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OZET

~ TURKIYE’DE INSAAT SEKTORUNDE YUKLENICI
SIRKETLERIN MARKALASMA KRITERLERINE UYGUNLUGU

Seher CAKO

Mimarlik Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi

Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Candan CINAR

Bir sirketin tiriin ve hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve rakiplerinden farklilagtirmak
gibi fonksiyonlar iistlenen isim, logo, amblem yada tiim bunlarin birlesimi olarak
tanimlayabilecegimiz marka tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen en énemli
unsurlardan biridir. Marka, sirketin triinleri i¢in bir platform sagladig: gibi, rekabetci
saldirilara kars1 marka giicli ve dayanikliligi anlamina da gelmektedir.

Gliniimiizde kurum markasi, tiim sirketler i¢cin oldugu gibi insaat sektoriinde yer alan
sirketler i¢in de {irlinleri ve hizmetleri markayla birbirine baglayan yapisi ile hedeflere
ulasmak adina 6nemlidir. Insaat sirketlerinin kurum kiiltiirleri, pazarlama ve iletisime
bakis acilari, ortaya koyduklari iiriin ya da hizmetlerin nitelikleri, gerekli kalite
standartlarini saglamalari, kurum dig1 profesyonel hizmetleri, teknolojiyi takip etmeleri,
arastirma ve gelistirme caligsmalar1 kuruma ait marka degeri adina G6nem tegskil
etmektedir.

Ulkemizde insaat sektdriinde yiiklenici olarak faaliyet gosteren ve sirketlerini marka
olarak tanimlayan sirketlerin marka degeri tasimak icin gerekli olan sirket yapisi, marka
konumlandirma, {irlin, teknoloji ve yeniliklerin takibi, pazarlama&satis ve marka
iletisimine iliskin kriterleri yerine getirmedikleri goriilmektedir. Bu ¢alismada,
Tiirkiye’de insaat sektoriinde yer alan yiiklenici sirketlerin marka degeri tagimak adina
yerine getirmeleri beklenen gereklilikleri ne derece uyguladiklarin1 gézlemlemek ve
marka ¢aligmalarinin ne kadar 6nem ifade ettigini anlamak amaglanmustir.

Bu calismada oncelikle ilk boliimde marka olgusunun tarihsel gelisimi, islevleri, marka
degeri bilesenleri ve markanin faydalar1 ele alimmustir. Ikinci boliimde sirketlerin marka
degeri tasiyabilmeleri i¢in gerekli goriilen sirket yapisi, marka konumlandirma, tiriin,
teknoloji ve yeniliklerin takibi, pazarlama&satis ve marka iletisimi Kriterleri alt
bagliklar1 ile birlikte ortaya koyulmus ve marka degeri adma tasidiklart 6nem
aciklanmistir. Uciincii boliimde marka degeri tasiyabilmek icin siralanan bu kriterler
giinlimiizde Tiirk insaat sektorii ele alinarak degerlendirilmistir. Son arastirma bdliimii
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olan dordiincii boliimde ise iilkemizde faaliyet gésteren yiiklenici sirketlere belirlenen
bu kriterler 1s1iginda markalasma ¢alismalarini sorgulamak adina anket sorular
yOneltilmistir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren yiiklenici sirketlere yoneltilen anket calismasinda elde
edilen veriler 1518inda sirketlerin marka degeri tasimak adina yaptiklar1 ¢alismalar ve
marka caligmalarina ne derece 6nem verdikleri ortaya koyulmustur. Yiiklenici sirketler
ile gerceklestirilen anketler sonucunda goriilmistiir ki, lilkemizde faaliyet gosteren
sirketler markalasma silirecinde olumlu asamalar kaydetmelerinin yani1 sira yerine
getirmeleri gereken bircok calisma mevcuttur. Bunun sonucunda iilkemizde yiiklenici
sirketlerin marka c¢aligmalarinda eksik olduklari noktalar ve gelistirmeleri gereken
bagliklar lizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka degeri, markalagsma Kriterleri, insaat Ssektorii,
yiiklenici sirketler

YILDIZ TEKNIiK UNiVERSITESI FEN BILIMLERI ENSTITUSU
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ABSTRACT

FULFILLMENT OF BRANDING REQUIREMENTS
BY CONTRACTOR COMPANIES IN CONSTRUCTION SECTOR
IN TURKEY

Seher CAKO

Department of Architecture
MSc. Thesis

Advisor: Assoc. Prof. Candan CINAR

A company’s identity, name, logo, emblem in other words the combination of all these
terms is defined as a brand that undertakes functions such as establishing company’s
products and services, advertising, promoting and to differentiate from other companies
is one of the most significant factor that affects consumers’ purchasing decision process.
Brand provides a platform for the company’s products as well as it means strength and
brand competence against competing strategies.

Corporate brand is highly considerable for the companies in construction industry, as
for all companies, to achieve goals through its structure of combining the products and
services by a brand. The corporate culture, the perspective of marketing and
communication strategies, the characteristics of products or services, providing the
required quality standards, their non-professional services, following technology, the
research and development policies are critical activities to emphasize the brand equity
of construction companies.

In our country it has been observed that to have a brand equity, the contractor
companies operating in construction industry and those who particularly identifies their
company as being a brand, do not fulfill the criterias relating to corporate structure,
brand positioning, pursuing new products, technology and innovations, sales and
marketing furthermore brand communication.

In this study, it is aimed to observe the fulfillment ratio of the branding requirements
which are critical to get brand equity and to constitute awareness about the importance
of branding efforts for the companies operating in our country as a contractor in the
construction industry.

In the first part, the history of brand, the functions of brand, the components of brand
equity and its benefits are defined. In the second part, the requirements are set out in
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conjunction with sub-titles necessary to get brand equity for companies that are the
criterias related to corporate structure, brand positioning, product, to follow
technology and innovations, marketing & sales and brand communication. Besides, on
behalf of brand equity their importance is explained. On the other section,
Turkish construction sector is currently evaluated in terms of these requirements. In the
follows, in the final research part, survey questions were asked to the companies
operating as contractor in our country in the light of the criterias specified to examine
their branding efforts.

With this survey, how the constructor companies takes in to account the branding
criterias and to a what extend they practice them is evaluated. As a result of survey that
was carried out with the contractor companies, it is observed that constructor companies
have some progress but there are a lot of work to improve the branding activities for the
construction sector.

Research results are focused on the activities attempted by the contractors operating in
Turkey to get brand equity and on the need to develop criteria.

Key words: Brand, brand equity, branding requirements, construction sector, contractor
companies

YILDIZ TECHNICAL UNIVERSITY
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BOLUM 1

GIRIS

1.1 Literatiir Ozeti

Glinimiiz rekabet kosullar1 dikkate alindiginda, tiiketici tercihlerinde farkindalik
yaratmak her gegen giin daha da zorlasmaktadir. Uriin ve hizmetlerin birbirine
benzeyerek fonksiyon olarak ayni islevleri yerine getirebilmeleri, iirlinlerin farklilik
yansitacak belli bir deger iizerinden tiliketiciye sunulmasini ve bu deger ile tiiketici
zihninde yer almak adina pazarlama ve iletisim faaliyetleri gergeklestirmeyi zorunlu
hale getirmektedir. Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,

tirtinleri birbirinden ayiran marka; bu faaliyetlerin odak noktas1 olmaktadir.

Giicli bir marka yaratmak, rekabetci pazar piyasasinda avantajlar elde etmek adina en
onemli adimlardan biri sayilmaktadir. Siirdiiriilebilir rekabetci istiinliigiin yolunun
marka yaratmaktan ve markay: siirekli canli tutabilmekten gectigi sirketler tarafindan
kabul edilen bir gercektir. Ancak her seyden once siirdiiriilebilir bir marka degeri i¢in
markalasma ile ilgili kavramlarin, bilesenlerin, stratejilerin ve bunlar arasindaki

baglantilarin dogru olarak bilinmesi gerekmektedir.

Bu ¢alismada oncelikle ilk boliimde marka olgusunun tarihsel gelisimi, islevleri, marka
degeri bilesenleri ve markanin faydalar1 ele alinmustir. ikinci boliimde sirketlerin marka
degeri tasiyabilmeleri icin gerekli goriilen sirket yapisi, marka konumlandirma, iiriin,
teknoloji ve yeniliklerin takibi, pazarlama&satis ve marka iletisimi kriterleri alt
basliklar1 ile birlikte ortaya koyulmus ve marka degeri adina tasidiklari Onem
aciklanmistir. Uciincii boliimde marka degeri tasiyabilmek igin siralanan bu kriterler
giinlimiizde Tiirk insaat sektorii ele alinarak degerlendirilmistir. Son arastirma boliimii

olan doérdiincii boliimde ise iilkemizde faaliyet gésteren yiiklenici sirketlere belirlenen



bu kriterler 1s1iginda markalagsma ¢alismalarini sorgulamak adina anket sorulari

yoneltilmistir.

1.2 Tezin Amaci

Istek ve ihtiyaglar1 siirekli olarak artan ve giderek daha zor begenir hale gelen
tilkketicilerin marka ile arasindaki iligki gli¢lendirilerek kalici hale getirilmesi tliketici ve
sirketler adina karsilikli faydalar saglamaktadir. Kurum stratejileri ile biitiinlesen marka,

iilkemizde insaat sektorii adina incelenmesi gereken énemli bir alandir.

Ulkemizde markalasma ile ilgili yasanan pek ¢ok sorun oldugu uluslararasi pazarlarda

Tiirkiye’nin sahip oldugu az sayida gii¢lii marka sayisindan kolayca anlasilabilmektedir.

Teknik yetersizlikler, az sayidaki AR-GE c¢alismalari, pazarlama sorunlari, yonetim
sorunlari, vizyon eksikligi, kisa donemli degerlendirme, ¢alisan sorunlari, yenilige karsi
Onyargi, teknolojiyi yeteri kadar kullanamama, marka dinamigini kavrayamama, kaynak
yetersizligi, yabanci markalarla igbirligi kolayciligi markalagma siireglerinde yasanan
onemli sorunlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica iilkemizde sanayilesmenin daha geg
baslamasiyla birlikte markalasmanin ge¢ giindeme gelmesi, insaat yoneticilerinin iglerin
kaliteli yapilmasinin miisteri bulmak i¢in yeterli oldugunu diisiinmeleri, marka odakl
olmak yerine liretim odakli diisiince yapisina sahip olmalar1 da diger nedenler olarak
siralanabilmektedir. Ulkemizde insaat sektdriinde faaliyet gosteren yiiklenici sirketlerde
kurum stratejileri ve orgiitlenme modellerinin belirli bir gerceveye sahip olmadiklar
goriilmektedir. Kurum kiiltiirlerini, pazarlama ve iletisime bakiglarini, kurum dist
profesyonel hizmetlerini goézden gecirmek, teknolojiyi takip etmek, gerekli kalite
standartlarin1 saglamak, arastirma ve gelistirme ¢alismalar1 yapmak marka degerlerinin

i¢cini doldurabilmek adina 6nem teskil etmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren yiiklenici sirketlere yoneltilen anket c¢alismasinda elde
edilen veriler 15181nda sirketlerin marka degeri tasimak adina yaptiklari caligmalar ve
marka calismalarina ne derece dnem verdikleri ortaya koyulmustur. Yiiklenici sirketler
ile gerceklestirilen anketler sonucunda goriilmistiir ki, lilkemizde faaliyet gosteren
sirketler markalasma silirecinde olumlu asamalar kaydetmelerinin yani sira yerine

getirmeleri gereken bir¢ok ¢alisma mevcuttur.



1.3 Hipotez

Ulkemizde insaat sektdriinde yiiklenici olarak faaliyet gdsteren ve sirketlerini marka
olarak tanimlayan sirketlerim bilinir olmanin yan1 sira marka degeri tasimak i¢in gerekli
olan kriterleri yerine getirmedikleri gériilmektedir.

Bu calismada, Tiirkiye’de insaat sektoriinde yer alan yiiklenici sirketlerin marka degeri
tasimak adina gerekliliklerini ne derece yerine getirdiklerini gézlemlemek ve marka

calismalarinin ne kadar 6nem ifade ettigini anlamak amaglanmistir.



BOLUM 2

MARKA

Marka kavrami farkl yaklasimlar, paydaslarin farkli bakis agilart ve liriin ¢esitliliginin
genisligi sebepleriyle giiniimiize kadar ¢ok farkli sekillerde tanimlanmistir. Marka
kavraminin farkli ifade edilisi ilizerine yapilan bir calismada yasal ara¢ olarak,
farklilagsma araci1 olarak, sirket olarak, kimlik olarak, kisilik 0Ozelligi olarak,
iligkilendirme olarak, katma deger olarak ve girdi-¢cikt1 olarak farkli tiplerde marka

tanimlarma ulasilmistir [1].

Temel olarak marka bir sirketin iiriin ve hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve
rakiplerinden farklilasmak gibi fonksiyonlar {istlenen isim, logo, amblem, maskot, renk
ve bunlarin bilesimleri olarak tanimlanabilir [2]. 1965 tarih ve 551 sayili ‘Markalar
Kanunu’ ile diizenlenen ve iiriiniin ya da ambalajin iizerine konulan marka; kiigiik
sanatlar, tarim ve /veya ticarette iiretilen ve yapilan lrlinleri ayni cinsten olanlari
ayirmaya yarayan isaret olarak ifade edilmistir [1]. Daha genis bir acidan baktigimizda
ise c¢esitli niteliklerde iirlin ile hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan,
tasarimlar1 ile benzerlerinden farklilastirilan, piyasaya sunan sirketleri tanimlayan,
medya yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, hukuk kurallar1 ¢ergevesinde koruyan;
1sim, sozciikk grubu, harf, rakam, renk, sekil ve tasarim bilesimini marka olarak

tanimlayabiliriz [3].

Bu tanimdan yola c¢iktigimizda bir markanin iiriine gore daha kapsamli oldugu
goriilmektedir. Bir¢ok pazarlamaci ‘her marka bir iirlindiir ama her iirlin bir marka
degildir, iiriin fabrikada tiretilen bir nesne, marka ise tliketiciler tarafindan satin alinan

degerdir” ifadesi ile marka ve iirlin arasindaki ayrimi agikca ortaya koymaktadir. Marka,



irtin Ozelliklerine dayali, tiiketiciye dokunmayi ve iletisimi saglayan oOnemli bir
pazarlama unsurudur. Uriin ile marka arasindaki diger bir fark ise; iiriiniin nesne veya
hizmet olmasi, markanin ise tiiketici tarafindan algilanan bir sembol veya isaret

olmasidir.

Uriiniin belirli bir bicimi ve gesitli 6zellikleri vardir, zaman iginde degisebilir veya
gelistirilebilir. Uriin, tiiketiciye fiziksel fayda saglar, somuttur ve fiziksel bilesenleri
vardir, fabrikada veya bir hizmet sektoriinde {iretilir. Marka ise, yaraticilifa dayanur.
Tiiketici ihtiyaclariin giderilmesinde tatmin saglar, kalicidir, tiiketici tarafindan statii
gostergesi olarak algilanir ve kisiligi vardir. Marka, iiriiniin aksine soyuttur ve duygusal
bilesenleri vardir. Uriin beynin sol (rasyonel) tarafina yonelik iken, marka beynin sag

(duygusal) tarafina yonelik calisir.

Marka miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve
islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin
igsellestirilmis bir 6zeti olarak da degerlendirmistir [4]. Karsilikl iliskiye dair bir s6z ve
kalite garantisi olan markay1 pazarlamada ayristirici etken olarak goren goriisler de
dikkat ¢ekmektedir. Markanin tarihteki gelisim siireci itibariyla temelde farklilasma
cabasmna dayandigimi gormekteyiz. Marka, pazarlama diinyasinda bulunan {iriinii
niteleyen ve farklilastiran bir tanimlama cercevesinde incelenmektedir. Bu da aslinda
markanin, sirketin pazarlama stratejilerinin bir parcast olarak, rakipleri ile
miicadelesinde dogrudan tiiketicileri hedefleyen bir pazarlama eylemi oldugunu ortaya

koymaktadir [5].

Rekabette sirketler i¢in ayristirict bir unsur olarak marka, tiiketicilerin hangi iirlinii satin
alacagina, kullanacagma karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 0Ozelligi
tagimaktadir. Bu 6zelligi ile marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayr1 ve farkli
bir iz olusturmak i¢in 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanmaktadir.
Martin Roll [5] rekabet ortaminda giiglii bir markay1 kaliteyi, 6zgiinliigii ve duygusal

faydayi icinde barindiran ve bunu dogru sekilde ileten bir unsur olarak nitelemistir.
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Sekil 2. 1 Giiglii marka [6]

Tiiketicilerden — miisteri  yaratma, tiiketiciler —goziinde farkli bir sekilde
konumlandirilmay1 ve bu da marka bilinirligi, marka sadakati, marka kisiligi, algis1 ve
marka denkligi yaratma anlamini tasimaktadir. Marka, en basit bigimi ile tiikketicinin
satin alma karar1 vermeden Once goz Oniinde bulundurdugu biitiinlik olarak

tanimlanmaktadir [5].

2.1 Markanmn Tarihsel Gelisimi

Markalamanin ve markanm izleri milattan 6nceki yiizyillara dayanmaktadir. M.O.
5000’lere kadar uzanan siirecte, ilk tanimlayici isaretler ¢anak ¢omleklerde goriilmiistiir.
Tarih Oncesinin avcilari, sahibini belirtmek i¢in silahlarini imzalamislar; eski Misirlt
tugla ustalari, islerini ayirt etmek i¢in tuglalarin {izerlerine semboller koymuslar ve

bunlar markalagsmanin ilk emareleri olarak kabul edilmistir.

Marka isminin etimolojik olarak incelemesine bakildiginda, eski Norse kelimesi olan
yakmak ya da yaki anlamina gelen ‘brandr’ kelimesinden tiiredigini gorebiliriz. Ilk
kullanilis1 orta ¢aglarda ¢iftlik hayvanlarini isaretlerle tanimlamak olarak karsimiza
cikmaktadir. Ciftlik sahipleri, hayvanlarim1 bir ¢esit yakma eylemi ile birbirinden ve
sahiplerinden ayirt ederek tanimlamislardir. Ilk marka isimleri ise, ancak, 16. yy.’m
baslarinda goriilmeye baslanmistir; viski imalatcilari, gemilere yiiklenecek her varilin

tizerine imalatginin ismini yazmislardir [1].



Zamanla ticari faaliyetler icerisinde, esnaf ve zanaatkar derneklerinin iiyelerinden
tiriinlerin miktarmi ve kalitesini kontrol edebilmek i¢in mallarina tanimlayici isaretler
koymalariin istemesiyle ilk markalasma cabalari daha farkli boyut kazanmistir. Bu
tarihi siire¢ igerisinde gozlenen markalasma cabalar1 ve faaliyetlerinin cevap aradig1 ‘bu
nedir?, bunu kim yapt1?, hangi yil yapt1?, sahibi kimdir?, bunu 6zel yapan nedir?’

sorularidir.

Bu asamada tarihsel gelisimini hizla siirdliren marka kavrami 18. yy.’da imalatg¢ilarin
isimlerinin, {inli kisi, yer ve hayvan isimleri ve resimleriyle yer degistirmesiyle farkl
bir slirece girmistir. Bu noktada firiinle birlikte marka isminin ¢agrisimlarinin kolay
hatirlanabilir ve giiclendirilmesi amag haline gelmistir. Ureticiler artik tiiketicilerin
iriinlerini daha kolay hatirlamalarin1 ve bu iirlinlerin rekabet icerisinde farklilagmasini
istemiglerdir. 19.yy.’da marka, {iriiniin algilanan degerini, cagrisimlar yoluyla artirmak

i¢in kullanilmaya baglanmustir.

Markalar, yiizyillardir ticari hayatta yer alsalar da, markalasma konusu 21.yy.’a kadar
temel konulardan biri olmaktan uzak kalmistir. 20.yy.’da ise, basarili markalarin nasil
olusturulacagi, siirdiiriilebilirligin  nasil  saglanacagi ve markanin giliciinden
yararlanilarak is gelisiminin nasil artirtlacagi sorularina cevap aranmaya baslanmistir.
Modern pazarlama diinyasinda farklilasma noktas1 olarak, markalar yaratilmasina
yogunlagsmak gercegi odak nokta haline gelmistir. Bu ¢ercevede, akla gelebilecek her
tirlii fikir, mal ve hizmet anlaml sekilde rakip markalardan farklilagabiliyorsa, marka
haline getirilebilecegi goriisii yayginlasmustir. Ozgiin bir markay: miisteri ve tiiketicinin
kafasinda farklilagtiran ve var olmasini saglayan ozellikler, markanin izlenimlerinin
icsellestirilmis bir 6zeti olarak goriilmiistiir. Bu nedenle, markanin tiiketici zihninde
ayricaliklt konumu ile algilanmis duygusal ve islevsel faydalar sundugu gercegi birgok

uzman ve arastirmaci tarafindan kabul edilmistir [7].

