erisinde %30 paya sahiptir. Sektérdeki her {iriin
grubunda 5-10 adet biiyiik tiretici firma bulunmaktadir. Bu firmalar i¢ pazarin yaklagik
% 70-80’ine sahiptirler. Sektorde 6.500 dolayinda iretici firma faaliyet

gostermektedir. 116

GSYIH nin %6°dan fazlasini olusturan ve yaklasik 1.4 milyona yakin kisiye is
yaratan insaat sektorii Tiirkiye’nin ekonomik kalkinmasinda c¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. Diger sektorler iizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri de dikkate

alindiginda, insaat sektoriiniin Tiirk ekonomisindeki pay1 %30’lara ulagmaktadir.

1980’lerdeki hizli biiyiime doneminin ardindan, 1999 ve 2001 yillarindaki iki
ekonomik krizi takiben uygulanan politikalar nedeniyle insaat sektorii ciddi bir sekilde
olumsuz olarak etkilenmistir. Sektor 2002 yilindan itibaren toparlanmaya baslamis
yeniden biliylimeye baslamistir. Artan ekonomik istikrar, azalan doéviz kuru ile faiz
oranlar1 ve uzun vadeli kredi olanaklar1 ile uyarilan konut talebi, bu siirece damgasini
vurmustur. Sektdr 2002 yilinda %13.9, 2003 yilinda %7.8, 2004 yilinda %14.1, 2005
yilinda %9.3, 2006 yilinda %18.5, 2007 yilinda ise %5.7 biiylime gdstermistir. Ancak
2008 yilinda kendisini hissettirmeye baslayan kiirsel kriz nedeni ile 2008 yili sonunda
%8.2,2009°un ilk 3 ¢eyreginde ise %19.5 kiiciilmek durumunda kalmastir.

14 Mag, .7

15 Tarhan Sezgin, insaat Malzemeleri, T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi ihracati Gelistirme Etiid
Merkezi, 2009, s.1.

B Agesl
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Tiirk miiteahhitlerin ve yap liriinlerinin uluslararasi pazardaki rekabet giiciiniin
stirekli olarak artmasi, sektoriin ddemeler dengesine onemli katkilarda bulunmasini

saglamaktadir.

2009 yilt sonundan onceki 37 yillik donemde, Tirk Miiteahhitleri, 81 iilkede
yaklasik 5100 proje iistlenmis, bu projelerin toplam tutari 155 milyar ABD Dolarina
ulagmistir. Cimento, cam, demir-¢elik ve seramik {iiriinlerinde diinyanin en biiyiik 12
ireticisi arasinda yer alan Tiirkiye, insaat malzemesi iiretiminde de Onde gelen

iilkelerden biri olmustur.
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Tablo 3. GSYH ve insaat Sektorii Gelisme Hizlari
Kaynak: TUIK

3.4.2. insaat Sektériinde Konut Sorunu ve Saghksiz Kentlesme

Insaat sektoriinde kalite dnemli bir sorun olusturmaktadir. Yap: iiretiminde
kaliteyi gilivence altina alacak Onlemlerin eksikligi kisa ve uzun doénemde hem
ekonomik ve toplumsal kayiplara yol agmakta hem de biiyiik can ve mal kayiplarina

neden olmaktadir.**’

17T C Basbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plani 2007-2013, s. 25
70



Konut sorunu diinya 6lgeginde 19.yy baslarinda sanayilesme sonrasinda ortaya
cikmistir. Konut; 19. yy sonlar1 ve 20. yy baslarinda “hizli makinelesme kargisinda
kisiligini kaybetmek istemeyen insanin kagis noktasi olarak niteledigi bir “silah™ olarak
goriilmiistiir. "'

Kentlesmenin, iilkemizde hizli bir sanayilesme hareketine dayanmadigi
bilinmektedir. Kentlere olan niifus akinlarinda, kentlerin ¢ekiciliginden ¢ok, kirsal
alanlarm iticiligi rol oynamaktadir. Bunun dogal sonucu olarak, biiylik kentlerdeki

isgiicii fazlasi, yani agik ve gizli issizlerin sayisi artmaktadir.**

Tirkiye i¢in 6nem tasityan ve ¢oziimii giderek ivedilik kazanan sorunlardan bir
tanesi de "Konut ve Yerlesme Sorunu"dur. Bu sorunun ¢6ziimil i¢in altyapili, yesili,
uygun ulasim olanakli arsaya gereksinme oldugu bilinen gercektir. Degisik arsa iiretim
seceneklerini olumlu ya da olumsuz yonleriyle sentezleyip, bunlar1 karsilastirarak yeni

iiretim sekilleri bulunmalidir. 120

Hizli niifus artis1 ve sehirlesme, konut agigmin her gegen giin biraz daha
biliylimesine neden olmaktadir. Gereksinimin ulastig1 boyutun karsisinda, saglikli bir
konut ¢evresinin geleneksel tek tek tiretim yonetimi ile gergeklestirilmesi hemen hemen
olanaksizdir. Ozellikle kentlerde, sosyal ve teknik altyapist ile birlikte kisa zamanda ¢ok
sayida konutun {retilmesine olanak verecek teknoloji ve Orgiitlenme siireglerine

gereksinim vardir.

Giderek artan konut agigmin kapatilmasi ve her yil ortaya c¢ikan konut
ihtiyacinin karsilanabilmesi i¢in toplu konut {iretiminin tesvik edilmesi gerekmektedir.
Konut sorunu ile karsilagan {iilkelerin ¢ogu; kar amaci giitmeyen, ¢agdas anlamda toplu
konut kuruluslari ile sehir disinda veya ¢evresinde yeni yerlesim alanlar1 olusturarak ya
da sehir icinde yeni konutlar yaparak, eskilerini yenileyerek bu sorunun ¢dziimiine

egilmektedirler.

118 http://www.planlama.org/index.php?option=com_content&task=view&id=1909&Itemid=113# ftnl

(03.05.2010)
119 Bijlent Tokugoglu, Ekoloji Dergisi, Izmir, 1993, 5.6
120 hitp://www.tmmob.org.tr/genel/bizden_detay.php?kod=3220&tipi=16 (18.09.1020)
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Giiniimiizde &zellikle Istanbul, Ankara, izmir gibi biiyiik kentlerde sagliksiz
Kentlesme sorunu ile karsilasilmaktadir. Toplumlarin ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve
sosyal yasamlarinda ortaya ¢ikan ve kokli degismeleri iceren kentlesmeye paralel
olarak ekonominin kaynak dagilimmda bir degisim, gelisme, sanayilesme, ekonomik
bliylime ve benzeri olgularda karsilikli etkilesim goézlenmektedir. Bu siiregte kirsal
alanda ¢oziilme gercgeklesirken, kentlerde yogunlasma ortaya ¢ikmaktadir. Kentlesme
sireci ile birlikte on plana ¢ikan toplumsal ve ekonomik yasama iliskin kaynak
kullanim1 ve biiyiime sorunlarnin mekansal boyutu giiniimiizde merkezi ve yerel
yonetimlerin siyasi istismara dayali uygulamalari, tarim, orman ve yesil alanlarin imara
acimi, kamusal alanlarin 6zellestirilmesi, liberasyon politikasi, rant ekonomisi Yeni
Diinya Diizeni olarak 06zetlenebilecek politikalar belirleyici nitelikte olup, gercek

anlamda planlama reddedilmektedir. **

Bugiin Tirkiye gibi gelismekte olan {ilkelerdeki kentlesme siirecinde
ekonomik, teknolojik, siyasal, sosyo-psikolojik nedenlerin yani sira ekonomik cazibe
merkezi haline gelen kent ve ¢evresi kirsal alandan kentlesme ve varoslara akin eden
milyonlarca kisinin yerlestigi bolgeler olmustur. Kirsal alandan kent merkezlerine hizli
ve plansiz go¢ kent kimliginin olusmasini olumsuz yonde etkilemistir. Kentlerin
gelisme siirecinde etkin bir hal iistlenen faktorlerin merkezi karar organlarinca iilke
genelinde mekansal diizeyde yanlis yonlendirilmesi de bdlgesel dengesizliklerin ortaya
¢ikmasinda dnemli bir etmen olmustur. Ayrica istemli ve zorunlu go¢ olgusu bolge
pazarmin daralmasma, varolan yatirimlarin islevsiz kalmasina neden olmaktadir.
Kentlerde hizla artan niifus, beraberinde higbir planlamasi olmayan merkezi iktidarlarin
yonetimindeki kentlerde ¢oziimsiiz sorunlar yaratmaktadir. Ozellikle kentsel altyapmnm
yeterince gelistirilmemesine bagl olarak sosyal, kiiltiirel alanlar, parklar, gar, ¢op
toplama alanlari, kiigiik ve organize sanayi bolgeleri ve benzeri alanlarin yetersizligi

cevre sorunlarmin ¢dziilememesi yasanan sorunlarin gerekgelerini olusturmaktadir.

Ozellikle de konut gereksiniminin karsilanamamasi asir1 gecekondulasma v.b.

olgular sonucu c¢arpik ve sagliksiz bir kentlesme olugmaktadir. Ekonomik, siyasal

121 hitp://www.tmmob.org.tr/genel/bizden_detay.php?kod=3220&tipi=16 (18.09.2010)
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nedenlerle gd¢ sonucu kentlerde diizensiz ve hizli niifus artisi yasam maliyetini
arttirmakta ve yeni yeni sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Ozellikle konut,
su, enerji, kanalizasyon, atik toplama gibi belediye hizmetlerinin yetersizligi ile
kendisini hissettiren egitim, saglik, kiiltlirel hizmetlerin de siirekli yatirim gereksinimi,
az gelismis bolgelerde siirekli olarak, gelismeyi engellemektedir. Buna ek olarak az
gelismis bolgelerdeki insan ve sermaye kaynaklar1 bolge digina, kentlere yonelmesi
dengeli kalkinmay1 da onlemektedir. Ayrica go¢ olgusu bdlge pazarinin daralmasina
varolan yatirimlarin islevsiz kalmasina ve gelisme dinamiklerinin yitirilmesine neden

olarak geri kalmislig1 pekistirmektedir.

3.5. MUTEAHHITLIK HiZMETLERI VE KONUT PROJELERI

Insaat miiteahhitligi insanlarin yasadiklar1 fiziksel ¢cevrenin bicimlenmesine ve
uygarligin gelismesine katki saglayan bir faaliyet alanmidir. Bu nedenle, yapilacak isin
niteligi ile uyumlu bir mesleki, teknik ve finansal donanimin 6tesinde yiliksek diizeyde

toplumsal sorumluluk bilinci de gerektirmektedir.

Hicbir 6z kaynag: tiiketmeden katma deger yaratan yurtdisi miiteahhitlik
hizmetleri, mal ihracatina tanman tesviklerin tiimiinden mahrum bir sekilde, tlilkemizi
uluslararas1 alanda basariyla temsil etmekte, doviz kazandirmakta, Tiirk is¢isine
yurtdisinda istihdam olanag1 yaratmakta, yeni teknolojileri kullanmakta, farkli tilke
firmalar1 ile ortakliklar kurmak suretiyle deneyim alanlarmmi genisletmekte, insaat

malzemeleri basta olmak iizere Tiirk ihrag iiriinlerine pazar yaratmaktadir.'?

122 T C Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plam 2007-2013,5.25
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2009°da sektoriin onde gelen yaymlarindan "Engineering News Record"
dergisi tarafindan agiklanan "Diinyanin En Biiyilk 225 Uluslararasi Miiteahhidi"

listesinde Tiirkiye, 31 firma ile Cin'den sonra ikinci sirada yer almistir.

Tiirk Miiteahhitlik Firmalarinin Yurtdisi Faaliyetlerinin
Is Tiirlerine Gore Dagilimi (2009)

Diger Ulasim
Endistriyel Tesis 3,9% 36.1%

5,1%

Altyapi
5,5%

Su isleri

6,9%

Enerji
11,4%

Yapl
31,1%

Sekil 7: Tiirk Miiteahhitlik Firmalarimin Yurtdisi Faaliyetlerinin Is
Tiirlerine Gore Dagilimi (2009)

Kaynak: www.tmb.org.tr (19.07.2010)

Son yillardaki gelismelerden 1999 yilinda yasanan biiyiik deprem, ekonomik
krizler ve dalgalanmalar, insaat yapan firma sayisinin yiiksek olmasi, go¢ eden niifusa
karsilik bunlar1 idame ettirecek endiistri ve sanayinin bulunmayisi, gereksiz ve biiyiik

Olgekli yatirimlar ingaat sektoriinii zor durumda birakmstir.

Ote yandan son yillarda konut projelerinde yasanan hizli artis ve rekabet konut
projelerindeki markalagma ¢aligmalarini da artirmistir. Konut piyasasinin dnde gelen
sirketleri sunduklar1t mimari tasarimlar, sosyal olanaklar ve kampanyalar ile giiniimiizde

oldukg¢a ses getirmektedir. Her yil ortalama 500 bin konut ihtiyacinin oldugu Tiirkiye’de
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markal1 projeleri birbirinden ayiran en dnemli detaylar artik ka¢ ve hangi biiyiik liiklerde
konutlara sahip olacaklarindan ¢ok hangi sosyal imkanlar1 sunduklarmdan
olusturmaktadir. Artik en fazla konuta degil projenin i¢cinde yasam, saglk ve kiiltiir
merkezine sahip olan, diinyanin en ¢ok konusulan organizasyonlarini projenin igine

ceken imkanlar 6nem tagimaktadir.

Bunun yaninda son yillarda konut sektoriindeki en 6nemli degisimlerden birisi
de liiks konutlara olan talebin artmasidir. Biiylik kent merkezlerinin disinda yesil mekan
agirlikli olarak yapilan villa tarzi konutlar hem deprem meselesi hem de sehrin yogun

yasantisindan uzak olmasi nedeniyle ragbet gormektedir

3.6. INSAAT MALZEMELERI SANAYISi

Tiirkiye, temel insaat malzemeleri liretimi ve ihracati agisindan diinyanim say1l
iilkeleri arasindadir. Ozellikle c¢imento, insaat demiri, Demir-celik, insaat aksami
irlinleri, plastik ve aliiminyum insaat malzemeleri, seramik, cam, boya, mermer,
kablolar, elektrik malzemeleri ve 1sitma-sogutma cihazlar1 vb. iirlinler yiiksek tiretim
miktariyla i¢ talebi karsilamakla kalmayip kalitesi ile uluslararas1 pazarlarda rekabet

avantaji elde etmektedir.'*®

Gilinlimiizde ¢imento, cam, demir-¢elik ve seramik iiriinlerinde diinyanm en
biiyiik 12 iireticisi arasinda Tiirkiye’nin de yer aldigi, son yillarda hazir beton ve plastik

sektorlerinde de onemli gelismeler oldugu gériilmektedir.***

1990’larin basinda ekonomideki gelismeye paralel olarak ingaat malzemeleri
sanayisi de olumlu gelismeler gdstermistir. Bu donemde ingaat malzemeleri liretimi ve
ithracatinda diizenli artiglar goriilmiistiir. Ancak 1990’11 yillarin ortalarinda baslayan yurt
icindeki ve yurt disindaki ekonomik krizlerin 2001 yilina kadar devam etmesi sektoriin

ic ve dig piyasalarda talep daralmalar ile kars1 karsiya kalmasina neden olmustur. 2002

12 Sezgin, s.1.
124 Tiirk Yapi Sektorii Raporu, s. 10.
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yilindan itibaren kriz ortamindan kurtulan ekonomi ile birlikte insaat malzemeleri
sektorii yeniden hareketlenmeye baslamistir. ABD’de finansal piyasalarda baslayan
krizin diinyaya yayilarak olusturdugu kiiresel ekonomik krizin 2008 yilinda Tiirkiye’de
de hissedilmeye baslamasi ile 2008 yilina kadar siirekli biiyliyen insaat sektoriinde
biiylime yerini kiigiilmeye birakmistir. Tiirkiye’de 2007 yilinda 584 bin daire i¢in yap1
ruhsat1 alinmigken, 2008 yilinda yap1 ruhsati alinan daire sayisi %14 oraninda azalarak

503 bine gerilemistir.125

Sektor ithracatinda demir-gelik triinleri 14,3 milyar dolarlik degeriyle en biiyiik
grubu olusturmaktadir. Bu grup i¢inde en ¢ok ihrag¢ edilen {iriinler demir-¢elik ¢ubuk,
profil ve teller (10,3 milyar dolar) ile demir-gelik borulardir (2 milyar dolar). Yalitiml
kablolar grubu ise 1,2 milyar dolarlik ihracati ile ikinci biiyiik gruptur. Uciincii sirada

ise 1,1 milyar dolar ile ¢cimento gelmektedir.126

Insaat malzemeleri 2008 yilinda 190 iilkeye ihra¢ edilmis olup baslica pazarlar
BAE, Irak, Rusya, Ingiltere, ve Romanya’dir. 2008 yilinda 130 iilkeden insaat
malzemeleri ithal edilmis olup ithalat yapilan baslca iilkeler Cin, Almanya, Italya,

Fransa, ve 1spanya’d1r.127

% Age. sl
% Age. sl

2 Age. sl
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4. INSAAT SEKTORUNDEKI HALKLA iLISKILER VE MARKA
UYGULAMALARI

4.1. INSAAT SEKTORUNDE HEDEF KiTLE

Kiiresel sirketlerde oldugu gibi, iilkemiz sirketlerinde de yogun sekilde
kullanilmakta olan halkla iligkiler caligmalarinda amag olarak, bir aktiviteyi olusturmak,
istenilen bir fikir veya davranist kabul ettirip benimsetmek, se¢ilen veya
yonlendirilmeye calisilan hedef kitleleri etkilemek, iletisim islevi kurmak islevleri
gerceklestirilmektedir. Oncelikle, sirketin yonetim prensiplerini, vizyon ve misyonunu

sirket calisanlarinin 1yi bilmesini saglayip yonetime yardimci olunmalidir.*®

Kamuoyuna ve hedef kitlesine kendisini ve yaptig1 hizmetleri 1yi anlatan ve
onlarin dilek, istek, 6neri ve ihtiyaglarini da g6z oniinde bulunduran kuruluslar, hem
calisanlar1 ile hem de hedef kitlesi ve kurulusa duyarl kesimlerce saygin bir goriintii

kazanabilmektedirler.

Hedef olarak alinacak kitlenin 6zellikleri, egilimleri, diisiinceleri, toplumsal
ve Kkiiltiirel yapilar1 bilinmedik¢e halkla iliskiler ¢aligmalarinin amacma ulagmasi
miimkiin degildir. Yapilacak arastirma, hedef kitlenin davranislari ve toplumsal
Ozellikleriyle ilgili oldugundan sosyoloji ve psikoloji gibi davranis bilimleriyle yakin
iligkisi vardir. Hedef kitlenin dogru olarak tanimlanmis olmasi ileride alinacak kararlar
icin biiyikk bir onem tasimaktadir. Hedef kitle, bilissel, kisilik, sosyal ve fiziksel

ozellikler adma ¢ok iyi analiz edilmelidir.

