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OZET

Gilinlimiiz diinyasi tiikketim temelli toplumlardan olusmaktadir. Farkl: tiiketici kimlikleri ¢ok
cesitli beklentilere sahiptir. Hizla gelisen iletisim araglari ile bilinglenen giintimiiz tiiketicileri
artik yalnizca tiriine degil siirece ve iiretene de odaklanmaktadir.

Kosullarin biiyiik bir hizla degistigi kiiresel pazarda gii¢lii marka yaratmanin 6nemi is
diinyasinin rekabetci ortaminda her gecen giin daha da fazla hissedilmektedir. Giiglii bir
markanin tretici firmalar agisindan sahip oldugu deger, markanin hedef kitle igindeki
tiikketicilerin cogunlugu tarafindan satin almay etkileyen giiclii ¢agrisimlarla hatirlanmasi ve
taninmasi ile olusan kalite algis1 ve marka sadakatinden kaynaklanmaktadir.

Markanin tiiketici zihnine yerlestirilmesi sliphesiz etkin bir marka yaratma/gelistirme
yaklasimimi getirmektedir. Marka yaratma/gelistirme firmalar agisindan uzun zaman alan,
maliyetli ve riskli bir siirectir. Firmalar ancak giiclii bir marka yaratiklarinda ayakta
kalacaklardir. Ciinkii {irin ve hizmetin verilis bigimi zamanla gegerliligini yitirebilmektedir.
Ancak giiclii bir marka dogru strateji ve politikalar izlendigi takdirde uzun yillar ayakta
kalabilmektedir.

Markalasma konusu mimarlik ofisleri i¢in ¢ok yeni bir kavramdir. Yapilan isin sigortasi
olarak adlandirilan marka, mimarlik hizmetinde farkli anlamlari igerebildigi gibi olusturulma
ve yonetim siirecinde de farkliliklara sahiptir. Ancak her sektérde oldugu gibi gegerli bir
rekabet silah1 olarak kullanilmaktadir.

Konu bes boliim olarak ele alinmistir. Birinci béliimde arastirmanin amaci ve kapsamu, ikinci
bolimde hizmet sektorii igerisinde insaat sektdriine profesyonel hizmet saglayan mimarlik
ofisleri, tglincii bolimde marka ile iligkili temel kavramlar, dordiincii bolimde ise
arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenmis bir grup mimarlik ofisi gergeklestirilen alan
calismasi son boliimde ise arastirmadan elde edilen sonuglar anlatilmaya c¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mimarlik ofisleri, hizmet sektorii, makalagsma, marka yonetimi
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ABSTRACT

The world that we live in today is based on consumer societies that have as many different
expectations as there are different cultures. With the increase in communications technology,
the modern consumer is not only focused on the product but also the producer and process
involved.

In the ever-changing competitive global market, the importance of a strong brand identity is
felt even more. The value of a strong brand identity for suppliers is the association of quality
and brand loyalty invoked by the majority of consumers in their target audience that is a
major contribution to the sales.

Without a doubt, for a consumer to associate to a brand name, requires the creation and
development of a strong brand identity. For a firm the creation and development of a strong
brand identity is a long, costly and time consuming a process. Companies will only be
successful if they create strong brand names because the product and the method that it is
supplied can be made redundant over time.

The concept branding is a new one for architectural offices. In the field of architecture not
only is a brand name considered as a guarantee for the services provided but can be as varied
in its creation and management as the office. However branding is used effectively for
competitive means as in every sector.

The subject is taken into hand in five parts. The first part consists of the purpose and scope of
the research, the second part is about architectural offices in the service sector, the third part
consists of commonly used terms for branding, the fourth part consists of field work with a
group of architects that is relevant to the subject matter of this research and the fifth part
includes the conclusion of the research.

Keywords: architectural offices, service sector, branding, brand management
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1. GIRIS

1.1 Problemin Arka Plam

Gliniimiiz firmalari, kiiresellesme olgusunun neden oldugu bir dizi degisim ve doniisim
stireci ile karst karsiyadir. Teknolojinin ve iletisimin hizla gelistigi bu siiregte isletmelerin
varliklarii siirdiirebilmeleri, kiiresellesen diinyaya entegre olabilmeleri ile miimkiindiir.
Ulkeler aras1 smirlarin ortadan kalktigi, iiriin ve hizmetin yeniden sekillenerek giderek
birbirine benzemeye basladig1 su gilinlerde, firmalar i¢in artik sadece yerel degil, uluslar arasi

rekabet sartlartyla da miicadele etme zorunlulugu s6z konusudur.

Tiiketicinin giin gegtikce daha da bilinglendigi kiiresel pazarda hayatta kalma savasi veren
isletmeler, pek ¢ok alternatif arasindan siyrilarak uzun donemli pazar performansi elde
edebilmek igin farkli stratejiler uygulamaktadirlar. Boyle bir ortamda; yenilik¢i olmak,
yaratici olmak, esnek olmak, teknolojiye uyum saglamak, kaliteli olmak, {iriin ve hizmete
odaklanmak yeterli olamamaktadir. Marka bu noktada, isletmelerin farklilasmak adina
kullandig: giiglii bir degerdir. Uriin ya da hizmet zamanla gegerliligini yitirebilmektedir. Fakat
marka yaratabilen isletmeler dogru yoOnetim stratejisi ile miisterilerini markalarinda

tutabildikleri takdirde uzun siire ayakta kalabilmektedirler.

Kiiresel pazarin rekabet sartlartyla miicadele zorunlulugu, her sektoérde oldugu gibi insaat
sektoriinde de tiim agirligi ile hissedilmektedir. Refahin artigi, sosyal yasamin ve insan
faaliyetlerinin zenginlesmesi vb. gelismelere paralel olarak, c¢esitli islevlerin yerine
getirilecegi yapilar tipolojik acidan cesitlenmekte, dlgek acisindan biliylimekte, bilesenler,
islevsel alanlar ve iligkileri agisindan karmasiklagsmaktadir. Bu yapilarin iiretimi i¢in ihtiyag
duyulan yapim teknolojileri gelismekte ve hizlanmakta, zamanin gdrece Onemi artmakta,

gerceklestirme siiresi kisalmakta ve liretim hiz1 artmaktadir (Kanoglu, 2002).

Insaat sektoriinde “mal iireten” ve “hizmet iireten” seklindeki statii agik degildir. Uretilen
nihal malin dayaniklilig1 dolayisiyla, milli gelir i¢inde ve iiretim hesaplamalarinda genelde
“mal {reten” sektdr olarak degerlendirilmektedir. Ancak uluslararasi islemlerde genelde
“hizmet iireten” sektdr olarak dikkate alinmaktadir (Ekinci, 2008). insaat sektoriinde yer alan
mimarlhik ofisleri ise insaat sektoriine profesyonel hizmet {ireten firmalar olarak

tanimlanmaktadirlar.



Gliniimiiz diinyasinin degisen kosullart mimarlik hizmetini etkilemektedir. Artan is hacmi,
biiyiik, karmasik ve kompleks projeler mimarlik hizmetinin yeniden organize edilmesi
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Kiiresellesme ile birlikte mimarlik ofisleri i¢in artik sadece
yerel degil, uluslar arasi rekabet sartlariyla da miicadele etme zorunlulugu s6z konusudur.
Mimarlik hizmetinde bilgi, organizasyonun yapisi, kullanilan teknoloji, miisteri ile olan
iliskiler giin gectik¢ge daha 6nemli hale gelmektedir. Bu yeni diinya sartlarinda iletisimin hizla
gelismesine paralel olarak mimarlar daha bilingli tiiketicilerle kars1 karsiya kalmiglardir.
Bugiiniin tiiketicileri artik kaliteli, standartlara uygun, estetik deger tasiyan, farkli bir yasam
tarzi sunan yapilar talep etmeye baslamiglardir.

Gelismeler, daha kaliteli, daha hizli, yiiksek standartlarda ve uluslar arast mimarlik hizmeti
vermek gerekliligini dogurmaktadir. Kalitelisini ve yiiksek standartlarini koruyan uluslararasi
normlara uygun mimari hizmet talebi “mimarlik ofislerinde markalagsma” kavramini ortaya
cikarmaktadir.

Bir taraftan giiniimiiz diinyasinin rekabet¢i kosullart ile bas etmek durumunda olan mimarlik
ofisleri diger taraftan bagka bir problemle daha kars1 karsiyadirlar. Mimarlik ofislerinin hayat
seyirleri  incelendiginde, firmalarin  ¢ogunlukla devamliliklarimi  saglayamadiklari
gozlenmektedir. Firmalar yalnizca kurucu mimarlarimin etkin oldugu 45-60 gibi bir yas
araliginda performans gosterebilmekte, ilerleyen donemlere bunu tasiyamayarak yok olma
paradoksu ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Kapanan ofislerle birlikte iiretilen bilgi birikimi
de ileri kusaklara tasinamayarak yok olmaktadir. Mimari yarigmalar incelendiginde bu durum
acikca fark edilmektedir. Belirli bir donem yarisma sonuglarinda goze g¢arpan mimarlik
ofislerinin isimleri, on-on bes sene sonra listelerde goriillememektedir.

Marka pek cok sektdrde, firmalarin devamliliklarini saglamak amaciyla kullandiklari bir
degerdir. Mimari ofislerinin devamliliginin saglanmasi gerekliligi yine “mimarlik ofislerinde

markalagma” durumunu sorgulatmaktadir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde “marka” kavrami, uluslar arasi rekabet sartlarinda firmalarin devamliliklarini

saglamak i¢in kullandiklar giiclii bir stratejik unsur olarak karsimizda durmaktadir.

Mimarlik ofisleri kiiresel pazarda uluslararasi hizmet veren kurumlardir. Diinyadaki degisimle
birlikte mimarlik hizmetinin niteligi de degisime ugramaktadir. Mimarlik ofislerinin

rakiplerinin arasindan siyrilip devamliliklarini saglayabilmeleri icin gii¢lii rekabet silahlarina



ihtiyaclar1 vardir. Markalagma bu rekabet silahlarindan biri olarak goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde, ¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren firmalarda kullanilan markalar ve
markalasma c¢alismalarina yonelik uluslar arasi1 ve ulusal diizeyde pek ¢ok arastirmaya
rastlanmaktadir. Hizmet sektoriinde markalagsma kavraminin diger sektorlere nazaran daha az
incelendigi dikkat ¢ekmektedir. Konu insaat sektorii 6zelinde incelendiginde, son yillarda
markalagma konusunda gergeklestirilen ¢alismalarda artis oldugu ancak bu ¢alismalarin bina

tiretimi iizerinden {riiniin markalasmasi ile sinirli kaldig1 goriilmustiir.

Tez calismasimnin, konusunu da olusturan bu bilgi boslugunun doldurulmasina, sektorde
faaliyet gosteren mimarlik ofislerinin markalasmaya bakis agilarinin ve markalagma
stireclerinin desifre edilmesine katkida bulunacagi 6ngoriilmektedir.

Tez caligmasiin 6ncelikli hedef kitlesini markalagmay1 anlamak, degerlendirmek ve bu yolla
rekabet giiclinii artirmak isteyen mimarlik ofisleri olusturmaktadir. Bu ofislerin markalasma
stirecini  gergeklestirebildikleri takdirde kiiresel Olg¢ekteki diger isletmeler gibi sektorel
pazardaki paylarimi koruyabilecekleri, uzun vadeli planlama yapabilecekleri, finansal

gliclerine hakim olabilecekleri ve miisteri portfoylerini yonetebilecekleri diistiniilmektedir.

1.3 Arastirmanin Kapsam

Arastirma kapsaminda oncelikle hizmet sektorii igerisinde ingaat sektoriine profesyonel
hizmet saglayan mimarlik ofislerinden soz edilecektir. Ardindan marka ve igletmelerde marka
yonetim siireci kuramsal alt yap1 ¢ergevesinde tartisilacaktir. Daha sonra Tiirkiye’de faaliyet
gosteren mimarlik ofislerinin markalagsma ile nasil bir iliski kurdugu birebir gériisme ile elde

edilecek veriler 15181nda saptanmaya ¢aligilacaktir.
Calisma bes ana boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde, ¢alismanin amaci ve kapsami ortaya konmus, ¢alismada izlenecek yontem

aciklanmustir.

Ikinci bolimde oncelikle hizmet kavrami agiklanmis, hizmet sektoriinden soz edilmistir.
Ardindan hizmet sektorii altinda, ingaat sektoriine profesyonel hizmet saglayan mimarlik

ofislerinin kendine 6zgii 6zellikleri ve verdikleri hizmetin tarihsel doniisiimii anlatilmistir.

Ugiincii boliimde, marka’min tanimi yapilmis, markanm tarihsel siiregteki gelisiminden
bahsedilmistir. Ardindan marka ile ilgili temel kavramlar olan marka elemanlar1 incelenmis,

markanin fonksiyonlarindan ve marka c¢esitlerinden s6z edilmistir. Marka kavraminin



tartisilmasinin ardindan marka yapilandirma amagh kullanilan marka yonetim modellerinden
bahsedilmistir. Bu boliimde; marka kavraminin ve isletmelerde marka yonetim siirecinin
incelenmesiyle birlikte mimarlik ofislerinde markalagma siirecinin degerlendirilebilmesi i¢in

kuramsal alt yap1 olusturulmasi hedeflenmistir.

Dérdiincii boliimde ise sektdrde faaliyet gdsteren bir grup mimarlik ofisi ile yapilan bir dizi
goriisme ile elde edilen veriler dahilinde firmalarin markalagsmaya bakis agilari incelenecektir.
Markalasma siireci yasayanlari ise bu siiregte kullandiklar1 stratejiler belirlenmeye

calisiimustir.

Son boliimde ise arastirmadan ¢ikarilan sonuglara yer verilmistir.

1.4 Arastirmada Kullanilan Yontem

Yapilan literatiir taramasi sonucunda tez c¢alismasina konu olan mimarlik ofislerinin
markalagmasi ile ilgili bilgi boslugu oldugu anlasilmistir. Konu ile ilgili su ana kadar yapilmis
olan galismalar incelendiginde, insaat sektoriinde markalasma ve pazarlama faaliyetlerinin,
gerceklestirilen projeler tizerinden iirlin odakli ele alinmig oldugu ancak mimarlik ofislerinin
markalagma siirecine deginilmedigi goriilmiistiir.

Bu siire¢ dahilinde, arastirmanin daha 6nceden irdelenmemis bakir bir konuyu ele aliyor olusu
ve karakteri itibariyle aciklayici degil, betimleyici ve yorumlayici bir nitelige sahip kesfedici
bir calisma olmasi1 gerektigine karar verilmistir. Ardindan bilimsel aragtirma yontemleri
incelenmis, nitel aragtirma yonteminin c¢aligmanin karakterine uygun oldugu goriilmiistiir.
Nitel aragtirma, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekc¢i ve biitiinciil bir bigimde ortaya
konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanabilir (Yildirim ve
Simsek, 2008). Mimarlik ofislerinin kendi hikayeleri icerisinde yasadiklari markalagma
deneyimlerinin bu tlir bir arastirma teknigi ile elde edilebilecegi ve bu deneyimlerin
arastirmaya biiylik Ol¢iide katki saglayacagi Ongoriilmiistiir. Nicel arastirmada degiskenler
arasinda tek yonlii bir iliski (bagimli ve bagimsiz degiskenler) tarif edilirken; nitel aragtirmada
degiskenlerin her birinin bir digeri lizerinde etkili oldugu savunulmaktadir. Dolayis1 ile
degiskenleri 6l¢mek yerine, birbirlerine gore konumlari tarif edilmeye c¢aligilmaktadir. Nicel
arastirmaci nedensellik arayisi i¢indedir.“Ne” sorusu lizerine odaklanir. Nitel arastirmaci ise
“nasil” ve “neden” sorularini cevaplamaya calisir” (Yin, 1984). Nicel arastirma geleneginde,

gorlstilenler, esas itibariyle “veri aktaricis1” konumundadirlar. Buna karsilik, nitel arastirma



geleneginde, goriisiilenlerin “veri kaynagi” olma islevi 6ne ¢ikar. Nicel goriisme tekniklerinde
kullanilan “veri toplama” teriminin yerine, nitel goriisme tekniklerinde “veri yaratma”
teriminin tercih edilmesi bu agidan anlamlidir (Jennifer Mason, 2004). Boylelikle nitel
aragtirma yontemi arastirmanin ongoriilen kesfedici olmasi1 gereken karakteri ile de biitlinliik
saglamaktadir.

Nitel arastirma yontemleri arasindan alan ¢aligmasi i¢in “coklu durum arastirmasi” (multiple
case study) secilmistir. Coklu durum arastirmalarinda “durumu” kisiler veya orgiitler
olusturmaktadir . Bu yontem, zengin igerikli veri toplanmasina ve olgularin gercek yasamdaki
baglamlar1 i¢inde kavranmasina olanak vermektedir. Vaka etiidii, ‘neden’ ve ‘nasil’ gibi
arastirma sorularini yanitlamak i¢in uygun bir stratejidir (Yin, 1984). Arastirmacinin tek bir
vakay1 incelemeyi tercih etmemesinin nedeni, ¢oklu-vaka etiidii yontemi ile elde edilen

verilerin genellikle daha giivenilir bulunmasidir (De Weerd-Nederhof, 2001).



2. HIZMET SEKTORUNDE: MiMARLIK FIRMALARI

2.1 Hizmet Kavrami

2.1.1 Hizmetin Tanimi ve Siniflandirilmasi

Hizmet miisterilerin gereksinimlerini kargilamaya yonelik kisiler ya da teknoloji aracilig ile
gerceklestirilen, fiziksel bir varligi olmayan ancak tiiketiciler tarafindan hissedilebilen

eylemler biitlintidiir.

1970’li yillara kadar pazarlama kavrami biiyiik 6l¢iide iiretim ve satis odaklidir. 70’lerden
sonra tiiketicilerin sadece mala degil, mala bagli olan ya da olmayan hizmetlere de ihtiyag

duydugu goriilmiistiir. Pazarlama tiiketici odakli hale doniismiistiir.

Avrupa Birligi Roma Antlasmasi’nin  60.maddesi (Amsterdam Antlasmasi ile Roma
Antlasmasi’nda yapilan degisikliklerden sonra bu madde 50.madde olmustur.), hizmetleri
“Normal olarak bir ticret karsiligi yapilan ve mallarin, sermayenin ve kisilerin serbest
dolasimi kapsamina girmeyen isler” olarak tanimlamaktadir. S6z konusu maddeye gore

hizmetler taniminin kapsadig: faaliyetler sunlardir:

+ Sinai nitelikteki faaliyetler,

* Ticari nitelikteki faaliyetler,

* Esnaf ve sanaatkar faaliyetleri,

* Mesleki faaliyetler.

Avrupa Komisyonu’nun, Tirkiye ile “hizmetlerin serbest dolagimi miizakereleri’ne iliskin
olarak hazirladig: bir taslak raporda hizmetler su sekilde siralanmistir:

e Mesleki hizmetler,

e Saglik hizmetleri (doktor, eczaci, hemsire, veteriner ilaglar lireten fabrika direktori,
0zel hastahane direktori, disci, gozlikeii, laboratuar hizmeti ile ugrasan eczaci ve
veteriner),

e Hukuki hizmetler (noter, Tiirkiye mahkemelerinde gérev yapan avukat, mali miisavir
ve yeminli mali miisavir),

e Turizm hizmetleri (rehber, seyahat acentesi direktorti),

e Diger meslekler (yonetici ve diger kalifiye personel disinda serbest bolgelerde caligan

personel, kiy1 ticareti ve baglantili faaliyetlerde bulunan personel, gazete direktorii),



e Posta ve kurye hizmetleri,

e Telekomiinikasyon hizmetleri,

e Gorme ve isitme ile ilgili hizmetler,
e Ingaat hizmetleri,

e Dagitim hizmetleri,

e Cevre hizmetleri,

e Sigorta hizmetleri,

e Bankacilik hizmetleri,

e Turizm hizmetleri,

e Ulastirma hizmetleri.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri on baslik altinda siniflandirmustir:
e Saglik hizmetleri,
e Finansal hizmetler,
e Profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarlik vb.),
e Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,
e Spor, sanat ve eglence hizmetleri,
e Kamu ile ilgili ve yar1 kamu ile ilgili, kar amaci giitmeyen hizmetler,
e Kanal, fiziki dagitim ve kiralama hizmetleri,
e Egitim, arastirma hizmetleri,
e Telekomiinikasyon hizmetleri,

o Sahsi ve bakim/tamirat hizmetleri.

Hizmet, tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaciyla meydana getirilen maddi niteligi
olmayan bir liriindiir. Ayn1 zamanda hizmeti zaman, yer, bi¢im ve psikolojik yararlar saglayan
ekonomik faaliyet olarak tanimlamak miimkiindiir. Baz1 yazarlar hizmeti, “hizmet baska birisi
icin is icra etmektir” seklinde tanimlarken, bazi yazarlar ise hizmeti, “iretildigi yerde
tiiketilen bir is veya eylem, bir performans, sosyal olay veya ¢aba” olarak tanimlamaktadir
(Oztiirk, 2007).

Hizmet pazarlamasi aragtirmacilari, hizmetler ve mallar arasinda, hizmetin dogal yapisindan
kaynaklanan dort temel farkliligin oldugunu ortaya koymaktadir: Hizmetlerin bu dort 6zelligi;

soyutluk, heterojenlik, stoklanmama ve eszamanliliktir (Yiikselen, 2003).



2.1.2 Hizmet Sektorii

Ekonomik bir faaliyet alan1 olarak hizmetler ve hizmet sektorii giiniimiizde diinyadaki hemen
hemen biitiin gelismis iilkelerde ve ekonomilerde olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu
durumun temel nedeni, hizmet sektoriiniin hem tilkelerdeki refah ve gelismislik diizeyinin bir
gostergesi olmasi, hem de gelisen teknolojiye paralel insan gereksinimlerindeki artis ve
farklilasmanin ¢ok degisik hizmet tiirlerinin ortaya ¢ikmasia yol agmasidir. Ornegin, saglik,
ulastirma, spor, finansman, egitim, hukuk, sigorta v.b. gibi alanlardaki hizli gelismeler bu
alanlardaki hizmet tiirlerinin de artmasina yol agmistir. Bunlara paralel olarak ta hizmetler
sektorliniin insan agirlikli olmasi ve istthdam hacmindeki biiylik artis bu sektoriin eskisinden
daha ayrintili incelenmesini gerektirmektedir. Dolayis1 ile yalnizca somut mal iiretim
alanlarmin ve igletmelerini degil, hizmet {iiretim alanlarinin ve isletmelerin de ayrica

incelenmesini zorunlu duruma getirmistir (i¢6z, 2005).

Gilinlimiizde hizmet sektoriiniin 6nemi giin gectikge artmaktadir. Dolayisiyla en hizla gelisen
teknolojiler ve yenilikler de bu sektorde goriilmektedir. Bu gelismelerin gostergesi 6zellikle
gelismis tilkelerin klasik sanayi ve klasik imalat¢ilik anlayisindan uzaklasmasi ve bu klasik
anlayisin yerini hizmet anlayisinin almasi ile bilim ekonomisi ve hizmet sektoriine verilen
Oonemin artis1 olmaktadir. Bu olgu 20. Yiizyilin en belirgin degisikliklerinden biridir. S6z
konusu ¢agdas yaklasimda gelecekten beklenen, isletmelerin faaliyetlerini 6zellikle tirtinler ile
bilgi ve hizmet alanlarinda yogunlastiracagi yoniindedir. Bu konuda egilimler, ABD ve
Iskandinav iilkeleri gibi gelismis iilkelerin ekonomik faaliyetlerinin temel yapilarinda bir
degisiklik yasadiklarini, deger yaratan sektorlerin oranlarinin degistigini ve artik bu iilkelerin
GSMH’nin yaklasik {ligte ikisinin tarim ve sanayi dis1 faaliyetlerden geldigi goriilmektedir
(Onan, 2006).

Bugiin hizmet sektoriiniin, gelismenin ekonomik lideri oldugu farz edilmektedir. Sektor;
ticaret, haberlesme, ulastirma, beslenme ve barinma, finansman, saglik, egitim, kamu, sinai
vb. hizmetleri igine almakta olup bulundugu iilke ekonomilerinde milli gelir ve istihdam
acilarmndan énemli paylara sahip bulunmaktadir. Is giiciine yeni katilan kadinlarin biiyiik bir
kismina ve azinliklara istihdam imkani saglamada 6nemli bir rol oynayan sektoriin, II. Diinya
Savast’yla ortaya ¢ikan durgunlugun etkisini hafiflettigi ve bdylece ekonomilere katkida
bulundugu ileri siiriilmektedir (Ekinci, 2008).



2.2 Mimarhk Hizmeti ve Tiirkiyede’de Mimarhk Ofisleri

Mimarlik hizmetinin de iginde yer aldig1 insaat sektdriinde “mal iireten” veya “hizmet iireten”
seklindeki statii acik degildir. Uretilen nihai malin dayaniklilign dolayisiyla, milli gelir i¢inde
ve {iretim hesaplamalarinda genelde “mal tireten” sektor olarak degerlendirilmektedir. Ancak
uluslararasi iglemlerde genelde “hizmet iireten” sektor olarak dikkate alinmaktadir. Ciinkii
tiretim i¢in siirda herhangi bir fiziki mal hareketi s6z konusu olmamaktadir. Dolayisiyla
Insaat sektoriindeki uluslararast boyutlu faaliyetler, hizmet ticareti kapsaminda kabul
edilmektedir. Uygulamada bu sektorle ilgili 6nemli bir 6zellik, ¢ogu zaman biitiin {iretim
faktorlerinin ayni iilkeden gelmemesi, bir lilkeden Saglanan vasifsiz is giiciiniin digerinden
saglanan yonetim ve miihendislik hiinerleriyle birlesmesidir. Toplam diinya iiretiminde
onemli bir paya sahip olan insaat sektoriinde kiiglik projeler s6z konusu oldugunda ihtiyag
yurt i¢i lretimle karsilanirken, biiyiik projelerdeki faaliyetler ¢ok degisik insaat teknikleri ve

farklilagtirilmus trtinlerle uluslararasi boyutlar kazanir (EKinci,2008).

2.2.1 Mimarhk Hizmetinin Tanim

Mimarlik Latince “architectonice” kelimesinden gelmektedir. Kelime “techne” ve
“architecton” kelimelerinin birlesiminden olusur. “techne” yaratma (poiesis, creation)
anlamma gelmektedir. “Architecton” orijin, prensip ve Oncelik anlamina gelen “arche” ve
marangoz veya zanaatkar anlamindaki “tecton”’un birlesiminden meydana gelir. Mimarligin
Tiirk¢e’de kelime kokeni, Arapga “’umr’’ eyleminden kaynaklanir. Umr eylemi Arap dilinde
bina yapma yolu ile gelistirmek, zenginlestirmek, mamur hale getirmektir (Giiney ve Yiirekli,

2004).

Tiirk Dil Kurumu sozligiinde (2010) mimarlik:” Belirli 61¢ii ve kurallara gore yapilar yapma
sanat.* olarak tanimlanmigtir. Mimar Louis Kahn’a gore, “Mimarlik doganin
yapamadigidir.” MO 1. yiizyillda yasamis olan Romali mimar Vitruvius, ‘‘De Architectura’
adli kitabinda basarili bir mimarhik i¢in ‘‘Utilitas, Firmitas,Venustas’” (kullanighlik,
saglamlik, giizellik) etmenlerinin gerekli oldugunu ileri slirmiistiir. Ronesans’ta bu tanim,
““Comodita, perpetuita, bellezza’> (kullamishilik, siireklilik-kalicilik, giizellik) olarak
benimsenmistir. 1581°de bir Ingiliz yazar, mimarlig1 ‘‘yap1 bilimi’’ olarak tanimlarken 19.

<

yiizyilda Ingiliz elestirmen John Ruskin mimarligin ‘‘yapilara uygulanan siislemeden baska
bir sey olmadig1i’’ni ileri siirer. Amator bir elestirici olan Sir Henri Watton, ‘‘The Elements of

Architecture’” (1624) adli kitabinda mimarligin {i¢ kosula (kullanislilik, saglamlik, giizellik)
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yanit vermesi gerektigini belirtir. F. L. Wright’a gore de ‘‘Mimarlik bicim haline gelmis
yasamdir’’(Bektas, 2004).

Birol’a gore (1996) Mimarlik eylemi, en genel sekilde “insan gereksinimlerini barindirmak
tizere fiziksel c¢evrenin diizenlenmesi” olarak tanimlanmaktadir. Bu eylem insanin
varolusundan bu yana onunla birlikte gelisip farklilasarak giintimiize dek ulasmistir. Bilindigi
gibi, ilkel insanin barindig1 magaralardan ve yerlesik uygarliga gegtiginde olusturdugu ahsap
kuliibelerden giintimiiziin ¢elik ve cam gokdelenlerine dek uzanan mimarlik seriiveni, tarih
oncesi donemden giinlimiize kadar olan genis bir gelisim siirecini kapsamaktadir.

Bir yapinin meydana getirilmesinde mimar tarafindan iistlenilen eylemlerin tiimiine mimarlik
hizmeti ad1 verilir. Mimarligin bir meslege doniismesi ve bir hizmet halini almasi uzun yillar
siiren karmasik siirecler biitiiniidiir. Insan yasamindaki karmasanin artmasi, sosyal ve kiiltiirel
yapi, kavramlar ve ihtiyaglar degistikce mimarlik da degismistir (Kuban, 1973).