1800’1 yillardan 1925’11 yillara kadar marka, yalnizca lriinlere isim verme olarak
bilinmekte ve uygulanmaktaydi. 20 yy.’la birlikte markalarin yalnizca bir malin nerede
iretildigini gostermek i¢in islenmis demirlerden ibaret olmadigi ortaya konulmustur.
Markanin bir adi, yan adlari, rengi, grafik tasarimi, sesi, kelime haznesi, tecriibesi
kisaca kendine ait bir kimligi oldugu ortaya ¢ikmistir [8].

Bu asamadan giliniimiize kadar gelisen marka kavrami artik sirketlerin pazarlama

stratejileri olusturulmasinda 6nemli bir etkiye, yere ve dneme sahiptir. Markalagmada



odaklanilan konu hem sirkete hem de tiiketicilere karsilikli yararlar saglamak olmustur
[1]. Artik markalar yalnizca bir malin nerede iiretildigini gOsteren basit bir isaret
olmanin 6tesinde, kisiligi, adi, rengi ve gorselligi, kelime haznesi ve tecriibesi olan bir
kavramda kendini gostermektedir. Markalarin, tiiketicilerin zihninde ii¢ boyutlu bir
goriintli haline gelebilmek icin kimliklerine canli bir hayat kazandirmalari giiniimiizde
ulastigi onemi gostermektedir. Markanin siire¢ igerisindeki hizli gelisimine bakarak,
sirketler i¢in stratejik bir rekabet unsuru haline geldigi ifade edilebilmektedir.
Biitiiniiyle goreceli kavramlar olarak karsimiza ¢ikan markalar herhangi bir torbaya
piring doldurup etiketlemek kadar ilkel bir teknikle olusturulabilmektedir. Bunu
yapmak, triiniin seg¢ilmis oldugunu ve bir imza tagidigini ima etmektedir. Bu yoniiyle
markalarin, miisteriye daha fazla kalite ve rahatlik garantisi verdigi her kosulda temel
islev olarak fark edilmektedir [8]. Yiizyillardir siiregelen marka olgusu giiniimiizde
Oonemini artirarak gelisimini silirdiirmektedir. Marka kavraminin gelisimiyle birlikte
sirketler ve tiiketiciler tarafindan markalarin korunmasi 6nemli bir ihtiya¢ haline

gelmistir.

2.2 Markanin Islevleri

Marka bagli oldugu sirketi ve triinleri temsil etmektedir. Logo ya da isim olmanin yani
sira sirket ve {iriinle ilgili tiiketicinin tagidig1 deger ve izlenimlerdir. Marka yaratilirken
ve pazarlama faaliyetleri ile marka gii¢lendirilirken amag, tiiketicilere ulasmak ve

tiiketicilerin ilgisini markaya ¢ekmektir.

Markanin temel islevi, Uiriin veya hizmeti tanimlamak ve tiiketicinin neyi aldigini
bilmesini saglamaktir. Marka miisterinin iirlin veya hizmeti se¢gmesini, reddetmesini
veya tavsiye etmesini saglayan en onemli etikettir. Bu noktada yerine getirdigi islev

tilkketiciye mesaj iletmektir [1].

Marka taninirhgr ile kar saglayict tiiketicileri c¢ekme ve elde tutma firsati
saglanmaktadir. Bunun sounucunda marka sadakati ile rakiplere karsi bir Ol¢iide
korunma firsat1 elde edilmektedir. Giiglii markalar, sirket algisin1 yerlestirerek yeni
markalarin  ¢ikarilmasini, dagiticilar ve tiiketiciler tarafindan benimsenmesini

kolaylastirmaktadir [9].

Markanin islevleri belirteg, imaj ve sosyal islevi olmak {izere 3 ana grupta

aciklanmaktadir.



2.2.1 Belirteg islevi

Belirteg islevlerinden ilki markanin yonlendirme islevidir. Marka tiiketici i¢in 6zet bilgi
sunarak tirtinler arasindaki farkliliklarin 6n plana ¢ikmasina yardimci olmaktadir. Bu
durumda bilgi edinme i¢in harcanacak zaman ve maliyetten tasarruf etmek anlamina
gelmektedir. ikinci islevi aliskanlik ve kolaylik islevidir. Markali iiriinlerin hizli bir
bicimde taninabilir olmalari, genis dagitim aglar1 ve daha az riskli {iriin olmalar
sebebiyle aliskanlik yaratmakta ve alis siiresini kisaltmaktadir. Diger bir islevi ise kalite
ve gilivenle ilgilidir. Markanin tiiketiciyi her zaman memnun edecegi inanciyla giiven
olusmaktadir. Son islevi ise risk azaltma islevidir. Tiiketici marka bir iiriin tercih

ederken aldig1 riski azaltmaktadir [1].

2.2.2 1Imaj Islevi

Markanin imaj islevlerinden ilki karar vermede kolayliktir. Ozellikleri benzer olan
tirtinleri tarafsiz dlgiitlere gore secmek zaman ve maliyet agisindan yiik getirmektedir.
Se¢im yaparken algilarindaki iiriin imajlar1 kolaylik saglamaktadir. Diger bir islev
0zdeslesme islevidir. Her bireyin kendinin sahip oldugu imajla ilgili 6ngdriisti vardir.
Bu sebeple iiriinler arasinda se¢im yaparken kendi imajlarina uygun markalar

segmektedirler [1].

2.2.3 Sosyal Islevi

Marka, bireylerin kendilerini hangi sosyal sinifa ait olduklarini géstermeleri i¢in bir
simge olarak gorev istlenmektedirler. Bir bireyin bir gruba dahil olmasi ve
biitiinlesmesi bazi imajlar1 tercih etmesiyle desteklenebilmektedir. Marka kullanicilar
ile aralarinda bir ortaklik iliskisi kurmakta ve sosyal bir sadakatin gelismesinde araci

olmaktadir [1].

Kotler’e gore [9] dagiticilar ve perakendecilerin markalasmalarinin nedenini markanin
tiriinle ilgili siiregleri kolaylagtirmasi, iiretimi belirli bir kalite standardinda tutmast,
tiiketicinin tercihini kuvvetlendirmesi ve dagitim kanallarin1 onlarin belirlemesi olarak
aciklamaktadir. Tiiketiciler, iirlinler arasindaki farklari belirlemek ve daha verimli

aligveris yapmalarma yardimet olmasi i¢in markayi tercih etmektedirler [1].


http://tr.wikipedia.org/wiki/Y%C4%B1ld%C4%B1z_Teknik_%C3%9Cniversitesi_Elektrik-Elektronik_Fak%C3%BCltesi

2.3 Marka Kimligi

Marka kimligi 6z bir ifade ile bir iirlinlin bi¢iminin, gériinen isaretlerinin, reklaminin,
renklerinin, ambalajinin ve mesajinin disa vurumudur. Bu mesaj tiiketici ile tretici
arasinda iletisim kurmaktadir. Tiiketicinin markaya bakis ag¢isin1 olusturan kelimelerin
imajlarmn, fikirlerin ve bilesenlerin birlikteligidir. Sirketlerin marka ismi ile birlikte
kullandig1 baz1 gagrisimlar, sloganlar, renkler ve logolar, marka kimligi olusturmada
kullanilan araglardir [1]. Bunlar kalic1 olarak yillar boyu siirmesi hedeflenen kararlardir.

Marka kimligini yaratmak ve yasatmak bilgi ve ¢cok yonlii hakimiyet istemektedir [8].

Marka kimliginin amaci oncelikle sirketin, iirlinlin ve hizmetin ger¢ekte ne sundugunu
gozden gegirmektir. Kimlik stratejisini formiile etmenin ilk adimi iiriinii sorgulamaktir
[8]. Kimlik stratejisinin amaci, hedef kitleye marka kimliginin ilgili ve benzersiz bir
sekilde sozlii ve gorsel olarak nasil iletileceginin planini ya da projesini sunmaktir. Bu
kimlik projesi toplu bir birim olarak gézlemlenebilmekte ya da reklam ve halkla iliskiler
stratejileri gibi marka olusturma gayretlerinde kullanilmak tizere bireysel bilesenler
olarak biitiinden ayristirilabilmektedir. Kimlik stratejisinin bilesenleri girisimler, fiyat
noktalari, hedef pazarlar, rekabet¢i uygulamalar, kurum iligkileri, hedef kitleler, ana
ozellikler ve faydalar, hedef kitle mesajlama matrisi, iletisim nitelikleri, 06z,
konumlandirma ifadesi, kimlik hedefleri ve teknik parametrelerdir. Marka kimligi
stratejisi tanimlandiktan sonra ileri asamadaki isimlendirme, tasarim ve yazili reklamlar

gibi biitiin yaratict gelismeler temel olusturmaktadir [8].

Fiziksel Ozellikler Kisilik
Digsallagtirma I¢sellestirme
Higkiler Killtir
Yansima Oz-ﬂ'maj

Sekil 2. 2 Marka kimligi prizmasi [1]
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Marka kimligi prizmasinda; ifade edilen markanin temel amaci, uzun dénemli stirekli ve
tutarli olabilecek bir 6z kimlik gelistirmektir. Marka kimligi tiiketicinin nasil algilanmak
istediginin bir yansimasidir. Giiglii bir marka kimligi olusturmak i¢in, marka ve tiiketici
arasinda gili¢lii baglantilar kurulmasi faydali olabilmektedir. Kimlik prizmasinda iki tiir
baglant1 vardir. Bunlar iliski ve kiiltiirdiir. Iliski burada, marka kimliginin amac1 ‘sosyal
iligkiler yaratma duygusuna sahip olmalidir’ ifadesi ile ilgilidir. Kiiltiir ise iiriiniin arka
planinda olan sirketin marka kimligini, Orgiitsel normlar1 ve degerleri ile etkilemesi
anlamindadir. Giiglii bir marka kimligi gelistirmek i¢in, iirliniin fiziksel 6zelliklerinden

ve marka kisiliginden yola ¢ikilmasi1 dogaldir [1].

Aaker marka kimliginin gelisimini etkileyen énemli 12 faktor tanimlamistir. S6z konusu

faktorler tiriin, orgiit, kisilik ve semboller olmak {izere dort gruba ayrilmastir.

Uriin Olarak Orgiit Olarak Kigi Olarak Sembol Olarak

Marka Marka Marka Marka

Uriin Kapsanu Orgiitsel Kigilik Gorsel Betimleme
Nitelikler ve Metaforlar

Uriin Nitelikler Yerellik ve Marka-Milgteri Marka Mi
Kiiresellik iskileri

Kalite/Deger

Kullammlar

Kullamcilar

Ulke Mengei

Sekil 2. 3 Marka kimliginin gelisimini etkileyen faktorler [1]

Uluslararas1 Kurumsal Kimlik Toplulugu, kimligi; markayr rakiplerinden ayirt eden,
markanin hedef ve degerlerini yansitan farklilagtirici gerceve olarak tanimlamaktadir.
Aaker [10], marka kimligini “biricik” marka ¢agrisimlar: seti olarak ifade etmektedir.
Aaker’in [10] taniminda yer alan oOnemli kavram “¢agristmlardir”. Ciinkii marka
cagrisimlari, paydaslarin ya da tiiketicilerin zihninde marka ile bagintili “her seydir”.
Boylece marka kimligi, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin

parcalardan ¢ok biitiinii onemseme gerekliligini 6ne ¢ikarmaktadir.

Marka kimliginin bu kadar 6nem kazanmasmin nedenleri arasinda stratejik yonetim
ilkeleri ilk siradadir. Pazarlama iletisiminin planlamasi, ytiriitiilmesi ve denetlenmesinde
islerin karmasiklasmasi, zorlasmasi da bir diger 6nemli neden olarak goriilebilmektedir.
Bu durum degisen marka yonetim anlayislarinda gozlemlenebilmektedir. Stratejik
marka yonetimine iliskin modellerde basarili ve uzun dénemli bir marka yapilandirma
i¢cin markanin tutarh bir kimlik ya da eksenin gerekliligi sik¢a vurgulanmaktadir.
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Marka kimligi, kurumsal ya da marka vizyonunu, kiiltiirii, degerleri, hedefleri ve
konumlandirmay1 da igeren iist stratejik bir referans gergevesidir. Tanimlanmis kimlik
Ogelerinin tiim sirket ve iletisim uygulamalarina rehberlik etmesi beklenmektedir.

Sirket ya da marka algisi, paydas ya da tiiketicilerin sirket/marka ismiyle
iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin biitiintidiir. Sirket/marka algisi, pazarlama
iletisim stratejisi ve uygulamalarinin {irlinle iligkilendirdigi c¢agrisimlarla tiiketici
zihninde bigimlenmektedir. Kimlik, sirket yonetim anlayislarinda, iletisim etkinligi ve
verimine kadar ¢ok cesitli alanlarda marka ya da kurumsal alg1 yonetimini saghkli ve
etkin bir gsekilde planlama ¢abasinin bir sonucudur. Kuskusuz, kisilik, algi, denklik,

konumlandirma, vizyon, misyon, kiiltiir gibi kavramlarla iliski i¢indedir [11].

2.4 Marka Degeri

Gilintimiizde tiiketiciler tercihlerini ortaya koyarlarken birden ¢ok marka arasinda se¢im
yapmak durumundadirlar. Bu siirecte bazi markalarin daha ¢ok tercih ediliyor olmasinin
sebebi, markalarin tiiketiciye ifade ettiklerinin “deger” yoOniinden farklilik
gostermesidir. Marka degerinin miisteriye sagladig1 avantajlar bakimindan ele alirsak,
degeri yiiksek markalarin miisteride giiven olusturdugu goriilebilmektedir. Miisteriye
giiven vererek memnuniyeti saglamak miisteri zihninde olumlu bir algi1 olusturmakta ve

markanin degerinin yiikselmesini ve satiglarin artmasini saglamaktadir [12].

1980’11 yillarda, Avrupa’da ve Amerika’da sirket ele gecirme ve birlesmelerinin artmasi
ile birlikte, marka degeri sirketler tarafindan ciddiye alinan ve 6lgme konusunda ilgi
odagi olan bir konu olmaya baslamistir. Boylelikle 1990’lardan sonra {izerinde

caligmalar yapilmis bir alan haline gelmistir.

Marka degeri rekabet giicli saglayacak sekilde markanin pazardaki giiclinii
yansitmaktadir. Bu sebeple sirketler agisindan ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir ve sirketler
marka degerini pazarda farklilagsmanin bir anahtar1 olarak gormektedirler. Esas olarak
“tirtine markadan dolay1 eklenen deger’ olarak agiklanabilmektedir. Baska bir deyisle
giicli bir marka sahibi olmanin marka degerini artirmak anlamina geldigi
soylenebilmektedir. Marka degerini artirmak adina iiriin ve hizmetlere duygu ve giiven
olgusu katilarak tiiketicilerle iletisim kurmak ve markalara baglilik hedeflenmektedir.
Markali yasam bigimleriyle birlikte {irtiniin diger {riinlerin Oniine ge¢cmesi

hedeflenmektedir [1].
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Marka degeri= Marka-Utriin
Marka Bilinirligi
-+
Algilanan Kalite
+
Marka Baglilig
+

Marka Baglantilary

Sekil 2. 4 Marka degeri [13]

Marka degerinin yapilanmasi i¢in Oncelikle kaliteli bir iiriin ve olumlu bir marka
yaratmak ve markaya yonelik tutum gelistirmek gerekmektedir. Tiketici ile iliskiyi
bigimlendiren tutarli bir marka algisi ile 6zglin marka ¢agrisimlarina sahip taninan bir
marka yaratilabilinmektedir. Marka farkindaligi gelistirilerek ve tiiketicinin zihninde
olumlu ¢agrisimlar1 olusturarak marka stratejilerinin gelistirilmesi faydali olmaktadir.
Sirketler uygun marka stratejisi ile tiiketicinin markaya yonelik iletisimini kullanarak,
marka farkindaligini ve bilinirligini artirilabilmektedir. Bdoylelikle marka degeri
Ol¢limiiniin yoneticiler agisindan strateji olusturma evresinde ne kadar etkin bir rol
oynadig1 goriilebilmektedir.Sirketlerin piyasa degerini olugturan 6nemli bir varlik olarak

goriilen marka degeri, sirketlerin gii¢ gdstergesi konumundadir. [5].

Marka degeri kavrami bir¢ok sekilde tanimlanmistir. Markanin ayr1 bir varlik olarak
degeri, tiiketicilerin bir markaya olan sadakatinin dlgiisii ve tliketicinin marka hakkinda
sahip oldugu cagrisimlarin ve inanislarin gostergesi gibi farkli bakis agilarindan
aciklanabilir. Diger bir sekilde ise bir sirketin miisterilerinin marka ile 6zlestirdigi ve
diger markalardan farklilastirdigi ve {ireticinin markaya yapmis oldugu pazarlama
yatirnmlart sonucunda o markayla oOzdeslesen degerlerin biitiinii olarak ifade

edilmektedir.

Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger
olumlu intibalar nedeniyle iiriinlin ve sirketin pazardaki degerini sirketin aktiflerinden

daha kiymetli bir duruma getirmektedir [9].

Aaker’e gore [14] marka degeri, sirketin tiiketicilere sundugu {riin ve hizmetlerin

degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine
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bagl varlik ve yiikiimliiliklerden olusan bir biitiindiir. Bir anlamda markaya yapilmis

olan pazarlama yatirimlart sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplamidir.

Keller’e gore [14] ise marka degeri, tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri
tepkiler tizerindeki, marka bilgisine bagli fark etkisi olarak tanimlanmaktadir. Keller
marka degeri yiiksek olan iirlinlerin temel 6zellikleri hakkinda calismalar yapmustir.
Buna bagli olarak tiiketicinin aradigi yararlari sunabilmesi ve markanin zamanla
degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi gerekmektedir. Markanin sundugu kalite ile
talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin tiiketici géziinde inandirici olmasi gerekmektedir.
Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde biitiinlesik pazarlama iletisiminin
kullanim1 6nem tagimaktadir. Markanin tiiketiciler icin ne ifade ettiinin cok iyi
anlagilmasi, marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesi
gerekmektedir [14]. Marka degerinin azalmamasi i¢in, marka yoneticilerinin, sirketin
faaliyetlerini dikkatli ve dogru sekilde yonlendirilmesi sirket adina faydali olmaktadir.
Bu sebeple sirketlerde 6zellikle marka olusturma ve gelistirme asamalarinda marka

yonetimine onemli gorevler diismektedir.

2.4.1 Marka Degeri Bilesenleri

Marka degeri bir sirketin sahip oldugu en 6nemli soyut varligidir. Bu deger markanin
yarattig1 misteri degeri ile dogru orantilidir. Miisterilerin markaya duydugu giiven ve
bu giivenin yol actig1 sadakat marka degerini belirlemektedir. Marka bir sirketin iiriin ve

hizmetlerini temsil etmektedir.

Marka degerinin anlasilabilmesi i¢in onu meydana getiren olgularin anlasilmasi
gerekmektedir. Bu sebeple markaya ait nitelikler, iirin kalitesi, marka farkindaligi,
marka imaji, markaya baglilik, iletisiminde tutarlilik, pazar payz, istikrar1 ve fiyati gibi
maddeler 6nem arz etmektedir [15]. Pazarda marka degerini elde tutarak One
gecebilmek, ancak sirketlerin bu bilesenleri birbiri ile en etkili ve dengeli bigimde
stratejilerinde yer vermeleriyle mimkiindiir. Bu etkilesimle, tliketici, satin alma
kararinin dogru olduguna emin olabilmekte ve boylelikle tiiketiciye bir deger sunulmus

olmaktadir.

Marka degeri bilesenlerini olusturan unsurlar Aaker [10] tarafindan 6 baglik altinda

toplanmustir [10].
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MARKA DEGER1

Farkindali Kalite Yonelik Tutum

Sekil 2. 5 Marka degeri bilesenleri [10]
2.4.1.1 Marka Farkindahg

Marka degeri yaratmanin en Onemli bilesenlerinden biri olan marka farkindalhigi,
tiiketicilerin zihnindeki marka varliinin giiciinii ifade etmektedir. Gegmis bilgi ve
deneyimlerini kontrol eden tiiketiciye, marka farkindalig ile birlikte markayla ilgili

ipuglart verilerek markanin taninmasi saglanmaktadir [10].

Markayr tanitmak igin Oncelikle farkindalik saglamak gerekmektedir. Marka
farkindaligi, miisterinin marka i¢in ilk bilin¢li adimidir. Miisteri markay1 algilar,
diisiiniir, degerlendirir. Bunun sonucunda miisteri iizerinde farkindalik yaratilmis olur
ve miisteri yeni alimlarinda o markay: tercih eder hale gelir. Tiiketicinin bellegindeki
hatirlanabilirlik veya taninabilirlik derecesi, markanin farkindalik derecesine isaret

etmektedir [16].

Marka isminin farkindalig: ise tiiketici zihninde markanin ne giicte oldugu anlaminda
kullanilmaktadir. Tiketicinin satin alma karar silirecinde marka farkindaligi, markay:
tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur. Markanin tiiketici belleginde
sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka taninirligi ve marka hatirlanirliligin

icermektedir [5].

