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Istanbul Sanayi Odasi Kalite ve Ihtisas Kurulu

(ISO-KATEK), basta Istanbul Sanayi Odasi
Uyeleri olmak Uzere Tlrk sanayiinin, kalite ve
teknoloji konularinda ihtiyag duyduklar bilgiye,
cabuk, etkin ve verimli bir sekilde ulasabilmelerine
katkida bulunmak amaciyla 1999 yilinda
kurulmustur ve o tarihten bu yana ¢alismalarini
araliksiz olarak devam ettirmektedir.

“TUrk sanayiinin ytksek ve strdurulebilir bir rekabet
glci kazanmasi” misyonu dogrultusunda, sanayi,
Universite ve kamu temisilcilerinin gonalli katiimiyla
olusan iSO-KATEK bunyesinde, gectigimiz
dénemde, KOBI'lere yonelik kolay anlasilir ve
uygulanabilir bazi temel kavram ve teknikleri iceren
rehber kitapciklardan olusan “Kolay Bilgi Seti”
hazirlanmistir.

Ik baskisi 2004 yilinda gerceklestirilen “Kolay Bilgi
Seti"ne her yil yeni kitapgiklar ilave edilmektedir.
Hélihazirda Set icerisinde, KOBI Yonetim Yaklagimi
(1), Endustriyel Tasarim (2), Uriin Geligtirme (3),
Yeni is Gelistirme (4), Fikrf Haklar (5), Sanayiye
Saglanan Devlet Destekleri (6), Sanayide
Ozdegerlendirme (7), AB Cerceve Programlar El
Kitabi (8), Proje Yonetimi (9), Yenilikcilik ve Ar-
Ge Destekleri (10), Sanayide Surekli Gelisme icin
Kaizen (11), Markalasma (12), Toplam Verimli

Yénetim (13), Alti Sigma (14) ve Yeni Uriin ve
Tesis Yatirimlarinda Fizibilite (15) kitaplari
kitapciklari yer almaktadir.

KOlay Bllgi Seti'ne, KOBI'lerimizin ilgi duyacagi ve
basvuru kaynagi olarak istifade edecegi yeni
kilavuzlar eklenmesine yonelik calismalarimiz devam
etmektedir. Bu calismalar sonucu “Sanayide
Inovasyon Yénetimi” (16), “5S Kilavuzu” (17) ve
“Stratejik Yonetim Kilavuzu” (18) adli kitapciklar
seriye eklenmistir.

Istanbul Sanayi Odasi olarak, sanayimizin rekabet
guclnin artinlmasina yonelik calismalari icin KOlay
Bllgi Seti'nde yer alan kilavuzlarin hazirhiginda
emegdi gecen ISO-KATEK Uyelerine tesekkir
ediyoruz.

Kolay Bllgi Seti icerisinde yer alan kitapgiklarimizin
Uyelerimize ve tim sanayi kuruluslarimiza yararli
olmasini diliyoruz.

Saygilarimizla,
C. Tanil KUCUK
Istanbul Sanayi Odas!

Yoénetim Kurulu Baskan



1. TEMEL KAVRAMLAR
1.1. Marka

Marka; Uretici veya saticilarin Grln ya da
hizmetini tanitan ve onu digerlerden ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin
birlesimidir. Bir marka ¢zlinde Griin veya GrinG
yapanin kimligini gdsterir. Marka ismi,
markanin sozlU olarak ifade edilen kismidir
ve kelimeler, numaralar ya da harflerden
olusmaktadir. Buna 6rnek olarak, Arcelik,
Mavi Jeans ya da Vestel verilebilir. Marka,
temel olarak bir Grlin ya da hizmeti temsil
eder ancak sadece bir isimden ibaret degildir.
Marka, dreticinin ya da hizmet sunanin;
tlketicinin beyninde olusturdugu imaj ve
gorunttyl temsil eder. Dolayisiyla, trline 6zgU
tUketici algisini etkileyen tim 6zellikler marka
kavrami icinde degerlendirilir.

1.2. Markalasma:

Markalasma firmanin Gridn veya hizmetini
tlketiciye marka olarak benimsetme ya da
mevcut markanin hedef kitle UGzerindeki
bagimliligini arttirma strecidir. Bu slreg icinde
bircok kararin alinmasi ve bir¢cok stratejinin
belirlenip izlenmesi gerekir. Kalite Yonetimi,
Tedarik Zinciri Yonetimi, Lojistik Yonetimi,
Finans Yonetimi, Bltceleme, AR& GE, Satis
Sonrasi Hizmetler, Bilgi Yonetimi, insan
Kaynaklari Yonetimi ve Pazarlama Yonetimi
stratejileri dogru ve birbiriyle uyumlu olarak
olusturulur ve takip edilirse Grintin ya da hizmetin
markalagsmasi mimkuin olur.

Markalasma calismalarinin basarisi asagidaki
kosullarin saglanmasina baghdir.

- Markalasmasi istenen Grln pazarda yeterince
talep edilir durumda olmalidir.

- Uriinlin pazardaki talebinin gliclii olmasi ve
UrUn fiyati ile talep arasindaki dengenin iyi
kurulmus olmasi gerekmektedir. Diger bir
deyisle, markalasma icin harcanan cabalarin
kazancg haline gelebilecegi ekonomik ortam
bulunmalidir.

- Urtintin kalitesi ve fiyati birbiriyle uyumlu
olmahdir.

-Marka, UGrdndn
yansitabilmelidir.

niteliklerini iyi

«Uriin tuketici
bulunabilmelidir.

1.3. Marka Yonetimi:

tarafindan kolayca

Marka ydnetimi pazarlamanin icerdigi
yontemleri kullanarak, belirli bir Grin, hizmet,
Urtn hatti ya da markanin musteri tarafindan
algilanan degerini ve finansal degerini
arttirmayl amaclayan bir uygulama alanidir.
Marka, Grdnin musteri goztundeki algisidir.
Bu ylzden musteriyi dogru se¢cmek, muUsteriye
en uygun UrlnU gelistirip Gretmek ve dogru
yerde dogru sekilde GrdnU tanitmak marka
yonetiminin ana faaliyetleridir.

1.4. Marka Adinin Secilmesi

Markalasmak icin dnemli kararlardan bir tanesi
de marka adi secimidir. Belirleyicilik marka
adi secimindeki temel etkenlerden birisidir.
Marka adi, s6z konusu UrldnU piyasadaki
rakipleri ya da herhangi baska bir markadan
ismiyle kesin olarak ayristirilmali, mdsterinin
karistirma ihtimali ortadan kaldirilmalidir.
Bunun yaninda telaffuzu kolay, hatirda kalici
ve Urtndn ozelliklerini yansitici bir marka adi
secimi de dnemlidir. Marka adi konulurken
uluslararasi pazara acilma ihtimali de g6z
onlne alinip, marka adinin diger dillerdeki



karsiliklari arastiriimal ve kotU bir anlama
gelmemesine dikkat edilmelidir. Ayrica
uluslararasi arenada faaliyet gosterilecekse,
marka adinda bulunacak ¢,s,d,u gibi Turkce
karakterler de sorun yaratabilir. Firmalar marka
adini koymadan 6nce cesitli secenekler
belirleyerek pazarlama arastirmalari yaptirarak
en akilda kalici olani ve dogru imaj ¢agristirani
secmeyi amaglarlar.

1.5. Marka Adinin Tescili ve Korunmasi

Marka adinin secilmesi asamasindan sonra,
bu marka adi tescil ettirilmeli ve baska bir
firma tarafindan kullanilmasi engellenmelidir.
Marka olmanin temel amacinin ayirt edilmek
oldugu dasunulirse, baska bir firmanin da
ayni isimle pazara ¢ikmasi kabul edilemez bir
durumdur. Marka adi yurt ici ve yurt disinda
tescil ettirilerek korunabilmektedir.

Marka tescili markanin tek basina
kullanilmasina ve izinsiz kullaniimasinin
onlenmesine olanak verir. Marka tescili zorunlu
degildir ancak tescil, marka Gzerindeki haklari
ispatlar ve markanin ihlal edilmesini onler.
Amac marka yaratma ise, faaliyet gosterilen
butin Ulkelerde markanin tescil ettirilmesi
onemle tavsiye edilmektedir.

Markanin tescili, korunmasi, marka tescil
basvurusu vb. konularda detayl bilgi, Tark
Patent EnstitlsU’ndn resmi web sitesine linki
ile eriserek elde edilebilir.

1.6. Marka Degeri

Marka dederi, basitce bir Grlin ya da hizmete
marka isminin eklemis oldugu deger olarak
tanimlanabilir. Marka degeri glinimuzde
isletmelerin piyasa degerini olusturan énemli
bir varlik olarak gorilmektedir. Marka
degerinin finansal ve tlUketici esasli olmak

Uzere iki boyutu vardir. Tiketici esasli marka
degeri, markanin tiketici goztindeki degerini
ve algisini ifade ederken, finansal marka degeri
mevcut markanin baska bir firma tarafindan
satin alinmasi durumundaki bedelini ifade
etmektedir. TUketici esasli marka degeri
finansal marka degerine temel teskil
etmektedir. Baska bir deyisle, tiketici esasl
marka dederinin ylksek olmasi, markanin
finansal degerinin de ylksek olmasini saglar.

Marka degeri, marka isminin hatirlanabilirligine,
markanin algilanan kalitesine, marka cagrisimlarina
ve patent, ticari marka, kanal iliskileri gibi diger
faktorlere de bagldir.

Yuksek degeri olan markalarin genel olarak
su Uc¢ ozelligi tasidigr goridlmektedir:
- Markanin tiketici tarafindan farkindahgi
- Marka imaiji

- Marka tercihi

1.7. Marka imaiji

Imaj, bir Grinln, bir kisinin, bir seyin ‘Nasil?’
bilindigidir. Markalagsma strecindeki bir Grintn
veya marka olmus bir Grindn nasil bilindigi
sadece dis gorlntisuyle degil o Grindn fiyati
ve kalitesi ile de alakaldir. BUttin bunlar o
drdndn imajini olusturur. Bundan dolayi
drdntn imajini belirlerken sadece dis
gorintldsind degil, fiyat ve kalitesini de olayin
icine katmak gerekir. Marka imaji, tiketicinin
drine ne anlam yukledikleri ve Grani neyle
Ozdeslestirdiklerinin birlesimidir. Bu imaj gesitli
kaynaklardan elde edilen deneyimlerin
tUketicinin beyninde yorumlanmasiyla olusur.
Tlketici algisini sekillendiren deneyimlerin elde
edildigi kaynaklar, s6éz konusu UGrinUin
denenmesi, Uretici firmanin Gnl, ambalaj, marka
adi, reklam, reklamin icerigi, reklamin yayinlandig
medya gibi kaynaklar olabilmektedir. Imaj
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olustururken hedef kisa donemde tiiketiciyi
etkilemek olarak belirlenir. Uzun vade de ise
tUketiciye gliven veren bir marka olma cabasi
amaci gudilmektedir.

1.8. Musteri Odaklilik

Mdasteri odakhlik, bir firmanin atacagi her
adimda dnceligi musterisine vermesidir.
GUndmuz pazarlarinda yodun rekabet
bulunmaktadir. Cok sayida firma kisith sayida
tUketicinin olusturdugu pazardan pay kapma
cabasi icindedir. Bu acidan bakildiginda
musteriyi dinlemenin, ne istedigini anlamaya
calismanin ve musterinin talep ettigi hizmetleri
vermenin bunu basarabilen firmalari bir adim
one cikaracagi daha iyi anlasilacaktir. Misteri
odakh firmalar musteriyi firmanin en degerli
0z sermayesi olarak gorir ve firma tim
stratejilerinde ve hedeflerinde oncelikle
musterinin ¢ikarlarini distndr. Boylesine zorlu
bir rekabet ortaminda firmanin hayatta
kalmasinin pazardan pay kapmak oldugu ve
bunun da ancak musterinin kalbini kazanarak
gerceklesebilecegi dustinilirse, musteri odakli
olmanin 6énemi daha iyi anlasilacaktir.

1.9. Misteri Memnuniyeti

Musteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi,
muUsterinin Grin beklentisi ile Griinden elde
ettigi faydanin karsilastirilmasi sonucu
olusmaktadir. Bir diger deyisle, misteri GrlinU
belirli bir beklenti ile alir. Uriinii kullandiktan
sonra, eger musteri beklentisi karsilaniyorsa
musteri memnuniyeti saglanmistir, aksi
durumda musteri memnun olmamistir bu da
musterinin o UrdnlU bir daha almamasina
neden olmaktadir. Mdsterinin firma ile uzun
vadede birlikteliginin saglanmasi musteri
memnuniyetiyle dogrudan iliskilidir. MUsteri
memnuniyeti misteri sadakatini de beraberinde

getirir. Firmanin musterileri sadece firma
disindaki dis musteri degildir ayni zamanda
firma icerisindeki calisanlarin olusturdugu ig
musteridir. Firma, misteri memnuniyetini
saglarken bu iki tip musteriyi géz 6ninde
bulundurmaldir.

1.10. Musteri Sadakati

Bir marka dederli ve glcli olmak, kalitesini
arttirmak ve yasam slresini uzatmak istiyorsa,
musteri ile arasinda duygusal bir bag
olusturmali ve musterinin kalbini kazanmalidir.
Musteri sadakatini korumanin ve arttirmanin
en 6nemli yollarindan biri, musteri ile strekli
iletisim halinde olmaktir. Bu sayede musterinin
degisen beklentilerine zamaninda ve uygun
cevaplar verilebilir. Dikkat edilmesi gereken
bir nokta, firmanin mevcut musteriyi korumak
icin harcamasi gereken cabanin, yeni musteri
kazanmak igin sarf etmesi gereken ¢abadan
¢cok daha az oldugudur. Dolayisiyla, bu dengeyi
iyi kurulmalidir ve yeni musteri kazanmak
isterken mevcut misterilerin kaybedilmemesine
dikkat edilmelidir.



2. MARKA YONETIMI
2.1 Durum Analizi

Markalasma ve Marka Degeri yaratma uzun
donemli stratejik bir karardir. Sirketlerin etkin
planlama yapabilmesi ve strateji belirleyebilmesi
icin dncelikle kendilerini, icinde bulunduklari
sektorl, rakiplerini ve cevrelerini tanimalari
gerekmektedir. Bunun icin de durum analizi
yapmalari gerekir. Durum Analizi “Biz
Neredeyiz?” sorusuna verilecek cevaptir.
Durum analizi yapmak icin uygulanabilecek
cesitli yontemler:

2.1.1. SWOT Analizi

SWOT analizi sirketlerin, zayif ve glgli yonlerini
inceleyerek ederek i¢ analiz, cevresel firsat ve
tehditlerini inceleyerek de dis analiz yapmalarini
saglayan bir aractir.

SWOT sirketin kendisine ve ¢evresine tuttugu
bir ayna gibidir.

Zayif ve gucli yonlerin belirlenmesinde
kiyaslama yapilabilir. Sirketin mali yapisi, sahip
oldugu teknolojik altyapi, vasifli isgicu, vb.
degerler sirket ici durum gostergeleridirler. S
ve W harfleri sirasiyla sirketin glcli ve zayif
yonlerini, O ve T harfleri de firsatlari ve
tehditleri ifade etmektedir. SWOT sirketin hem
buglninin hem de yarininin bir
dederlendirmesini iceren stratejik bir yonetim
uygulamasidir. Zayif ve gucli yonler saptanarak

ic degerlendirme, cevreden kaynaklanan tehdit
ve firsatlar belirlenerek dis degerlendirme
yapilmis olur. Amag, ic ve dis durum
degerlendirmesi yapildiktan sonra, firmanin
gUclU yonlerini 6n plana cikaracak, firsatlardan
en iyi sekilde yararlanmasini ve tehditlere karsi
hazirlikli olmasini saglayacak bir plan yapmak
ve strateji gelistirmektir.