Mimarlik meslek pratigi, kent planlamasiyla ilgili olan ve yap1 veya yapi1 gruplarmin
tasarlanmasi, insasi, genisletilmesi, korunmasi, yenilenmesi ve onarilmasi i¢in gereken
mesleki hizmetlerin sunulmasini igermektedir. Bu mesleki hizmetler, planlama, ve arazi
kullanim1 planlamasi, kentsel tasarim, avan projelerin, tasarimlarin, ¢izimlerin, maketlerin,
sartnamelerin ve teknik belgelerin hazirlanmasi, gerekli yerlerde diger meslek adamlari
(danisman miihendisler, kent plancilari, peyzaj mimarlar1 ve diger uzman danigmanlar)
tarafindan hazirlanan teknik calismalar arasinda esgiidiimiin saglanmasi, yap1 ekonomisi,
sOzlesme yOnetimi, ingaatin izlenmesi (baz iilkelerde "denetim" olarak tanimlanmaktadir) ve

proje yonetimini igerir, ancak bunlarla sinirli degildir (UIA, 2005).

2.2.2 Tarihsel Siirecte Mimarhk Hizmeti

Mimarlik eylemi, insanligin var olusu ile birlikte barinma ve korunma iggiidiilerinin sonucu
olarak ortaya ¢ikmistir. Tarih boyunca her tiirlii toplumsal, sosyal, ekonomik ya da teknolojik
gelisimden etkilenmistir. Bu siire¢ igerisinde mimarlikta yasanan degisimler bazen insanlig1
etkilemis, degistirmis bazen yasanan ekonomide ve teknolojide yasanan gelismeler mimarlik

eylemini yeniden sekillendirmistir.

Kostof’a gore (1977) on yedinci yiizyila kadar, profesyonel mimarlar, ¢cok seyahat etmis ve
mimarlik {izerine bilgili amatér soylulardir ya da mimarlarin biirolarinda ¢alismis ¢ok az
teorik egitim gormiis Kisilerdir.

Mimarlik eyleminin tarihsel siire¢ icerisinde ugradigi siirekli degisim mimarlik egitiminin

ortaya ¢ikmasinda itici bir giic olmustur. Egitimli profesyonel mimarlarin yetismesi amaciyla
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1671°de XIV. Louis zamaninda, Fransiz Kraliyet Mimarlik Akademisi kurulmustur. Bu
akademi Fransiz devrimi sirasinda Ecole des Beaux Arts olarak yeniden orgiitlenmistir. En
eski sanat ve mimarlik okulu olan bu okul, on dokuzuncu ve yirminci ylizyilin ilk yillart
boyunca diinyanin her yerinden gelen 6grencilere mimarlik egitimi vermistir. (Roth, 2000).
On dokuzuncu yiizyilin ilk yillarinda Birlesik Devletlerde ise higbir mimarlik okulu yoktur,
istekli mimarlar, diger mimarlarin yaninda g¢alisarak kendilerini gelistirmektedir. 1790’dan
sonra profesyonel anlamda yetismis bircok mimar Birlesik Devletlere go¢ etmistir. Benjamin
Henry Latrobe’un 1797°de go¢ etmesiyle Birlesik Devletler modern anlamda ilk profesyonel
mimarma kavusmustur. Yasamini baskalari i¢in yapi tasarlayarak kazanan, pratik ve teorik
egitim almus, insaat faaliyetlerini plana uygun yiiriitilmesini denetleyen, (mal ve hizmetle
O0denmesi yerine) lcreti insa edilen yapmin bedeline gore ddenen profesyonel bir mimar
anlayisi ortaya ¢ikmistir (Akgiin, 2008).
Mimarligin profesyonel bir meslek haline gelmesinden sonra Amerikali mimarlar Avrupal
meslektaslarinin bilmedikleri bir sorunla karsi karsiya kalmiglardir. Bu sorun islerin ¢ok daha
genis bir alana dagilmasidir. Mimar Ithiel Town islerin takibini kolayca yapabilmek igin
1829°da Alexander Jackson Davis ile tam ortaklik kurmustur, boylece ilk mimarlik firmasi
kurulmustur (Akgiin, 2008).
Mimarlik kayit ve tescili ilk kez Illinois eyaletinde 1897°de gerceklesmistir. Boylece standart
hizmetin belirlenmesi ve bu hizmetin kontrol edilmesi i¢in ilk adim atilmistir (Roth, 2000).
19.yy’dan itibaren Avrupa’da ve Amerika’da mimarlik meslegiyle ilgili diizenlemeler yapan
onemli oOrgiitler kurulmaya baglanmistir. Giiniimiizde de varliklarmi siirdiiren bu Orgiitler
mimarlik hizmetinde kalite ve standartlarin belirlenmesi ve Kkontrolii ag¢isindan 6nem
tasimaktadir.
Amerika’da mimarlik meslegiyle ilgili diizenlemeler yapan en 6nemli orgiitler ve kurulus
yillart:

e Ingiliz Mimarlar Kraliyet Enstitiisii (RIBA — Royal Institute of British Architects):

1834

e Uluslararast Mimarlar Birligi (UIA - Union Internationale des Architectes): 1948

e Avrupa Mimarlar Konseyi (ACE - Architects Council of Europe): 1990
Amerika’da mimarlik meslegiyle ilgili diizenlemeler yapan en onemli orgiitler ve kurulus
yillart:

e Amerikan Mimarlar Enstitiisii (AIA - American Institute of Architects): 1857
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e Mimarlik Okullart Birligi (ACSA - Association of Collegiate Schools of Architecture):
1912
e Mimarlik Kayit Kurullart Ulusal Konseyi (NCARB - National Council of
Architectural Registration Boards) : 1920
e Ulusal Mimarlik Akreditasyon Kurulu (NAAB - National Architectural Accreditation
Board): 1940
e Amerikan Mimarlik Ogrencileri Enstitiisii (AIAS - The American Institute of
Architectural Students): 1956
Kiiresellesme olgusunun neden oldugu bir dizi degisim ve doniislim siirecinin yasandigi
giniimiiz diinyasina geldigimizde ihtiyaglar degismeye iretim iligkileri farklilagmaya
baslamustir. Ulkeler aras1 simirlarin ortadan kalktigi, iiriin ve hizmetin yeniden sekillendigi bu
slireg, mimarlik meslegini ve mimarlik mesleginin diger disiplinlerle olan iliskisi de
etkilemektedir. Artan is hacmi, biiyiik, karmasik ve kompleks projeler mimarlik eyleminin
yeniden organize edilmesi gerekliligini ortaya c¢ikarmistir. Mimarlar insaat ve mekanik
mithendislerinin, yiiklenici firmalarin ve tedarikgilerin koordinasyonunu saglamak
durumundadirlar. Mimarlik ofisleri i¢in artik sadece yerel degil, uluslar arasi rekabet
sartlartyla da miicadele etme zorunlulugu s6z konusudur. Mimarlik hizmetinde bilgi,
organizasyonun yapisi, kullanilan teknoloji, miisteri ile olan iligkiler giin gegtikce daha
onemli hale gelmektedir. Gelismeler, daha kaliteli ve yiiksek standartlarda ve uluslar arasi
mimarlik hizmeti vermek gerekliligini dogurmaktadir. Kalitelisini ve yiiksek standartlarini
koruyan uluslaras1 normlara uygun mimari hizmet talebi “mimarlik firmalarinda markalagma”

kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

2.2.3 Tiirkiye’de Mimarhk Hizmeti

TMMOB’a gore Tiirkiye’de verilen mimarlik hizmetleri: Uygulamaya, yapmaya, kabule ve
imzaya mimarin yetkili oldugu, her tiirlii arastirma, damismanlik, bilirkisilik, etiit, tasarim,
plan, proje, resim ve hesaplarin hazirlanmasi ve bunlarin uygulanmasi ile her tiirlii denetim ve

kontrolliik hizmetlerini kapsamaktadir.

Tiirkiye” de mimarlik mesleginin gelisimi incelendiginde; Orta Cag’da zanaatkar olan mimarin
rolii, Osmanlilar doneminde Hassa Mimarlar Ocagi’nin orgiitlenmesiyle degismistir. 15. yiizyil
ortalarindan 19. ylizy1l baslarina kadar siiren bu diizen, merkeze bagl ve tamamen hiyerarsik bir

yapidadir. Imparatorluga ait binalarin planlanmasi, insaat ve tamirati, insaat yapim izninin
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verilmesi, savas sirasinda orduya hizmet verilmesi, insaat standartlarinin belirlenmesi, fiyat ve
tcretlerin  belirlenmesi, altyapt calismalart ve orduya hizmet gibi gorevler ocagin
gorevlerindendir. Imparatorluk genelinde yapilan tiim insaatlar ocagin denetiminden gegmek
zorundadir. Osmanlinin kendi yapisinda 6zel bir mimarlik egitimi olmamakla beraber, insaatla
ilgili bilgiler askerlik egitimin bir pargast olarak verilmektedir. Askeri egitimden sonra yetenegi
olanlar secilip Hassa Mimarlar Ocagina katilmaktadir (Kuban,1973).

Tanyeli’ye gore (2007), bu cografyada ilk mimarlar 19.yy sonlarinda ortaya ¢ikar. Bu bireyler ilk
defa yaptig1 yapilar1 kendi eseri olarak tamimlama ihtiyaci duyarlar. Yaptiklar1 binalarin {izerine
adlarin1 yazarlar. Bu bireylerin 6nemli bir boliimii Rum, kiiglik bir boliimii Ermeni kokenlidir.
Istanbul’da Rumlar 19.yy’1n ikinci yarisinda, modernlesme ve burjuvalasma baglaminda 6ncii rol
oynamaktadirlar. Ik kez “Bu yapiy1 ben yaptim” bigiminde bir iddiay1 giindeme tastyabilen
kisiliklerdir. Bu tiirden yazitlar 19.yy sonunda 20.yy basinda yani sadece bir yiizyil dnce ortaya
cikmistir. O donemde mimar yazitinin iki islevi vardir. Birincisi, yazit “bu yapiy1 ben yaptim”
diyen kendi admim unutulup gitmesine tahamiilii olmayan kendisini 6nemseyen birilerinin
olusudur. lIkincisi ise bireyselligin varlik nedenlerinden olan kapitalist iiretim iliskileri ile
baglatilidir. Yapmin iizerine mimar adi yaziliyor ise bu ayni zamanda kisisel bir reklam etkisi
amaglantyor demektir. Bir yapinin mimar ile iliskilendirilmesi, olas1 yeni miisterilere verilmis bir
mesajdir. Ve unutmamak gerekmektedir ki, o dénemde Istanbul mimarlar1 ayn1 zamanda
miiteahhit olarak ¢aligmaktadirlar. Ge¢ 19.yy istanbul’unda mimar yazit1 bireysellesme ve reklam
talebinin dogdugu bir ortamda anlamli ve ige yarardir.

19. ylizyilin ikinci yarisinda Batililasma hareketleri icinde mimarlarin sarayda ve kamu dig1
alanlardaki tarihi 6rgiitlenmesinin de ¢6ziildiigii goriilmektedir.

Ge¢ Osmanli mimarlar1 sadece proje hizmeti ile yasamlarimi sirdiirebilecek durumda
degildirler. Miiteahhitlikle biitlinlesik bir meslek yasamai siirdiirmektedirler. Bu durum iilkenin
ekonomik gelismislik ve orgilitlenme kosullarindan kaynaklanmaktadir. Hem miiteahitlerin,
hem de miisterilerin sermaye birikimlerinin kii¢iik oldugu bir ekonomide mimarlik hizmetiyle
ingaat hizmetini biitiinlestirmek daha ucuzdur. Hepsinden onemlisi, geleneksel sistemdeki
yapt iiretim hizmetine benzer nitelikte oldugundan, kapitalist tiretim iliskilerine yabanci olan
miisteriler i¢in caziptir. Cok 6nemli bir miisteri olan devlet bunlarin basinda gelir. Devletin
proje hizmeti i¢in bedel 6deme aligkanlig1 yoktur ve tim modernlesme iddialarina karsin, bu
tavrint uzun zaman siirdiirecektir. Biitlin prekapitalist sistemlerde oldugu gibi, burada da
aslolan yapr tiretimidir. Proje onun 6zerk bir bileseni sayillmaz; yapiy1 insa etme etkinliginin
bir parcasi olarak degerlendirilir. Erken Cumhuriyet doneminde bile bu durum kamunun ve

0zel kisilerin zihninde agikliga kavusmus sayilmaz. Herhaliikarda, tasarim-proje yapimdan
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Ozerk bir varlik kazanmayinca, mimarin yapimcidan 6zerklesmesi miimkiin olamaz (Tanyeli,
2007).

Tiirkiye’de, Bati’daki kurumsal anlamiyla mimarlik egitimi, ilk kez Osman Hamdi Bey tarafindan
kurulan Sanayi-i Nefise Mektebi’nin 1883 yilinda egitime baslamasiyla giindeme gelmistir. Bu
kurum Ecole des Beaux Arts modeline gore diizenlenmistir (Tokmeci, 2003).

1908°de Mesrutiyetin ilaninin ardindan 1930 yilina kadar yaklasik 22 yillik bir siire kapsayan
Birinci Ulusal Mimarlik Dénemi olarak adlandirilmaktadir. Birinci Ulusal Mimarlik Donemi
mimarhkta Batililasma egilimine ilk ciddi tepkilerin gosterildigi, mimarinin yabanci
etkilerden ve yabanci mimarlardan aritilmasina ¢aba harcandigi bir siire¢ olarak dikkat ¢eker
(Yavuz, 1981).

Tanyeli’ye gore (2007), Osmanl seckinleri mimarin yiiksek statiilii bir entelektiiel, bir birey,
bir yaratict olabilecegine, ancak kendileri mimarlik yapmaya basladiklarinda ikna olurlar.
Higbir gayrimuslim mimar higbir donem Vedad ve Kemaleddin Beyler’in 1910’lardaki
saygmliginin yanina bile yaklasamamistir. Vedad Bey, Osmanli entelijansiyasinin da Osmanli
tist siniflarmin da en iist katmanindan gelmektedir. Annesi Leyla Saz bir saraylidir. Vedad
Bey Ankara’da yeni Cumhuriyet Hiikiimeti i¢in binalar yaparken, proje hizmeti {icretini bir
tiirlii alamaz. Alamayisinin en az iki nedeni vardir: Birincisi, tasarimin yapi liretiminden 6zerk
bir etkinlik oldugu heniiz biirokraside yerlesmis degildir. ikincisi, Yeni Cumhuriyet hiikiimeti,
Ankara’y1 insa ederken herkesten yiice bir vatan gérevi yapma bilinciyle, neredeyse karsilik
beklemeden katkida bulunmalarint bekler. Vedad Bey’in parast 6denmez. Sonunda
Ankara’dan ayrilir. Yonetime donemin Olgiileriyle olduk¢a kiistah mektuplar yazar ve
dolayisiyla parasin1 alma sansini ebediyen kaybeder. Ankara’da bir daha hi¢ bina yapamaz.

Merkezi yonetim tarafindan 6lene kadar yok sayilir.

1930’Iu yillar mimarlik egitiminin yeniden yapilanmasi, mimarlik egitiminde kurumsallagma
ve de Tirkiye’de ilk diizenli mimarlik dergisi olan Arkitekt’in ¢ikmasi baglamlarinda
onemlidir ( Batur, 2004).

1928 yilindan Mimarlar Odasi’nin kuruldugu 1954 yilima kadar mimarlar, genel dernek
statiistinde calisan ‘‘Yiiksek Mimarlar Birligi’” ve ‘‘Mimarlar Dernegi’’ ile mesleki
orgiitlenmelerini siirdiirmiislerdir. Mimarlar Dernegi, mesleki etkinligin gelistirilmesi ve yasal
giivenceler saglanmasinda 6nemli kazanimlar elde etmis, Mimarlar Odasi’na devretmistir.

Mimarlar Odas1 1954 yilinda ¢ikarilan 6235 sayili Tiirk Miihendis ve Mimarlar Birligi Yasasi

ile kurulmustur. Yasa, Mimarlar Odasi’na su gorevleri vermektedir:


http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Arkitekt&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye'de_mimarl%C4%B1k#cite_note-AfifeMimar-5

15

e Mimarlarin ortak ihtiyaglarini karsilamak, mesleki ¢alismalarini kolaylastirmak;

e Meslegin genel ¢ikarlara uygun olarak gelisimini saglamak;

e Mimarlarin birbirleriyle ve halk ile olan iligkilerinde diiriistliigii hakim kilmak tizere

meslek disiplinini korumak;

e Meslek ve meslek ¢ikarlariyla ilgili konularda resmi makamlarla isbirligi yaparak yardim ve
Onerilerde bulunmak;

e Meslekle ilgili biitlin mevzuat, normlar sartnameleri incelemek, bunlar hakkindaki goriis ve
diistincelerini ilgililere bildirmek.

1980°1i yillara kadar ¢alismalarini iilkenin ii¢ bilyiik kenti Istanbul, Ankara ve Izmir’de
kurulan Subeler ile yiiriiten Mimarlar Odast’nin bugiin 21 ilde Subesi, 79 kentte Temsilciligi
ve 145 kentte Oda Temsilcisi bulunmaktadir. Mimarlar Odasi, meslegin uygulanmasinda
etkin bir konum kazanmistir. Oda orgiitiiniin bulundugu ¢ogu kentte, belediyelerle yapilan
protokoller uyarinca, mimari projeler belediyece onaylanmadan once Oda denetiminden
gecmektedir. Koruma Kurullari’nca onaylanacak projeler igcin de Oda denetimi
gerekmektedir.

1900’lerden 1980’lere kadar mimarlarin en biiyilk miisterisi devlettir. Mimarlik etkinligi,
biirokratik etkinligin yiiriitiilmesi i¢in bir belge, ¢alisma ve insai {iriin olarak vardir. Boyle bir
belgenin, ¢aligmanin, iriiniin kimin tarafindan var edildiginin 6nemi yoktur. Mimarimn st
diizey bir memur kadar sayginligi vardir (Tanyeli, 2007).

70’1i yillarin galkantili siyasi ortami 12 Eyliil 1980 darbesi ile sonlanmistir. Askeri rejimin
serbest piyasa ekonomisinin oniindeki engelleri kaldirma ¢abasi yeni diinya diizeni doktrini ile
bir denk diisiim icinde desteklenmistir. Bu konjonktiirel bulugsma Tiirkiye mimarligini
derinden etkilemis, proje hizmet alaninda bir disa agilma baslamistir. Giiglendirilen 6zel
sektorlin imaj ve prestij gereksinmesi, yliksek teknoloji kullanimina bagl olarak biiyiik yap1
komplekslerini ve gokdelenleri hizla ¢ogaltmistir. Giderek artan ve hiz kazanan iletisim
olanaklar1 ve karsilikli etkilesim, kendini yenileyen, degistiren, arayan bir mimarlik
sOylemini/sOylemlerini 6ne ¢ikarmistir. Mesleki yaymlarin sayisi hizla artmis, ulusal ve

uluslararasi diizeyde bulugsmalar ¢ogalmistir (Batur, 2004).

2.2.4 Tiirkiye’de Mimarhk Ofislerinin Giincel Durumu

Tiirkiye’deki mimarlik ofislerinin giincel durumu incelendiginde; Mimarlar Odasi’nin Ocak
2011 verilerine gore; TMMOB’ye kayith 37791 liye mimar vardir. Son bes yilda Tiirkiye
genelinde kayit yaptiran yeni iiye sayilart 2006°da 1364 kisi, 2007°de 1367 Kisi, 2008’de 1452
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Kisi, 2009°da 1540 kisi, 2010° da 1682 Kisidir. Istanbul, Ankara ve Izmir en ¢ok iiyenin
buluduran sehirlerdir (sekil 2.1). Kayitli tiyelerin %61°1 erkek, %39’u kadindir (sekil 2.2).

Son 5 yilda Tirkiye genelinde ofis i¢in tescil alan {liye sayilar1 soyledir; 2006°da 2784 Kisi,
2007°de 6809 kisi, 2008°de 7500 kisi, 2009’da 8143 kisi, 2010’ da 9366 kisidir. Bu ofislerin
bir kismu1 biiro tescilleri olmasina ragmen aktif olarak meslekle ilgili ¢alisma yapmamaktadir.

Farkli sektorlere gegmistir veya yilin belli donemleri ¢alismamaktadir.
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Bunun sonucunda tescili yapilmis biirolarin aktiflik durumlarinin degisken olmaktadir ve bu
rakamlar her donem farkliliklar gostermektedir. Bu durum net ve saglikli sonuglara
ulagilmasina imkan vermemektedir.

Tiirkiye’deki hizmet sunucularin uluslararast nitelikte mimarlik hizmeti sunmasi
kac¢iilmazdir. Bunun yaninda Uluslararasi anlamda, kiiresel pazarda séz sahibi olan iilkelerin
mimarlik ofisleri, hem pazarin sorunlarina ve pazarin standartlarina hem de pazardaki rekabet
kosullaria ulusal lgekte calisan iilkelerin mimarlik ofislerine varligini gére daha avantajli
durumdadir. Bu konuyla ilgili olarak, ACE ve UIA kiiresel pazarda verilecek hizmetlerde bazi
standartlar getirmeye c¢alismaktadir. Fakat ulusal pazarda hizmet veren iilkelerin bu
standartlar1 yakalamasi ve ayak uydurmasi i¢in emek ve zamana ihtiyaglar1 vardir.
Tiirkiye’deki mimarlik ofislerinin, yabanci mimarlik ofisleriyle rekabet edebilmesi igin
verdikleri hizmetin niteligini bu ilkelerle benzer konuma tasimalidir. Kiiresel rekabet

kosullarini 6grenerek bu kosullara ayak uydurulmasi gerekmektedir (Akgiin, 2008).
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3. MARKA KAVRAMINA ILISKIN TEMEL BIiLGILER

3.1 Marka Kavraminin Tanim

Wikipedia’ya gore marka, bir igletmenin mal veya hizmetlerinin digerlerinden ayirt
edilebilmesini saglayan ve baski yoluyla yayinlanabilen her tiirlii isarettir. Kisi adlar1 dahil
sozcukler, sekiller, harfler, sayilar, renk kombinasyonlar1 veya biitiin bu isaretlerin

kombinasyonlar1 marka olabilecek isaretlerdir.

Marka” terimi “Markalama” eylemi bi¢iminde sicak demir ya da korla giinahkar olarak kabul
edilen insanlar1 isaretleme ya da hayvanlarda kimlik teshisi amag¢lh kullanilmistir. Modern
anlamda marka tanimi Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilmistir. Bu tanima
gore marka, mal ya da hizmeti tanimlama ve rakiplerinden ayirt etme amagl kullanilan isim,

terim, isaret, sembol ya da bunlarin kombinasyonudur (Moore ve Susan, 2008).
Markanin Anglo-Saxons kokenli bir kelime oldugu diisiiniilmektedir (Moore ve Susan, 2008).

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye gore marka su
sekilde tanimlanmistir: "Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlanmasi gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirli

isaretleri igerir."

Stephen King’e gore:’Uriin fabrikada iiretilen seydir. Marka ise miisterinin satin aldig
seydir.” David Ogivly‘e gore ise“Marka tiikketicinin iriin hakkindaki diisiincesidir.”

VanAuken markay1: ‘miisteriye verilen soziin kaynagi’ olarak tanimlamaktadir.

Markalar; mamiilleri rakiplerinden ayirici isimlerden, sembollerden ve sekillerden
olusmaktadir. Markalar, tiiketicilerin mamiilleri tanimalarin1 ve tekrar satin alabilmelerini
saglarlar. Ayn1 zamanda markalar, kalict fiyat imaj1 yaratarak mamiillerin pazarda basarili

olmasini saglarlar (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005).

Literatiirde markaya iliskin ¢ok sayida tanima rastlanmaktadir. Genel olarak iki yaklagim
bulunmaktadir. Birincisi markaya iriiniin eklentisi olarak bakan firiin yonlii geleneksel
yaklasimdir. Bu yaklasima goére markalama kararlar1 yeni iirtin gelistirme siirecinde en son

halkasini olusturmaktadirlar. Onemli olan {iriiniin fiziki sekli, performans 6zellikleri, kalitesi


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0%C5%9Fletme
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ve tasarrmdir. Markalama ise {iriinii gdsteren isaret olarak gériilmektedir. ikinci yaklasim ise
marka kavramini bir biitlin olarak ele almakta ve biitiin bir pazarlama karmasini igermektedir.
Bu yaklasimda marka bireyin satin aldigi {iriinden elde ettigi tatmini olusturan Ozellikler
biitiiniidiir. Bu 6zellikler markay1 olusturan gercek ya da hayali, rasyonel ya da duygusal,

goriiniir ya da goriinmez 6zelliklerdir ( Ambler, 1992).

“Marka”nin ne oldugu konusunda ¢ok farkli goriisler vardir. Chernatony ve Riley (1998)
yiizden fazla makaleyi inceleyerek bu calismalarda markanin ne sekilde tanimlandigini
arastirmis ve Cizelge 3.1°de de goriildiigi tizere “marka”nin bu ¢alismalarda alti1 temel tema
cercevesinde tanimlandigini belirtmislerdir. Ayni c¢alismada “marka”nimn, isletmeler ve
miisteriler tarafindan ortaklasa olusturuldugu savunulmaktadir. Tiiketicilerin s6z konusu
markay1 ne sekilde algilayip degerlendirdigi de markay1 olusturan ikinci bir eksendir. Bu
nedenle bir markanin olusumu marka bilinirligini arttirmanin, promosyonlarin ve kisa siireli
pazar payr kapma yarislarinin Gtesinde olup belirli degerlere dayanan uzun dénemli
taahhiitleri ve bunlarin tiiketicilerin ihtiyaglari ile eslesmesini gerektirmektedir.

Marka ve marka ile ilgili kavramlarin gelisiminin incelenmesi agisindan zaman (piyasa ve

rekabet kosullar), iireticiler ve tiiketiciler ti¢ nemli ekseni olusturmaktadir.

Zaman ekseninden bakildiginda, marka kavramini zaman i¢inde degisiklige ugradigini, ilk
baslarda triiniin sahibini ya da lreticisini gosterme islevi yiiklenen markalarinin giderek
belirli bir kalite giivencesini tanimlar hale geldigini, kitlesel tiretimle birlikte markanin bu kez
de ayn1 nitelikteki tirlinleri farklilastirmak amaciyla kullanilmaya baslandigini gérmekteyiz.
Bu gelismelere paralel olarak markanin korunmasina iliskin hukuki diizenlemeler de gelisme
gostermistir. Tiiketim toplumunda ise markalar bir bakima tiiketicilerin kimliklerini
tanimlama araci veya iletisim araci haline gelmeye baglamis, ilistirildiklere tiriinlere arti
degerler katmaya ve kendi baslarina maddi varliklar haline gelmeye baslamislardir (Uztug,
2003).

Uriin ve hizmetin markalanmasi, hem {iretici hem tiiketici i¢in avantajlar saglamaktadr.
Marka, etkili reklam ve diger tutundurma cabalar1 kullanilarak iirlin ve isletme imaji
olusturmaya yardimci olur. Marka sayesinde iiretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma
olanagina kavusabilir. Pek ¢ok kurulus fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama belirli bir
diizeyde bunu saglamada yardimci olur. Isletmeler, belirli bir imaj ve ayirt edebilme

ozelliklerinden dolay: {iretici markasi yoluyla hedef pazarlarini belirli bir dl¢iide



20

Cizelge 3.1 Marka Yapis1 Onciileri ve Sonuglar1 (Uztug, 2003:19)

Marka Tanimi

Onciiler/ Temeller

Sonuclar

1.Yasal Arac

2.Logo

3.Kurum

4.Stenografi

5.Risk Diisiiriicii

6.Kimlik Sistemi

Sahiplik isareti. Ad, logo,

tasarim .”Trademark™

Ad, terim, isaret, sembol,

tasarim, uriin 6zellikleri.

Taninmis kurum adi ve
imaj1. Kiiltiir, insanlar,
orgiit programi, kurumsal

kisiligin tanima.

Bilginin niteligine degil

niceligine vurgu.

Beklentilerin karsilanmasi
Konusunda giiven.

Bir adin 6tesinde biitiinciil
olarak yapilanmuis kisiligi

de iceren alt1 boyut.

Marka taklitlerine karsi

haklarin ihlalini engelleme.

Kimlik, ad ve gorsel kimlik

Ile farklilagsma. Kalite garantisi.

Uzun doénemli degerlendirme
Kurumsal kisilikten tirtin dizisine
aktarilan yarar. Tiim ilgili

cevrelere taginan tutarlt mesaj

Marka ¢agrisimlarinin hizla
taninmasi. Bilgi isleme stirecini

ve hizli karar almay1 olusturma.

Marka bir kontrattir/anlagsmadir.

Y 6nelim, anlam, stratejik

konumlandirma. ilgili gevrelerin

tiimiiyle iletisimin 6z
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koruyabilirler (Odabasi, 2004). isletmelerin mal ya da hizmetlerini markalamalari, onlarin
hedef pazarlarin1 béliimlendirmelerine yardimci olur. Isletmeler, iki veya daha fazla marka

kullanarak, ¢oklu Pazar boliimlerine de ulasilabilirler (Joel ve Berman, 1992).

Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iiriine piyasa fiyatindan daha farklh
fiyat koymasini engeller. Boylelikle isletmeler iiriinlerinde bir fiyat tutarlilig1 saglayabilir.
Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence saglar. (Akdeniz,
2003) Marka, miisterileri tatmin etmek i¢in belirlenecek kalite diizeyi hakkinda isletmelere
bilgi verir. Marka finansal geri doniis saglar. (Keller, 2003) Marka, basarili bir iiriinle dogru
bir sekilde iliskilendirilebilir ise, isletmeler sadik miisteriler olusturabilir. Isletmeler giiclii bir
miisteri sadakati ile gii¢lii bir marka olusturabilirler ise, dagitim kanallarin1 kolayca kontrol
altina alabilir (Assael, 1993). Marka, siparislerin karsilanmasinda saglikli bir diizen olusturur.
Marka sayesinde talepte istikrar saglaninca, siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye
diiser. Marka, isletmelerin karli hedef pazar olusturmalarina olanak saglar (Yiikselen, 1994).
Iyi tanman ve giivenilir markali iiriinlere sahip olan iiretici, yeni markal: iiriinlerini hedef

pazarlarina sunarken zorluk cekmez (Arpaci ve digerleri,1992).