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri de marka taninirhigidir. Marka
taninirhigl, markanin renk, Ol¢li, bicim ve ambalaj gibi fiziksel Ozelliklerini de
icermektedir. Bu nedenle marka taninirligi; iirlin tasarimi, ambalaj, 1ogo ya da sembol
gibi gorsel araglar ile dogrudan ilgilidir. Marka farkindaliginin igerdigi diger 6nemli
kavram olan marka hatirlanirhig1 ise, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin

onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindalig
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kavrami, tanmirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile Dbirlikte marka tercihini
yonlendirmektedir [5]. Son donemlerde sirketlerin marka yaratma ve gelistirmeye
yonelik yaptiklar1 yatirnmlar ve calismalar dikkat ¢ekici bir sekilde artmustir. Diger
taraftan bir¢ok sirket yeni marka yaratma ve gelistirme yerine, yeni iriin ve

hizmetlerine mevcut markalarini yayarak da kullanmaktadirlar [5].
2.4.1.2 Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami satin alma davranislari ile yakindan ilgilidir ve marka degerinin
en temel bilesenidir [10]. Marka sadakati, tliketicinin her defasinda tercih ettigi ayni
markay satin alma egilimi ve bu egilimi olumsuz yonde etkilemeye yonelik durumsal
etkilere ragmen, gelecekte de bu markayi satin alma kararliligidir. Marka sadakati belirli
bir markanin tekrarl satin alinmasiyla o markaya gosterilen yakinliktir. Marka sadakati
icin, tiiketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markay1 satin almay1 siirdiirme
egilimidir’, ‘tiiketicinin belirli bir siire i¢cinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kars1
takindig1 olumlu tutum ve davranmigsal tepkidir’, ‘baz1 tiiketicilerin belirli bir markay1

diizenli olarak satin alma egilimidir’ seklinde tanimlar yapilmaktadir.

Marka sadakatinin bilingli oldugu ve tesadiifi olusmadig belirtilmektedir. Davranigsal
bir tepki sonucu belli bir zaman siirecinde olusmaktadir. Karar verici bir birim
tarafindan gerceklestirilmektedir. Birden ¢ok alternatif markanin s6z konusu oldugu bir

ortamda karar verme ve degerlendirme islemlerinden sonra ortaya g¢ikan bir durum

olarak belirtilmektedir [1].

Basarili markalarin daha giiglii miisteri sadakati yarattiklar1 goriilmektedir. Basarisiz ya
da yeni markalarin oncelikle miisteriyi ¢ekmesi gerekmektedir. Reklam, promosyon ve
satigta yeni bir miisteri kazanmak, tatmin olmus mevcut bir tiiketiciyi elde tutmaktan
daha pahalidir ve bu da Karlilig1 olumsuz yonde etkilemektedir. Yapilan bir ¢aligmada,
yeni miisteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmanin alt1 kat fazlasina mal oldugu

One stiriilmustiir [17].

Markanin avantajlarin1 yasayabilmek i¢in tiiketicide bir marka sadakati yaratmak sart
olmustur. Marka sadakati yaratmak, marka yoneticilerinin ilk hedefi olmaktadir. Alt
yap1 yatirimlari, Kalite amagli yapilan yatirimlar, reklam harcamalari, halkla iligkiler ve

promosyon gibi faaliyetler hep bu amaca hizmet etmenin yollaridir [17].

Marka degeri yaratmanin birinci sartt markaya baglh miisterilere sahip olmaktir. Belirli

bir iiriin grubunda marka tercihi agisindan 6nemli olan degiskenlerin belirlenmesi, bu
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degiskenlerin se¢im kararimi etkileme derecelerinin ve miisterinin baska bir markaya
kayma nedenlerinin arastirilmast markaya bagli miisteri sayisim1 artirmak igin
uygulanacak pazarlama politikalarinin daha etkin olarak gelistirilmesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Uriin kalitesinin diismesi, zararli etkilerinin farkina varilmasi, fiyat
degisimi ve alim giiciiniin diigmesi marka degistirmede en etkili nedenler olarak
belirtilmistir. Bunlarin yani sira, gelir, medeni durum ve tiiketim miktar1 marka sadakati

ile iliskili oldugu goriilmektedir [17].

Marka sadakatinden bahsedebilmek i¢in Oncelikle misterinin triinii daha Once satin
almas1 ve iriin hakkinda deneyim sahibi olmasi gerekmektedir. Tiiketiciler tecriibe
ettikleri markanin performans1 ve Kalitesi ile ilgili herhangi bir olumsuzluk
yasamadiklar1 siirece memnun kaldiklar1 markalara bagli kalmaktadirlar. Boylece
tilkketiciler, daha once denemedikleri yeni iiriinler yerine deneyip memnun kaldiklar
irin ya da markaya bagh kalarak belirsizlik ve memnun kalmama riskini

azaltmaktadirlar. Riski azaltmak i¢in daha fazla para 6demeye razi olmaktadirlar [1].

Marka sadakati ile {iriniin satin alinmasinda algilanan risk derecesi arasinda bir iligki
bulunmaktadir. Satin almada algilanan riskin azaltilmasinin yani sira marka sadakati,
tilketicinin satin alma siirecinde daha az bilgi toplamasina ve markalar degerlendirmeye
daha az vakit harcamasina neden olmaktadir. Tiiketiciye sagladig: yararlarin yani sira
marka sadakati, sirketlere de rekabet istinliigli saglamakta, o nedenle de sirketler
acisindan biliylik 6nem tasimaktadir. Rekabetin artmakta oldugu global diinyada
sirketler pazar paylarimi ancak markalarina bagli miisteriler ile koruyabilmektedirler.
Sirketlerin karmi korumalarinin en iyi yolu miisteri sadakatini arttirmaktir. Boylelikle

fiyat rekabetinden de korunmus olmaktadirlar [1].

Marka sadakati olusturmak igin sirketlerin 6zellikle pazarlama g¢alismalari yapmasi
gerekmektedir. Markanin satin alinmasi i¢in iyi nedenlerle iliskilendirilmesi faydali
olmaktadir. Tiketiciler iyi taninmali ve tiiketiciler ile her zaman iletisim halinde
olunmalidir. Marka ve iiriinlerin yasam dongiileri goz onilinde bulundurulmalidir. Kalite
tizerinde odaklanilmalidir. Marka sadakatine dayanan bir liderlik kavrami

olusturulmalidir. [1].
2.4.1.3 Algilanan Kalite

Algilanan kalite rakiplere kiyasla kalite ya da iistiinliige iliskin miisteri algilamasi olarak

aciklanabilmektedir. Algilanan kalite bir markaya ait soyut ifadeleri ve duygular
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icermesinin yani sira, iriiniin kendisine 0zgli ozelliklerini vurgulayan giivenirlilik,
performans, dayaniklilik gibi Olciitleri de barindirmaktadir [1]. Kalite, bir iiriiniin
ulagsmay1 amagladigr durum ile var olan durumu arasindaki uzantinin ne kadar farklilik
gosterdigini ifade etmektedir. Algilanan kalite ise, iirliniin kullanim amac1 ile basarisi
hakkinda tiiketicinin genel yargilarimi temsil etmektedir. Uriiniin gercek kalitesinden
cok tliketicinin Urlin hakkindaki degerlendirmesidir ve bu marka kalitesine iligkin
algilar, satiglar1 belirleyen en 6nemli faktorlerden birisi olmaktadir. Algilanan kalite bir

markanin, kullanicilarin beklentilerini karsilama derecesiyle belirlenmektedir [1].

Aaker’in [10] calismalarindan ¢ikan sonuglara gore, algilanan kalitenin miisteri
memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktor oldugu ve bunun karlilik iizerinde olumlu bir
etkisi bulundugu sonucuna ulasilmaktadir. Tiiketiciler satin alma kararlarini1 beklenen
kalite ile algilanan kalite arasindaki dengeye gore belirlemektedirler. Beklenen kalite,
tiketicinin tiriin/hizmetlerden elde etmeyi bekledigi faydalardir. Bu noktada gergek
kalite ile algilanan kalite arasindaki farkliliklarin belirlenmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla algilanan kalitenin artirilmasi adina gercek kalitenin, tiiketicinin
anlayabilecegi, basit ve yalin bir sekilde sunulmasi1 gereklidir. Clinkii tiiketici tarafindan
algilanan kalitenin yiiksek olmasi, giiclii ve iistiin marka ¢agrigimlarinin olugmasinda
onemli bir faktordiir. Kalitenin algilanmasi, tiiketici ile iliskili oldugundan, algilanan
kalite, yani tiiketici i¢in neyin 6nemli oldugu, 6znel bir etkendir. Algilanan kalite nesnel

olmadig i¢in, tiiketici, bir iirlinii satin almada temel faktdr olmaktadir.

Aaker [10] algilanan kaliteyi etkileyen unsurlari bir {iriiniin performansi, nitelikleri,
sartlara uygunlugu, giivenilirligi, dayaniklilifi, hizmet yetenegi ve uygun sonlandirma
ile iligkilendirmistir. Marka stratejilerinin belirlenmesinde markanin algilanis1 dikkate
alinmalidir. Algilanan kaliteyi bilmek, sirketin 6ncii fiyat olusturmasinda ve tiiketicileri
boliimlendirmesinde sirkete yol gdsterebilmektedir. Gii¢lii bir markanin algilanan
kalitesiyle, marka genislemesi daha basarili sekilde sonuglanmaktadir. Ayn1 zamanda
miisterilerin iirline ne kadar paha bictiklerini gosteren algilanan kalite, en 6nemli satin

alma sebeplerinden biri olmaktadir.
2.4.1.4 Marka Cagrisimi

Marka cagrisimi bir marka ile ilgili bellekte yer alan olgularin tiimii olarak
aciklanabilmektedir. Marka cagrisimlar tiiketicilerin satin alma kararlarin1 almada

yardimc1 olacak bilgilerin islenmesini, organize edilmesini ve Ozilimsenmesini
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kolaylagtirmaktadir. Markanin farklilagtirilmasinda ve konumlandirilmasinda markaya
karst olumlu tutum ve disiinceler yaratilmasinda katki saglamaktadir. Marka
gelistirmede en zor ve en 6nemli konu olan marka ¢agrisimlari, markayla iligkilendirilen
ve tliketici acisindan markanin anlaminmi ifade eden bilgilerdir. Marka cagrisiminin

essiz, giiglii ve iistiin olmasi marka degeri olusumuna etki eden en 6nemli faktorlerden
biridir [1].

Marka degerini etkileyen iki 6nemli marka ¢agrisimi mevcuttur. Bunlar marka kisiligi
ve Orgiitsel cagrisimlaridir. Marka kisiligi marka degerinin olusturulmasinda anahtar bir
role sahiptir. Marka cagrisimin etki diizeyi 6nemlidir. Pazarlama iletisimi ile saglanan
deneyimler Slgiisiinde etkili olabilmektedir. Marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin markay1
satin almas1 i¢in bir neden olusturarak, tiiketicilere karst olumlu hisler ve duygular

yaratarak tiiketiciye deger saglamalar1 beklenmektedir [1].

Markanin ismi duyuldugunda markanin tiiketicide ilk ¢agristirdiklar1 6nemlidir. Ciinkii
marka adi altinda olusan ¢agrisimlar biitiinii, marka degerine isaret etmektedir.
Cagrisimlar, marka genislemesinde olumlu katkilarda bulunmaktadirlar. Marka
cagrisimlari, marka sadakatinin de temelini olusturmakta ve bu sebeple satin alma

kararlarini1 desteklemektedirler.

Marka cagrisimi ile marka imaj1 arasinda ¢ok paralel bir iliski vardir. Bazi
arastirmalarda bu iki kavramin birbiriyle 6zdes oldugu ileri siiriilmektedir. Bu agidan
marka imaj1 tiiketicinin Uriin ile ilgili algiladiklariin toplami olarak tanimlanabilir.
Ancak son yillarda pazarlama literatiiriinde ve kamuoyunda imaj kavrami ¢ok popiiler
hale gelmis ve kavramin {iriin/hizmet/kisi hakkinda ¢ok kisa siirede ve gercekte var
olmayan olumlu 6zelliklerinden olusan bir goriintii anlaminda kullanilmasina neden
olmaktadir [1]. Kisaca marka imaji tiiketicinin o marka ile ilgili algilarinin,
diistincelerinin, duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdigi seylerin biitiiniidiir ve bu
marka farkindaligi olusturmada onem arz etmektedir. Pazarlama yoneticileri, marka
cagristmint konumlandirma ve markayr satin almanin yararlarim1 géstermek acisindan
da kullanmaktadirlar. Cagrisimlar iyi kullanildiginda tiiketiciye iriiniin tek bagsina
saglayacagi memnuniyetten daha fazla olumlu hisler ve dolayisiyla daha fazla fayda

saglamaktadirlar. Bu durumda sirket adina marka degerini arttirici bir unsur olmaktadir.
[18].
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2.4.1.5 Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutum tiiketicinin marka hakkinda yaptig1 degerlemeler ve bunlarin
ortaya ¢ikardig1 yansimalar olarak agiklanabilir. Tiketicinin markaya olan egilimini
ortaya koyan bu tutum, tliketicinin bir iirliniin niteliklerini, islevlerini ve kalitesini
deneyimledikten sonra ortaya koydugu egilimdir. Bir baska deyisle tiiketiciler

degerlendirmelerini markaya yonelik tutumlariyla yansitmaktadirlar.

Markaya yonelik tutumlar tiiketicinin markaya karsi olan davranmisinin temelini
olusturmaktadir. Markaya karsi olusmus olan olumlu tutum, satin alma davranisinda
markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir. Cilinkii tiiketicinin markayi

satin alma davranisi o markanin degerini ortaya koyan en dnemli unsurdur.

Tiiketicinin markaya karst olumlu tutumlar yaratarak eyleme gegirilmesi, marka
bilgisinin tiiketiciye iyi bir sekilde ulastirilmasinin iirliniidiir. Tiiketicilerin markaya
iliskin bilgileri yorumlamalar1 sonucu olusan 6znel ve algisal tutumlar olabilmesinin

yant sira, tiim bunlarin birlesimiyle gii¢lii bir marka degeri ortaya ¢ikmaktadir.

Markaya yonelik tiiketici davranisi, tiiketicinin markaya olan tutumlarinin satin alma
veya satin almama seklinde ortaya ¢ikan eyleme doniismiis halidir. Tiiketicinin markaya
yonelik olumlu davranigi, markanin daha yiiksek fiyat uygulayabilmesine olanak
verebilmektedir. Markalarinin degerli olmasini isteyen sirketler, sahip olduklari “temel
iirtin” yeteneklerinin iizerine {irlinlin nitelikleriyle, islevsel ve deneyime dayal1 yararlari
hakkindaki tiiketici inanglariyla ve algilanan kalitesiyle ilgili tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarini ¢ok sayida ve ilging stratejiler gelistirerek etkilemektedirler [19].

Marka adina yapilan reklam calismalari, halkla iliskiler ¢alismalar1 ve tanitim kararlari
markaya yonelik tutumu dogrudan etkileyen konular olmaktadir. Markaya yonelik
etkileyici iletisim g¢abalar1 basta reklamcilik olmak {izere pazarlama iletisimleri ana
hedef olarak goriilebilmektedir. Markaya yonelik tutum kavrami igerisinde duygusal,
bilissel ve davranigsal olmak lizere ii¢ bilesen barindirmaktadir. Markanin kisiyi statii
olarak etkilemesi, baska bir sosyal gruba aidiyet hissettirmesi duygusal tepki olarak
aciklanabilir. Biligsel durum kisinin marka hakkindaki tecriibeleriyle ilgilidir. Kisinin
marka hakkinda kendisine faydali olacagimi diisiinmesi ya da sectigi markanin
digerlerinden daha iyi bir marka olduguna inanmasi bu durumu aciklar. Davranigsal
olarak ise markaya yonelik bu tutumlar aliskanliklarla iliskilendirilebilmektedir. Kisinin

marka se¢iminde ait oldugu sosyal gruplar etkili olabilmektedir.
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2.4.1.6 Marka imaj

Marka imaji, tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iiriinden
anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaji, markaya anlam katan ve
tiikketicinin zihninde bi¢imlenen unsurlarin biitiiniinii ifade etmekte ve marka tarafindan
gonderilen sinyallerin tamaminin tiiketici tarafindan ¢oziimlenmesi ve bir sentez olarak
bicimlendirilmesidir. Marka imaji ayn1 zamanda, tiiketicinin satin alma siirecinde
alternatif markalarin kalite ve giivenilirlik seviyelerini karsilastirmasinda tiiketiciye
yardime1 olan bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir [19]. Tiiketiciler iirlinleri ve markalar1
olusturduklart imaja gore degerlendirmekte ve iiriinden ¢ok imaji satin almaktadirlar
[1]. Marka imaj1, gerek tiiketici ve gerekse sirket yoniinden stratejik onem tasiyan bir
kavram olmasindan dolay1 sirketlerin {irlinlerini tanitmada, pazara yerlestirme ve

tutundurmada tirtine bir kimlik kazandirmak giderek 6nem kazanmaktadir.

Marka imaji, o markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi,
cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Bu algilar
markayla dogrudan ya da dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla meydana

gelmektedir [8].

Marka imaji, iyi bir driin, ayirt edici bir kimlik ve miisteriye sunulan ek degerlerin
bileskesi oldugundan etkin bir marka imaj1 i¢in 6ncelikle 1yi bir tirline sahip olunmasi
gerekmektedir [15]. O halde siirdiiriilebilir rekabet iistlinliigli saglayabilmek i¢in bu ek
faydalarin miisteriye giiven vermesi, imaj katmasi ve statii yaratmasi son derece 6nemli
olmaktadir. Iyi bir marka miisterilerinin riski azaltmalarina yardimci olmasi ve se¢im

yapmalarini kolaylastirmasi gerekmektedir.

Marka imaji tiiketicinin bir markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin
sonucunda olusur. Sirketler marka imajlarin1 giiglendirmek igin, gorsel ve yazili basin
reklamlarinda kullanilarak markanin hatirlanmasina yardimei olan renk, tasarim, mimari
stil, logo gibi 6gelerden yararlanmaktadirlar. Bu gibi unsurlar hatirlamay tetikleyerek
tiikketicileri satin almaya yonlendirmekte ya da tiiketicilerin belleklerinde marka imajini1
giiclendirmektedirler [1]. Markali iirlinii denemek, liretici sirketin {inii, {irlin ambalaji,
marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ile reklamin sunuldugu medya gibi pek
cok faktor marka algisimi etkilemektedir. Reklamcilar ve pazar arastirmacilari marka
imajin sirketlerin basarisinin temeli olarak gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaj1

hem markanin karsiladigr ihtiyaclarin tliketici tarafindan daha 1iyi anlasilmasini
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saglamakta, hem de markayr rakiplerinden ayirmaktadir. Marka imajinin
olusturulmasinda onemli pay sahibi olan reklam kampanyalar1 ve de stratejiler
olusturulurken, marka imajmi belirleyen iriin Ozelliklerine, kullanici ve kullanim
sekline ait 6zelliklere, marka ismine, sirket ismine ve de iilke kokenine dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu degiskenlerden hangisinde {iriin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve
kampanyalarda vurgulanmasi, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin
bu konudaki diisiincelerinin degistirilmesi gerekmektedir. Marka imaji, tliketicilerin
satin alma olasiligl, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden
farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satislar1 da olumlu
etkilemektedir. Isletme, marka imajini, anlaml sekilde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim
olarak ¢esitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturmaktadir. Bunlardan biri
olan markanin gorsel sunumu da marka imaji konusunda kritik konulardan birisidir.
Ciinkii gorsel sunum, markaya ait bir resmin tiiketicinin zihninde belirlenmesinde temel
etmenlerdendir. Marka imajint olusturan bu Ogeler biitiinii, rakip marka imajlar
arasinda markaya konumlandirma acisindan farklilagsma kazandirmakta ve rekabet

avantaj1 saglayacak unsurlarin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir [1].

Glinilimiizde iirin ve hizmetlerin fonksiyonel ihtiyaglardan ¢ok, sosyal ihtiyaglari
karsilamas1 gerekmektedir. Oyle ki tiiketiciler bazen bir iiriiniin kendi kimliklerini
ortaya koyduguna inanmaktadirlar. Tiiketicilerin zihnindeki marka imaji, marka ile ilgili
olarak kendisine sunulan mesajlar1 algilamasimnin bir sonucudur. Bu sebeple sirketlerin
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini onlardan gelen geri bildirimlerle tam olarak 6grenmesi

ve satin almay1 hatta sadik kalmay1 saglayacak degerler yaratmasi gerekmektedir [15].