GUclt Yonleri belirlerken “neyi iyi yapryorum?”
ya da “rakiplerden ustin olan ydnlerim
nelerdir?” sorulari, zayif yonleri belirlerken
“neyi gelistirmem gerekiyor?” ya da “bu
konuda rakiplerden eksik yanlarim nelerdir?”
sorulari sirketlere isik tutabilecek niteliktedir.
icinde konumlanilan pazarin biytme hizi sirket
icin firsat olabilirken, doviz kurundaki dalgalanma
bir tehdit olusturabilir.

Zayif ve gulcli yonler, firsatlar ve tehditler
belirlendikten sonra sira strateji ve
planlamadadir. Bunun icin sekildeki gibi bir
matrisin kullanilmasi uygundur. Matrisin
icindeki her bir hicreye, bilesenlerin ikili
degerlendirilmesiyle olusturulan stratejiler
yazilarak analiz yapilabilir.

Ornegin; Glclu Yoénler -Firsatlar Stratejisi:
Bunlar, firmanin gucli yonlerini beslemek icin
firsatlardan yararlanilmasi gerektigini ifade
eden stratejilerdir. Eger firmanin finansal glci
yeterli ve pazarda da bir blylme s6z konusu
ise yeni bir Urlnle pazara girmek gibi bir
strateji izlenmesi uygundur.

SWOT Gucli Yonler Zayif Yonler
Firsatlar Gucla Yonler-Firsatlar Zayif Yonler-Firsatlar
Tehditler Tehditler-GUclt Yonler Tehditler-Zayif Yonler

Tablo 1. SWOT Matrisi



2.1.2. Porter’in 5 Gli¢c Modeli

Michael Porter tarafindan gelistirilen bu model,
sirketlerin icerisinde bulunduklari sektorin rekabet
durumunu analiz etmelerine olanak saglar. Bir
sirketin endistri cevresi, organizasyonun
hareketlerini ve sorumluluklarini dogrudan etkiler.

Endstriyel cevreden gelecek firsat ve tehditleri
tanimlayabilmek icin, cevredeki rekabetgi
guUcleri iyi tanimlamak gerekir. Porter’in 5 Gl¢
Modeli endUstriyel cevredeki rekabetci glcleri
analiz etmek icin gelistiriimis populer bir
modeldir. Modeli asagidaki sekil Gzerinden
giderek aciklanabilir;

Tedarikgilerin glict

Potansiyel Girisler

“

4

—, Rekabet Yogunlugu «——— Urin/Hizmet lkamesi

¥

Alicilarin gici

Sekil 1. Porter'in 5 Gui¢ Modeli

Rekabet Yogunlugu: Sirketin iginde
bulundugu sektordeki rekabet kosullarini ve
rekabetin yogunlugunu ifade etmektedir. Bu
rekabet yogunlugu bircok faktdre baghdir:
Arz ve talep dengesi, sabit maliyetler, tedarikgi
sayisl, mUsteri sayisi, rakiplerin sayisi, pazar blyime
hizi, yiksek cikis engelleri, vb.

Tedarikcilerin Guci: Isletmenin malzeme,
yarl mamul, hammadde, vb. ihtiyaclarini temin
ettigi tedarikcilerin isletme Gzerindeki baskilari,
yaptirrm glci ve sektore etkilerini ifade
etmektedir. Sektorde belirli Grlnler igin az
saylda tedarikci varsa tedarik¢inin piyasayi
yonlendirme glict yUksek olacaktir ya da sirket
tedarikgisi icin cok énemli bir mUsteri degilse
tedarik¢i herhangi bir fiyat indirme baskisi
hissetmeyecektir.

Alicilarin Glicii: MUsterilerin sirket Gzerindeki
baskisi, yaptirim glcU ve sektorl yonlendirme

kabiliyetidir. Alicilar yerine musteri kelimesini
kullanmak da mumkudndar. Musteri sayisinin
az olmasi rekabetin daha yodun olmasini
beraberinde getirir. Alicilarin istedikleri zaman
Uretici degistirebilme imkanina sahip olmalari,
alici kaynakli tehditlerden biridir.

Potansiyel Girisler: Pazara yeni giris yapacak
yurtici ya da yurtdisi kaynakli isletmelerdir.
Sektdre giriste herhangi bir engelin
bulunmamasi sektdrdeki mevcut isletmeler
icin bir tehdit niteligi tasimaktadir. Pazarda
faaliyet gosteren firma sayisinin artmasi
rekabeti de arttiracaktir. Yeni bir Grlnle
mevcut sektdre girmeyi ya da yeni bir sektore
yatirrm yapmayi planlayan sirketlerin, s6z
konusu sektorlere potansiyel rakiplerin ne
derece kolaylikla girebilecegini incelemeleri
dogru bir yaklasim olur.



Uriin/Hizmet ikamesi: Sirketin faaliyet
gOsterdigi pazarda, musteri ihtiyaclarini kendi
driGndntn/hizmetinin karsiladigr sekilde
karsilayabilecek ne kadar cok ikame Urtin/hizmet
varsa o rekabet o kadar fazladir. Msteri bir
drin/hizmetten elde edemedigi faydayi,
benzer ihtiyaci karsilayabilecek ikame bir
Urin/hizmetten saglama egilimine sahiptir.
Portakal fiyatlarindaki artis karsisinda halkin
mandalina tiketimine yonelmesi buna 6rnek
olarak gosterilebilir. Bu yonelim sonrasinda
portakal satisinda dists gorilmesi ve portakal
Ureticilerinin zarar etmesi kaginilmazdir. Ayni
durum cay ve kahve ya da cam ve aliminyum
icecek kutu uUreticileri icin de gecerlidir. Bu
nedenle sirket icinde bulundugu pazarda
kendisine tehdit olusturabilecek ikame mallarin
ya da hizmetlerin farkinda olmali ve stratejisini
ona gore belirlemelidir. Eger sirket birden fazla
sektorde yer aliyorsa ve mevcut kaynaklarinin
kisith olmasindan dolayr markalasma cabalarini
belirli bir sektdr Gzerine yogunlastiracaksa,
dogru sektorl belirlemek icin her bir sektordeki
mevcut ikameleri incelemesi dogru olacaktir.

P Yiksek

8 YILDIZLAR
z

a

r

1

n Esik Degeri

B NAKIT DEPOLARI
u

J

u

: f

e () ‘

H Distik

I Yiksek

z

1

Esik Degeri
Goreceli Pazar Payi

Sekil2. Gelir-Paylasim Matrisi

2.1.3. BCG Matrisi:

BCG (Boston Consulting Group) matrisi Boston
Danisma Grubu tarafindan gelistirilen,
isletmelerin Stratejik Is Birimlerinin(SBU) bir
portfoy icerisinde yonetilebilmelerini saglayan
bir tekniktir. Stratejik is birimleri, isletmenin
diger islerinden ayri olarak kendi 6zel amaci,
misyonu ve pazarlama stratejisi olan,
isletmenin bir bolim olabildigi gibi, bir bolim
icerisindeki Urln hatti veya tek bir Grin ya da
sirket markasi olabilmektedir. BCG matrisini
kullanmak icin 6ncelikle stratejik is birimlerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin; sirket
otomotiv sektdriinde faaliyet gosteriyorsa
stratejik is birimlerinin agir ticari araclar, hafif
ticari araclar ve binek otomobili olarak
belirlenmesi mUmkindur.

SBU'lar belirlendikten sonra formdller
yardimiyla hesaplamalar yapilir ve stratejik is
birimleri matris Gzerine yerlestirilir. SBU'larin
matristeki yerlerine gore her biri icin stratejiler
belirlenir.

Matris asagida gosterilmistir. Bu matrise gelir-
paylasim matrisi de denir. Matris 4 hiicreye
ayrilmistir:

SORU ISARETLERI

KOPEKLER

Dusiik



Pazarin Buyiime Hizi

isletmenin faaliyet gosterdigi sektorin yillik
buyime hizidir. Su sekilde hesaplanir:,

Pazar blyime hizi (%) = ( Pazarin toplam
satislari — Bir dnceki yil satislari)/ Bir 6nceki
yil satislart 100

Pazar blylme hizinin esik degeri, eder isler
ayni endustrideyse, endistrinin ortalama
blylme hizi olarak alinabilir. Eger isler farkli
endUstrideyse, Gayri Safi Milli Hasila'daki
blylime esik degeri olarak alinabilir.

Goreceli Pazar Payi

Goreceli Pazar Payi = Isletmenin satislari/ Esas
rakibin satislari

Goreceli pazar payi 1 ise, bu isletme ile esas
rakibin pazar paylarinin esit oldugu; 1'den
blylkse isletmenin esas rakibine gore
pazardan daha fazla pay aldigi; 1'den klcukse
isletmenin esas rakibinden daha az pazardan
pay aldigi anlamina gelmektedir.

Goreceli pazar payinin esik degeri, genellikle
1 alinir ama hizli blytyen enduUstriler icin bu
1,5 da ahlinabilir.

Yildizlar

icinde bulunduklari pazarin biytme hizi ve
goreceli pazar paylari yuksektir. Pazarin
blylme hizinin yiksek olmasi talebin ylksek
olmasi ve pazarin hentz doygunluga erismedigi
anlamina gelmektedir.

Hesaplamalariniz sonucunda yildizlar
hicresinde ¢ikan is birimleriniz varsa bunlar
icin Onerilen stratejiler:

+ Yildizlar altin yumurtlayan tavuk gibidirler.
Onun icin iyi bakilmalari yani yildizlara yatirim
yapilmasi gerekmektedir. Bu bdlgedeki stratejik

is birimlerinin buytyen bir pazarda daha gticli
ya da lider olabilmeleri icin blylUme stratejisi
izlenmesi gerekmektedir. Yildizlarin faaliyet
gosterdigi sektdor doyma noktasina
yaklastiginda buylme hizinin distigl ve
yildizlarin nakit depolari olmaya basladigi
gorulmektedir.

Nakit Depolari

Adindan da anlasilacagi Uzere, nakit depolari
isletmeye nakit saglarlar. Bu durumda Grtiinin
icinde bulunulan sektorin buylime hizi
dUsUktur ancak sektordeki goreceli pazar payi
ylUksektir. Sektor doygunluga erismistir.
Buradan gelen nakitlerin, bu bélgedeki isler
icin degil yildizlar icin kullanilmasi
onerilmektedir. Doygunluga erismis bir sektore
yatirim yapmak ¢ok anlamli olmayacagdi icin,
yatirnmlarin blytme hizi yiiksek olan sektdrlere
yapiimasi mantiklidir.

Soru isaretleri

Firma icin en kafa karistirici is birimleridir
clinkl icinde bulunduklari pazarin blyldme
hizi ylksektir. Diger bir deyisle, talep fazlayken
is birimlerinin pazardaki payi dustktur. Bu
durumda iki stratejinin uygulanmasi
Onerilmektedir:

« Yatirirm yapilarak blylme stratejisinin
izlenmesi ve bu bolgedeki is birimlerinin yildiz
olmasina ¢aba harcanmasi

« Bu is biriminin kendi haline birakilmasi ve
bir middet sonra kdpekler bdlgesine gecisinin
go6zlemlenip elden ¢ikariimasi

Kopekler

Bu bolgede bulunan is birimlerinin dahil oldugu
sektdrln biylme hizi ve pazardaki paylari
dusidktlr. Burada izlenebilecek strateji bu



bolgeye disen islerin satilmasi olabilmektedir.
Buradan gelecek kaynak ile de Yildizlar ve
Soru isaretleri bolgesindeki isler beslenmesi
mUmkln olabilmektedir.

2.1.4. Pazar Analizi

Buradaki pazar analizi “ana pazarin” analiz
edilmesi anlamindadir. Ana pazar, isletmenin
Urettigi mal/hizmeti sundugu, ayni pazardaki
diger firmalarla rekabet icinde bulundugu ve
faaliyetleri sonucu gelir elde etmeyi bekledigi
pazardir. Pazar analizi yaparken incelenmesi
ve tanimlanmasi gereken basliklar asagida
belirtilmistir:

- Pazarin tanimlanmasi

« Pazarin sinirlarinin belirlenmesi
- Uriin 6zelligine gore

- Cografi/Bdlgesel konuma gore

« Pazarin biyime hizinin belirlenmesi ve
pazarin yasam evresi

+ Pazar bUyUklGginin tahmini
- Ulkenin ekonomik biylimesi

- Rekabet analizi (pazardaki mevcut firma
sayisl, rekabet durumu)

- Pazar bolimlenmesi
« Hedef kitlenin belirlenmesi (tlketici analizi)
+ Fiyatlandirma Stratejisi

Hangi pazara, hangi Urlnle girileceginin, hangi
musteri kitlesine nasil bir fiyatla hitap edilecedinin
iyi tanimlamis olmasi gerekmektedir. Girilecek
pazarda sirketi bekleyecek firsat ve tehditler
onceden tahmin edilip buna gore strateji
gelistirilmeli ve plan yapilmalidir.

2.2. Marka Stratejileri

Markalasma, pazarlamacilar icin ¢ok zor olan
bazi stratejik kararlarin alinmasini gerektiren
bir olgudur. Amac oncelikle ic pazarda sonra
da kuresel pazarda bir marka yaratmaksa,
ancak uzun dénemli bir calismanin sonucunda
bu noktaya varilabilecegi bilinmelidir.
Markalasma calismalari, yeni bir Grin igin
yapilabilecegi gibi mevcut Urlnler icin de
yUrUtllebilmektedir

Daha 6nce de belirtildigi gibi markalasma bir
sdrectir ve uzun doénemli hedeflerle ilgilidir.
Sirketin uzun doénemli stratejilerinden birinin
markalasmak olmasi kacinilmazdir.

Kiresel diinyada ayakta kalmanin ve rekabet
Ustlnligu saglamanin temel kosullarindan
biri markalasma olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
Bunun icin 6dnce marka olusturma fikrinin
isletmenin gindeminde olmasi gerekmektedir.

Marka olusturma fikrinin ortaya cikmasi ile
birlikte markanin vizyonunun da gelistirilmesi
gerekmektedir. Markanin neden ortaya
cikarilmak istendigi ve varolus nedeni iyi
tanimlanarak ve organizasyonun hedefleri ile
ortlsmesi saglanmalidir.

Marka vizyonunun altinda marka stratejileri
vardir ve bu stratejilerin ana amaci marka
degeri yaratmak ve yaratilan degeri
surdirmektir. Marka stratejileri, pazarlama
stratejileri ile yakindan ilgilidir.

Marka stratejileri, marka ydnetiminin icerigini
olusturan bir konudur ve bu baglamda alinacak
stratejik kararlar;

- Urlntn kullanim alaninin belirlenmesi
- Hangi pazar segmentine yonelinecedi

- Cografi dagiimin saptanmasi



gibi kararlari gindeme getirmektedir.
Marka stratejilerini

gruplayabiliriz:

asagidaki sekilde

- Uriine gére marka yaratma stratejisi
+ Marka transfer stratejisi

« Marka ailesi stratejisi

+ Firma markalari stratejisi

+ Coklu marka stratejisi

- Cografi alanin blayukligine gore marka
stratejileri

» Yerel marka olusturma

- Ulke bazinda marka olusturma
+ Uluslararasi marka olusturma
+ Cok uluslu marka yaratma

Uriine gére marka yaratma stratejisi:
Buradaki temel ilke, her Grin igin belirli bir
markanin yaratilmasi ve pazara kabul
ettirilmesidir. Bu ciddi finansal yik getirir ve
genellikle finansal yénden gugclu firmalarin
izleyebilecegi bir stratejidir. Bu stratejinin,
musteri ihtiyacinin tek bir marka tarafindan
karsilanabilme yetenegi ile 6zglin marka
farkhlasmasi yaratabilme, gii¢li ve degismez
marka imaji ve degeri olusturabilme, vb.
avantajlari vardir. Bu stratejiye tekli marka
stratejisi de denilmektedir.