Tiiketici agisindan ise markanin faydalari sunlardir: Marka, miisterinin satin alacagi {iriinii
tanimasini saglar. Miisteriye, hangi iirlinlin, ihtiyaglarini karsilayabilecek nitelikte oldugunu
belirlemede yardimci olur. (Odabasi & Oyman, 2004)Marka, iiriine bir anlam ve duygu
yiiklemeleri i¢in miisterilere yardim eder. Marka, satin alma kararlarinda tam anlamiyla

miisteride bir giiven duygusu saglar (Aaker,1995).

Miisterinin aldig: iiriin markaliysa, miisteri sahip oldugu {iriiniin satis garantisi hizmetlerinin,
tirline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir (Akdeniz, 2003). Miisteriler, ayni
markay1 her satin aldiklarinda, ayni1 6zellikleri, faydalari ve Kaliteyi bulacaklarini bilir (Kotler
Armstrong, 2004). Markalar, miisteriler igin alis-verisi uygunlastirir, kolaylastirir ve
hizlilagtirir (Murphy& Ben, 1985). Miisteriler, {irliniin kim tarafindan dretildigi bilirler.
Boylece her hangi bir olumsuz durumda kime bagvuracaklarini da bilmis olurlar (Stanton,

1975). Marka, miisterinin riskini de azaltir (Keller,2003).

Marka bilinci son onbes yirmi senedir 6nem kazanmistir. Ancak tarihi ¢ok daha dncesine,
19.yy sonlarma endiistriyel iiretim siirecine kadar uzanir. Uriinii belirleme maksatli marka
koyma eyleminden dogmustur. Marka {irline deger ve sayginlik kazandirir. Markanin tarihi
20.yy’mn gidisat1 tizerinden tasarimin endiistriyel ve ticari kullaniminin degisiminin tarihidir

(Moor, 2007).
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3.2 Tarihsel Siirecte Marka

Dillerin ilk gelisme doneminde iki unsur etkili olmustur. Bu unsurlar dini ve ticari
etkilesimlerdir. Bu etkilesime destek olarak semboller kayit tutma amagli kullanilmistir.
Mubhasebe kayitlart i¢in sayisal semboller kullanilirken kimlik tanimlama amagli bugunkii
markalar, logolar, ikonlar gibi resimli semboller kullanilmistir. Bu sembollere bazen yazilar
ya da renkler eslik etmistir. Bu marka 6geleri bugiin de kullanilmaktadir. Ornegin Kodak
markasi resimsel bir sembol, yazi, ve sari kirmizi renk kombinasyonundan olugmaktadir

(Moore ve Susan, 2008).

flk marka isaretleri Avrupa’da ortacag loncalarinda goriiliir. Zanaatkarlar iiriinleri iizerine

diisiik kaliteye kars1 tiriinlerini koruma amagli marka koymuslardir (Moore ve Susan, 2008).

“Marka” Iskandinav dilinde, yanmak anlamma gelen eski bir kelimeden tiiretilmistir. O
donemlerde ciftlik sahipleri, sigirlarint diger ciftgilerin sigirlarindan ayirt etmek icin
hayvanlar1 damgalamaktaydilar. Boylelikle kaliteli hayvanlara sahip olmasindan dolayi iyi bir
itibara sahip olan ¢ift¢inin hayvanlar1 tercih edilirken, daha az itibara sahip olan ¢ift¢inin
hayvanlart tercih edilmemekteydi. Boylelikle insanlarin segimlerinde yol gosterici olan
markanin faydasi1 ve bu konudaki rolii degisiklige ugramadan gilinlimiize kadar gelmistir

(Clifton ve Simmons, 2003).

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, o {iriiniin diger iiriinlerden
farklilagmasini saglamasidir. Ingilizce de “branding” markalama sdzciigiiniin kokeninin
koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak i¢in sigirlarini damgalamalarindan gelmesi bu

temel isleve isaret eder (Uztug , 2003).

Tarih Oncesinin avcilar1 sahibini belirtmek i¢in silahlarin1 imzalamislardir. Antik Yunan ve
Romali ¢omlekgiler, c¢alismalarini heniiz 1slak haldeyken parmak izleriyle isaretleyerek
tamimlamuglardir. Orta ¢agda ciftlik hayvanlarii isaretle tanimlamak ¢ok olagandir (Knapp,
2000).

[lk marka benzeri isaretler endiistri devri ticari anlam tasiyan markalar degildir. Bu
isaretlerden bazilar1 Antik Yunan ve Roma kalintilarinda goriiliir. Bu isaretleri miilkiyeti
belirleme amagli, silahlar1 isaretleme amagli, zanaatkarlarin tiriinlerini tanimlamasi maksath
kullanilmistir. Erken donem marka benzeri bu isaretlerin genellikle iirlinlin orijinini

tanimlamaya yonelik kullanildigi goriilmektedir (Moor, 2007).
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Erken donem marka benzeri isaretler genelde objenin ya da kabin icerigini tanimlamak i¢in
kullanilmistir. Bu tiir isaretler binalar {izerinde i¢inde yasayan sakinlerinin sanatini ya da
zanaatini gostermektedir. COomlekler ve kaplar resim ya da figlirlerle i¢inde bulunan
malzemeyi tanimlama amagli isaretlenmistir. Ornegin bir salkim {iziim sarabi tanimlama
amagh kullanilmistir (Sekil.1). Bu tiir tanimlayict markalar nerede ve ne amacla
kullanilacagina, kalitesine, bilesimine, imal tarihine gore ayrintiyla islenmislerdir. Bazi
durumlarda bu isaretlerin cesitli ozellikleri bir arada gosterdigi goriilmiistiir. Ornegin
filigranlar, kagidin boyut, agirlik, iiretici ve orijinini bir arada gosterirler. Britanya’nin altin,
giimiis, platin ayar damgalari, metalin bilesimini, basim tarihini, iiretici ismini, test edildigini

belirten bolge ofisini gosteren dort kiigiik isaretten olusur (Moor, 2007).

Antik caglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan
giic ve otoriteyi ilan etmek i¢in kabilesel ya da ulusal amblemler olarak kullanilmiglardir.
Omegin Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslan1 sembol olarak

kullanmiglardir (Knapp, 2000).

Sekil 3.1 Kiip lizerine iglenmis liziim salkimi. Afrodisyas Miizesi, Aydin

Y1gin halde iiretimin gerceklestigi tiriinlerden biri Akdeniz civarinda bolca, kismen de Eski
Roma ve Yunan’da bulunan toprak kaplardir. Markanin eski dénemlerde de kullanildiginin
kanitlarindan biri de ¢omlekei isaretleridir. Comlekgiler, kendi yaptigi ¢omlekleri, 1slakken
¢omlegin altina parmak izini basarak yahut kendine has balik, carp1 yada yildiz v.b. gibi
isaretler yaparak tanimlamislardir. Buradan isim, isaret ve sembollerin markanin bilinen en

eski gorsel formu oldugu sonucu ¢ikarilabilir (Clifton ve Simmons, 2003).
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Eski Roma’da ticari hukuk kurallari, ¢omlekgilerin iiriinlerinin {izerilerine yaptiklari isaretleri
tantyip kabul etmektedir. Fakat bu durum kalitesiz ¢omlek yapanlarin halki kandirmak
amactyla, islerini kaliteli yapan ¢omlekgilerin sembollerini taklit etmelerini engellememistir.
Roma Imparatorlugunun ¢okiisii ile birlikte, Akdenizli ve Bati Avrupali insanlar1 birbirine
baglayan ileri derecede ayrintili ve yiiksek derecede kiiltiir yiiklii bir sistem olan ticaret
gitgide yok olmaktadir. Bu déonemde markalar kullanilmaya devam etmistir.Ancak sadece
kismi oranda istisnai durumlarda krallar, devlet adamlar1 ve imparatorlar tarafindan

kullanilmistir (Clifton ve Simmons, 2003).

Kalitelerini garanti altina alarak rakiplerinden ayirt edici Ozelliklerini belirtmek isteyen
tireticiler bu tiir marka benzeri isaretleri kullanarak iiriinlerinin niteligini ortaya koyarak
bircok bakimdan 20.yy markalarinin habercisi olmuslardir. Bircok durumda erken donem
marka benzeri isaretler sahiplik agisindan birey ve {irlin arasinda oldukga agik bir iliski kurma
amagch kullanilmiglardir. Ancak daha sonra toplumda ticaretin gelismesiyle bu tiir isaretlerde

daha karmagik nitelikler aranmaya baslanmistir (Moor, 2007).

Avusturya-Macaristan’in Hapsburg kartali, Japonyadaki imparatorluk krizantem’i sahiplik ve
kontrolu ifade etmektedir. 17 ve 18. ylizyillarda Fransa ve Belgika’da yardim amagli porselen,
mobilya ve goblen iiretimi basladiktan sonra fabrikalar kalite ve koken belirtmek icin
markalar1 siklikla kullanmaya bagladilar. Ayn1 zamanda, altin ve glimiis objelerin kalitesinin
belgelenmesine iliskin kurallar, tiiketiciye iirline yonelik giiven vermesi agisindan kesin bir
sekilde uygulanmaktaydir. iletisim ve iiretimde yasanan ilerlemeleriyle Endiistri devrimi
batiyr tiiketim maddelerinin kiitlesel pazarlanmasina agmistir. Giiniimiizde bilinen iyi
markalarin ¢cogu bu dénemden gelmektedir. Ornegin; Singer dikis makinalari, Coca-Cola,
Kodak film, American Express bunlardan sadece birkagidir. Bu tip markalarin pazarlara girisi,
ticari marka olgusunu beraberinde getirmistir. Bu durum ise, marka sahiplerine markalarin

kanun karsisinda korumaya izin vermektedir (Clifton ve Simmons, 2003).

Kisa bir agiklama ya da orijini tanimlamak yerine marka ya da marka benzeri isaret
kullanmak 19.yy’la birlikte bir seri teknolojik gelisim sonucu artis gostermistir. Ticari
ambalajlamanin ilk Orneklerinin 1550’lerde goriilmesine ragmen 18. ve 19.yy’dan once
tiriinler ve insanlar elle isaretlenmistir. Bu da niteligin iiriine eklemesini sistematik ag¢idan
gerceklestirmeyi  zorlagtirmistir. Bu durum 19.yy’da gergeklesen hizli ekonomik ve
endiistriyel gelismeyle sona ermis, iiretim, baski ve ambalajlama {iriinii seri halde markalama

miimkiin hale gelmistir. 1890 ” modern marka isareti i¢in ilk altin donemdir. Ciinkii ilk kez bu
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tarihte tiiketiciler markali {iriinleri &zel ambalajlariyla satin alabilmislerdir. Ozellikle
tiikketicinin ulasabilecegi nitelikte pek c¢ok iirliin perakendeciler tarafindan toptancilardan
biiyiik miktarda siparis edilmistir. Sonrasinda iiriinler depolarda tiiketiciler i¢in hazirlanmais,

6l¢iilmiis, ambalajlanmistir (Moor, 2007).

19 yy sonlarina dogru J. Walter Thompson gibi reklam ajanslarinin dogusu, markalarin
gelisimine farkli bir boyut kazandirmistir. Bu dénem Ikinci Diinya savasinin bitisinden beri,
marka kullaniminda biiyiik bir patlamanin yasandigr donemdir. Komunizmin ¢okiisii, internet
ve kitle yayin araclari, gelisen tasimacilik ve iletisim sistemleri ile gelisen marka, diinya
ekonomisinin birbirine yakinlastigin1 sembolize eden bir kavram haline gelmistir. Fakat
markalar elestiriden kurtulamamiglardir. Son zamanlardaki kiiresellesme karsitt hareketler

onem teskil etmektedir (Clifton ve Simmons, 2003).

Cagdas anlamda {irlinlerin markalanmasi ve marka adi kullanilmasina 19. yy sonlarinda
rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi
sonucunda iiriinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem kazanmaya baslamistir.
Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik Devletlerinde giiniimiizde de varligim siirdiiren baz
marka adlari, reklamlarda kullanilmaya baslanmistir. Bu siirecte yaratilmis giiniimiizde de
varligmm siirdiiren ABD kokenli ilk markalara Levi’s (1873), Maxwell House (1873),
Budweiser (1876), Coca Cola (1886), Campell’s Soup (1893) 6rnek olarak verilebilir (Uztug,
2003).

Imalatgilar iiretimi kontrol altina almak igin ambalaj tekniklerini kullanmak dikkat cekici
kutular dizayn etmek kendi iiretimleri icin talep yaratmak durumunda kalmiglardir. Bu tiir
teknikler {iriinlin otomatik olarak tartilmasina, Olgiilmesine, doldurulmasma olanak
saglamustir. Ornegin 1880°1i yillarda Birmingham’da Cadbury isimli firma giinde 12.000 adet
kakao paketi hazirlayan bir makinaya sahiptir. Levi’s ve Coca Cola dahil olmak iizere pek ¢ok
marka bu altin donemde kurulmus ve 20.yy’da kayda deger bigimde yer almislardir. Tren
yollarinin ve buharli gemilerin gelisimi iireticilerin ulusal ve uluslar arasi ticareti ¢cok daha

rahat gergeklestirmelerini saglamistir (Moor, 2007).

Markalar etrafinda, az ya da ¢ok kavramin gelistirilmesi, markalasmanin yeni fonksiyonuyla
iligkilidir. Bu yeni fonksiyon, miisterinin ilgisinin gili¢lenerek artmasi ve sosyal bicimlerin
degerin kaynagi olarak daha genel bir c¢er¢evede degismesiyle iliskilidir. Markalar,

miisteriden gelen geri doniise daha siki sikiya baglidir. Uretim ydntemlerine kadar geriye
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gidebilen bilgi formlarinda, iiriiniin gelistirilmesinden gelecek beklentilerinin Olgiilmesine
kadar pek ¢cok durum yer almaktadir. Miisteri trendlerine verilecek esnek yanitlarin kapasitesi,
1970'lerden bu yana post-fordist ekonomik organizasyonun bir pargast olmustur. Ancak bu
misteri formlarmin daha c¢ok kullanimi ve gilincellenmesini gerektirmektedir. Miisteri
profilinin tespiti i¢in teknikler ¢ok sayida kaynaga sahiptir. Bunlarin igerisinde, markanin
kartlar1, alim bilgisi, teftisler, gruba odaklanma, finansal tutanaklar, 6zel tutanaklar, kredi
kart1 bilgisi, Uiriin garanti kartlar1 ve daha birgoklart sayilabilir. Buna ek olarak, markalar
giintimiizde marka 6z kaynaklarini yapilandirmanin yani sira miisterilerine duygusal olarak da
etki etmektedir. Bu durum, miisterinin anlayisini Olgmek igin tekniklerin gelistirilmesi
gerekliligini beraberinde getirmektedir. Misteri iligkilerine etki etmesi ve kontrol etmesi
acisindan marka yonetiminin rolii biyiiktiir. Miisterilerin sosyal iretkenligi (kendileri ve
sosyal g¢evreleri i¢in liretkenlik) markalar tarafindan hususi varliklarin kaynagi olarak kabul

edilmistir (Moor, 2007).

Markanin giinlimiizde kazandig1 6nemin algilanabilmesi icin 6ne ¢ikan degisim noktalan su
basliklar altinda 6zetlenebilir (Uztug, 2003):

e Uriinler arasindaki rekabet, fiziksel islev/yarar baglamindan uzaklasmistir.

e Pazar yapilarinda belli bir durgunlugun ve uzmanhigin ortaya ¢ikmasi sonucunda sirketler,

pazar boliimleme ve gedik (nic-he) pazar arayislarina yonelmistir.

e Tiiketicilerin homojen, kitlesel 6zellikleri, biiylik dl¢lide ortadan kalkmistir. Tiiketicilerin
farkli kiiltiirel yapilara ve yasam bicimlerine yonelmesi, tiikketim kaliplarinda 6nemli de-

gisimlere neden olmustur.

e Medya seceneklerinin artmasi, tiikketicilerin medya kullanimindaki farklilagsma ve ¢esitlilik,

tiikketicilerle iletisimde giicliiklere neden olmaktadir.

Markalar siiphe gotiirmeyecek bir sekilde, modern iiriiniin degisim degerinin motor giicii
olurken, gectigimiz yiizyllda markanin reklam sektoriiniin  Gtesinde genisledigini
goriilmektedir. Bunun yaninda marka, yalnizca reklam olarak diisiiniilmemis, bir yonetim
teknigi ve iirlin olarak goriilmiistiir. Burada, markanin bir diger rolii, kentliler, ¢alisanlar ve
misteriler arasindaki bakis agis1 ve uygulamanin yeniden yapilandirilmas: ve halkin
yonetilmesi i¢in bir form olusturmasidir. Bu da promosyona ait icerigin ve medyada (film,
televizyon, radyo ve basin) yer alan klasik reklamlarin, kiralik alanlar, personel {iniformasi,

bliro malzemesi, reklam panosu, reklam araglart ve sponsorlu etkinlikler gibi g¢evresel
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kurgularla dagilimini gerektirmektedir. Uriinii ya da iiriin deneyimini igeriye sokarak, iletisim
olanaklarmin aktiflesmesi saglanmaktadir. Markalasmanin yiikselisin medya ve iletisim

degistirmektedir (Moor, 2007).

3.3  Marka Kavraminin Unsurlari

Marka bir saticinin kullanictya verdigi fayda ve hizmetlerin devamli olarak kullaniciya
ulastirilacagini belirten bir sozdiir. En iyi markalar tiiketicinin irtini kullandig1 zaman elde
edecegi faydanin ve iriin kalitesinin siirekliliginin teminatidir. Fakat marka daha karisik bir
semboldiir (Kapferer Noel Jean,1992).

Bu sembolii olusturan bilesenler; marka degeri, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj,

olarak dort baslik altinda tanimlanabilir.

3.3.1 Marka Degeri

David Ogivly ‘e gore “Marka tiiketicinin iiriin hakkindaki diisiincesidir.” Bu tanim marka
degerinin ilk ilkesi olarak kabul edilmektedir (Blackstone, 1992).

Literatiirde marka degerinin bir¢ok tanimi olmasina ragmen, tam olarak heniiz bir fikirligi
yoktur (Park ve Srinivasan, 1994). Marka degeri kavrami bu tanimlarda, ya finansal ya
tilketici davraniglarina gore ya da her ikisiyle birlikte agiklanmaktadir.

Aktuglu’ya gore (2007) marka degeri, markanin goreceli {iriin ve hizmet kalitesi dahil olmak
lizere algilanig bi¢imi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya
duyulan tam bir saygimin toplamidir. Her sey tiiketici, miisteri, ¢alisanlar ve hissedarlarin bir
marka i¢in hissettikleriyle alakalidir. Bir markanin degeri denildiginde finansal ve 6l¢iilebilir
bir miktar ile birlikte marka adiyla iliskilendirilen degerler toplami da akla gelmektedir
(Kogak ve Ozer, 2004) . Alkibay’a gére (2002) ise Marka degeri kavrami giiclii bir marka
isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye
kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger, olumlu intibalar nedeniyle iiriinlin ve isletmenin
pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir.

Markasin1  giiglendiren sirketler, marka ismini, bir ¢esit finansal varlik olarak

degerlendirebilmektedirler (Ciice, 2000). 2009 verilerine gore diinyanin en degerli ilk 10

markalasi sekil 3.3’de goriilmektedir.



2009 2008
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
6 8
7 10
8 6
9 7
10 9

Marka

(]

i
LTI
il

NOKILA
n
Google
& TOYOTA

Dienp

Ulke

ABD

ABD

ABD

ABD

Finlandiya

ABD

ABD

Japonya

ABD

ABD

28

Sektor

Mesrubat

Bilgisayar Hizmeti

Bilgisayar Yazilimu

Cesitli

Tiiketici Elektronigi

Restoran

Internet Hizmeti

Otomotiv

Bilgisayar Donanimi

Medya

2009
Marka
Degeri

(3m)

68,734

60,211

56,647

47,777

34,864

32,275

31,980

31,330

30,636

28,447

Marka
Degerindeki
Degisim

3%

2%

-4%

-10%

-3%

4%

25%

-8%

-2%

-3%

Sekil 3.3 Finansal A¢idan 2009°un En Degerli Markalari

Tiketiciler tarafindan rakip firmalarin {istiin nitelikli 6zellikleri ve daha diisiik fiyatlarina

ragmen tercih edilen marka, ismi ve sembolii ile tercih edilmis marka degeri yiiksek

Bir markanin tiiketiciler tarafindan istiin nitelikli ve uygun fiyath rakiplerine ragmen tercih
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ediliyor olmasi onun ismi ve sembolii ile yiiksek marka degerine sahip oldugunun
gostergesidir. Eger marka ismine ve semboliine bakilmaksizin yalnizca 6zellikleri ve uygun

fiyati i¢in tercih ediliyorsa bu durumda marka degerinden s6z edilmesi s6z konusu degildir.
Aaker ‘e gore (1995) marka degerini bes grup altinda incelemek faydali olacaktir.

1.Marka sadakati

2.Marka ismi farkindalig1

3.Algilanan kalite

4. Marka ¢agrisimlari

5.Diger tescilli marka varliklart

Marka degeri kavrami sekil 3.4’de Ozetlenmistir. Bes kategori altinda marka kavraminin
temelini olusturan varliklara yer verilmistir. Ayrica marka degerinin miisteriye ve firmaya

sagladig1 kazanimlar gosterilmistir.

Miisteriye deger saglar. Miisterinin:
e Bilgiyi yorumlamasini/

islenmesini arttirir.

e Satin alma kararlarinda giiveni
Marka Sadakati
arttirir.
e Kullanim memnuniyetini
Marka Farkindalig MARKA
DEGERI arttirir.
Algilanan Kalite - Isim
Firmaya deger saglar. Firmanin:
Sembol
e Pazarlama programlarindaki
Marka Cagrisimlari
verimliligini ve etkinligini
. . arttirir.
Diger Tescilli Marka
Varliklar e Fiyatlar/ Kar1 arttirir

e Marka genislemesini arttirir.
e Ticari hareketliligini arttirir.

e Rekabet giiciinii arttirir.

Sekil 3.4 Marka Degeri (Aaker,1991)
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Marka Sadakati:

Marka sadakati, tiiketicinin markaya duydugu giiveninin, bagliliginin, markayi
sahiplenmesinin sonucudur. Tiiketicinin algiladig: kalite faktoriidiir. Marka degerini olusturan
en 6nemli bilesenlerden birisidir. Gii¢lii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tiiketici kitlesinin bulunmasidir.

Bir markanin dykiisiinii ve miikemmeliyetini anlatmak i¢in, memnun kalmis bir miisteriden

daha iyisi yoktur (Knapp, 2000).

Marka sadakati, markanin fiyat ve iirlin 6zelliklerinde degisiklik yapildiginda, miisterinin
baska bir markaya ge¢ip gegmeme egilimini, davranisini yansitmaktadir. Marka sadakati
yiikseldik¢e miisteri kitlesinin rakip firma faaliyetlerine kars1 olan direnci artmaktadir. Ayrica
marka sadakati, gelecekteki satiglara direkt olarak doniistiiriilerek uzun vadedeki kazanglarla

baglanti kurmasi agisindan da marka degerinin bir gostergesidir ( Aaker,1991).

Marka sadakatini Aaker bes yapili bir hiyerarsi olarak konumlandirmistir. Bu yap1 hiyerarsiye
bagimli olmayan tiiketiciden (en alt tabaka), bagimli olan tiiketiciye (en iist tabaka) kadar

gitmektedir. Sekil 3.5 bu yapiy1 gostermektedir.

Birinci tabakada markayla higbir ilgisi olmayan tiiketiciler bulunmaktadir. Markay1 satin
almalarinin, markaya olan baglilikla ilgisi yoktur. Bu tiiketiciler i¢in dnemli bir faktordiir.
Marka bagliliginin ikinci tabakasi, tatmin olmus tiiketicileri icerir. Bu tabakadaki tiiketiciler,
markaya alisgkin olan tiiketicilerdir. Markay1 bagliliktan degil aligkanliktan satin alirlar.
Markay1 degistirmek igin bir nedenleri yoktur.

Ucgiincii tabakay, farkli sekilde tatmin olmus tiiketiciler olusturmaktadir. Bu tabakanin ikinci
tabakadan farki, bu kisilerin markayr degistirmeyi yiikksek maliyetinden dolay
diisinmemesidir. Bu tabakadaki tiiketiciler, markaya maddi olarak bagimli olan tiiketicilerdir.
Baska bir markaya ge¢meyi karsilayamazlar. Dordiincii tabakayr markayr begenenler
olusturmaktadir. Bu tabakadaki tiiketiciler, markay1 bir arkadag gibi goriirler ve “0” markayla
duygusal bir baglilik kurarlar.

Son tabakada ise, sadik tiiketiciler vardir. Markanin kullanicisi olmaktan gurur duyarlar.

Markanin onlar igin 6nemi islevseldir ve kimliklerini ifade etmenin bir yoludur (Avci, 2007).
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Marka Sadakati

5.Tabaka
Sadik Tiketici

A

4. Tabaka

Markay1 Begenen Tiiketici

A

3.Tabaka

Tatmini Yasayan Tiiketici

A

2.Tabaka
Markaya Aliskin Ttiketici

A

1.Tabaka

Markaya Bagli Olmayan Tiiketici

Sekil 3.5 Marka Sadakati Hiyerarsisi (Avct, 2007:14)
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Marka Farkindahgi:

Marka farkindaligi, tiikketicinin markayr tanima ve hatirlama tepkilerinden olusmaktadir.
Tiketicilerin markayr tanimasi ve hatirlamasini saglayarak tliketiciler iizerinde marka

farkindalig1 yaratmak marka degerini yiikselten bir unsurdur.

Marka tanima, tiiketicinin daha Onceden tecriibe ettigi ya da duydugu bir {riini aym
kategorideki {iriinler arasindan ayirt etmesidir. Marka hatirlama ise tiiketiciye iiriin kategorisi,
irliniin giderecegi bir ihtiya¢ gibi bir ipucu verildiginde ipucunun tiiketicinin zihninde 0

markay1 ¢agristirmasidir (Keller, 2003).

Aaker’e gore tanima gegmiste etkilerine maruz kalinmis durumlarin yansimasidir. Tanimanin
mutlaka hatirlama i¢ermesi gerekmez. Bu sadece daha Once bir sekilde etkilerine maruz
kalinmis bir markanin hatirlanmasidir.  Psikoloji  alaninda yapilmis arastirmalar
gostermektedir ki taninirhik tek basina herhangi birseye karsi daha olumlu duygular
beslenmesine neden olabilmektedir. Aragtirmalara gore akilda kalan sagma bir kelime bile
olsa tiiketiciler daha once bir reklam, duyulan bir slogan gibi etkilerine maruz kaldiklarini bir

tirlinii i¢ giidiisel olarak yeni karsilagtiklarina tercih etmektedirler (Aaker, 1996).

Pira, Kocabas ve Yenigeri tarafindan (2005) farkindali§in agsamalar1 farkindalik piramidi ile

En Ust
Diizeyde Algilama

Marka Tanima

Marka Hatirlama

Farkindalik Yok

Sekil 3.6 Farkindalik Piramidi (Pira, Kocabas ve Yenigeri 2005:89)

aciklanmistir. Onlara gore farkinda olmanin evrelerini tanimak, hangi evrede hangi

caligmalarin ele almacagimi ve 6nem siralamasinin nasil yapilacagimi tanimlamaktir. Marka
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farkindalig1 piramitinde en alt kismi heniiz markanin farkinda olmayan tiiketiciler olusturur.
Tiketicinin markay1 fark etmesi icin ciddi alt yap1 ¢alismalar1 yapmak ve farkindaligl insa

etmek gerekir.

Bir iist boliimde markayr hatirlayan tiiketici grubu yer alir. Marka bu tliketici grubunun
zihninde yer almaktadir. Ancak pekistirilmesi gerekmektedir. Bu durum miisterinin {iriin

grubuna olan uzaklig1 ya da markanin duyurulmasindaki yetersizlikten kaynaklanabilir.

Piramitin bir sonraki kisminda markay1 tanima asamasi yer alir. Markay1 taniyan tiiketicilerin

zihninde markanin yeri vardir. Marka bunu siirekli olarak yenilemektedir.

Piramitin en st kisminda en st diizeyde algilama yer alir. Tiiketici artik markanin
farkindadir. Artik 6nemli olan bu miisteri grubunun beklentilerini karsilayabilmek, bu
farkindaliga bagli olmak ilizere sadakat saglayabilmektir. Bu da ancak memnun olmus

miisterilerle miimkiiniir.

Algilanan Kalite:

Marka degerinin olusmasini saglayan unsurlardan olan algilanan kalite iirlinlin gergek kalitesi

degil, tiiketicinin algiladig kalitedir.

Tiiketiciler beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki farklara gore karar verirler.
Beklenen kalite, tiiketicinin {irin/ hizmetlerden bekledigi yararlar ya da ozelliklerdir. Bu
noktada gercek kalite ile algilanan kalite arasindaki farkliliklarin belirlenmesi gereklidir.
Dolayisiyla algilanan kalitenin arttirilmas1 agisindan  gergek kalitenin, tiiketicinin

anlayabilecegi, basit ve yaln bir sekilde sunulmasi gereklidir (Ozgiil ve Once, 2005).