Insaat sektorii analiz edildiginde birbirinden farkli hedef kitleler dikkatimizi
cekmektedir. Malzeme iireticisi firmalar, miiteahhit firmalar, 6zellikle malzeme se¢cim

stireglerinde rol oynayan kamu idareleri, mimarlar, gelecegin miihendis ve mimarlar

28http://www.dunya.com/isletmelerin-gelisiminde-iletisim-ve-halkla-iliskilerin-onemi_98870_haber.html
(07.06.2010)
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olacak ogrenciler, bina sahipleri, planlamacilar, finans kuruluslari, i¢ mimarlar hedef
kitle olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef kitleler tanimlanirken dikkat edilen ayrim
{iriin ya da hizmeti talep edecek topluluklar1 belirlemektir. Ozellikle malzeme iireticisi
firmalar giinlimiizde popiiler olan yap1 market zincirleri ile de tiiketici kitlesine
ulasabilmektedir. Malzeme iireticisi firmalar i¢in sayilabilecek bir diger hedef kitle ise
mimarlardir. Mimarlar binalarin yapim siirecinde segilecek malzemeler ile ilgili son
karar1 veren topluluklar arasinda yer almaktadir. Giiniimiizde rekabetin giderek kizistigi

konut projelerinde ise hedef kitlenin nihai tiiketici oldugunu belirtmek gerekir.

42. TORK INSAAT SEKTORUNDE HALKLA ILISKiLER VE
MARKALASMANIN ONEMI

Halka iligkilerin yonetim siirecindeki yakinlig1 ile anlamlandirilan klasik
taniminm yani sira pek ¢ok yeni alandaki kullanim olanaklarinin artmasi ile kavram,
yepyeni boyutlara ulasmistir. Modern pazarlama siirecinin, zorlu rekabet kosullarmna
karsi, klasik anlamdaki iletisim araglarmi kullanmasi ve bu araglarin ¢ok ¢abuk taklit
edilebilir olmasi, onlar1 hedef kitle ile olan kurumsal iletisimlerinde yeni olanaklar

bulmaya itmistir.

Bu arayislar ile paralel olarak gelisen “sosyal sorumluluk™ kavraminin
yarattig1 dalga, halka iligskiler kavraminin gelisimine ve Oneminin artmasina biiylik
Olciide sebep olmustur. Bu onem ise, halkla iligkiler arag ve yOntemlerinin marka

yaratmada etkisi tizerinde odaklanmaktadir.

Pazarlama anlayisi ve miisterinin talepleri dogrultusunda {iretim yapan
firmalar, farkliliklarin1 ortaya koymak isteyeceklerdir. Bu farkliligi ortaya ¢ikaran ve
firmaya bir kimlik veren olguya ise marka denilmektedir. Markanin olusturdugu
farklilik, 6zendirme, bagimlilik ve kalite imaji gibi avantajlar sayesinde giiniimiiz
ekonomilerinde marka olusturmak ve markalasabilmek firmalar i¢in biiyiik 6nem arz

eder.
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Tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugu markayr bir sembol veya imaj olarak
algilayarak, kendisini 0 markaya bagimli hisseder, ihtiya¢ duydugunda veya tavsiye
etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi i¢in 6dnemli hale gelen bir
sembol olarak gordiigli markay1 baskalarina tavsiye eder. Bu tarz davranislarda marka
sahibinin kullanicilarma verdigi giiven yaninda, marka imajini ve bilinirligini arttirmak

icin harcadig1 emek ve gabalar biiyiik 6nem tagimaktadir.

Insaat sektoriiniin baslica islevi 21. yiizyil insanmin ihtiyag ve beklentilerine
uygun insa edilmis cevre yaratilmasidir. Avrupa’da, her bireyin ortalama olarak
yasaminin yiizde 80’1 binalarin i¢cinde ge¢mektedir. Bu nedenle yapilarin, insanlarin
rahatca yasamalarina, ig ve serbest zaman etkinliklerini ger¢eklestirmelerine elverisli bir
cevre sunmasina oOnem verilmektedir. Saglkli, rahat, kolay erisilebilir, kontrol
edilebilir, kullanigh ve giivenli i¢ mekanlarin {iretilmesi verimlilik, saglik harcamalari
ve yasam kalitesi lizerinde yarattig1 etkiler nedeniyle ¢ok biiyiilk ekonomik ve sosyal

yararlar saglamaktadir. 129

Ulkemizdeki hizli niifus artisi, gelisme siirecini bir an evvel tamamlama
zorunlulugu hizli yapilasmay1 gerekli kilmaktadir. Hizli yapilasma ve kalite sorununu
ayni anda ¢ozmek zorunda olan ingaat sektoriinde miiteahhitlik kesimini yakindan
ilgilendiren Onemli sorun kalitesiz iiretimin neden oldugu itibar kaybi1 ve imaj
erozyonudur. Bu nedenle Insaat sektoriinde markalasma ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin 6nemi de giderek artmaktadir. Giiniimiizde kaliteli konut projelerinin

kendilerini diger projelerden ayirma ihtiyaci 6ne ¢ikmaktadir.

Insaat sektdriinde kaliteli {iretimde miiteahhitlik sektdriindeki imaj sorununun
¢oziilmesi, kurumsal yapilanma ve bu sektorde faaliyet gdsterebilme kosullarinin

belirlenmesi 6nem arzetmektedir.

Halen baglangicinda bulundugumuz AB {iyelik siirecinin yaratacagi risk ve
firsatlar sektdriin tiim taraflari itibariyle gok iyi analiz edilmelidir. Uyelik siirecinde

kars1 karsiya kalinacak risklerin iyi yonetilmemesi, son derece “kirilgan” yonleri de

15T C Basbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plani 2007-2013,. s.11.
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39 By nedenle Insaat

bulunan sektorde kalic1 hasarlar yaratma olasiligin1 tagimaktadir.
sektoriinde Halkla iliskiler ve markalagsma ¢alismalarina daha ¢ok 6nem verilmeli ve bu

caligmalar igin yeterli biitgeler ayrilmalidir.

Ulkemizin neredeyse tamami deprem kusagmnda yer almaktadir. Depreme
dayanikli ¢evreler yaratmanin en ekonomik yolu binalarmn tasarimi ve yapimi sirasinda
aklin ve bilimin yolunu izlemektir. Binalar insa edildikten sonra deprem giivenligi
diizeylerinin belirlenmesi hem zemin hem de bina ile ilgili ¢ok sayida faktoriin
genellikle 6zel teknikler ve cihazlar kullanilarak bir arada degerlendirilmesini gerektiren
karmagik ve pahali bir siire¢ haline gelebilir. Konutun deprem dayanimi konusunda tam

bir degerlendirme ancak uzmanlarca yapilabilir.™*

Deprem kusaginda bulunan
iilkemizde insaat sektdriinde bulunan hedef kitlenin ihtiyaclarnin ve tereddiitlerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Ozellikle yurtiginde hayata gecirilen konut projelerinde
tilketiciye dogru kanallarla ve dogru stratejilerle ulasabilmek giivensizlik ortaminin

dagitilmasini saglayacaktur.

Gilintimiizde sektoriin  karst karsiya bulundugu c¢evre sorunlari: enerji
verimliliginin arttirilmasi suretiyle sera etkisi yaratan gaz atiklarinin azaltilmasi; sanayi
kirliligi altindaki alanlar i¢in ¢6ziim iiretilmesi; hammadde kaynaklari, yesil alanlar ve
su gibi dogal kaynaklarin korunmas1 ve kentsel ihtiyaclarla ekosistemler arasinda denge
kurulmasidir.** Insaat sektorii ekolojik dengeyi bozan sektérlerin basinda gelmektedir.
Dolayisiyla gevre sorunlarma kars1 sorumlulugu da oldukea yiiksektir. Insaat sektdriinde
yer alan bir¢ok firmanin gerek sponsorluklarla gerekse sosyal sorumluluk

kampanyalariyla ¢evreye karsi duyarliliklarini ifade ettigini gormekteyiz.

Kurumlarin, son zamanlarda ¢ok hassasiyetle iizerinde durdugu itibar
yonetimi konusunun da tartisildigi glinlimiizde, Toplumun yararina, degisen deger ve
beklentilerine cevap veremeyen veya bunlari 6nemsemeyen kurumlar, toplumsal bir

elestiriye maruz kaldig1 gibi ayni1 zamanda giiven kaybmna da neden olmaktadirlar. Bu

B30T C Basbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plam 2007-2013.5.10
13! Konut Alim Rehberi, s.5
132 T.C Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plan1 2007-2013, insaat, s.10
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baglamda sektor taraflarinin farkli platformlarda bir araya gelerek ortak ¢oziim Onerileri
gelistirmeleri gerekmektedir. Dogru planlama yapilabilmesi igin amaci insan olan

yapilar hedef alinmalidir.

Insaat sektoriiniin ataga gectigi bu donemde sektordeki hareketlenme insaat
firmalarinin iletisim olanaklarini da yeniden kesfetmelerine ve bundan faydalanmalarina
yol agmustir. Uzun soluklu ve devasa yap1 projelerinin pazarlanmasi, miisteri davranisi

analizi, uygun iletisim araglarinin se¢imi ile olanakli hale gelmistir.

Bir¢ok sektorde oldugu gibi insaat sektoriinde de stratejik iletisim
planlamalarinda yakin zamana kadar pazarlama iletisimi altinda pazarlama, reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis ve diger birimler, ortak amag¢ olan markalagma i¢in ayr1 ayr1
caligmalar yiiriitmekteydi. Bu birbirinden bagimsiz ¢alismalar sonucunda her birimin
caba ve mesajlar1 istenenden farkli bir yone gitmekte, arzu edilen etki
yaratilamamaktaydi. Gergeklestirilen birbiriyle paralel olmayan bu calismalar,
tiiketicilerde satin alma davraniglarin1 tam olarak gergeklestirememektedir. Bu ayrica
onemli bir biit¢e israfina neden olmaktadir. Bu sebeple, basarili bir marka yaratabilmek
ve bunu uzun yillar koruyabilmek i¢in pazarlama, reklam ve halkla iliskilerin
entegrasyonuyla saglanan tek ses ve tek goriintiiyle tiiketiciler iizerinde etkin bir iletisim
kurmay1 temel alan biitiinlesik pazarlama iletisimi insaat sektoriinde de benimsenmeye

baglanmuistir.

4.3. INSAAT SEKTORUNDE SOSYAL SORUMLULUK ANLAYISI

Orgiitlerin yalnizca kendi ¢ikarlar1 icin degil toplumun ve cevrenin ¢ikarlarini da
gozetmesi sosyal sorumluluk anlayigmi ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal sorumluluklarin
basinda, kaliteli {iriin ve hizmet iiretmek, ¢evre sorunlarina duyarli olmak, halkin istek
ve sikayetlerini dikkate almak, calisanlarin hak ve hukukuna saygili olmak, ¢alisanlarin

kararlara katilimini saglamak, sosyal, kiiltiirel ve egitsel etkinliklere yer vermek gelir.
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Kiiresellesmeyle Dbirlikte yasanan degisimler, gilinlimiizde isletmelerin
ekonomik oldugu kadar, ayn1 zamanda sosyal bir misyonu bulundugu gergegini ortaya
cikarir. Rekabet avantaji yakalamak i¢in farklilik yaratmanin zorunlu oldugu bir ¢agda,
isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalari, ¢ok Snemli bir farklilasma

kriteri olmaktadir.**®

Sosyal sorumluluk, kamu sektorii, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarni bir
araya getiren, bir amagc icin birlikte yasamaya yonlendiren, olumlu sonuglarmi birlikte
paylastigimiz cok onemli bir kavramdir.™®* Sosyal sorumluluklar, genel olarak bir
orgiitiin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, 6rgiit i¢cindeki ve ¢evresindeki kisi ve
kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve politikasi giitmesine, insanlari
mutlu ve memnun etmeye ydneliktir. Orgiitler i¢inde bulundugu toplumun sorunlarina
kars1 duyarli davranarak, bu sorunlarin ¢6ziime kavusturulmasina katkida bulunmalidir.
Orgiitlerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmesi, toplum nezdindeki itibarmin

artmasina da kuskusuz katk1 saglayacaktir.**®®

Yalnizca ticari kaygi giiderek faaliyet gosteren kurumlar artik kamuoyundan
kabul gormemekte, bu bakimdan da kurumlar sosyal sorumluluk tasiyan faaliyetlere
agirlik vermekte ve bu sekilde rakipleri arasindan siyrilmaya calisarak, iyi bir itibar ile
paydaglara ulagsmaya ¢alismaktadirlar. Toplum kar eden kurumlardan daha ¢ok, sosyal
olanlar1 begenmektedir. Sosyal sorumluluk bilincine erisememis sirketlerin finansal
yapilar1 ne kadar gii¢lii olursa olsun, uzun vadede toplumun goziinde iyi bir itibara sahip
olmalar1 diisiiniilememektedir. Isletmelerin yararina olan sosyal sorumluluk

calismalarinin listlenilmesinin ana nedenleri sunlardlr.136

138 Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, Sistem Yayincilik, 1999, 5.220.

134 hitp://www.makalem.com (11.04.2010)

1% Turgut Karakése, Kurumlarm DNA’s: itibar ve Yonetimi, Nobel Yayincilik, 1. Basim, Ankara,Subat
2007.s.51

136 Nalan Fatma Sakman. “Kurumsal itibarin Onemi ve Degiskenleri Incelemesi”, Istanbul Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2003. 5.110
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e Sosyal alanda yapilan ¢alismalar, kamuoyu tarafindan 6nemsenir ve kuruluslara

kars1 giiven duygusu olusturulmasini saglar.

e Kurulusun sosyal degerini artirir, iletisim ve reklam c¢aligmalarma canlilik,

etkinlik kazandirir medya iliskilerini giiclendirir.
e Kiictik biitcelerle etkili faaliyetler gergeklestirilebilir.
e Sosyal faaliyetlerin desteklenmesi ¢alisanlar iizerinde olumlu etki yapar.

e Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden firmalar kurumsal itibarlarina deger

katar.

Sosyal sorumluluk kapsaminin igerigini, kurumsal yonetim ilkeleri, etik kodlar,
kurumsal vatandaslik, is yeri ortami ve ¢alisan mutlulugu, ¢evre duyarliligy, is¢i saghigi,
is gilivenligi ve tedarik zincirinin ¢aligma bi¢imi de sosyal sorumluluk i¢in 6nemli

137
konulardir. ™

Sosyal sorumluluk yerine getirilirken diiriistlik ve giiven onemlidir. Halkla
iliskiler seffaf ve agik olmay1 gerektirir. Orgiitler, aciklanmas1 sakincali olan konularm
disinda higbir konuyu kamuoyundan gizlememelidir. Kamuoyunu yaniltici, sasirtic,
aldatici, tutarsiz, gizli politika ve eylemlerden kaginmak orgiite olan giliveni artirr.
Basarmin siirekli olmasi kaliteye, diiriistliige ve giivenirlige baglidir. Halka bir seyler

yaptirmanin bir¢ok yolu vardir ama en 6nemli ve etkili yolu inandirmaktir.

Yarattig1 katma deger ve istthdam olanaklariyla iilke ekonomileri i¢in ¢ogu
zaman bir kaldirag gorevini iistlenen Insaat Sektdrii ekonomilerde ayri bir dneme
sahiptir. Insaat iiretimi artik, sadece yapmin iiretimi olarak algilanmamakta, cevreyle
dost, sosyal sorumluluk tasiyan, sosyal yasama, toplumsal yapiya dogrudan etki eden,

saydam ve siirdiirtilebilir tiretim anlamina gelmektedir.

37 Capital Dergisi, “Sosyal Sorumluluk Liderlerinde Biiyiik Yaris”, Y1l:16, Say1:3, Mart 2008, s.75.
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Yap1 sektoriinde faaliyet gosteren Soyak Insaat’m “Gelecege Bir Damla
Sakla” Sosyal Sorumluluk Projesinin amaci Yeryliziindeki yasamin devamliligini
saglayan ve hayatimizin her alaninda ihtiya¢ duydugumuz Suyun tasarruflu kullanilarak
gelecek nesillerin susuzluk tehlikesiyle karsilasmasini 6nlemek ve sorumluluk sahibi bir
neslin yetigmesine katki saglamaktir. Projenin ¢ikis noktasi, dncelikle genglerin
bilinglendirilmesini ve bu bilincin Ozellikle egitim alanindan baslayarak topluma

yayilmasimi saglamaktir.

Soyak Insaat, kurumsal web sitesinde ¢evre konusundaki Sosyal Sorumlulugunu

asagidaki gibi ifade etmistir:**®

“Sosyal sorumlulugu kurum kiiltiiviiniin ~ bir pargast olarak
konumlandiran Soyak, ¢alismalarim planlarken, siireklilik ilkesini én planda
tutmakta, sosyal sorumiulugun siirdiiriilebilir projelerden olusmasinin,

gelecege yonelik saglanacak fayda agisindan énemli olduguna inanmaktadir.

Soyak; 2007 yilinda Izmir'de baslattig1 "Gelecege Bir Damla Sakla"
sosyal sorumluluk projesini, 2008 yilinda Istanbul'a tasimis ve toplam 33

okula yayilimini saglayarak, ¢alismalarin tamamlanmugtir.

Soyak, bu proje ile tilkemizi ve diinyamizi tehdit eden kiiresel 1sinma
kapsaminda aswrt su tiketimine karsi onlem alma yolunda iizerine diisen
gorevi yerine getirmekte ve her bireyi bu konuda duyarli davranmaya davet

etmektedir.
Gelecege Bir Damla Sakla / 2007 Yili Projenin Uygulanmasi:

Soyak, "Gelecege Bir Damla Sakla" projesinde Cigli Rotary Kuliibii
ile ishirligi yaparak, 2007 yili icerisinde Izmir'deki 15 devlet okulunun su

tiiketim kanallarinm tasarruf saglayacak sekilde yenilemigtir.

Projenin uygulamaya alindigi okullarda, Soyak ve Cigli Rotary
yetkililerinin katildig1 bilinglendirme toplantilar: yapumistir. Su tasarrufu

olgiimleme ¢alismalart halen devam etmektedir. Buna goére okullarin

138 hitp://www.soyakholding.com.tr (05.07.2010)
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malzeme degisimi yapilmadan onceki ve sonraki su tiiketim miktarlar:
hesaplanmakta ve karsilastiriimaktadir. Boylece tasarurruf miktarlar: ortaya

ctkarilmaktadir.

Proje kapsamina alinan tiim okullar arasinda "Gelecege Bir Damla
Sakla" resim, gsiir ve kompozisyon yarismalart diizenlenmig, yeni neslin

diisiinsel olarak da tasarruf bilincine sahip olmalari amaglanmigtir.

Soyak, projenin kendi kurumu icerisinde de yayuimini saglamis, bu
kapsamda binalarindaki ortak kullamma agik su tiiketim kanallarim
yenileyerek, sensarlii tipleri ile degistirmistir. Soyak ¢alisanlari, su tasarrufu
konusunda bilinglendirilirken, ¢alisanlarin ¢ocuklarina yénelik olarak da
"Gelecege Bir Damla Sakla" resim yarismalar: diizenlenmis ve dereceye
girenlerin resimleri yilik olarak hazirlanan takvimlerde kullanilmistir.
Kurum igine yonelik aylik olarak ¢ikartilan e-biiltenlerde tasarrufa yonelik

mesajlar verilmeye devam edilmektedir.
Gelecege Bir Damla Sakla / 2008 Yili Projenin Uygulanmasi:

Tzmir'deki lciimleme calismalart devam ederken, proje 2008 yilinda
Bostanct ve Karakéy Rotary Kuliipleri isbirliginde Istanbul'a tasinmis ve
toplam 18 devlet okulunda da aym uygulamalar yapilnmigtir. Suyun bilingli
kullanmilmasina  yonelik egitimler de diizenlenmis, projenin etkinligi

artirtlmaya ¢alisilmigtir.