Marka transfer stratejisi: Bir Grln pazara
sunulurken, isletme zaten var olan
markalarindan biri ile bu trlin arasinda baglanti
kuracaksa markayi transfer etmis olacaktir.
Marka transferinin 6nemli bir masraf districl
etkiden yararlanma gibi bir avantajinin
olmasinin yaninda, yeni tGriintn mevcut marka
altinda tutunmama veya ana markanin imajinin

zedelenmesi gibi dezavantajlari da vardir. Bu
sebepten, marka transfer stratejisi izlenecekse,
yeni Urtnle mevcut marka altindaki Grdn/Urin
grubu arasinda fazla farklilik olmamasi
gerekmektedir. Ornegin, bir cikolata markasi
altinda pazara deterjan sunmak risklidir ve
hem mevcut marka hem de yeni Urlin icin
olumsuz sonuglar dogurmasi mimkUindur.
Bununla birlikte, bugtine kadar cilt bakim
kremlerinden olusan kozmetik Grlnleri Greten
bir isletmenin pazara yeni Urln olarak bir
sunacagl parfUmUu mevcut markasi Gzerinden
tanitmasinin avantajlari olabilir.

Marka ailesi stratejisi, heterojen Urln gruplari
icin uygundur. Markalar ailesinde, bir ana
marka ve buna badgli alt markalardan
bahsetmek mimkindir. Ginidmizde bunun
bir cok 6rnegi gorilmektedir.

Firma markalari stratejisinde, GrUnler sirket
ismi ile markalanmaktadir. Bu stratejiye,
semsiye marka stratejisi de denilmektedir.
Burada dikkat edilmesi gereken, firmanin
musteri goztndeki ve piyasadaki imajidir. Adi
yolsuzluk gibi kotl olaylara karismis bir firma,
pazara c¢ikaracagr Grind kendi adi ile
markalamaya calisirsa basari elde etme olasiligi
dUlsUk olacaktir.

Coklu Marka Stratejisi: Bir firma genellikle,
bir pazar doygunluguna erismek istedigi zaman
bu stratejiyi izler. Bu strateji, ayni hedef kitleye
hitap eden ayni trtn grubundan birden fazla
drdntn farkh markalar adi altinda piyasaya
strtlmesi olarak tanimlanmaktadir.

Coklu marka stratejisinde her bir markanin
birbirinden farkl olarak tiketicinin ilgisini
cekecedi bilinir. Firmalarin ayni Grind degisik
kalitelerde Uretip farkh markalarla satmalari
da bir coklu marka stratejisidir.



Cografi alanin biiyilikliigiine gore marka
stratejileri:

+ Yerel marka olusturma: Dar bir alanda satis
yapan islemelerin izledigi stratejidir.

- Ulke bazinda marka olusturma: Sadece
yurtici pazara hitap eden ya da etmek isteyen
firmalarin izledigi stratejidir.

« Uluslararasi marka olusturma: Birden ¢ok
Ulkede satis yapan ya da yapmayi hedefleyen
isletmelerin izledigi stratejidir.

+ Cok uluslu markalar: Bu stratejinin
uluslararasi marka olusturma stratejisinden
farki, ticari varligini mevcut dizeyde
sdrdlrebilmesinin yurt disi satislarina bagli
olmasidir.

2.3. Marka Yoénetiminin Boyutlari
2.3.1. Kalite Yonetimi

Marka olabilmek icin isletmenin musteriye
rakiplerinden farkli ya da ayirt edici
Urin/hizmet sunmasi gerekmektedir. Kaliteli
Urin/hizmet musteri icin marka bagimlihigi
yaratacak en 6nemli unsurlardan birisidir.
Kaliteli Grin/hizmet icin etkin bir Kalite
Yonetimi uygulanmalidir. Burada s6zU edilen
Kalite Yonetimi, Toplam Kalite Yonetimidir
(TKY).

Kalitenin bircok tanimi vardir. Bunlardan
bazilar:

- Kalite, bir Grin ya da hizmetin belirlenen
veya olabilecek ihtiyaclari karsilama kabiliyetine
dayanan ozelliklerinin toplamidir. (TS-ISO9005)

- Kalite, Urtn ya da hizmeti ekonomik bir
yoldan Ureten ve tlketicinin isteklerine cevap
veren bir Uretim sistemidir. (Japon Sanayi
Standartlari Komitesi-JIS)

- Kalite, bir malin ya da hizmetin tiketicinin
isteklerine uygunluk derecesidir. (EOQQ)

Tanimlardaki ortak karar kalitenin musterilerin
isteklerine cevap verebilme derecesi olmasidir.
Musterilerin beklentilerini karsilamak icin
Uretimde hatasiz calismak gerektigi
yadsinamaz bir gercgektir. Aldigi Grinden
maksimum faydayi saglayan misteri memnun
kalacaktir. Kusurlu bir Grin musteriyi memnun
etmeyecegi gibi markanin musteri gézindeki
imajini da zedelemesi kaginilmazdir.

Son Urdnin kalitesini etkileyen faktérlerden
bazilar:

- Proje ve tasarim kalitesi

« Teknik mUhendislik ve hesap kalitesi
- Hammadde kalitesi

- imalat kalitesi

- Iscilik kalitesi

« Kontrol kalitesi

- Ambalaj kalitesi

- Depolama ve sevkiyat kalitesi

+ Kullanim kalitesi

TKY bir isletmedeki bitin birimleri, strecleri
ve fonksiyonlari kapsamaktadir. TKY'de esas
olan kisilerin gonallt katihmidir. Toplam kalite
icin toplam musteri tatmini gerekmektedir.
Musteriden kasit, isletme ici (ic musteri) ve
isletme disi masterilerdir. TKY'nin amaci butdn
calisanlarin katilimi ile sistemi surekli
iyilestirmektir. Bu sayede hatasiz, zamaninda
ve israflardan arinmis Uretim yapilmasi
mimkin olabilmektedir. Bu durum
maliyetlerde distsin yasanmasini saglayacak
ve daha az maliyetle daha kaliteli olarak
Uretilen Urlin/hizmet musteriye de daha ucuza



satilabilecektir. Boylelikle sirketin hem musteri
memnuniyetini saglamasi hem de rekabet
edebilir bir fiyatla pazarda yer almasi mimkun
olabilecektir.

TKY, Teknik Sistem, Sosyal Sistem ve Kalite
Yonetim Sisteminin arakesitidir.

Sosyal Sistem: Organizasyonel kiltlri kapsar.
Bu kapsamda; ekip calismasi, iletisim ve
haberlesme, motivasyon, 6dul sistemleri, karar
alma glclnun paylasimi, katihmallik, yaraticilik
gibi “insan kaynaklar”nin etkinligi ile dogrudan
ilgili konulari sayilabilmektedir.

Teknik Sistem: Bu sistem makine ve
donanimi, aletleri, kalite biliminin uygulama
tekniklerini ve kalitenin sayisal yondnu
kapsamaktadir. Teknik sistem son kullaniciya
(musteriye) kadar organizasyon icindeki is
akisi ile ilgilenir. Is stireclerine ve operasyonlara
iliskin islem basamaklari, her bir basamakta
kullanilan ekipman, donanim, yazilim, bilgisayar
ve isglci teknik sistem kapsamindadir.

Kalite Yonetim Sistemi: TKY sisteminin
Ucuncl alt sistemini olusturan kalite yonetimi

sistemi bUtUnlestirici ve bir araya getirici bir
rol Ustlenmektedir. Onceki iki alt sistem kalite
yonetimi sisteminden dogrudan etkilenmekte
olup bu sistem kurulusun politikalarini ve
bunlarin uygulama yéontem ve prosedurlerini
belirleyerek, surekliligini saglamaktadir. Kalite
yonetimi sistemi ayni zamanda, yoneticilere
ve calisanlara kendilerini ve yaptiklari isleri
degerlendirebilmeleri ve dlcebilmeleri icin
Olciim sistemi ve kriterleri de vermektedir.

Kalite yonetim sistemi, sosyal ve teknik
sistemler icin bir araya getirici ve bUttnlestirici
rolinU asagidaki dort yonetim islevi araciligi
ile yerine getirmektedir:

- Stratejik Yonetim

« Slre¢ Yonetimi,

+ Proje Yonetimi,

- Bireysel Faaliyet Yonetimi.

TKY, musteri odakli bir cagdas yonetim
felsefesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
felsefenin iki temel unsuru bulunmaktadir:

- Isletme ¢alisanlarinin tam katilimi

- Yapilan tUm islerin strekli iyilestirilmesi

SUREKLI GELiSIM VE OGRENME

TOPLUMA KATKI

- SISTEMATIK .
ETKILILIK OLGMEK
YAKLASIM
CALISANLARIN iC MUSTERI ILETiSIM
TAM KATILIMI
KOLTOREL UST YONETIMIN SIFIR LATA
DEGISIM INANCI

MUSTERI ODAKLILIK

Sekil 3. Toplam Kalite Evi



2.3.2. Tedarik Zinciri YOonetimi (TZY):

Tedarik zinciri, bir Grin ya da hizmetin
tedarikciden baslayip son kullaniciya ulasincaya
kadar gecirdigi streclerde kullanilan bilgi,
kaynak, insan ve organizasyonlari birlestiren
bir ag olarak tanimlanmaktadir. Tedarik Zinciri
Konseyi'ne gore Tedarik Zinciri Yonetimi,
Tedarik zincirinin ve bu zincir icinde yer alan
tim sirketlerin uzun vadeli performanslarini
arttirmak amaciyla, s6z konusu sirketlere ait
isletme fonksiyonlari ve planlarinin, zincirdeki
tim sirketleri kapsayacak sekilde, sistematik
ve stratejik koordinasyonudur.

Etkin bir Tedarik Zinciri Yonetimi saglamak icin:
+ Entegrasyonu ve Koordinasyonu arttirmak

- Tahmin, Planlama, Uretim ve Tedarik
sUreclerinin senkronizasyonunu saglamak

- izlenebilirligi gerceklestirmek

« SUrec ve veri standartizasyonunu oturtmak,
« Otomasyonu ytkseltmek,

+ Katma deder yaratmayan islemleri azaltmak

+ GUclU karar destek sistemleri kullanmak
gerekmektedir.

Tedarik Zinciri karmasikliginin giderilmesi ile
maliyetlerde dlslUs (stok maliyetleri, elde
bulundurmama maliyetleri, vb.) ve teslimat
siresinde azalma gorilirken, karlilik ve
etkinligin artmasi da saglanabilmektedir.
GUnidmuzde tam zamaninda Uretim felsefesi
ile calisan isletmelerin TZY'ye cok 6nem
verdikleri ve tedarikcileri ile birlikte calistiklari
gorilmektedir. Sirketin tedarikgi bilgilerine
erisimi ne derece kolay olursa, olasi bir riskten
etkilenme derecesi de o Ol¢lide disutk olacaktir.
Tedarikciyle entegrasyonu saglamak icin TZY
yazilimlari kullanilmasi uygun gortlmektedir.

Bilgi teknolojilerinden ve otomasyondan ne
kadar fazla yararlanilirsa entegrasyon da o
kadar artacaktir.

Tedarik Zinciri Yonetimi'nin etkin olmasi;

« Girdilerin teminini garantileyerek, tretimin
devamhhgini saglar

- Tedarik slresinin azalmasi, pazardaki
degisikliklere hizli ve zamaninda yanit
verilmesini saglar

- Kaliteyi arttirarak tlketici taleplerinin en iyi
sekilde karsilanmasini saglar ve dolayisiyla
musteri memnuniyetini arttirir.

- Isletmelerin teknolojiyi kullanmalarini saglar,
yenilige tesvik eder

« Toplam maliyetleri azaltir.

- Isletmelerin, bilgi, para ve malzeme akisinin
kontrollt olmasini saglar.

Tedarik Zinciri Yonetimi, zincire bir bitin olarak
bakar ve zincirdeki herkesin menfaatini dtstnur.
isletmenin tedarikciyle ortak calismasi icin,
TZY'nin sirkete ve tedarikciye neler
kazandiracagini anlatmasi gerekmektedir.
Tedarik¢i kendisinin de kar elde edecegi boylesi
bir isbirligine hayir demeyecektir. Entegrasyonun
ve koordinasyonun kurulmasi ile kamgi etkisi
denilen talepteki dalgalanmalarin, tedarikgiler
Uzerindeki etkisinin az olmasi saglanacaktir.
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Ureticiler
Bolgesel Depolar
Stok Noktalari

Kaynaklar

-Fabrika
-Saticilar
-Limanlar ”:%‘_‘_

Uretim, Envanter
Depo Maliyetleri

Materyal Uretimi ?
Satinalma Maliyetleri

T_ Nakliye Maliyetleri _T Depo \/e4

Tlketiciler

Kuguk Depolar
Stok Noktalari

Envanter Maliyetleri Nakliye Maliyetleri

Sekil 4. Tedarik Zinciri

2.3.3. Lojistik Yonetimi

Lojistik, bilginin, enerjinin, mallarin ve insan,
drdn veya hizmet gibi diger kaynaklarin ¢ikis
noktasindan pazara ulagsmasina kadar yonetimi
ve kontrollidur. Baska bir ifade ile, Lojistik
sadece mallari ya da kaynaklari bir yerden bir
yere tasimak degil, tasima, depolama, stoklama,
ellecleme, paketleme ve enformasyonun
bltunlestiriimesidir.

Lojistik Yonetimi Tedarik Zinciri Yonetimi'nin
bir parcasidir. Verimliligi kontrol eder, yGrGtir

ve planlar; etkin ileri ve geri akisi saglar.
GUnUmUzde ¢cok 6nemli bir kavram haline
gelen Lojistik, sirketlerin sadece maliyeti
distrmek amaciyla yoneldikleri bir faaliyet
degildir. Ozelikle lojistigi dis kaynak olarak
kullanan (outsourcing) sirketler, ayrica
kapasiteyi etkin kullanmak, kontroll arttirmak,
riski azaltmak ve en 6nemlisi musteri odakli
calismak amaciyla Lojistik Yonetimi'ne 6nem
vermektedirler.



Lojistik Yonetimi'nde dis kaynak kullanimi
stratejik bir karardir. Dis kaynak kullanimi ve
teknoloji; klictk capli kuruluslara kendilerinden
kat kat daha buyUk kuruluslarla ayni mevkide
rekabet etme sansini vermektedir. Lojistik
hizmeti almak icin 3PL sirketlerde calisan
firmalarin sayisi artmaktadir.

Bir Lojistik sistemin 6 operasyonel amaci vardir:
« Hizli Yanit

- Tutarlilik

« En az stok

« Yuklerin Birlestirilmesi (konsolidasyonu)
- Kalite

« Yasam Cevrim Destegi

Kuresellesen diinyada rekabet o kadar keskin
ve yodun olmustur ki, sirketler strekli olarak
ayni kalitedeki Grinl en az maliyetle
Uretebilmenin vyollarini aramaktadir.
GuUnUmuzde, Ozellikle ihracat/ithalat yapan
firmalar icin Urlnlerin en kisa zamanda, en
ucuz tasima kanali ile gtvenli bir sekilde hangi
yollar Gzerinden tasinacagi ya da mallarin
nerede depolanacagi, deponun boyutlarinin
ve yapisinin nasil olacadi, vb. kararlar ¢ok
onemlidir. Bitun bunlarin dogru yapilmasi,
maliyetlerin duasdrilmesini, musteri
memnuniyetini ve rekabet UstUnlGgu
saglamaktadir. Pazarda rekabet Ustlnligd olan
bir sirket gelisecek ve blyUyecektir ki, blytyen
bir sirket marka olmak icin daha fazla imkana
ve kaynaga sahip olacaktir.

2.3.4. Finans Yonetimi ve Biitceleme

Finans, Isletmenin ihtiya¢c duydugu fonlarin
en uygun sekilde ele gecirilmesi ve ele gecirilen
fonlarin da etkin kullanilmasini saglamaktir.