Marka Cagrisimlari:

Marka cagrisimlari, tiiketicinin hafizasinda marka ile iligkilendirdigi her tiirlii bilgiyi ifade
etmektedir. Cagrisimlar tiiketicilerin satin alma kararlarin1 sekillendirerek, satin alma
davraniglar lizerinde etkili olmaktadirlar. Markanin tiiketici ile olan iletisimini gii¢clendirirler.

Marka bagliliginin olusmasini kolaylastirirlar.

Aaker (1991), zihinde marka ile bagintili “sey” olarak tanimladigi ¢agrisimlari, markanin
kalbi ve ruhu olarak nitelendirir. Marka yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen
degerin kaynagi, bir ¢ok durumda tiiketicinin belleginde yer alan g¢agrisimlardan olusur

(Uztug, 2003).
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Marka gelistirmede en zor ve en Onemli konu olan marka c¢agrisimlari, markayla
iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir. Diger bir
deyisle marka ¢agrisimi marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir. Marka ¢agrisiminin
eSsiz, giiclii ve iistiin olmas1 marka degeri olusumuna en etki eden en énemli faktordiir (Tek

ve Ozgiil, 2005).

Aaker’e gore marka ¢agrisimlart sekil 3.7°de goriildiigii gibi firmaya ve miisterilere bes yolla

deger katmaktadir.
Bilgi islemeye yardim
Farklilasma/ konumlandirma
Marka Cagrisimlari » Satin alma nedenini olusturma

Olumlu tutum/ duygu yaratma

/

Marka genislemesi i¢in katki saglama

Sekil 3.7 Marka Cagrisimlar1 Bes Yolla Deger Yaratir. (Aaker, 1991:11)

Cagrisimlar, bilgi isleme siireclerine o6zellikle markaya iliskin bilgileri tiiketicilere
hatirlatmaya yardimer olmaktadir. Cagrisimlar, bu 6zelligi ile tiiketiciler igin zor iglenebilecek
bilgileri, giic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin 6zellikleri
ozetleyebilmektedir. Bu anlamda ¢agrisimlarin 6zet bilgiler yarattign sdylenebilir. Ornegin
satin alma karar1 sirasinda logo gibi marka sembolleri bdylesi bir islev gérmektedir (Uztug,

2003).

Marka cagrisimlart farklilagma agisindan avantaj saglar. Tiiketicilerle olan iletisimi

kuvvetlendirerek markanin, rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli rol oynar.

Bazi c¢agrisimlar giiven duygusu saglayarak satin alma kararlarini etkiler. Ornegin bir
Wimbledon sampiyonunun kullandig: raketin ya da profesyonel bir kuaforiin kullandig1 sag
boyasinin markasi tiiketiciler iizerinde giiven duygusu yaratmaktadir. Bu iiriinleri kullanan

tilketiciler kendilerini daha rahat hissetmektedirler (Aaker, 1991).

Marka ile iliskilendirilen baz1 ¢agrisimlar tiiketici iizerinde olumlu duygular yaratir. Ornegin
Unilever’in yumusatict markasi Yumos kullandig1 oyuncak ay1 ile tiiketici {izerinde sempati

yaratmaktadir. Michelin Adam1 giiclli, saglam yapist ile Michelin Lastikleri’nin giiglii ve
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saglam oldugunu ¢agristirir.

Marka c¢agrisimlar, marka genislemeleri i¢in ortam yaratir. Ornegin Honda’nin kiigiik
motorlar konusundaki tecriibesini motorsiklet ve ¢im bi¢gme iiriinlerinde de kullanarak pazarda

basar1 kazanmistir (Aaker, 1991).

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan {iriiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte markanin
sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir. Cagrisim tiirleri, dogrudan ve
dolayli olarak iiriinle ilgili nitelik ve yararlar1 icerir. Ornegin markanin reklamlarda sik

goriinmesi, tiikketicilerde giiglii bir marka algilamasi i¢in ¢agrisim yaratabilir (Uztug, 2003).

Firmalar miisterileri ile iletisimlerini kuvvetlendirme maksatli ¢ok cesitli c¢agrisimlari

kullanmaktadir. David Aaker cagrisim tiirlerini sekil 3.8’de goriildiigii gibi belirlemistir.

Rakipler

Uriin Sinifi Ulke/Bolge

Yasam Tarz1 / Kisilik Uriine Ait Ozellikler

MARKA

Sembol

Unlii Kisi Soyut Ozellikler

Ve
Slogan

Kullanic1 Miisteri Yarari

Fiyat Kullanim Durumu

Sekil 3.8 Marka Cagrisim Tiirleri. (Aaker, 1991:115)
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Diger Tescilli Marka Varhklar::

Daha once bahsedilen marka degeri bilesenleri tiiketici algist ve reaksiyonu ile ilgili
olanlardir. Ilki Miisteri bagliligini esas alandir. Besincisi patentler gibi diger firmanin sahsi
mal1 olan marka varliklarini1 temsil etmektedir. Marka varliklar1t markanin rakipleri arasinda
fark yaratmasini saglayacak, digerlerinin Oniine gecirecek degerli unsurlardir. Bu varliklar
cesitli bicimlerde ortaya cikabilirler. Ornegin patenti alinmus bir ticari marka degerini benzer
bir isim, simge, veya paketi kullanarak miisterilerini sasirtmay1 isteyecek rakiplerine karsi
koruyacaktir. Kuvvetli bir patent ile dogrudan rekabet onlenebilmektedir. Bir dagitim kanali

marka performansi dykiisii nedeniyle bir marka tarafindan kontrol edilebilir (Aaker,1991).

3.3.2 Marka Kimligi

Marka kimligi, marka yaratma ve marka yonetim siireglerinde firmalar tarafindan kullanilan
stratejik bir aractir. Dogru olusturulmus bir marka kimligi ile marka anlam ve deger

kazanarak rakipleri arasinda fark yaratir.

Marka kimligi marka strateji uzmaninin yaratmayir ya da silirdiirmeyi arzuladigit marka
cagrisimlarindan olusmus 6zgiin bir set olarak tanimlanabilir. Bu c¢agrisimlar markanin var
olus nedenini ve organizasyon Uyelerinin tiiketicilerine verdikleri s6ziin ne oldugunu anlatir.
Marka kimligi fonksiyonel duygusal ya da kendini ifade etme faydalarini kullanarak bir deger
Onerisi gelistirir. Bu yol ile marka ve tiiketiciler arasinda iliski kurulmasina yardimet olur.
Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu, ve ne basarmayr umdugunu yansitir

(Aaker,1991).

Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iligkin pargalardan ¢ok
biitlinii onemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve

karl1 biiylime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir (Uztug, 2003).

Firmalar glinlimiizde kendilerini firmanin kimligi ile degil iirettikleri markalarin kimlikleri ile
tanitmaktadirlar. Ornegin Ace, Ariel, Prima Omo, Sana, Algida tiiketiciler tarafindan olduk¢a
bilinen markalardir. Ancak bu markalar1 yoneten firmalar Procter&Gamble ve Unilever’in

bilinilirlik diizeyi daha diisiiktiir.

Ayni sirketten olan markalar piyasada rekabet etmekle birlikte, bu markalarin ayni kurulusten
kaynaklandig1 bilinirse, tiiketicinin goéziinde kurulusun biitliinliigii zarara ugramis olarak

gortlebilir. Unilever 6rnegine ek olarak, Tiirkiye’de Procter&Gamble, giizellik ve bakim
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iriinleri kategorisinde, Pantene, Rejoice, Blandax gibi ii¢ ayr1 markay1 pazarlamaktadir.
Tiketici yoniinden bu durum o6grenildiginde, ayni nitelikteki ve ayni kurulustan gelen

markalarin imaj1 zarara ugrayabilir (Okay, 2000).

Aaker (1991), marka kimliginin yapisin1 sekil 3.9 ile agiklamistir. Marka kimligi 6z kimlik ve

genisletilmis kimlikten olugmaktadir.

Oz kimlik markanin degismez 6ziinii ifade etmektedir. Soganin ya da enginarin dis kisimlar
alindiktan sonra ortaya ¢ikan 6zii gibi diisiiniilebilir. Oz kimlik, markanin anlammin ve
basarisinin merkezidir. Markanin yeni pazarlara ve iiriinlere yonelimi s6z konusu olsa bile
degismeyecek olan marka ¢agrisimlarini igerir. Marka pozisyonu ve buna bagli olarak marka
stratejileri degisebilir ancak marka 6zii degismezdir. Gii¢li bir markanin 6z kimligi,
genisletilmis kimligin elemanlarina kiyasla degisime kars1 daha direncli olmahdir. Oz kimlik,
markay1 tek ve degerli yapan unsurlari icermelidir. Bu nedenle, 6z kimlik genellikle, deger

Onerisine ve markanin giivenilirlik temeline katkida bulunabilmelidir.

GENISLETILMIS KiMLIK

Sekil 3.9 Marka Kimliginin Yapis1. (Aaker, 1991:86)

Genisletilmis marka kimligi, doku ve biitiinliik saglayan unsurlardan olusmaktadir. Markanin
pazarlama programinin 6nemli elemanlar1 da genisletilmis kimlige dahil edilebilmektedir.

Genellikle, 6z kimlik, bir marka kimliginin biitiin fonksiyonlarmni yerine getirebilmesi i¢in
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gerekli detaylarin tiimiine sahip degildir. Marka kimligi, genellikle, 6z kimligin bir parcasi
degildir. Bununla birlikte, marka kisiligi, genisletilmis kimligin bir pargasi olarak ihtiyag
duyulan doku ve tamamlayicilig1 saglayacak dogru arag olabilir. Bir 6nermeye gore, bir iiriin

smifinda daha genis bir genisletilmis kimlik, daha giiglii bir marka anlamina gelmektedir.

Kapferer marka kimliginin yapisini sekil 3.10°da goriilen marka kimligi prizmas: ile

acgiklamaktadir.

GONDERICININ RESMI

Fizik Kisilik
T S U m

>

7 . 5 Z}
5 liski Kiiltiir -
— : —
< 7
2 SN WU NN S £
A

Yansima Oz Imaj

ALICININ RESMI

Sekil 3.10 Marka Kimligi Prizmasi1 (Kapferer, 1992:43)

Kapferer’e gore her markalar iletisim kurmadan varliklarini siirdiiremezler. Uzun siire sessiz

kalarak kullanilmazlarsa gii¢lerini yitirirler. Her markanin bir sesi vardir.

Marka kimligini her birisi bir digerinin yankisi olarak kabul edilen alt1 yonden olusmaktadir.
Bu yonler: fizik, kisilik, iliski, kiiltlir, yansima ve 6z imajdir. Marka fiziksel bir yapiya
sahiptir. Ornegin Volkswagen dayaniklilik demektir. BMW akla performansi ve hizi getirir.
Markalar karaktere ve kisilige sahiptirler. Citroen idealistdir. Peugeot ise tutucudur.
Markalarin kendi kiiltiir yapilar1 vardir. Coca Cola’da Amerika’yr, IBM’de Wall Street’i,
Ralph Lauren’de ise Boston’1 goriirliz. Marka bir tiir iligskidir. Marka miisterilerinin imajlarini

ansitir. Maka kimliginin altinc1 yonii miisterilerin kendi 6z imajlaridir.

Kimlik prizmasi boliimlenmis bir yapidir. Sol tarafta markaya digsal ifadesini veren, ona

sosyallik kazandiran yonler bulunur. Fizik, iliski ve yansima bu béliime ait yonlerdir. Sag



taraftaki yonler markanin kendi ruhuyla ilgili olan yonleridir. Kisilik, kiiltiir ve imaj bu

boliime aittir. (Kapferer, 1992)

Tiim Bilgi Islem Sistemleri Kendinden Emin

e

¢

Giivenlik, Giivence—» IBM «—— Dogu Kiyisi, Wall Street

§

Isini Ciddiye Alan Insanlar “Ben profesyonelim”

Tiim Bilgi Islem Sistemleri Yaratici, Akilh

e

¢

Ozgiirlesme — APPLE .« Kaliforniya

{

Geng Fikirli, Bagimsiz Insanlar Kendini Gelistirme

Sekil 3.11 IBM ve APPLE’a Ait Marka Kimligi Prizmalar (Kapferer, 1992:51)
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Marka Kimligi
Aktarilan Marka Imaji
Gostergeler y
Etkinin Diger
Kaynaklar1
e Taklit

e Firsatcilik
HeaG Rekabet ve Gurulti

e idealizm

Sekil 3.12 Kimlik ve imaj (Kapferer, 1992:38)

Marka kimligi, stratejik bir planlama araci olarak imaji olugturma ¢abasini agiklar. Marka
imaj1 ise markanin, tiiketiciler tarafindan algilanmasini esas alir. Bu tanimlama cgergevesi,
marka yonetimi agisindan marka kimligini, marka imajinin 6niine yerlestirir. Marka kimligi,
iletisim siirecinde kaynagin (pazarlama iletisimcileri), imaj ise tiiketicilerin denetimindedir

(Uztug, 2003).

Kapferer’in de sekil 3.10°da belirttigi gibi marka kimligi, marka olusturma ve yonetim siireci
icerisinde, marka imaji, taklit, rakip firmalarin firsatgiliklarindan, rekabet¢i ortamdan

etkilenmeyecek sekilde tasarlanmalidir.

Marka kimligi, stratejik bir planlama araci olarak imaj1 olusturma cabasimi agiklar. Imaj ise bir
markanin, tliketiciler tarafindan algilanmasina odaklanir. Bu tanimlama cercevesi, marka
yonetimi agisindan marka kimligini, imajin oncesine yerlestirir. Sekilde de goriildiigli gibi
pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan gonderilen tiim mesajlar (marka adi, gorsel
simgeler, iriin, reklam, sponsorluk, vb.) tiikketicilerin algisinda marka imajini bigimlendiren
mesajlardir. Buna gore imaj, tliketiciler tarafindan gerceklestirilen bir kod ag¢iliminin,
¢ozlimlemesinin sonucudur. Marka kimligi, iletisim silirecinde kaynagin (pazarlama
iletisimcileri), imaj ise tiiketicilerin denetimindedir. Bu baglamda marka kimligi ve marka
kisiligi, tiiketiciler tarafindan denetlenen bir kavramdir. Marka kisiligi stratejik bir arac olarak

marka kimligin farklilagtirilmasina katki saglayabilecek bir konumdadir (Uztug, 2003).
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3.3.3 Marka Kisiligi

Marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma kararlar {izerinde son derece agirlikli etkiye sahip
oldugu bilinmektedir. Markalarin insanlar gibi karakterleri, kisilikleri vardir. Tiiketiciler kendi
kisisel ozellikleri ile 6zdeslestirdikleri kisilik yapisina sahip markalar tercih etmektedirler.
Basarili olmus markalar, giiclii kimlik yapisina sahip olanlardir. Bu yiizden rakiplerine karst
fark yaratmak isteyen bir markanin, kisiliginin gelistirilmesine 6nem verilmelidir.

Marka kisiligi kavramu literatiirde ilk olarak 1973 yilinda S. King tarafindan tanimlanmaya
calisilmis genel bir ifadeyi igeren bu tanimin ardindan 90’11 yillarda en uygun halini almistir
(T1gl1, 2003).

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada ¢ok 6nemli bir kavram
olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Bdylece
marka, yas, toplumsal-ekonomik sinif,ve cinsiyet gibi acgilardan degerlendirildigi gibi; sicak,
duyarly, ilgili gibi baz1 tipik kisilik 6zellikleri ile iligkilendirilir. Ornegin “Malboro Light”,
erkeksi “Malboro” ile karsilastirildiginda kadinsi olmaya egilimlidir. Argelik, uzun zamandir
pazarda oldugundan yaslt bir marka olarak algilanabilir. Marka kisiligi kavrami, “bir marka
ile cagristmlandirilmis insani 6zellikler” olarak; cagdas, geng, entelektiiel, tutucu, yasli, gibi
sifatlarin markalara taginmasini agiklar. Bu noktada iirtin baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in
faydact bir isleve hizmet etmesine karsilik; kisiligin sembolik bir isleve sahip oldugu
sOylenebilir (Uztug, 2003).

Marka Kisiligi tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik
Ozelliklerinin ¢esitli markalara atfedilmesi ile yaratilir. Cilinkii iiriintin nitelikleri giiclii bir
marka insa etmek ve bunu hedef pazarda yetistirmek icin yeterli olmayabilir. Kisacas1 marka

bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu? Sorusunun cevabini bulmaya yoneliktir (T1gli, 2003).

Marka Kisiligini o marka igin yapilan iletisimden ve deneyimlerinden kazanmaktadir. Bir
markanin giiglii bir kisilige sahip olup olmadig tiiketiciler tarafindan o markaya yiiklenilen

olumlu sifatlarin ¢oklugu ile anlasilabilir.
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Borga’ya gore (2004) Tiirkiyenin biiylik bankalarma bakildiginda kisilik 6zellikleri soyle

degerlendirilebir:

AKBANK

Akbank: Eski toprak, kuvvetli, tutucu.

)Yapilred

Yapi Kredi: Kendinden emin, yenilikei, sik, risk alabilen, iddiaci.

\] :
ot Garanti

Garanti: Yenilikgi, giileryiizli, duyarli, modern.

S \
TURKIYE $BANKASI

is Bankasi: Ananevi, idealist, ilkeli, istikrarls, giiclii, milli.

Aaker (1997) marka kisiliginin bes ana boyutunu belirleyerek marka kisiliginin teorik

cercevesini olusturmustur. Aaker’e gore markanin bes temel boyutu sunlardir:
e Samimiyet

e Heyecan

e Uzmanlik

e Sofistikasyon

e Sertlik


http://www.turktime.com/pictures/p-akbank_logo22001.jpg
http://www.turktime.com/pictures/p-akbank_logo22001.jpg
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/tr/7/7c/Garanti_logo.png
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/tr/7/7c/Garanti_logo.png
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Aaker’in gelistirdigi marka olgegi skalasina gore ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir (Borga,
2004).

Samimiyet: ( Campbell, Hallmark, Kodak)

Ayaklar1 yere basan: Aileye yonelik, kiiclik kasaba, geleneksel, mavi yakali, Amerikan
Diiriist: Icten, gercek, ahlakli, diisiinceli, dikkate alan
Saglikli: Orijinal, gercek, eskimeyen, klasik, eski moda
Neseli: Duyarli, dost¢a, sicak, mutlu

Heyecan: ( Porsche, Absolut, Benetton)

Cesur: Moda, heyecanli, olagandisi, gosterisli, kigkirtict
Canli: Sogukkanli, geng, hayat dolu, cana yakin, maceraci
Yaratict: Benzersiz, komik, sasirtici, artistik, eglenceli
Modern: Bagimsiz, ¢cagdas, yenilikei, atilgan

Uzmanhk: ( Amex, CNN, IBM)

Giivenilir: Caligkan, emniyetli, verimli, dikkatli

Zeki: Teknik, kolektif, ciddi

Basarili: Lider, kendinden emin, etkili

Sofistikasyon: (Lexus, Mercedes, Revion)

Ust siif: Cekici, iyi goriiniislii, gosterisli, gdrmiis gegirmis
Cekici: Feminen, yumusak, nazik

Sertlik: (Levi’s, Malboro, Nike)

Disadoniik: Erkek, kovboy, aktif, atletik

Dayanikli: Giiglii, anlaml
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3.3.4 Marka imaj

Marka imaji, tiiketicinin deneyim ve izlenimlerinin sonucunda zihninde markayla

0zdeslestirdigi anlamlarin olusturdugu biitlinciil bir yapidir. Tiiketicinin markay algilayis ile

birebir iliskilidir.

Marka imaji1 marka kimligi ve marka kisiligine gore daha uzun zamandir pazarlama iletisimi
caligmalarinda yer alan bir kavramdir. David Ogilvy, 50°1i yillarda bir markay1 tiiketicinin
iiriin hakkindaki diisiincesi olarak nitelendirirken marka imajini1 tanimlamaktadir. (Uztug,
2003) Van Auken’e gore (2003) marka imajini, tiiketicinin markayla ilgili tiim tecriibe ve

bilgilerinin sonucunda olusan algilamalar biitiiniidiir.

Marka imaj1 bir kisinin veya kisiler grubunun bir trline gosterdigi duygusal oldugu kadar
rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir baska deyisle lriiniin, kisiye cagristirdigi duygu ve
diisiinceler biitliniidiir. Yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin, markalarin islevsel ve sembolik
yonlerini bir arada gordiiklerini, hem islevsel hem de sembolik ¢ekicilige sahip markalari
kabullenmede bir sorun yasamadiklarin1 gdstermektedir. Ornegin yapilan bir ¢alismaya gore
Nike islevsel ve prestijli bir marka olarak algilanmaktadir. Zippo c¢akmaklar1 salt yakma
islevini degil, statii imajin1 da tagimaktadir. Harley-Davidson sahipleri i¢in bu motosikletler
sadece islevsel olarak tatmin edici araglar degil, bir deneyim, tutum, bir yasam bi¢imi ve kim
olduklarini aciklama araglaridir. Harley CEO’su Bleustein’e gore bir markay1 taklit etmek ¢ok
kolaydir. Ancak motosikletin kendisinden tutunda {izerinde Harley logosu tasiyan diger tiim
esyalarin ardindaki ruhu tagimak, o hayat tarzin1 ve degerini yaratabilmek ve yillar 6ncesine
uzanan ge¢misinden giiniimiize gelen mirasi tiiketiciye yansitmak o kadar basit degildir
(Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 74).

Bir marka imaj1 yaratmada Oonemli bazi temel unsurlar vardir. Bunlarin bir kismi iriinle
ilgilidir. Bir kismu tiiketicinin ihtiyaclari, degerleri ve yasam bicimi gibi tiiketiciyle ilgilidir.
Uriiniin tiiketici igin islevsel fayda saglamasinin &tesinde bir takim anlamlar tasidigi bir
gercektir. Iste bu anlamlar, marka imajinimn "sembolizm" y&niiyle ilgilidir (Odabas1 ve Oyman,
2004, 370).

Marka imaj1 bilesenleri, kurumsal imaj, kullanic1 imaj1 ve iiriin ya da hizmet imaj1 olarak da
kabul edilir. Marka imaji, anlamli bigimde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak cesitli
iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir (Uztug, 2003).

Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde

yaptiktan yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda O6znel ve algisal bir olgu olarak
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ozetlenebilir. Bu durumda marka imajimmi tutundurma -iletisim- iiriin ve rakiplerin
degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak gorebililiriz (Uztug, 2003).
Imajin olusumu ve uygulandigi bigimleri,

e genel Ozellikler, duygular ya da izlenimler,

e {iriin algilanmasi,

e Inanclar ve tutumlar,

e marka kisiligi,

e Ozellikler ve duygular arasindaki baglanti olarak bes baslik altinda toplayabiliriz.

3.4 Marka Yonetimi

Yogun rekabet kosullarinin yogun olarak yasandigi glinlimiiz piyasasinda, marka yonetiminin
firmalar agisindan tartigsmasiz bir ayricaligi vardir. Marka yoOnetimi, marka farkindalig
gerceklestirerek marka imajinin yaratilmasi yolu ile satiglarin arttirilmasini, uzun dénemde
marka sadakati saglayarak markanin konumunu zamana, rakiplere ve diger etkilere karsi

korumay1 hedefler.

Sirketlerin giiclii bir markaya sahip olmalar1 temelde {i¢ yolla miimkiin. Bunlardan ilki ve en
zoru kuskusuz bir marka yaratilmasi ve yapilandirilmasidir. Diger yollar ise sirketin sahip
oldugu marka adini iriinlerine tasimasi ve son olarak da uygun ve gii¢lii markanin satin
alimmasidir. Marka yonetimi bu yondeki ¢alismalar1 planlayan ve yliriiten siireclerle ilgilenir.
Marka imajmin yaratilmasinda en biiyiik rol markaya yonelik iletisime diismektedir. Iletisim
stirecinde kaynak konumunda ki pazarlama iletigsimcilerinin temel amaci, marka kimligini
planlayarak tiiketicilere iletmek ve arzu edilen marka imajimi alicilarda/tiiketicilerde
olusturmaktir. Giiniimiizde marka yonetimi ve yapilandirilmas: siire¢lerinde marka kimligi
kavrami merkezinde bir planlamanin daha dogru ve etkin olacag goriisii agirhik

kazanmaktadir (Uztug, 2003).

Marka yonetiminin gercek anlamda ilk kez 1931 yilinda Procter & Gamble firmasinda
kullanildig1 goriilmektedir. Konuyla ilgili tiim kaynaklar, P&G baskani (daha sonra da ABD
Savunma Bakani) olan Neil McElroy’un sirket merkezine gonderdigi bir yaziya isaret
etmektedir. Burada markadan sorumlu bir kisi olmasi gerektigi anlatilmig ve ilk “Brand Man”
icin bir ig tanim1 yapilmistir. Sistem daha sonra uzun yillar P&G’ye ait bir model olarak
gelistirilmis ve sirketin basarisinda anahtar bir rol iistlenmistir. 2. Diinya Savasi sonrasinda

diger biiyiik sirketlere, 60’lardan sonra ise tiim diinyaya yayilmistir. Bu sistem P&G’de biiyiik
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bir basariyla uygulanmis ve terfi etmenin de neredeyse tek 6n kosulu olmustur. Su an
sirketteki yonetim kadrolarmin sadece %5’ini marka ekipleri olusturur, ancak genel
midiirlerin %90’1 Brand Manager (Marka Y 6neticisi) kokenlidir (Borga, 2004).

Marka yonetim sisteminin bir érgiitleme sekli olarak popiilerlik kazanmasi ise 1950 sonrasina
rastlamaktadir. Bu donem ABD ve daha sonra Avrupa’da pazarlama kavraminin
yayginlasmaya basladigi donemdir. Pazarlama agisindan devrimci bir nitelik de tasiyan bu
donemde odak noktasi firmadan miisteriye kaymis, kurumun tiim fonksiyonlarinin pazara
yonelik olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarini 6n plana gegirmistir. O donemde Nestle, P & G,
Colgate, Palmolive diinya diizeyinde c¢agdas pazarlamayi uygulayan firmalardir ve bu
firmalardaki 6nemli i¢sel (Orglitsel) etkilerden biri giiciin, fonksiyonel orgiitlerden pazarlama
departmanlarina transfer edilmesi olmustur. 1967°de Birlesik Devletler’ de tiiketim mallar

tireticilerinin %84’ linlin marka yoneticilerine sahip oldugu belirlenmistir (Aktuglu, 2004).

1990’11 yillara gelmeden oOnce Tiirkiye’de marka yonetimi konusuna gereken 6zen
gosterilmemistir. Bunun nedenleri arasinda Tiirkiye’nin ekonomik yapisi, piyasa kosullari,
firmalarin markalama konusuna gereken hassasiyeti gostermemeleri, pazarlama bilgisindeki
eksiklikler siralanabilir. Bu nedenlere bagli olarak Tiirkiye’de ger¢cek anlamda diinya
markalar1 ortaya ¢ikamamis ve bazi iilkeler Tiirk mallarin1 ara mal olarak kullanmislardir.
Diinyada etkisini gosteren kiiresellesme ile birlikte Tiirkiye’deki pazar ortami da degisim
siirecine girmistir. Bu siireg, gerek ekonomik yapi gerekse tiiketim yapisimi etkilemis ve
firmalar1 rekabet karsisinda ayakta tutabilecek bir giic aramaya ydnlendirmistir. Ozellikle son
yillarda yasanan sirket birlesmeleri, yabanci kuruluslarla dev ortakliklar kurulmasi,
teknolojinin yogun kullanimi1 ve bilgi patlamasi, pazarlama anlayisindaki gelismeler gibi
etkenler dogrultusunda Tiirkiye’deki marka yonetimi uygulamalari hiz kazanmistir (Aktuglu,
2007).

Marka yonetimi, markanin her boyutta korunmasina yonelik cabalar1 da iistlenir. Markanin
korunmasi yasal anlamda taklitler ya da markay: ¢agristirict imleri kullanan bagka iiriinlere
kars1 hassas olma gerekliligini de giindeme getirir. Bu konuda hukuki kanallarin disinda
iletisim de kullanilir. Taklitlerinden sakinin" vurgusu ile reklam ve benzeri iletisimlerde sik¢a
karsilasiriz. Ornegin, Ali Desidero'hi, Tokai reklaminda Tokai ismini ¢agnstirict marka
kimlikleri ile pazarda yer alan c¢akmaklara karsi "vatandaslar" uyarilmaktadir. Bir diger

carpict drnek de Ulker Alpella gikolatasidir. Milka renkleri (lila) ve "Alp" ¢agrisimlari ile
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Milka'y1 andiran Ulker Alpella, Milka marka kimlikleri iiriiniine tasiyarak Milka marka
cagrisimlarini kullanma yoluna girmistir. Ornegin, Ulker iiriin genisleme stratejisi icinde
algisal uygunlugu dikkate almis midir, boylesi bir iiriin genisleme Ulker imajin1 nasil
etkilemistir? Milka, Ulker Alpella'ya kars: kendi markasini nasil koruyacaktir. Kolayda mal
konumunda degerlendirilebilecek ¢ikolata kategorisinde dogrudan satisa etki edecek agirlikta
olan marka gorsel kimlikleri markanin bu boyutta da korunmasinda yasamsal 6neme sahiptir

(Uztug, 2003).

3.4.1 Marka Yapilandirma ve Marka Yonetim Modelleri

Marka yapilandirma, temelde olumlu bir marka degerlendirmesi yaratarak tiiketicilerde
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmek ve tiiketicilerle ile iliskiyi bicimlendiren tutarli bir
marka imajini1 olusturma amacini tasir. Glinlimiizde, marka yonetiminin en onemli islevi,
markanin biitiinciil ve tutarli bir sekilde yapilandirilmasi ve markanin uzun doénemli pazar

performansini arttirmak i¢in stratejik bir planlamayr gelistirmek ve uygulamaktir (Uztug,

2003).