2009 senesinde Istanbul'da belirlenen bu okullar kapsanminda da
resim,  siir  ve  kompozisyon  yarismalarimin  gerceklestirilmesi
planlanmaktadwr. Tasarrufa yonelik mesajlar; kurum katalogu, donemsel
¢tkartilan kurumsal dergi, satig ofisleri, sponsorluk ¢alismalar: kapsaminda
destek verilen mecralar vasitasyla da topluma yonelik vermeye devam

edilmektedir.

Su  kullamim aliskanliklarinda kiiciik degisiklikler yaparak elde
edilen tasarrufun yasamin sirekliligi icindeki onemini vurgulamak ve
projenin sanal ortamda da toplumun farkli kesimlerine ulasmasim saglamak
amaciyla, 2008'de Facebook'ta "Soyak 1. Sanal Baraji" uygulamasi

baslatilmigtir. Bu uygulamanin hedefi olarak sanal ortamda 2 milyon ton su
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tasarrufu saglayacak bilinci, kullamicilar arasinda yayginlastirmak olarak

belirlenmigtir.
Gelecege Bir Damla Sakla / Proje Sonuclari:

Toplam 2 yillik uygulamalarin ardindan bugiin Gelecege Bir Damla
Sakla projesi Izmir ve Istanbul'da 33 okulda hayata ge¢mistir. Bundan
sonraki siiregte okullarin tasarruf miktarlarimin - belirlenmesine devam
edilerek, hem kamuoyu, hem okul yéneticileri, hem ogrenciler, hem de veliler

bu konuda bilgilendirilecektir.

Emir ve Istanbul'daki  Sl¢iimlemeler neticesinde; %55  su
tasarrufuna katkr saglanarak 1.770 ton su tasarrufu saglanmis, bu miktarin
her gecen giin daha da arttigr gézlemlenmistir. Proje kapsaminda, toplam
225 kisinin dahil oldugu ¢alismalarda, 30.000 adamsaatlik ¢aba harcanmis,
7.500 adet malzeme degisimi gerceklestirilmigtir.

Toplam 102.000 kisiye ulasilan projede susuzluk konusunda énemli
bir farkindalik yaratilmis ve siirdiiriilebilir yasam anlayist icerisinde gelecek

nesilllerin  haklarimn  simdiden korunmast yéniinde onemli bir adim

]

atilmistir.”

Kuskusuz i¢inde bulundugumuz yiizyilda enerji ve dogal kaynaklarin
tikenmekte oldugu gergegi, fosil yakitlarinin fazlaca kullaniminin ag¢iga c¢ikardigi
karbondioksit orani ve buna bagimli olarak gezegenimizin yasadigi iklimsel degisimler,
toplumlar1 her sektorde iiretim ve tiiketim big¢imlerini tekrar gozden gegirmeye
yoneltmistir. Dogal olarak bu degerlendirmeden insaat sektorii de paymi almistir.
Cevreye duyarl bir yapili ¢evre ortaya koyma ve bunun kuramsal altyapisini olusturma
cabasina yaslanan ve neredeyse kirk yildir meslek alanlarmi bi¢cimlendiren bu tartigma,
kuskusuz insanoglunun cevresiyle, dogayla iliskisini diizenlemek ve yakin gelecekte
ongoriilen ekolojik felaketler adina 6nemli bir adimdir. Ancak bilindigi gibi her seye
ragmen toplumlar ekonomik biiyiime yaklasimini, iiretim ve tiiketim anlayislarini
degistirmemektedir. Ustelik artik cevre dostu iiriin ve teknolojiler birer tiiketim aracina
donilismiistiir; cevreci kavramlar basl basina birer reklam araci olarak kullanilmaktadir.

Bir bagka deyisle, tiikketim toplumu yerini siirdiiriilebilir tiiketim toplumuna
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birakmaktadir. Oysa endiistriyel siirecler degismedikce iirlinlerin farklilagmasinin
sirdiiriilebilirlige ¢ok fazla etkisi olmadigi uzmanlar tarafindan siklikla

belirtilmektedir.**°

4.4. MUTEAHHITLIK HIZMETLERI VE KONUT PROJELERI
KAPSAMINDA HALKLA ILISKILER VE MARKALASMA
UYGULAMALARI

4.4.1. Miiteahhitlik Hizmetleri ve Konut Projelerinde Halkla Iliskiler

Temelde halkla iligkilerin amaci, hedef kitle ile kurum arasinda sicak bir ortam
yaratmak, kurulusun giivenilirligini arttirarak kurulusa, halkin destegini saglamaktir.
Halkin kurulusu desteklemesi i¢in, hedef kitlenin kurumun faydali ve 1yi isler yaptigma

dair ikna edilmesi gerekir.

Insaat sektoriiniin son zamanlarda ataga ge¢mis olmasi ve buna bagh
hareketlenme ingaat firmalarinin iletisim olanaklarini yeniden kesfetmelerine yol acti.
Tanitim araglarinin ¢esitliligi ajanslarn standart hizmetlerine danismanhigi da dahil
etmelerini gerektirir oldu. Insaat firmalarmm dogrudan tasmmaz pazarlamaya
baslamalari, mortgage gibi gelecege yonelik yatirim olanaklariyla donanmis miisteri
kitlesine ulasma endisesini dogurmus, rekabeti iletisim boyutuna tasimistir. Uzun
soluklu ve devasa yapi1 projelerinin pazarlanmasi, iyi bir miisteri davranislar1 analizi,

buna uygun stratejinin ve iletisim araglarinin se¢imi ile miimkiin hale geldi. **°

39 Aysen Cirayoglu, “Siirdiiriilebilir Mimarhk: Eskimis Kavrayislarla Yeni Soylemler Arasinda”

Mart 2008, istanbul. s.24

10 hitp://www.parnas.com.tr/parnasnewsd.pdf (05.03.2010)
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Insaat sektdriindeki gelismeler, yeni konut projelerini hedef kitlelere iletmek ya
da sektordeki gelismelerden haberdar olmak amaciyla sektorel anlamda ¢ok faydali olan

bir ¢ok sempozyum, fuar, toplant1 ve seminer diizenlenmeye baslanmstir.

Yapir-Endiistri Merkezi tarafindan 2009 yilindan bu yana her yil diizenlenen

EkoDesign konferanslar1 sektoriin en 6nemli bulugmalari arasinda yer almaktadir.

EKODesign Konferansi, “yapilasmanin ekolojik gerekliligi” odaginda,
konusunda uzman diinyaca {inlii konusmacilari, kentsel planlama, mimarlik, tasarim,
yap1 malzemesi, gayrimenkul sektori, ilgili sivil toplum kuruluslar1 ve kamu/yerel

yonetimlerin yerli — yabanci liderleri bir araya getirmektedir.***

I3

Yapi-Endiistri Merkezi mimarlik ve yapi sektériinde ekoloji,
stirdiiriilebilirlik, ¢evre dostu binalar ve uygulamalar konularinda basaryla
stirdiirdiigii EKODesign Konferansi min tictinciisiinii 14 Nisan 2010°da Yapi-
Endiistri Merkezi’'nde gerceklestirildi. Yesil binalarn,; gelistirme, tasarim,
inovasyon, miihendislik ve planlama boyutlariyla ele alindigi konferansin

T

odagm “yapilagmanin ekolojik gerekliligi” olusturdu.

Konferans basladigi yildan bu yana, CEDBIK, GYODER ve ULI
Tiirkiye 'ninn katkilariyla diizenliyor. EKODesign 2010 Konferansi, enerji
verimliligi ve kaynaklarin korunmasiyla ilgili yiiriittiigii AR-GE ¢alismalar
ile binalarda enerji verimliligine yonelik yenilik¢i ¢oziimler sunan BASF ve
dogal kaynaklarin korunmasi, artan ¢evre kirliliginin dnlenmesi ve yasam
kalitesinin artirtlmasina  yénelik inovatif teknolojiler konusunda lider
Siemens Ev Aletleri ana sponsor olarak; akilci, estetik ve ¢evreye duyarl
yaklasimiyla seramik banyo iirtinlerinden armatiirlere, karolardan kiivetlere
ve bunlari tamamlayan aksesuarlara kadar her alanda iiriin geligtiren VitrA-
Artema inovasyon sponsoru olarak; siirdiiriilebilirlik ve ekolojik mimarliga
verdigi destek cercevesinde Fibrobeton ve Tiirk Ytong firmalart sponsor

olarak destekledi.

11 htp://www.ekodesignkonferansi.com/ (06.05.2010)
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4.4.2. Miiteahhitlik Hizmetleri ve Konut Projelerinde Markalasma

Uygulamalan

Giiniimiizde “marka” 6nemi gittikge artan bir kavram haline gelmistir. Ureticiler,
iirliinlerini pazarlamada ve tiiketicinin satin alma kararini etkilemede markanin etkisini
yadstyamaz hale gelmislerdir. Tkinci boliimde de aktarildigi gibi tiim sektdrlerde marka
tiikketici kararini etkilemede 6nemli bir rol oynamakta ve markalar tiiketiciler tarafindan
statii sembolii olarak algilanmaya baslanmaktadir. Ornegin konut almak isteyen bir
tiikketici arastirmasi sirasinda oncelikle marka olmus projeleri degerlendirmeye alma

davranis1 sergilemektedir.

Ote yandan “Miiteahhit” kelimesi hafizalarda olumsuz bir imaj yaratmaktadir.
Insaatin aslinda bir yapiy iiretme siireci oldugu, iiretim temelinde de sanayiden farkh
olmadig1 dikkate alinarak; belirlenecek kriterlere dayali “insaat sanayi- ingaat
sanayicisi” kavramlarmnin, “yeniden tanimlanma” ihtiyaci c¢ercevesinde giindeme

gelmesinde yarar goriilmektedir.**?

Insaat sektoriinde "markalasma", gayrimenkule yapilacak yatirimdan saglanmak
istenen gelirin artmasina sebep olacaktir. Cilinkii bu sayede atil durumda kalmis olan
araziler ve kentsel doniisiimii bekleyen alanlar iizerinde markalagsmis firmalarin gelismis
Ozellikler arz eden projeleri hayata gecirilebilecektir. Bu, bir yandan modern yasam
merkezlerinin olusturulmasi, kentlerin siluetlerinin uygar goriiniime kavusmasi yoniinde
olumlu katkilarla insanlarin yasam kosullarmi iyilestirirken, bir yandan da ¢agdas ve
gelismis tlilke goriintiisiine de katki saglayacaktir. Tim alt yap1 hizmetleri ile
planlanacak gayrimenkul projeleri, yerel yoOnetimlerin hizmet kalitesini de
yiikseltecektir. Sunun 6zellikle belirtmesi gerekir ki, lilkemizde ge¢misi uzun yillara
dayanan markalasmis firmalar sektérde mevcut olsaydi, biiylik sehirlerde rastladigimiz

gecekondu bélgeleri belki de hi¢ olmayacaktr,**?

192 T.C Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plani 2007-2013, 5.27.
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Markali konut projeleri son 5 yildir deyim yerindeyse altin ¢agini yasamaktadir.
Sektorde faaliyet gosteren sirketler bir projeyi bitirmeden digerine basliyorlar. Satis
grafiklerinin asagi diistiigii, kisa sayilmayacak durgunluklarin goriildiigii donemsel
degisiklikler yasansa da, artik cebinde belli miktarda parasi olanlarin hemen projeden

konut sahibi olabilmeye yoneldigi bir gercektir.

Ibrahim Acar, 19 Ekim 2010 tarihli Star Gazetesi’'nde yaymlanan makalesinde

Markali konut projelerinin 6nemini asagidaki gibi belirtmistir. ***

“Tiiketici marka eve yoneldi proje ¢ikar ctkmaz satilyyor

Referandum sonrasi piyasalara giiven gelmesi, ertelenen projeleri
hareketlendirirken, konut miisterisi de gaza basti. Bu yilin ilk 6 ayinda giinde

bin 127 kigi konut kredisi aldi. Satiga ¢tkan projeler 2 haftada bitti.

Anayasa degisikligi  sonrasinda istikrarin  devam  etmesiyle,
ertelenen konut projeleri arka arkaya devreye girmeye basladi. Yilda 600 bin
konuta ihtiya¢ duyulan Tiirkiye’'de mevcut stoklarin tiikenmeye yiiz tutmasiyla
hayata gegirilen markali konut projeleri daha satisa ¢iktigi ilk haftalarda
bitmeye bagladi. Konut sektériinde yasanan canliligin en énemli géstergesi
ise kullamlan konut kredisi miktart oldu. Bu yilin ilk 6 ayinda toplam 203 bin
kigi 14.1 milyar liralik konut kredisi kullandi. Bu da giinde bin 127 kisinin
konut kredisi aldigi anlamina geliyor. Konut kredilerinin artisinda faizin
inmesinin de etkisi biiyiik oldu. Bugiin en diisiik faiz yiizde 0.59 en yiiksek ise
yiizde 1.07 civarina inerek son 2 yilin en diisiik oranlarina ¢ekildi. Agaoglu,
Dumankaya, Teknik Yapi, Sinpas gibi Tiirkiye’nin onde gelen insaat
sirketlerinin projeleri kampanyanmn ilk haftalarinda yiizde 50-70 oraminda
satildi. Insaat sektorii 2010 ikinci ceyrekte yiizde 21.9 gibi rekor bir
biiyiimeye imza atti. Konutta yasanan coskuyu degerlendiren Istanbul
Insaatgilar Dernegi (INDER) ve Teknik Yapt Baskan Nazmi Durbakayim,
sektoriin hem kiiresel kriz hem de siyasi belirsizlik nedeniyle ‘el frenini’
cektigini belirterek referandum sonucunun istikrar vaad etmesi ve krizin
etkilerinin azalmasiyla insaat sektorii erteledigi yatirnmlarina hiz verdigini

vurguladr. Durbakayim “Projelere baktigimizda markali konutlarin hizh

144 http://www.stargazete.com/ekonomi/tuketici-marka-eve-yoneldi-proje-cikar-cikmaz-satiliyor-haber-

302948.htm (20.20.2010)
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satildigint goriiyoruz. Bu da tiiketicinin kalitesine giivendigi ve satis sonrasi

hizmet alabilecegi projelere yoneldigini gosteriyor” dedi.”

Ulkemizde konut arzinda kalitenin ylkseltiimesi, tiketiciye uygun fiyatli
ve kaliteli konutlar sunulmasinin en 6nemli adimi markalagmadan gegiyor. 21
Ekim 2010’da Yapi-Endustri Merkezi’'nde gerceklesen Konut Konferansi 2010’
konut sektorinin gelecek vizyonunun tartisildigl etkinliklerden biri olmustur.
Dunyaca Unla vyerli ve yabanci uzmanlarin goézinden konut sektdrunun,
cozumleri ve trendlerinin masaya yatirildigi Konferansta “Markalagsan Konut

Kazaniyor” isimli bir panel gerceklestirilmistir. **°

“Konferansta konusan Dumankaya Insaat Yonetim Kurulu Uyesi Ali
Dumankaya, 2000'li yillar oncesi yap-sat'cilarin, kooperatif gibi miinferit
yapuarin agirlikta oldugu ingaat sektoriinde, alict profilinin degismesiyle
birlikte pazarin nasil sekillendigi tizerinde durdu. "Marka, konut alinunda bir
kisa yol haline geldi" diyen Dumankaya, artik sadece bir insaat¢i olmadiklar
Sfarkindaligimin yerlesmeye basladigini anlatti. Dumankaya, 'marka’ olarak
olusturulan algimin one ¢iktigim, kendilerinin de bu anlamda markalart icin
bir DNA olusturdugunu belirtti ve ilk akla gelen 5 firmadan biri olma
hedefiyle  'venilik¢i'  bir vizyon  gelistirdiklerini  soyledi.  Tiiketici
beklentilerinin ¢esitlenmesiyle birlikte geleneksel pazarlama araglarmda da
degisim yasandigina deginen Dumankaya, tiiketiciyle ¢ok yonlii bir iligki
kurmanin  gerekliliginin ortaya c¢iktigini sozlerine ekledi. Kente kimlik
kazandirmay: hedefleyen Trand, Konsept, Vizyon, Ikon, Modern gibi
projelerinin, ayni zamanda bulunduklart bélgelere dair yeni ve farki
okumalar yapma amact da tasidigini séyleyen Dumankaya, bunun marka
kimligine de onemli katkilart oldugunu belirtti. Reklam ¢alismalarmin
disinda sosyal medya ortamlarini da verimli kullanmak icin ciddi ¢calismalar
olduguna deginen Dumankaya, mobil bir tamtim aract hazirladiklarin,
sunduklart hizmetleri 'Dumankaya Pusula’ adi altinda tek bir gsemsiyede

topladiklarini anlatti.

15 http://www.konutkonferansi.com (03.11.2010)
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Sozlerine "Biz, konutun mutfagindayiz" diyerek baslayan Siemens Ev
Aletleri Pazarlama Direktorii Haluk Celebioglu, mMarkalasmanin bazi
unsurlart gerektirdigini ifade ederek, Siemens markasimn 6ziinii olusturan
ana unsurlarin etkileyicilik, disa doniikliik, akilcilik ve performans oldugunu
agikladi. "Bunlar bizim yol haritamizi olusturuyor” diyen Celebioglu,
"Modern insan ic¢in en énemli iiriin faydalari, zaman ve enerji tasarrufu,
tasarim ve ergonomi olarak karsimiza c¢ikiyor. Siemens bu unsurlari
merkezine alyyor" seklinde konugtu. Toplam kalite acisindan tedarikgilerin
konut iireticileriyle is birliginin énemini vurgulayan Celebioglu, biiyiik
projelerin binlerce par¢amin bir araya getirilmesiyle ortaya ¢iktigini, ortaya
¢tkacak herhangi bir aksakligin ya da altyapr sorunun toplam kaliteyi

etkileyecegini sozlerine ekledi.”

4.4.3. Miiteahhitlik Hizmetleri ve Konut Projelerinde Uygulanan Halkla
Tliskiler ve Markalasma Calismalar Ornekleri

Hedef kitle, uygulama alan1 ve mesaj yapisinin 6zellikleriyle paralel olarak tek
yonlii mesajlar dogrultusunda big¢imlendirilmis bir kampanya yonetimi basarili bir
halkla iligkiler programi gelistirebilmek i¢in 6n sartlardir. Sonraki asama ise medya
kuruluslarmin, ¢alismanin 6nemi konusunda ikna edilmesi ve gelistirilecek iliskiler
neticesinde haberin  yaymlanmasinin saglanmasidir. Haberin yaymlanmasi ve
yayinlanan bu haberlerin takibi, analizi, miisteri arastirmalarmin tekrar yapilmasi ve
degerlendirilerek basar1 derecelerinin belirlenip yOnetime sunulmasi, eksik veya
degistirilmesi gereken seyler varsa cok c¢abuk bir sekilde calismalarin yeniden
diizenlenmesi sonraki iglemlerdir. Tiim bu faaliyetlerin tek merkezden yonetilmesi ve

e .o . . 146
karar vericilerin hi¢bir detay1 atlamadan programa yon vermesi basarinin anahtaridir.