Marka imajmin temel bilesenlerinden biri olarak kabul edilen kurum imaji, kurumun
toplumsal duyarliligi, giicti, kalite, yiiksek teknoloji gibi ozelliklere sahip olmasi,
markaya yonelik iletisimde 6nemli bir ¢agristm kaynagimi olusturdugu i¢in, gelisen
rekabet ve artan pazarlama harcamalar1 nedeniyle taninmis bir kurum adi yaratmanin
son derece dnem kazandigi agiktir. Son donemde kurumsal kimligin pazarlama iletisimi
uygulamalarinda sik¢a anilan bir kavram haline gelmesi, kurumsal ¢agrigimin giiniimiiz

rekabet kosullarindaki 6neminin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir [5].

2.4.2 Marka Degerinin Onemi ve Kullanim Alanlar1

Farkli sirketler tarafindan tretilmelerine, iriinlerin benzer nitelikte olmalarina, ayni

tiretim metoduyla iiretilmelerine, benzer dagitim ve satig sonrast hizmet 6zelliklerine
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sahip olmalarina ragmen markasit daha gii¢lii olan sirketin, rakibine goére daha fazla
talep gormesi yiiksek marka degerinin bir sonucudur. Bu agiklamaya bagh olarak, bir
tiriinli markalamadan satmakla markalayarak satmak arasindaki farkin marka degerini

ifade ettigi sOylenebilir [19].

Marka, deger olarak ele alindiginda {iriinden farklidir ve bu farkliligi aslinda
tilkketicilerin markaya verdigi deger olusturmaktadir. Bu sebeple marka degerini
tiikketicilerin olumlu ve olumsuz goriislerinin toplami olarak ifade etmek de miimkiindiir.
Marka degeri ile tiiketici arasinda iletisim saglandigi takdirde, degeri fazla olan {iriiniin
tiiketici tercihine etkisi daha fazla olacaktir. Marka ve pazar payr arasindaki iliski,
markalarin giliciinlin ve bununla baglantili olarak {irtin farklilagtirmasinin pazar
yapilarii etkilemektedir [1]. Marka degeri aynt zamanda sirketin de degerini ifade

etmektedir.

Sirketler hedef tiiketici gruplarini belirleyerek, onlarin beklentilerini karsilayacak marka
stratejileri gelistirmesi gerekmektedir. Bu goriise gore marka ve pazarlama yoneticileri
farklilik yaratma {izerine odaklanmalidir. Marka degeri olusturma marka yaratma
eyleminin énemli bir pargasidir. Ornek olarak yiiksek marka degeri tiiketici tercihlerini
ve satin alma niyetlerini olumlu sekilde etkilemektedir. Marka degeri yiiksek olan
sirketler ayn1 zamanda yiiksek stok doniisiim hizina da sahiptirler. Markalar ayrica
sirketlerin savunmaya dayali rekabet stratejilerinde ve pazar payr elde etmeye veya
artirmaya yoOnelik pazarlama stratejilerinde avantaj saglamaktadir. Dolayisiyla da marka
degerinin Ol¢iimii marka yoneticileri acisindan veya etkin pazarlama stratejileri
olusturulmasi i¢in gereklidir [1].

Marka; tretici, dagitim kanali liyeleri, tliketici ve yatirimcilardan her biri icin farklh
degerler ifade ettiginden, markanin yarattig1 degerin, her biri igin ayr1 ele alinmasi ve
daha sonra da marka degeri ile ilgili olarak biitlinlestirici bir sonuca ulagilmasi
gerekmektedir. Marka degeri, ¢cok farkli alanlarda kullanilmaktadir. Ornegin kredi notu
derecelendirmelerinde marka degerinin dikkate alinmasi, hem sirketler hem de
bor¢lanma olanagi saglayan banka ve yatirnmcilar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Sirketin, biinyesindeki markalar, sirketin mali tablolarinda gosterilir ve sirket, marka
degerindeki degismeleri mali tablolar iizerinden izlemektedir. Marka degerlemenin
genel kullanim alanlar1 olan tiim sirket ele gecirmeleri ve birlesmeleri, sermaye
piyasalarindan borglanma, lisans anlasmalari, pazarlama biit¢esinin belirlenmesi, yeni
iriin gelistirme, kaynak dagilimi, portfdy yonetimi, pazarlama yonetimi gibi
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faaliyetlerde marka degeri yiiksek olan iirlinler yiiksek potansiyel ve kolaylik elde
etmektedir [16].

2.5 Markamn Faydalar:

Gilinlimiizde iiretim teknolojisindeki gelismeler sonucu iiretim miktar1 ve ¢esidi
artmistir. Bunun yani sira, tiiketici sayisi, ihtiyag ve istekleri de paralel olarak artis
gostermistir. Sanayilesme ile birlikte 6nem kazanan markalarin, globallesme ve serbest
piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle de ortaya ¢ikan iiriin ¢esitliligi ve bilingli

tiikketici sayisindaki artis sonucunda 6nemi daha da artmistir [1].

Gliniimiizde artik marka 6zellikleri iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu markay1 bir sembol veya imaj olarak
algilayarak, kendisini o markaya bagimli hissetmektedir. Ihtiya¢ duydugunda veya
tavsiye etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi i¢in 6nemli hale gelen
bir sembol olarak gordiigii markayr baskalarina tavsiye etmektedir. Bu tarz
davraniglarda marka sahibinin kullanicilarina verdigi giiven yaninda, marka imajini ve
bilinirligini arttirmak i¢in harcadigi emek ve g¢abalar biiyiilk 6nem tasimaktadir. Artik
piyasada markasiz iiriine ¢ok az rastlanmaktadir ve bunun da topluma 6nemli faydalari
bulunmaktadir. Markanin topluma sagladig1 faydalar iireticiler ve tiiketiciler agisindan

asagida ele alinmstir [1].

2.5.1 Ureticiler Acisindan Markanin Onemi

Gilinlimiiz rekabet ortaminda kurumun {irlinli piyasada tutarl bir sekilde yonetebilmesi
tiikketici zihninde basarili bir sekilde konumlandirarak iiriine gii¢ kazandirabilmesi ile
miimkiin olmaktadir. Sirketlerin iriinlerini rakiplerinden farklilasmasini saglayarak
gelismeye zorlanmalari, marka ve marka yonetimi uygulamalarinin 6éneminin sirketler

acisindan daha da arttigin1 gostermektedir [20].

Markalarin ireticiye sagladigi faydalardan en onemlisi iiriin ya da hizmete kattigi
degerdir. Marka, iirline prestij saglayarak, marka algis1 olusturmaya yardimci
olmaktadir. Diger 6nemli fayda ise, marka tescil edildiginde yasallasmakta ve yasal
koruma saglamaktadir. Markanin tescil edilmesi, taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve
de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi korunmaktadir. Sirket bakimindan marka

kullanmanin yasal korunma disinda da ¢esitli faydalar1 vardir. Marka, talep yaratmada
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sirketin isminden ve iriiniin niteliklerinden daha etkili olur. Marka sayesinde talepte
istikrar elde edilir ve siparislerin islenmesi ve izlenmesine kolaylik saglanir boylece
siparisler de belirli bir diizene girer [1]. Marka, pazarlama stratejilerinde iireticiye daha
fazla kontrol giicii vermektedir. Sirketin algisinin  olusturulmasinda kolaylik
saglamaktadir. Araci sirketlerin ve kuruluslarin farkl fiyatlar belirlemelerini ve sik fiyat

degisiklikleri yapmalarini 6nleyerek fiyat istikrarina olumlu katkida bulunmaktadir.

Marka tiiketicide triinlere ya da hizmetlere kars1 baglilik saglamaktadir. Boylelikle
markanin piyasaya daha c¢ok girmesi saglanmakta ve {ireticinin satislar1 diizenli hale
gelmektedir. Uretici marka ile birlikte rekabet {istiinliigii ve bir dlgiide pazar1 denetleme
olanag1 elde etmektedir. Marka, miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev
goreceginden miisteri sadakatini artirmakta; miisteri sadakatinden dolay1 da pazarlama
masraflar1 azalmaktadir. Bu sebeplerle talep olusturmakta yarar saglamaktadir. Marka
sadakatinin artilar1 sirketin pazarlama planlamasini kolaylastirmasi, degisik 6zellikler
tasiyan Uriinlere degisik marka isimleri verilerek ¢esitli pazar bolimlerine girme olanagi
elde edilmesi, sirket algisi olusturmaya yardimer olmasi, piyasada tutunmayi

kolaylastirmasi olarak siralanabilir[16].

Marka, reklam ve diger tanitim faaliyetlerinin etkisini artirict 6zellige sahiptir. Reklami
yapilan marka kolaylikla animsanmakta ve markay1 tasiyan {irtinler kolaylikla taninip
alinmaktadir. Taninan markali iriinleri olan tiretici, yeni trlinlerini piyasaya sunarken

zorlanmamakta ve baska bir sektore girmesine yardimei olmaktadir. [21].

2.5.2 Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemi

Markanin iireticiler ve piyasa agisindan artan 6nemi tiiketiciler i¢in de géz ardi edilemez
bir gercekliktedir ve onemli islevler ilistlenmektedir. Marka, tiiketicilerin hem bilgi
isleme siirecinde hem de iiriine duyduklar1 giiven acisindan yonlendirici bir etkiye sahip
olmaktadir. Bu nedenle iiriiniin ad1 ya da gorsel kimliginin tiiketici agisindan, lriinii
tanimlamanin ¢ok O&tesinde bir degere ulastigr belirtilmektedir. Bu agidan sadece

tiikketicinin marka bilgisini kullanarak tercih siirecini kolaylastirdig: ifade edilebilir.

Tiiketici i¢in en Onemli nokta bir markadan beklentilerinin ayni standartlarda
saglanabilmesidir. Markal1 {iriin, tliketici acisindan, siirekli olarak kalitesi tutarli mal
anlamma gelir. Uriiniin kalite ve niteliklerinin, énceden oldugu gibi ayn1 kalmasi, daha

once maldan elde ettigi olumlu bilgileri garanti etmesi, markaya duydugu giliven
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yoniinden yanilgiya ugramamasi, markanin 6ziinii olusturmaktadir. Bu a¢idan markanin

tiiketiciye belirli bir standardi saglama gorevi listlendigi belirtilmektedir [5]

Markanin tiiketiciye sagladigi faydalarin basinda ise, tiiketicinin iirlinleri ayirt etmesi
gelmektedir. Marka, tiiketiciye, istedigi mali kolayca tanima olanagi verir. Ciinkii
tiiketici, stirekli olarak ayni markayr aldigindan her seferinde ayni ozelliklerle, ayni
faydalarla ve aynmi kaliteyle karsilasmaktadir, bu sayede tiiketici, iriiniin kalitesi
hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Marka ayni zamanda tiiketici i¢in korunma ve giiven

unsurudur.

Marka, tiikketicinin korunmasini saglamaktadir. Tiketici lirliniin arkasindaki iireticiyi
tanima imkani elde etmektedir. Marka isimleri, aliciya iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve
giivence vermekte, markali {iriiniin iadesi kolay olmaktadir. Marka; tiiketicinin
korunmasinda satis sonrasi hizmet, tiiketici haklar1 gibi O6nemli giivenceler
saglamaktadir. Aligveriste etkinligi artirarak, {iriinii tanima ve segme kolay olmaktadir.
Marka giivenilirligi 6lgiisiinde tliketicinin satin alma karar1 kolaylagmaktadir.
Tiiketicilere yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢cekmektedir. Markali {iriinlerin
markasizlara gore daha kaliteli olduguna dair inan¢ yaygindir. Rekabet, iireticileri ve
aracilar1 kaliteye iter, tirlinlerin farkli kilinmasina c¢alisilirken malin kalitesi de giderek
diizelmektedir. Alicilar acgisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip
olmanin verdigi psikolojik 6diil olarak da goriilmektedir. Alicilara iiriinleri kolayca

tanima ve ayirt etme imkani saglamaktadir.

Marka tiiketicileri koruyarak fiyat istikrar1 saglanmasina yardimci olmaktadir. Marka,
sahibi olan sirkete, aracit kuruluglarin sik fiyat degisikligi yapmamalar1 ve degisik
aracilarin mali farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimei olmaktadir. Uriin
kalitesinin gelismesine ve yeniliklerin daha hizli sekilde ortaya konmasina da tesvik
etmektedir [19].
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BOLUM 3

MARKALASMA

Sirketler, giiniimiizde rekabetci piyasa kosullarinda avantaj saglayabilmek icin, gittikce
artan bir sekilde, sadece iirlin ve hizmet degil tliketicilere ayrica deneysel, duygusal ve
estetik faydalar sunma ihtiyact hissetmektedirler. Diinyadaki bir¢ok sektorde,
tiiketicilerin satin alabileceginden ¢ok daha fazla mal tiretilmekte ve daha biiylik bir
pazar pay1 bekleyen iireticiler nedeniyle ortaya ¢ikan fazla kapasite asir1 rekabete yol
acmaktadir. Bu durum markalagma kavramini giindeme getirmektedir. Markalagsmanin
esas rolii tiiketicilerin zihninde farklilastirma ve tercih yaratmadir. Markalasma
siirecinde, esas hedef; bilinmektir. Bu markanin sadece hukuken korunmasi gereken bir
deger olmadigini, markanin artik pazarlama, mal ve hizmet satma isinin tam ortasinda

yer aldigin1 gostermektedir [19].

Uluslararas1 anlamda yogun rekabet ortami, sirketlerin kendilerine has bir pozisyon
almasin1 ve rekabet avantaji yaratmasini giiclestirmis ve pahalilastirmistir. Yatirim
ithtiyact ve {irlin farklilastirilmasi i¢in gereken AR-GE maliyetlerinin yiiksekligi
sitketleri pazarlama kabiliyetlerini artirmaya ve kendine 0zgii markalar yaratmaya
itmistir. Bu gelismeler sirketleri, sosyal paydaslart ile birlikte benimsedikleri ve bu
sayede onlara avantaj yaratan birtakim stratejilerin arayisina yonlendirmistir. Bu durum
marka yonetimiyle birlikte degerlendirildiginde, mevcut ve potansiyel miisteri kitlesinin
zihninde yer alacak ve tiim sosyal paydaslarda olumlu etki birakacak bir marka stratejisi

olarak markalamaya yonelik ¢calismalar yapilmstir.

Glinlimiizde markalagmanin iki farkli strateji lizerine gelisimini siirdiirdiigi
gozlenmektedir. Sirketler, iirlin ve kurum markalamasi olarak farkli metotlar1 kullanarak

rekabet etmektedir. Uriin markalamasinin gelisimi bazi piyasalardaki farklilasma

27



tizerinden ilerlemistir. Kurumsal markalama ise {irlin markalamas: gelenegi iizerine
kurulmus olup, buna ek olarak tercih yaratma arayisi i¢indedir ve kurumsal markada
odak alanmi iirlinden kuruma kaymaktadir. Bu yiizden kurumsal markalama kurum ve
paydaslar1 daha genis bir kapsamda degerlendirmektedir. Uriin markalar tiiketicileri
kapsarken kurumsal markalar sirketin tiim hissedarlari, {iriinleri, hizmetleri ve bunlar
arasindaki iliskileri igermek durumundadir [22].Kurumsal 6zellikler, {iriin 6zelliklerine
nazaran asagida yer alan sebeplerle rekabet¢i durumlara kars1 daha direncli ve dayanikli

olabilmektedirler.

o Bir tiriinii kopyalamak, degerleri olan bir kurumu kopyalamaktan daha kolay
olmaktadir.
o Kurumsal 6zellikler, genellikle, bir {iriin siniflar1 setinde uygulama yaparken,

sadece bir iiriin sinifindaki bir rakip rekabet etmeyi zor bulabilmektedir.

o Yenilik¢i olmak gibi kurumsal 6zelliklerin degerlendirilmesi ve iletilmesi zor
oldugu i¢in, rakiplerin algilanmis bir boslugun iistesinden geldiklerini gostermeleri

zor olmaktadir [5].

Ilerleyen béliimlerde bir kurumun marka olabilmesi i¢in 6nemli goriilen kriterler
aciklanacagindan, bu boliimde oncelikle markalagma hakkinda bilgi verilecektir. Marka,
bir sirketin adindan ¢ok daha derin bir anlami1 ifade etmektedir. Kurumun sahip oldugu
kendine 6zgii kisiliginde ifadesini bulan 6zgiin kimligi, kim oldugu, ne is yaptig1, norm
ve degerleri gibi kendine has kurum felsefesi, kurumun {irlinleri ya da sundugu
hizmetlerle miisterisine onerdigi vaadin ne oldugu, kurumun tiim faaliyetlerinde ve
iletisiminde ortaya koydugu giivenilirlik ve tutarliligi gibi konseptleri iginde
barindirmaktadir. Kurumun dile getirdigi ve sahip oldugu tiim bu unsurlarin 6zellikle
reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, sponsorluk gibi dis hedef kitlelere ve
calisanlara yonelik bicimsel ve bigcimsel olmayan kurumsal iletisim bilesenleri yoluyla
somutlastirilarak aktarilmast kurumsal markanin ortaya c¢ikartilmasinda etkili

olmaktadir.

Kurumsal marka, sirketin miisteriye satin almasi1 ve kullanmasi i¢in onerdigi {iriinleri

tanimlayarak {irlinlerin arkasinda durmasidir. Kurumsal markanin en Onemli

noktalarindan biri Oncii rol istlenerek ana marka olmasidir. Kurumsal marka, sirketi,

driinlerinin ruhsal ve maddesel olarak arkasinda duran bir organizasyon olarak

gostermektedir. Ayrica duygusal bir boyutla birlikte saygi duyulan bir sirket resmi
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cizmektedir. Bu sayede de oOzellikle yeni teknolojilerin ¢ikmasi durumunda alicinin

giivenini tazeleyerek giivenilirlik saglamaktadir [23].

Marka olarak sirket fikrini destekleyen arglimanlardan biri, tiiketicilerin sirketlerle bir
cesit iliski kurmak ve satin aldiklar1 her markanin ardinda giivenilir bir Orgiitiin
rahatlatict varligimi duymak istedikleri diislincesidir. Bir diger argiiman, biitiin
sirketlerin aslinda birer hizmet sirketi oldugu ve kendilerini bu dogrultuda orgiitlemeleri

gerektigidir. [23].

Kurumsal markalamanin en 6nemli gorevlerinden biri de kamu kurumlariyla, finans
sektorliyle, isgiici piyasalariyla ve genel olarak toplumla iletisim saglama gibi
durumlarda sirkete yaraticilik katmaktir. Marka hem sirket hem de {iriin olmakla
birlikte, kurum adiyla miisteriye giiven, garanti, yliksek kaliteli bir iirline sahip olma
gibi kurum imajmi kuvvetlendiren anlamlar tagimaktadir. Kurumsal marka bu sekilde
kullanildiginda yeni ¢ikan iriinlerin tanitimint desteklemekte piyasada tutunmasini

kolaylagtirmakta ve direk sayginlik ve giivenirlik saglamaktadir [3].

Gilinlimiiz piyasa kosullarinda bir¢cok endiistride iriin yasam siirelerinin giderek
kisalmasi, sirketleri kisalan bu siirelerde iirlin gelistirme ve pazarlama maliyetlerini
karsilayacak ¢oOziim arayislarina itmistir. Bu durum maliyet yapilarmi degistirecek
uygulamalarin hayata gecirilmesi zorunlulugunu dogurmustur. Bu noktada kurumsal
markalama stratejisi iirlinleri ve hizmetleri markayla baglayan bir yapr olmasi
dolayisiyla yonetimin amaglarina ulasmasina yardim eden bir strateji olarak kargimiza
cikarmaktadir [10]. Kurumsal markalama, sirket adinin sirketin {iriinlerinin adiyla ayni
oldugu bir uygulama olarak nitelendirilebilir. Kurumsal markalama, marka degerini
artirmak ve Uriiniin markasiin da taninmasini saglamak amaciyla yapilmaktadir. Buna
ornek olarak Disney markasi altinda bir¢ok iiriinlin sunulmasi verilebilir. Bu 6rnekler

IBM, Pepsi ve Coca-Cola gibi bir¢ok sirketle de ¢ogaltilabilir.

Kurumsal marka bir holdingi temsil ettiginde de gdlge onaylayict rol oynamaktadir.
Miisteriler de {irliniin arkasinda, goriinmese bile, degerli bir sirket oldugunu bilmektedir.

Son olarak da kurumsal marka farklilasmis hizmeti ortaya ¢ikaran bir arag¢ olarak ifade

edilmektedir [24].

Sirketler, kurum kimliklerini One ¢ikartarak sirketin giivenirliligini saglamakta,
farkindaligini arttirmakta ve rakipler karsisinda sirketi daha avantajli hale getirmektedir.

Kurum kimligini 6ne c¢ikartmanin sirkete sagladigi bir bagka avantaj da sirketin
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musterileri, tedarikcileri, hisse sahipleri, sosyal paydaslar1 ve kamuoyu ile olan
iligkilerini diizenlerken ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bir¢ok farkli alana istenen mesajin

tek, taniml1 ve kontrollii olarak iletilmesini kolaylastirmaktadir.