Bu agsamada marka adinin belirlenmesi ve marka dgelerinin (logo, sembol vb.) belirlenmesi
onemlidir. Marka adinin, logonun ve sembollerin ilgi ¢ekmesi ve akilda kalici olmasi bundan
sonra yaratilacak ¢agrisimlarin tetiklenmesi acisindan da kritik bir 6neme sahiptir.

Ikinci asamada markay1 cevreleyecek olumlu ¢agrisimlar demetinin tiiketicinin zihninde
olusturulmasi i¢in gereken faaliyetler dizisi yer almaktadir. Bunlar, iiriiniin sembolik, islevsel
ya da deneysel niteliklerini vurgulayan reklamlar, markaya iliskin sembolik anlamlarin,
mitlerin, sloganlarin ya da temalarin yaratilmasi, sponsorluk aktiviteleri ya da tinlii kisilerin
kullanimiyla imaj diinyalarinin yaratilmasi, markayr kullananlarin bir araya getirilmesi i¢in
kuliiplerin olusturulmasi, sosyal sorumluluk kampanyalar1 gibi faaliyetler olabilir. Bu

cergevede kKarsimiza ¢ikan belli bagli marka yonetim modelleri asagida belirtilmistir.

3.4.1.1 Marka Kimligi Planlama Modeli

Aaker 1996 yilinda “Marka Kimligi Planlama Modeli’ni ortaya ¢ikarmistir. Bu modelde

marka kimligini stratejik ve gelecege yonelik bir arag olarak tanimlamistir (Sekil 3.13).

Bu modelde, ilk asamada stratejik marka ¢ozlimlemesi yer alir: Miisterilerin egilimlerinin,
gereksinimlerinin, giidiilenmelerinin ve miisteri boliimlemelerinin, rakip markalarin

kimliklerinin, imajlarinin, dstiinliikleri ve zayifliklarinin, mevcut markanin imajmin,
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iistiinliiklerinin, yeteneklerinin, mirasinin ve kurumsal degerlerinin ¢6ziimlenmesi bu asamada
yapilir.

ikinci asamada marka kimligi iki farkli boyutta ele alimir. Bunlardan ilki “6z kimlik tir ve
degismez, zamandan bagimsiz bir anlam, mesaj tasir. Genigletilmis kimlik ise marka ile
tiikketiciler arasindaki iletisimin yapisini, arzu edilen ¢agrisimlar biitiiniinii olusturur. So6z
konusu c¢agrisimlar dort farkli kategoride bir araya getirilmis toplam on iki unsurdan
olusmaktadir.

e Uriin olarak marka: Uriiniin alani, nitelikleri, kalitesi, kullanim alanlari, iiriinii kullananlar,
iilke ya da bolge orijini bu kategoride yer alir.

e Kurum ya da isletme olarak marka: Yenilik, giivenilirlik, tiiketicilerin ilgisi ve kurumun
kendisini konumlandirmast (yerel, kiiresel vb.) bu kategoridedir.

e Kisi olarak marka: Kisilik nitelikleri (giiglii, geng, sportif vb.) ve marka tiiketici iliskisi
(arkadas, danisman vb.) bu kategoride yer alir.

e Simge olarak marka: gorsel imgeler, mecazlar ve marka mirasi bu kategoridedir.

Ucgiincii asamada marka miisteri iliskisine yer verilir. Marka kisiliginin miisteriler ile kurdugu
iliskinin isletmeye sagladig1 ¢ok yonlii faydaya dikkat ¢ekilir. Bir marka-miisteri iligkisi bir
deger &nerisi iizerine kurulabilir. Ornegin, Saturn markasinin miisterilere saygiyla ve arkadas
gibi davranma {izerine kurulmus olan miisteri-marka iliskisi, arabanin fonksiyonel, duygusal

veya kendini a¢iklama faydalari ile cevrilmemistir.

Modelde son olarak marka kimligi uygulama sistemine yer verilir. Marka kimligi uygulama
sistemi marka kimliginin pazarlama iletisimi ¢ercevesinde aktarilmasindan sonra markanin

pazardaki konumlandirilmasini analiz eder.
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STRATEJIK MARKA ANALIZi

Miisteri Analizi Rakip Analizi Kendi Kendini Analiz
e Trendler e Marka imaji/kimligi e Mevcut marka imaji
e Giidiiler e Giiglii yonler, stratejiler o Marka kalitimi
e Kargilanmamusg ihtiyaglar e Zayifliklar e Giiglii yonler/yetenekler
e Boliimlendirme e Kurum degerleri
v
MARKA KiMLIiGi SISTEMi
MARKA KiMLIiGi
> GeniIletiImis o
ergn olarak marka Kurum olarak marka Kisi olarak marka Sembol olarak marka
1. Urtin kapsami 7. Kurum ozellikleri 9. Kisilik 11. Gorsel imgeler ve
} metaforlar
2. Uriin ozellikleri 8. Globale kars1 yerel 10. Marka-miisteri 12. Marka Kalitimi
iligkisi
3. Kalite/deger
4. Kullanimlar
5. Kullanicilari
6. Ulke orijini
A 4 A 4
DEGER ONERISI GUVENILIRLIK
- Fonksiyonel - Duygusal - Kendini ifade - Diger markalar1 destekleme
faydalar faydalar faydasi
\ 4 A 4 A\ 4
MARKA MUSTERI ILiSKiSi
A 4
MARKA KiMLIiGi UYGULAMA SiSTEMi
MARKA KONUMU
- Marka kimligi veya deger onerisinin alt kiimesi - Etkin iletisim
- Hedef bir kitleye yonelik olma - Rekabetgi avantaj saglama
A 4
UYGULAMA
- Alternatif {iretme - Semboller - Deneme
v
IZLEME

Sekil 3.13 Marka Kimligi Planlama Modeli (Aaker, 1996:79)
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3.4.1.2 Marka Piramidi Modeli

Kapferer (1992), bir marka yaratirken ilk soruyu marka kim? olarak sorar ve markay1 sadece
kisiligi veya karakteri ile agiklamaz. Giliglii bir marka her seyden Once bir fizige, bununla
birlikte bir kiiltiire (degerler sistemi) ve 6zel bir iliski Onerisine, miisteri yansitmasi ve benlik

imaj1 da (self image) igeren ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahiptir (Sekil 3.14).

Marka Piramidi Modeli’nde kurum markalar1 ile {riin markalar1 arasindaki bagimlilik
iliskisine dikkat ¢ekilmektedir. Bu modele gore markay1 yonetenler markaya iligkin bir “6z”
belirledikten sonra bu 6ziin tiiketicilere aktarilmasi i¢in faaliyette bulunmalidir. Bu agidan

bakildiginda, “6z” markanin gériinmeyen kismini ya da genetik kodunu olusturur.

Modelde marka kimliginin tanimlanmasinda kurum markalar1 ve iiriin markalart i¢in ayni
yolun izlenemeyecegine dikkat c¢ekilmektedir. Bu iddia su sekilde gelistirilir: Giintimiizde
birgok sirket kendi adini marka olarak da kullanmaktadir. Bu durumda marka, sirketin
sOzclisii olabilmektedir. Sonugta her ikisi de birbirine bagimlidir ve bu nedenlerle marka

yaratmanin sirketlerden ayr1 disiiniilemeyecegi ileri siirtiliir (Kapferer, 1992).

Marka Ozii
Marka Tarzi
Kiiltiir
Kisilik Benlik
Fizik Yansima
o Marka
[liski

Temalari

Sekil 3.14 Marka Piramit Modeli (Kapferer, 1992:100)
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Marka Piramidi Modeline gore marka yonetimi, bir 6z kimlik belirledikten sonra ¢abalarini bu
Ogelerin tiiketicilere ulasmasi i¢in harcamak durumundadir. Bu, Marka Piramidi Modeli'nde
"marka kimliginin konusan ve goriinen kismi1" olarak tanimlanir. Marka Kimligi Planlama
Modeli'nde de oldugu gibi Marka Piramidi Modelinde de iletisime konu olan temalarin ve

tarzlarin 6z kimlikle uyumlu olmasina dikkat ¢ekilir.

Piramidin alt katlarinda kimlik prizmasi yer almaktadir. Kapfarer’e (1992) gore tiriin fiziksel
bir nesne olarak kiiltiirlin bir degiskendir ve kimlik prizmasindaki koseler fizik, kisilik, kiiltiir,
iliski, yansima ve benlik imaji kimligin temel 6gelerini olusturarak markanin giiglii ve zayif
yonlerini anlamamizi saglar. Bu agidan bakildiginda, piramidin orta katinda yer alan kisilik,
kiiltir ve benlik projeksiyonu isletmenin aktarmak istedigi 6ziin goérece somutlastirilmis
halidir ve 6z ile tutarli olmalidir.

Piramidin en alt katinda ise markanin tiiketiciler ile etkilesimi yer almaktadir. Bu noktada
temel varsayimlar markalarin soyut diizeyde tiiketiciler ile sembolik iliski kurmasi ve
tiikketicilerin kendi benliklerini markalar araciligiyla yansitmalaridir. Kuskusuz iiriiniin fiziksel
nitelikleri de bu iliski icinde 6nemli bir role sahip olacaktir. Bu kat ayn1 zamanda markanin

piyasada ne sekilde konumlandirilmasi gerektigini belirtmesi agisindan dnemlidir.

34.13 Stratejik Marka Ekseni Yonetimi

Park, Jaworski ve Mclnnis marka imajin1 olusturma, gelistirme ve kontrol etme amaciyla
Stratejik Marka Ekseni Y&netimi adi verilen bir model gelistirmistir (Sekil 3.15). Uriiniin
marka imaj1 ile pazar performans: arasinda dogrudan bir iligki olmasina ragmen marka
imajinin uzun donemli olarak tasarlanip yoOnetilmesi ile kisa donemli satis gelistirme
stratejileri arasinda bag kurulmadigini ve bu stratejilerin marka imaji tizerindeki etkisinin
yeteri kadar arastirnlmadigini elestiren Park, Jaworski ve Mclnnis, temel tiiketici
gereksinimlerinden (islevsel, sembolik, deneyimsel) yola ¢ikarak zaman igine yayilan bir
strateji Onermektedir. Bu model ¢ergevesinde, gereksinimler acgisindan markanin ne sekilde
konumlandirilacagi, bu konumlandirmanin siirlamalar: ve tiiketiciler tarafindan algilanmasi
istenen marka imajina iliskin etkileri pazara giristen 6nce belirlenmeli ve daha sonra marka
imaj1 degisen pazar kosullar1 ve tiiketici egilimlerine gore kontrol edilip degistirilmelidir
(Park, Jaworski & Mclnnis, 1986).

Islevsel gereksinimler tiiketicilerin belirli bir problemini ¢dzmeye ya da olas1 bir sorunun
ortaya ¢ikmasini engellemeye yonelik olarak tiiketicilerin glidiilenmesini saglayan

gereksinimlerdir ve genel tliketim {irlinlerinin ¢ogu bu tiir gereksinimlere cevap verir.
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Sembolik gereksinimler kendini gergeklestirme, sosyal rol ve statii, grup iiyeligi, egonun
tatmini gibi ig¢sel diirtiiler sonucu ortaya ¢ikan gereksinimlerdir. Deneyimsel gereksinimler ise
tiiketiciye fiziksel haz veren diirtiiler nedeniyle gelisen gereksinimlerdir. Uriin gruplari s6z
konusu oldugunda ¢im bigme makineleri islevsel, arabalar sembolik, yiyecekler de

deneyimsel tiriinler olarak gruplandirilabilir (Park, Jaworski ve Mclnnis, 1986).

harka Beseni:

Asamalar | lSeqim| Giiglendimme

s /

Br:sb:r:laeri Islevsel Sembolik Deneyimsel Islevsel Sembolik  Deneyimsel Islevsel Sembolik  Deneyimsel
Islevsel  Referans Grubu/  Kzvramsal Sorun Pazarin Marka Islevsz Sembolik Sembolik
- Sorun  Egoile 4 Duyumsal Gozme — Korunmasi  Aksesuaran Serns Bisene Bisene
Gizme liigkilendirilecek Tatikleme Uzmanlagma  Stratejisi Stratejisi Sahip Sahip Yeni Sahip Yeni
Yetenedi  Baglantilar Stratejisi Yeni Orinlerle Oriinlerle
Uninlerle  Imaj Imaj
A Imaj Gelistime  Geligtirme
feteyen Geligtime
Sorun harka Aq
Gozme - (Medwort)
Genellegme Stratejisi
Stratejisi
| |
¥ ¥ ¥
Rekabete Gore Imaj/Konumlandimma Imaj/ Konumlandimanin Deger Mbrka Beseni Gagrizimiar Igin
Pazarlama Olugturulmas: lgin ygun Pazadama Kazanmas lgin Uygun Pazardama Lygun Pazarlama Kamasinin
Kamasi Karmasinin Geligtirlmesi Kamasinin Geligtirlmesi Geligtirlmesi
Geligtimme
uReﬂcmm
majifKonumu Rakiplere Gore Markanin Konumu
Hgllamasi

Sekil 3.15 Stratejik Marka Ekseni Yonetimi (Park, Jaworski ve Mclnnis, 1986)

3.4.1.4 Miisteri Bazh Marka Denkligi Modeli

Keller’in (1993) sundugu “Misteri Bazli Marka Denkligi Modeli” marka bilinirliginin
tiketicilerin pazarlama faaliyetleri karsisindaki tutumuna etkisini konu almaktadir. Bu modele
gore miisterilerin belirli bir markaya iliskin pazarlama karmasmna diger markalara ya da
markasiz tiriinlere iliskin ayni pazarlama karmasina gore daha olumu tepki vermeleri
durumunda pozitif bir miisteri bazli marka denkliginden s6z etmek miimkiindiir.

Modelin temelinde marka imaji ve marka farkindaligindan olusan marka bilinirligi
yatmaktadir. Amag, olumlu ¢agrisimlarin gelistirilmesi, zenginlestirilmesi ve derinlestirilmesi
sonucunda tiiketicinin markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmesinin saglanmasidir. Eger

tiiketiciler markayi {irlintin bulundugu kategorideki diger markalar ile ayn1 goriirse, pazarlama
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karmasima olan tepkileri hipotetik Ttriinler/markalar igin verdikleri tepkilerden farkli
olmayacak; ancak markanin kendine 6zgii ¢agrisimlar: varsa tiiketicilerin tepkileri de farkli
olacaktir.

Bu modeldeki “marka denkligi” kavrami markanin giicii ve tiiketicilerin markaya sadakati
olarak dikkate alinabilir. Miisteri bazli marka denkligi yaratmak icin Oncelikle marka
kimliginin ve marka adi, logo gibi onu ¢evreleyen unsurlarin dikkatle se¢ilmesi, marka
farkindaligin1  arttiracak ve giicli cagrisimlar yaratacak pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi, ikincil nitelikteki ¢agrisimlardan yararlanilmalidir. Ciinkii, bir markaya
iligkin olarak tiiketicinin zihninde yer alan ¢agrisimlarin tek kaynagi isletmenin pazarlama
iletisimi degildir. Uriinlerin kullanim1 ve pazarlama iletisiminin yani sira tiiketiciler referans
gruplarindan ya da diger bircok kaynaktan bir marka ile ilgili bilgiler alir ve bunlar1 da
cagrisimlar setine ilistirir veya markaya iliskin olarak isletmenin verdigi bilgileri zihindeki
diger bilgilerlere eslestirir. ikincil ¢agrisimlar isletmeye, {irlinin menseine, dagitim
kanallarina, s6z konusu markay1 kullanan tinlii Kisilere, belirli olaylara ait olabilir. Bu nedenle
s06z konusu ¢agrigimlarin marka kimligi ya da ulasilmak istenen marka imaj1 ile tutarli bir
Sekilde olmasi i¢in ¢aba sarf edilmelidir ( Keller, 1993).

Keller’e gore (1993), miisteri bazli marka denkliginin yonetilmesi agsamasinda da karsimizda
iki boyut ¢ikmaktadir. Tlk boyutta miisterilerin zihninde hali hazirda bulunan bilgi yapilarinin
belirlenmesi, ikinci boyutta da bu yapilar tarafindan ortaya konan olasiliklarin yakalanmasi,
isletme i¢in avantajli hale getirilmesi ig¢in neler yapilabilecegi yer almaktadir. Bu nedenle,
pazarlama faaliyetini yliriitenler;

(1) marka bilinirligini ve hatirlanirli@int olusturmaya yonelik genis kapsamli bir strateji
belirlemeli,

(2) miisterilerin zihinlerinde olusturmak istedikleri bilgi yapilarini ayrintili bir sekilde
belirlemeli,

(3) sponsorluk, sosyal sorumluluk programlari, parkmetrelere reklam konulmasi gibi
geleneksel olmayan yontemleri de géz ardi etmemeli,

(4) uzun donemli bir strateji dikkate almali, pazardaki gelismelere tepki olarak fiyat
indirimine gitme gibi ani kararlarin marka imajin1 zedeleyebilecegini unutmamali,

(5) marka bilinirliginin farkli boyutlarinin zaman iginde tiiketicilerin zihninde ne Sekilde
degistigini 6lgmeye yonelik ¢alismalar yapmali,

(6) olast marka genisleme alanlarin1 g6z 6ntinde bulundurmalidir.
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3.4.2 Marka Konumlandirma

Marka konumlandirmanin amaci, markay1 hedef kitlenin zihninde rekabetci iistiinliik tasiyan
bir konuma yerlestirmektedir. Dolayisiyla marka konumlandirma markanin tiiketiciye
sundugu vaatlerin ve Ozelliklerin toplamini belirtmektedir. Konumlandirma igin tiiketicilerin
zihninde markaya yonelik olumlu ¢agrisimlarin yaratilmasi ve bu ¢agrisimlarin, tiiketicinin
markanin rakip markalardan farkli bir yerde oldugunu algilamasini saglamasi onemlidir

(Uztug, 2003).

Konumlandirma agisindan dort strateji one siiriilebilir (Kotler, 2000):

e Markanin tiiketicilerin zihnindeki mevcut konumunun gii¢lendirilmesi,

e Isgal edilmemis bir mevki ele gecirmek,

e Rakipleri mevkilerinden indirmek ya da onlar1 baska yerde yeniden konumlandirmak,

e Kuliip stratejisi gelistirmek.

Konumlandirma stratejisi agisindan {irliniin nitelikleri, fiyat-kalite, lirliniin kullanim alani,
rtin-kullanict iligkisi, Uriin kategorisi ve rakipler 6nem tasimaktadir. En sik kullanilan
konumlandirma araci iiriiniin niteliklerine atif yapilmasidir. Ornegin bazi araba markalar

“ekonomik” olmaya, bazilar1 “gliclii” olmaya, bazilar1 “giivenli” olmaya atif yapmaktadirlar.
(Aaker, 1982)

3.4.3 Marka Elemanlarimin Secilmesi

Marka 6geleri bir firmanin {irlinli ya da hizmetini tanimlayip farklilagtirmaya yarayan gorsel
ve hatta bazen fiziksel boyutu olan araglardir. Bu araclarin se¢imi markanin yaratilmasi ve
konumlandirilmast agisindan son derece onemlidir. Gliglii bir marka gelistirebilmenin sirr1,
asagidaki marka elemanlarinda yatmaktadir:

e isim

e Logo

e Marka Hikayesi

Keller’e gore (2003) marka unsurlar segilirken 6 kriter goz onilinde bulundurulmalidir. Bu

kriterler: Akilda kalict olmasi, anlamli olmasi, sevilebilirligi, aktarilabilirligi, uyum

saglanabilir olusu ve korunabilirligidir.
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3.4.3.1 Marka Ad1

Marka ismi markanin temel ana gostergesidir, hem marka farkindaliginin hem de iletisim
cabalarinin temelini olusturur. Daha 6nemlisi, markanin ne oldugu ve ne yaptigin1 anlatan
cagrisimlar olusturur. Baska bir deyisle, isim marka konseptinin esasini olusturur (Aaker,
1991).

Marka isimleri temel olarak 6nemli bir se¢imdir ¢ilinkii iriiniin asil temasmi veya Kilit
cagrisimlarini ¢ok yogun ve ekonomik moda i¢inde sembolize eder. Marka isimleri iletisim
anlaminda son derece etkili olabilir (Keller, 2003).

Marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim bi¢imi olarak ta
tanimlanabilir. Ayrica marka adi; markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile marka
vaadini biitiinlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin
bulusmasini saglayan bir unsur, kisaca bir markay1 digerinden ayiran en dnemli farklilastirma
aracidir (Aktuglu, 2004).

Markanin ismi pazarlama programinin diger elementlerinden c¢ok daha kalicidir. Bir
paketleme, fiyat yada reklam temasi markanin isminden ¢ok daha kolay degistirilebilir
(Aaker, 1991).

Bir markanin ilk ve belki de en onemli adim1 ve ifadesi ismidir. Ortak kimlikten, reklam ve
paketlemeye kadar tiim gelecek izlenimler igin bir atmosfer olusturur. lyi isimlendirmenin
ozelligi, tiiketicinin zihninde ve kalbinde yankilanan egsiz “giiclii bir sembol”
yaratmasindadir. Etkili bir isim markanin degerini arttirarak, deger olusturma siirecini
giiclendirir (Knapp, 2000).

Gicli bir marka adi, bir sirketin sahip olacagi en degerli varliklardan biridir. BMW’ nin Rolls
Rolyce adini 60 milyon dolara satin almasi da bunu dogrulamaktadir. Marka yaratmak
profesyonel bir is olmasina ragmen, genellikle marka olusturulurken sirket sahipleri
begendikleri herhangi bir ismi marka adi olarak se¢mektedirler. Oysa bir markanin
yaratilmasinda uyulmasi gereken belirli kurallar mevcuttur ve bu is kesinlikle profesyonellere
birakilmalidir. Ornegin; “Lucent Technologies” ad1 belirlenirken 700 isim degerlendirilmis ve
elemeler sonucunda listedeki isimlerin sayisi iice indirilmistir. Daha sonra bu isimler, kiiltiirel
ve dilsel acidan problem ¢ikmamast i¢in 13 dilde elemeden gecirilmis ve logo ornekleri ile
karsilastirilmistir. Bunun sonucunda da en uygun isim ve logo belirlenerek bu giinkii “Lucent
Technologies” adi ve logosu meydana gelmistir. Firma yeni bir marka Bagimsiz, kelime
anlami olmayan adlar Hatirlatict ve biitlinlestirici adlar Tamamen betimleyici adlar

kullanmaya karar verirse deneyler sonucu marka se¢imini yapmak yoluna gitmelidir. Procter
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and Gamble ¢ocuk bagini ¢ikarmaya karar verdikten sonra diisiindiigli markanin bir listesini
yapmustir. Tenders, Dri-Wess, Winks, Pampers, Solos potansiyel tiiketicilerden se¢ilmis bir
panelden bunlar1 begeni sirasina gore degerlendirmeleri istenmistir. Bagka bir deneyde de bu
listedeki isimlerin hangilerinin sefkat, sevgi dolu, bakim ve konfor duygulari ile baglantili
oldugu sorulmus, sonunda Pampers, marka olarak secilmistir (Pira, Kocabas ve Yenigeri,
2005).

Gelecek pazarlama planlan da dahil olmak {izere, bir marka ismi se¢gmede pek ¢ok faktor goz
ontinde bulundurulmalidir. Hem yaratict hem de yasal bakis agisindan uygun bir 6n planlama,
pazarlama basarisini artirmanin anahtaridir. Etkili bir isim gelistirmek i¢in gereken kriterler
sunlardir:

e Elde edilebilirlik: ismin, belirli bir iiriin tipi icin ve Internet'te arastirilmak i¢in uygun

olmasina dikkat edin. internet bilgi isimleri www.internic.net gibi sitelerde tasdik edilebilir.

e Korunabilirlik: ismin U.S. Patent and Trademark Office tarafindan ticari bir marka olarak
kaydedilme konusu iizerinde 6nemle durulmalidir. Ticari marka agisindan bakildiginda
tanimlayici isimler en az istek uyandiran isimlerdir. Daima uygun sembolleri kullanin:

"M SM b

e Kabul edilebilirlik: ismin, markanin pazarlanacag: bélgelerin tiim kiiltiir ve dillerinde
kabul edilebilir olmasina dikkat edin. Bu eleme telaffuz, isim, eskime, yan ardam, argo ve
ilgili kri terleri igermelidir.

e Essizlik: Onceden var olan ¢agrisimlari en aza indirgemek igin karmasiklig1 azaltin ve
kolay hatirlanir olmasina 6zen gosterin. Fokus gruplar, anketler ve goriismeleri iceren pazar
arastirmasi, miisterinin marka ismini bir {irlinle bagdastirmasi konusunda yardimci olur.

e Giivenilirlik: Isim bir getiri ya da iiriine uygun, inanilabilir ve agik olmalidir.

e Uretilebilirlik: Telaffuzu kolay, kulaga hos gelen, goze hitap eden ve sdylenmesi kolay bir
isim olmalidir.

e Okunakhlik: Tiim medya ve iletisim alanlar1 tarafindan kolayca ve etkili bir sekilde
kullanilabilir olmalidir.

e Dayamkhhk: Kiiltiirel ve ticari degisikliklere en az on yil dayanabilecek esneklige sahip
olmalidir.

e Bagdasma: Diger bilgilerle kolayca uyum saglamalidir. (Knapp, 2000)


http://www.internic.net/
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3.4.3.2 Logolar ve Semboller

Markanin stratejisi, ticari marka ve logolarin en acgik sembolleri iiriinlerini ve kurumlarin
karmasik kisiliklerini agik ve tam bir bildiriyle ortaya koyar. Ticari marka ve logolar, kiiciik
bir alanda biiyiikk mesajlar iletme kapasitesi ile diinyadaki en uluslararasi dili olustururlar
(Knapp, 2000).

Kurumsal kimlik, gorsel ifadelerin Otesinde, gorsel olmayan ifadelerinde (toplumsal,
ekonomik ve politik tutum) olusturdugu bir biitiindiir. Bununla birlikte bir gorsel ifade tarzinin
temelini amblem (sembol), logo, renk ve yazi karakterleri olusturur (Aktuglu, 2004 ).

Logo sozciigii Latince logos sozciigiinden gelir ve Latince'de anlami konusma ve mantiktir.
Logo izleyicilere hitap eder ama ayn1 zamanda kullanimi1 da mantikli olmalidir. Bazi taninmis
ticari markalar ve logolarini sekil 3.16’de goriilmektedir (Knapp, 2000).

Gorsel ifadeler marka ile ilgili olarak hedef tiiketiciye anlamli gelme konusunda onemli
islevler yiliklemekte, hatta diinya ¢apindaki markalarin logolarinda bu unsurlarin dikkatlice
planlandig1 goriilmektedir. Ozellikle logo gibi goriintii kapsaminda kullanilan hatlar veya
cizgiler psikolojik algilama ve etkileme giiciine katkida bulunabilmektedir. Bdylece bu
cizgiler  yardimiyla  hedef tiiketicinin  bilincaltina  psikolojik  enformasyonlar
gonderebilmektedir. Ornegin uzun bir siire Coca-Cola sisesinin bayan viicudunu, Pepsi Cola
sisesinin ise erkek viicudunu temsil ettigi tartisilmistir. Bu dogrultuda bir markaya ait gorsel

ifadede yer alan ¢izgiler (hatlar) i¢in su gondermeler yapilabilir (Aktuglu, 2004, 142).

e Dikey Hatlar : Yalinlik, erkeksi bir anlat1 dgesi kattig1 gibi disiplin duygusu, yiikseklik,
resmiyet duygusu da katabilmektedir.

e Yatay Hatlar : Genislik, agiklik, duraganlik, dinlemenin yan1 sira baris, siikunet, denge,
tutarlilik ta vermektedir.

e Egik Hatlar : Daha dinamik, heyecan verici ve giiclii gdriinmektedir.

e Yuvarlak Hatlar : Giizellik, zarafet, hareket ve gorsel ritim duygusu vermektedir. Ancak
zayiflik da belirtebilmektedir. Bununla birlikte yuvarlak hatlar erotik izlenim yaratmada

giicliidiirler.
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Sekil 3.16 Cok Bilinen Ticari Markalar ve Logolari

3.4.3.3 Marka Hikayesi

Tiim ger¢ek markalarin bir 6ykiisii, nasil basladiklarina dair birer efsaneleri vardir. Aktarilan
marka hikayesinin duygusal boyutunu yakalamanin bir diger yolu ise maskot bi¢imli
semboller kullanmaktir.

En meshur hikdye, muhtemelen Michelin Adami'nm hikayesidir. 1898 yilinda Andre
Michelin; kardesi Edouard'in st tiste koyulan tekerlekleri insan formuna benzetmesinin
ardindan, bu sen sakrak ve toparlak sekilli figiiriin yaratilmasi talimatin1 vermistir. illiistrator
O'Galop'un hazirladig1 tekerleklerden yapilmig siskin adam taslagi, tam olarak kardeslerin
aklindaki tipi yansitmaktadir.

Ozellikle, Michelin'in TV reklamlarindan birinde bira bardagim kaldirip "Nunc est bibendum!
(igme zamani!)" diye bagiran karakter markaya fevkalade uymustur. Sair Horace'in Latin
dizelerinden yapilan bu alinti, ¢izgi kahraman ve tekerlek yiginmin bir araya gelmesiyle
olusan dahiyane c¢agrisim, yeni slogan1 dogurdu: "Michelin lastikleri engelleri icer geger!".