Halka iligkiler, trendleri analiz eden, bu analiz sonuglarnma goére Ongoriilii
programlar gelistiren, sirketin yonetim danismanligini iistlenen ve kamu ile kurulus

yararma karsiliklt hizmet edecek, dnceden planlanmis programlar1 uygulamaya doken

16 rfan Erdogan, Teori ve Pratikte Halkla iliskiler, istanbul: Erk Yay. 2005, 5.198.
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bir sanat ve bilimidir. Halka iliskiler uygulamalari, kurulus ve hedef kitleleri arasinda
karsilikli anlayis saglamaya yonelik olarak gergeklestirilen ihtiyatl, planli ve

siirdiiriilebilir ¢abalardir.**’

Markalar, imagolojinin hizla 6nem kazandigi ve goriintiiniin igerikten daha etkili
oldugu pazar ortaminda tiiketiciye giden yol gorsel kimlikten gegmektedir. Kuruluslar
markalarmi degerli kilabilmek admna biiyiikk yatirimlar yaparak essiz gorsel Kimlik

sunarak farkindalik yaratma ¢abasi i¢erisindedirler.

Markanin etkili bir bicimde algilanarak hafizalara yerlesmesine, firmanin
irlinlerinin taninmasima, hedeflenen c¢evrelerde sayginlik kazanmasma, firmanin kurum

kimligini ve kiiltiiriinii agiga ¢ikarmaya yardime1 olmaktadir,**®

Konut ve konut gruplarmin ¢esitli medyalarda tiiketicisi ile daha dogrusu
miisterisi ile nasil tanistirildigi, postmodern pazarlama tekniklerinin nasil kullanildig1 ve
daha da o6teye giderek konutun ve konut alanlarinin hem bir {iriin markasi hem de bir
hizmet markasi olup olamayacagi son zamanlarda ilgi ¢ceken konular olarak giindemdeki

yerlerini almaktadirlar.

Pazarlama en genel anlami ile piyasada mallarin dolasim hareketini ayarlayan
temel organizasyon olarak ele almir. Pazarlamanin en 6nemli stratejisi olarak goriilen
marka ve markalamanm bir mal veya bir hizmet i¢in vazgecilemez olmasi durumunu,
konut ve konut alanlar1 odakli olarak konutun bir {iriin markasi ve/veya bir hizmet
markas1 olup olamayacagi tartismalariyla iligkilendirmek miimkiindiir. Bu baglamda
konutun ve konut alanlarimin ve hatta konut yatirimcilarinin marka ve/veya markalagsma
donemine girip girmediklerini, istanbul konut piyasasmin medyada yeralan konut

. . . Jo .. . 149
reklamlari iizerinden gdrebilir, yorumlayabiliriz.

7 philip J. Kitchen, Public Relations Principles and Practice, UK,London: ITP Press, 1999, s.7.
18 Aktuglu, s.140
19 hitp://www.arkitera.com/article.php?action=displayArticle&ID=158 (05.06.2010)
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Bu konuyu daha iyi aydmlatabilmek igin; Tiirk Insaat Sektoriinde faaliyet
gosteren miiteahhitlik firmalari ve konut projelerinden Ornekler sunmak faydali

olacaktir.

Varyap, Varlibas Holding’in gayrimenkul gelistirme, ingaat ve miiteahhitlik
kurulusu olarak 1975 yilinda kurulmustur. Is modelinde finansman, insaat, pazarlama ve
satig gibi asamalar1 da igeren gayrimenkul gelistirme faaliyetinde onemli bir deneyime
sahiptir. Toplam 1000 ¢alisaniyla; altyiikleniciler ve ¢6zliim ortaklar1 dahil 10.000’den
fazla kisiye dogrudan ve dolayli istthdam saglayan varyap yurticindeki basarili
projelerinde diinyanin ¢okuluslu firmalariyla igbirligi yapmis Tiirkiye’nin lider insaat

sirketlerinden biridir

Varyap, Tiirk Patent Enstitlisii tarafindan diizenlenen ‘2007 yili Patent

Odiilleri’nde, insaat dalinda ‘Altin Marka’ 6diilii almaya layik goriilmiistiir.

Varyap, Toki istiraki Emlak Konut GYO ile gergeklestirdigi hasilat paylagimi
modeli Tirkiye’nin Leed kayith ilk liks yesil konut projesi olan Varyap Meridian
kapsaminda 1500 konut, 5 yildizli otel, is merkezi, ticaret ve sosyal alanlardan olusan
ekolojik yiiksek standartli binalar insa etmektedir. Anadolu Yakasi’nda Tiirkiye’nin
yeni finans merkezi Atasehir’in son biiyiik arsasinda insa edilmekte olan Varyap
Meridian “Leed” kriterlerine gore yapmakta ve 2012 yilinda tamamlanmasi

planlanmaktadir.

2008 yili sonunda basladiklar1 Varyap Meridian projesi kampanyasi ile oldukca
ses getiren Varyap Reklam g¢alismalarini televizyon, gazete ve dergi agirlikli
yuriitmiistiir. 2012 yilinda tamamlanmasi planlanan projenin Televizyon reklamlarinda
kullanilan kanaat onderleri ve “birileri gelir diinyay1 degistirir” slogani hemen hemen
her kesimden hedef kitlenin ilgisini ¢ekmistir. Televizyon reklamlar1 ulusal kanallarin
prime time olarak adlandirdiklar: saatlerde yogun olarak kullanilmistir. Ayni1 zamanda

Hiirriyet, Milliyet, Zaman gibi 6nde gelen gazetelerde de reklamlar yaymlanmistir.

Bkz. Ek - 1: Varyap Meridian Ilan Ornegi - 1
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Bkz. Ek - 2: Varyap Meridian Ilan Ornegi — 2

Giinseli O. Ocakoglu’nun 29 Ekim 2009 tarihinde Zaman Gazetesi’ndeki
yazisinda belirttigi Varyap reklamlar1 hakkindaki goriisleri soyledir:

“Cok iddiali iki soylem, iki reklam

“Biz de kahramamiz” diyen Varyap Ekranda ardi ardina kanaat onderleri ve
kahramanlar. Atatiirk’ten Gandi’ye kadar herkes var. Nedir bu diye

baktiriyor.

Sonunda anliyoruz ki Varlibag Holding'in gayrimenkul geligtirme,
insaat ve miiteahhitlik kurulusu olan Varyap'in Atagehir'de yaptigi Meridian
projesinin  reklami. Agikgasy, "Cok iddiali ama ¢ok diyecegim hatta
elestirecegim derken, hemen tiim mecralarda basarili bir medya iletigimiyle,
‘International Property Awards'da iki ayri kategoride en yiiksek not olan 5
yildiz ile &diillendirildi.” haberlerinin  bombardimamna tutuluyorum. Bu
adiillerle Varyap farkli olma iddiasim bir élciide kanmitladiysa da proje
tamamlamp bitene kadar séylemlerinin  sorumlulugu altinda. Bekleyip

gorecegiz.”

Varyap Meridian’in tanitim projesinde yogun sekilde halkla iligkiler faaliyetleri
de kullanilmigtir. Basin diizenli olarak génderilen basin biiltenleri ile proje hakkindaki

gelismelerden sicagi sicagina haberdar edilmistir.

Bkz. Ek - 3: Varyap Meridian Basin Biilteni Ornegi - 1
Bkz. Ek -4: Varyap Meridian Basm Biilteni Ornegi - 2

Yiriitillen halkla iliskiler faaliyetleri ile bilgilendirilen basin mensuplarina

diizenlenen basin gezileri ile de genis bilgiler verilmistir.

Biilent Yoldag’m 14 Agustos 2010 tarihinde Sabah Gazetesi’'nde Varyap
Meridian hakkimdaki goriisleri su sekildedir:
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“Proje Gezi-Yorum bu hafta Atasehir’de ingaati devam eden
Tiirkiye 'nin Cevre Dostu Binalar Konseyi LEED e kayith ilk ve tek karma
projesi Varyap Meridian’a konuk oldu. Uluslararast alanda 6 6diil alan ve
uluslararast medyamin da giindemine girmeyi basaran Varyap Meridian
projesini Varyap Yonetim Kurulu Bagkani Siileyman Varlibas esliginde

gezdim.

Televizyon ekranlarinda ve gazete sayfalarinda en begendigim
reklamlar arasinda “Birileri gelir, diinyayr degistiriv” bashklt Varyap
Meridian reklamlart geliyor. Varyap in baskam Stileyman Bey 'le bulusmaya
giderken aklimda hep bu reklam slogani déniiyordu. Yazimin sonunda
soyleyecegimi bu seferlik basinda sdyleyeyim. Evet gergekten degisim
sozciigi Varyap Meridian’la ozdeslesiyor. Gelisen Atasehir’de yiikselen
Varyap Meridian, mimarisi, tasarumi, yapim teknolojisi ve dogayla barigiklig
ile Tiirkiye'de degisime onciiliik ediyor. Bir¢ok ilki barindiran Varyap
Meridian, insaat sektoriinde standartlarinin yeniden tamimlanmasina neden

olacak gibi goriiniiyor.”

Geleneksel aile sirketinden dev bir holding yaratan Varyap Yonetim Kurulu
Baskan1 Siileyman Varlibas’in basinda yer alan agiklamalar1 da kampanya silirecinde
siklikla kullanilmistir.  Ayrica Siileyman Varlibag Sektore dair konularm tartigildigi

bircok etkinlikte konusmaci olarak yer almaktadir.
Bkz. Ek -5: Varyap Meridian Basinda yer alan haberler — 1
Bkz. Ek -6: Varyap Meridian Basinda yer alan haberler — 2
Bkz. Ek -7: Varyap Meridian Basinda yer alan haberler — 3

Siileyman Varlibas’in Ekolojik yaklasimi ile dikkatleri ¢eken Varyap Meridian
ile ilgili Atasehir Magazin Dergisi’nin Eyliil 2010 sayisinda yer alan s6zleri sdyledir:

“Diinyanin kaynaklarini her gecen giin hizla tiiketiyoruz. Hayati
fonksiyonu olan kaynakiarimiz giderek azalyor. Gelecekte umut vadetmeyen

bir diinyaya dogru gidiyoruz. Simdi, her sektor sorumluluk bilinciyle hareket
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etmeli ve  “Nasi c¢ocuklarimiza daha  yasanabilir  bir  diinya

birakabiliriz? ’sorusunun cevabini aramal. ..

Bana gore, hepimiz bu sorumluluk bilinciyle elimizden ne geliyorsa
bunu yapmanin gayreti igcinde olmaliyiz. Ciinkii kaybettigimiz degerleri geri
kazanmak ¢ok zor ve bazen de imkansiz... Boyle bir durumla karst karsiya
kaldigimiz zaman da cesitli felaketler yasiyyoruz. Biz Varyap olarak biitiin
projelerimizde, “Cevremize nasil sahip ¢ikariz, insanlara nasil daha iyi
yasam alanlart sunariz, onlarin ¢ocuklarina nasil daha iyi bir gelecek temin
edebiliriz?”  sorularina cevap arama gayreti igindeyiz. Projelerimizi
gelistirirken, ¢evre ve insan iligkilerine 6zel bir énem veriyoruz. Meridian
projemiz  diinyada yeni baslayan ‘Leed’-yesil konut teknolojisinin

5

Tiirkiye deki ilk ve tek érnegidir.’

Varyap Meridian, Uluslararasi basinda da yer almaktadir. Herald Tribune ve
New York Times gazetelerinde proje hakkinda genis agiklamalara yer verilmistir.
Herald Tribun haberi “Kentsel bir vaha, belgelenebilir yesillik Istanbul’da biiyiiyor
bashigr ile vermistir. New York Times da haberinde “Yeni finans merkezinin
cekirdeginde olan Atasehir havalanmak {izere “ goriisline yer vererek “Varyap Meridian

Istanbul gdokdelenlerinde kurallar1 yeniden yazd1” ifadesini kullannustir.

Her iki gazetenin haberinde de, yurtdis1 gayrimenkul sektoriiniin ilgisinin,
diinyanm iki kitada yer alan tek sehri Istanbul’da, tarihi Avrupa yakasindan ¢ok, Asya

yakasima odaklandig1 ifade edilmistir.

Herald Tribune ve New York Times’ta yer alan haberde, Varyap CEO’su Erding
Varlibas’in goriisleri soyle yer ald:

“Biz Istanbul’da gercekten simge haline gelecek bir sey yapmaya
ihtiyacimiz  oldugunu biliyorduk. 5 milyon civarinda insamin yasadigi
Istanbul’'un Asya yakasinda her giin milyonlarca insan ¢alismak icin Avrupa
yakasina gegiyor. Kétii bir giinde, trafigin yogun oldugu saatlerde eve gitmek
4 saati alabiliyor. Bu insanlar Atasehir’de yasaywp c¢alisirlarsa trafik

eziyetine maruz kalmak zorunda olmazlar.”
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Haberde, Varyap Meridian projesi ile ilgili su bilgeler yer ald1:

“5 kuleli Varyap Meridian, Istanbul 'un tarihi kule ve minarelerinin
siluetinin yansimast olacak. 1.500 apartman dairesi ve liiks otele ev sahipligi
yapacak olan Varyap Meridian’de ayrica 3 ofis binast olacak. Projenin
tamamwn 2012°de bitmesi bekleniyor. Projede, en yeni yesil yapilarda
oldugu gibi 37 hektar ya da 92 déniim olan arazinin sadece yiizde 10 unu

kapsayan bir alamn kullamiimasiyla iftihar ediliyor.”

Varyap Meridian “Gayrimenkul Oscarlar1” olarak bilinen Uluslararasi
Gayrimenkul Odiilleri (International Property Awards 2009) yarismasinda Varyap
Meridian “En Iyi Gayrimenkul” ve “En Iyi Yiiksek Bina” kategorilerinde 2 6diil
almustir. Ingiltere merkezli Overseas Living dergisi tarafindan diizenlenen “Liiks Yasam

Tarz1 Odiilleri 2010”da ise “En Iyi Gayrimenkul” ddiiliine deger goriilmiistiir.
Bkz. Ek -8: Varyap Meridian Basinda yer alan haberler - 4

Varyap CEO’su Erding Varlibas basina yaptigi agiklamalar su sekildedir:

“Varyap Meridian tiim diinyamin ilgisi ¢ceken, hem Tiirkiye de
gayrimenkul sektoriiniin ulastigr yiiksek gelisme diizeyini gisteren hem de
Istanbul’'un marka degerine yeni bir deger katan bir proje oldu. Biz bu édiille

gayrimenkulde sampiyonlar ligi kupasini aldigimizi diigtiniiyoruz.”

Tirkiye’nin Leed kayith ilk liks yesil konut projesi olan Varyap Meridian’1
hayata geciren Varyap’in {istlendigi sosyal sorumluluk projeleri incelendiginde bu
alandaki calismalarin yok denecek kadar az olmasi dikkat ¢ekmektedir. Varyap
Meridian ile birlikte Ozellikle ekolojik ve c¢evreci sdylemleri nedeniyle 6ne ¢ikan

Varyap’in bu konularda bir sosyal sorumluluk projesine sahip olmadigi gozlenmistir.

Reklam kampanyalarinin yaninda sponsorluk c¢aligmalarinin da tiiketicinin
dikkatini ¢ekmede ve farkindalik saglamada 6nemli bir yeri vardir. Varyap’in sponsor
oldugu etkinlikleri ise bir tema altinda toplamak giigtiir. 2007yilindan bu yana

sponsorluk yapilan etkinlikler ise su sekildedir:
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Ifakat Belgeseli 2010

Varyap Orhan Tekeoglu tarafindan Karadeniz kadinin doga ile olan yasam

miicadelesini anlatan "Ifakat" isimli bir belgesele destek vermistir.
Contemporary Istanbul '09, 13-15 Aralik 2009

Topluma kazandirilan her bir sanat eseri insanliga ve yasama sunulan en biiytik
degerlerden biridir. Bir toplumda degerlerin varlig1 onlara verilen destekle biyiir ve
gelisir. Varyap inanc¢larinm, varliginin ve diisiincelerinin ifadesi olan sanata ve onlar1

var eden sanatcilara Contemporary Istanbul ‘09°da destek vermistir.

Varyap, cagdas yasam sanatini bir felsefe olarak benimseyerek bunu gelistirdigi

tiim bu projelere yansitmaktadir.
Ecocity World Summit 2009, 03-06 Aralik 2009

Diinya ikliminin ve yagam sisteminin siirekliligi gibi problemi ¢dzmek iizere
diizenlenen konferansa destek veren Varyap, yeni projesi Varyap Meridian ile son
yillarda uluslararasi1 gayrimenkul gelistirme sektoriinde en ¢ok kabul géren, bulundugu
cevre ve dogal ortamla uyumlu tasarim ve uygulama gerektiren “biitlinsel
strdiiriilebilirlik” anlayis1 ile Leed Sertifikasyon programi dahilinde insa edilen

Tirkiye’nin ilk ve tek liiks yesil konut projesini ger¢eklestirmektedir.
5. Liderlik Zirvesi 2008, 10 Nisan 2008

Bireylere ve topluma en iyi yasam alanlarini sunmak i¢in kendini gelistirmeyi
ilke edinen Varyap, geng yoneticilere 1s1k tutmak, yonetici adaylarina yol gdstermek
tizere her yil geleneksel olarak diizenlenen Liderlik Zirvesi 2008’e¢ Ana Sponsor olarak

destek vermistir.
Forum Istanbul Sonbahar Konferansi, 12-13 Kasim 2007

Forum Istanbul 2007, 10-11 Mayis 2007
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Gayrimenkul Zirvesi 7, 25-26 Nisan 2007

Kurumsal Gelisim & Marka Konferansi, 18 Ocak 2007

4.5. INSAAT MALZEMELERI SANAYISINDE HALKLA ILISKILER
VE MARKALASMA UYGULAMALARI

4.5.1. insaat Malzemeleri Sanayisinde Halkla Tliskiler

Halkla iliskiler ¢alismalari, Insaat Malzemesi Ureticisi firmalara ¢esitli agilardan
etkide bulunmaktadir. Bu etkiler ise temel olarak; isletmenin kurumsal kimlik ve
imajimna, kurumsal itibarina, medya ile iliskilerine, kriz yOnetimine ve sosyal

paydaslarina yonelik durumdadir.

Bir halkla iliskiler uygulamasinin etkin basarisi, yapilan faaliyetin ne kadar ¢ok
ve siklikla basinda yer alabildigiyle ilgilidir. Medyada yer alamayan bir ¢aligsma, bosa
giden paradir. Bu nedenle birincil hedef kitle olarak goriilen medya c¢alisanlar1 ile
iligkilerin gelistirilmesi zorunluluktur. Bu zorunlulugu yerine getiren halkla iliskiler
uzmanlari, kendi faaliyetlerini bir ara¢ olarak kullanarak dogrudan gilivenir bir haber
kaynagi konumuna ulasabilmektedirler. Oyle ki, uzmanlarin séz konusu faaliyetleri
zaman zaman gazetelerde 6n sayfada veya televizyonlarda ana haber biilteninde yer

edinebilmektedir.*>

Insaat sektoriinde malzeme iireticisi firmalarin da artan rekabet ortamimda
firmalar iriinlerini farkhilastrmak, markanin akilda kaliciligini saglamak ve

giivenilirligi artrmak amaciyla kamuoyu ile iletisim saglamaktadir. Insaat sektdriinde

10 Baris Tavukguoglu, Uluslararasi Markalagsma Siirecinde Halkla iligkilerin Yeri ve Onemi, Yaymnlanmis

Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2006, s.100
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kurumsal halkla iligkileri, firmanin sahip oldugu tiim basili ve gorsel malzemelerde ayn1
standard1 yakalamaya c¢alisir, brosiir, kartvizit, web sitesi, kurulus biilteni, tanitim ve
uygulama filmi, tanitim kitaplari, kurumsal kimlik rehberinin olusturulmasi gibi
caligmalarin yapilmasini saglar. Basili araclar, firmalarin hedef kitleleri ile aralarmmda
gerceklestirilmeye caligilan iletisim faaliyetleri i¢in bir koprii gérevini goriir. Kurumsal
biitiinligi tiim basili ve gorsel materyallerde saglayan firmalarin etkili iletisimi daha

kolay sagladig1 goriilmektedir.