Kurum markasinin markaya sagladigi bir baska fayda ise, yeni marka ve {iriin
olusturmada karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici bildigi ve giivendigi bir kurumun ¢ikarttigi
yeni alt markalara ya da friinlere olumlu yaklasir. Marka stratejisinin, sirketin
amaclarin1 yansitmasi ve piyasada nerede olmak istedigini gostermesi topluma verilen
bir mesajdir. Kurumsal marka; sirketin faaliyetlerini kapsayan bir semsiye, sirketin
vizyonunu, degerlerini, kisiligini, konumlandirmasin1 ve algisint 6zetleyen bir yapidir
[25]. Kurumsal ve kiiltiirel degerlerle pazarlama tecriibelerinin harmanlanmasi kurumsal
markalamanin gostergesidir. Stratejik vizyon ve kurumsal algi gibi kurumsal markalama
tecriibesini de orgiitsel kiiltiirle dogrudan iletisime gecirmektedir. Asagida belirtilen {i¢

unsur kurumsal markalamanin temelini olusturur.

Stratejik Vizyon; Sirketin gelecekte neyi bagsarmak istedigine yonelik yonetimin en st

arzularini ifade eden ve somutlastiran, sirketin arkasindaki temel fikirdir.

Kurumsal Kiiltiir; Sirketin mirasin1 somutlastiran ve {liyelerine onun anlamini anlatan
temel varsayimlar, inanglar ve i¢c degerlerdir. Kiiltlir, kendisini ¢alisanlarin calistigi
sirket i¢in hissettiklerini siralamasi yoluyla ifade eder. Kurumsal marka yaratmadaki

personelin dnemi de bir kiiltiir olarak vurgulanmustir.

Kurumsal Alg:; hissedarlar tarafindan gelistirilen Orgilitin gériinimii; misterilerin,
hissedarlarin, ortamin ve toplumun goriisii de dahil dig diinyanin sirkete iliskin

izlenimleridir.

Son yillarda diinya pazarlama g¢evrelerinde One siiriillen goriise gore kurum markast
gelecekte iiriin markasmin yerini alacaktir Bu goriisii desteklemek icin kullanilan
savlarin bazilar1 soyledir: Giiniimiiziin bilgilenmis tiiketicisi satin aldig1 {iriin i¢in kime
giivenebilecegini ve gerektiginde sikayet edebilecegini bilmek istemektedir. Birden
fazla iirlinii desteklemek icin tek bir kurum markas1 kullanmak pazarda ne kalacagi belli
olan her bir {irlin i¢in ayr1 zaman ve is giicii ayirarak farkli degerle olusturmaktan daha

akilcr olarak goriilmektedir [3].

Kurum olarak marka bakis agisi, {iriin veya hizmetin 6zelliklerinin yani sira kurumun
ozelliklerine odaklanmaktadir. Kalite i¢in ¢alisma, inovasyon ve c¢evreye duyarlilik gibi

kurumsal 6zellikler, sirketin ¢alisanlari, kiiltiirii, degerleri 6nem kazanmaktadir. Miisteri
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odaklilik, ¢evreye gosterilen 6zen, yerel odaklilik gibi iligkiler, begeni ve saygiya
dayanan duygusal ve kendini ifade faydalarin1 kapsayabilmektedir. Ote yandan, giiclii
kurumsal markalar {iriine yonelik markalarin tanittminin  desteklenmesi, pazarda
tutundurulmasi1 ve de markaya yonelik sayginlik ve giivenilirlik saglanmasini
kolaylastirmaktadir. Pazarda rekabetci fark avantaji yaratan giiclii kurumsal markalar,
kriz zamanlarinda da kuruluglarin imdadina yetisip krizin etkilerini minimize etmelerine
de yardimci olmaktadir [24]. Bu noktada bir sirketin marka olma yolunda ilerlerken

dikkate alacagi hususlar1 ve markalasma kriterlerini detayli olarak ele alacagiz.

3.1 Markalasma Kriterleri

Markanm bir sirketin kisiligini, gelecek projelerini, sektdrdeki konumunu tiimden
belirleyecek bir 6nemde olmasi, markalasma anlayisin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Eger
markalasma karar1 vermis sirket tarafindan tutarli olarak iletilen ve sergilenen iyi
tanimlanmis belirli degerler s6z konusu degilse, reklam, 6zendirme, isim degisikligi,
logo tasarimi ve diger aktiviteler hi¢ bir sekilde basarili bir marka olusturulmasi igin
yeterli olmayacaktir. Ancak, markalasmanin bir iiriin ya da sirketin pazardaki algilanan
degerini yiikseltebilmesi ve pazarda ongdriilen sekilde konumlanmasini saglayabilmesi
belirli kosullara baglidir. Ornek olarak General Electric biiyiime cergevesi Sekil 2. 1°de
gosterilmistir. Bu siire¢ kesin bir baglangict ve sonu olmayan bir daire seklinde
olusturulmustur. Bu yoOntem yeni yaklagimlari, teknikleri, dil ve davraniglar

kucaklamaktadir [26].

Biiytime
Liderleri
Inovasyon Miigteriler
Teknoloji Kiiresellesme
Ticari
Miikemmellik

Sekil 3. 1 Biiylime gercevesi [26]
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Glinlimiizde sadece iiretim anlaminda biiylimek yeterli getiri saglayamayacag igin,
sirketlerin markalagmasi pek ¢ok avantaji beraberinde getirmektedir. Sirketlerin serbest
piyasada ¢ok daha uzun silire yasamlarina devam etmelerini saglamaktadir. Hedeflenen
asama; katma degerden daha yiiksek paylarin alinabildigi, dolayisiyla rekabet giiciiniin
esas olarak diisiik fiyata degil de kaliteye, tasarima ve bunlarin yliksek nitelige eristigini

sembolize eden markaya dayandigi bir asamadir [27].

Bir sirketin iirettigi bir iirlin ya da hizmetin herkesge bilinmesi, duyulmasi, cok meshur
olmas1 onun bir marka olmasina yetmemektedir. Markalasmaya, dogru zamanda dogru
stratejilerle bilimsel bilgiye dayali saglam bir temel -etrafinda baslanmalidir.
Markalagma, tiim sirket stratejilerinin  bir biitiin olarak davranmasi sonucu
olusabilmektedir. Bu anlamda sirket, yonetim, organizasyon, sistem, {iriin / hizmet,
pazarlama, satis, dagitim, servis ve tanitim (reklam, goérsel kimlik, halkla iligkiler) iiriin,
misteri iligkileri stratejileri, giivenilirlik, kalite, yaraticilik, ileri teknoloji, miisteri
odaklilik konular1 bir ticari organizasyonun biitiinii olarak gérmesi durumunda basarili
olabilmektedir. Tiiketiciye olan yakinlik dogru kalitedeki mali dogru fiyata
satabilmekten ve diizglin bir dagitima sahip olmaktan kaynaklanmaktadir. Bunlarin
hepsi bir araya geldikten sonra eger markanin da taninirhigr yeterli diizeyde var ise

basar1 beraberinde gelmektedir.

Marka, kurumsal yapiya sahip bir sirket tarafindan yiiriitilen hizmet, pazar payi, iiriin
gelistirme, pazarlama, lojistik, reklam, satis sonras1 hizmet gibi faaliyetlerin tiimiinden
olusmaktadir. Ayrica farkindalik, kalite algilamasi, liderlik, bilinirlik, marka vaadi,
sosyal fayda ve baglilik gibi soyut degerlerin toplami da marka olgusunu

desteklediginden markalasmak bazi1 6nemli kriterleri 6n plana ¢ikarmaktadir [10].

Bu noktada markalagma siireci, sirket yapisindaki durum, {iriiniin niteligi, pazarlama ve
satig kanallariin yapisi, marka iletisimi ve teknolojide tistiinliik agisindan detayli olarak

incelenecektir.

3.1.1 Sirket Yapisi
Giiniimiiz kosullarinda kurumlar;
. Miisterilerin tercih ettigi tedarik¢i olma,

° Calisanlarin tercih ettigi igsveren olma,

32



. Dagitimcilarin tercih ettigi partner olma,
o Yatirimcilarin tercih ettigi sirket olma

gibi sirketin algi ve kimligine yon verecek bazi amacglara yoneltmistir. Bir sirket
amaclarin1 belirledikten sonra, kurumsal diizeyde, birimler adma o&zellikli hedefler
gelistirmelidir. Bu hedefler iist yonetim kadrosu tarafindan calisanlarin planlama
siirecine yon verecektir. Etkili bir kurumsal marka insas1 i¢in 6nem arz eden bu siiregte
kurum vizyon ve misyonu, yonetim anlayis1 (hedefler ve stratejiler) , list yonetim

kadrosu ve galisma ekibi 6nem kazanmaktadir [9].
Kurum Vizyon ve Misyonu

Kurumsallasmak adina reklam, tanitim, logo gibi calismalardan 6nce sirket adina biz
kimiz, nereye gidiyoruz, kime ne gibi bir deger katiyoruz sorularinin cevaplarini bularak
Kurum i¢i marka tanimlamasi yapmasi gerekmektedir. Diinyadaki pek cok sirket
kurumsal marka stratejisinin sagladigi deger artisinin farkina varmustir. Gugli bir
kurumsal marka stratejisi, sirketin tamaminin ve ydnetim grubunun uzun donem
vizyonu belirlemesinde ve pazarda kendine 6zgii bir pozisyon yaratmasinda Onemli

degerler katmaktadir [28].

Vizyon gelecekte simdi var olan konumdan daha 1yi konumu anlatirken, misyon su
andaki durumu anlatmaktadir. Bir vizyon basarildiginda yeni bir vizyon gelistirilmesine
ithtiya¢ vardir. Bir misyon ise uzun siireler ayni kalabilmektedir [29]. Sirketlerin sahip
oldugu kurumsal vizyon ve misyon markalasmanin temelini olusturmaktadir. Uriin ve
hizmetlerini markalagtirmak ya da kurum olarak bir marka olmak isteyen sirketler
oncelikle kurumsal bir yapiya kavugmak i¢in kendilerini tanimlamalar1 gerekmektedir.
Bu amaca ulasmak ne olmak istediklerini, buna ulasmak i¢in neleri, nasil yaptiklarini,
bu degerleri nelere dayandirdiklarim1 eksiksiz ifade etmeleri gerekmektedir. Bunun
icinde vizyon, misyon ve deger bildirimleri agik bir sekilde tanimlanmali, sirket yapisi

bu ana degerler cercevesinde gergeklesmelidir.
Yonetim Anlayisi

Bu c¢ercevede Tist yonetim, sirketin vizyonuyla kiiltiirii arasindaki etkilesimi
degerlendirmeli ve sirketin mevcut kiiltiirline uygun hedefler belirlemelidir. Bununla
birlikte vizyon ve kiiltiir cer¢evesinde sirketi rakiplerinden farklilagtiran uygulamalarin

saglanacagi bir etkilesim gelistirilmelidir. Alg1 ve vizyon arasindaki etkilesim
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degerlendirildiginde ise sirketin iist yonetiminin ortaya koydugu hedeflerin tiiketiciler
tarafindan da benimsendigi ya da tiiketicilerin sirketten beklentileriyle sirket vizyonun

uyumlu oldugu bir yap1 olusturulmalidir [28].
Ust Yonetim Kadrosu

Degerleri ve hedefleri belirlenen kurumlarda Onemli bir siiregte bu yapinin
uygulayicilaridir. Bu siiregte calismalara yon verebilecek, yonetim alaninda uzman bir
ekip kurulmasi ve sirketin iiretilecek iirtin ya da hizmetin hedef kitlesine uygun is
yapabilecek nitelik ve kapasitede, vizyon sahibi bir grupla yonetilmesi gerekmektedir.
Degerleri belirleyecek ve ayni zamanda uygulamaya koymasi beklenen iist yonetim
kadrosu sirket i¢in en dnemli yap1 taslarindan biri olmaktadir. Yaratilacak bir markanin
basarisi, list diizey yoneticilerin vizyonlart ile ¢ok yakindan ilgilidir. Bu asil sart

olmadan hedef kitleye yonelik bir marka yaratmak miimkiin degildir.
Calisma Ekibi

Yonetici kadrolar kadar sirketin tiim ¢alisanlari, marka olma yolunda 6nemli roller
almaktadir. Markalagsma siireci en yukaridan baslayip asagi dogru yayilabilirse basarili
olmaktadir. Kurumsal markalamada amag¢ giderek calisanlar1 orgiitiin kimligini iireten
ve ayn1 zamanda bu Orgiitiin iiyeleri olarak kendilerini yetistiren bireyler yapmak haline
gelmektedir. Kurumsal markalamanin 6nemli bir amaci da ¢alisanlarin onlar1 kurumun
bir pargast yapacak sosyal iliskiler konusunda yapacaklar1 ¢aligmalarda 6zgiir birakacak

ve onlar1 etkinlestirecek bir ortam tesis etmektir [28].

Kurumdan gelen her tiirlii iletinin alg1 lizerindeki etkisi, c¢alisanlarin kurum algisi
tizerindeki roliinii belirgin hale getirmektedir. Calisanlar, kurumun vitrini olarak hedef
kitlelerin kurum kiiltiiriinii  yansittiklar1 ya da yansitmalar1 geregi nedeniyle,
genellemelere giden yolun da baslangicini olusturmaktadir. Bu baglamda i¢ iletisim
kurum kiiltiiriniin ve kurum misyonunun, ¢aligsanlar lizerindeki etkisi nedeniyle 6zel bir

Onem kazanmaktadir [30].
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| Orin || Migteri | Kar B
Kalitesi Memnuniyeti Biiylimesi
Caligan Caligan I | Igsel
Tutumu Memnuniyeti Deger
Hizmet Miigteri Operasyon
L [ Kalitesi []| Kaholgn [ ]| Kachlgs |
Caligan Caligan Pazar
Tigkileri Davramigi - Degeri
| | Cabsan | | |Miigteri ||| Ozvarhk | |

Sekil 3. 2 Calisan, miisteri ve finansal deger [26]

Sekil 2.2° de calisan ve sirket performansinin iliskisi ortaya konmustur. Calisanlarin
miisteri memnuniyeti, hatirlanma ve marka savunuculugu, kar ve biiylime {izerindeki
etkisi gosterilmektedir. Etki sirkete, pazara ve yapilara gore farklilik gosterse de ‘insan-

hizmet/iirlin-kar’ zinciri olarak tanimlanan genel bir akis mevcuttur.

Bu noktada ¢alisanlarin sirkete bagliliklarini ve memnuniyetlerini artirmak i¢in, anlamli
bir is yaptiklarina inandirmak, yaptiklari isin 6nemini takdir etmek, islerini sevmelerini
saglamak ve onlar1 verilen isi yapan bir iiretim faktorii olarak degil, liretime katilan,
inceleyen, arastiran, diisiinen bireyler olarak géormek gerekmektedir. Calisanlara adalet
ve sadakat duygusu ile yaklasilmasi, deger verirken onlarin yaraticiliklarini gelistirme
yoniinde tutum sergilenmesi ve yoOnetim kademesi ile calisanlar arasinda rahat bir

iletisim mekanizmasinin olusturulmasi gerekmektedir [26].

Yonetici ve c¢alisanlarin islerini bilen kisilerden olusmasi ve kurulusun bilgiye dayal1 bir
sistem 1i¢inde siirekli arastirma yapilarak ve yeniliklerin takip edilmesi suretiyle
calisilmas1 esas olmaktadir. Bilgiye dayali yonetim, calisanlarin belirli amaclara
ulagsmak i¢in bilgiyi paylasma ve oOgrendiklerini iistlendiklere islere uygulama
siireglerini i¢ermektedir. Ust kademe ve calisanlar tarafindan dogru algilanamayan,
benimsenmeyen degerler gercek hayatta fayda saglayacak nitelikte olamazlar. Onemli
olan nokta, kurum degerlerinin hem yonetim bazinda hem de galisan bazinda gergek

isleyisle ne derece Ortiistiigidiir.
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Endiistriyel Iliskiler

Kurumun kendisine mal ya da hizmet saglayanlarla, dagitimcilar1 ve ¢alisanlariyla olan
iletisimi ve bu gruplarla ortaya konan tutarli, miimkiin oldugunca karsilikli anlayisa

dayali iletisim, kurumsal alginin olusumunda etkili olan bir unsurdur [30].

Yukarida belirtilen maddelerin 1s18inda, sirket yapist icinde marka gelisim siirecinin
temel ilkeleri; kurumsal felsefe ve kurum Kkiltiriiniin olusturulmasi, hedef ve
stratejilerin belirlenmesi, nitelikli yonetim ve calisma ekibi, miisteri odakli diislince ve
miisteri iliskileri yonetimine gecis, slire¢ yonetimi ve siireglerin iyilestirilmesi, kalite,
cevre ve is saghigi giivenligi sistemlerinin kurulmasi, etkin insan kaynaklar1 yonetimi,
liderlik yaklasimi ve takim c¢aligsmasi olarak tanimlanabilir. Eger ki var olan hedeflerle
uygulamadaki degerler arasinda fark yok denecek kadar azsa sirketin kurumsal
yapisinin dogru temeller {istiine insa edildiginden sz edilebilir. Ve ancak kurum icinde
ve dis piyasada oldugu gibi algilanan sirketler basarili olabilmekte ve kendilerini

markalastirabilmektedirler.

3.1.2 Marka Konumlandirma

Bir kurum markasinin basarili olmasi i¢in gerekli olan sartlara baktigimizda; her seyden
once markanin tiiketici zthninde net bir sekilde konumlandirilmas: gerekmektedir. Bu
teknik bir stiregtir. Bu siirecte duygular, duygusal yararlar, hedef kitle se¢imi, fiyat
stratejisi, marka kimligi gibi unsurlar yer almaktadir. Sirket adina gerceklestirilen
konumlandirma siireci, sirketin yoniinii belirlemekte ve nasil bir sirket oldugu, kimin
icin ne iiretim yaptigl, hizmet verilen pazarin nasil oldugu, kimlerle rekabet edildigi,

yapilan iste yaratilan farkliliklarin neler oldugu gibi sorulara yanit vermektedir [5].

Konumlandirma bir sirketin vaadinin ve algilanmasinin tasarlanma faaliyeti olarak da
tanimlanabilir. Bu sekilde hedef miisterilerin belleklerinde anlamli ve farkli bir
rekabet¢i pozisyon elde edilebilir. Bir markay1 konumlandirma, o markayi rakiplerinden
farkli kilan 6zelliklerini toplama, vurgulama ve sunma ile ilgilidir. Bunun i¢in 6ncelikle
iletisim amaclart belirlenmeli, siire¢ planlanmali ve uygulanmalidir. Bu kisim marka

iletisimi boliimiinde daha detayl olarak agiklanacaktir [1].

Pringle ve Thompson [31], marka konumlandirma siirecinde yogunlasilmasi1 gereken
alan1 markanin iizerine oturacagi zemin olarak ifade etmektedirler. Marka kisiliginin bu

zemin lizerinde ylikselerek ve biitiinliyle islenmis marka karakterini de yine ayn1 sekilde
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giicli ve uzun Omiirlii kampanyalar ortaya koyabilmenin agik ve ¢ekici alanlar

olmasinin sart oldugunu belirtmislerdir [31].

Bu alanlara ulasabilmenin t¢lii bileseni soyle siralanmaktadir:

. Uriin gergegini anlamak
. Tiiketici diisiincelerini algilamak
. Marka karakteri ile biitiinlesmek

Sekil 3. 3 Marka konumlandirma alaninin belirlenmesi [31]

Marka konumu, marka kimliginin ve deger Onerisinin hedef kitleye etkin olarak
iletilmesi gereken ve rakip markalar arasinda avantaj saglayan boliimiidiir. Marka
konumunun dort ana 6zelligi “hedef kitle”, “boliim olma”, “etkin iletisim” ve “avantaj

saglamak”™ tir.
Hedef Kitle

Marka konumu o6zellikli bir kitleyi hedeflemelidir. Bu varligin degerinin bilinmesi,
sirketlerin iirliin-hizmet portfoyleri ve markalama stratejileri, miisteri payim ve
miisteriye yasam boyu gercek itibar1 verecek sekilde yeniden diizenlemeye

yOneltecektir.