Tabii, Michelin Adami'mn elindeki bira bardaginin yerini de i¢i ¢ivi dolu bir kadeh aldi. Bu


http://www.google.com.tr/imgres?imgurl=http://chattahbox.com/images/2010/06/starbucks-logo.jpg&imgrefurl=http://chattahbox.com/technology/2010/06/16/starbucks-finally-offers-free-wi-fi-big-whoop/attachment/starbucks-logo/&h=734&w=713&sz=77&tbnid=TFwGyNEcAXib8M:&tbnh=228&tbnw=221&prev=/images%3Fq%3Dstarbucks%2Blogo&zoom=1&q=starbucks+logo&hl=tr&usg=__2a4SzndYays36AAX5IoWuwLnoP0=&sa=X&ei=nfCDTOXGMor-OaOJpcwO&ved=0CBwQ9QEwAg
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yaratict ve esprili karisim, sirketin o giinlerde ve hatta giiniimiizde de temsil ettigi her seyi

somutlastirmis oldu (Kotler, 2007).

3.5 Marka Kisiler

Sungur’a gore (2007), kendi kisilikleri ve kimlikleri, yaptiklari is ve onlarin hedef kitleleri,
tercih edilme oranlar1 kisileri marka olmaya dogru gétiiriyor. Kisisel marka olmak demek
parlayan bir yildiz olmak demek. Ama tiim diinyadan goriilen bir yildiz olmak gerekmiyor
bunun icin. Sadece kendi ¢evresinde ya da kendi sektoriinde de marka olmak yeterli. Sungur
kisisel markay1: “Yaptiklar1 is ve kisilikleri ile 6ne ¢ikmus, tercih edilen insanlar.” olarak

tanimliyor.

Borga’ya gore (2008), eskiden “iirlin yasam egrisi” lizerinden anlatilan markalar iiriinle
birlikte Olebiliyorlardi. Yirminci yiizyil i¢inde yaratilmis onbinlerce iiriin-marka da bugiin
ortada yok. Ancak bu eliminasyon sonrasi ayakta kalan markalar giderek oyle dnemli bir
deger haline geldiler ki markayr Oldiirmeye bir cinayet goziiyle bakilabilir. Giiniimiizde
stirekli gelisen, degisen ama asla Oldiiriilmeyen markalar var. Bugilin kimse Coca Cola
markasinin bir giin yagam egrisinin sona erecegini diisiinmiiyor. Ancak kisi markalarda durum
farkli. Bahsi gecen marka kisiler nihayetinde etten kemikten insanlar; duygusallar, siirl
enerjileri ve sabirlar1 var. En 6nemlisi de (literally) “oliiyorlar”. Eger marka adini aldigi
kisiden bagimsiz olarak kurumsal bir yapiya biiriindilyse (Chanel, Versace gibi) devamliliginm
saglayabiliyor. Ancak oOzellikle kisinin sahne performansina ihtiya¢ duyulan miizikte ve

siyasette bu yasam egrisinin dogru kestirilmesi ve iyi yorumlanmasi gerekiyor. [6]

Borga, “Bu topraklardan diinya markasi ¢ikar mi1?”’adli kitabinda (2007) Tiirkiye’de farkli

sektorlere ait marka kisileri 6rnekliyor.Bulardan bir kagi:
e Medyadan Ugur Diindar:

Yillardir “aragtirmaci” ve “koétiilerin diismani” denince akla gelen ilk isim. Ortada oturum
Ugur Mumcu gibi kapsamli arastirmalar yaptigini gosterir eserler yok. Ote yandan kimilerinin
cuvalla gotlirdiigi bir ortamda genelde kiigiik hirsizlarla ugrastigi sdyleniyor. Kullandigi
yontemler (gizli kamera gibi) cagdas habercilik agisindan sorgulanir seyler. Ama TT
haberciliginin efsane ismi olarak kaldi. Durusu, konusmasi, giyimi her seyiyle bir biiyiik

pazarlama ustasi. Muhtesem bir performans. Tek basma tavukculuk endiistrisini kurtarmasi
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marka giliciinlin somut gostergesi.
e Is diinyasindan Sakip Sabanci:

Is hayatinin kisi markalarinin agik ara en énemli ismi. Halka yakin is adami portresini basar
ile ¢izmis ve bunu samimiyetle yapmistir. Ote yandan bazi konularda da rol kesmistir. Gergek
konusmasi bizim bildigimiz gibi degildir. O 6zel aksanli konusmay1 farklilagsmak icin, yani
markalasmak icin gelistirmistir. Tiim bu yaptiklar1 sonucunda herkesin sevdigi, takdir ettigi
ve bankasina parasini giivenle yatirdigi bir kisi olmustur. Sirf bu popiilarite ve giiven
sayesinde Akbank kriz yillarinda Tiirkiye 6zel sektoriiniin kar sampiyonlugunu kimselere

birakmamustir. Halbuki Sabanci Grubu’nda bankalardan Erol Bey sorumludur.
e Miizikten Barig Mancgo

Miizikte gelebilecegi en yiiksek noktanin geride kaldigini1 kabullenerek eglence diinyasindan
da c¢ikmayarak televizyonculuk alaninda olaganiistii bir kariyer daha yapmistir. Miizikten
tamamen kopmamis, anavatanda gorliniirliiglinii kaybetmemistir. Parlak bir “nis” pazarlama
ornegi olarak Japonya’yr kesfetmistir. Siyaseti denemis ancak biinyeye uymadigini anlayarak

birakmustir.

Marka kisilerin 6rnekleri mimarlik diinyasinda da karsimiza ¢ikmaktadir. Tanyeli’ye gore
(2007), 1970’lerden bu yana diinyanin her yerinde asil amaci kaliteli mimarhigr desteklemek
olan yarigmalar, tasarimci1 ve iiriinleri giindeme tasimaktadir. Odiillendirilip kamuya mal
edilen her ad popilerlestirilmektedir. Mimarliktaki bu 06diill mekanizmalari, sinema
diinyasinda Oscar’dan baslayarak her film yarigsmasi ve ddiiliiniin oynadigina benzer bir rol
oynamaktadir. Kalitenin bu bi¢cimde odiillendirilmesi, odiillendirilenin kamusal kimligini
yeniden inga eder; onu starlastirir. Cogunlukla o zaten star oldugu i¢in ddiillendirilir. Ama bu

stire¢ mimar1 poplilerlestiriyor.

Rybczynski (2006),"mimarlar1 markalastiran sey nedir?" sorusunu sdyle yanitlamistir: Bir
markanin bilinirligi onun "kisiligini" tanimlayan, "hangi kisilerin ne iizerine ¢alistig1"nin bir
ifadesini yansitmaktadir. Ornegin portfolyosunda ¢ok farkli yap: tiirleri bulunan Foster &
Partners, marka olarak "sorunlara teknik coziimler" olarak ifade edilebilecek bir kimlige
sahiptir. Foster''m rakibi olan Renzo Piano ise daha ¢ok miizeler, havaalanlar1 ve ofis
binalariyla bagdastirilan, kendine 6zgli bir zerafet duygusu yaratan, "herhangi bir soruna

stilistik ¢Oziimler" olarak tanimlanabilen bir markadir. Baska tiir mimari markalasmalar da
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mevcuttur. Kendi tiniiyle bir gesit sevgi-nefret iligkisi i¢inde olan Rem Koolhaas stiidyosu
OMA'y1 tek kisilik bir stiidyodan bir marka haline getirmeyi basaranlardandir. Koolhaas,
birbirinden bagimsiz olarak Rotterdam, New York ve Pekin'de faaliyet gosteren ofislerinde,
bir stil olarak adlandirilamayacak bir "kurum etigi" olusturmayr basarmistir. Firmanin
portfolyosu, liikks rezidanslarlardan c¢ok uzak olarak degerlendirilebilecek olan yenilik¢i

¢oziimleri igermektedir.

Yatirnme1 agisindan bakildiginda {inlii bir mimarin isvereni olmak sadece projeye deger
katmakla kalmamakta, projenin bilinirligini de arttirmaktadir. Yildiz mimarlar da bireysel
yatirimcilardan ¢ok isimlerini diinya ¢capinda markalastirabilen gruplarla ¢calismay1 tercih eder

hale gelmektedir.

Adi bilinen kimi mimarlar projelere artt deger katmakla kalmamakta zaman zaman
mimarliklarinin 6niine gegen birer marka haline gelmektedirler. Marka mimarlarin ticari bir
markadan farklar1 kalmamis birer isim haline dénlismelerinin birer 6rnegi olarak Gehry imzali
saatlerin piyasaya siriilmesi ya da Zaha Hadid’in Lacoste igin ayakkabi tasarlamasi

gosterilebilir.

3.6 Hizmetin Markalanmasi

Markanin firmalarin rekabetgi {istlinliik saglayabilmeleri agisindan yasamsal 6nem tasimasina
ragmen, markalagsma calismalar1 hizmet sektoriinde yeterince arastirilmamistir. Literatiir
incelendiginde hizmet sektoriinde markalagsma galismalari lizerine diger sektorlere gore daha
az bilgi bulunmaktadir. Bu alandaki yazin yavas gelismektedir ve heniiz kavramsal
agamadadir.

Baz1 arastirmacilar, hizmet markalarinin ayirt edici, ilgili, hatirlanabilir ve esnek olmasi
gerektigini vurgulamislardir. Daha da 6tesi, hizmet markalarinin firmanin adi olmasi gerektigi
goriisiinde olanlar vardir. Daha yeni bazi ¢aligmalarda, marka kiiltiiriniin 6nemli bir basari
etkeni oldugu vurgulanmaktadir. Kimi arstirmacilar, hizmetlerin markalanmasini triinlerin
markalanmasindan daha oOnemli bulmaktadirlar. Bunun cesitli nedenleri sdzkonusudur.
Ornegin  hizmetlerin  soyut yapisi, tiiketiciler igin kaliteyi degerlendirmelerini
zorlastirmaktadir. Bir hizmeti markalamak tiikeicilere, belirli ve ayni diizeyde, degismeyen bir
hizmet kalitesi giivecesini verecektir. Ayrica hizmetlerin satin aliminda tiiketicilerin
karsilastiklar1 karmasiklik olduk¢a fazladir. Tiiketiciler, hizmetin igerigini, kalitesini gerek

satin alma gerek satin alma sonrasi degerlendirirken zorlanabilir. Sonus olarak, marka isimleri
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bircok hizmetin satin alim1 ve tiiketimi ile iligkili riskleri azaltmaya yardimci olur. ( Krishnan,
2001) Kim ve Kang’a gore(2007), markalama hizmet isletmeleri agisindan daha farkli bir
onem tagimaktadir. Bunun belki de en 6nemli nedeni, gii¢lii markalarin soyut iiriinlerde
giiveni arttirmasidir. Gii¢lii markalar sayesinde, miisterilerin soyut {iriinleri somutlagtirmasina
imkan taninmis olur. Giiglii markalar, tiiketicilerin algiladigi parasal, sosyal ve giiven ile ilgili
riskleri azaltir. S6z konusu riskler, bir hizmeti satin alma 6ncesi degerlendirmede 6nemli bir
engel olusturur.

Bir hizmet markasi, bir organizasyon veya bireysel hizmet saglayici ile gelecekte tecriibe
edilecek deneyimin yapist hakkinda verilen bir sozdiir. Sekil 3.17°de hizmet isletmeleri i¢in

yiiksek marka degeri olusturmaya yonelik bir 6rnek markalama modeli ve aciklamalar1 yer

almaktadir (Berry, 2007).

Organizasyonun Sunulan .| Marka Bilinirligi
Markas1
A 4
Dissal Marka lletisimleri Marka Degeri
A
Miisterilerin Organizasyon Marka Anlami1

ile Olan Deneyimleri

Sekil 3.17 Hizmet Markalama Modeli

Sekil 3.18’de anlatilan hizmet markalama modeline gore, ‘“sunulan marka” kismi,
olusturulmas: istenen marka imajimnin organizasyon tarafindan kontrol edilen iletisim

faaliyetlerini icerir. Reklamcilik, marka ismi, logo, internet siteleri, ¢alisan giysileri, ve tesis
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i¢i tasarim gibi bazi araglar, arzulanan marka mesajini yaymak i¢in kullanilan araglardandir.
Sunulan marka dogrudan marka bilinirligini etkiler. Ayrica marka anlamina da etki eder.
Digsal marka iletisimleri ise marka hakkinda organizasyon etkili iletisimdir. Tanitma ve
agizdan agza iletisim temel bigimleridir. S6z konusu iletisimler, hem marka bilinirligini hem
de marka anlamini etkiler. Ancak bu organizasyonun istedigi bicimde olmayabilir. Hizmet ne
kadar karmasik ve degisken olursa , deneyim sahibi miisterilerin fikirlerine ilgi duyan miisteri
sayist artacaktir. Agizdan agza iletisim ve tanitim organizasyon kontrollii iletisimden daha az
etkilidir. Buna ragmen firma hakkinda yayimlanan 6nemli haberler gibi belirli gelismeler
hizmet markalama modelindeki ikinci derecede etkiyi gosteren kesikli gizgileri , birinci

derecede etkiyi ifade eden kesiksiz ¢izgilere doniistiirebilir.

Miisterilerin organizasyon ile olan deneyimi, miisterilerin organizasyon ile etkilesimde
bulunarak elde ettigi birikimsel bir deneyimdir. Miisteri olmayanlarin izlenimleri ise
organizasyon ve digerlerinin sdyledikleri ile sekillenecektir. Miisterilerin kendi deneyimleri
marka anlamini etkilemektedir. Marka anlami, marka ile ilintili olarak miisterinin belleginde
aninda canlanan kavram veya olusan izlerdir. Miisterilerin deneyim-temelli algilamari, eger
digsal bilgi ve kisisel deneyim catistiginda iistiin gelir. Bundan dolayi, sunulan marka ve
digsal marka iletisimlerinin marka anlamindaki etkisi kesikli ¢izgi ile gosterilmistir. Buna

kars1 gergeklesmis deneyim kesiksiz ¢izgi ile gdsterilen birinci derecede etkiye sahiptir.

Hizmet markalama modeli, triin markalama modellerinden farklilik gosterir. Ancak
miisterilerin gerceklesen deneyimleri her iki tip modelde de goze carpar. Emek yogun
hizmetlerde s6z konusu deneyim , iiretilmis mamullerden ¢ok insanla yasanmaktadir. Ayrica
hizmet sektoriinde genellikle markalanan organizasyondur. EZer deneyim bir {irlinii
kullanmak suretiyle olusuyorsa, iirlin markadir; eger deneyim bir organizasyon ile iliskili ise

organizasyon markadir.
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4. ALAN CALISMASI

4.1 Arastirmanin Yontemi

Yapilan literatiir taramasi sonucunda tez c¢alismasina konu olan mimarlik ofislerinin
markalasmasi ile ilgili bilgi boslugu oldugu anlasilmistir. Konu ile ilgili su ana kadar yapilmis
olan calismalar incelendiginde, insaat sektoriinde markalasma ve pazarlama faaliyetlerinin,
gerceklestirilen projeler {izerinden iiriin odakl ele alinmis oldugu ancak profesyonel mimarlik
hizmeti veren mimarlik ofislerinin markalagma siirecine deginilmedigi goriilmistiir.

Bu stire¢ dahilinde, arastirmanin daha 6nceden irdelenmemis bakir bir konuyu ele aliyor olusu
ve karakteri itibariyle aciklayict degil, betimleyici ve yorumlayici bir nitelige sahip kesfedici
bir c¢alisma olmasi gerektigine karar verilmistir. Ardindan bilimsel arastirma yontemleri
incelenmis, nitel arastirma yonteminin c¢alismanin karakterine uygun oldugu goriilmiistiir.
Nitel aragtirma, gézlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama ydntemlerinin
kullanildig1, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitlinciil bir bicimde ortaya
konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanabilir (Yildirim ve
Simsek, 2008). Mimarlik ofislerinin kendi hikayeleri igerisinde yasadiklari markalagsma
deneyimlerinin bu tir bir aragtirma teknigi ile elde edilebilecegi ve bu deneyimlerin
arastirmaya biiylik Ol¢iide katki saglayacagi ongoriilmiistiir. Nicel arastirmada degiskenler
arasinda tek yonlii bir iliski (bagimli ve bagimsiz degiskenler) tarif edilirken; nitel aragtirmada
degiskenlerin her birinin bir digeri lizerinde etkili oldugu savunulmaktadir. Dolayis: ile
degiskenleri 6l¢mek yerine, birbirlerine gore konumlar tarif edilmeye c¢alisilmaktadir. Nicel
arastirmaci nedensellik arayisi igindedir.“Ne” sorusu lizerine odaklanir. Nitel arastirmaci ise
“nasil” ve “neden” sorularini cevaplamaya calisir” (Yin, 1984). Nicel arastirma geleneginde,
gorlstilenler, esas itibariyle “veri aktaricis1” konumundadirlar. Buna karsilik, nitel arastirma
geleneginde, goriisiilenlerin “veri kaynagi” olma islevi 6ne ¢ikar. Nicel goriisme tekniklerinde
kullanilan “veri toplama” teriminin yerine, nitel goriisme tekniklerinde “veri yaratma”
teriminin tercih edilmesi bu agidan anlamlidir (Jennifer Mason, 2004). Boylelikle nitel
aragtirma yontemi arastirmanin dngoriilen kesfedici olmasi gereken karakteri ile de biitiinliik
saglamaktadir.

Nitel arastirma yontemleri arasindan alan c¢alismasi i¢in “coklu durum arastirmasi” (multiple
case study) secilmistir. Coklu durum arastirmalarinda “durumu” kisiler veya Orgiitler

olusturmaktadir . Bu yontem, zengin igerikli veri toplanmasina ve olgularin ger¢ek yasamdaki
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baglamlar i¢inde kavranmasina olanak vermektedir. Vaka etiidii, ‘neden’ ve ‘nasil’ gibi
arastirma sorularini yanitlamak i¢in uygun bir stratejidir (Yin, 1984). Arastirmacinin tek bir
vakay1 incelemeyi tercih etmemesinin nedeni, ¢oklu-vaka etiidii yontemi ile elde edilen

verilerin genellikle daha giivenilir bulunmasidir (De Weerd-Nederhof, 2001).

4.2 Katihmcilar

Caligmaya katilacak firmalarin se¢iminde ana kriter yapi iiretim sektoriinde “mimarlik
hizmeti” veriyor olmalaridir. Insaat sektdriinde farkli {iretim alanlarinda cok ¢esitli hizmet
vericiler bulunmaktadir. Bu sebeple boyle bir sinirlamaya gerek duyulmustur. Goriisme
yapilan firmalarin belirlenmesinde amacli Ornekleme yontemlerinden yararlanilmistir.
Patton’a (1987) gore, amach ornekleme zengin bilgiye sahip oldugu diisliniilen durumlarin
derinlemesine c¢alisilmasina olanak vermektedir. Bu anlamda, amacl 6rnekleme yontemleri
pek cok durumda, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda yararli olur.
Arastirmada amacl Ornekleme yontemlerinden maksimum c¢esitlilik ve kolay erisilebilir
ornekleme tekniklerinden yararlanilmistir. Kolay erisilebilir 6rneklemede erisilmesi kolay
bireyler secilmektedir. Bu 6rnekleme yontemi arastirmaya hiz ve pratiklik kazandirmaktir.
Ciinkii bu yontemde arastirmaci, yakin olan ve erisilmesi kolay olan bir durum secer.
Maksimum c¢esitlilik O6rneklemesinde ise aymi olgu farkli taraflarin bakis acilart ile
kesfedilmeye calisilmaktadir. Maksimum c¢esitlilige dayali bir 6rneklem olusturmada amag,
genelleme yapmak icin bu cesitliligi saglamak degildir, tam tersine cesittlilik gdsteren
durumlar arasinda herhangi ortak ya da paylasilan olgularin olup olmadigin1 bulmaya
calismak ve bu g¢esitlilige gore problemin farkli boyutlarini ortaya koymaktir. (Yildirim ve
Simsek, 2008). Arastirmada 6rneklem belirlenirken firma biiyiikligii, firmanmn hizmet verdigi
pazar, firmanin hizmet verdigi miisteri tipi ile ilgili ¢esitlilik aranmastir.

Coklu vaka etiidii calismalarinda incelenecek firma sayisina karar vermek i¢in yararlanilan
kat1 bir kural yoktur (Drucker- Godard, 2001). Bes firma ile yapilan derinleme goriisme
teknigi ile elde edilen veriler arastirmaci tarafindan yeterli goriilmiistiir.

Firmanin markalasma siireci ile ilgili alinan kararlarin firmanin iist diizey calisanlari
tarafindan verilebilecek yonetimsel kararlar olusu nedeni ile gériisme yapilan kisiler firma

sahibi, kurucu ortak, partner gibi {ist diizey calisanlar arasindan secilmistir.
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Cizelge 4.1 Katilimeilarin Ozellikleri

Goriisiilen Firma Ad1 | Meslegi Sektor Firmadaki Firmada

Kisi Tecriibesi Pozisyonu Cahistig: Siire

Kerem Erginoglu& Y. Mimar 18 Kurucu Ortak 17

Erginoglu Calislar

Murat Aksu MuuM Y.Mimar 15 Kurucu Ortak 12

Umut lyigiin Y.Mimar 15 Kurucu Ortak 12

Onciioglu+ Onciioglu+ Mimar 21 Kurucu Ortak 21

ACP ACP

Ertug Ugar Teget Y.Mimar 16 Ortak 14
Mimarlik

Yavuz Selim | Sepin Y.Mimar 35 Kurucu Ortak 32

S5l Mimarlik

4.3 Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin verilerinin toplanmasinda dijital ses kayit cihazi ile kaydedilen yar
yapilandirilmis ve yonlendirici olmayan goriisme teknigi kullanilmistir. Bu teknigin
kullanilmasimnin nedeni arastirmanin amacima uygun olarak, goriisiilen arastirmacilarin
deneyimlerini kesfe yonelik bir goriisme siirecinin hedeflenmesidir (Yildirim ve Simsek,
2005).

Veri toplama siirecine rehberlik etmesi amaciyla 6ncelikle aragtirmaci tarafindan kapsamli bir
goriisme formu hazirlanmistir. Gériisme sorulari temelde ii¢ gruptan olusmaktadir. ilk grup
gbriisme yapilan firmalarin ve kisilerin 6zeliklerini tespit etmeye yoneliktir. Ikinci grup
konuyla ilgili literatiirde yapilan ¢alismalarm incelenmesi sonucunda gelistirilmistir. Ugiincii
gruptaki sorular ise, literatliirde bulunan bilgi bosluguna paralel olarak tamamen “kesfetme”

2 13

amaci ile arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Sorular goriisme sirasinda “neden”, “nasil”
sorularina olanak verebilecek bi¢imde agik u¢lu hazirlanmistir.
Acik uclu sorular arastirmactya, arastirma sorularmin daha ayrintili hale getirilmesi

konusunda o©nemli bir esneklik saglamaktadir. Daha Once hi¢ arastirilmamis ya da
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incelenmemis konular i¢in agik uglu sorularla arastirma silirecine baglamak ve toplanan
verilere gore gerek alt aragtirma sorularina gerekse arastirmada kullanilacak diger yontem ve
tekniklere karar vermek yerinde olacaktir. Ag¢ik uglu sorular, aragtirmaciya kesfetme ve
toplanan verilerden yola ¢ikarak kuram olusturma olanag saglar (Yildirim ve Simsek, 2008).
Goriismeler sirasinda bir sorun yasanmamasi ve yeterli verimliligin elde edilebilmesi
amaciyla belirlenen bir mimari tasarim firmasi ile pilot goriisme yapilmistir. Goriisme iki defa
tekrarlanmigtir. Goriismenin ardindan soru maddeleri tekrar gozden gecirilmis, geriye
doniilerek diizeltmeler yapilmistir.

Gortigmeler katilimcilarn izinleri dogrultusunda ses kayit cihazi ile kaydedilmistir. Goriisme
sirasinda arastirmaci goriismenin gidisatin1 etkileyecek bir yonlendirmede bulunmamustir.
Vaka etlidii calismalarinin 6nemli bir avantaji farkli kaynaklardan bilgi toplama firsati
sunmasidir. Gozlemlerden, goriismelerden, arsivlerden, basili dokiimanlardan ya da diger
kaynaklardan elde edilen verilerin yogrulmasi, incelenen olgulari daha anlasilir kilmaktadir (
Acar ve Sey, 2006). Bu kaygiyla, firma sahipleri/yoneticileri ile yapilan goriismelerde elde
edilen veriler gerekli goriildiigiinde basta Internet olmak iizere cesitli ek kaynaklardan elde

edilen verilerle desteklenmistir.
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4.4 incelenen Vakalarin Sunumu

MuuM Mimarhk

MuuM, tasarim odakl1 bir mimari ofis olarak Murat Aksu ve Umut lyigiin tarafindan 1998’de
Istanbul’da kurulmus. Kurulusundan bu giine mimarlik ve kentsel tasarim alanlarinda hizmet

veren bir firma.

Alan ¢alismas1 i¢in MuuM’un kurucu ortaklar1 Umut Iyigiin ve Murat Aksu ile goriisme
yapildi. Kurucu ortaklarin her ikisi de istanbul Teknik Universitesi Mimarlik Fakiiltesi’nden
mezunlar. Yiiksek lisans derecesine sahipler. Diger katilimcilardan farkli olarak firmadaki

pozisyonlarini “mimar” olarak tanimliyorlar.

Umut lyigiin ve Murat Aksu firmanm kurulusundan bu yana 12 yildir birlikte galismislar.
Yapi sektoriindeki calisma stireleri ise mezuniyetlerinden bu yana 15 yili bulmus. Murat Aksu
‘nun firma kurulusu dncesi 3 yillik bir yurtdis1 tecriibesi bulunmus. Umut Iyigiin ise firma

kuruluncaya kadar serbest caligmayi tercih etmis.

Firma ortaklar1 kurulus yillarindaki ilk bes yillik siirecte yarisma projelerine katilmis, bityiik
projelerde alt grup olarak calismiglar. Dekorasyon projeleri ve uygulama projeleri
gerceklestirmisler. Ger¢cek anlamada mimari tasarim hizmetini 2001 yilinda vermeye
baslamiglar. 2003 yilinda ise kurumsal firmalarla ile calismaya baslamiglar. 2010 yili itibari

ile on kisilik bir mimari ekip ile caligmalarini siirdiirmektedirler.

MuuM bugiin yurt i¢i pazarda agirlikli olarak ofis ve konut iretiyor. Ayrica parekende
sektorline yonelik satis magazalar1 gergeklestiriyor. Firma tasarimini tistlendigi projelerden
yalnizca mimarlik hizmeti vermeyi tercih ediyor. Firmanin miisteri portfoyiinii agirlikli olarak

kurumsal kimlikler, nadir olarak sahislar olusturuyor.

Firma miisteri portfoyli olusturma konusunda farkli yollardan besleniyor. Murat Aksu bu
yollar1 sdyle agikliyor: “...Is isi getiriyor aslinda en geneli o, onun disinda sektérde oyuncu
olarak bir ismimiz, markamiz var onun ¢agrisimlart ile, yaptigimiz iglerin referansi ile ya da
internet sitemiz aracigi ile miisterilerimiz bize ulasiyorlar...Dergilerle yapilan soylesiler yolu
ile medyamin kullanmilmasi da miisteri portfoyiinii olusturmada kullanilan yontemlerden

birisi...”

Umut lyigiin ve Murat Aksu firma olarak miisterilerinin beklentilerini fazlas1 ile
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karsilayabildiklerini  diislinliyorlar. Murat Aksu bu konuda: *“...Genellikle kurumsal
miisterilerle c¢alistyoruz. Genel ihtiyaglarimin farkinda olarak bize geliyorlar, biz bu
ihtiyaglarin mimari anlamda optimizasyonunu yapiyoruz. Miisterinin beklentilerini karsilama
durumu tamamen bizimle ilgili bir konu degil. Onlarin talepleri, bizim énerilerimiz, mevcut
olanaklar dogrultusunda gerceklesen bir siire¢...” diyor. Firmanin miisterilerinin
beklentilerini karsilayabildiginin somut gostergesi ise farkli zaman araliklar1 ile ayn1 miisteri
ile birden fazla is gerceklestirmeyi basarmis olmasi. Ornegin MuuM 12 yildir Dogus Grubu
ile araliksiz ¢aligsmalarini siirdiiriiyor. Ayrica miisterilerinin tavsiyesi ile miisteri portfoylerini
genisletebiliyor. Aksu ve lyigiin bu durumu bir yol olarak kullanmadiklarinmn, bu durumun

dogal bir siire¢ olarak gergeklestiginin altini ¢iziyorlar.

MuuM miisteri portfoyli olusturma amagli kullandig1 yontemlerden birisi olan internet sitesini
“Firmanmin diinyaya agilan kapisi” olarak tanimliyor. Yasayan, giincel bir site. Basit olarak
yenilenebilir bir altyapi ile olusturulmus. Site olusturulurken profesyonel yardim alinmus.
Workattack ile ¢alisilmis. Site Kasim 2009°da America Design Awards' dan mansiyon odiilii

almais. (Sekil 4.1)

MUUM ARCHITECTS MAIN MENU

y NEWS

BACKGROOND: " " .. Turkish Association Of Notaries | =% WORKATTACK

Sekil 4.1 www.muum.com.tr

Firma tedarik¢ileriyle iyi iligkiler igerisinde. Hizmet saglayan firmalar1 secerken belli
kriterleri var. Gosterdikleri performans, uyumlu ve ¢6ziim odakli olmalar1 bu kriterlerden

bazilari. Malzeme konusunda da hassaslar. Tasarimlarinda ¢evreye uyumlu ve yeni
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malzemeleri tercih ediyorlar. Malzeme saglayan firmalarin bu nitelikleri tasimalar1 gerekiyor.