Sektorde televizyon reklamlari da sik kullanilmaktadir. Asagida insaat/emlak
sektoriiniin ulusal televizyonlarda yayinladigi reklamlarin toplam siire ve adedi

belirtilmektedir.

TV Reklam Verileri ( 31 Mayis - 06 Haziran 2010 )

o Eekclmesdonw
No Marka Adet Marka Siire(sn)
1 ||Gida 16.302 Gida 307.759

2 |[lletisim Teknolojileri 6.266 [letisim Teknolojileri 153.109

3 |/insaat/Emlak 6.116 Finans 109.951

4 Finans 4.309 Insaat/Emlak 96.446

5 ||[Ev Temizlik Uriinleri 3.383 Ev Temizlik Uriinleri 72.666

6 ||Kozmetik 2.703 Yaymncilik 65.077

7  |[Mobilya 2.651 Kisisel Bakim 58.539

8 ||Tekstil / Deri 2.642 Otomotiv 55.431

9 ||Otomotiv 2.552 Kozmetik 54.980

10 |[Kisisel Bakim 2.286 Tekstil / Deri 43.609

Tablo 4: Ulusal Gazete Reklam Verileri
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Kaynak: MTM Medya Takip Merkezi

Insaat malzemeleri iireticisi firmalarin ¢ogu iiriin, hizmet ve kurumlarmin
tanitimm1 yapmak, mevcut miisteriler ile iletisim kurarak iiriin ve hizmete olan
ilgilerini arttirmak, potansiyel miisteriler ile iletisim kurarak yeni satig alanlar1 ortaya
cikarmak, yeni iirlin veya hizmeti tanitmak, bolge temsilcilerinin etkinligini arttirmak,
yetkililerle iletisim kurmak, pazar arastirmalarina ve uzun donem planlamalara katkida
bulunmak ve son olarak siparis imkanmi yaratmak i¢in ulusal ve uluslar arasi fuar

organizasyonlarina katilmaktadirlar.

Halkla iligkiler, dolayli tutundurma bileseni olarak pazarlama amaglarina da
hizmet ederken, fuarlar da iireticiyle mevcut ya da potansiyel tiiketiciyi bulusturan
verimli iletigim ortamlaridir. 1990’larin ilk yarisinda, lilkemizde de popiiler hale gelen
biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami ise, kaygilarimi tamamen yok ederken, tiiketici
ve ireticiyi bulusturan uluslararasi etkinlikler olarak fuarlar, yeni rekabet anlayisi iginde

pazarlama amacli iletisimin gz bebegi haline geldi.**

Insaat malzemelerinin sergilendigi yaklasik 60.000 m2 alanda organize edilen
Uluslararast YAPI istanbul Fuarr’na firmalarin ilgisi oldukca yiiksektir. 5 — 9 Mayis
2010 tarihleri arasinda Tiyap Fuar ve Kongre Merkezi /Biiyiikgekmece’de
gerceklestirilen Uluslararas: Yapi Istanbul Fuar: yerli ve yabanci, yap: sektdriine yon

veren 6nemli firmalar: bir araya getirmektedir.

Sektorde organize edilen diger fuar organizasyonlar ise asagidaki gibidir:

Cat1 & Cephe

Yapida Yeni Uriinler

B http://www. filizbaltapeltekoglu.com/makalefuar.htm (05.05.2008).
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LIGHTECH

Istanbul Pencere

Bursa Yap1 ve Yasam Fuar1 ve Kongresi

Marble Uluslararas1 Dogal Tas ve Teknolojileri

DECOYAP Ege Insaat Grup Fuari

ISO-YAP

Zemin Kaplama Malzemeleri Fuari

Proje Mimarlik Dekorasyon Insaat Fuari

Yap1 Malz., Yap1 Tekn. ve Is Mak. Fuari

Konya Dogalgaz

Yapidecoor Ankara

Isotek Ankara

UNICERA

Kap1 Teknolojileri

Isparta Evim, Evim Giizel Evim Fuar1

CERAMICTECH Seramik ve Cam Teknolojileri

Boya // Paint

GIF Giineydogu Insaat ve Yap1

Maden Tiirkiye

ISO-YAP

Is Makinalar1, Yap1 Elemanlar1 ve Insaat Tekn.

Uluslararas1 Yapi Istanbul

Safety Istanbul

ISK-Sodeks Istanbul

Van Ins. Yap1 Dek., Hali, Mob. Ev Teks. Fuar1

Y APltech

Kayyap1 Kayseri Yap1 Teknolojileri Fuari

Expo Gateway to Iraq - Irak Insaat ve Yap1 Fuari

INELEX Asansor ve Asansor Tekn. Fuari
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Santek / Isparta Dogalgaz, Isitma ve Yap1 Tekn.

Yap1 Dekorasyon Uriinleri ve Teknolojileri

ISO-YAP

Kap1 Fuari

Manisa Dogalgaz ve Yapi

SIDOF Yap1 Dek. Uriinleri, Teknoloji ve Dogalgaz

Beton

HABEV, Her Aileye Bir Ev, Istanbul Konut, isyeri,

Emlak ve Kredilendirme Hizm.

Uluslararasi Yap1 Ankara Fuari

Interlight Istanbul Uluslararast Aydmlatma, Tesisat ve

Bina Otomasyonu Fuar1

SODEX-IZMIR

Anatolia Stone Fair Anadolu Dogaltas, Mermer ve

Teknolojileri Fuari

Gaziantep Yap: Gaziantep Yap1 Ve Ingaat

Uluslararas1 Yap1 Izmir Fuari

ATSTEKNO

Yapex Windoor

Yapex Tadilat

Uluslararasi Baucon Yapex

TURKCOAT

Kompoist Kompozit Uriinler ve Hammaddeleri

Istanbul Kalip

Natural Stone Uluslararas1 Mermer, Dogal Tas Uriinleri

ve Teknolojileri

MERY API -Mersin Yapi ve Emlak Fuar1

Yadex
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Tablo 5:insaat Sektorii Fuarlar

4.5.2. Insaat Malzemeleri Sanayisinde Markalasma Uygulamalar

Gilintimiizde halkla iligkilerin, hedef kitleler ile karsilikli olumlu iligkiler kurma
cabalarinin yanina ek olarak iistlendigi gorevi, markalarin tutundurulmasina yonelik
faaliyet dizgilerini de kapsamaktadir. Markasiz diinya disiiniilemedigi gibi, pr

faaliyetlerinden yoksun bir marka da diisiiniilememektedir.

Marka giiniimiizde arttirilabilir deger olma 6zelligi kazanmis ve miisterilerde
sadakat yaratma sansini isletmeler igin arttirmistir. Ayrica giliglii ve tanmir bir marka
ismi sirketin yeni iirlinleri icin bir platform sagladigi gibi, rekabetci saldirilara karsi

marka giicii ve dayanikliligini da arttirmaktadir. ™2

Ulkemizin lokomotif sektdrlerinden biri olan yap1 sektorii’niin iiretim alaninda
hizla arta giicii, bu sektoriin 6nde gelen firmalarini diinya pazarlarinda da s6z sahibi
olacak sekilde Markalasma gibi kritik basar1 faktorlerini ve degisimi yOnetmesini

zorunlu kilmaktadir.

2 Kasim 2010 tarihinde Insaat Malzemesi Sanayicileri Dernegi tarafindan
diizenlenen Uluslararas1 Insaatta Kalite Zirvesi’nde konusan Insaat Malzemesi
Sanayicileri Dernegi Yonetim Kurulu Bagkani Orhan Turan sektorde markalagmanin

Onemini asagidaki sozleri ile vurgulamistir:

“Hedefimiz Tiirkiye'yi 2023'te diinya insaat malzemesi ihracatinda
100 milyar dolarla diinyada ilk ii¢ iilke arasina yiikseltmektir. Artik insaat
diinyasina bir Tiirk ekolii geliyor. Tiirk insaat sektorii oniimiizdeki donemde
adindan ¢ok soz ettirecek. Oncelikle Tiirk insaat sektoriinin marka

bilinirligini artirmak icin, Tirk firmalarimin yurt disinda firma satin

B2Uztug s.21
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almalarinin, joint venture yapmalarmin tesvik edilmesi gerekiyor. Tiirkiye
diinya markast yaratacaksa, insaat malzemeleri sanayi bunun en iyi ¢ikis
noktalarindan biri olacaktir. Kammca, sektoriimiiziin gelecegi icin boyle bir

vizyon ¢izmeliyiz.”

Devlet Bakan1 Kiirsad Tiizmen tarafindan temeli atilan ve projelendirilen, Dis
Ticaret Miistesarligi, Tiirkiye Ihracat¢ilar Meclisi tarafindan yiiriitiilen Turquality
Projesi kapsaminda farkli sektorlerden bircok Tiirk markasi desteklenmektedir. Viko
Elektrik firmalara global markalagsma siireclerinde saglanan finansal destekle birlikte
egitim ve stratejik damigsmanlik da verilen Turquality programina insaat Sektoriinde

katilan ilk firma olmustur.

Viko Elektrik, Turquality kapsaminda yapilan titiz ve detayli degerlendirmeler
sonucu destek programma alinmustir. Stratejik planlama ve kurumsal performans
yOonetimi, finansal performans, tedarik zinciri yonetimi, marka yonetimi, marka giict,
iirlin tasarmmi/arastirma gelistirme, pazarlama, miisteri ve ticaret yonetimi, kurumsal
yOonetigim, insan kaynaklar1 yOnetimi, bilgi sistemleri yonetimi alanlarinda yapilan
detayli degerlendirmelerde Viko Elektrik'in kriterlerin tiimiinii yerine getirdigi tespit

edildi.

VIKO Icra Kurulu Baskani1 Cahit Durmaz konuyla ilgili gériislerini su sekilde

ifade etmistir.

“Uluslararast dlgekte bir Tiirk markast olma yolculugumuzun
heyecamimi Turquality projesi kapsamina girerek daha da pekistiriyoruz.
Sektoriinde her zaman ilklere imza atmayr basarmuig bir Tiirk markast olarak,
yurt disindaki marka bilinilirligimizi artirmak yolunda bize destek olacak bu

programa dahil oldugumuz i¢cin ¢ok mutluyuz.”
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45.3. Halkla Iligkiler ve Markalasma Uygulamalarn Agisindan
VitrA Ornegi

1966 yilinda dogan Vitra markasi sonraki yillarda seramik banyo geregleri
iireten, diinyada ayni ¢at1 altinda iiretim yapan en biiylik tesis halini almistir. Seramik
banyo {irlinlerinden armatiirlere, karolardan kiivetlere ve bunlar1 tamamlayan
aksesuvarlara kadar her alanda iiriin gelistiren Vitra, banyoyu yasamla bir biitiin olarak
ele almig ve biitiinsel bir banyo yaratmistir. Anadolu'nun binlerce yillik seramik

geleneginden ilham alan Vitra, tasarim istiinliigiinii ileri teknolojiyle bulusturmaktadir.
Kurumsal web sitesinde Vitra markasi asagidaki sozlerle ifade ediliyor.

“VitrA, banyo mekamna "baska bir diinyamn" penceresinden
bakmaya davet ediyor sizi... Yeni esinlerle dolu bu diinyada her sey akilci,
estetik ve bir o kadar da duyarl... VitrA, yiizlerce yildwr éziinde "var olan"
hamam kiiltiiriinii sentezliyor, banyo kiiltiiriine yeni bir kavram getiriyor:
Banyo mekanlari; renkleri, dokulart ve kendine 6zgii ritiielleriyle "oncelikli”

yvasam alanlarina déniigiiyor.

Binlerce yillik Anadolu geleneginden edinilen seramik sanati ile
VitrA iistiin estetik unsurlari, sofistike bir teknoloji ile birlestirerek suyla

aramizdaki bagi tekrar tamimliyor, banyoyu tekrar kesfediyor.

Yasam kalitesini artiran iiriinler sunmakta oncii olan VitrA,
Tiirkiye 'de bedensel engelliler ve yashilar i¢in banyo takimlari, 2,5/4 litre ile
fonksiyon yaparak su tiiketimini azaltan klozet ve kokusuz klozeti pazara
sunan ilk firma oldu. Tiirkiye’'de akrilikten kiivet ve dus teknesi iireten ilk
yerli firma olma ozelligini tasiyan kurulug; saglamhik, hijyen, hafiflik,
parlaklik gibi akriligin temel ozelliklerini; estetik, ergonomi, iiriin ve hizmet
kalitesine verilen onem ile birlestirerek diinya kiivet iiretiminde ¢cok onemli
bir yeri bulunan bu malzemeyi Tiirkiye 'de bilingli tiiketicinin tercihi haline

getirmeyi basardi”
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ISO 9001 Kalite Sistem belgesine sahip olan Vitra, Cevre Yonetim Sistemi ISO-

14001 belgesine ise sektoriinde ilk, diinyada ikinci olarak sahip olmustur.

VitrA, 1990'larin basinda Biitiinsel Kalite Yonetimi'ne gegis karar1 alarak ¢iktigi
kalite yolculugunda, Biiyiik Olcekli Kuruluslar Kategorisi’nde 1998 TUSIAD-KalDer
Kalite Biiyiik Odiilii'nii kazanmustir. Eczacibas1 Yap1 Geregleri, 1999 yilinda Avrupa
Kalite Yonetimi Vakfi tarafindan diizenlenen yarismada finalist kurulus olma basarisini
gosterdi ve 2000 yilinda ise Avrupa Kalite Yonetimi Vakfi tarafindan Basar1 Odiilii’ne
hak kazand:.

Cagr1 Bilgin 14 Mart 2009°da Radikal Gazetesi’nde yaymnlanan haberinde Virta

markasmin uluslararasi basarisini su sekilde haberlestirmistir.

“Ekonomik kriz tiim diinyayr sarsarken bir Tiirk markasi, diinya
markas: olma yolunda emin adimlarla ileriyor. Eczacibasi Yapt Uriinleri
Grubu’nun lokomotif markasi olan Vitra, Eczacibasi Holding Yénetim
Kurulu Baskani Biilent Eczacibasi’mn ‘Bir zamanlar katimayt bile hayal

edemediklerini’ sdyledigi Franfurt Fuari 'na adeta ¢ikarma yapti.

Biilent Eczacibasi disinda holdingin CEO’su Erdal Karamercan,
Eczacibasi Yapi Uriinleri Grubu Baskani Hiisamettin Onang ile grubun genel
miidiirti Haluk Bayraktar’in da hazir bulundugu ISH Frankfurt, banyo, bina,
enerji ve havalandirma teknolojileri sektérlerinin nabzim tutan, tasarim
trendleri ve enerji tasarrufu iizerine yogunlasan en dnemli uluslararasi
organizasyon olarak kabul edilen fuarda Vitra, diinya devleri arasinda yer
aldigini gosterdi. Eczacibasi Yapi Uriinleri Grubu, basta Vitra olmak iizere,

bu alandaki diriinleriyle 1982 'den beri Frankfurt taki fuara katiliyor.

Alamnda diinya devleriyle aym alanda yan yana iiriinlerini
sergileyen Vitra, gelecek ii¢ yil icinde Avrupa’min en biiyiik iic markasi
arasina girmeyi hedefledigini bir kez daha acikladi. Hiisamettin Onang,
“Avrupa’da Roca, Grohe, Sanitex, Ideal Standart ve Marazzi’den sonra
altinci siradayiz. Hedefimiz ii¢ yil iginde Avrupa’da ilk iice girmek” dedi.
Ecazibasi CEO’su Erdal Karamercan ise, “Aslinda bu siralama net satislara
gore yapiliyor. Satis, tek basina basart kriteri olmaya yetmez. Aksi halde,

Cin’in biitiin sirketleri, satislar nedeniyle diinya lideri ¢ikabilir. Markalarin
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giiciine, degerine de bakmak lazim. Vitra'mn diinya markasi olma yolunda
attigr adimlarin yarar, i¢inde bulundugumuz krizde daha iyi ortaya ¢ikacak”

agiklamast yapt.

Evet diinya markast olmak istiyoruz” diyen Eczacibasi, ‘Bir diinya
markast olmak istiyoruz’ demenin kolay gerceklestirmenin zor olduguna
isaret etti. Eczacibast “Bir kere ihracat yapmakla diinya markast olurmuyor.
Cok ihracat yapmakla da marka olunmuyor. Diinya markast olmak icin bir
kurulusun ¢ok ¢esitli pazarlarda bulunmast lazim. Bir iki iilkede iyi satis
yvapmakla da diinya markast olunmuyor. Kullanicit nezdinde akla ilk
gelenlerden biri olmast onemli. O iilkelerde mimarlar, insaat¢ilar, ev
kadinlarimin aklina gelen markalardan olmaniz lazim. Bunu yapmak da uzun
yillar alwyor. Biz bunlart yapmak istiyoruz. Bunlart yaparken baska
markalar: satin almayr stratejimizin bir parcast olarak gériiyoruz. Bu bize

gergekten heyecan veriyor” dedi.”

Temel hedefini "bir diinya markasi yaratmak" bi¢iminde olusturan Eczacibasi
Yap1 Grubu, 6zellikle, yasam kalitesini ylikseltmeye odaklanan Vitra markasi ile diinya

arenasinda rekabet gliciinii artirmay1 amaglamaktadir.

Bu anlayis cercevesinde, grubun iki lider markasi Vitra’nin logosu, diinyanin
onde gelen kuruluslarina uluslararas1 marka stratejisi danigmanligi veren Landor firmasi
ile yiiriitilen 1 yillik bir ¢alisma sonucunda ¢agdas bir tasarim ve soylemle yenilenmis
ve marka kimlikleri uluslararas1 pazarlarin talep ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yeniden
yapilandirilmistir. Ayrica “gelecegin banyo Kkiiltiirii” slogani ile hazirlanan televizyon

reklamlar1 yaymlanmustir.

Vitra’nin kurumsal iletisim birimi ve halkla iligkiler ajansi ve birlikte yiiriittiigi
halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda basina periyodik biiltenler génderilmekte ve bilgi

akis1 saglanmaktadir.