Sirketlerin {irlin imal etme odagindan miisteri elde etme odagia yonelmeleri
gerekmektedir. Bu, markanin hedef pazar bdliimiiniin alt grubu olabilir. Ornegin bir dag
bisikleti sirketi, hedef kitlesini ciddi, sofistike bisiklet siiriiciileri olarak

tanimlayabilirken, hedef pazar boliimii daha genis bir grup olabilir.
Béliim Olma

Gugcli bir kurumsal marka, sirketin ne oldugunu ve ne ile ilgili oldugunu

aciklamaktadir.  Kurumsal marka kimligi; {riinlin nitelikleri, yararlari, kurumun
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cevresiyle olan iligkileri, degerleri ve programlart ile miisterinin zihninde
sekillenmektedir. Kurum felsefesi, kurumsal davranig, kurumsal tasarim ve kurumsal

iletisim kurumsal marka kimligini meydana getiren unsurlardir [32].
Etkin Iletisim

Marka algis1 o marka hakkindaki mevcut algilamalar1 gosterir. Marka kimligi gibi
stratejistlerin markayla iliskilendirmek istedigi algilar1 yansitan marka konumu da
ulasilmak istenendir. Bir marka konumu yaratirken uygulanabilecek yararli bir yol,

marka algisi ile marka kimligini farkli boyutlarda karsilastirmaktir.
Avantaj Saglama

Avantaj saglamadaki can alici nokta, konumun deger Onerisinin bir parcasi olan
istlinliik noktasini belirtmesidir. S6z konusu avantaj diger rakiplerin sundugundan daha
farkli bir seyi temsil etmelidir. Marka, bir rakibin fonksiyonel faydasindan daha iistiin
fayda sagladigin1 veya ayn1 faydaya daha ucuz fiyata saglayabilecegini ya da daha farkl
bir fonksiyonel fayda sagladigini iddia ederek karsisina konumlanabilir. Alternatif
olarak fonksiyonel faydanin disinda, duygusal fayda, kendini agiklama faydasi,
kurumsal bir 6zellik, marka kisiligi veya miisteri iliskisi ilizerine konumlandirma

yapilabilir. Bir marka kisiligi eklemek, genellikle, rekabetci bir farklilik yaratmaktadir.
Marka konumlandirmak i¢in alinacak kararlar {ic 6nemli maddede 6zetlenebilmektedir.
. I¢sel analiz: Marka niteliklerinde ve algilamalarinda tutarli olmalidur.

o Rakiplerin ¢agrisimlar: ve farklilasma: Eger rakiplerden bir farklilik s6z konusu

degilse, tiiketici liriinde satin alma rasyonelini bulamaz.

o Hedef pazar: Markanin gii¢lii noktalarin1 ve niteliklerini gelistirecek ya da
yapilandiracak cagrisimlart gelistirerek hedef pazarin cevap verecegi sekilde
farklilagsmalidir. Farklilasma, tanimirliga yardimer olur, giiclii bir konum satin alma

rasyoneli saglar ve iiriine deger katar [5].

Konumlandirmay1 1982 yilinda hayatimiza sokan Al Ries ve Jack Trout bu kavrami
oncelikle bir iletisim plan1 olarak gérmektedirler. Bir markanin bir grup miisteri i¢in bir
anlam ifade edecek agidan en iy1 teshis edilmedigi siirece yetersiz konumlandirilacaktir.
Bir sonraki bdliimde kurumsal marka insas1 adina énem arz eden konumlandirmay1

gerceklestirmek icin ihtiya¢ duyulan marka iletisimi detayli olarak incelenecektir.
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3.1.3 Marka Iletisimi

Marka iletisimi, bir kurumun {iriin ve hizmetleriyle iliskide bulundugu kesimlere neler
vaat ettigi, neler saglayabilecegini anlatmasini saglayacak iletisimlerin biitiiniidiir.
Hedef tiiketicilerin tutum ve davraniglarini istenen yonde giiclendirmeyi, yeni tutum ve
davraniglar olusturmay1 hedefleyen ikna edici iletisim siirecidir [33]. Marka basarisinda
en Onemli etken tiiketici gruplarla en kisa siirede iletisim kurarak marka bilinirligi elde
etmektir. Bu nedenle marka yoneticileri rekabet avantajin1 ve rakiplerinden farklilasarak
pazar liderligini elde edebilmek i¢in iletisim teknolojilerini kullanarak tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeye agirlik vermek durumundadirlar [34]. Bu baglamda marka iletigimi
gerek kurumun gerekse irlinlin pazarda ve kamuoyunda taninmasi, fark edilmesi

acisindan dnemli bir isleve sahip oldugundan asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir.

e Marka iletisimi sirketin gerek uzun vadeli stratejik amaglarma, vizyon ve

misyonuna, gerekse de kisa vadeli uygulamalarina uygun olmalidir.

e Marka iletisimi sirkete kamuoyunda olumlu bir algi kazandirmaya yonelik

olmalidir.
e Marka iletisimi sirkete olan giiven ve sempatiyi artirmalidir.

e Marka iletisiminde kullanilan farkli araglar rakip sirketler tarafindan kullanilmig

olan iletisim mesajlarindan belirgin sekilde ayirt edilebilir olmalidir.

e Marka iletisimi iletme kimliginin hedef kitlenin bilincinde yer etmesini saglayici

sekilde yonetilmelidir.

e Marka iletisimde biitiinsellik saglanmali, bu amag ile verilen mesajlarin sirketin

degerleri ile uyumlu olmasina 6zen gosterilmelidir.
e Marka iletisimi sirketin davranis ve normlarina uygun olmalidir [1].

Marka iletisimin amaglar1 konusunda satis yonlii yaklasim ve iletisim yonlii yaklasim
olarak iki farkli yaklasim mevcuttur. Satis ve iletisim yonlii amaglar genel hatlariyla su

sekilde siralanmaktadir:
e Satiglar artirmak ve desteklemek
e Uriin ve marka farkindaligimi saglamak

e Kurum ve iirlintin farkinda olunmasini saglamak
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e Kurum ve iiriin algisin1 gelistirmek

e Hedef kitlenin tutum ve davraniglarina etki etmek
e  Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek

e Hedef kitleyi {iriin kullanimi1 hakkinda egitmek

o Tiiketici sadakati yaratmak

e Hatirlatma yapmak

e Yeni iirlinler sunmak

Tiiketiciler kendi deneyimleri ya da reklam ve arkadas gruplar ile cesitli gevresel
faktorlerin  etkisiyle, {riin ve hizmetlerle ilgili tercihlerini degerlendirmeyi
ogrenmektedir. Bu siire¢ icerisinde tiiketicinin, Uriiniin markasina cevresinden de
etkilendigi sekilde bir anlam vererek, {iriinii bu markayla hatirladig1 ve satin alma karar

slirecini yine bu markayla kolaylastirdig1 belirtilmektedir [33].

Tiiketicinin karar siirecini belirleyen, 6zellikle somut iiriinleri birbirinden ayiran marka,
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktast haline gelmistir. Pazarlama
politikalarinin biiyiik c¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan {iriiniin tanimlanmasina,
reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasma ve {irliniin tiiketicilere
tanitilabilmesi amacia dayandirilmasmin gerekliligi markanin 6nemini 6n plana

cikarttig1 belirtilmektedir [20].

Marka, kalite oldugu kadar etkili iletisim anlamina da gelmektedir. Etkili bir marka
iletisiminin; reklam, isim ve logo tasarimi, sponsorluklar, medya iletisimi ve
tutundurma faaliyetlerinden olusan bir etkinlikler biitiinii oldugu ifade edilmektedir.

Ilerleyen boliimlerde bu basliklar1 detayli olarak ele alinacaktir.
Reklam

Reklam; kiiresellesmenin etkilerinin her gecen giin artmasi ve flretici ile tiiketici
arasindaki mesafelerin uzamasit nedeniyle hem yurt icinde hem de yurt disinda
markalarin bilinilirlik kazanmasini saglayan en etkin iletisim seklidir. Markalagma
kavraminin giderek ©6nem kazanmasiyla birlikte, sirket biitcelerinde reklam
harcamalarinin paylarinin artmasi reklamin 6neminin en biiyiik gostergesidir. Yeni
pazarlara girilmesini, pazar pay1 artigini, satig siirekliligini, markanin tiiketici zihninde

sekillenmesi ve kalici olmasimi saglamaktadir. Reklam, tiiketicinin aklindaki marka
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konumlandirmasi1 ve iriin yarari ile ilgili bilgilerin tiiketicilere sunulmasinda merkezi
bir siire¢ olarak gorev almaktadir. Kurumsal markanin aktarimi igin hazirlanan
reklamlarda, kurumu ifade eden soyut ve somut degerlerin gdstergelerin tasidigi yan
anlamlarla iliskilendirilerek sunulmasi s6z konusudur. Bu yaklasim marka algisi

olusturulmasini temel alan bir yaklasimdir [35].

Tiiketici, markaya anlam verme siirecinde aktif, bilgili, sofistike ve karmasik olarak
gorilmektedir. Kurumsal marka olusturma ve markayr fark edilir ve secilir yapmak,
marka hakkinda duygusal ve sezgisel hissetmeyi temel alan bir yapidir. Hedef kitleler
icin yaratilan marka algisinin etkisi, tiiketici ihtiyaglarim1 nasil tatmin ettigi ve
tilketicinin diinyas1 ile ne kadar uyumlu oldugu ile baglantilidir. Kitlesel medya
kullanim1 ile marka farkindaligini ve tanmirligini sirketin diginda marka konumuna
iliskin mesajin etkili bir sekilde tasarlanmasini ve zenginlestirilmesi de reklamciligin
Onemini artirmaktadir. Biitiinlesik iletisim, tiim iletisim bi¢imlerini dikkate alan bir
yaklasimi Onerirken reklamcilifin giici ve etkisinin de sorgulanmasini glindeme
getirmistir. Parcalanan medya ortami, daginiklasan hedef kitle reklamciligin giiclinii
tehdit eder boyutlara ulagsmistir. Ancak reklameilik, marka yapilandirma agisindan hala

en Oonemli arag¢ olarak goriilmektedir [5].

Reklamm, basarili marka gelistirmede iki islevi vardir. ilk olarak, basarili reklam
iletisim stirecini hizlandirir, marka farkindaligin1 ve ilgi ¢cekme siirecine ivme katar.
Esas olarak pazarda var olmalarina, miisterinin marka deneyimine ve markanin agizdan
agiza dolagmasini saglamaktadir. Reklamin ikinci islevi, hedef tiiketiciyi ¢ekecek ve
secim siirecinde giiveni artiracak bir sekilde marka degerlerini konumlandirmaktir.
Reklamlarin yaratict mesaji, markanin hedef tiiketicinin isteklerini karsilayan degerlere

sahip olduklarinin gostergesidir [10].

Reklamin istlendigi gorevler talep yaratma, tiiketicilerin tutum ve davranislarini
etkileme, tutundurma ve satis gelistirme ¢abalarimin desteklenmesi, sirket algisi,
markaya baglilik ve miisteri sadakati olusturmak, sirket veya {iriin hakkinda yanls ve
olumsuz izlenimleri diizeltmek, yeni {irlinlerin pazara girmesini kolaylastirmasi olarak

siralanabilir.
Isim
Marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim bigimi olarak

tanmimlanmaktadir. Iletilmek istenen mesaji tam ve dogru bir sekilde belirtmesi gereken
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marka adi; markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile marka vaadini
biitiinlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin

bulusmasini saglayan unsurdur.

Marka adi; markanin ve konumlandirma fikrinin, rakip markalarla savas alani olan
tiketici zihninde yer alma formudur. Yapilan is ne olursa olsun, eger bir marka
yaratilacaksa, mutlaka iyi diisliniilmiis, hem {iriin / hizmete, hem de karakterine uyan,

hedeflenen kitlenin kulagina hos gelen, iirlinii cagristiran bir ismin bulunmasi da sarttir.
Marka adinin belirlenmesi siirecinde dikkat edilmesi baz1 gereken kriterler vardir.
e Marka adi 6zgiin ve seckin olmali, gbze ve kulaga hos gelmelidir.

e Hatirlanmasi ve sodylenisi kolay olmalidir. Bagka markalarla karigtirllmamak adina

ayirt edici ve dikkat ¢ekici olmalidir.
e Hedef miisteri kitlesine hitap etmelidir.
e  Uriiniin yararlarmi ve kalitesini yansitmalidir.
e Reklam ve promosyon ¢alismalarina yardim edici nitelikte olmalidir.
e Dil bilimsel 6zelliklerine dikkat edilmelidir.
e Marka ismi tliketiciye bir iiriin veya sirketi hatirlatict nitelikte “tek olmalidir.

e Sirketin iriin ve hizmetleri temel duyu ve faydalara hitap edecek bigimde

tanimlanmalidir.
e Diinya capinda kullanilabilir olmali ve yerel kiiltiirel degerlerle ¢catismamalidir.
e Korunup yasal olarak kopyalanmasinin oniine gegilecek nitelikte olmalidir.
e Sirketin kurallariyla ¢gatismamalidir.
e Oznel olarak kisiye iyi seyler hissettirmelidir [36].

Genis bir kapsama sahip olan marka, iiriinle ilgili bircok belirleyici unsuru da kendi
kapsamui i¢ine almaktadir. Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin sézle
sOylenebilen kismidir. Marka sembolii olarak bilinen logo ise, markanin gozle

gortilebilen, ama sozle sdylenemeyen kismidir [2].
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Logo

Bir ismi marka yapan en Onemli unsurlardan biri de gorsel kimliktir. Gorsel kimligi
yaratmak, konumlandirmayr ve s6zli kimligi ulasilabilir gorsel bir temsilciye

dontistiirmeyi igermektedir. Gorsel kimlik yaratmanin amaci {i¢ agsamalidir:

e Markaya hayat getirmek i¢in yapilacak ilk sey, konumlandirma ve isimle alakali bir

karakter ve kisilik gelistirmektir.

e Marka kimligini hatirlanabilir kilmaya yardim etmektir. Bagka bir deyisle insanlara

kim olduklarini hatirlamalari i¢in yardim etmektir.
e Ayrisik marka unsurlarint ayni bakis ve duygulari bir araya toplamaktir.
Bu unsurlarin bilesimi ana gorsel kimligi olusturur [8].

Markanin tiiketici ile iletisimini en kisa sekilde saglayan gorsel ifade, markaya ait logo
ve sembollerin nasil kullanilacagina iliskin kararlar biitiinii olarak degerlendirilmekte ve
tanitim cabalari, ambalaj, satis goriismeleri gibi markanin hedef tiiketicilerle karsi

karsiya geldigi tiim ortamlarda etkili olmaktadir.

Amblem bir sembol olarak ifade edilirken, logo markanin sembol ile biitiinlestirilmesi
ile ortaya ¢cikmaktadir. Amblem ve logolar, sirketleri ve markalar1 temsil eden, onlarin
ozelliklerini yansitan, anlam yiiklii 6zel dizayn edilmis semboller ya da bi¢imlerdir [10].
Bu dogrultuda kurum marka insasi siirecindeki 6nemli marka iletisimi asamalardan biri
olan markaya ait uygun gorsel bir ifade tarzinin belirlenmesinde dikkat edilmesi
gereken nokta secilen gorsel ifadede kullanilan cizgiler, karakterler ve renkleri ile

bunlarin kattig1 anlamlardar.

Logo gibi goriintii kapsaminda kullanilan hatlar veya ¢izgiler psikolojik algilama ve
etkileme giiciine katkida bulunabilmektedir. Boylece bu gizgiler yardimiyla hedef

tiiketicinin bilingaltina psikolojik enformasyonlar génderilebilmektedir.
Sponsorluk

Gilintimiizde sirketler i¢in her seyin kar odakli olmamas1 gerektigi, paranin yaninda bazi
sosyal sorumluluklarin da sirketin elde etmesi gereken degerler arasinda oldugu
anlagilmistir. Sosyal sorumlulugun yani sira miisterinin diinya goriisiine yakin ¢izgilerde
bulunmak, onunla beraber hissedebilmenin de sirketlerin 6nem vermesi gereken

hedeflerinden birisi oldugu yapilan bir arastirmalar ile ortaya ¢ikmistir. Sponsorlugun
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amact; kurumu ya da iiriinii tanitarak algi olusturmak, giiclendirmek, dolayl olarak satin
alma tercihini etkilemektir. Dolayisiyla sponsorluk ticari sonuglari hedefleyen bir
iletisim aracidir. Sponsorluk, bir halkla iligkiler felsefesi olarak kullanilmali ve 6zellikle
kurum markas1 olma yolunda dikkate alinmasi gerekmektedir. Toplumun kurumlara
yiikledigi is ahlaki ve kurumsal sosyal sorumluluk cercevesinde, kurumlar marka
itibarlarin1 yeniden gézden gegirmek zorunda kalmislardir. Tiim bu nedenlerden dolay1
kurumlar, kurumsal itibar ve marka itibar1 arasindaki yakin iliskiyi gormiis ve kabul

etmislerdir [2].
Medya iletisimi

Marka yaratmada ve kurumsal algi igin basari kriterlerine bakildiginda, bir dizi isin en
iyi, en etkili bir bi¢cimde yapilmasi gerektigi goriilmektedir. Bunlardan en
Oonemlilerinden biri olarak halkla iligkiler ile ilgili calismalardir. Bu ¢aligmalar bir sirket
veya onun Uriinleri hakkinda ¢esitli mecralarda olumlu haber ¢ikmasinin saglanmasi ve
sirket ile ilgili olumlu algi gelistirmesini saglamakla ilgili bir faaliyetlerdir [37].
Pazarlamacilar marka ve marka yonetimi konular1 iizerinde yogunlasirken, iletisimciler
kurum adina itibar ydnetimi konulari iizerinde durmaktadirlar. Itibar yonetimi kurumsal

iletisim ve halkla iliskiler tekniklerinin kullanimiyla yakindan ilgilidir.

Giliniimiizde medyada cesitli iirlin ve markalarin tliketicileri reklam bombardimani
altinda birakilmasi, bu nedenle tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesinin zor olmasi ve
reklamlarla karsilagtirildiginda iicretsiz olmasi sebebiyle halkla iliskiler yiiksek

inandiriciliga sahip bir iletisim metodudur [37]. Halkla iliskilerin amagclari:
e Hedef kitleye sirket ve faaliyeti hakkinda bilgilendirmek,

e Sirket ve Triinleri hakkinda mevcut olumlu disiinceleri aktarma, olabilecek

olumsuzluklari diizeltme yoluna gitmek,
e Olumlu izlenim ve kurum algis1 yaratmak,

e Hedef kitlelerle iletisim kurarak gerekli durumlarda ve konularda kamuoyu

olusturmak ve onlarin destegini almak

olarak siralanmaktadir.
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Organizasyonel iletisim araglart

Kurumlarin amagclarina yonelik olarak cesitli sosyal olaylardan ve ortamlardan
yararlanarak ve hedef kitleye dogrudan ulagmak amaciyla yiiriitillen faaliyetlerdir.
Amag hedef kitle ile etkin iletisim i¢inde olmak, destek ve onay kazanmak, kurum
algisinin olusturulmasina ve gelistirilmesine destek saglamaktir. Toplantilar, kongre,
konferans, seminer, panel, sempozyum, sergi ve fuarlar gibi toplantilar diizenlenmesi ve

promosyon ¢alismalari ile hedef kitle ile iliskilerin gelistirilmesi amaglanmaktadir [38].
Tutundurma Calismalart

Hedef kitleyi, iirtinden, sirketten, hizmetlerden, yapilan ¢alismalardan haberdar etmek
icin ve olumlu bir alginin dogmasin1 saglamak, var olan algiyr pekistirmek, kotii algiyt
degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmis, degisik kanallar araciligiyla yiiriitiilen
faaliyetler bitiiniidiir. Sirketin yiriittiigii mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi
verme onlari inandirma, belli bir davranisa yoneltme ve hatirlatma ¢abalaridir.
Tutundurma faaliyetlerinin temel amaci, sirketlerin kendileri ve iirettikleri hizmetlerle
ilgili pazarlara bilgi vermek, hatirlatmalarda bulunmak ve bu hizmetleri satin almalari

yoniinde onlar1 ikna etmektir [33].

3.1.4 Uriin

Uriinler bir sirketin temel dayanagini olusturarak kurulus amacim ve felsefesini temsil
etmektedir. Uriiniin tagidig1 anlam kendisi i¢in oldugu kadar iireten kurum agisindan da
piyasadaki pozisyonunu belirleyen baslica degiskenlerden biri olarak biiyilk 6nem

tasimaktadir.

Tiketiciler i¢in tercih edilen iiriin olabilmek i¢in iiriin kavraminin ¢esitli boyutlarinin

anlasilmasi gerekmektedir.

e (Cekirdek (6z) tirlin: Tiiketicinin bir {iriinii ya da mali satin alirken, neyi satin
aldigin1 ifade etmektedir. Bir tiiketici otomobili, ulasim ya da prestij saglama
diisiincesiyle satin almak isteyebilir. Bu durumda mal, tiiketicinin ihtiyaclarini

karsilama bakimindan algiladig1 doyumdan olusan asil ¢ekirdek kisimdir.

e Somut iirlin: Cekirdek tirlinli asil mali tamamlayan kalite, sekil, marka ve ambalaj

gibi niteliklerden olusmaktadir.
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e Zenginlestirilmis tiriin: Mamulle birlikte sunulan veya sirketin pazarlama sisteminin
sagladig1 garanti siiresi, bakim ve onarim hizmetleri gibi ek yarar ve hizmetler

butinudir.

Kurumun markalasmasina iirlin iizerinden katki saglayan unsurlart su sekilde
siralayabiliriz; {irtiniin kalitesi, farklilagsma, yeni {iriin gelistirme, lojistik iistiinliik, satis

sonrasi hizmet.
Kalite

Kalite hem tiiketicileri hem de fireticileri ilgilendiren bir olgu olarak 6ne ¢iktigindan,
basarili bir marka olusturmak isteniyorsa, oncelikle kaliteli bir iirline ihtiya¢ vardir.
Tiiketici cephesinden bakildiginda, tiiketici kaliteye 6deme yapmaktadir. Uretici
cephesinden bakildiginda ise {retici kaliteyi gelistirebilmek amaciyla yatirim
yapmaktadir. Ayni sekilde, tiiketiciler faydalarin1 maksimize etmeye c¢alisirken,

ireticiler de karlarin1 maksimize etmeye ¢aligmaktadirlar.