Umut lyigiin bulunduklar1 pazarda MuuM’un miisterileri tarafindan rakiplerinin arasindan
tercih edilmesinin nedenini “Hizli ve kalitesi yiiksek igler” tiretmesi olarak agikliyor. Firma
marka kavramina yabanci degil. Kurulusundan bu yana bu konunun {izerine gidiliyor. Murat
Aksu markay1: “ Kalitenin, siirekliligin ve giivenin simgesi” olarak tanimliyor. Umut lyigiin
ise: “ Bir kimlik olusturmak ve bu kimligin kurumsal kisiligi en iyi bicimde yansitmast.”
seklinde markay1 tanimliyor. Sozliigli acip baktiklarinda karsilastiklart marka tanimlarinin
kendilerine uymadigin1 soyliiyorlar. Kendilerine uymayan noktayr ise: “Markanin bir
stirekliligi olmali” seklinde agikliyorlar. Murat Aksu soyle devam ediyor: “ ...Tiirkiye 'de
nitelikli yap iiretiminin yogunlasmasi ¢ok yeni. Eskiden marka mimar olmak mimar sayisinin
ve tiretimin az olmasi nedeni ile kolaydi. Bugiin bir ¢ok konuda, bir ¢ok iyi mimar var. Bu

mimarlar kendilerini tamitma, one ¢ikma ve hizmet kalitelerini siirekli hale getirme

konusunda sorun yasvyorlar...”

Murat Aksu Tiirkiye’de marka mimari ofisler olarak Tabanlioglu Mimarlik, Onciioglu
Mimarlik ve Arolat Mimarlik’in isimlerini veriyor. “...Mimari tasarim ofisinin markalagsmasi
on, onbes hatta yirmi seneyi bulabiliyor...” diyor. Umut lyigiin: “...Bir mimari tasarim
ofisinin eskimesi ve bir tiriin ortaya koyabilmesi gerekiyor ki markasini oturtabilsin...” diyor.
Bu ofisleri marka olarak gormelerini “bilinirlilik” ve “hizmet kalitesi” kavramlar ile

acikliyorlar.

Kurumsallasma ve markamin yakimn iliski iginde oldugunu diisiiniiyorlar. Umut Iyigiin:
“Rurumsallasma  gerceklesmezse  markalasma  siirecinin  sonu  getirilemeyebilir.
Kurumsallagma kalitenin devamini getiriyor... "diyor. Murat Aksu ise kurumsallagsma
markalagsma iliskisi konusunda: “...Kurumsallasmis ama markalasmamis isimler ge¢cmiste
vardi. Yeni diinya diizeni yeni ekonomik diizen kurumsallasmayr markalasmanin bir
kacinilmazi haline getiriyor. Bugiin artik insanlar gelip gecici markalar istemiyor. Ozellikle
mimarlikta uzun siire hizmet alabilecekleri markalart ariyorlar. Is olcekleri ¢ok biiyiidii.
Eskiden bir hava limani yapilmasi bir iilke icin biiyiik bir olayken simdi Cin’de yiiz tane
havalimam aym anda yapiliyor. Hindistan’da Mega Mall denilen yapilar yapiliyor. Olcekler
cok biiyiidii. Olcek biiyiiyiince hizmet sekli de degisivor. Bunlari bireysel ¢abalarla
yapamazsiniz. Bunlarin hepsi ciddi birer organizasyon ve standartlar gerektirir. Bu da

kurumsallagmay gerektiriyor...” diyor.
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Markalasmis firmalarin sektorii olumlu etkileyecegini diisiiniiyorlar. Murat Aksu; “...Ben
global diisiintiyorum. Sadece Tiirkiye olceginde bakmadigimizda iyi markalasmis firmalar
yvurtdisinda da is yapabilir. Sadece i¢ pazarda yer alirsaniz bir siire sonra i¢ pazar sikigiyor.
Ama diinyada is yapabilirseniz bir denge olusturabiliyorsunuz. Markalasabilirseniz diinyada

da bilinirliliginiz artiyor...” diyor.

MuuM ‘un yogun bi¢imde markalagsma cabasi icerisinde oldugunu soyliiyorlar. MuuM’un
hazirlamis oldugu bir is gelistirme stratejisinden bahsediyorlar. Murat Aksu:”...Kuruldugumuz
gtinden beri bir marka bilincimiz vardi. Bunu olanaklar elverdigi ol¢iide gelistirdik. Bugiin
geldigimiz nokta bence iyi bir yere gelmis durumda. Biz markamizi oturttuk ya da oturtuyoruz
diyebiliriz ancak disaridan nasil goriildiigiinii tarafsiz sektorii inceleyen gézle bakan

birilerinden ogrenmekte fayda var... ““ diyor.

MuuM markalagsma konusunda profesyonel bir destek almamis. Bu durumu heniiz bu konuda
kendi beklentileri ol¢ceginde hizmet veren bir firma ile tanismamis olmalarina bagliyorlar.
Tasarim ayagmi kendilerinin gotiirebildiklerini ancak markalagsmanin halkla iligkiler,
pazarlama gibi diger ayaklarinda profesyonel hizmete ihtiya¢ duyduklarini sdyliiyorlar. Kendi
firmalarinin 6lgeginde bu durumun boyle isledigini ancak o6l¢ek biliyiidiikge bu konun
uzmanlarinin firma organizasyonunun igerisine girdigini kendi iglerinde markalagma siireciyle

ilgilenen takimlarin oldugunu soyliiyorlar.

MuuM’un kendi markalasma siirecinde dikkat ettigi unsurlar var. Ornegin isimlerini
olustururken hayat ve 1siktan yola ¢ikmuslar. Isimleri kendi isimlerinin bas harflerinden
olusuyor, bir dengeyi temsil ediyor. (Sekil 4.2) Aym1 zamanda mum ve 151k gondermesiyle
mimarlik alaninda bir 151k ve hayata bagliligi ifade ediyor. Kurumsal kimlik ¢aligmalari
kurulduklart giin baslamig logo, antet, kartlar, resmi evrak baskilar1 kurum kimligi
cergevesinde ciddiyetle iizerinde calisilarak hazirlanmis. (Sekil 4.3, 4.4, 45, 4.6, 4.7)
Firmanin 6l¢egi biiylidiigii i¢in artik markalasma konusunda profesyonel yardima ihtiyag

duyduklarini soyliiyorlar.

Sekil 4.2 Muum Logo
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MuuM, markalagsmanin firma calisanlarinin performansini o6nemli Olgiide etkiledigini
diislinliyor. Markalasmis bir ofiste calismanin calisanlar ig¢in tercih sebebi oldugunu
sOyliiyorlar. Marka bir firma olmak iyi isleri de beraberinde getiriyor diyorlar. Markalasmanin

calisanlarin mesleki gelisimlerini iyi yonde etkiledigini sdyliiyorlar.
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Sekil 4.7 MuuM CD Zarfi ve Etiket
Onciioglu+ACP

Onciioglu+ACP internet sitesinde kendisini; dinamik ve tecriibeli mimar, tasarimci, planci ve
miihendis ekibinden olusan, Tiirkiye, Almanya, Rusya, Kazakistan ofisleri ile genis bir

cografyada faaliyet gosteren, uluslar aras1 bir mimarlik ofisi olarak tanimliyor.

Alan ¢alismasi igin firmanin genel miidiirii Enis Onciioglu ile gériisiildii. Enis Onciioglu,
Ortadogu Teknik Universitesi Mimarlik Fakiiltesi Mimarhik Béliimii mezunu. Onciioglu
Mimarlik, Enis Onciioglu’nun babasi Hasan Onciioglu’nun kurdugu bir firma oldugu igin

Enis Onciioglu mimarlik meslegine 1989 yilindaki mezuniyeti itibari ile bu firmada baslamus.

Firma 1964 yilinda Hasan Onciioglu tarafindan kurulmus. 1983 yilinda limited sirketine
doniismiis. 1989-1996 yillar1 arasinda Enis Onciioglu ve Hasan Onciioglu birlikte calismislar.
Hasan Onciioglu vefatindan sonra 1996 yilinda Enis dnciioglu genel miidiir olarak ve ortaklari
Onder Kaya, Cem Altindz, Cumhur Keskinok proje ortagi olarak ydnetime katilmislar. Su an
Moskova ve Hamburg ofislerinde Onciioglu’nun telaffuzundan kaynaklanan sorunlar
nedeniyle ACP markasini kullaniyorlar. Tiirkiye’de ise Onciioglu markasi ile devam

ediyorlar. (Sekil 4.8)
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I ONCUOGLU  mimarik - sehircilk

Sekil 4.8 Onciioglu Logo

Onciioglu 46 yildir yapi iiretim sektoriinde faaliyet gdsteren bir firma. Tam zamanl calisan
yaklasik 50 kisilik bir ekip. Yurt i¢i ve yurt dis1 pazarda faaliyet gosteriyor. Yurtdisi pazarda
oncelikle Rusya ve Tiirki Cumhuriyetler’de is yapiliyor. Krizden 6nce 500.000-600.000m2
uygulama projesi iretiliyormus. Kriz sonrasi bu iretim yar1 yariya diigmis. Firma
gayrimenkul sektoriine yapi liretiyor. En yogun olarak aligveris merkezleri iiretiliyor. Daha
sonra oteller, ofisler, egitim ve kiiltlir yapilar1 ve konutlar geliyor. Firma tasarimini tistlendigi
islerde mimari tasarim, i¢ mimarlik ve kentsel tasarim hizmeti veriyor. Bunun sebebini Enis
Onciioglu soyle acikliyor.”...Bildigimiz ise fokuslanmak istiyoruz. Kurumsal olarak

1

verebilecegimiz en iyi hizmeti veriyoruz...’

Onciioglu+ACP miisteri portfoyii olusturmak igin farkli yollar kullaniyor. Bu yollarda birisi
uluslar aras1 fuarlara ve etkinliklere katilimci ya da sergileyen olarak katilmak. Enis Onciioglu
bu konuda”... Fuar ve etkinliklerde belli bir yatirim kitlesiyle tanisma sansi elde ediyoruz. Bu
firsatlart daha sonra projelere doniistiirmeyi hedefliyoruz... "diyor. Bir digeri Miiteahhit ve
yatirime1 kanalmi kullanmak. Enis Onciioglu: “...Yatrimer kanali ile gelen isi firma olarak
tercih ediyoruz. Ciinkii mimarin pozisyonu farkli oluyor...” diyor. Yatirnmci kanali ile gelen
islerden ilk ciddi yurtdist1 deneyimi Ramstore, Kazakistan ile yasanmis. Ofis i¢in doniim
noktast olmus. Bu is in devami gelmis, bu projenin ardindan yirmiye yakin Ramstore
yapilmis. Bu isi firma Enka kanali ile almis. Firma %350 nin iizerinde bir oranla ayn1 miisteri
ile birden fazla is yapabiliyor, miisteri tavsiyesi lizerine baska miisteriden is alma yontemini

de bir 15 elde etme yontemi olarak kullaniyor.

Firmanin giincel bir internet sitesi var. Internet sitesi miisteri elde etme yontemi olarak bilingli
olarak kullanilmiyor. Ama Onciioglu, miisterilerinin kendilerini tanima amach siteyi takip

ettiklerini soyliiyor. (Sekil 4.9)
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hakkimizda projeler proje fistesi haberer yayinlar iletigim 22 ONCUOGLU + ACP

Minsk'in mukgzinde Festival Park -
Proje kiiciik dlcekli bir sehir gibi ele almmis, acik ve kapali alisveris merkezinin yani sira ofel konut binalari gibi farkli fonksiyonlar bir arada tasarlanmistir.

S

CUOBLY + ACP mimarkk - sehircilik

Sekil 4.9 www.oncuoglu.com.tr

Onciioglu+ACP tedarikgileri ile iyi iliskiler icerisinde. Enis Onciioglu; ... Genellikle hep ayni
tedarikcilerle calismayr tercih ediyoruz. Koordinasyon kolayligi, Iletisim metodolojisini
gelistirmis olmak, benzer tecriibeleri yasamis olmanin getirdigi avantajlari kullanmak, ¢ok
daha hizli netice almak bizim icin 6nemli, ayrica ¢ok uluslu projelerin iginde tecriibe
kazanmis firmalarla, uluslar arasi standartlara hakim kisilerle calistyoruz. Tiim bunlar

diigtintildiigiinde secim yapmak icin ¢ok da alternatifimiz olmuyor... diyor.

Firma markalagmaya sicak bakiyor. Markayr “Firmanin bulundugu pazardaki yiizii” olarak
tanimliyor. Yapi iiretim sektoriinde markanm karsilig1 nedir sorusuna Enis Onciioglu soyle
cevap veriyor:”...Yapt1 sektoriinde farkli aktérler var. Miiteahhit olarak diisiiniirsek
markalasma yolunda Enka, Gama var. Son donemde Ronesans onemli bir marka oldu.
Gayrimenkul gelistirmede son doneme bakarsak iyi kétii tartismiyyorum Agaoglu, Varyap
onemli bir atilim yapti. Proje yonetiminde IMS Tiirkiyeden ¢ikip arkasina baska bir firma

almadan markalasmig, mimari tasarim alaninda Tabanlioglu, Arolat birer marka...*

Mimari tasarim ofislerinden Tabanlioglu Mimarlik ve Arolat Mimarlik’in neden marka olarak

3

goriildiigii sorusuna ise Enis Onciioglunun verdigi yamt: “...Uluslar arasi kaliteleri, su

andaki giincel mimarlik camiasinda yarattiklar: tartisma, projeleri ele alislari ve medyadaki
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var oluglari. Yani projelerini herhangi bir mimari ofisten ¢ok daha hizli ¢evreleri ile
paylasabiliyorlar. Hem entelektiiel diizeyde hem pazarlama diizeyinde iyi bir c¢aliyma

yapryorlar...” oluyor.

Enis Onciioglu firmasin1 belli yonlerde marka olarak gériiyor belli yonlerde ise gdrmiiyor.
“...Onciioglu’nun firma olarak son yillarda ciddi bir atihmi var. Istanbul’a gelmemiz
Tiirkiye’ 'de duyulmamiz agisindan fayda sagladi. Biiyiik ve prestijli islerle proje miiellifi
olarak amilmamiz ve belli biiyiikliikteki mimari tasarim ofislerinim arasinda yer almamizin
yvarattigi pozitif etki var. Bunun iizerine gidiyoruz. Firmann daha gidecek yollar: var diye
diistintiyorum. Uluslar arast akreditasyona yonelik yarismalar, sergiler tanitimlar gibi
mimarlik camiasini ilgilendiren entelektiiel destekleyici etkinliklerle onciioglunun etkinligini

arttrmamiz gerekiyor...” diyor.

Markalagma kurumsallagsma iligkisine ise su gozle bakiyor:”...Su anda gelinen noktada
soyadimin  Onciioglu olmast hem avantaj hem dezavantaj yaratiyor. Kurumsallasma
agisindan bakildiginda insanlarin karsisina surf Enis Onciioglunun firmay: temsil etmek igin
ctkmamasi gerekiyor. Benim dort ortagim daha var. Insanlar Enis Onciioglu nu gormek
istiyor. Bu durum beni kisisel olarak onure etse de kurumsallagma agisinda en yanls durum.

Biz firmamizi Enis Onciioglu ekseninden Onciioglu+ACP eksenine tasimaya ¢alisiyoruz...”

Erginoglu & Calislar

Kerem Erginoglu ve Hasan Caliglar tarafindan 1993 yilinda kurulmus. Firma mimarlik,
kurumsal kimlik ve kentsel tasarim alanlarinda projeler gelistiriyor, uygulama ve kontrol
yapiyor.

Alan ¢alismasinda firmanin kurucu ortaklarindan Kerem Erginoglu ile goriistilmiistiir. Kerem
Erginoglu 1990 yilinda Mimar Sinan Universitesi, Mimarlik Fakiiltesi, Mimarlik
Boliimii’nden boliimiinden mezun olmus. 1996 yilinda ayni iiniversitede yiiksek lisansini
tamamlamis. 1991 yilinda mesleki aragtirmalar yapmak iizere ABD'ye gitmis.
1993 yilinda Hasan Calislar ile birlikte Erginoglu Caliglar Mimarlik Ltd. Sti.’ni kurmus.
Erginoglu & Calislar firmasinin agirlikli olarak tirettigi belirgin bir yapi tiirli yok. Her tiirde
yapt tiretimi gerceklestiriliyor. Kerem Erginoglu firmanin yaptig1 isleri mimari proje isleri ve

i¢ mekan diizenleme isleri olarak olarak ikiye ayiriyor ve sdyle devam ediyor: “...J¢ mekan
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diizenlemelerini bir donem ayakta kalmak i¢cin yapiyorsunuz. Uzun doénem i¢c mekan
diizenleme isleri mimari proje islerini finanse etti ve firmaya destek oldu...” Yurtigi ve
yurtdis1 pazara hizmet veriliyor. Yurtdis1 pazardaki isler yogun olarak Tiirki cumhuriyetlerde
gerceklestiriliyor. Ortadogu’da gergeklestirdikleri projeler var. Urdiin ve Libya ornekleri
bunlardan birkaci. Yurtdisi pazarda gergeklestirilen projeler ile ilgili Erginoglu soyle
diyor:“...Bunlart niye tercih ediyoruz?..Biz de kendi hinterlandimizda projeler
gergeklestirmek isteriz ancak bu iilkemizin bir krizden ¢ikip birine girmesiyle ilgili bir durum.
Avakta kalmayr égreniyorsunuz...Ihracat yapmayr ogreniyorsunuz...Yumurtalar: aym sepete
koymuyorsunuz...”

Firma gergeklestirdigi projelerde sadece mimarlik hizmeti veriyor. Diger hizmetleri disaridan
aliyor. Hizmet saglayicilarin1 se¢gme konusunda ¢ok kati kurallar1 yok. “...Beraber calisirken
daha uyumlu ve ¢6ziime yonelik ¢alisan insanlari tercih ediyoruz. Biz de bdyle bir firmayiz.
Biz hig¢bir zaman ben ¢izdim yapin diyen mimari bir grup olmadik. Biz her zaman projenin
nasil yapilacagini, nasil ayakta duracagini, nasil bakiminin yapilacagini diigiinerek adim
atmay1 tercih ediyoruz. Bizim isverenlerimizin de siiphe duydugu bir nokta varsa gerekiyorsa
revize ediyoruz gerekiyorsa tekrar dizayn ediyoruz. Bu konularda esnegiz...”diyor. Daha
once calisilmis gruplarla ¢aligmanin avantajli oldugunu soyliiyor. ”...Alistigimiz gruplarla
daha hizli dirsek temasimiz oluyor...”diyor. Ama yine de yeni gruplara yiizde yiiz kapali

olmadiklarinin altini ¢iziyor.

Erginoglu & Calislar firmasinda yari zamanli ¢alisan personel yok. Tam zamanli ¢alisan
say1s1 24 kisi. 20 kadar1 mimar. Kerem Erginoglu miisteri portfoyii olusturma amacl belirgin
bir ¢aba harcamadiklarini firma olarak pasif bir pazarlama stratejisine sahip olduklarini
soyliiyor. Ancak PR ¢alismalar1 i¢in ¢ok yakin bir zamandan beri profesyonel destek
aldiklarim1 anlatiyor. Erginoglu:“...Sesimizi yeterince duyuramadigimizi diisiindiigiimiiz igin

2

boyle bir yardimin geregini duyduk...” diyor. Kerem Erginoglu miisteri portfoyiini
olustururken kurumsal isverenlerle calismay1 tercih ettiklerini soOyliiyor. “...Kurumsal
kimliklerle ¢alismak avantajli oluyor. Kisiler isin icine girince avantaj da olabiliyor.
Dezavantaj da olabiliyor. Kisilerle ¢calisirken bireysel kaprisler énplana ¢ikabiliyor...Ama kisi
dogru kisiyse...ne diyelim Kanuni olmazsa Sinan da olmazdi, dogru bir monarsiyle, tiim

kuvvettin elinde olmast... "diyor.
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Firmanin ayni miisteri ile birden fazla is yapma oranmi oldukca yliksek. Miisteri tavsiyesi
lizerine baska miisterilerden is aliyorlar. Miisterilerinin beklentilerini karsilayabildiklerini
diisiiniiyorlar.

“Firmanin internet sitesi giincel mi?” sorusuna Kerem Erginoglu:”Giincel gibi” seklinde yanit
veriyor. Internet sitelerinin mevcut durumundan ¢ok da memnun olmadiklar1 anlasiliyor.
Erginoglu: “...Dért sene evvel hazirlanmis bir format, bu formatin degismesi gerektigini
diistintiyoruz... ”diyor ve ekliyor:”...Dért sene evvel facebook, twitter yoktu, ben ger¢i aktif
olarak kullanmiyorum ama kullanmamiz ~gerektigini soyliiyorlar. Serbest Mimarlar
Dernegi’nin toplantisinda geng bir arkadastan duyduk. Ciineyt Ozdemir’in programinda édiil
aldigimiz twit edilmis ve 300.000 kisi okumus. Ote yandan ¢ok hizli tiiketiliyor. 300.00 kisi
okuyor ama kag kisinin beyninde kalyyor. Kag kisiye faydasi oluyor bilmiyorum...” diyor.
Kerem Erginoglu internet sitesi yolu ile miisteri saglamadiklarini sdyliiyor. “Internet yolu ile
gelenler genelde bize miisteri olmazlar... Intenet sitemiz soyle kullamiliyor...igverenlerimiz
bizi biliyorlar ve siteyi biraz daha bilgi edinmek amag¢lh kullaniliyorilar...” diyor. (Sekil 4.10)
Kerem Erginoglu hizmet saglayicilar1 ile iyi iligkiler icerisinde olduklarini sdyliiyor.
Erginoglu & Caliglar’in  bulunduklari pazarda tercih edilmelerini iglerini zamaninda ve iyi
yapmalarina bagliyor.

Erginoglu marka tanimini sdyle yapiyor: “...Artik es dost vasitast ile ig gelmiyor ise bir ofise 0
ofis marka olmugstur... Ne zaman oldu? Onyedi yillik bir siire¢ ise onun yarisina gelen bir

donemde. Yedi sekiz yil evvel biraz daha 6yle olmaya bagladi...”

Sekil 4.10 www.ecarch.com
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Kerem Erginoglu markay1 “bildigin ve giivendigin bir sey” seklinde tanimliyor. “...O iiriiniin
arkasinda duran birilerinin oldugunu bilmek insani rahatlatan bir sey...Markanmn kattigi bir
deger de soz konusu. Bir sey satin aldiginiz zaman o tiriin sizi bir noktaya daha kolay
ulastirabiliyor. Ornegin x model bir arabayla bir yere giderseniz baska tiirlii karsilanirsiniz.
Bagska bir model araba ile giderseniz bagka tiirlii karsilanirsiniz. Bunu ¢ok énemsedigimden
soylemiyorum. Ya da marka oturmus, insani iizmeyen yada rahat ettiren oldugu icin tercih
edilebiliyor... ’diyor.

“Yapr iiretim sektoriinde markanmin karsiligi nedir? > sorusuna Erginoglu soyle cevap
veriyor:”... Yapt tiretiminde bir¢ok komponent bir araya getiriliyor ve bir sefere 6zgii bir tiriin
iiretiliyor. Bu isin en biiyiik zorlugu o. Ozel tasarlanmis bir seyi bir kerede ¢cok iyi ve eksiksiz
bicimde bir araya getirmek lazim. Biiyiik projelerde bu siirecte isveren, mimar, miiteahhit ve
proje yonetim ayaginin olmasit é6nemli bir sey. Proje yonetim ayagi ¢ok onemli bir gorevi
tistleniyor. O mimari da, is vereni de miiteahhiti de anliyor. Bu igin dogru sekilde yapilmasini
tarafsiz bir agidan inceliyor ve siireci herkesin uzlastigi bir durum haline getiriyor. Bu isi iyi
yapan IMS var. Isini iyi yapan miiteahhit firma érnegi olarak da MESA verilebilir. O ekibin
basinda olan kisi, ya da projenin basinda olan kisi ile ilgili de ¢ok sey degisebiliyor. Ayni
begendigin firma iginde nispeten daha az iyi isler de ortaya ¢ikabiliyor...” seklinde cevap
veriyor.

Mimari tasarim firmalarin1 markalagmaya gotiiren durumu tarihsel siire¢ tizerinden Erginoglu

3

sOyle anlatiyor: “...Ben dgrenciyken veya ben yeni mezun oldugum zaman ¢alisabilecegim
Tiirkiye 'deki biiro diizenekleri ¢ok belirliydi. Calisan sayiar:t da oyle. Maksimum 10°du.
Farkl: bir yapida ¢alisiliyordu. Biz yeni yeni biiyiik projeleri yapmayi 6greniyoruz. Son on
yildir bu isler bu hale geldi. 90’lardan sonra biz diinya pazarinda farkli bir yere gelmeye
basladik. 80’lerin ortasindan itibaren Ozal donemiyle aslinda bizim ekonomimiz disa
acimaya bagladi. Ben okurken 85°ler 90’lar ¢ok ciddi anlamda insanlar dekorasyon
yvaptirmaya basladilar. O donemki mimarlarin bir ¢ogu i¢c mimari yaparak hayatlarini kazanr
hale geldiler. Mustafa Toner, Hasan Bingii ilk basta i¢ mekanlar: yapilandirmaya basladilar.
Mimarinin 6nemi ortaya ¢ikmaya basladi. Mimari tekrar giindeme geldi. Diinyada da aslinda
béyle bir sey var. Isler tek bir koldan yiiriimiiyor. Bir anda medya ve internet hayatimiza

girdi. Her seye ulasir hale geldik. Bundan yirmibes sene evvel diinyada meshur mimar kimi

tantyorsun desen kimse bilmezdi. Simdi sokaktaki bir insan sorsan Zaha Hadid diyebilir.
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Bunlar artik bir sekilde her yerde anlatiliyor ve insanlar tarafindan duyuluyor. Biz sanslt bir
dalgaya geldigimiz icin ilerledik...”

Erginoglu popiilerlik ve marka kavramlarini su sozleriyle ayristiriyor: “...Sizi kimin bildigi
aslinda onemli. Kadir Topbas’'in mimarlik yapmadigi halde mimar oldugunu herkes bilir.
Popiilerdir. Marka mudir degildir. O isi gergekten yaptiracak kisiler geliyorsa marka
oluyorsunuz. Sektoriin bilmesi yeterli...”

Kerem Erginoglu goriisme yapilan diger katilimcilar gibi Tirkiye’deki marka mimarlik
ofisleri olarak Tabanlioglu Mimarlik’t ve Arolat Mimarlik’1t goriiyor. Bunun nedeni
soruldugunda ise sOyle yanmit veriyor: ™ ...Her ikisi de ikinci jenerasyon olarak bu isi
yapiyorlar. Ben ¢ocukken veya ogrenciyken de Neset Bey'’i Saziment Hanmim’i duyardim,
bilirdim. O zamanda onlar iyi isler yaparlard:. Keza Murat i¢in de ayni sey gegerli. Babast iyi
bir mimardi. Bu biraz da ordan alip biyere getirmeleri ile ilgili. Mutlaka ikinci jenerasyondan
baska mimarlar da var. Ornegin Can Cinici. Can Cinici’nin babast daha ¢ok daha fikir
bazinda bu isi yaptigi i¢in ya da yeterince paylasmadigi icin o kendi ismiyle yeni bastan bu
isleri yapvyor gibi. Halbuki Murat icin de Emre i¢in de bir noktadan basladilar. Ne olursa
olsun gittiginiz zaman portfolyonuzda sizin o igleri gosterme sansiniz var. Hava Alani olsun,
AKM Binasi olsun veya Emre igin Maya Siteleri olsun. Bu oldugu zaman bu ige biraz daha
onde baslyorsunuz. Biz mesela 17 yillik bir firmayiz. Bunun en azindan yart siirecinde bizim
boyle bir sansimiz yoktu. Bir de tabi daha biiyiik projelere imza atma sansi doguyor. Bu
doguyor ama bunu iyi bi¢cimde degerlendirebildiler. Bu sayede varlar. Yapt olarak da ¢ok
daha biiyiik bir yapiya kavustular. Ikisinin de yiizer kigilik biirolart vardr diye tahmin
ediyorum. Net olarak bilmiyorum. Biraz daha kurumsal yaprya kavustular. Onun disinda
Istanbul disinda Onciioglu Mimarlik var. Istanbul bu konuda daha etkili. Ne olursa olsun
ekonominin merkezi...”

Kerem Erginoglu , Erginoglu&Calislar’t marka olarak goriiyor ve sOyle ekliyor:
... Bilindigimi hissediyorum. Bu durumu ozellikle Arkitera, Yem gibi siteler takip ediyor. Yeni
Jjenerasyon bu konulara daha agik...” diyor.

Firma olarak net bir marka stratejileri yok. Markalagsmay1 yasadiklari siirecin bir getirisi
olarak goriiyorlar. Marka bir ofis olmalarinin avantajlarini nasil kullandiklarini ise Erginoglu
su sozleriyle anlatiyor :“...Teklif sunarken arti fiyat verebiliyoruz. Biz Erginoglu&Calislar iz
biz bunu béyle yapryoruz, bakin bizim islerimiz bu kalitedir.Hatta iistiine yarisma bile

2

kazanmiriz ...
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Marka bir ofiste, iyi bir ofiste calismanin calisanlar1 agisindan da performansi etkileyen bir

deger oldugunu diisiiniiyor.

Teget

Teget bir ulusal mimarlik yarigsmasi birinciligi ile 1996 yilinda Ankara’da kurulmus. 2000
yilinda Istanbu’a tasmnmis. Mehmet Kiitiikgiioglu ve Ertug Ugar ortakliginda yonetilen ofis

mimari ve kentsel tasarim hizmeti veriyor.

Alan ¢alismasi i¢in Ertug Ugar ile goriisiildi. Ertug Ugar 2000 yilinda firmaya ortak olmus.
Orta Dogu Teknik Universitesi Mimarlik Boliimii'nden mezun. Aym béliimde yiiksek lisans
calismasini tamamlamis. Firmada calismadan &nce iki sene Ortadogu Teknik Universitesi’nde
doner sermaye islerinde calismus.