Bkz. Ek -9: Vitra Basm Biilteni — 1

Bkz. Ek -10: Vitra Bas Biilteni — 2
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Bkz. Ek -11: Vitra basinda yer alan haberler — 1

Bkz. Ek -12: Vitra basinda yer alan haberler — 2

Globallesen ekonomi ve zorlasan rekabetin dolayli etkisi ile dnem kazanan
Sosyal Sorumluluk, yeni diinya vizyonunda sirketlerin itibar yonetimi, yiiksek marka
degeri ve sadik miisteri yaratmak i¢in uyguladigi bir politika haline gelmistir. Yiiksek
teknoloji ve pazarlarin birbirlerine yakinlagmasi ile bir¢ok iirlin esdeger hale gelmis,
irtinlerin tiiketici agisindan tercih edilmesinde deger yaratan ve fayda saglayan markalar
Oon plana ¢ikmaya baslamistir. Sosyal sorumluluk, 21’inci yiizyilda siirdiiriilebilir
kalkinmanin olmazsa olmaz unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Vitra’nin

ylriittiigli Sosyal Sorumluluk projeleri su sekildedir:

Bkz. Ek -13: Vitra — Eczacibas1 Hijyen Projesi

“Vitra ve Artema, Anadolu'daki yatili ilkégretim okullarinin

(YIBO) temizlik alanlarin yeniliyor.
Eczacibast Hijyen Projesi

Eczacibagt Toplulugu, Topluluk kuruluslarindan Ipek Kagit'n 2002
yihndan bu yana siirdiirdiigii Solo Ilkogretim Okullar Kisisel Hijyen Egitimi
ile edindigi bilgi ve birikimi, 2007'den itibaren farkl bir platforma tasidh.
Topluluk markalarindan VitrA ve Artema, Cagdas Yasami Destekleme
Dernegi'nin isbirligiyle Yatili Ilkogretim Bolge Okullari'min (YIBO) tuvalet ve
banyolarimin  yenilenmesini kapsayan bir proje tasarladi. YIBO Hijyen
Projesi adli ¢alisma kapsaminda, 1slak mekanlart yenilerek hijyenik hale
getirilen okullarda, Solo tarafindan kisisel hijyen ve tuvalet egitimi verilmeye
baslandi. YIBO'lara yonelik calismalar, Topluluk c¢alsanlarindan olusan

Eczacibast Goniilliileri'nin diizenledigi sosyal etkinliklerle zenginlestirildi.

Eczacibasi Toplulugu, Ocak 2010'da YIBO'larin fiziki sartlarim
ivilestirerek cagdasg, kaliteli ve saghkli yasam kosullar: saglamaya katkida
bulunmayt hedefleyen Eczacibasi Hijyen Projesi i¢in Milli Egitim Bakanlig
ile igbirligi protokolii imzaladi. Protokol kapsaminda, oncelikli ihtiya¢ sahibi

YIBO'lardaki 1slak mekanlarin tesisat altyapisimin Bakanlik tarafindan
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onartlmasmin ardindan, banyo ve tuvaletleri VitrA ve Artema markali

tiriinlerle yenilenecek.

Eczacibasi  Hijyen Projesi, uluslararasi platformda ddiillerle
taclandirildi. Uluslararas: Halkla Iliskiler Dernegi'nin (IPRA) Altin Diinya
Odiilleri (Golden World Award) kapsaminda "Sosyal Sorumluluk" dalindaki
odiilii ve Birlesmis Milletler Ozel Odiilii'nii alan proje, ABD'nin Stevies
Uluslararas: Is Diinyas: Odiilleri kapsaminda Avrupa'mn En Iyi Sosyal
Sorumluluk Projesi secildi. ABD'de halkla iliskiler ve pazarlama iletigimi
iizerine ¢alismalar yiiriiten PR News tarafindan verilen Platin Odiiller'in
"Toplumla Iliskiler" dalinda finalist olan proje, Active Academy'nin

"Kurumsal Sosyal Sorumluluk" ddiiliinii aldl.

VitrA ve Artema’mn YIBO Hijyen Projesi

Modern  teknolojisi ve ¢agdas tasarimlariyla banyo  kiiltiirii
yaratmay: hedefleyen Eczacibasi Yapr Uriinleri Grubu, iilkesindeki tiim
cocuklarn kaliteli ve ¢agdag egitim olanaklarimi hak ettigine inaniyor. Bu
inangla, VitrA ve Artema, YIBO'larda c¢agdas ve saghkli yasam alanlari
olusturulmasina katkida bulunmak amaciyla, 2007-2009 yulari arasinda
Cagdas Yasami Destekleme Dernegi'nin isbirligiyle gelistirdigi "YIBO Hijyen
Projesi" kapsaminda, Sanlurfa Birecik YIBO, Sivas Ulas Cumhuriyet YIBO,
Bilecik Pazaryeri YIBO, Mardin Dargecit Gazi YIBO ve Adiyaman Kahta
Cumhurivet YIBO'da gerceklestirilen yenileme ¢alismalar kapsaminda
toplam 11.000 m2 karo désendi. 6.500 par¢a tiriin (495 lavabo, 435 klozet,
helatasi ve pisuvar, 777 armatiir, 141 dus teknesi ve kabini, 2.492 aksesuvar,
1.986 tamamlayict iiriin) monte edildi. VitrA'mn mimarlari tarafindan
projelendirilen  ¢alisma  kapsaminda ~ YIBO'larin  tesisat  altyapis
da iyilestirildi.

Yerel yonetimlerin destek verdigi projede, fiziki sartlarin
iyilestirilmesi icin gosterilen ozenle saglanan daha saglikli ve cagdas yasam
alanlar, YIBO'lardaki ¢ocuklarin hayata ve gelecege farkli bir pencereden

bakmasin sagladh.

Vitra Sanat Atolyesi
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Seramik sanatina yeni yapitlar kazandirmayr ve bu yapitlari topluma
aktarmayr amaglayan VitrA Seramik Sanat Atélyesi, 1957 yilinda Dr. Nejat

F. Eczacibasi 'nin onderliginde kuruldu.

O tarihten giintimiize, pek ¢ok gen¢ seramik sanat¢isina kapilarin
agan VitrA Seramik Sanat Atéolyesi, Alev Ebiizziya, Candeger Furtun, Nasip
Iyem, Fiireya Koral, Atilla Galatali gibi Tiirk seramiginin en Onemli
ustalarint da kendi biinyesine agirladi. 2002 tarihinde Uluslararasi Seramik
Akademisi iiyeligine kabul edilen VitrA Seramik Sanat Atolyesi, periyodik
sergiler, workshoplar, dia gosterileri ve konferanslarla seramige goniil veren

sanatgilart ve sanatseverleri bulusturuyor.

VitrA Seramik Sanat Atélyesi, bir yandan, her yil diizenledigi
“Kisisel Izler” baslkh sergilerde seramik sanat¢ilarimin son donem
yaputlarim bir araya getirirken, bir yandan da seramigin diger disiplinlerle
iligkisini giiclendirmek ve seramik sanatina farkl bakis acilart kazandirmak
amacwyla projeler iiretiyor. Bu amag¢ dogrultusunda, 2000 yilinda bir grup
ressamla ¢alisarak “Tuvalden Topraga” sergisini gerceklestiren atilye, 2003

yilinda seramigi karikatiirle bulugturan “Cizgi Kahramanlar Sokakta”

”

sergisine imza atmigti.

Banyo iirlinleri ve karo alaninda Tirkiye pazarinin lideri olan ve hizla
strdiirdiigii yatirimlariyla Avrupa’nm ilk ii¢ markasindan biri olma yolunda hizla
ilerleyen Vitra, spor sponsorlugunda attigi dev adimla Eczacibast A Kadin Voleybol
Takimi'na isim sponsoru olmustur. Sponsorluk anlagmasi ile A Kadin Takimi’nin ismi

bir y1l boyunca Eczacibasi Vitra olarak anilacak.

Vitra’nin basar1 ile uyguladigi bazi halkla iliskiler projelerinin analizi asagidaki
gibidir.

“VitrA Karo, “Tasarimin Karokokii” Projesi

Projenin Kisa Tanitim

VitrA’nin demirbas {irlinlerinden karonun farkli kullanim alanlarini ortaya

cikarmak amaciyla tasarlandi. Tiirkiye’deki {inlii mimarlarin ve ofislerinin, VitrA
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Karo’nun mozaikten havuzlarda kullanilan tamamlayic1 parcalara kadar uzanan genis
iriin gamiyla tasarladiklar1 farkli ve yaratici uygulamalar, Sadik Karamustafa’nin
kiiratorliigiinde “Tasarimm Karokokii” sergisinde bulundu. Tasarimi Karamustafa
Tasarim tarafindan gercgeklestirilen serginin acilisina; projede yer alan mimar ve i¢

mimarlar ile tasarim diinyasiin dnde gelen isimleri katilmistir.

Projenin bundan sonraki asamasinda, {niversitelerle isbirligi yapilarak,
gelecegin mimar, i¢ mimar ve tasarimcilarinin giiniimiiziin profesyonelleriyle bir araya
gelmesini, inovasyon ve tasarim odakli yeni bakis agilar1 gelistirmesini saglayacak

panel ve atdlye ¢alismalar1 diizenlenecektir.

Tarih
9 Mayis 2009°da Tasarimin Karokokii sergisinin agilisiyla baglayan proje, halen devam
etmektedir.

Amac
Karonun farkli kullanim alanlarmi ortaya ¢ikarmak.
Mesajlar

Inovasyon, tasarim ve estetik kavramlarmi bir araya getirirken “var olana tersten
bakmak™ felsefesiyle hareket eden VitrA, mimarlar ve i¢ mimarlar i¢in farkl kullanim

alanlarina yonelik komple ¢oziimler sunuyor.

VitrA Karo, genis iiriin gamiyla, her ihtiyaca cevap verecek tecriibeye ve sektor
profesyonellerinden gelen yaratici talepleri karsilayacak yenilik¢i teknolojilere sahip

bulunuyor.
Hedef Kitle

Projeye katilan mimarlar; VitrA miisterileri (mevcut/ potansiyel); mimari ve

tasarim alanindaki fikir 6nciileri; mimarlik, i¢ mimarlik, endiistriyel tasarim 6grencileri.
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Yontem, Kullanilan Araclar

Projenin ilk etabini olusturan Tasarimin Karokdki sergisi, 9-13 Mayis 2009
tarihleri arasinda, Kanyon Aligveris Merkezi’nde ziyarete agildi. Serginin agilisina;
projede yer alan mimar ve i¢ mimarlar ile tasarim diinyasinin 6nde gelen isimleri

katilmistir.

Bir teknolojik iirlin olan karonun, tasarimin siizgecinden gecip nihai tiriin olarak
gelisimine taniklik etmek amaciyla diizenlenen sergi i¢in, Tiirkiye’nin onde gelen
mimar, i¢ mimar ve tasarimcilarindan, VitrA karoyu kullanarak nesneler ya da mekanlar
tasarlamalar1 istenmistir. Davet edilen mimar ve i¢ mimarlar; havuz karosundan bar
iinitesi, ahsap dokulu seramik karodan baza ve yatak basi, cam karodan aydmnlatma
iinitesi, yer karosundan oturma {initesi ve rahle, mozaik karodan organik formlar
iretmek gibi yaratici ve etkileyici ¢alismalara imza atarak, sergiyi tasarim sOlenine

doniistirmiistiir.
Sonu¢ ve Degerlendirme

Karonun farkli uygulama alanlari, sektor profesyonelleri nezdinde goriilerek,
malzemenin aslinda ¢okyOnlii, yaraticiliga agik ve her alanda rahat¢a uygulamaya izin
verecek inovatif 6zelliklere sahip oldugu vurgulanmistir. Profesyoneller tarafindan
degerlendirildiginde, VitrA Karo iirlinlerinin kurgulanabilir, siirdiiriilebilir ve

dontstiiriilebilir 6zellikleri agiga ¢ikmistir.

Tasarimin Karokdkii projesi, iiniversiteler basta olmak iizere, yenilikgilik,
islevsellik ve tasarim kavramlarinin vazgegilmez oldugu her platformda, cesitli

etkinlikler ve organizasyonlarla devam etmektedir.

Vitra’nin basari ile yiiriittiigli Ross Lovegrove “Freedom” Koleksiyonu basin

lansmani projesi analizi de asagidaki gibidir.
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VitrA, Ross Lovegrove “Freedom” Koleksiyonu Basin Lansmani
Projenin Kisa Tanitimi

Banyo, bina, enerji ve havalandirma teknolojileri sektorlerinin nabzini tutan,
tasarim trendleri ve enerji tasarrufu {izerine yogunlagan en Onemli uluslararasi
organizasyon olan ISH Frankfurt Fuari’nda, Ross Lovegrove’un VitrA i¢in hazirladigi
son koleksiyon olan Freedom’mn basin lansmani gergeklestirilmistir.. Tiirkiye’nin 6nde
gelen yaymlarinin yazi isleri ve ekonomi miidiirlerinden olusan bir gazeteci grubu,
VitrA’nin  ISH Frankfurt Fuari’ndaki 917 m2’lik standda, Lovegrove’un yeni

koleksiyonunu yakindan inceleme firsati bulmustur.
Tarih
ISH Frankfurt Fuar1 basin gezisi, 10 - 11 Mart 2009 tarihleride gergeklestirildi.
Amacg

Ross Lovegrove’un “Istanbul” ve “MOD” koleksiyonlarindan sonra, VitrA icin
hazirladig1 yeni koleksiyon “Freedom” wulusal basina tanitmak, tasarimci Ross
Lovegrove ve Eczacibast Yapir Uriinleri Grubu vyetkililerini basin mensuplarmi

bulusturmak.
Mesajlar

VitrA, inovasyon, tasarim ve estetik kavramlarini {retim siire¢lerinin

vazgecilmez bir parcasi olarak goriiyor.

VitrA, diinya capinda tasarimcilarla yaptigi isbirlikleriyle, bir Tiirk markasinin

diinya pazarinda yakaladig1 basariyi artirtyor.

VitrA, banyo ve karo iirlinlerindeki toplam pazar payiyla, Avrupa'da ilk ii¢ grup

arasinda yer almay1 hedefliyor.
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Hedef Kitle

Basin gezisine katilan gazeteciler, ISH Frankfurt Fuar1 ziyaretgileri, ulusal

basindaki yansimalari takip edecek tiim mevcut/potansiyel miisteriler.
Yontem, Kullanilan Araclar

Tiirkiye’nin 6nde gelen yaymlarmm yazi isleri ve ekonomi miidiirlerinden
olusan gazeteci grubu 10 Mart 2009 tarihinde Frankfurt’a gétiiriilerek, VitrA’nin fuar
alaninda yer alan koleksiyonlarin1 yakindan inceleme firsati yaratilmistir. Tasarimci

Ross Lovegrove’la standda bulusan gazeteciler, tiim sorularmin cevaplarini almistir.

Gezi kapsaminda ayrica, Eczacibasi Toplulugu Yonetim Kurulu Baskani Biilent
Eczacibas1 ve Eczacibasi Toplulugu CEO’su Erdal Karamercan’la beraber tiim
Eczacibast Yapr Uriinleri Grubu ydneticilerinin hazir bulundugu bir yuvarlak masa

toplantis1 gergeklestirilmistir.
Sonu¢ ve Degerlendirme

Frankfurt gezisinin ardindan, Eczacibas1 Yap1 Uriinleri Grubu ydneticilerinin
Ross Lovegrove’un VitrA i¢in hazirladigi yeni koleksiyondan ve grubun sektorel
hedeflerinden bahseden goriislerini de igeren haberler, ulusal basinda genis ¢apta yer

bulmustur.

Haberlerde; tasarim dahisi Lovegrove’un “taklit edilemez” tasarimlarindan
sonuncusu olan Freedom, VitrA’nm “komple banyo alan1” felsefesine uyan genis iiriin
yelpazesi ve susuz pisuvar basta olmak ilizere VitrA’nin diger inovatif iriinleri

hakkinda detayl bilgiler yer almistir.
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SONUC

Glinlimiizde “insaat” sadece yapinin insa edilmesini degil, insaat sirasinda
kullanilan malzeme, yapinin kalitesi, insaattan sonra bakim, onarim ve isletilmesine
katkida bulunan faaliyetlerin tiimiinii i¢erecek sekilde degerlendirilmektedir. Konut,
insanlik tarihiyle ortaya ¢ikan ve her devirde dnemli bir yeri olan bir unsurdur. Tiirk
toplumunda ise konut sosyal ihtiyacin karsilanmasi ile birlikte ekonomik teminat olarak

da kabul gormektedir.

1999 Marmara depreminde yasanan yikimlar toplumun sektor hakkindaki
bilinglenme istegini artirmis ve sektorde biiyiikk bir degisim baslatarak, yap1 denetimi,
bina kalitesi ve ¢evre diizeninin 6nem kazanmasina sebep olmustur. Konut sektdriinde

degisim, kurumsallasma ve markalagsma yoniinde adimlar ise bu siiregte hizlanmistir.

Ard1 arkasi kesilmeyen konut projeleri ile sektorde ortaya cikan rekabet
sebebiyle, pazarda konumunu giiglendirmek isteyen miiteahhitlik firmalarmin ve bu
firmalara iirlin tedarik etmek isteyen insaat malzemesi iireticisi firmalarin; yaratici satis
ve pazarlama stratejileri kullanarak, etkili tanitim ¢aligmalar1 yaparak, rakiplerine gore

farklilasmaya ve markalagmaya calistiklar1 gériilmektedir.

Yurt i¢inde yasanan hareketlenmeyi géren firmalar, uluslararasi arenada da
yer almaya ve yurtdisinda tiiketicilere hizmet sunmaya baslamistir. Yurtdisinda
Ozellikle son yillarda ataga kalkan Tirk insaat sektoriiniin istihdam yaratma, teknoloji
birikimi ve ingaat malzemelerinin kalitesinin ve standardinin yiikselmesi gibi konularda
onemli katkilar1 vardir. Sektdrdeki canlanma, faaliyet gosteren kuruluslarin igerisinde
bulundugu pazarlarda rekabeti artirmakta ve basarili iletisim stratejilerine sahip olanlar

ayakta kalabilmektedir.

Sektordeki hareketlenme insaat firmalarmin iletisim olanaklarini da yeniden
kesfetmelerine ve bundan faydalanmalarina yol agmistir. Uzun soluklu ve devasa yap1

projelerinin pazarlanmasi, uygun iletisim araglarinin se¢imi, uzun soluklu ve etkili
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halkla iligkiler ve markalagsma uygulamalar1 ile olanakli hale gelmistir. Rakiplerle olan
miicadelede 6ne ¢ikmak, markay1 olusturmak ve kalic1 hale getirmek i¢in gelistirilecek
satig stratejilerinin yani sira halkla iliskiler faaliyetleri de miimkiin olan en etkin

bigimde kullanilmalidir.

Halkla iligkiler araglari, tanitim ve markalasma ¢abalarinin hayata gegirilmesi
asamasinda etkin bigimde kullanilmalidir. Markalasmanin biiyiik 6nem tasidigi insaat
sektoriinde de pazarlama faaliyetlerini uygularken, bir biitiin olusturarak ayni mesaji
cesitli araglarla iletmek markanin giiclinii artiracaktir. Markalasmis firmalar ve tirtinler
tilketiciye giliven vermekte ve tiiketicinin tercihini etkilemektedir. Bu nedenle,
tiikketicilerin 6zellikleri dikkate alinarak, satis ve pazarlama stratejileri olusturulmalidir.
Tiketiciye ulasabilmek ve farkindalik yaratabilmek igin saglikli bir markalagsma

programinin yiiriitiilmesi de gerekmektedir.

Rekabetin hizla artig1 kiiresel diinyada, insaat sektoriinde faaliyet gOsteren
firmalar da markalarina yatirim yapip benzerleri arasindan siyrilip, hedef kitlelerinin
goziinde en Onde konumlanmak istemektedirler. Bu ama¢ dogrultusunda markaya
yapilan yatirim sadece finansal boyutta sinirli kalmamaktadir. Rekabet¢i diinyada bir
sirketin konumlandirilmasinda etik, seffaflik, itibar, kalite gibi goriilemeyen ancak
algilanan degerler 6n plana ¢ikmakta ve kurumun hedef kitlelerce tercih edilebilirligine

katkida bulunmaktadir.