Kalite, marka yaratmanin ilk agsamasi olmakla birlikte, marka yaratma agisindan yeterli
degildir. Markalagsma icin kalitenin kurum tarafindan iyi pazarlanmasi gerekmektedir.
Kalite politikas1 gelistirilerek kalite standartlagtirilmalidir. ISO 9001:2000 Kalite
Yonetim Sistemini sartlarina gore standardin amaci, hata ve kusurlar1 azaltmak,
ortadan kaldirmak ve daha Onemlisi Onlemektir. Standartlar, {iriin ve hizmet
kalitesinden ziyade yonetim sisteminin kalitesi ile ilgilidir. Buradaki temel varsayim,
etkin bir kalite yoOnetim sistemi olusturulmast ve uygulanmas: halinde miisteri

ihtiyaglarini karsilayacak kaliteli iirlin ve hizmetler iiretilecegidir [39].
Uriin Gelistirme

Marka olma siirecinde pazardan gelen bilgi, tepki ve yorumlar maliyeti diisiirme,
kaliteyi artirma ve/veya hizmetin gelistirilmesini zorunlu kilabilmektedir. Tiiketicilerin
beklentileri, satiglarin durumu, c¢alisanlarin yorumlart ve rakip sirketlerin benzer veya

ayni Ozellikteki iirlinlerinin aragtirilmasi olduk¢a 6nemlidir.
Bu bilgiler 1s181nda iirlin gelistirmeye olan ihtiyag¢ belirlenebilir; iiriin gelistirmenin de
bir maliyeti olacagi i¢in bu ihtiyacin iiriin gelistirme kararina doniismesi sirasinda

sirketi bu karara ulagtiran her birim yeniden kontrol edilmelidir. Karar verildikten sonra

iiriin gelistirme siirecine baslamadan dikkate alinmasi gereken birkag nokta vardir.
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Pazara sunum siiresi kisa tutulmalidir, ¢iinkii diger sirketler iiriinlin eksik noktalarini

gbérmiis ve lirlin gelistirme siirecine girmis olabilirler.
Yenilik¢i bir sirket olmanin avantajin1 saglamak i¢in yeni tiriin pazara ilk olarak

sunulmalidir.

Fikri haklar konusu dikkate alinmali, kimsenin patentli bulusu lisanssiz olarak

kullanilmamalidir.

Miisterinin kullanimi1 sirasinda ortaya ¢ikan aksakliklar ve arizalar tasarim
degisikligi, triinii piyasadan geri alma gerektirmemelidir; aksi takdirde marka

giivenilirligi ve sirket prestiji zarar gorme riskiyle kars1 karsiya kalabilmektedir.

Farklilasma

Gilinlimiize kadar sirketler marka olmayr dstiin verimlilik ve kalite yoluyla

kazanmislardir. Ancak bugiin ise lstiin yaraticilik ve 6zgiinlik bu konuda daha fazla

onem arz etmektedir. Kurum i¢inde kullanilabilecek 6nde gelen yaraticilik ve

farklilasma tekniklerini su sekilde siralayabiliriz:

Degisiklik analizi: Bazi iriinler s6z konusu oldugunda uyarlama, degistirme,
biiylitme, kiigiiltme, yerine baska sey koyma, yeniden diizenleme, tersine gevirme

veya birlestirme yollar1

Ozellik listesi: Uriiniin 6zelliklerini tanimlama ve degistirme
Zorlama iligkiler: Yeni kombinasyonlar deneme

Morfolojik iligkiler: Sorunun temel boyutlarini irdeleme

Uriin sorunu analizi: Spesifik bir iiriinde bulunan sorunlar inceleme
Karar agaclari: Alinacak kararlar dizisini tanimlama

Beyin firtinast: Bir grup ile serbest diisiinmeyi destekleme ve miimkiin oldugunca

cok sayida fikri tesvik ederek yeni kombinasyonlar deneme

Cagrisimla fikir tiretimi: Diiglinme tarzin1 genisletmek amaciyla daha genel bir

sorun One siirme [40].
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Lojistik
Lojistik, tirin ya da hizmetin ihtiyag duyulan yerde ve istenen zamanda temin edilmesi
igin gerekli olan bir ara¢ olarak tanimlanabilir. Herhangi bir iiretim organizasyonunun

lojistik destek olmadan basarilmasi zordur. Lojistik, nakliye, depolama, malzeme idaresi

ve ambalajlama bilgilerinin birlestirilmesini kapsamaktadir.

Kurum markalagma kriterleri dogrultusunda {iriinii lojistik agidan detayli olarak
planlamak zorundadir. Bu asama sirketlerin kendi biinyelerine katilabilirse, bu
fonksiyonlar1 ylriitme becerisine sahip olan baska sirketlere daha az bagimli hale
gelerek aktarmak zorunda kalacaklari degeri yine kendi biinyelerinde tutabilirler [41].
Bu konuda dikkate alinmasi gereken bazi Onemli noktalar vardir. Dagitim kanali
tilkketiciden lreticiye dogru diizenlenmeli, tiiketicinin satin alma aliskanliklar1 dikkate
alinmalidir. Dagitim kanallar1 sirketin pazarlama amaclarina uygun olmalidir. Dagitim

kanali sirketi 6nceden belirlenmis hedef pazar payina ulastirmalidir.

Birgok sirket i¢in iirlinii imal etmek, tirlinli pazara sokmak ve dagitimi1 saglamak kadar
pahaliya mal olmamaktadir. Kanallarin sayisi ne kadar cok olursa sirketin pazar
kapsami artma oran1 o kadar ¢ok olur. Ancak buna ek olarak verimli bir tedarik sistemi
elde edebilmek i¢in, bu kanallarin hepsinde benzer politikalar yiiriiterek bir biitiin haline
getirmelidir. Dagitim kanallar1 dinamiktir ve dogru kullanildiklar1 zaman ciddi rekabet
ve kar avantaji saglayabilmektedirler. Bu durumu etkileyen bazi faktorler asagida

stralanmistir [40].

e Pazar: Pazarin yapisi, potansiyel tiiketici sayisi, cografi dagitim, siparislerin

biiyiikliigii, miisterilerin satin alma sikliklari, 6deme giigleri

e  Uriin: Uriiniin birim degeri diisiik ise dagitim kanali uzun, birim degeri yiiksek ise
dagitim kanali kisa, {irlin bozulabilir cinsten ise dagitim kanali kisa olmalidir.
Tasidig1 teknik Ozellikler nedeniyle bakim onarim gerektiren mallarda dogrudan

dagitim kisa dagitim kanali secilmelidir.

e Aracilar: Uretici sirketler ile aracilar arasinda sorun yaratmayacak isbirligi kosullari

yaratilmalidir.

o Sirketin yapisi: Sirketin Ozellikle finansman giici dagitim kanali se¢imini etkiler.
Finans giicii iyi olan sirketler aracilara gerek duymadan da dagitimi ve kendi satis

orgiitleriyle yerine getirebilmektedirler.
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Satis Sonrasi Hizmet

Sirketin  satigla  birlikte miisteriyle iligkilerinin  bitmedigini, satis sonrasi
yiikiimliiliiklerinin bulundugunu kabul edip, verdikleri garanti kapsaminda satilan
iirlinde, daha sonra ¢ikan sorunlarda kaliteli bir satis sonrasi hizmeti sunmak toplum
tarafindan takdirle karsilanan bir ¢calisma yontemi oldugu igin, olumlualgi olusturmak
ve kurum markasinin arkasinda yer almak adina biiylik bir aragtir. Tiiketicinin iiriin ve
hizmetten en verimli sekilde yararlanmasi, gerek o kisi gerekse de ¢evresinin ihtiyaci

oldugunda o kuruma bagvurmasi noktasinda biiyiik bir referanstir [30].

3.1.5 Pazarlama / Satis

Giliniimiiz rekabet kosullarinda iyi {iriin veya hizmet, etkili bir taniim yapilmis olsa bile
iyl diislinlilmiis, 1yi organize edilmis bir pazarlama/satis stratejisi, teknigi olmadan
basar1 elde etme sansi oldukea diisiiktiir. Insanlarin amag ve ihtiyaclarina ulasmast igin
her tiirlii mal, hizmet ve diisiincenin olusturulmasi, bunlara birer deger bigilmesi ve son
kullanicrya ulastirilmast gibi her tiirlii faaliyet biitiinii pazarlama, markalasmak adina

onemsenmesi gereken konulardan biridir [2].

Pazarlama anlayisina sahip olmak isteyen bir sirketin en dnemli 6zelligi miisterisinin
isteklerini dinliyor olmas1 ve bunlara cevap verebilen bir mekanizma kurabilmesidir.
Ciinkii pazarlama anlayiginda miisteri her zaman sirket i¢in yonlendirici bir giice sahip
olmalidir. Ust ydnetim, eger tiiketici odakli bir sirket olusturmak istiyorsa, onlarin ne
istediklerini de bilmek zorundadir ve bunun i¢in de miisteriyi dinleyecek, arastiracak bir
ekip olusturmasi gerekmektedir. Bu noktada miisteriyi dinleyecek olan, sirketler adina

bilgi toplayan ve pazari arastiran boliim pazarlama boliimiidiir [19].

Pazarlama aragtirmasinin etkin olarak yapilabilmesi i¢in Oncelikle, pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirmenin temel gerekgesi olan rakiplerin durumu, makro
ekonominin genel gidisati, pazarlarin ve iiriin hammaddelerinin kaynaklar1 ve tiiketici
hakkinda ayrintili bilgiye ihtiya¢ duyulur. Sirket misyonu ve vizyonu dogrultusunda
pazarlama amaglar1 belirlenir [2]. Oncelikle markalasmanin "kaliteyi pazarlama
stratejisi" oldugu unutulmamalidir. Bu agidan bakildiginda markalasma, pazarlama
stratejilerine bagli olarak sekillenen bir siirectir. Kalite nemlidir ama kaliteyi ytiklenip

onu yol boyunca gezdirecek olan pazarlama lokomotifidir. Uriin ya da hizmetinizin

49



markalagabilmesi, onun i¢ ya da dis piyasalarda nasil ve ne sekilde pazarlanabildigine

baglidir [42].
Markaya ait pazar kosullarinin incelenmesi

Bir sirketin basarili bir markalagsma siireci i¢in pazar kosullarimi dogru sekilde
degerlendirmesi gerekmektedir. Ayrica sirketlerin marka olusturma sekillerini
incelenerek, diger sirketlerin tecriibelerinden yararlanmak da faydali bir yoldur. Marka
ve kurum kiltiirii olusturmaya c¢alisan sirketlerin yaptig1 benzer hatalar1 yapmayarak
sirket daha hizli bir sekilde olgunlastirilabilir. Sirket yoneticileri kendi sistemlerinin
sekillenmesinde Onemli bir rol oynayan rekabet cevresini siirekli olarak izlemek
zorundadirlar. Sirket, rekabet cevresini iyice analiz ederek hangi faktorleri temel
alacagim1 veya etkileyecegini belirledikten sonra, pazarda rekabet durumunu

giiclendirmek tizere kontrol edecegi degiskenleri segebilir [43].

Durum analizinde tam olarak cevaplar bulabilmek i¢in, faaliyetlerini stirdiirmekte olan
bir girisimci gegmis yillardaki kesin bilgilerden yararlanabilir. Bir sirketin sektor analizi
yapmadan once hangi sorulara cevap aradigini belirlemesi gerekmektedir. Porter [44]
sektor analizi i¢in bilgi edinilmesi gereken basliklar1 su sekilde siralamistir; Sirketin
iriin yelpazesi, alicilar ve davraniglari, tamamlayici iiriinler, ikame {iriinler, biiyiimesi,
iretim ve dagitim teknolojileri, pazarlama ve satis uygulamalari, tedarikg¢ileri, dagitim
kanallar1 ve yenilikleridir. Bunlar ayni1 zamanda sirketlere, yillara ve fonksiyon

alanlarina gore derlenerek degerlendirmeler yapilabilir.

Basta lider sirketler olmak iizere sektor katilimcilart belirlenmelidir. Biiytlik sirketlerin
yillik raporlar1 gézden gegirilerek sektorii anlamaya baslamak 1yi bir yoldur. Bu sayede
hangi konularda iyi, hangi konularda eksikleri olduklari anlasilabilir ve nasil organize
olduklar: iiretim akiglari gibi bir¢ok bilgi hakkinda fikir sahibi olunabilir [44].

Uriin ya da hizmetlere talep gdsterecek tiiketici profilinin sosyal ve davranigsal olarak
incelenmesi, pazar profilinin ortaya ¢ikarilmasi agisindan zorunludur. Tiiketici istek ve
ihtiyaglarina uygun pazarlama calismalari yapilmasi gerekmektedir. Uzun donemli
stratejileri esas alan sirketler i¢in tiiketiciyi iyi tamimak ve analiz etmek biiyiilk 6nem
tagimaktadir. Tiiketici analizinde miisteri kimdir, nerededir, ihtiyag¢ ve istekleri nelerdir,
nasil kararlar alirlar, ne zaman karar alirlar, sikayetleri ve onerileri nelerdir sorularinin

cevaplari aranir.
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Bu konuda yanitlanmasi gereken sorular sunlardir:

e Sunulan iirlin ve hizmetleri kimler kullanacaktir ve bunlarin 6zellikleri nelerdir?
e Satin alanlar, kullananlar, karar verenler ayr1 ayr kisiler midir?

e Satin alma konusunda etkili olanlar kimlerdir?

e So6z konusu olan iirlin ve hizmetler ne kadar siklikta alinmaktadir?

e Satin almaya yol acan nedenler nelerdir?

e Hangi tiir glidiiler baskindir?

¢ Bunlan belirlemek miimkiin miidiir?

Insanlar gelismis toplumlar olusturmaya basladik¢a tabakalasma ve sosyal gruplarimn
olusmas1 da kacinilmaz olmustur. Kisilerin mensup olduklar1 gruplar, yasadiklari
yerden, mesleklerine, egitimlerine ve satin aldiklari {iriin ve hizmetlere dogrudan tesir

etmektedir [9].

Diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen bir gelisme, diinyanin her yerine ve
ilgilenen kisi ve kurumlarin Oniine, bilgisayar aglar1 vasitastyla ¢cok hizli ulasmaktadir.
Bu noktada markalagmak bir kurumun hedefledigi 6lcege bagl olarak kiiresellesme
olgusunu kurumun karsisina ¢ikarmaktadir. Kiiresellesme genel olarak tiim diinyanin
ekonomik, politik, kiiltiirel ve sosyal alanlarda biitlinlesmesi anlamina gelmektedir.
Diinyada yasanan kiiresellesme egilimleri, organizasyonlu faaliyetlerde yeni
yaklasimlar1 6ne ¢ikarmayi zorunlu hale getirmektedir. Kiiresellesme devinimini tahrik
eden en 6nemli etken teknolojik gelismelerdir. Gittikce kiiresellesen diinya ekonomisi,
sirketlerin ilgi ve faaliyet alanlarimi ulusal sinirlarin disina tasimis, diinya olgcegine

uyumlu teknoloji, tiretim, hizmet ve pazarlama imkanlarini arastirmaya zorlamistir [45].

Diinyadaki degisim egilimini gézlemledigimizde kiiresellesme ile birlikte dikkati ¢ceken
bir diger olgunun yerellesme oldugu goriilmektedir. Yerellesme bir diger kiiresel gergek
olarak, markalarin kiiresellesmesinde, girilen pazarin yerel unsurlarindan faydalanmak
adina 6nemli bir yer tutmaktadir. Her tiirlii iirlin farkli cografyalarda sahip olduklar
farkli kiiltlirler sebebiyle ayni basar1 oraniyla pazarlanamamaktadir. En uygun
stratejilerin izlenmek, en uygun {riinii miisteri odakli satabilmek ve pazar paylarini
arttirmak adina diinyada global bir deger olarak kabul edilen yerellesme stratejileri

kullanmaktadirlar [46].
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Fiyat Liderligi

Asirt rekabet, kiiresellesme ve internet; pazarlari ve sirketleri yeniden sekillendirmekte
ve fiyatlar lizerinde baskiy1 artirma vazifesi gormektedir. Asir1 rekabet, ayn1 miisteri
i¢in rekabet eden sirketler anlamina gelmekte ve bu da fiyat indirimlerini getirmektedir.
Bu durumda pazarlamada zorlayici olan bu egilimler karsisinda fiyatlar ile karlilig
muhafaza etmenin yollarin1 bulmaktir. Asil yanitlarin daha iyi segmentasyon ve daha

giiclii markalama oldugu goriilmektedir [40].
Yeni Pazarlama Modelleri

Ekonomideki, teknolojideki ve kiiltiirlerdeki degisiklik karsisinda alicilarin sayist,
istekleri ve satin alma giicleri degismektedir. Sirketler genellikle bu degisimleri fark
etmeyip Ustlinliiglinii yitirmis pazarlama uygulamalarint siirdiirmektedirler. Pazar
yapisindaki yeni olusumlar rekabet dinamiklerinde de degisime neden olmaktadir. Artan
rekabet, degisen ekonomi, sosyal yapi kiiresellesme ile birlikte giiniimiiz ekonomisinde
kitle pazarlama modeli, siirekli yaratan modeli, birebir pazarlama modeli, giivene dayali
pazarlama, miisteri sadakati modeli, diisiik maliyet modeli, toplam ¢6ziim modeli ve 1yi
vatandas modeli gibi yeni pazarlama modelleri olugsmustur ve ayni zamanda siireg

icinde degisim gostermektedir [43].
Pazar Pay:

Pazar pay1 sirketlerin satiglarinin pazardaki toplam satislarin ne kadarini olusturdugunu
gOsteren bir parametre olarak tanimlanabilir. Gliglii bir kurumsal markalama, sirketlerin
belirgin bir pazar payma sahip olmalarina yardimer olur. Sirketin pazar payim artirmak
ve korumak amaciyla pazardaki firsatlarinda dikkatli takibi gerekmektedir. Bu noktada
firsat paymin da sirketlerin giindeminde yer almasi gerektigi belirtilmektedir. Genel
olarak firsat payi, sirketlerin piyasadaki bos alanlar1 gorerek bu alanlara yaptig1 yatirim

olarak agiklanabilir.

Son donemlerde marka degeri, biiyiime ve karlilikla 6n plana ¢ikan Argelik, Enka,
Hiirriyet, Fortis gibi sirketler pazar payr ile ilgili calismalar1 dikkat cekmektedir.
Markali iirin satisinin = sirket verimliligi ve karliligi tizerindeki etkisine inanan
Arcelik’in son donemdeki en 6nemli stratejisi, uluslararasi pazarlarda markali satiglarini
artirmaktir.  Arcelik, yurtdis1 piyasalardaki firsatlar1 iyi degerlendirerek, farkl
markalarla bu pazarlarda faaliyetlerini yiiriitmektedir [47]. Her pazarda rekabet giderek

daha zorlayici hal aldig1 giiniimiizde pazar paymni korumak ve artirmak isteyen
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sirketlerin 5 noktaya dikkat etmesi gerektigi belirtilmistir. Bunlar miisteri odakli olmak,
her konuda hizli hareket etmek, yenilik¢ilige sarilmak, fiyat kalite arasinda iyi bir denge

kurmak ve tutarl1 bir stratejiyle rekabet etmektir [48].

3.1.6 Teknoloji ve Yeniliklerin Takibi

Giliniimiizde yeni teknolojiler araciligiyla dolasan bilgi, toplumlar1 sosyal ve ekonomik
boyutta etkilemekte ve sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir. Bu durum tiim diinyanin tek bir
pazara doniismesine neden olmustur Bununla birlikte ortaya ¢ikan pazar kosullarinin
degisimi, kiiresel pazarlarin olusmasi, giderek artan rekabet ortami, teknolojilerdeki
hizli gelismeler gibi nedenler iiriin markalarimin giderek kurum markalarma

doniismesinin dnemini artirmaktadir [28].

Teknolojisinin  gelismesi  ve yayginlagmasi, triin  Ozellikleri ve Kkalitesinde
standartlagsmay1 beraberinde getirerek, kuruluslarin pazarlama anlayislarini tiiketici
odakli olarak yeni bastan olusturmalarina, ayni zamanda da tiiketicilerin, istek ve
beklentilerini farklilastirarak, yiiksek seviyede bilgi sahibi olmalarina ve bu sayede daha
bilingli hareket etmelerini saglamaktadir. Teknolojiile birlikte eskiye oranla
tilkketicilerin satin aldiklar1 iiriinlerden beklentileri artmakta ve her gegen giin pazarlama
anlayis1 ve uygulamalarinda sirketleri yeni arayislara yonlendirmektedir. Buna karsilik
ortaya c¢ikan yeni iiretim ve yonetim ara¢ yontemleri, daha kaliteli ve daha ¢esitli, mal

ve hizmetlerin daha etkin ve rasyonel bir sekilde iiretilmelerine imkan vermektedir.