Finans Yonetimi, isletmenin temel
fonksiyonlarindan biridir. Finans Yonetimi'nin
3 temel gorevi vardir: Yatirim karari,
Finans(man)lama karari, Mevcut aktiflerin
yonetimi karari.

isletmenin bir yatirim karari vermeden 6nce
Finansal Analiz yapmasi yani finansal
tablolarindan yararlanarak mevcut durumunu
degerlendirmesi ve gelecede yonelik tahminler
yapmasl gerekmektedir. Finansal Yonetimin
olmazsa olmaz fonksiyonlarindan biri de
Finansal Planlama ve Denetimdir. Finansal
Denetim sayesinde, planlamadan sapmalar
varsa duzeltici énlemler alinir. Finansal
Yonetimin diger bir islevi de isletmeye gerekli
zamanda dogru yerden fon saglamasidir.
Eldeki fonlarin nereye yatirilacagi da Finansal
Yonetim'in verecegi karardir. Isletmede fon
fazlasi bulunan birimlerden fon agigi bulunan
birimlerin beslenmesi ile finans yonetimi
ilgilenmektedir.

Finansal kararlar risk icerir dolayisiyla etkin
Finansal Yonetim icin konusunda uzman
kisilerle ¢alisiimahdir. Isletmenin Finansal
Yonetimi dis cevreye ve makro ekonomik
faktorlere oldukca duyarlidir. Ornegin; déviz
kurlarindaki dalgalanmalar, faiz oranlarindaki
artis/azalis, vergi sistemindeki degisiklikler
isletmenin finansal yapisini etkileyecektir. Bu
sebepten, isletmenin Finans Yoneticisi, Finansal
Piyasalari yakindan takip etmeli, ekonomi,
vergi, muhasebe ve finansla ilgili diger konular
hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Isletmenin
hangi tUr varliklara nasil yatirim yapacagi ve
yatirim icin gerekli kaynagdin (fonu) nasil
bulunacagi Finans Yoneticisi'nin ilgilendigi
sorunlardir.
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KicUk olcekli isletmelerde, Finans Yoneticisi
genelde isletmenin sahibi olmaktadir. Orta
buyuklukteki isletmelerde, finans fonksiyonu
genellikle muhasebe ile ayni ¢ati altindadir ve
bir yoneticinin sorumlulugundadir. Blyuk
Olcekli isletmelerde ise, finans fonksiyonu ayri
bir birim olarak organizasyon semasindaki
yerini alir. Isletmelerde ayrica, isletmenin
finansal bilgi gereksinimini saglayan Finans
Karar Destek Sistemi kurulabilir. Finans karar
destek sisteminin 6nemli alt sistemleri muhasebe,
yatirm projelerinin degerlendirilmesi, finansal
tahmin, kasa ve hisse senetleri alt karar destek
sistemleridir. Finans karar destek sistemi
finansal yonetime, Ust yonetime ve diger
islevsel bolimlere finansal planlama, finansal
raporlama ve finansal islem destegi verir.

2.3.5. Ar-Ge

Kiresel dinyada teknolojiyi gelistirenler,
teknolojiyi transfer edenlerden daha fazla s6z
sahibidirler. Her giin yeni isletmelerin ortaya
cikmasi ve bazi isletmelerin de ortadan
kalkmasi pazarlarin dinamik yapisini ortaya
koymaktadir. isletmeler degismese de musteri
ihtiyaclarina paralel olarak Urlnler/hizmetler
surekli degisiklik gostermektedir. Bu kiyasiya
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin
sirketler ya yeni trln Gretmeli ya da sUreclerini
gelistirmelidirler. Yeni Grln Gretme radikal
yenilik (inovasyon) olurken, strecleri iyilestirmek
asamall yeniliktir.

Ulkemizdeki bircok isletme, teknolojiyi disardan
temin etmektedir. Bu da Turk sirketlerinin
dlinya pazarinda yeterince s6z sahibi olmalarini
engellemektedir. Teknolojiyi gelistirmek, Grin
tasarlamak, stregleri iyilestirmek icin arastirma
ve gelistirmeye 6nem verilmesi gerekmektedir.

Sirketlerin organizasyon semasinda olmasi
gereken bir fonksiyon da “Arastirma-
Gelistirmedir.” Blyuk Olcekli sirketler, Lojistik,
iK gibi fonksiyonlarini dis kaynak kullanimi
ile gerceklestirip, enerjilerini Ar-Ge Uzerine
yogunlastirma yoluna gitmektedirler. Uriin
yasam edrisinin gittikce kisalmasi ile bircok
drinin yasam egrisi doygunluga
erismektedir. Talebin gittikge azalmaya
basladigl bu noktada sirketin 6ntnde iki
secenek bulunmaktir: Eldeki mevcut bilgi,
teknoloji ve metotlari kullanarak kuguk
gelismeler yapmak (sUreclerini iyilestirmek
gibi) ve Urldnin yasam stresini biraz daha
uzatmak ya da yeni bir Grtin/hizmet icin yeni
bir yasam dongusu baslatmak. Kaginilmaz
olan Urline olan talebin bir zaman sonra
azalacagl ve musterilerin baska ihtiyaclar
icine girecegidir.

Ar-Ge departmaninin temel gorevi, sirketin
bilimde ve teknolojide ilerlemesini saglayacak
fikir ve proje gelistirmek, tasarim yapmak,
strecleri iyilestirmek ve kaliteyi arttirmak icin
calismalar yapmaktir.

Ar-Ge'nin kapsadigi en 6nemli calismalardan
biri Grtn gelistirmedir. Sirketin pazara
sundugu ve lisansini sizin elinde tuttugu bir
drdnlin/hizmetin ya da yontem veya fikrin
markalasmasi daha kolay olacaktir. Bunun
nedeni ilklerin akilda daha kalici olmasidir.
Yeni bir Urlnle pazara girmek risk
tasimaktadir ancak ayni zaman da markanin
farklilik yaratmasini saglama sansi vardir.
Musteri talepleri dinamik oldudu icin, sirketin
musterilere rakiplerden farkli olarak sundugu
her sey markalasma yolunda 6nemli adimlar
atilmasina olanak vermektedir. ClinkU marka
olmak i¢in farklilik yaratilmaldir.



2.3.6. Satis Sonrasi Hizmetler

Satis sonrasi hizmet asamasi, sirket ici
yontemler boyutunun son asamasi olup,
varolan hizmet ya da Urln arzindan sonra
musteriye verilen hizmetleri kapsamaktadir.
Bu hizmetlere onarim faaliyetleri, garanti
kapsami, verilen lrln ve hizmet hakkinda
egitim programlari, ddemelerin kolaylastiriimasi
ve izlenmesi gibi hizmetler ornek
verilebilmektedir. Bunlarin disinda, gittikce
onem kazanan bir konu olan geri dontsim
de satis sonrasi hizmet ile alakalidir. MUsterilere
satilan UrUnlerin dmrlerinin doldugu zaman
toplanmasi ve bunun karsiliginda musteriye
belirli bir Gcret édenmesi hem mdusteri
memnuniyetini arttiracaktir, hem isletmeye
tasarruf saglayacaktir hem de daha az kaynak
kullanilarak yeni Urin elde edilecedi icin Ulke
ekonomisine de buytk katki saglayacaktir.
Ozellikle gelismekte olan lilkelerde geri
donisim onemle lzerinde durulmasi gereken
bir konudur.

Satis sonrasi hizmet, musteri baghhgr icin cok
onemlidir. MUsteri sorunlarinin ¢dzUleceginden,
teknik destek ve servis ihtiyacinin zamaninda,
tam, dogru ve so6z verildigi sekilde
karsilanacagindan emin olmak istemektedir.
Satis sonrasi hizmet isletmenin musteriye bakis
agisini yansitmaktadir. Musteri deger verildigini
ve sirketin musteri odakli calistigini bildigi
zaman kullandigi markadan vazgegmek
istemeyecektir.

Satis sonrasi hizmetlerin dodru ve etkin
isleyebilmesi icin musterilerle strekli irtibat
icerisinde olunabilecedi bir sistem kurulmasi
gerekmektedir. Bu bir musteri iliskileri cagri
merkezi olabilecedi gibi, internet Uzerine
kurulmus bir kurumsal portal da olabilmektedir.

Kurumsal portal araciligiyla misterilere daha
hizli yanit verilmesi ve musterilerin gerek
duydugu bilgilere ¢cok daha kolay erismeleri
saglanabilmektedir. Ayrica musterileri
bilgilerinin tutuldugu bir veritabaninin da
olmasi gerekmektedir. Etkin bir satis sonrasi
hizmet fonksiyonu yaratmak icin sirketin
otomasyonun gelismis olmasi ve bilgi
teknolojilerini kullanmaya istekli olmalisi
gerekmektedir.

2.3.7. Bilgi ve Belge Yonetimi

Bilgi yonetimi, bilisim teknolojilerinin sagladig
veri ve bilgi isleme kapasitesiyle insanin sahip
oldugu yaraticilik ve yenilik kapasitesinin sinerjik
bir kombinasyonudur.

Baska bir ifade ile Bilgi Yonetimi tim paydaslar
arasinda; bilgiyi, fikirleri, perspektifleri ve
co6zUmleri paylasabilme becerisi olarak
tanimlanmaktadir ve bir organizasyonun
ulasabilecedi en yUksek strateji avantajini
temsil etmektedir.

Isletmelerde Uretilen belgelerin kontrol altina
alinmasi, belge ydnetimi programi ile
olmaktadir. Ancak sirekli gelisimden yana ve
yenilik¢i kurumlarin sadece belge yonetimi ile
yetinmeleri yeterli olmayacaktir. Belge
yonetiminin yaninda Bilgi Yonetimi de ¢ok
onemlidir. Kayith ve kayitsiz batdn bilgilerin
yonetilmesi, verimli bir sekilde kullaniimasi,
dagitiimasi, depolanmasi isyerlerinde dncelik
verilen konulardan biri olmalidir. Firmanin
bilgi-tabanli olmasi, o firmanin en 6nemli
onceliginin bilginin bulunmasi, yaratiimasi ve
uygulanmasi oldugunu gosterir.

Bir organizasyonun bitin 6z yetkinliklerinin
ve becerilerinin Otesinde, bilgi yonetimi o
firmanin en énemli gdcadur. Firmalarin uzun
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vadede basarili olmalari, yoneticilerin kurumsal
bilgideki gizli degeri ortaya cikarabilme
yeteneklerine baghdir. Sirketler etkin Bilgi ve
Belge Yonetimi programlari sayesinde, isleri
tekrarlamaktan kaynakli kayiplarini azaltabilmekte
ve tasarruf edebilmektedir.

Kurumsal gelisimini strdlirmek isteyen bir
organizasyonda bilgi yonetimi yaklasimina
gore yeniden yapilanma sirecine girilmesi igin
oncelikle bir takim ilkelerin benimsenmesi
gerekmektedir. S6z konusu ilkeleri Kalseth ve
Cumming su sekilde siralamaktadir:

+ Tamamen bilgi yonetimi isi ile ugrasacak
bir yonetim ekibine sahip olmak,

+ Kurumsal degisim yetenedine sahip olmak
ve buna her an hazir olmak,

- Daha iyi ve en iyi hedeflere ulasmak icin
istekli olmak,

- Personelle strekli birlikte olmak ve beraber
hareket etmek.

Bu ilkelere ek olarak yapilmasi gerekenler su
sekilde 6zetlenebilmektedir:

« Bilginin paylasiimasini saglayacak bir kurum
kaltard yaratmak

- Isletmenin bilgi altyapisini dizayn etmek,
uygulamak ve takip etmek

+ Gerekli bilgi yonetimi araclarinin ve teknolojinin
kullaniimasini saglamak

« Bilgi yonetimi konusunda egitim olanaklari
yaratmak

« Bir bilgi veri tabani olusturmak ve kullanmak.
2.3.8. insan Kaynaklari Yénetimi

Bir organizasyondaki en Ust kademeden en alt
kademeye kadar bitln calisanlar; yoneticiler,

beyaz yakalilar, mavi yakalilar, gecici personel
ve diger butin calisanlar isletmenin insan
kaynagini olusturmaktadir.

GUnumuzde Insan Kaynaklari Yonetimi (IKY),
bir isletmede sadece personeli ise alma, isten
cikarma, calisanlarin Ucretlerinin 6denmesi, isci
ve isveren arasindaki baglantinin kurulmasi
isleri ile ilgilenmemektedir. insan kaynaklari
yonetimini, herhangi bir orgltsel ve cevresel
ortamda insan kaynaklarinin 6rgite, bireye ve
cevreye vyararll olacak sekilde, yasalar
cercevesinde, etkin ve verimli bir sekilde
yonetilmesini saglayan islev ve calismalarin tima
olarak tanimlamak mimkdindur.

Insan kaynaklari yonetiminin iki temel amaci
vardir. Bunlardan birincisi, insan kaynaklarini
organizasyonun amaclari dogrultusunda en
verimli ve etkin bir sekilde harekete gecirmek,
ikincisi ise, is gdrenlerin ihtiyaclarinin
karsilanmasi ve mesleki bakimdan gelismelerini
saglamaktir.

Calisanlarin memnuniyeti saglamak icin uygun
calisma ortaminin yaratilmasi da IKY'nin
sorumluluklarindan biridir. Ergonomik
kosullarda calismayan, sosyal glivenceye sahip
olmayan, gerektigi yerde odullendiriimeyen
personelin isinden memnun olmamasi
kacinilmazdir. Bu memnuniyetsizlik de calisanin
da isteki verimliligini olumsuz etkileyecektir.
Bu ylUzdendir ki IKY, calisanlarin etkin ve
verimli calisabilmeleri icin yol ve yontemleri
ortaya koymaktadir.

IKY sureci su asamalardan olusur:
- Is Analizlerinin Yapilimasi
- Insan Kaynaklari Planlamasi

- Is Basvurularinin alinmasi



» Personel Seciminin yapilmasi
« EGitim ve Gelistirme

+ Performans Degerlendirmesi
« Kariyer Planlamasi

. Ucret Yonetimi ( maas, primler, tesvik,
ikramiye, vb.)

- Calisma iliskileri
- Isci saghgi ve Isci Guvenligi
- Isci-lsveren lliskileri

IK, yonetimin ayrilmaz bir parcasi ve isletmenin
pazarlama, finans, Uretim gibi diger
fonksiyonlarini besleyen bir fonksiyonudur. 1K
yoneticileri, Gretim ve finans yonetiminde
oldugu gibi IK'yi planlamak, 6rgutlemek,
yonetmek ve kontrol etmekle yukimlidurler.
iKY ile dogru iste, dogru zamanda, dogru
saylda personel calistirilarak verimliligin
arttirilmasi, maliyetlerin dUslrilmesi ve
karhhgm arttirilmasi mimkdn olabilmektedir.

3. PAZARLAMA YONETIMI

Pazarlama yonetimi kavraminin netlestirilmesi
icin pazarlama ve yOnetim kavramlarinin
tanimlarinin ayri ayri incelenmesi dogru
olacaktir. Pazarlama firmanin temel
fonksiyonlarindan bir tanesini aciklamaktadir.
Pazarlama fonksiyonu firmanin her sirecini
muUsteri ihtiyaglari dogrultusunda
sekillendirerek karliligr arttirmayi
amaclamaktadir. Yonetim ise, firmanin,
planlama, 6rgltleme, yoneltme, koordinasyon
ve kontrol islevlerini; vizyonu, misyonu ve
hedeflerine varacak sekilde ytritmesidir.
Dolayisiyla firmanin Urettigi Griinlerin ya da
hizmetin kapsamlarinin musteri ihtiyaclari ve
beklentileri g6z oniine alinarak belirlenmesi
ve ortaya c¢ikan nihai UrUnlerin hedef kitleye

ulastirilmasi pazarlama kavrami icinde yer
alirken, bu slrecin etkin yonetilmesi de
pazarlama yonetimi kavramini aciklamaktadir.
Pazarlama fonksiyonunu dogru ve etkin
yoneten firmalar sosyal ihtiyaclari gorerek, ya
da yeni ihtiyaclar yaratarak bu durumdan kar
elde etmeyi amaclamaktadirlar.

Pazarlama yonetim slreci Urln veya hizmet
tarafindan karsilanacak ihtiyacin ne oldugunu
arastirarak baslar ve Urinin ya da hizmetin
Uretilerek hedef kitleye dogru reklam ve
stratejilerle ulastirilmasini saglar. S6z konusu
sUre¢ satis sonrasi musteri iliskilerini de kapsar
ve sonuclari yorumlayarak ¢cevrimine devam
eder. Bu bdlimde pazarlama yonetimi
kavraminin kapsadigi strecler ve bu sureclerde
dikkat edilmesi gereken noktalar Gzerinde
durulacaktir. Markalagsmak amacinda bir
firmanin pazarlama fonksiyonunu etkin
yonetmesi gerekmektedir.