118



EKLER

119



Ek - 1: Varyap Meridian {lan Ornegi — 1

*  Varyap Meridian
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Ek - 2: Varyap Meridian {lan Ornegi — 2
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Bkz. EKk - 3: Varyap Meridian Basin Biilteni Ornegi — 1

VARYAP

Etkileyici bir mimari goriiniimiin, doga dostu bir tasarim
felsefesine eslik ettigi VARYAP MERIDIAN’de on satisa sunulan

konutlarin tamamu satild.

VARYAP MERIDIAN’E YOGUN iLGi

Varyap’in Bati Atasehir’de insa etmekte oldugu, Tiirkiye’nin
ilk yesil konut kompleksi Varyap Meridian’de 6n satisa sunulan 200
konutun tamamui satildi. Yogun talep nedeniyle 170 konut daha satisa
sunuldu. Mimari tasarimi diinyaca iinli RMJM firmas: tarafindan
yapilan ve yesil binalar icin uluslararas1 norm sayillan LEED
kriterlerine sahip Varyap Meridian, benzersiz goriiniimii ve tasidigi
tasarim felsefesiyle Istanbul’un sembol binalarindan biri olmaya aday.
Tamtim ve reklam faaliyetlerinin heniiz baslamadig1 Varyap

Meridian’da 200 konutun kisa siirede satilmis olmasi, projenin
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etkileyici goriinimii ve sundugu yasam modelinin yaninda Varyap

markasina duyulan giiveni gosteriyor.

Istanbul Anadolu Yakasi’nmn yeni cazibe merkezi haline gelen Bat1 Atasehir’de
yapimima baslanan Tiirkiye’nin ilk liks ekolojik karma konut projesi Varyap
Meridian’de lansman dncesi 6n satig kampanyasi yogun taleple karsilandi. Atasehir’in
son biiyiik arsasinda, yeni finans merkezinin yanibasinda insa edilmekte olan Varyap
Meridian’da lansman oOncesinde satisa sunulan dairelerden 200 dairenin satis1

tamamlandi. Yogun talep tizerine 170 konut daha 6n satisa ¢ikarildi

Mimari projesi diinyaca linli RMJM mimarlik ofisi tarafindan yapilan Varyap
Meridian, tasarimindan malzeme kullanimina degin her asamada cevreyle uyum ve
stirdiiriilebilirlik  kriterlerini gozetmesiyle ©ne c¢ikiyor. Doga dostu binalar igin
uluslararas1 norm kabul edilen LEED sertifikasini almak {izere Tiirkiye’den basvuran ilk
konut projesi olan Varyap Meridian’in etkileyici mimari goriiniimiiyle de Istanbul’un

sembol binalar1 arasina girmesi bekleniyor.

Varyap’in TOKI ve Emlak Konut GYO ile hasilat paylasimi modeli iizerinden
hayata gecirmekte oldugu Tiirkiye’nin ilk biiyiik ekolojik karma konut projesi Varyap
Meridian, toplam 107 bin metrekarelik alanda insa edilecek. Yiizde 90’1 yesil alan
olarak projelendirilen Varyap Meridian’da binalara ayrilan alan 10 bin metrekareyi
gegmeyecek. Toplam 1500 konutun bulundugu projede konutlar, studio, 1+1, 2+1, 3+1,
4+1 olmak iizere farkl daire secenekleri yer aliyor. Istanbul’u diinyada markalastiracak

ikonik tasarima sahip Varyap Meridian’de yasam 2011 yilinda baslayacak.

123



Ek -4: Varyap Meridian Basm Biilteni Ornegi - 2

VARYAP

Varyap Meridian, Herald Tribune ve New York Times
gazetelerinden sonra gectigimiz giin CNN International’da yayinlanan
“Gelecegin Sehirleri” programinda da haber konusu oldu.

Varyap Meridian, simdi de CNN
International’da...

Varyap Meridian, Herald Tribune ve New York Times gazetelerinden sonra
gectigimiz giin de CNN International kanalinda yayinlanan “Future Cities/Gelecegin
Sehirleri” programinda haber konusu oldu. Tiirkiyenin LEED kayith ilk liks yesil
karma konut projesi olan Varyap Meridian’mn mimarisi ve yesil konseptinden 6vgii ile
sozedilen programda, Istanbul’un geng niifusu ve tarihi yapisina dikkat cekildi. Varyap
CEO’su Erding Varlibas ve projenin mimart RMJM/NY Mimarlik Ofisi’nden Chris
Jones’un projeye iligkin goriislerine yer verilen programda, Istanbul’un sahip oldugu
geng insanlarin simdi daha yesil bir sehir istedikleri belirtildi.

Istanbul bu sefer de daha cevreci olmak icin degisiyor

Ug imparatorlugun baskentligini yapmis olan Istanbul’un, bu kez de daha
cevreci olmak i¢in degistiginin vurgulandigi programda, mimarlar i¢in bir binanin
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konumlanma yoniiniin Onemine deginildi. Varyap CEO’su Erding Varlibas,
programdaki konusmasinda, ilk yesil karma konut kompleksi olan Varyap Meridian’1,
essiz dizayni ve yesil yonleriyle sadece Tiirkiye i¢in degil, Avrupa i¢in de emsalsiz bir
proje olarak nitelendirdi. Varlibag, “Varyap Meridian, ¢evreci bir binadir. Su verimliligi
ve enerji verimliliginin yanm1 sira Varyap Meridian’in konumlandig1 alan, iyi sekilde
kullanilmis ve bina tasarim asamasindan yapim asamasina kadar da bu anlayisla inga
edilmistir” dedi.

Topkap1 Sarayr’ndan alinan ilham ile tasarlandi

Varyap Meridian’m Mimar1 Chris Jones da konusmasinda, Varyap Meridian’1,
“yenilik¢i, hirsh, Oncii, heyecan verici, enerjik ve ilham verici bir proje” olarak
tanimladi. Jones, “Bu proje, iyi bir kentte olmasi gereken her seyi kapsiyor. Gelecege,
gecmise saygl duyarak ve gecmisten ders alarak bakiyor” dedi.

Jones, Tiirkiye’ye ilk geldiklerinde sirketin CEO’su Erding Varlibas’in
kendilerini 6nce mimarisini incelemek tizere Topkap1 Sarayi’na gotiirdiglni ve
Topkap1 Sarayr’na olan hayranlhigimi belirterek, bu tarihi yapida kullanilan prensipleri
anlattigmi belirtti. Bu prensiplerin, mimarlik ofisi olarak kendilerinin de ilgi alanina
giren prensipler oldugunu vurgulayan Jones, “Su ve gdlgeleme igin yar1 agik
koridorlarin kullanilmasi, yesil yapilarin siirdiiriilebilirligini saglamada onemli bir yere
sahiptir” seklinde konustu.

Hem sicak suyun hem de elektrigin aym anda iiretildigi sistem

Chris Jones’un verdigi bilgiye gore, Varyap Meridian’in mimarisinde, glinesin
binada yol acacagi enerji kullanim1 hesaplandi, boylece binanin kisin sicak, yazin da
serin kalmasin1 saglamak amaciyla bati cephesinin kullanimi miimkiin oldugunca
azaltildi.

Binalarda riizgar tribiinii ve giines paneli bir arada kullanilarak enerji iiretimi
saglandi. Jones, binalarin ¢atilarinda kullanilan ve Hybrid System denilen bu yeni
sistemi sOyle anlatti: “Bu sistem elektrik {lireten paneller ve giines 1sitmasi i¢in
borulardan olusan karma bir sistemdir. Boylece tek bir sistemden hem sicak su hem de
elektrik elde edebiliyoruz. Teknoloji o kadar hizli ilerliyor ki, biz bu projeye
basladigimizda bdyle bir sistemin varlifindan haberdar degildik. Simdi bunun
farkindayiz ve kullaniyoruz.Program,“Istanbul’un eski gok ¢izgisindeki bu yeni ve
modern eklemenin, dnlimiizdeki y1l tamamlanmasi bekleniyor” sozleriyle kapandi.

Varyap Meridian, gectigimiz aylarda da Herald Tribune ve New York Times
gazetelerinde haber konusu olmustu. Herald Tribune haberi “Kentsel bir vaha,
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belgelenebilir yesillik Istanbul’da biiyiiyor* bashgi ile yer verirken, New York Times
ise haberinde; “Yeni finans merkezinin c¢ekirdeginde olan Atasehir havalanmak
iizere. Varyap Meridian Istanbul gokdelenlerinde kurallar1 yeniden yazdi” gériisiine yer
vermisti.
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Ek -5: Varyap Meridian Basinda yer alan haberler — 1

AVRUPA'DAN
10. ©ODUL
GELDI

Dunyanin en iyi

mimari projesi oldu

Londra’daki yarismada
Varyap Meridian, 131
Ulkeyi geride birakarak
‘dinyanin en iyi mimari
projesi’ secildi. Bu, projenin
10’uncu 6dild oldu

iirk mimarlari ve konut tireticileri ulus-

lararas: arenada aldiklar 6diil sayisim

artirmaya devam ediyor. En son mimar
Emre Arolat'n Aga Khan ile aldig
uluslararasi arenadan simdi de Varyap Me-
ridian ddiille dondii.

International Property Award (Uluslar-
arasi Gayrimenkul Odiilleri) yansmasina Av-
rupa’dan finalist olarak katilan Varyap Me-
ridian, ‘Diinyanin En Iyi Mimari Projesi’
odiliine layik goriildi. Aldigi bu son odiille
Varyap Meridian icin Avrupa’dan 10’uncu
odiiliinii kazanan sirketin CEO’su Erding Var-
Iibas, “131 tilkeyi geride birakarak, diinyanin

iyisi secildik. Bu bir devrimdir. Varyap, ‘Bi-
rileri gelir diinyay: degistirir’ demisti. Bundan
sonra diinya sahnesinde Tiirkler var” dedi.

‘CNN’e haber olduk’

Odiiller, Londra’da Hyde Park Lancaster
Hotel'de diizenlenen toren ile
sahiplerini bulurken, Varyap
Meridian’in 6dilini, Erding
Varlibas aldi. Varlibas, diili
tiim Avrupa'yi temsilen aldik-
larint vurgulayarak, soyle ko-
nustu:

“Varyap Meridian tiim diin-
yann ilgisi ceken, hem
ye'de gayrimenkul sektoriiniin
ulastig yiiksek gelisme diizeyi-
ni gosteren hem de Istanbul’un
marka degerine yeni bir deger
katan bir proje oldu. Biz bu
odiille gayrimenkulde sampi-
yonlar ligi kupasim aldigimizi
diistiniiyoruz. Odiil bizim icin koymus oldu-
gumuz hedefl 1 T
ifade ediyor. Ug yil 6nee, yaptigimiz projeyi
uluslararasi seviyede konusulur hale getirmek
hedefiyle yola ¢ikmustik.

Tiirkiye’de hicbir gayrimenkul projesi

Chris Jones

CNN International’de, New York Times'ta,
Le Monde’da haber olmad:. Meridian ile al-
digimiz bircok 6diil var. Son aldigimiz 6dil
ise hepsini taglandirdi. Diinyamin en iyi mi-
marisi secilmek bizim icin sampiyonlar ligi ku-
pasi oldu, biiyiik bir gurur kaynag..”

Stuart Shield
=

Projenin yiizde 100 prim séziiyle
harckete gecirildigini ve bu hedefe
ulasildigimi ifade eden Erding Varhi-
bas, baslangicta metrekaresi 3 bin
TL ile baslayan konutlar oldugunu be-
lirtirken, bugiin fiyatin 6 bin 750
TL’ye kadar yiikseldigini kaydetti.

Diger yandan ilk kez Meridian
Projesi ile miilk yonetim hizmetleri-
ni de buradaki isletme firmasinin
saglayacagim belirten Varhibas, “Var-
yap yaptig konutu satip, projeden ¢ik-
mayacak. Bu cok onemli. Burada pi-

GELIRi BEKLENTININ UZERINE CIKTI

yasa yapici biz olacagiz. Fiyat rayic-
lerini biz belirleyecegiz. Bu bolgede
emlakailar fiyatlarla istedigi gibi oy-
nayabiliyorlar. Dolayistyla biz proje-
ye disaridan emlaker girmesine izin
vermeyecegiz” seklinde agiklama
yapti.

Ote yandan bugiine kadar 3.2 mil-
yar TL degerinde proje tirettiklerini
belirten Varhbas, “Biz Meridian’da
777 milyon lira gelir beklerken bugiin
geldigimiz noktada 1 milyar liraya za-
ten yaklasmis durumdayiz” dedi. |

IRAK'A STADYUM
YAPACAK

Seyrantepe Spor Kompleksi icin ca-
hsmalari nedeniyle yurtdisindan teklifler
almaya basladiklarinin altini ¢izen Erding
Varhbas “Katar, Irak, Suudi Arabistan,
Ukrayna ve Brezilya gibi iilkelerden tek-
lif aliyoruz. 11k somut adimi Irak’ta ati-
yoruz. Irak’ta Necef Stadyumu icin teklif
hazirladik. Umuyorum ki aralik sonuna
kadar sonuglanmus olacak™ dedi.

Atasehir’e yeni proje

Varlibas, yakin zamanda Ataschir'de
baslamay planladiklan projenin heniiz er-
ken safhalarda oldugunu belirterek,
“Ama, yine de projenin kentsel tasanim
harikasi olacagini soyleyebilirim™ dedi.

JAPON DA RUS DA
DAIRE SATIN ALDI

Projedeki calisma diizeyi hakkinda ko-
nusan Erding Varlibas, Varyap Meridian
projesindeki 1.280 konutun yiizde 65'inin
satildigim belirtirken, en yiiksek bolim
olan Grand Towers'da yer alan 400 tini-
teden satisa gikarilan 250 adetlik boli-
miiniin yizde 60 oraninda satildigin
kaydetti. Yurtdisi pazarlama yapmadik-
lariny, ama ddiiller nedeniyle yurtdisimdan
da talep aldiklarini belirten Varlibas,
“Dolaysstyla projede yabancilarin pay: yiiz-
de 2ler civannda. ABD, Dubai, Ingilte-
re, Rusya, Japonya’dan miisterilerimiz
var” dedi. Varlibas, Meridian’dan konut
alan misterilerin yiizde 65inin proje ta-
mamlandiktan sonra burada oturmak is-
tedigini, yiizde 35°lik boliimiiniin ise ya-

lardan olustugunu kaydetti.

tir
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Ek -6: Varyap Meridian Basinda yer alan haberler — 2

Meridian, ‘Diinyanin En Iyi Mimari Proje5|

Varyap'in istanbul Bati Atasehir'de | Varyap tarafindan Istanbul Bati s
gerceklestirdidi Meridian projesi | :‘ﬁi'me;";ﬁ ﬁl‘.‘f;e “:'f;'::::‘k:;
‘Dlinyanin En Iyi Mimari Projesi ve sosyal alanlar yer'ahyor.
6dili ald. Varyap Icra Baskani Erding |
Varlibas, "Diinyanin en iyi mimarisi
secilmek bizim icin sampiyonlar
ligi kupasi gibi oldu” dedi
A Miisteriyi mimarimiz getirdi
Varyap, Bat1 Atagehir'de insa edilen Meridian
Projesi ile ‘Diinyanmn En Iyi Mimari Projesi
(Odiilii'ne layik goriildii. Odiilii Ingiltere’nin
baskenti Londra’da Hyde Park Lancaster

Hotel'de diizenlenen torenle Varyap Icra
Bagkani Erding Varlibag aldi. Kendileri i¢in

=
|

Vaap, Irak'a
stadyum yapacak

en biiyiik 6l¢iiniin miisteri oldugunu ifade K oms %{;Illfl%e :r%?; S
eden Erding Varlibas, miisterilerin alim = n% st etk il
kar:_inm_ep faz];_x etkileyen unsurun projenin ¥ gelmlgye basfa dlglmp
mimarisindeki farklilik oldugunu anlatty. fonyiieden i Varios,

A Metrekaresi 5 bin liraya gkt

Erding Varlibas, bundan dolay1 sonraki
projelerinde mimariye daha da 6nem
vereceklerini soyledi. Yabanci yatirimeilarm
projeden ovgiiyle soz ettigini anlatan Varlibas,
“Tiirkiye’den bunu beklemiyorlard:. Istanbul
pazarina bagka bir gozle bakmaya bagladilar”
dedi. Projede hem insaatin hem de satislarin
viizde 65'inin tamamlandigini belirten
Varlibas, basta 3 bin lira olan metrekare
fiyatlarinin 5 bin liraya yiikseldigini soyledi.

bugiin Katar, Irak, Suudi
- Arabistan, Ukrayna,
Erdin Varhbas Brezilya gibi iilkelerden
teklif aldiklarim belirtti. Varhbas,
“Somut adimi Irak’ta atiyoruz. Necef
Stadyumu icin teklif hazirladik. Aralik
sonuna kadar biter” dedi. Yakinda
Atasehir’de bir projeye baslayacaklarim
soyleyen Erding Varlibas, “Diinya
capinda bir proje olacak” dedi.
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Ek -7: Varyap Meridian Basinda yer alan haberler — 3

Varyop Meridian'in Atasehirde
yaphdi Tarkiye'nin ilk yesil
gbkdeleni olan 61 katil *Grand
Tower"da daireler safisa cikiyor.
Satista % 1 pesinat verilecek

'’

Varlibas Grand Tower'in 61 kat ile
hans ;:’:nfkclye, hemsda Avrupa iilkeleri icinde e'n
yiiksek bina oldugunu ifade ederek, ayn‘can‘l‘ur-
kiye'nin ilk sertifikall yesil binasi olarak “Tiirki-
ye'nin ilk yesil g&kdel:nl" ol?rl:‘i;:::.lyk_uaky;e:ﬂ
Varlibas, binada enfrl peﬂoJ i
milyon dolar olan projenin ciro hedefinin 1.5
milyar lira oldugunu vurguladi.

—r
Varyab-Holdi

bas,
(GYO) kurmay ve secimlerden sonra bunu
halka acmay1 planladiklarin soyledi. Varh-
bas, “Su anda icinde neler olacagini heniiz
tam ol:jlrak Kararlastirmadik. Fakat gelir ge-
tiren bitmis projeler ile yeni projeleri bir
arada sunmay: planhyoruz” dedi. Varlibag

aryap Yonetim Kurulu Baskani

Siileyman Varlibas, “Avrupa’nin

en iyi gayrimenkul projesi” seci-

len Varyap Meridian'in 61 katla

Tiirkiye'nin en yiiksek binast olan

Varyap Grand Tower'da dairelerin resmi sa-
tisina 21 Ekim'de baslanacagini ve on talep-
lerin alindigim kaydetti. Toplam 6 biiyiik
bloktan olusan projede 1.500 konut bulun-
dugunu, projenin 3. etabi olan Varyap Grand
Tower'da 400 dairenin yapilacagim anlatan Sii-
leyman Varlibas, projede dairelerin yiizde bir
pesinat, kalan kismini da bankalarla yapilan
anlasma cercevesinde yiizde (.44 faizli banka
R kredisiyle ya da kendi

=

=
=
5 =

1

VARYAP. Holding CEO'su Erding Varli-
bir gayrimenkul yatirim ortaklig
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jesil gokdeleninde
daireler satisa c¢ikti

sunduklari kredi imkanlariyla satisa cikar-
diklarim soyledi. Yiizde 1 pesinatla satilacak
dairelerin fiyatlar 307 bin lira ile 1 milyon 950
bin lira arasinda degisiyor.