Firmanin drettigi belirli bir yapi tipi yok. Ertug Ucar mimarlik ofislerinin belirli bir yap1 tipi
iiretiminde uzmanlagsmasina inanmiyor. Mimarin egitimi geregi her tiirlii programa ¢ok hizl
adaptasyon kabiliyetine sahip olmasi1 gerektigine inamyor. “...Tek tipte yapi iiretimi
kendiliginden olursa olabilir. Ben mimar olarak tek tipte yapi iiretmek degil ¢ok farkl
konulart ¢alismayr istiyorum. Mimarin basarisimin da bu sekilde ortaya ¢ikacagin
diistintiyorum...”diyor.

Firma yurtici pazarda hizmet veriyor. Hizmet verilen miisteri profili genelde kurumsal
kimlikler. Kurumsal kimliklerle ¢alismak firma tarafindan tercih nedeni. Ugar bu konuda:
”...Bize taleplerini daha iyi aktariyorlar. Ne istediklerini biliyorlar. Bizim onerilerimizi daha
iyi anlyorlar...”diyor. Ertug Ugar, kamuyla yarisma yolu ile ¢alisma firsati bulduklarini
sOyliiyor. Bunu da kamu ihalelerinin inan1lmaz diisiik bedellerle gitmesi ile iliskilendiriyor ve
firma olarak hedeflerinin farkli kurumlara farkli yap1 tiplerinde kurumsal yapilar liretmek
oldugunu soyliiyor.

Firma sadece mimari tasarim ve tasarimin denetimi hizmeti veriyor. Bu bazen i¢ mekan
tasarimina bazen kentsel dlgege kayabiliyor. Teget ortaklar hari¢ on kisilik bir mimari ekipten
olusuyor.

Teget‘in miisteri portfoyii olusturma konusunda ciddi bir stratejisi yok. Bes yillik periyotlar
ile firmanin hazirladig bir kitap var. Kitapta bes yillik siirecte firmanin yaptigi tiretimden
bahsediliyor. Kitaplar belirli bir gonderi listesine gore dagitiliyor. (Sekil 4.11)

Firmanin giincel bir internet sitesi var. Bu site igin profesyonel bir hizmet almak tercih
edilmiyor. Sitenin ¢ok kolay giincellemeye olanak verebilecek bigimde tasarlanmasina dikkat

edilmis. Firmaya yalnizca internet sitesi yolu ile ulasan miisterileri olmus. (Sekil 4.12)
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Teget i¢in bir donem profesyonel PR hizmeti alinmis. Su donem ara verilmis. Ertug Ugar:
“...Biz bir sey satmiyoruz. Gazeteye ¢ikacaksak bir anlam: olmal. Iki haftada bir gazeteye
ctkmak istesek ¢ikariz. Herkes ¢ikabilir. Ciinkii bunun bir siirii yolu var. Oyle olsun
istemedim. Dogal yolla olsun. Ve okuyan insanlarin ilgisini ¢eksin. Oyle oluca da o kadar da
stk olmuyor. Hizmet cesitlenebilir. Illa gazete, dergi ya da televizyona ¢ikmak gibi degil de
parti diizenlemek, fuara katilmak bir yol olabilir. Bizim de buna zaman ayirip iizerinde
diisiinmemiz gerektigini fark ettik. Akillica iyi diistiniilmiis bir seyler olsun istedik...” diyor.
Bu hizmeti saglayanlar i¢in mimari tasarim hizmetinin PR’1inin yapilmasinin yeni bir alan
oldugundan soz ediyor. “..Mimarin her seye karisma egilimi var. PR hizmeti verenler buna
aliskin degil...”diyor. Bu hizmetin paket paket alinmasin1 daha yararli goriiyor.

Ucar ofis olarak miisteri beklentilerini karsilayabildiklerini disiiniiyor. Aym1 misteri ile
birden fazla i yapma oranlarn yliksek. Ertug Ugar Diger katilimcilarin aksine miisteri yolu ile
miisteri elde etmedikleri sdyliiyor. Hatta bazi miisterileri tarafindan ayni belediye sinirlari
icinde bagka birine ¢alisilmamasi sartinin getirildiginden s6z ediyor.

Firma hizmet saglayicilart ile iyi iligkiler icerisinde. Sorun yasanildigi anda hizmet
saglayicilar degistiriliyor. Uyumlu olmalari tercih nedeni oluyor.

Ertug Ugcar, Teget’in tasarimlari nedeni ile rakipleri arasindan tercih edildigini diigiiniiyor.
Ugar igveren se¢imi konusunda dikkatli davrandiklarini belirtiyor. ... Bize gergekten yeni bir
kapt acabilecek agiklikta miisterileri tercih ediyoruz...”diyor. Ugar aym1 zamanda Teget ‘in
cok 1ilgili ve igverenin taleplerine karst ¢ok hassas olmasinin da bir tercih nedeni oldugunu
sOyliiyor.

Ucar markay1 “gliven tescili” olarak tanimliyor. Tiiketici olarak reklamin ¢ogundan rahatsiz
oldugunu, ¢ok bilinen markalarin reklam bedelin kendisine 6detildigini, 6dedigi bedelin
karsilig1 olan hizmeti alamadigini anlatiyor. Garanti Bankasi’n1 6rnek veriyor. Kendisinin
firmas1 i¢in alinan PR hizmeti konusunda bu nedenle hassas oldugunu bu siirecin dogal
yollardan gerceklesmesi gerektigini soyliiyor.

Ertug Ucar yapi tiretim sektoriinde markayr yine “gliven tescili” olarak tanimliyor. Agaoglu,
Koray, Ronesans gibi marka drnekleri veriyor. Bunlar1 denetleyen bir kurum yok.”...Insanlar

en ¢ok reklam verene inanmak durumunda kaliyorlar. Belki de giiven telkini...”diyor.

Ugar marka mimari tasarim ofislerine ornek olarak Arolat Mimarlik’t ve Tabanlioglu
Mimarlik’t veriyor. Bu firmalarin markalagma siireclerinin gerceklestirebilmelerinin farkl
nedenleri olabileceginden soz ediyor. Iki kusak mimar olmalarmin bunu tek basina saglayan

bir neden olamayacagindan soz ediyor. Oyle bir yol bigmis olmalari, kalite, sans, biiro igi bir
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hedef belirleme ve o hedefi basarma, iliskiler, kisisel kabiliyetler, kisisel gevre gibi
nedenlerin de etkili olmus olabilecegini sdylityor. Ertug Ugar:“...Marka olmak yuvarlanan

bir tas gibi. Tabanlioglu artik kendisini durduramaz. Durdurmak da istemez zaten...” diyor.

Teget’in stratejik bir markalasma plan1 yok. Ancak sezgisel olarak marka unsurlarimni
kullaniyorlar. Logolari, antetleri konusunda hassalar. Ancak Ertug Ucar bunlar1 markalasma
cabast icin degil islerin diizenli ve hizli yiiriimesi adina gergeklestirdiklerini soyliiyor. On

yildir kesintisiz olarak dagittiklari bir takvimleri var. (Sekil 4.13)

|
|
J T
el 4156708 1112131415 [IRE] 181191202122 %2526 2712829 |
EBEEEE prt (s g8 e |cu WEEEE o7t 58 | ga | pecu
wabst 1 1213(als 1011/t 1516117118 12324 =]
mwuulw CEEEE PS8 [Ga [pe [ pn[sa 3] pe|cu |
mart _112[3]a]5 89101112 15116171819 p1FAI22(2324/25 /260881203031 |
Pzt sa [ ga [pe | cu pet| 332 | pecu EEEEE EEEEE EEHE
nleas 1 516789 12/1314/15/16, 20/21] 1272829 i
HE e[| g3 pe | cu Pt 3 (@ |pe (e EEEE EEEEEN
3l4/56.7 i 1 J 412512627 1
R - DR s o RN e D o o R o
5 1 1891011 15161711 12202324025 2930, ]
i 1112131 ¢ BHE7 819 10 1 AR s 6.7 o lRRH21 22 23 24 25 KR0 2030 |
e | [1l2 sl6 7.8l9 1211314151 19120212223 26.2728/29 30
} e w EEEEE [prt T2 Ta [pe Teu pltrcﬂ“a- m;u‘v EE
o 2/34/56 9110111211300 16/17(18/19/20 FA¥FI 23 24/25/26 27 a1 [ |
sgustor | T e s e 54 (o T o [ e e 585 o =
o 1213 7.8 13141151617 0121222324 282030, | |
GEE CEE bl ol 8 2 EEEEE pat] 33 | g3 pe [
BN e 4/5/6/7 11112113114(15 1191201212288 25/26,27 28] | |
B PRE[ 53 [ 53 [ pe | o it 58 | g8 pe |y EEEE EEEE ]
101111 124
kesm [~ s e Gl
e L1215 7 140151617 01212212324 5811271282930 31
HEE EREEE EEEEE pet] 53 ca [ pe | eb P2t sa [ capeleul |
345067 10/11/12113114 ERIE 17/18(19/20/21F¥PRI24 25126 27 28Tk 31| |
13011) gesk EEROE - - EEOEE 5t 32 o (e | cu [t s o o Gl
[ Y O O [E |
|
| w by i
o 1 —1—1 1

Sekil 4.13 Teget Takvim

Ertug Ugar diger katilimcilarin aksine markalasmis bir ofis olmanin proje performansini

<

etkilememesi gerektigini diistinliyor. “...Cok proje yapinca mimarin imzast azalmamalr...”
diyor. Proje sayisimin artmasma ragmen Zaha Hadid’in imzasinin azalmamasindan
bahsediyor.

Ucar mimari tasarim firmalarinin kurumsallagsma i¢in uygun olmadigina inantyor: “...Bir
hattat nasil bir baskasina el verebilir ki...Mimari tasarim ofisi bir ¢ok baska alan kadar
miisait degil kurumsallasmaya. Biraz, gerektigi kadar, dozunda kurumsallagmali...”diyor.
Ertug Ucar marka bir mimari tasarim ofisinde ¢alismanin ¢alisanlarin performansini etkileyen

bir neden oldugunu diisiintiyor. ““ ...Mesela ¢alistiklar: projenin 6diil almast insanlart mutlu

eder. Ama bu takdirin onlarla nasil paylasildigi da énemli diyor...”
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Sepin Mimarhk

Sepin Mimarlik 1987 yilinda istanbul’da kurulmus. Firma mimari tasarim hizmeti veriyor.

Yarigsma projelerine katiliyor.

Alan galismasi i¢in firmanin kurucusu Yavuz Selim Sepin’le goriisiildii. Yavuz Selim Sepin
IDMMA Mimarlik bdliimii mezunu. Mezuniyetinin ardindan Prof. Rolf Gutbrod’un daveti
lizerine Almanya Stuttgart’a gitmis. Cesitli projelerde tasarimci-mimar olarak c¢alistiktan
sonra, 1979 yilinda Stuttgart Teknik Universitesi Mimarlik Fakiiltesinde yiiksek lisansini
tamamlamis.1978 yilinda Stuttgart- Fellbach’ ta Norwin Rummel ile birlikte kendi biirosunu

kurmus.

Firma genelde yarisma projelerine yonelik calistigi i¢in iirettigi belirli bir yap1 tiirii yok. Cok

cesitli yap tiirlerinde proje tiretiliyor.

Sepin Mimarlik’in hizmet verdigi miisterini tipini sahislar ve kamu olusturuyor. Yarigma

projelerinde kamuyla calisilabiliyor.
Firma yalnizca mimarlik hizmeti veriyor bu zaman zaman kentsel tasarima kayabiliyor.
Sepin Mimarlik’ta tam zamanl bes kisilik bir mimari ekip ¢alisiyor.

Yavuz Selim Sepin miisterileri ile iyi iliskiler igerisinde olduklarini soyliiyor. Miisterinin
ithtiyaglarim belirleyebildiklerini diistiniiyor. Sepin mimarlik miisteri tavsiyesi ile yeni miisteri

elde edebiliyor.

Firmanin giincel bir internet sitesi var. Bu yolla firmanin miisteri elde ettigi oluyor. (Sekil

4.14)

Sepin mimarlik’in hizmet saglayicilar1 se¢gme konusunda kriterleri var bunlardan ilki uyumlu
olmalari, bir digeri hizli is tretmeleri. Yavuz Selim Sepin:“ ...Ekonomik olarak uygun

olmalart da onemli.. ’diyor.

Sepin markay1 “Kalitenin ve giivenin simgesi” olarak tanimliyor ve ekliyor: “...Marka iseniz
beklenti yaratisiniz ve bunun arkasimi doldurmak i¢in kendinizi isverene karsi sorumlu

hissedersiniz...” Marka bir ofiste ¢alismanin ¢alisanlart da memnun edecegini diisiiniiyor.

Sepin mimarlikta bilingli bir markalagsma ¢abast olmamis. Yavuz Selim Sepin: “Bu konuda

tembel davrandik” diyor.
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5. SONUCLAR

Tarih Oncesinin insanlar1 silahlarini aidiyet gostergesi olarak imzalamislardir. Romali
c¢omlekgiler iriinleri iizerinde, i¢inde bulunan malzemeyi belirtmek, kim tarafindan
tretildigini gostermek igin semboller kullanmiglardir. Antik c¢aglarda Misir tuglalari
saglamlhig1 garanti etmek, takliti Onlemek maksatli isaretlenmistir. Mimarlar {irettikleri
binalarin iizerine isimlerini yazmislardir. Tiim bu sembol ve isaretler gliniimiiz markalarinin
ilk habercileri olmuslardir.

19. yy’da Sanayi devrimiyle birlikte iiretici tiikketici arasindaki iliski farklilagsmis, pazar
yapisinda degisiklikler olusmustur. Reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi
sonucunda iriinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem kazanmaya baslamistir.
Cagdas anlamda iriinlerin markalanmasina ve ticari marka adlarmin kullanilmasma bu
donemde rastlanmaktadir.

Gilinlimiize geldigimizde marka her an her yerde karsimiza ¢ikan bir kavram haline gelmistir.
Starbucks marka kahve igmek, Ipod ile miizik dinlemek, Acibadem Hastanesi’ni tercih etmek,
Audi marka arabaya giivenmek, Chanel marka parfum satin almak, Garanti Bankasi’ni
kullanmak gibi markalar giinliik yasamimizin birer pargast haline dontismiislerdir.

Bugiin markalar yalnizca marketlerin raflarinda gordiigiimiiz iriinlerin iizerine yapistirilan
etiketlerden ibaret degildir. Artik markalar isimlere, renklere, sloganlara, grafik tasarima,
deneyime, kimlige ve hatta kisilige sahiptir. Bugiiniin markalar1 teknolojinin ve iletisimin tiim
olanaklarini kullanarak diinyanin her noktasindaki tiiketicilerin zihinlerine yerlesebilmek i¢in

caba harcamaktadirlar.

Bu kosullar altinda, sartlarin biiylik bir hizla degistigi kiiresel pazarda giiglii marka
yaratmanin Onemi is diinyasinin rekabet¢i ortaminda her gecen giin daha da fazla
hissedilmektedir. Giiglii bir markanin iiretici firmalar agisindan sahip oldugu deger, markanin
hedef kitle icindeki tiiketicilerin g¢ogunlugu tarafindan satin almayr etkileyen giiclii
cagrisimlarla hatirlanmas1 ve taninmasi ile olusan kalite algis1 ve marka sadakatinden

kaynaklanmaktadir.

Markanin tiiketici zihnine yerlestirilmesi sliphesiz etkin bir marka yaratma/gelistirme
yaklagimin1 getirmektedir. Marka yaratma/gelistirme firmalar acisindan uzun zaman alan,
maliyetli ve riskli bir siiregtir. Firmalar ancak gilicli bir marka yaratiklarinda ayakta

kalacaklardir.
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Pek ¢ok sektorde firmalarmin rekabet¢i kalmasini ve devamliligini saglayan marka konusu
mimarlik ofisler i¢in ¢ok yeni bir kavramdir. Yapilan isin sigortasi olarak adlandirilan marka,
mimarlik hizmetinde farkli anlamlart igerebildigi gibi olusturulma ve yonetim siirecinde de
farkliliklar gostermektedir. insaat sektoriinde yer alan mimarlik ofisleri insaat sektdriine
profesyonel hizmet iireten firmalar olarak tanimlanmaktadirlar. Literatiir incelendiginde
hizmet sektoriinde markalasma calismalar1 iizerine diger sektorlere gore daha az bilgi
bulundugu goriilmektedir. Bu alandaki yazin yavas gelismektedir ve heniiz kavramsal

asamadadir.

Bu siire¢ dahilinde, daha 6nceden irdelenmemis bakir bir konu olan “mimarlik ofislerinde
markalagma” konusunu igin kesfedici bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Mimarlik ofislerinin
markalagma ile olan iliskileri, birebir gériisme yontemi ile yasadiklar1 deneyimlerden, kendi

hikayelerinden ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Katilimcilar sektor tecriibeleri 18-35 il arasinda degisen mimarlardan olusmaktadir.
Markalagsma konusu firmalar i¢in stratejik ve yoOnetimsel bir karar oldugu i¢in firmalarin
kurucu ortaklari ile bu caligma gerceklestirilmistir.

Katilime1 ofisler {irettikleri yapt tipleri, yurt dist pazarda faaliyet gostermeleri, ofis
bliytikliikleri (tam zamanl calisan sayilarindan yola ¢ikarak) ve sektor tecriibeleri agisindan
farkliliklar gostermektedirler. Ofislerin ortak noktalar1 ise yurt igine proje iretmeleri ve
iistlendikleri islerde mimarlik ve zaman zaman da kentsel tasarim hizmeti veriyor oluslaridir.
Arastirmada incelenen ofislerden hepsi kurumsal kimlige sahip miisteri tipi ile ¢alismay1
tercth etmektedir. Bu tlir misterilerin ne istediklerini bilmeleri, ihtiya¢larimin farkinda
olmalari, mimarin 6nerilerini daha iyi anlamalari is siirecini kolaylastirmaktadir.

Miisteri portfoyii olusturma konusunda hepsinin kendine 6zgii tercihleri var. Sezgisel ya da
bilin¢li kullandiklar1 araglar var. Ama bu araglarin kullaniminda da farkliliklar gozleniyor.
Internet sitesi kullanimi bunlardan birisi. Ornegin Kerem Erginoglu, Erginoglu&Calislar
firmasinin miisteri elde etme amagli internet sitesini kullanmadigini sdylerken, MuuM
internet sitesini “Firmanin diinyaya agilan kapisi” olarak tanimliyor. Bu konuda mesai
harcandig1 ve konunun iizerine gidildigi, internet sitesinin Kasim 2009°da America Design
Awards' dan mansiyon 6diilii almis olmasindan anlasilabiliyor.

Katilmer  ofislerin  hepsi  miisterilerinin  beklentilerini  karsilayabildiklerini, miisteri
memnuniyeti saglayabildiklerini diislinliyorlar. Farkli zaman araliklar1 ile bir miisteri ile

birden fazla is yapma durumlan gergeklesiyor. Bu durumu verdikleri hizmetin kalitesi,
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miisterileri ile olan iyi ilskiler, hizli proje iiretimi gibi nedenlere bagliyorlar. Miisterinin
tavsiyesi iizerine bir baska miisteriden is alryorlar. Ornegin Enis Onciioglu, bu durumun ofisin
kurulusundan beri bilingli bir miisteri elde etme yontemi olarak kullanildigini sdylerken,
Murat Aksu bunun dogal bir siire¢ oldugunu ofisi i¢in bir yontem olmadigini soyliiyor.
En genci 12 yildir sektérde faaliyet gosteren ofislerin {izerinde 6nemle durdugu baska bir
nokta hizmet saglayicilari ile iliskileri. Tedarik¢ilerini segerken dikkat ettikleri nitelikler var.
Bilgi teknolojisinin kullanimi, hizli proje tiretimi, performansin yiiksek olmasi, ¢oziim odakli
olunmasi, uyumluluk bu niteliklerden bir kagz.
Arastirmaya katilan kurucu mimarlarin mimarlik ofislerinde markalasmaya bakis agilar1 ¢cok
farkli. Ornegin Muum kurulusundan bu yana bir marka bilicine sahip. Profesyonel hizmet
almmamis. Ama kurucu ortaklar tarafindan bu konuda mesai harcanmig ve harcanmaya
devam ediyor. Profesyonel hizmet alma diisiinceleri var. Onciioglu’nun yurt disinda telaffuz
kolayligi agisindan kullandigi “ACP” markasi var. Enis Onciioglu markalasmaya sicak
bakiyor. Diger katilimcilar tarafindan Onciioglu+ACP nin marka olarak goriilmesine karsin
Enis Onciioglu firmasinin heniiz tam olarak marka bir ofis olarak gdrmiiyor. Kerem Erginoglu
marka bir ofis olduklarini disiiniiyor. “Bilindigimi hissediyorum.” diyor. Bunu sdylerken
kendi sektorii ic¢inde bilinmekten bahsediyor. Kastettigi sey popilerlik degil.
Erginoglu&Caliglar marka bir ofis olmalarinin avantajlarin1 kullaniyor. Teget’in stratejik bir
markalasma plan1 yok. Ancak sezgisel olarak marka unsurlarini kullaniyorlar. Logolari,
antetleri konusunda hassalar. Ancak Ertug Ucar bunlari markalagma cabasi i¢in degil islerin
diizenli ve hizli yiirimesi adina gergeklestirdiklerini sdyliiyor.
Katilime1r firmalara mimarlik ofisleri i¢gin markanin ne oldugu soruldugunda su yanitlart
veriyorlar:

e Murat Aksu: Kalitenin, siirekliligin ve giivenin simgesi”

e Umut lyigiin :* Bir kimlik olusturmak ve bu kimligin kurumsal kisiligi en iyi bicimde

yansitmasi”
e Enis Onciioglu:“Firmanin bulundugu pazardaki yiizii”
e Kerem erginoglu:* Artik es dost vasitasi ile is gelmiyor ise bir ofise o ofis marka
olmustur.”

e Ertug Ugar: “Giiven tescili”

e Yavuz Selim Sepin: ’Kalitenin ve giivenin simgesi”
Katilimer ofislerin “Tiirkiye’de markalasmis mimarlik ofisleri var m1?”” sorusuna verdikleri

yanit degismiyor: Arolat ve Tabanlioglu. Onciioglu+ACP de Murat Aksu ve Kerem Erginoglu
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tarafindan marka olarak goriiliiyor. Arolat ve Tabanlioglu’nun marka olarak goriilmesini
genellikle siireg ile iliskilendiriliyor. Bir mimarlik ofisinin marka olabilmesi i¢in iiriin ortaya
koymas1 gerekliliginden Emre Arolat’mm ve Murat Tabanlioglu’nun hazir bir portfolyo ile bu
ise basladiklarindan bahsediliyor. Tabi bunlarin yani sira kisisel basarilarin da etkili oldugu
yadsimmuyor. Ikinci jenerasyon olup marka olamayan baska drneklerin isimleri geciyor.
Arastirma ile elde edilen kayda deger bir baska veri de ofislerin kurumsallasma-marka
iligkisine bakis agilart. MuuM kurumsallasma ve markanin yakin iligki i¢inde oldugunu
disiiniiyor. MuuM’da  kurumsallasma olmazsa markalasma siirecinin  sonunun
getirilemeyecegi diisiiniilityor. Tipki arastirmanin ii¢lincii boliimiinde bahsedilen kisi
markalarinin, kurumsallasmanin ger¢eklesmemesi durumunda yok olmasi gibi. Ayrica yeni
diinya diizeninin kompleks yap1 iiretiminin altindan ancak kurumsallasma ile kalkilabilecegi
vugulaniyor. Onciioglu+ACP kurumsallasma yolunda bir firma. Enis Onciioglu isminin ofisin
isminin oniine gegmesinden rahatsizlik duyuyor. Ertug Ugar’in ise bambagka bir goriisii var.
Mimarlik ofislerinin kurumsallasmasina sicak bakmiyor. Mimarlik ofisleri ancak gerektigi
kadar, dozunda kurumsallagmali diyor.

“Mimarlik Ofislerinde Markalasma” adli bu ¢alisma ile birlikte Tiirkiye’de bulunan mimarlik
firmalarinin markalasmaya bakis acilar1 ve markalasma siirecinde izledikleri yol secilen
ornekler lizerinden ortaya konmaya calisilmistir. Katilimcir mimarlarin ¢ogu marka olmanin
ofise ve proje performansina pozitif etki saglayacagi goriisiindedir.

“Mimarlik ofislerinde markalagsma” konusu, tizerinde yeni konusulmaya baslanmis bakir bir
konudur. Yapilan alan c¢alismasi bu durumu dogrulamaktadir. Katilimci mimarlik ofisleri
marka unsurlarmi sezgisel olarak kullanmaktadirlar. Bilingli olarak bu konuya yaklasan
mimarlik ofisi sayis1 olduk¢a azdir. Pek cok sektorde rekabetci kalmak ve firmalarin
devamliligin1 saglamak i¢in kullanilan marka kavrami mimarlik ofislerinin 6niinde giiglii bir
rekabet silah1 olarak durmaktadir.

Bu c¢alismanin ortaya koydugu durumdan yola ¢ikarak mimarlik ofisleri i¢in bir marka
yonetim modelinin olusturulabilecegi ongoriilmektedir. Boylelikle gilinlimiiz diinyasinda pek
¢ok alanda giiglii bir deger olarak kullanilan markalasma kavrami1 mimarlik hizmetine entegre
edilebilecek, ofislerin rekabet giicli korunabilecektir.

Ayrica marka ve kurumsallasma iligkisinin incelenecegi bir c¢alismanin da mimarlik
ofislerinin  devamliliginin ~ saglanmasinda yol gdsterici  bir rol oynayabilecegi

diistiniilmektedir.
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EK
Ek 1 Miilakat Formu

1. GORUSULEN KiSiNIiN OZELLIKLERI

* Egitim durumu

* Firmadaki pozisyonu

* Firmada calistig1 siire

» Ingaat sektdriinde calistig Siire

* Kurumu kurana kadar gegirilen agamalar

2.FIRMA KUNYESI
* Firmanin Tarihi ve Hikayesi
0 Kurulus tarihi

0 Insaat Sektdriinde faaliyet gdsterme siiresi

* Firmanin Hizmet Portfoyii

0 Firmanin agirlikl olarak iirettigi yap1 tipleri (konut, sanayi, turizm...vb.)

oFirmanin agirlikli olarak faaliyet gosterdigi pazar (yurticiyurtdisi/ iilkeler, bolgeler,

sehirler)

O Firmanin faaliyet gosterdigi pazarlara gore yapilan islerin dagilimi

0 Tasarimini da {istlendiginiz projelerin tasarim hizmetlerinin tiimiinii mii yoksa belirli bir

boliimiinii mi istleniyorsunuz? (Mimari tasarim, statik tasarim, tesisat tasarimi...vb veya

proje miisavirlik danismanlik, proje yonetimi... vb. veya konsept tasarim, uygulama projesi,

yapildi projesi...vb.) Neden?

* Firmanin Miisteri Portfoyii

0 Firmanin hizmet verdigi miisteri tipi ( Kurumsal kimlik, sahis, gelir grubu)

* Firmanin Biiyiikliigii

o Son 5 yil i¢cindeki toplam is hacmi
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0 Son 5 yil igindeki liretim miktar1
0 Firmada ¢alisan tam zamanli/yar1 zamanli personel sayisi
3. FIRMANIN iS CEVRESI
* Miisteri ile Olan iliskisi
0 Miisteri portfoyiiniizii nasil olusturuyorsunuz, miisterilerinizi hangi yolla buluyorsunuz?
0 Firmanin misteri/ kulanici ihtiyaglarini belirleme durumu nedir?
O Miisteri ihtiyaclarini karsilama durumu (Miisteri memnuniyeti saglama becerisi) nedir?

0 Firmanin farkli zaman araliklari ile ayni1 miisteriye birden fazla is yapma durumu ( ucuz

olmasi/ kaliteli olmas/ kisisel kisisel iligkiler)

O Miisterinin tavsiyesi tizerine bir bagka miisteriden is alma durumu?

0 Firmanizin internet sitesi var mi1? Eger var ise kag¢ yildir kullanimda?

o Internet sitenizi ne siklikla giincellemektesiniz?

o Internet sitenizin miisteri portfoyiiniiziin olusmasindaki katkis1 nedir?
* Malzeme-Ekipman-Hizmet Saglayan Diger Firmalarla/Kuruluslarla (Tedarikgilerle)
Mliskisi

0 Tedarikgilerinizi nasil se¢iyorsunuz?

o0 Tedarikgilerinizi kolaylikla degistirebiliyor musunuz? Neden?

* Bulundugunuz pazarda rakipleriniz arasindan hangi olumlu 6zellikleriniz nedeni ile

tercih ediliyorsunuz?

5. FIRMANIN MARKALASMAYA BAKIS ACISI
e Sizin icin marka ne demektir?
* Marka dendiginde akhiniza gelen sorular nelerdir?
* Sizce bu sektorde markalasmanin karsihigi nedir?
* Sizce markalasmis mimari tasarim ofisleri var mi? Hangileri?
e Kurumunuzda markalasma cabasi var mm?
o Planli, programli ya da sezgisel
0 Kurumsal agidan

0 Bilisim sistemleri alt yapis1 olarak
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0 Insan kaynaklar1 agisindan
O Miisteri ihtiyacina yonelik meteryaller ( katalog, portfolyo)
0 Medyanin kullanimi1
¢ Sizce markalasmanin kurumsallasma ile iliskisi nedir?
* Markalasmis bir tasarim firmasi olmamz proje performansimizi nasil etkiliyor? /

Markalasma siirecinizi tamamladiginiz zaman bu durum proje performansinizi nasil

etkileyecek?
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