3.1. Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi; pazarlamayla ilgili belirli
bir kararin verilmesi asamasinda bu durumla
ilgili mevcut verilerin bir model dahilinde
toplanmasi, incelenmesi ve rapor halinde
sunulmasidir. Pazarlama arastirmasi, belirsizlik
ortaminda verilecek kararlarin daha dogru ve
bilimsel temele dayandirilarak verilmesini
saglamaktadir. GUnimuz pazarinda, yeni bir
UrdnUn yaratilmasi, mevcut Grln karmasinin
dizenlenmesi, reklam ve promosyon
calismalari, satis sonrasi hizmet sisteminin
tasarlanmasi, vb bir cok karar stratejik dnem
tasimakta ve dogru stratejiler firmalari zirveye
tasirken yanlis stratejiler beraberinde buyUk
basarisizliklari getirebilmektedir. Cok sayida
rakibin oldugu bir pazarda, firmalar mevcut
musterileri cezp etmek icin ¢abalamakta ve
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pastadan buayudk dilimi kapmak icin
yarismaktadir. Boyle bir rekabet ortaminin
mevcudiyeti verilecek kararlarin dnemini daha
da arttirmaktadir.

Pazarlama arastirmasi, alinacak herhangi bir
karara pazarin verebilecedi olasi tepkiyi daha
oncesinden arastirarak hata riskini azaltmayi
amaclamaktadirlar. Pazarlama arastirmasi
sayesinde olasi kararlarin etkileri daha kiiguk
gruplar Gzerinde incelenerek, yanlis bir kararin
getirebilecegi biylk maliyet kayiplari azaltimaya
calisiilmaktadir. Pazarlama arastirmasi zaman
ve kaynak isteyen bir is olmakla beraber,
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pazarlama arastirmasina dayanmadan verilen
kararlarin getirecegi kayiplar daha fazla zaman
ve daha fazla kaynak olacaktir. Ginimuzde
her turll pazarlama ve Ar-Ge karari verilirken
pazarlama arastirmalarina basvurulmaktadir.

Pazarlama arastirmasi gerceklestirilirken hem
orgut ici hem de cevresi dikkate alinmaktadir.
Pazarlama arastirmasi cok az sayida buyuk
Olcekli firmada binyesinde bulunan
departman tarafindan gerceklestiriimekte
iken, bir cok firma ise pazarlama arastirmasi
konusunda uzmanlasan pazarlama arastirmasi
danismanlik firmalariyla calismayi tercih
etmektedir.

KAVRAM m

Pazarlama Arastirma Siireci

ifu]s ==

STRATEJI m

AKSiYON

Sekil 5. Pazarlama Arastirmasi Siireci

3.2. Pazar Boliimlendirme

Insanlarin yer degistirmesinin kolaylasmasi ve
dlkeler arasi sinirlarin kalkmasi dolayisiyla
kdltarel cesitliligin artmis, bu durum da
rekabetin zaten yiksek oldugu glinimuz

pazarini daha da karmasik hale getirmistir.
Ayni bdlge icinde birbirinden cok farkli irktan,
kiltirden insan farkli demografik 6zellikler
ve dlnya gorlsleri tasiyarak hayatina devam
etmektedir.



Pazarlamanin temel amaclarindan birinin
muUsteriye etkin sekilde ulasmak oldugunu
hatirlarsak, musteri kavrami ve musteri
beklentisini tanimlamak gittikce zorlasmaktadir.
Farkli Grin beklentilerinde, farkli demografik
ve karakteristik 6zelliklere sahip insanlarin,
daha benzer Grin beklentilerine sahip ve
pazarlama karmasi bilesenlerine yakin tepkiler
vermesi beklenen daha klclk gruplara
ayrilmasina pazar bolimlendirmesi
(segmentasyon) adi verilmektedir. Pazar
boélimlendirme, pazara giris asamasinda
firmanin yapmasi gereken bir ¢alisma olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Firmanin pazari taniyip isine yarayacak sekilde
tanimlamadan (bélimlendirmeden) hedef
pazari belirlemesi ve UrinU pazarda
tutundurmasi mimkuin gérinmemektedir. Bu
calisma yardimiyla firmanin hedef pazar
se¢mesi ve musteri profilini belirlemesi
mumkun olacaktir. Pazar boélimlendirme
kitlesel Uretimle siparise gore Uretim arasinda
bir noktada durmaktadir. Kitlesel Gretim tim
pazara tek tip Grlndn ulastirilmasi anlamina
gelirken, siparise gore Gretim her masteriye
sahsi beklentilerini karsilayacak farkl Granin
ulastiriimasini gerektirmektedir. Kitlesel Gretim
glnUmuz rekabetci pazarinda uygulanabilirligini
kaybetmistir, cinklG muUsteri beklentilerini g6z
onlne almamakta ve mevcut Grdnin satin
alinmasini musteriye dayatmaktadir. Kitlesel
dretimin ilk uygulandidi yillarda az sayida
firmanin pazarda olmasi ve musterilerin distk
maliyetli Grind tercih etme egdiliminde olmasi
dolayisiyla kitlesel Gretim basarili bir strateji
olarak kabul gorse de, pazardaki rekabetin
artmasl musteriyi 6n plana ¢cikarmis ve firmayi
kitlesel Gretimden siparise gore Uretime dogru
kaymaya zorlamistir. Bunun yaninda diinya

nufusunun ¢oklugu ve bireysel Gretimin her Grin
icin uygulanmasinin zorlugu distinuldiginde bu
iki Uretim tipinin ortasinda Urln 6zellestirmesini
ve musteri beklentilerini optimum derecede
karsilayan bir Uretim cesidinin olmasi gerektigi
ortaya ¢clkmaktadir.

Pazar bolimlendirmenin yapilmasi asamasinda
dikkat edilmesi gereken odlcltler su sekilde
siralanabilmektedir.

Olciilebilirlik: Pazar bolimlerindeki talebin
ve diger pazarlama araclarinin él¢imlerinin
yapilabilir olmasi gerekmektedir. Diger bir
deyisle belirlediginiz bolumin pazarlama
karmasina verdigi tepki, bolimun boyutlari,
satin alma gucleri ve 6zellikleri 6lctlemiyorsa,
bu calismayl yapmanin bir anlami yoktur.

Bliyuklik: Her bir pazar bolimuUund icin ayri
pazarlama cabasini (reklam, promosyon vb.)
harcamanin ve farkli bir maliyete katlanmanin,
kayda deder bir getiri artisina yol acip
acmayacagi arastirilabilir. Eger s6z konusu
pazar bolumu fazla kiicuk ve karsizsa baska
bir pazar bolimuyle birlestirilmesi uygundur.

Ulasilabilirlik: Ortaya cikan pazar bolimlerine
hitap eden 6zel ulasim olanaklariin varhgi
arastirilmalidir. Bu sayede pazar bélimlerine
kendi ulasim araclari kullanilarak ulasilabilir ve
pazarlama faaliyetlerinin daha etkin gerceklestirilmesi
saglanabilmektedir.

Farkhilik: Her bir pazar bolimuntn diger
pazar bolimlerinden yeni bir pazar bolimu
olusturmaya degecek kadar farkl nitelikte
olmasi gerekmektedir. E§er pazar bolimleri
birbirine yakinsa ve yeni bir bélime ulasmanin
maliyetine degmeyecek kadar bir getiri artisi
s6z konusuysa birbirine yakin pazar bolimlerinin
birlestiriimesi yoluna gidilir.
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Etkinlik: Her bir pazar bolimu, kendi iletisim
araclari kullanilarak etkilenebilecek ve
katlanilan cabalar sonucunda boélimden tepki
alinabilecek nitelikte olmalidir.

Pazar bolimlendirmesi yapilmadan 6nce pazarin
taninmasi agisindan pazarlama arastirmasina
basvurmak gerekmektedir.

3.3. Hedef Pazar Belirleme

Pazar bolimlendirme islemi ile firmanin girmeyi
dislindlgu pazar, her bir etkiye ortak tepki
veren diger bolimlerden bagdimsiz bir dizi
segmente (pazar bolimune) ayrilmistir. Bir sonraki
asama olan hedef pazar belirleme islemi ile firma
tanimlanan pazar bolimlerinden hangisinde aktif
olarak rol alacagini belirleyecektir. Firmanin kendini
taniyarak ve cevresel ve icsel etkenleri dikkate
alarak bu karari vermesi gerekmektedir. Ancak
rakiplerini iyi taniyan, kendisini iyi taniyan ve
rakiplerinden kendisini daha avantajli yapan
ozelliklerinin farkinda olan bir firmanin hedef
pazarini veya pazarlarini dogru belirlemesi
muimkun olmaktadir.

Firma oncelikle s6z konusu pazar bolimuni
inceleyerek ise baslayabilir. Bu asamada pazar
bolumUdnin hitap ettigi misteri miktari,
bolimadn blyltme oranlari, karlilik dtzeyi, riski
gibi sayisal analizlerin yapilmasi ve pazar
bolimUnin gelecedi hakkindaki bitln olasi
senaryolarin incelenmesi dogru olacaktir. Pazar
analizi disinda firma kendi icinde de temel
amaclarini sorgulamali ve bu pazar bdlGmunin
onu bu amaca ne denli yaklastiracagi sorusunu
cevaplamaya calismalidir. Ayrica firmanin
kaynaklarinin bu pazar boliminde basariyi
getirip getirmeyecedi de sorgulanmasi gereken
baska bir konu olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
Sirketin kaynaklariyla ya da uzun vadedeki
amaclariyla bagdasmayan bélimler ¢cok cazip

gorunseler de hedef pazar niteligini tasimadiklari
icin terk edilmeleri uygundur.

Hedef pazar seciminde bes strateji Gzerinde
disUndulebilir.

Tek Bolimde yogunlasma: Sirket pazarda
tek bir bolimde yodunlasmayi ve burada
Ustlnltk kurmayi secebilir. Firma kucik
bolimde calismanin faydasi olarak musteri
beklentilerini iyi taniyarak bu bolimde rakipsiz
olmanin getirecegi avantajlardan yararlanmak
istemektedir. Cok sayida pazar bolimuUne
hitap eden firmalara oranla daha az sayida
musterisi oldugundan, onlari daha iyi taniyip
daha uzun sureli iliskiler kurabilir ve muUsteri
sadakatini yakalayarak liderligi ele gecirmesi
bu stratejide mimkin gériinmektedir. Ancak
bunun yaninda tek pazarda calismanin risk
seviyesi de ylksektir. Pazar boliminde
meydana gelen herhangi bir degisim ya da
gerileme firmada tamiri ya da ikamesi mimkin
olmayan sonuclar yaratabilecektir.

Karli Bélimlerde Ozellesme: Bu stratejide
firma kar marji ytksek birden fazla pazar
boliminde calismayl benimser. Pazar
bolimleri birbirini destekleyecek nitelikte
olmayabilir ancak burada temel amacg
boélimlerden herhangi birinde meydana
gelecek gerilemenin firmaya ¢ok fazla olumsuz
etki yapmamasini saglamaktir. Tek pazar
boliminde calismanin getirdigi buytk riski
bertaraf etmek bu yontemle mimkdnddr.

Urlin Ozellestirmesi Bu stratejide firma ayni
artnu farkli pazarlarda satabilecek sekilde
uyarlar. Firma Urdn alaninda isim yapar ve
hitap ettigi pazarlardan birindeki olumsuzluk
firmanin butininl cok fazla etkilemez.



Pazar Ozellestirmesi: Bu stratejide firma
pazar boliminde 6zellesir ve séz konusu
pazardaki musterilerin mimkin oldugunca
cok sayida ihtiyacini Urtnleriyle karsilasmaya
calisir. Bu yolla firma pazarda ismini duyurur
ve guvenilir bir imaj sahibi olur. Musteri
grubunun butcelerinin kisalma ihtimali bu
stratejinin en buyudk riskidir.

Pazarin Her Bolimiinde Etkinlik: Firma
burada bitin pazar bolimlerine, kendi
intiyaclarini karsilayacak 6zellikte Grlnlerle
ulasmayl amaclar.

3.4. Uriin Konumlandirma

Uriin konumlandirma hedef pazar seciminden
sonra, UrGnUn musteriler tarafindan
rakiplerinden Ustdn olarak algilanmasini
saglayacak sekilde tanitim calismalarinin
ylrGtidlmesi ve satis arttirma programinin
olusturularak bu programin uygulanmasidir.
Batln bu calismalar sonucunda Griindn hedef
pazardaki musterilerin beyninde istenilen
dogrultuda bir imajinin belirmesi ve hafizalarda
yerini almasidir.

Basarili bir konumlandirma stratejisi Griind ya
da markayr hedef kitle tarafindan énemli kabul
edebilecek bir konuda tek yapar. Bu asamanin
pazar bolimlendirme ve hedef kitle secme
asamalarindan gectikten sonra uygulanmasinin
nedeni hedef kitle icin neyin 6nemli oldugunu
belirleyip rakiplerde olmayan musteri ihtiyacini
bularak Griin ya da hizmeti bu ihtiyaci karsilamaya
yonelik tasarlamaktir. Konumlandirmanin temel
amaci, hedef kitleye neden bu GrinG almasi
gerektigi mesajini acik ve net bir bicimde
anlatilmasidir. Konumlandirma Grln ya da
hizmette firmanin ne yaptigi degil, masterinin
zihninde Urlnud ne yapiyor olarak canlandirdigidir.

Her sirket, konumlandirma yaparken kag farkli
nokta Uzerinde duracaginin kararini vermelidir.
Bir araba Ureticisi ayni anda hem “en iyi satis
sonrasi hizmet” hem de "en yUksek
performansl arac” konularinda farklilasma
yapmak isterse bu vaadini basardigi takdirde
uzun dénemde Ustlin rekabet glicti kazanacagi
aciktir. Ancak farklilastirma sayisi arttikca
basarinin gittikge zorlastiginin da unutulmamasi
gerekir.

Firma konumlandirma stratejisini belirledikten
sonra uygulamaya gec¢melidir. Uriin hedef
kitleye, konumlandirma stratejisi geregi
belirlenen farklilik vurgulanarak tanitilir. Uriiniin
tasarimi asamasinda bu 6zellik g6z 6nilne
alindigi gibi, fiyatlandirma, dagitim ve 6zellikle
tanitim asamalarinda da farklilastirmanin
vurgulanmasi gerekmektedir.

3.5. Pazarlama Karmasi Olusturma

Pazarlama karmasi, firmanin Grtin ya da hizmeti
hedef pazara sunarken kullandigi pazarlama
bilesenlerinin toplamidir. Klasik bakis acisinda
pazarlama karmasi bilesenleri; Griin, fiyat, dagitim
kanallari ve tanitim kanallari (promosyon) olarak
belirtilmistir. Bir Grindn piyasaya surllmesi
esnasinda hedef kitle duslintlerek bu dort temel
alanda cesitli stratejilerin belirlenmesi
gerekmektedir. 4P pazarlama karmasinin bakis
acisi firma acisindan kendi fonksiyonlari
dustindlerek olusturulmustur. Ginimdzde ise 4P
kavrami yerini 4C'ye birakmaktadir.
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4ap

Product (Uriin)

4C

Customer Value (Musteri Degeri)

Price (Fiyat)

Customer Cost (MUsteri Maliyeti)

Place (Yer)

Convenience (Uygunluk, Kolaylik)

Promotion (Promosyon)

Tablo 2. 4P ve 4C Bilesenleri

URUN

Uriin Cesidi
Kalite
Tasarim
Ozellikler
Marka Adi
Paketlenme
Boyutlar
Servisler
Garantiler

jadeler

Communication (lletisim)

musteri ihtiyaclari ve dnceliklerinin dikkate
alinmasi gerektigini vurgulayan 4C, giinimuz
isletmeleri icin dogru bir bakis acisi
olusturmaktadir.