38 DAIREDE TERAS VAR

Projede 1. etabin tamamunn etabin da yiiz-
de 80 oraninda satildigini belirten Varlibas, 61
kat olarak planlanan Varyap Grand To-
wer’da her katta, kat bahcesi tasarlandigimi ve
38 dairede de teras bulundugunu anlatti.
Varlibas, binada asansor trafigini azaltmak ve
daha hizli bir hizmet vermek icin asansorle-
rin bir kismimimn 19. kata kadar, digerlerinin de
19. kattan yukariya cikacagim belirtti. Projeyle
hedeflerinin sadece Tiirkiye'de degil, diinya
ile boy olciisecek eserler ortaya koymak ol-
dugunu anlatan Varlibas, “Tiirk insaat sektorii
ekonominin lokomotif sektorlerinden biridir.
Ulke ekonomisinde kaldirag gorevini yiiriiten
bu sektor tilke ekonominin kalkinmasina da
biiyiik katki veriyor” dedi.

Ng secim sonrasinda halka acilmayi planhyor

ayrica, !stanbul Atasehir'de kurulmas plan-
lan:im fmaps merkezi ile ilgili olarak ilk ofis
blogunun insaatina cok kisa bir siire sonra
baslayacaklarin soyledi. Varlibas, gayri-
menkul disinda enerji sektoriine de yatirm
yapmayi planladiklaring belirterek, 60
MWk riizgar lisansi basvurularinin sonu-
cunu beklediklerini ifade etti,
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= . T |

oot Dunyanin en lyi
mimari projesi oldu

Londra’daki yarismada
Varyap Meridian, 131
Ulkeyi geride birakarak
‘dinyanin en iyi mimari
projesi’ secildi. Bu, projenin
10’uncu 6ddli oldu

tirk mimarlari ve konut tireticileri ulus-

lararasi arenada aldiklar1 6diil sayisint

artirmaya devam ediyor. En son mimar
Emre Arolat'in Aga Khan odiilii ile aldig
uluslararasi arenadan simdi de Varyap Me-
ridian 6diille dondii.

International Property Award (Uluslar-
arast Gayrimenkul Odiilleri) yarismasina Av-
rupa’dan finalist olarak katilan Varyap Me-
ridian, ‘Diinyanin En lIyi Mimari Projesi’
odiiliine layik goriildii. Aldig: bu son ddiille
Varyap Meridian icin Avrupa’dan 10’'uncu
odiiliini kazanan sirketin CEO’su Erdij
Iibas, “131 tilkeyi geride birakarak, dii
eniyisi secildik. Bu bir devrimdir. Varyap, ‘Bi-
rileri gelir diinyay: degistirir’ demisti. Bundan
sonra diinya sahnesinde Tiirkler var” dedi.

‘CNN’e haber olduk’

Odiiller, Londra’da Hyde Park Lancaster
Hotel'de diizenlenen toren ile
sahiplerini bulurken, Varyap
Meridian'in 6diiliinii, Erding
Varlibas aldi. Varlibas, odiili
tiim Avrupa’yi temsilen aldik-
larin1 vurgulayarak, soyle ko-
nustu:

“Varyap Meridian tim diin-
yanin ilgisi ceken, hem Tiirki-
ye'de gayrimenkul sektoriiniin
ulastig yitksek gelisme diizeyi-
ni gosteren hem de Istanbul’'un
marka degerine yeni bir deger
katan bir proje oldu. Biz bu
odiille gayrimenkulde sampi-
yonlar ligi kupasini aldigimizi
diisiiniiyoruz. Odiil bizim igin koymus oldu-
gumuz hedefl 1 e
ifade ediyor. Ug yil 6nee, yaptigimiz projeyi
uluslararasi seviyede konusulur hale getirmek
hedefiyle yola gtkmistik.

Tiirkiye’de higbir gayrimenkul projesi

Erdint
Varhbas

Chris Jones
. =

CNN International’de, New York Times'ta,
Le Monde’da haber olmadi. Meridian ile al-
digimiz bircok 6diil var. Son aldigimiz 6diil
ise hepsini taglandirdi. Diinyanin en iyi mi-
‘marisi segilmek bizim iin sampiyonlar ligi ku-
past oldu, biiyiik bir gurur kaynag.”

Stuart Shield
-

Projenin yiizde 100 prim soziiyle
harekete gecirildigini ve bu hedefe
ulasildigim ifade eden Erding Varh-
bas, baslangigta metrekaresi 3 bin
TL ile baslayan konutlar oldugunu be-
lirtirken, bugiin fiyatin 6 bin 750
TL'ye kadar yiikseldigini kaydetti.

Diger yandan ilk kez Meridian
Projesi ile miilk yonetim hizmetleri-
ni de buradaki isletme firmasinin
saglayacagm belirten Varlibas, “Var-
yap yaptigi konutu satip, projeden ¢ik-
mayacak. Bu ¢cok 6nemli. Burada pi-

GELIRi BEKLENTININ UZERINE CIKTI

yasa yapici biz olacagiz. Fiyat rayic-
lerini biz belirleyecegiz. Bu bolgede
emlakeilar fiyatlarla istedigi gibi oy-
nayabiliyorlar. Dolayisiyla biz proje-
ye disaridan emlaker girmesine izin
vermeyecegiz” seklinde aciklama
yapti.

Ote yandan bugiine kadar 3.2 mil-
yar TL degerinde proje trettiklerini
belirten Varlibas, “Biz Meridian’da
777 milyon lira gelir beklerken bugiin
geldigimiz noktada 1 milyar liraya za-
ten yaklasmis durumdayiz” dedi.

IRAK'A STADYUM
YAPACAK

Seyrantepe Spor Kompleksi icin ¢a-
Iismalart nedeniyle yurtdisindan teklifler
almaya basladiklarinin altini ¢izen Erding
Varlibas “Katar, Irak, Suudi Arabistan,
Ukrayna ve Brezilya gibi iilkelerden tek-
lif ahyoruz. 1lk somut adim Irak’ta ati-
yoruz. Irak’ta Necef Stadyumu icin teklif
hazirladik. Umuyorum ki aralik sonuna
kadar sonuglanmus olacak”™ dedi.

Atasehir’e yeni proje

Varlibas, yakin zamanda Ataschir’de
baslamayi planladiklan projenin heniiz er-
ken safhalarda oldugunu belirterek,
“Ama, yine de projenin kentsel tasarim
harikasi olacagim soyleyebilirim” dedi.

=

JAPON DA RUS D
DAIRE SATIN ALDI

Projedeki calisma diizeyi hakkinda ko-
nusan Erding Varlibas, Varyap Meridian
projesindeki 1.280 konutun yiizde 65"inin
satildigim belirtirken, en yiiksek boliim
olan Grand Towers'da yer alan 400 tini
teden satisa gikarilan 250 adetlik bolii-
miiniin yiizde 60 oraminda satildigim
kaydetti. Yurtdisi pazarlama yapmadik-
larini, ama odiiller nedeniyle yurtdisindan
da talep aldiklarim belirten Varlibas,
“Dolaysiyla projede yabancilarin pay yiiz-
de 2’ler civarinda. ABD, Dubai, Ingilte-
re, Rusya, Japonya'dan misterilerimiz
var” dedi. Varhbas, Meridian’dan konut
alan misterilerin yiizde 65’inin proje ta-
mamlandiktan sonra burada oturmak is-
tedigini, ylizde 35’lik boliimiiniin isc ya-
tinmailardan olustugunu kaydetti.
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Ek -9: Vitra Basin Biilteni — 1
BASIN BULTENI

17.06.2010

VitrA, Sektor Profesyonelleriyle Bulustu

VitrA ve Artema markalariyla hizmet veren Eczacibasi Yap: Uriinleri Grubu,
gectigimiz giinlerde Istanbul, izmir ve Ankara’da diizenledigi etkinliklerde, sektor

profesyonelleriyle bulustu.

[zmir ve Ankara’da diizenlenen “Profesyonelce Bulusmalar” toplantisinda;
Eczacibast Yapr Uriinleri Grubu’nun markalar1 VitrA, Artema, Villeroy&Boch ve
Burgbad’imn 2010 koleksiyonlar1 ve yeni trendler hakkinda bilgi verildi. Toplantiya
konusmaci olarak, Eczacibasi Yapi1 Uriinleri Grubu Pazarlama Direktorii Berna Erbilek,
VitrA Karo Pazarlama Miidiirii Konca Calkivik ve Eczacibasi Yapt Geregleri’nin
Pazarlama Miidiirii Elif Padar katild1. iki sehirde yaklasik 950 kisinin katildig1 toplanti,

“Model” grubunun miizikleriyle renklendi.

VitrA ve Artema’nmn merakla beklenen “Yaza Merhaba” partisi, Istanbul
Suada’da yapildi. Eczacibas1 Yap1 Uriinleri Grubu calisanlarinin, rol aldiklar1 filmle
davetlilere “merhaba” dedigi partiye, aralarinda Ali Cicek, Brigitte Weber, Caglayan
Tugal, Derin Sariyer, Elif Geveli, Erdem Ozyurt, Hakan Helvacioglu, Han Tiimertekin,
Jeyan Ulkii, Sefer Caglar, Seyhan Ozdemir, Sinan Kafadar, Yalin Tan ve Zehra Ucar’m
bulundugu {inlii mimarlar katildi. Mimarlik ofislerinin ¢alisanlar1 ve sektor
profesyonellerinin de davetli oldugu partide, yaklagik 1.000 kisi, keyifli miizikler ve

bogaz manzarasi esliginde gec saatlere kadar eglendi.
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BASIN BULTENI

10.06.2010

VitrA’nin yeni Family serisiyle aile boyu

banyo keyfi...

VitrA’nin her yastan aile bireyleri i¢in kullanim kolayligi saglayan, Ozel
tasarima sahip Family serisindeki algak lavabo, ailenin kii¢lik bireylerini mutlu etmenin
yani sira, ayak bakimi i¢in sagladig1 6zel alanla, biiyiiklere de keyif ve konfor sunuyor.
Sagdan ya da soldan monte edilebilen ikili lavabo seti mekana uygun c¢oziimler
olustururken, sikligin yani sira konforu da beraberinde getiriyor. Family serisi lavabolar,
Ozellikle kalabalik ve ¢ocuklu ailelere hitap ediyor. Ebeveynler i¢in standart, ¢ocuklar
icin ideal ylikseklikte olan lavabolar, System Fit’in sundugu O6zel oturma iinitesi
opsiyonuyla, ayak bakiminda yepyeni bir ¢6ziim sunuyor. Lavabonun iizerine veya
duvara monte edilen armatiirleriyle 2 farkli kullanim segenegi sunan Family lavabolar,
banyolara farkli bir boyut katiyor. Family’nin fonksiyonel lavabo alt1 saklama bdlmesi

ise yalin ve modern tasarimini tamamliyor.
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marka stratejisi

VitrA @ |

‘“TEMIZ’ bir
basar hikayesi

Tarkiye'yi modem banyo/tuvalet kavramiyla tamgtran Eczacibag bugin
Vitra markasiyla, Avrupa ve Asya pazarlannda kiresel rakipleriyle

boy dlgusuyor. Irili ufakh bir¢ok yabanci firmay: banyesine dahil eden
Eczacibag), Hindistan'da yatinm arayisini ise sirdtrayor. Eczacibag: Yapi
Urlinleri Grubunun Karo'dan sorumlu Bagkan Yardimcis: Ahmet Yamaner
ve Eczacibas) Yap: trinleri Grubu Pazarlama Direktéra Berna Erbilek ile
Vitra'min marka 6yklsini konustuk.

nsekizinc yuzyilda endistri devrimi baglads: Yaplan teknolojik icatlaria
bat: insanimn hayats ve klttrel aligkanhklan degisti; yeni ufuklar agilds
Bu icatlardan biri de klozetti. Seramik borulann tiretimi ve kanalizasyon
daki devrimden sonra umumi tuvaletler yayginlagty. George Jennings'in
ayakh klozetini 1884'te halk sagianlikla karsilads. Seramik su tutmadi
i¢in bu icat aym zamanda saglik kogullarmn iyilestiren bir icatty. George Jennings'in kendi
deyimi ile d2 bir singer ve 10 elmay: icine attyginizda iki galonluk suyla silip sGparen bir
Katt
Tarkiye'de ise bu ufku acan firma Eczanbag oldu. lkind danya savagindan sonra bag
ladygy seramik saplik gerecleri Gretimi ile batsdaki jcatlann Tarkiye'deki 0ncst oldu. 2003
yilinda Tarkiye Nafus ve Saghk Aragtirmas sonuglanina gore tuvaleti kanalizasyona bagh
hanelerin oran ytzde 32 idi. 2000°l yillarda bile hal boyleyken, savay sonras: ve yokluk
donemlerini bir doginin! Eczacibas
g thph

yilinda Kartal'da seramik atdlyesi kuruldu. Nejat Eczacibaginim “ozel girigimde gercek olga,

n seramik yapr gerecleri (retimine karar vermesi

Tarkiye'de qigr agts. Bexa gu'nun kurucusu Nejat Eczacibag tarafindan 1942

toplumun varliin artirmadali bagan dazeyidir® sozleri Vitra dahil tim Eczaabag marka
laninun temeline oturdu, Marka bagansini ise yine Dr. Eczacbaginin gu sozleri agiklamaya

yetiyor: “Bagan, kolay yollan degil, yeni ve daha ileri yontemleri goze alabilenlerindir”

D1y pazariara aqldi. 1958'de haglayan banyo gerecleri Gretimi, ditnyanm en geligmis
seramik tesislerinden birisi olan Boziyuk'te devam ediyor. “VitrA” ve "Artema” markalan
i ve yabanc pazarda dnemli bir yer edindiler. 1999 yilinda Irdanda'da ilk yurtdip Gretimi

THE BRAMND AGE | MARY »
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Vitra Karo stratejik pazarlarda
uretlmle, buyumeye devam edecek

Uluslararasi
pazarlardaki
basanlarinin
ardinda ‘stratejik’
iilkelerde tiretim
yapmanin ve kendi
pazarlama ve satis
ofislerini kurmann
yattigina deginen
Vitra Karo
Pazarlama Miidiirii
Konca Calkivik,
“Benzer yatirimlan
ontimiizdeki
dénemde de
stirdiirecegiz” dedi.

Iginde b Jugu tiim p dyiimeyi hedef-
leyen Vitra Karo, sahip oklugu genis irlin xam:yln 70
iilkeye ihracat yapiyor. Yurntdisindaki kuruluslarla
toplam firetim k i35 milyon kare olan Vit-
rit Karo'nun, Tiirkiye'deki tiretiminin yiizde 60 ih-
ra¢ ettgini vurgulayan P.lurhm'\ Mudiri: Konca
Galkavik, ulusk bilyiimeye d 1
ceklerini soyledi.

Tirkiye pazannda da onemli bir paya sahip ol-
duklarnim ifade eden Calkivik, “Kriz esnasinda Vitra Ka-
roolarak Turkiye'de cirosal bazda pazar payimaz ko-
ruduk” dcdl Vnm Karo'nun tiriin gaminda biiyiik ko-
nutp ! limanl. turistik tesislerd
metro istasyonlanna, evlerin fakl dan banyo
lanna, binalann dis cephelerinden mozaik duvar pa-
nolanna kadar pek cok farkh alanda tiriin bulundugunu
vurgulayan Calkivik, genis firiin ganmunin genis bir ti-
ketici kitlesini de beraberinde getirdigine dikkat gek-
n andomm\m!t tiriin gamin ve tiiketid kitlesini ge-

ara ksizin devam cttik-
lerini kaydeden Calkivik, “Yeni liriin gelistirmek, ye-
ni pazarlara hitap etmek icin gahisuk. Eczacibas: Yapy
firiinleri Grubu'nun Bozilyiik'te kuraca@ Ar-Ge mer-
kezinin temelleri de yine bu donemde anldi. Bu anlh-
mi, hem Vitra Karo hem de Eczacibas Yapi Uriinleri
Grubu'nun inovasyona bakis acisim dzetleyen bir
zamanlama olarak gorityorum” diye konustu. Yurtdis
pazarlan hakkinda bilgi veren Calkivik, Avrupa, Rus-
ya, komsu iilkeler ve Ortadogu dilkelerinin, yalmiz Ka-

ro Grubu icin degil, ibag: Yapt Oriinleri Grubu'nun
tiim sirketleri icin stratejik 6ncelikli pazarlar arasinda
yer aldigimi belirtti. “Uluslararasi pazarlardaki basa-
nmuzn ardinda stratejik pazarlarda iiretim yapmak ve

ro tesisi yannmumizin da insaat iz kesmeden devam
cdiyor.” Turkiye'nin scramik kaplama malzemeleri ala-
nu\dn diinyamn 9'uncu bityiik iireticisi ve Gin, ftalya
ve Ispanya'd 4'lincii biiyik ih i
luydedcn Konca Calkivik, “Sektorde faaliyet gosteren
firmalar olarak bugtine kadar kendi markalanmz ya-
ratmaya ugrasuk. Vitra markasinin Turquality kapsa-
muna al la birlikee, faaliyetlerimiz artarak de-
vam ediyor. Amacumiz Vitra'min akla gelen ilk marka-
lar arasinda yer almasim saglamak. Ancak Tiirk sera-
mikleri olarak yurtdisinda heniiz hak ettigimiz ko
numda degiliz. Tirk seramiklerinin yurtdisindaki
imajim giiclendirmeXk icin sektdrel bir fon kuruldu, Bu
fona firetici firmalar olarak ihracaumuzin yiizde 0.2'si-
ni goniilli olarak ayinyoruz. Tamum Komitesi araci-
hgyla pek cok ctkinlik ve cdllsmn yap.nak dunyadn
Tirk i algisin degi vel
mikleri ile aym alg: seviyesini yaknhmuyx hcdcﬂnyo
ruz” diye konustu.

Uriin gelisti Lismal da stirdiigini
Iaydcdcn Konca Calkivik, soyle dc\-am etti: “Tasanm

1990Tann basindan itibaren Al ingiltere, ABD

chusyadnh-mﬁpamMnawsﬂswknluumkur
mamiz yacryor” diyen Calkivik, sozlerini soyle stirdi

daki moda akimlarile d yo
la gikarak her y1l ortalama 25 yeni koleksiyon hazir

#2000 yallardan itibaren Fransa, Irak, ltalya, Dubai
ve Gin'de saus ofisleri actik. Yapugimuz uluslararas: is-
birlikleri daha hizh biyi izi ve pazar ar-

liyor. Ross L Noa, Defne Koz gibi diinyaca
iinlii uluslararas: tasanmalarla da cahsiyoruz. Yal-
mzca evier icin degil, licari alanlar icin de kaplama

armamizi sagladi. Benzer L deki

iy (cknoloj\knmn sundugu

ddnemde de siirdiirecegiz. Aynca Rusya'daki yeni ka-
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oziimlerd 1 strekli gin-
celliyoruz.”



Ek -13: Vitra — Eczacibasi Hijyen Projesi

Eczacibast Hijyen Projesi

@J/ VittA artema (50 7 Eczoobos
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