PAZARLAMA KARMASI

FIYAT

- Liste Fiyati

« Indirimler

- Ucretler

- Odeme Muddeti
- Kredi Sartlari

N

PROMOSYON

Satis Promosyonu
Reklam
Halkla iliskiler

Direkt Pazarlama

Sekil 6. Pazarlama Karmasi Bilesenleri

YER

- Kanallar

- Ele Alinacak Saha
+ Siniflandirma

« Mevkiler

- Envanter

- Tasit



Sekil 6'de Pazarlama karmasi bilesenleri
detaylandirilmistir. Gortldigu tzere bir Grinln
piyasaya ¢lkmasi esnasinda hedef kitle, cevresel
kosullar, rekabet ortami ve sirket yapisi goz
Onlnde bulundurularak bir¢ok konuda karar
verilmesi gerekmektedir. Pazarlama karmasi
modeli bu bilesenlere daha sistematik bir
yaklasim getirir. Pazarlama yoneticisi bu dort
bilesen icin optimal ¢6zUmuU bulmak ve her
bir bilesen kararini belirlemek durumundadir.

3.5.1. 4P

4P pazarlama karmasi bilesenleri bu bolimde
aciklanacaktir.

Uriin (Product)

Urlin, misterinin bir ihtiyacini karsilayarak
gelir elde etmek Uzere pazara sunulan fiziki
ya da fiziksel olmayan varlktir. Pazarlanan
Urinler asagida gibi orneklendirilebilir,
- Fiziki esyalar

« Hizmetler

« Olaylar

« Deneyimler

« Organizasyonlar

- Bilgi

- Fikir

Sirketler piyasaya sunduklari Grinlerin musteri
ihtiyaclarini kargiladigindan emin olmalidir.
Urlndn hedef kitleye hitap etmemesi ya da
onemli bir masteri ihtiyacini tatmin etmeye
yonelik gelistirilmemesi durumunda diger
pazarlama karmasi elemanlarinin etkin
kullanimi cok fayda getirmeyecektir. Bir Grindn
sahip oldugu degerle musterinin Grinden

bekledigi deger arasinda denge kurulmalidir.
Urin beklenenden daha niteliksiz olursa,

musteriler tarafindan tercih edilmez. Bunun
yaninda, UrinUn musteri beklentilerinin ¢ok
Ustlinde olmasi durumunda da Grindn fiyatinin
gereksiz fazla bulmasi dolayisiyla satin alma
yine gerceklesmeyecektir. Ornegin, plastik
araba janti nasll tercih edilmeyecekse, gimus
araba janti da fazla pahali olmasi dolayisiyla
musteri tarafindan satin alinmayacaktir. Bu
noktada 6nemli olan denge musterinin almayi
talep edecegi ve ihtiyaclarini karsilayabilecek
dengede optimum Urlndn gelistirilmesidir.

GUnUmuz pazarinda firmanin ozellestirilmemis
tek bir Grtnle piyasada tutunmasi imkansizdir.
Bu nedenle Grin karmasi secimi daha cok
6nem kazanmistir. Bir firmanin pazara sundugu
bltln Grln gesitlerinin toplami Grin karmasini
vermektedir. Her pazar bolimUne ve musteri
ihtiyacina karsilik hangi Griinin sunulacagi
karar stratejik énem tasimaktadir. Uriin
karmasi konusunda cesitli dnemli terimler
ortaya cikmistir:

- Uriin Karmasinin Genisligi: Sirketin Griin
hatti sayisi UGrdn karmasinin genisligini
vermektedir.

- Uriin Karmasinin Derinligi: Uriin hattindaki
her Urtintin kag versiyonu oldugu trtin karmasinin
derinligini vermektedir.

- Uriin Karmasinin Uzunlugu: Sirketin riin
karmasindaki toplam UGrln sayisidir.

Urin hatti bir firmanin ayni ihtiyaci karsilamaya
yonelik Grettigi farkli Griin cesitlerinin birlesimidir.
Ornegin Mavi Jeans icin T-shirt ayri bir rin
hatti iken, kot pantolon baska bir Griin hattini
temsil etmektedir.

Firma; GrGn hatti ve Grin karmasi kararlarini,
Grtnlerin yasam cevrimindeki yeri, karhlik
orani, rakiplerin durumu ve pazar pay! gibi
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cevresel faktorleri dikkate alarak vermelidir.
Firma her bir GrGn hattinin performansina
bakarak Grin hatlarini uzatabilir, kisaltabilir
ya da mevcut durumu koruyabilir. Pazar payini
arttirmak isteyen bir firma Urln hattini yeni
Urinlerle uzatma yoluna giderken, karliligini
yUksek tutmak isteyen bir firma ise daha iddiali
Urtinlerden olusan kisa bir Grtin hatti olusturma
yoluna gitmektedir.

Konumlandirma
Karari

Uriin Fiyatinin
Belirlenmesi

Talep Tahmini

Fiyatlandirma
Yonteminin
Kararlastirilmasi

Fiyat (Price)

Firma yeni UrinUn piyasaya sunulmasi, Grdndn
yeni bir cografi bolgeye dagitiminin yapiimasi
gibi pazara giris asamalarinda fiyat belirlemek
durumundadir.

Fiyat karari hem hedef kitlenin gelir dizeyi,
hem GrtnUn fiyat stratejisi, hem rakip Grtnlerin
fiyatlari, hem de maliyet gibi cesitli faktorler
dikkate alinarak verilecek ciddi bir karardir.

Maliyet Analizi

Rakip Fiyat- Maliyet
Arastirmasi

Sekil 7. Uriin Fiyatlandirma Siireci

Fiyatlandirma sureci sekilde gortlmektedir.
Firma UrlGndn nasil konumlanacagini
belirledikten sonra talep tahmini yaparak fiyat
esnekligini belirler. Fiyat esnekligi fiyattaki
artislara talebin verdigi cevap olarak
Ozetlenebilir. Zorunlu tiketim malzemeleri
pazarlanmasi ya da pazarda tekel olunmasi
durumunda firma fiyat konusunda daha rahat
davranabilirken, yogun rekabetin bulundugu
ya da tUketimi zorunlu olmayan bir GrinUn
fiyati konusunda daha dikkatli olmalidir.
Maliyet analizi ve kalite-maliyet dengesinin

kurulmasinin ardindan, rakip fiyat ve Grin
nitelikleri arastirilmalidir. Tim bu asamalardan
sonra firma GrGnd hangi matematiksel
yontemle fiyatlandiracagi kararini verir ve son
olarak Urln fiyatini belirler.

Fiyatlandirma sirasinda Grinin musteri
tarafindan algilanan degderine Onem
verilmelidir. Urlinin misteri icin ne derece
onemli oldugu, yapilan farklilastirmanin driine
ne kadar deger kattig, fiyatin kalite algisina
olan etkisi gibi konular Gzerinde distnulerek
nihai fiyat belirlenmelidir. Bunun yaninda
ddénemsel olarak, Grinun fiyat esnekligi



degerlendirilerek, fiyat indirimi iceren cesitli
kampanyalar dlizenlenebilir. Bu yolla, gerek
eldeki stok tiketilip stok maliyetinden
kurtulurken, gerek de yeni tiketicilerin Grint
denemesi saglanabilir. Uriinii deneyip memnun
kalan musterinin, kampanya sonrasi da Grint
almaya devam etmesi durumunda pazar
payinda artis saglanmis olur.

Fiyatlandirma sUreci firmanin se¢cmis oldugu
bir fiyatlandirma stratejisi dikkate alinarak
uygulanabilir. Bu strateji UrinlUn
konumlandirmasi, niteligi ve hedef kitlesi
dikkate alinarak secilecektir. Fiyatlandirma
stratejileri asagidaki gibi tanimlanabilir.

+ Prim Fiyatlandirma: Firma pazara ylksek
kalitede Urlin veya hizmet sunup, yuksek fiyat
belirler. Bu yontemi sececek firmalarin
Ozellikleri, marka degerinin yliksek olmasi ve
musteriye Urin niteliklerinden ¢ok daha
fazlasini sunmasidir. Fiyat belirlenirken maliyet
Uzerine eklenen ve kar anlamina gelen prim

kalemi yiksek oldugu icin bu fiyatlandirma
prim fiyatlandirma olarak adlandiriimistir.

- Pazara Giris Fiyatlandirma: Firma pazara
yeni girdiginden, musterilerin denemesini
saglamak icin dusuk fiyat belirler. Fiyat mUsteri
artnG kullanmaya alistikca yUkselir.

Ekonomik Fiyatlandirma: DUsUk fiyatlandirma
stratejisidir. Kar orani dustktir. Zorunlu tiketim
malzemeleri olarak gorilen yiyecek
malzemelerinde gozlenebilir.

- Psikolojik Fiyatlandirma: Fiyatin misterinin
duygularina yonelik belirlenmesidir. Neredeyse
bUtln tiketim alanlarinda kullanilan 100 YTL
yerine 99,9 YTL fiyat belirleme aliskanligi bu
strateji kapsaminda degerlendirilmektedir.

- Deneme Fiyatlandirmasi: Yiiksek fiyatin
yuksek kalite imaji verme etkisi Uzerinde
durularak, pazara yuUksek fiyatla girme
stratejisidir. Fiyat zamanla normal seviyesine
inmektedir.

KALITE
Dusuk Yiksek
a2
a
= Ekonomi Pazara Giris
> Fiyatlandirma Fiyatlandirmasi
L
=
—
<
7
™ Deneme Prim
‘2’" Fiyatlandirmasi Fiyatlandirma
a

Sekil 8. Fiyat Stratejileri Fiyat- Kalite Karsilastirmasi Matrisi
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- Uriin Miktan Fiyatlandirma: Hazir corba
Ureticilerinin bes ¢corba iceren ekonomik paketleri
dort tek paket fiyatina satmasi bu stratejiye
ornek gosterilebilmektedir.

- Uriin Sepeti Fiyatlandirma: Firmanin Griin
karmasindaki cesitli UGrlnlerden sepet
olusturularak, Grlnleri tek tek satin alinmasina
oranla daha ucuza satmasidir.

Yer (Place)

Pazarlama karmasinin bir diger bileseni olan
yer ya da daditim kanallari, Uretilen ve
fiyatlandirilan Grindn masteriye ulastiriima
surecini kapsamaktadir. Dagitim kanallarinin
kararlastirilmasi asamasinda verilmesi gereken
alti temel karar su sekildedir:

- Direk ya da dolayli kanal (toptanci)
kullaniimasi

» Tek ya da cok sayida dagitim kanalinin
kullaniimasi

- Farkh dagitim kanallarinin toplam uzunlugu
+ Araci gesidi

« Her seviyedeki araci sayisi

« Aracilarin hangi firmalar olacagi

Urlintin Gretici firmadan cikip, nihai tiketiciye
ulasmasi stirecinde bulunan her dagitim asamasi
bir araci anlamina gelmektedir. Aracinin, bir
toptanci, bir perakendeci, bir ajan ya da internet
ortami oldugu gérilmektedir. Uriiniin bu
dagitim asamalarindan gegmesi hem firmanin
dagitimini kolaylastirir, hem de stoklarinin
azalmasina yardimci olur.

Dagitim kanali seciminde distribltor hedef
kitle uyumu cok &nemlidir. Urlind son
misteriye perakendeci ulastiracagi icin hangi
perakendecinin secilecedi karari hedef kitlenin

tanimlanmasindan sonra verilmelidir. Bunun
yaninda dagitim kanali bilesenleri olan hizmet
politikasi, dekor, acilis kapanis saatleri ve nihai
satis fiyati da hedef kitle tanimina uyumlu
olarak belirlenmelidir. Perakendecide dagitimi
yapilacak Grtn karmasinin cesitliligi ve derinligi
musteri beklentileriyle uyumlu olarak
belirlenmelidir. Siparis toplama sireci, satis
sonrasi hizmetler ve yardimci hizmetler de
yine dagitim kanalinin stratejiye uygun
dizenlenmesi gereken parcalaridir. Firma
konumlandirmasi geregi bu fonksiyonlari en
dogru isletebilecek perakendeciyi se¢meli ve
hizmet unsurlarini etkin sekilde kullanmalidir.
Ayrica nihai Ureticiye ulasan fiyat, promosyon
ve perakendecinin yeri gibi kanallarin da hedef
kitleye uyumlu secimlerle belirlenmesi
gerekmektedir.

Uretici ve distribitér uyumu giniimizde
basariyi getiren kilit noktalardan birisidir. Uzun
donemli iliski kuruldugu taktirde Ureticinin
yukinin buyltk o6l¢ide hafiflemesi
mimkdnddr. Dolayisiyla, Uretici firma kendi
politikalari ve degerleriyle uyumlu,
organizasyonel kulttrd yakin bir dagitim kanali
secme cabasinda olmalidir. Bu iliskinin uzun
dénemli oldugu dustnulirse, dagitim kanal
calisanlarina egitim ve danismanlik hizmeti
verilmesinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Uretici firma dagitim kanali sectikten sonra
egitim ve danismanlik hizmetlerini planlamali
ve uygulamahdir.

Tanitim (Promotion)

Pazarlama karmasinin diger Ug¢ bileseni olan
artn, fiyat ve dagitim kanali kararlarinin
verilmesi sonrasinda sira Grdndn tanitimin
yapilmasina gelmektedir. Musterileri varolan
Urlinden haberdar etmenin cesitli kanallari



vardir. Bu kanallar Griin ve muUsteriye uygun
olarak secilerek musterinin haberdar edilmesi
islemi gerceklestirilmis olur.

+ Medya Reklamlari (Televizyon, dergi,
internet, radyo): Odeme ile gerceklestirilen
bir iletisim kanalidir. Farkli mecralarin
kullaniimasi ile hedef kitleye istenen mesajin
verilmesi saglanir.

- Kisisel Satis (Satis elemanlari ile): Kisisel
satista satis elemanlarinin egitimi cok
onemlidir. Bu teknik kar marjinin yUksek
musteri sayisinin nispeten az oldugu ylUksek
fiyath Grinlerde kullaniimaktadir.

- Satis Promosyonu: Bu teknikte diger
elemanlarin icinde kabul edilemeyen indirimler,
capraz satis indirimleri, Grln sepetleri, bir
alana bir bedava kampanyalari bulunmaktadir.

- Halkla iliskiler: Halkla uzun dénemli iletisim
kurma cabalarini kapsar. Planlamasi ve mesajin
dogru iletiminin saglanmasi ¢cok dnemlidir.

- Fuar ve stand calismalari: Yeni musteri
baglantilari yakalamak icin 6nemli bir firsattir.
Misteriyle birebir konusmak mimkin oldugu
gibi, geri bildirim almak icin de kullanilabilir.
Uriin numuneleri dagitilarak misterinin
driinden haberdar olmasi saglanabilmektedir.

+ Sponsorluklar: Firma, herhangi bir
toplumsal etkinlikle isminin birlikte anilmasini
istediginde bu yola basvurur. Genellikle toplum
yararina yapilan kampanyalar ve spor
miisabakalarina sponsorluk yapilir. Uriiniin ve
markanin adinin duyurulmasi amaci disinda
imaj yaratma cabasi nedeniyle halkla iliski
metodu olarak dustntlmektedir.

Bu alti iletisim kanali uygun bicimde
kullanilarak promosyon karmasi olusturulur.
Promosyon karmasi olusturulurken bitcenin

secenekler arasinda etkin dagihmi yapiimali
ve hedef kitleye erisim yetkinlikleri Gzerinde
durulmahdir.

3.5.2.4C

Klasik pazarlama karmasi, 4P (trun, fiyat, yeri
promosyon) firma odakli bir bakis acisi
sunmaktadir. Daha sonralari gelistirilen ve
musteri odakli bakisi benimseyen 4C pazarlama
karmasi ise misteri memnuniyetine daha yakin
bir strateji olarak gorilmektedir. Burada 4P’nin
firma bakis acisiyla sundugu her bir bilesen
musteride yarattigi etki goéz éntne alinarak
yeniden adlandiriimistir.

Misteri Degeri (Customer Value)

Musteri degeri, musterinin Urlinden
beklentilerinin toplamidir. Uriin misteri
beklentilerini ne denli karsiliyorsa o musteri
acisindan o denli degerli olarak nitelendirilir.
Klasik bakis acisindaki Grinu nitelikli Gretmek
burada daha musteri merkezli incelenmis ve
musterinin istedigi 6zellikleri barindirdigi kadar
degerli ve yetkin olarak tanimlanmistir. Misteri
beklentileri ve musteri degeri belirlenerek Grin
hem hedef kitleye uygun olarak Uretilir hem
de musteriyi etkileyecek sekilde sunularak ve
tanitilarak musteri degerinin yUksek tutulmasi
saglanmis olur.

Miisteri Maliyeti (Customer Cost):

Klasik bakis acisindaki fiyat 4C pazarlama
karmasinda musteri maliyeti adini almaktadir.
Burada Grdn fiyatina musterilerin Grdnd almak
icin yapacagi diger harcamalar da eklenir.
Musteri Grlin satin alma kararini verirken Griin
fiyatinin yaninda Grind almak igin gidecegi
yolu, harcayacagi ulasim masrafini, zamani
ve enerjiyi de maliyet olarak disinmektedir.
Urinlin satin alma kararinda etkin olan diger
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musteri maliyetleri de dikkate alinarak dogru
stratejilerin izlenmesi gerekmektedir. Ornegin
internet Uzerinde satis yapildiginda ve siparis
sonrasi kapiya teslim hizmeti verildiginde
musteri icin fiyat disinda diger maliyetlerde
belirgin azalma olacaktir ve bu kolaylik
muUsteriyi UrlnU baska bir Urlne tercih etme
yoluna goturebilmektedir.

Miisteriye Kolaylik (Customer Convenience)

Musteriye kolaylik 4P pazarlama karmasindaki
yer (place) bilesenine karsilik gelmektedir.
Urlin dagitim kanallarinin miisterinin kolaylikla
ulasabilecegdi sekilde belirlenmesi gerekliligi
bu bilesende belirtiimektedir. Hedef kitlenin
yasadigi, calistigi ya da internet gibi elinin
altinda olan dagitim kanallarinin kullaniimasi
misteriyle Grinin bulusmasini kolaylastiracagi
icin satisi arttiracaktir.

Miisteri iletisimi (Customer Communication)

4P pazarlama karmasinda promosyona karsilik
gelen musteri ilesimi orada olanin aksine cift
yonla bir iletisimi gerektirir. MUsteri odakli
bakis agisiyla musteriye belirlenen mesaj
iletilirken ayni zamanda mdsterinin UGrin
hakkinda yapacadi geri bildirimler de dikkatle
izlenir. Bunlar musteri sikayetleri ya da birebir
konusmalarda elde edilen musteri izlenimleri
olabilmektedir. iletisimin cift yonli olmasi
Gridndn tanitim calismalarini dizenlemede
fayda saglayacagi gibi Grln 6zellikleri ve satis
oncesi ve sonrasi hizmet asamalarinin da daha
musteri ihtiyaglarina uygun gelistirilmesine
yardimci olacaktir.

3.5.3. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi hedef pazarla iligkilerin
pazarlama iletisimi karmasi kullanilarak
yonetilmesidir. Sirket hedef kitleye iletecegi

mesajin ne olacagini, mesajl nasll iletecedini ve
ne siklikla iletecegini belirlemelidir. Pazarlama
iletisimi Grtin ve marka farkindaligini saglayarak
satis artirrmini amacladigi gibi marka imajini
gelistirmeyi de hedefler.

Etkili pazarlama iletisim sistemi tasarimi su
asamalardan gecerek olusturulmaktadir.

. Hedef kitle tanimlanmasi
. lletisim amaglarinin belirlenmesi

. Mesajin yaratilmasi

. Pazarlama lletisimi bitcesi hazirlanmasi

1
2
3
4. iletisim kanali secimi
5
6. lletisim Karmasinin belirlenmesi
7

. lletisimin sonuclarinin bulunmasi

Hedef kitle tanimlanmasi yapilarak, bu kitle
icin olusturulmasi gereken imaj belirlenir. Eger
yeni bir marka ya da Urintn degil de
hélihazirda isleyen bir sirketin pazarlama
iletisim modeli tasarlaniyorsa, mevcut imaj
analiz edilmeli ve hedef kitleyle uyumlulugu
arastirilmalidir. Imaj Grindn hedef kitlenin
beynindeki gérinttsiddir. Bu gorintl ne
kadar muUsteri ihtiyaclarina yakin olursa satin
alma islemi o kadar sik gerceklesecektir.
Mevcut imaj istenilen gorintiden farkliysa
firma uzun dénemli bir calismaya gitmeli ve
adim adim istenilen imaji oturtmaya
cahsmalidir. Hedef kitle ve imaj kararlarinin
verilmesinin ardindan iletisim amaclari
belirlenir. Firma iletisim kurarak, hedef kitleye
Urdnd tanitmaya calisabilir, hedef kitleyi Griin
hakkinda bilgilendirmeyi amaclayabilir ya da
Grinin sevilmesini ve tercih edilmesini
saglamayi hedefleyebilir. Ayni anda bu
amaclardan birden fazlasi da tuketiciye
ulastiriimak istenebilmektedir.



Amacin belirlenmesinin ardindan mesaj
olusturulmalidir. Mesajin icerigi, yapisi, formati
ve kaynagi hedef kitle dikkate alinarak belirlenir
ve hangi iletisim kanallari vasitasiyla mesajin
verilecedi kararlastirilir. Pazarlama iletisimi
bUtcesi hazirlanarak iletisim karmasinin hangi
elemanlarinin (reklam, satis promosyonu,
halkla iliskiler, sahsi satislar ve direkt pazarlama)
kullanilacagina karar verilir. Satis verileri ve
cesitli pazar arastirmalariyla iletisimin etkinligi
Olcular.

Reklam

Reklam pazarlama iletisimi araclarindan en
onemlilerinden bir tanesidir. Markalasmak
isteyen bir firmanin Uzerinde 6zellikle durmasi
gereken konulardan birisi olan reklam, firma
icin stratejik bir aractir. Reklam verilen platform
cesitleri su sekildedir:

- Yazili Basin (gazete, dergi)
- Radyo TV

« Filmler

- Brosurler ve Kitapgiklar
- Posterler ve El ilanlari

« Rehber Kitaplari

- Reklam Panolari

- Teshir isaretleri

- Satis Noktasi Teshirleri
- Semboller ve Logolar

- Internet ortami

Reklam kalitesinde dikkat edilen kriterler
asagidaki gibidir.

- Kamuya Sunulus: Reklamin kamuya Grind
tanitma gorevi Ustlenmesi standardizasyonu
saglayacaktir. Her musteriye GrGnin ayni

sekilde tanitilmasi hedef kitlenin Grin hakkinda
beyninde daha net bir gorlintl olusmasini
saglar. Reklam hedef kitlenin ne kadarina
ulasabilirse bilinirlik ve standardizasyon o
kadar artacaktir.

- Yayginhk: Satin alici reklamlar yardimiyla
saticinin mesajini defalarca alir. Boylelikle akilda
kalicilik arttigi gibi, musterinin Grdntn mesajini
rakip GrUnlerin mesajlariyla karsilastirma imkani
ortaya cikar.

- Genisletilmis Etkinlik: Reklamda gorselligin
ve sesin entegre olarak kullanilmasi durumunda
Urdnlerin kisilik kazanmasi mdmkdn olur.

- Karsiliksizlik: Hedef kitle reklama dikkat
etmek ya da cevap vermek zorunlulugunda
olmadigi icin karsilik beklemeden yapilmasi
rahatlk saglar.

Reklamin hedef kitleye dogru mesaiji iletmesi ve
dogru kanalla yapilmasi durumunda satista ciddi
artislar olabilecektir. Dogru reklam politikasi ile
Urtin dogru tanrtilir, misteriye dogru mesaj verilir
ve glven saglanarak markalagsmaya dogru
gidilebilir.

Halkla iliskiler

Markalasmak isteyen firmalar tuketicinin
beyninde isimleriyle gliven veya dirUstlik gibi
kavramlari marka adlariyla iliskilendirmek
istemektedirler. Halkla iliskiler mUsteri ile uzun
dénemli iliskiler kurarak marka imajini
beyinlerde olusturmanin en etkin yollarindan
birisi oldugundan marka yonetiminde kilit
onem tasimaktadir. Reklamin aksine, halkla
iliskiler para 6deyerek GriGn tanitimini
gercgeklestirmez. Bunun otesinde halkla iliskiler
UrUnle ilgili haber gelistiriimesini saglamaktadir.
Ustalikla hazirlanmis bir halkla iliskiler haberi,
cok para harcanarak yayinlatilan bir reklamdan
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cok daha fazla etki yaratabilmektedir.

Halkla iliskilerde en yaygin kullanilan
platformlar asagida siralanmistir:

- Basin Bultenleri

» Konusmalar

« Seminerler

« Hayir kurumlarin yapilan bagislar
« Yillik Raporlar

+ Sponsorluk calismalari
« Yayinlar

- Topluluk lliskileri

- Lobicilik

- Sirket Dergisi

- Olaylar

Halkla iliskiler firmanin siradan olmasini
engelleyerek firmanin kisilik kazanmasina
yardimci olur. Ayrica bilgi akisini yoneterek
cevrenin firmadan haberdar olmasini saglar
ki, bu da cevreye aciklik ve durdstlik
mesajlarini iletir. Halkla iliskiler haber yaratip,
toplumla iletisim kurarak reklamin negatif
imajindan sakinmis olur. Vaatten Ote
gerceklesmis bir olayin ardindan gittigi igin
reklama gore inandiriciligi daha fazla oldugu
bilinmektedir. Satis gorevlileri ve reklamlardan
kacan hedef kitle ancak halkla iliskiler
yardimiyla etkilenebilmektedir. Uzun vadeli
caba gerektirmekle birlikte halkla iliskiler
markalasmak isteyen bir firmanin olmazsa
olmazlari arasina girmesi mimkdnddar.

Uriiniin Ambalaji, Stili, Rengi

Ambalajin temel islevi GrGnin Gretim
asamasindan nihai tlketiciye ulasana kadar
korunmasi olsa da, ginimuzde 6nemli bir

pazarlama iletisimi araci haline de gelmistir.
Ambalaj, ambalajin yapisi ve rengi musterileri
etkilemenin yollarindan birisidir ve Urlnle karsl
karsiya gelen musteriyi etkilemeyi amaclar.
Ayrica misteriye satin alma islemi
gerceklesmeden dnce Urln igerigiyle ilgili bilgi
verme fonksiyonu da mevcuttur. Ambalajin
orijinal olmasi Grinitn diger rakip trtnlerden
kolay ayirt edilmesini ve Urtine kisilik katilmasini
saglayabilmektedir.

Urlinin ambalaji ve etiketi perakende satisin
ve stiipermarketlerin ortaya ¢ikmasiyla daha
da dnem kazanmistir. Artik satin alici on
binlerce Uridnin bulundugu bir magazaya
girdigi zaman anlik kararlarla alisveris
yapmaktadir. Bu kisa siirede yapilan satin
alma kararini en cok etkileyen faktorlerden
birisinin de ambalaj olmasi kacinilmazdir. Diger
Urtinlerden tasarimi ve verdigi mesajla ayrisan
bir ambalaja sahip triin satin alinmaya daha
yatkindir. 1k satin alma karari sonrasi da
memnun kalinmasi durumunda Grtnln strekli
musteri tarafindan tercih edilmesi miUmkin
olabilecektir.

Bunun yaninda paketleme musteriye daha
yenilikci hizmetler vermenin yollarindan
birisidir. Kalip sabunlardan pompali sivi
sabunlara geciste ambalaj dedisimi ayni
zamanda beraberinde dnemli kullanim kolayhgi
da getirmistir.

Logo

Urtintin logosu firmanin adini kisisellestirir ve
diger markalardan kolay ayirt edilmesini saglar.
Logo belirlendikten sonra standart olarak
kullanilir ve Grtintin ambalajina da basilir. Logo
Urintn ozelliklerini yansitmali ve kurum
kisiligini icermelidir. Firmanin vermek istedigi
temel mesaji vurgulayan bir logo basarili kabul



edilebilmektedir. Bunun yaninda logonun
herhangi baska bir logodan farklilastiriimis ve
ayirt edici olmasi kilit 6nem tasimaktadir.
Misteri o logoyu gordiginde aklinda soru
isareti kalmamali UGrinU ve markayi
hatirlamalidir.

Logonun icerdigi renk ve yazilar estetik ve
uyumlu olmahdir. Rahatsiz edici bir gorintd
kotU imaji beraberinde getirecektir. Logonun
renk secimi yine Urin ozellikleri ve verilmek
istenen mesaj dusunulerek yapilirsa daha
anlaml olacaktir. Logo tasarimi asamasinda
firmalar dikkatli davranmalidir. Logonun marka
bilinirligini ¢ok etkiledigi ve kolay kolay
degistirilemeyecek bir strateji oldugu
unutulmamalidir.

Satis Noktalarinin Yeri ve Niteligi

Urlnin nihai tiketiciye ulastirildigi satis
noktalarinin tasarimi da, gorsel acidan dikkatle
tasarlanmasi gereken olgulardan birisidir.
Magazalar hedef kitlenin kolay ulasabilecegi
ve siklikla ugradigr mekanlarda acilmalidir. Renk
ve tasarim secimi hedef kitle zevkine uygun
yapilmali ve raflar satin almayi destekleyici
bicimde tasarlanmalidir. MUsterilerin satin alma
kararlarini etkileyebilmek raf tasarimi ile
gUnimizde mimkindur. Bunun igin alisveris
aliskanliklari incelenmeli ve birlikte satilmasi
ylUksek ihtimalli Grtnlerin yakin raflara
yerlestirilmesi gibi ¢6zUmlere basvurulmaldir.

Satis noktalari misterinin kendini rahat
hissedecedi ve eglenecedi bicimde
tasarlanmalidir. Misterinin magazada daha
fazla kalmasinin satin alma ihtimalini de
arttiracagi unutulmamalidir. Ayrica satis noktasi
eger markanin satisini yapan bir magazaysa
tasariminin markanin kisiligini yansitmasi
gerekmektedir.

Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama direk posta, internet
pazarlama ya da tele pazarlama yontemlerini
icermektedir. Dogrudan pazarlama diger
pazarlama iletisimi elemanlarindan farkli olarak
musteriye 6zel pazarlama yapma imkani
saglamaktadir. Dolayisiyla mesaji iletisim
kurulacak kisiye hitap edecek sekilde
uyarlamak muamkudndur. Karsilikli iliski icerdigi
icinde mesaj kisinin beklentilerine ve
elestirilerine gore degistirilebilir, gelistirilebilir.

Dogrudan pazarlama musteri odakl bakis
acisini desteklemektedir ve kiresellesen
rekabet ortami ve artan pazar populasyonuna
ragmen kisisel iletisim kanallarinin cep telefonu
ve internet eklenmesi yoluyla cok fazla artmasi
dogrudan pazarlamanin zorluklarini
azaltmaktadir.

En cok kullanilan dogrudan pazarlama
bilesenleri su sekildedir:

- Kataloglar

+ Posta gonderileri

- Tele pazarlama

« Elektronik aligveris

+ Televizyon ile satis

- Faks

« Sesli mesaj

+ Kisa mesaj

3.5.4. Marka Degerinin Olcgiilmesi

Marka degerinin Ol¢lUlmesi kavrami
glinumuzde gittikce dnem kazanmaktadir.
Markanin ayirt edilebilirliginin markaya kattigi
deger dlinyaca UnlU markalarda ¢ok blyUk
parasal karsiliklarla iliskilendirilmektedir.
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Marka degerinin bilinmesi firmanin finansal
farkindaligini saglar ve diger firmalarla
iliskilerde 6nemli bir gosterge niteligi tasir.
Marka dederi ylksek bir firmanin pazarhk
glcl cok daha fazladir. Marka dederi ayrica
finans cevreleri acisindan da 6nemlidir. Marka
degerinin artmasi, hisse senetlerinin de artmasi
anlamina gelmektedir. Bunun yaninda marka
degerinin zaman icinde izlenmesi stratejilerin
dogrulugu ve yanlshgr hakkinda bilgi vererek
daha sonrasi icin bir fikir olusturmak agisindan
da onemlidir. Marka degeri birden fazla
matematiksel modelin bir arada kullaniimasiyla
Olcllebilir. Finansal hesaplamalar, borsa
analizleri, pazar payi gibi sayisal verilerin
yaninda markanin diger unsurlarinin da
dederlerinin incelenmesini gerektirir. Marka
degeri 6lcimi uzmanlik gerektiren ciddi
konulardan bir tanesidir. Ancak bir uzman
tarafindan belirlenen marka degeri pazara bilgi
verir yetkinlikte olabilecektir.

4. MARKA TESVIKLERI
4.1. ihracata Yonelik Devlet Destekleri

ihracata yonelik devlet destekleri kapsaminda
sanayi kuruluslarina pazar arastirmasindan
teknoloji gelistirme faaliyetlerine kadar uzanan
genis bir yelpazede destek saglanmaktadir.
Destekler Dis Ticaret Mustesarligi eliyle
kullandirlmaktadir. ihracata yonelik devlet
yardimlari ile ilgili teblig ve uygulama usul ve
esaslarina www.dtm.gov.tr adresinden
ulasmak midmkdindur.

http;//igeme.gov.tr/tur/deviet/deviet_yard.pdf
adresinde ihracata yonelik devlet destekleri
detayh olarak aciklanmaktadir. Bu yardimlar
asagidaki sekilde 6zetlenebilir.

4.1.1 Yurt Disinda Ofis-Magaza A¢ma,
isletme ve Marka Tanitim

ilgili Teblig
Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu'nun
2005/4 Sayil Tebligi

Uygulamaci Kuruluslar

Ticaret Mdustesarliklari, Ataselikler,
Konsolosluklar, Dis Ticaret Miustesarligi,
Ihracatgi Birlikleri

Destek Kapsami

S6z konusu destek kapsaminda magazalarin,
ofis ve showroomlarin, depolarin demirbas
ve dekorasyon giderleri ile kira giderleri;
yurtdisinda gerceklestirecek reklam, tanitim
ve pazarlama giderleri, yurtici marka tescil
belgesine sahip olunan markalarinin
yurtdisinda tescili ve korunmasina iligkin
giderler %50 oraninda desteklenmektedir.

4.1.2 Yurtdisi Markalasma ve Turk Mali
imajinin Yerlestirilmesine Yénelik Yardim

ilgili Teblig

Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu'nun
2006/4 Sayili Tebligi

Uygulamaci Kuruluslar

Ticaret Mdustesarliklari, Ataselikler,
Konsolosluklar, Dis Ticaret Mustesarligi
ihracatci Genel MUdarlugu

Yararlanan Firmalar

Ihracatci Birlikleri, Uretici Dernek/Birlikleri,
Turkiye'de ticari ve/veya sinai faaliyette
bulunan sirketler

Destek Kapsami

Destek orani firmalar icin %50 (ihracatcl
Birlikleri icin %80) ve destek slresi Marka



Destek Programi kapsamindaki firmalar icin dort
yil, TURQUALITY® Destek Programi
kapsamindaki firmalar icin ise bes vyildir.

Anilan destek ile lhracatg Birlikleri, Uretici
Dernekleri, Uretici Birliklerinin, sektdrlerinin
yurtdisinda tanitimi amaciyla gerceklestirecekleri
harcamalara iliskin giderler, Tirkiye'de ticari
ve/veya sinai faaliyette bulunan sirketlerin
drtnlerinin markalasmasi amaciyla
gerceklestirecekleri faaliyetlere iliskin giderler
ile Ihracatgi Birliklerinin TURQUALITY® Programi
kapsaminda firmalara yurt icinde ve yurt disinda
markalasma sirecinde verecegdi desteklere iliskin
harcamalar, Tirk markalarinin pazara giris ve
tutunmalarina yonelik gerceklestirecegi her turl
faaliyet ve organizasyonlara iliskin giderler ile
olumlu Tdrk mali imajinin olusturulmasi ve
yerlestirilmesi icin yurt icinde ve yurt disinda
gerceklestirecedi her turlG harcamalarin
uluslararasi kurallara gore Destekleme ve Fiyat
istikrar Fonu’'ndan karsilanmaktadir.

4.1.3 Uluslararasi Nitelikteki Yurtici ihtisas
Fuarlari Yardimi

ilgili Teblig
Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu’nun 95/7
Sayili Tebligi

Uygulamaci Kuruluslar
ihracatci Birlikleri
Destek Kapsami

Uluslararasi nitelikteki yurtici ihtisas fuarlarinin
dis tanitiminin saglanmasi ve uluslararasi
diizeyde katiimin artirilmasi amacina yonelik
bir destektir. MUstesarlikca belirlenecek
kriterlere uygun yerli organizatorlerin fuar
oncesinde ve fuar slresince gerceklestirecekleri
tanitim ve promosyon faaliyetlerine iliskin
giderlerin belli bir orani Destekleme ve Fiyat
istikrar Fonu'ndan karsilanmaktadir.

4.1.4. Yurt Disi Fuar Katilimlarinin
Desteklenmesi

ilgili Teblig
Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu'nun
2004/6 Sayil Tebligi

Uygulamaci Kuruluslar
ihracatgi Birlikleri
Destek Kapsami

Yurtdisi fuar organizasyonunu dizenlemek
Uzere Mustesarlik¢ca gorevlendirilen
organizatore katilimci tarafindan 6denecek
katilim bedelinin %50'si destek kapsaminda
katilimciya 6denmektedir. Destek tutari,
yurtdisi fuarin genel nitelikli Milli Katihm veya
Turk Ihrac Urtinleri Fuari olmasi halinde 10.000
ABD Dolarini, sektorel nitelikli Milli Katilim
veya Sektorel Tirk Ihrag Urlinleri Fuari olmasi
halinde ise 15.000 ABD Dolarini
gecmemektedir.

Sektorel nitelikli uluslararasi fuarlara bireysel
istirak gerceklestirilmesi durumunda; stand
kirasinin ve nakliye harcamalarinin %50°si,
15.000 ABD Dolari'ni agmamak Uzere
karsilanmaktadir.

4.2 TURQUALITY® Destek Programi

TURQUALITY® tlketici goziinde bir Ust marka
olarak konumlanmakla birlikte, tGlkemizin
rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve
markalasma potansiyeli olan Urln gruplarinin
Uretiminden pazarlamasina, satisindan satis
sonrasl hizmetlere kadar bitin stirecleri kapsayan
bir akreditasyon sistemidir.

Dolayisiyla, TURQUALITY® tuketici gbztinde
guncellik, cagdaslik, kalite, yenilik¢cilik gibi
temel degerleri iceren bir “kalite garantord”,
bu sertifikayl kullanacak akredite olmus, olmayi
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planlayan tim markalar icin ise TURQUALITY®
finansal destek ve ydnetsel bilgi birikimi
saglayan ve bdylece Turk markalarinin
uluslararasi pazarlardaki markalasma
faaliyetlerini ve basarilarini hizlandiran bir
“gelisim katalizorG"dur.

TURQUALITY® 'nin kullaniminda iki amag on
plana ¢ikmaktadir:

Olumlu Turk mali imaji olusturulmasi
calismalari ile birlikte markalasma potansiyeli
bulunan ve farkli sektorlerde Uretilen
Urdnlerimizin yurtdisi hedef pazarlarda tanitim
ve tutundurulmasi icin bir dizi faaliyetin
gerceklestirilmesi.

Ulkemizin rekabet avantajini elinde
bulundurdugu markalagsma potansiyeli olan
Grdn gruplarinin tretiminden pazarlamasina,
satisindan satis sonrasi hizmetlere kadar bitin
slirecleri kapsayan bir akreditasyon sistemi
haline getirilebilmesidir.

TURQUALITY® projesinin misyonunu
asagidaki gibi 6zetlemek mimkinddir:

« Secilmis Tark markalarini tim is streclerini
kapsayacak sekilde desteklemek,

« Turkiye'nin en iyi firmalarina kuresel rekabet
icin egitim, danismanlik ve rehberlik (coaching)
hizmeti vermektir.

TURQUALITY® programi, firmalarin basarisini
desteklemek icin bir grup egitim, danismanlk
ve rehberlik (coaching) stirecinden gecirmeyi;
olimpiyat takimi benzetmesinden yola cikarak,
aralarindan potansiyel sampiyonlari belirlemek
Uzere bir grup atlet yetistirmeyi misyon
edinmistir. Burada birinci amag, bir firmalar
paneli olusturmak, TURQUALITY® 'de yer
alan firmalarin markalarinin konumlarinin

glclendirilmesi ve bunlarin uluslararasi pazara
¢ikisinin hizlandirilmasi strecinin degisik
safhalardan gegmesi ve sampiyon adayi firmalarin
asamali olarak secilmesidir.

TURQUALITY® programi iki ayri operasyonel
seviyeye sahiptir. ilk seviyede, secilmis katilimc
firmalar, 6zellikle orta ile Ust dizey yoneticileri
bilgilendirmeye ve egitmeye yonelik cesitli
egitim hizmetlerinden yararlanir. Bu seviyedeki
hizmetlerle es zamanl yUrUtalecek bir calisma
ile firmalar, tim operasyonel ve ydnetsel
faaliyetlerin yani sira markalasmaya olan
bagliliklar temelinde de glclt ve zayif yonlerinin
karsilastirmali bir sekilde degerlendirilir.
Degerlendirme asamasinda gdzlemlenen
operasyonel faaliyetler asagidaki ana basliklar
altinda incelenmektedir:

. Tedarik zinciri yonetimi
. MUsteri iliskileri yonetimi (CRM)

. Organizasyonel yapi ve insan kaynaklari

1

2

3

4. Kurumsallik
5. Finans

6

. Bilgi islem sistemleri
7. Marka yonetimi

Bu calisma ile dinya markasi gelistirme
acisindan en kuvvetli potansiyel vadeden
sampiyon adayi firmalar segilir; bunlara, daha
ileri dizeyde bir dizi destek girisiminden
yararlanma firsati taninir. Bunu ikinci seviye
olarak tanimlayabiliriz. ivmelendirme
programinin c¢ekirdedini olusturan bu
etkinlikler, cogunlukla firmalarin ihtiyaclari
paralelinde 6zellesmis olacaktir ve marka
olusturmaya dair stratejik planlar gelistirmeyi
hedefleyecektir. Ayrica, Ust diizey danismanlik,
rehberlik ve stratejik networking olmak tzere



strateji ve uygulama temelinde dogrudan
destek saglanacaktir.

TURQUALITY® Projesine Nasil Basvurulur?
On Kosul

Miracaat eden markanin Turkiye'de tescilinin

yapilmis olmasi, yurtdisinda da ibraz edecegi
Is Planinda belirtilecek hedef pazarlarinin en
az birinde tescil edilmis olmasi gerekmektedir.

Ba§vu/<ru/ggak Evet Ptgzg%ﬁ#;g Alinan Evet | DIM'ye

marka i¢in | — saglaniyormu? —> De/ger/end/rme puanl_ —* basvuru

laimiial @alin setini doldurun yeterli yapin
Hayir

l Hayir

TURQUALITY®
I Aday
le birlikte Degerlendirme iTKig'e - Evet
DtM'na Calismasi icin | Sdeme —l
dogrudan gerekli apildi
basvurun Ucreti ITKIB'e yap
Hayir
l Evet /
On Firma
Inceleme uygl;n
Sureci T

Hayir

STRATEJIK IS PLANININ
MUSTESARLIK TARAFINDAN
ONAYLANMASI VE DESTEK

SURECININ BASLAMASI

T

Ydnetim Danismanhg Marka veya TURQUALITY®
Firmasi Programi’na kabul ve Stratejik Is
I Planinin

TVURQUAUTY@ aday hazirlanarak belirtilen siire icinde
degerlendirme calismasi Mustesarliga ibrazi

| =

Degerlendirme ,  Rapor i
Raporu Inceleme uygun
Sureci 0L

| Hayir
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Uygulama wusul ve esaslari icin
http://www.turquality.com/TR/Turquality.a
spx?id=1 adresinden detayh bilgi alinabilir.

Dunyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma
programi TURQUALITY® asagidaki sektorlerden
toplam 39 firmaya, finansal destegin yaninda
egitim ve stratejik danismanlik hizmeti de
vermektedir.

- Dayanikli tiketim Granleri
- Endustriyel Makine

« Hazir Giyim

- Hizli Tiketim Urlnleri

« Kuyum/M{cevher

- Otomotiv

. Tekstil

TURQUALITY®'nin destek verdigi sektorler ve
firmalar hakkinda daha detayl bilgiye
http://www.turquality.com/TR/Sektorler.aspx
linkinden erisilebilir.

4.3 KOSGEB Pazar Arastirma ve ihracati
Gelistirme Destekleri

4.3.1. Markaya Yonlendirme Destegi

Isletmelerin kendi markalari ile ulusal ve
uluslararasi pazarlarda marka imaji
olusturmalarinin 6zendirilmesi amaci ile yurtici
ve yurtdisinda markaya yonlendirilmeleri icin
gerceklestirecekleri calismalara iliskin giderlere
destek verilmektedir. isletmelere, Yurtici Marka
Tescil Belgesi sahibi olmak kaydi ile verilen
bu destedin Ust limiti 20.000 YTL olup %50
oraninda geri 6demesiz destek verilmektedir.

4.3.2. Tanitim Destegi

Isletmelere; isletmelerini ve Grinlerini, 6zellikle
yurtdisinda tanitmalari icin gerceklestirecekleri

faaliyetlerine destek verilmektedir.Bu
cercevede Urln tanitimi amacli; brosUr, Grin
katalogu giderleri icin 3.000 YTL, etiket baskili
bandrollt CD giderleri icin 4.000 YTL destek
verilmekte, web sayfasi hazirlama KOSGEB
tarafindan isletilen KOBINET e-ticaret portalinda
Ucretsiz olarak saglanmaktadir.

4.3.3. Yurtici Sanayi / Uluslararasi Sanayi
ihtisas Fuarlarina Katilim Destegi

Isletmelerin; pazar paylarini artirma, rakiplerini
tanima, yeni Urdnler ve teknolojiler hakkinda
bilgi edinme ve UrUnleri icin marka imaji
olusturmalarini teminen, KOSGEB tarafindan
belirlenen yurtici ulusal veya uluslararasi sanayi
ihtisas ve genel sanayi fuarlarina katilimlarina
destek verilmektedir.

Destek unsurlari ve Ust limitleri her isletmenin
fuara katilarak Grin sergilemesi imkan
saglayacak sekilde, bos alan (yer) kirasi,
standart stand konstriiksiyonu, standart stand
dekorasyonu, fuar katilimc katalogu, fuar
alaninin genel dizenlemesi ile ilgili hostes,
genel tanitim, genel glivenlik ve genel temizlik
maliyetleri icin saglanmaktadir.

4.3.4. Milli Katilim Duzeyindeki / Milli
Katilim Disindaki Yurtdisi Fuarlara Katilim
Destegi

Isletmelerin; Glkemiz milli katiliminin
gerceklestirilecegi ve kendileri icin hedef pazar
olarak ongordukleri tlkelerde dizenlenen milli
katihm dizeyindeki yurtdisi fuarlar arasindan,
KOSGEB tarafindan yillik olarak belirlenen
yurtdisi fuarlar veya organizator kuruluslar
tarafindan dizenlenen milli katilm disinda
kalan yurtdisi fuarlara katilimlarina destek
verilmektedir. KOSGEB tarafindan fuar katilim
Ucretine; yer kirasi, stand konstriksiyonu ve



dekorasyonu, guvenlik, temizlik hizmetleri,
tanitim giderleri, nakliye-ytkleme giderleri,
drdnlerin gimrik islem giderleri ile yurtdisi
nakliye sigortasi giderleri dahil edilmektedir.
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