Marka yaratirken amag, miisterilere ulagsmak ve onlarin ilgisini markaya g¢ekmek
olduguna gore marka yaratma asamasmin Oncesinde ve sonrasinda basvurulacak
teknikler iletisim teknikleri olmaktadir. Iletisim kanallarmin ¢ok ¢esitli oldugu
giinlimiizde birgok marka Oykiisiinde de oldugu gibi farklilik yaratma 6zellikle iletisim
kanallarini etkin kullanma veya kendi iletisim kanallarin1 olusturma ile gerceklesmistir.
Bu nedenle geleneksel birgok iletisim yolu yaninda yenilik¢i ydntemlerde de
farklilasma noktasinda odaklanilmalidir. Farkli iletisim ise pazarda bulunmayan,
taninmayan ya da az sayida ve diisiik verimlilikte kullanilan “yeni” iletisim kanallarin

aktif ve etkin kullanimi ile dogrudan ilgilidir.

Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler yeni kanallar1 geleneksel kanallardan daha
aktif ve etkin bi¢cimde ortaya ¢ikarmistir. Rekabeti farkli boyutlara tagiyan bu yenilikler

markanin yeni odak noktalarindan biridir. Internet reklamciligi; birebir iletisim
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saglama, ucuz maliyetler, kolayca giincelleme olanaklari ve belli bir bolgede sinirl

kalmama gibi 6zellikler ilgi cekmektedir.

Sirketlerin kendilerini tanitmak i¢in en ¢ok kullandiklar1 sistem internet sistemidir.
Marka tanitimi saglamada, marka bilinci yaratmada ve marka sadakati olusturmada
kullanilan 6nemli bir bilisim teknolojisi olan internet; internet iizerinden satis, dogrudan
satig imkani, tiiketici istek ve sikayetlerini daha ¢abuk 6grenebilme, tiiketicilerin satin
alma davranis ve tiiketim aliskanliklar1 gibi pazara yonelik bir¢ok bilgiyi giincellenmis
olarak sunmaktadir [45]. Teknolojide meydana gelen yenilikleri iletisim alaninda
tutundurma ¢alismalarinda, maliyetleri etkilemesi agisindan fiyatlandirma ¢aligmalarini,
teknolojinin yeni olanaklar saglamasi agisindan iiriin gelistirme ve iiretim siireglerini ve
yine ayni sekilde dagitim kanallarinin etkinligi ve verimliligini etkileyecek Oneme

sahiptir.
Uriin / Pazar Gelistirme

Uriiniin marka olmaya etkisi tartisirken daha dnce bahsedilmis olan iiriin gelistirme
teknolojik gelismelerle de ele alinmasi gereken bir konudur. Rekabet yogunlugunun
giderek arttig1 gilinlimiizde yiiksek teknolojiye dayali sektordeki sirketler igin plan,
politika ve stratejilerini olustururken fazla segenek yoktur. Bu sirketler AR-GE
boliimlerine diizenli bir sekilde yatirim yapacak veya rakiplerinin gelecekte yaratacagi
etkileri goze alacaklardir. Sirketlerin yeni {riin tasarimi veya mevcut {riiniin
degistirilmesi ve yenilestirilmesi suretiyle yapacaklari her tiirlii harcama {iriin
tasarimindan tiiketicinin yeni {irline verecegi tepkiye kadar genis bir alanda AR-GE

yatirimlarin etkilemekte hatta yonlendirmektedir [46].

Sirketlerin potansiyel pazardaki hedef tiiketici kitlesini kendi iiriinlerine ¢ekebilmeleri,
bu konuda gdsterecekleri ¢abaya baglidir. Sirketlerin yeni iirlin ve pazar gelistirmelerini

asagida belirtilen nedenlerden dolay1 yapabilmektedirler;

e Teknolojik gelisme ve degisim

e Degisen zevkler

e Asiri rekabet

e Pazarda hakimiyeti ele gegirme ve pazar payini arttirma

e Sirket algis1
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e Giigli AR-GE
e inovasyon

Birey ve toplumun ihtiyaglarinin zaman i¢inde degisim goOstermesi, tliketim
davraniglarinin farklilagsmasi sirketlerin AR-GE ve pazarlama anlayisinda da farklilasma
yaratmistir. Yeni iirlin gelistirmek veya mevcut {iriin hatlarinda degisiklik yapmak tizere
teknolojik ilerlemelerin yardimiyla AR-GE caligmalarina yonelmesi ve bu arastirmalar

i¢cin harcamalar yapmasi kaginilmaz goriinmektedir [46].
AR-GE (Arastirma ve Gelistirme)

AR-GE sirketin ¢alisma alan1 dogrultusunda bilim ve teknolojiyi yeni {iriinler, siirecler
ya da hizmetler gelistirmede kullanmak tizere yaptigi ¢alisma ve faaliyetleri anlatmak
i¢in kullanilan bir terimdir. AR-GE’nin baslica gorevi teknolojik gelismeleri kullanarak
sirketin kar edebilirligini siirekli olarak yenilemek ve artirmaktir. Yenilik¢i diislince,
degisim ve gelisim, yeni teknolojiye sahip olmak rekabette iiretim, fiyat, reklam ve

pazarlama kadar onemlidir.

Marka ve markalar {izerine kurulu olan giiniimiiz diinyas1 malzeme ve teknolojideki
yenilikler takip edilerek, tasarim gruplarinda ve iiretim asamalarinda kurum olarak
markalagsma donemidir. Bu sebeple teknolojide meydana gelen yenilikleri sektor

gelismesine AR-GE'ye ayrilan yatirim yiizdesini artirarak yon vermelidir [46].

3.2 Markalasma Kriterleri Uygulama ve Degerlendirme

Markalagma kriterleri dikkate alinarak belirlenen stratejilerin uygulanmasinin ardindan
bu stratejilerin basar1 ve etkinliginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Sirketin bu
faaliyetlerin etkilerini degerlendirilmesi sonunda elde edilecek bilgilerin ve geri
bildirimlerin sonraki uygulamalarin basarisinda 6nemi biiyiik oldugu i¢in, sirketlerin bu
stirecten yararlanabilmeleri i¢in degerlendirme mekanizmasina ihtiyaclart vardir.

Degerlendirme yontemleri agisindan su noktalar dikkate alinmalidir.

e Marka konumunun tiimiinii kapsayan bireysel marka ozelliklerine katki yapan

unsurlarin anlasilmasi,

e Markanin herhangi bir 6gesinde yapilabilecek degisimin marka konumunu nasil

etkileyeceginin tahmin edilmesi,
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e Yeni pazarlara giriste veya degisim kararlarindan sonra marka vaadinin test

edilmesi,

e Pazarlama programlarinin zamanlanmasi ve amaglarinin etkinligi i¢in gereken

planlarin basarisi,
e Amagclarinin basarilmasinda gereken yatirim oraninin etkinlik seviyesindeki etkisi
e Siirekli pazar analizleri i¢in programin yeterliligi

Sirketler konumlarina ve g¢evre kosullarina goére uygun ve etkili marka stratejileri
gelistirmeleri ve uygulamalar1 dl¢iisiinde basarilt olacaklardir. Bu basarmin dlgegi ise
tilketici satin alma davraniglarini etkilemek olarak diisliniilebilir [49]. Her kosulda
miisterilerin, ¢alisanlarin ve rakiplerin tepkileri Olgiilmeli, arastirilmali ve dikkate

alinarak ilerlenmelidir.

3.3 Marka Yonetimi

Marka yOnetimi, markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadig1 siirece devam
eden bir siiregtir. Yeni iiriin sunumu ile baglayan farklilik yaratma cabalar1 zaman iginde
diisiik maliyetli {iretim, toplam kalite yoOnetimi uygulamalar1 siirecinden gegerek
bireysel miisteri hizmetleri ve miisteri iliskilerine dogru bir gelisim izlemistir. Bu siire¢
sonunda miisteri tatminini gerceklestirmeye yonelik ¢alismalar ise marka yonetiminin
Onemini ortaya ¢ikarmistir.

Bir markanin yaratildig1 glinden baslayarak; pazarda dogru yol alip en iyi konuma
gelebilmesi ve Omriinii sahibine en faydali sekilde siirdiirebilmesi igin gdsterilen tiim
cabalar marka yonetimi olarak tanimlamaktadir.

Marka yonetimi, markaya ait yapiin diizenlenerek, bir iirliniin rakiplerinden ayirt
edilmesini  saglayacak  sekilde {irliniin  adlandirilmasi,  tiiketici  zihninde
konumlandirilmasi,  iiriin  performansimin  artirlmast  ve  miisteri  tatminin
uygulamalarinin planlandigi, denetlendigi dinamik bir siirectir.

Oz bir ifade ile marka ydnetimi markanin degerlerinin ve verdigi sozlerin korunmasi

olarak tanimlanabilir [5].

3.3.1 Marka Yonetimi ilkeleri

Marka yonetimi, her iki faaliyet agisindan da sirketin stratejik yonetim ve ona bagh

stratejik planlama ve uygulamalari ile uyumlu olmak durumundadir. Bu nedenle marka
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yonetimi ve yapilandirma siireci, genel sirket stratejileri ve politikalarindan ayri
diistiniilemez. Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanin1 igerdigi sdylenebilmektedir.
Bunlardan ilki, marka farkindaligini gerceklestirerek; marka algisinin yaratilmasi ve
markayr zamana ve diger etkilere kars1 dayanikli kilmaktir. Ikincisi ise markanm

giiclendirilmesidir [5].

Marka yonetimi dort anahtar amaci kapsamaktadir. Bunlar;

e Organizasyonun Markasi/Markalarinin neyi kapsadigini1 anlamak;

e Markayi/Markalari arac1 kanallara, tiiketicilere ve diger hedef kitlelere iletmek;
e Markalar1 yasam devirlerine gére yonetmek;

e Marka denkligini arttirmak;

Uzun donemde sirketler marka algisinin tiiketici zihninde net olarak konumlandirilarak,
marka taninirh@min da Otesinde marka sadakatini saglamayi istemektedir. Marka
yonetiminin basarili olabilmesi i¢in en onemli sart tutarliliktir. Bununla birlikte tanitim
cabalariin hedefi ise sadece satis ve taninirlik elde etmek degil, markanin kisiligi ve
konumu ile hatirlanmasini saglamaktir. Bu hedefleri gereklestirecek markalarin tiiketici
zihninde konumlandirilmas: ise iki etmene baglanmaktadir. Bunlar; markanin iginde
bulundugu sektoriin yapist ve durumu ile markaya yonelik tanitim faaliyetleridir.

Marka yonetiminde yapilmasi gereken ilk is, pazarlamada oldugu gibi markanin hedef
kitlesinin belirlenmesi ve kitlenin 6zellik ve ihtiyaglariin tespit edilmesidir. Ikinci
olarak, {iriinilin, varsa sektordeki diger iirlinlerden farki, yoksa ilgili kitleye hitap eden
herhangi bir ézelligi vurgulanmalidir. On plana cikarilacak ozellik iyi belirlenmeli,
tilketicinin ilgisini cezbetmeyecek, tiiketiciyi sogutacak, markay: farkli olmaktan ¢ok
sira dis1 ya da ¢ok genis olup da mesaji siliklestirecek bir 6zellikten kaginilmalidir.
Ardindan yapilmas1 gereken ise dogru iletisim kanallarini kullanarak dogru sekilde

kurgulanmis mesaj1 dogru kisilere ulastirmak olacaktir [36].

3.3.2 Marka Yonetiminin Onemi

Marka yonetiminin en Onemli islevi, markanin biitlinciil ve tutarli bir sekilde
yapilandirilmasi ve markanin uzun dénemli pazar basarimini artirmak i¢in stratejik bir
planlamayr gelistirmek ve uygulamaktir. Sirketler, teknolojinin gelismesi ve

yayginlagsmasi, iiriin 6zellikleri ve kalitesinde standartlagma, pazarlama yonetimlerin
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yeni rekabet silahlarini aramaya yonelmesiyle birlikte marka yonetimine dnem verdigi
goriilmektedir. Ayrica tliketici yapisindaki degisim ve tiiketicinin bilinglenmesi, tiiketici
istek ve beklentilerinin farklilasmasi, daha fazla boliimlenmis bir pazar ve bu pazara

yeni {riin girislerinin artmasi sebepleriyle sirketler marka yonetimi uygulamaktadirlar

[5].
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BOLUM 4

INSAAT SEKTORU VE MARKALASMA

Kurum markalagmasi, tiim sirketlerde oldugu gibi insaat sektoriinde yer alan sirketler
icin de iirlinleri ve hizmetleri markayla birbirine baglayan yapisi ile hedeflere ulagsmak
adima dikkat ¢eken en Onemli basliklardan biridir. Insaat sirketlerinin kurum
kiiltiirlerini, ortaya koyduklari iirliniin niteliklerini, pazarlama ve iletisime bakis
acilarin1 ve kurum dis1 profesyonel hizmetlerini gozden ge¢irmek kurum markast adina
Oonem arz eden bir siiregtir [5]. Bu siire¢ ile ilgili detayli ¢aligmalar yaparak sirket
yapilarina en uygun stratejileri belirlemeleri sirketlerin markalagsmalarina fayda

saglamaktadir.

Ulkemizdeki insaat sirketlerinde kurum stratejisi ve drgiitlenme modeli yaygin olarak
kullanmadigindan kurum markalagsmasi incelenmesi gereken 6nemli bir alandir. Bu
boliimde oncelikle insaat sektoriinlin genel Ozelliklerinden, sektore girdi saglayan
organizasyonlardan ve insaat sektOriiniin diinyada ve Tiirkiye’deki konumundan
bahsedilecektir. Sonraki boliimde ise ililkemiz insaat sirketleri markalasmasi hakkinda

bilgi verilecektir.

4.1 Insaat Sektoriiniin Genel Ozellikleri

Yaklasik 2 milyon yil boyunca insanlar avcilik ve toplayiciliga dayali gezgin bir yasam
sirdiirmiigler ve bu siliregte magaralarda barinmiglar, basit kuliibeler, ¢adirlar
yapmuglardir. Bu yasam tarzi glinlimiizdeki barinma kavraminin kalic1 hale gelmesine

ve insaat kavraminin gliniimiize kadar ki gelisimine isaret etmektedir.

Giliniimiizde “insaat” sadece altyapi ve listyapinin insa edilmesi olarak degil, insaat

sirasinda  kullanilan malzeme, yapinin kalitesi, insaattan sonra bakim, onarim ve
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isletilmesine  katkida ~ bulunan  faaliyetlerin  tiimiini  igerecek  sekilde
degerlendirilmektedir. Insaat, cevreyle dost, sosyal sorumluluk tasiyan, sosyal yasama,
toplumsal yapiya dogrudan etki eden iiretim anlamini da kapsayan bir olgu ifade
etmelidir. Insaat, belirli kaynaklarla belirli bir zaman igerisinde tamamlanmas1 gereken
ve tekrarlanmayan Ozel faaliyetler toplulugu olarak tanimlanabilir. Daha agik bir
tanimlama ile ingaat, belirli miihendislik uygulamalar1 gerektiren ve belirli bir tiiketici
gereksinimini ya da kullanici talebini karsilamak amaciyla iistlenilen ve bina ya da yol,
koprii, baraj, liman gibi yapilar1 konu alan s6zlesme programlaridir. Diger bir sekilde
ise insaat arsa-arazi lizerinde malzeme ve emek kullanimi ile insa edilmis ve

diizenlenmis yapilar olarak aciklanabilir.

Insaat sektorii diger sektorlerden farklilastiran kimi dzellikleri biinyesinde barmdirir.
e Insaat sektérii proje temellidir. Dolayisiyla farkl: tipte ve bircok meslek grubunda
yer alan sirketlerin faaliyet gosterdigi insaat sektoriinde, farkli alanlarda caligan
kisiler genellikle bir defaya mahsus olmak iizere bir araya geldikleri projede yeni

bir organizasyon olusturmaktadirlar [50].

e Insaat sektdrii, hem iiretim hem de hizmet sektorlerinin her ikisinin de sahip
oldugu ortak karakteristik 6zelliklere sahiptir. insaat sektorii sermaye biiyiikliigii
ozellikle petrol, maden ve enerji endiistrileri ile kiyaslandiginda diger yatirim
alanlarina gore daha smirhdir. Biyiik sermaye yatirnmi gerekmediginden
yiiklenici insaat sirketlerinin sektore girisi kolay olmakta, bu sebeplerle egitim ve

deneyim konusu sorun olarak giindeme gelebilmektedir [50].

e Ingsaat sirketlerinde kalici isgiicii, makine ve ara¢ bulunmamaktadir. Projeler
degisik yonetim sistemine ve siiresine bagl olarak farkli isgiicii, ara¢, makine ve
nakit ihtiyac1 glindeme getirdiginden, i¢ ve dis kaynaklar agisindan kurulacak

dengeler, planlama islerini dolayisiyla proje yonetimini 6n plana ¢ikarmaktadir.

e Insaat sirketleri i¢inde bulunduklar1 projeler disinda devamlilik saglayacak yeni
projelerin  alinmas1  noktasinda, yogun rekabet ortami1 dolayisiyla
tikanabilmektedirler ve uzun vadede dnlerini gérememek diger sektorlere kiyasla

insaat sirketlerinin daha sik karsilastig1 bir sorun olmaktadir [51].

e Insaat sektoriiniin bir bagka farklihg: da; ulusal ihtiyaglarin baskisma cevap
verebilen yiliksek oranda boliinme 6zelliklerine sahiptir ve kaynaklarini ¢abuk

mobilize eden birka¢ endiistriden biridir. Gergekte merkezi bir odak noktasi
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yoktur. Tasarimcilar, yiikleniciler, diizenleyiciler, miisteriler ve tedarikgiler
biitiin parcalarin birbiriyle nasil ¢alistigi konusunda genel bir perspektif verirler

[50].

Insaat sektorii, istihdam giicii yiiksek sektorlerden biri olmasi sebebiyle, iilkelerin
gelisim igerisinde olduklarinin en 6nemli kanitlardan biridir. Tasarimci ve yapimci
sitketlerin cogu, yapim sektdriiniin belirli kategorilerinde yogunlasmaktadir. Insaat

sektorii ortaya ¢ikan iirlinler agisindan baslica dort kategoride incelenebilir.
e Konut insaatlari

Konut ingaatlar1 kategorisi, bireysel evleri ve apartman bloklarini kapsamaktadir.
e Konut dis1 yap1 ingaatlari

Konut dis1 yap1 insaatlar1 kategorisi biiro yapilari, aligveris merkezleri, tiyatrolar, egitim

yapilart ve saglik yapilarint kapsamaktadir.
e Altyap1 ve biiyiik insaatlar

Mal ve hizmetlerin dagitimii ve kisilerin ulasimini saglayan yapilardir. Karayollari,

kopriiler, su kanallari, boru hatlari, barajlar ve tiineller bu tiir yapilara 6rnek verilebilir.
e Endiistriyel yapilar

Demir-gelik fabrikalari, petrol rafinerileri, kimyasal madde isleme tesisleri ve otomotiv

iretim tesisleri endiistriyel insaatlara 6rnek verilebilir [52].

Ingaat sektoriiniin ortak amaci yukarida simiflandirildigr iizere her tiirlii yapi iiretim
faaliyetlerini gerceklestirmektir. Ancak amaglanan bu nitelikli yapilarin iiretimi uzun ve
karmasik bir siliregten gecerek gerceklestirilmektedir. Bu siiregte iiretime dogrudan
katilan bir¢cok etmen bulundugu gibi iiretimin ¢evresini olusturan ve sektorii yakindan
ilgilendiren faaliyet alanlari mevcuttur. Gorev boliimiine gore kesimlerin nitelikleri ve
aralarinda olmas1 gereken iligkiler saglikli bir sekilde kurulamamasi insaat sektorii i¢in
onemli bir sorun haline gelmektedir. Insaat sektdrii karmasik yapisi ve projelerin tek ve
tekrarlanamaz niteligi ile kendine 6zgii bir sektdrdiir. Daha dnceden de belirtildigi tizere
ingaat sektorlinli karmasik kilan, her proje i¢in yeni bastan orgiitlenen pek ¢ok kesimi ve
pek cok asamay1 (6n fizibilite, tasarim, ihale, imalat, isletme, bakim v.b.) biinyesinde

barindirmasi ve tiim bu kesimlerle asamalar arasinda olusan iliskileridir [53].
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Ingaat sektoriinde yapr iiretimi siirecinde yer alan organizasyonlari su sekilde

siiflandirabiliriz:

e Girisimciler
Insaat sektoriinde girisimciler; kullanici, mal sahibi veya kiraci gibi iiriinii talep eden
kisi ya da kuruluslar olabilmektedir. Sektorde ¢esitli ihtiyaglarin olusumu mal sahibi ve
kullanic sifatlariyla ¢ok cesitli girisimci olabilecegini ortaya koymaktadir. Ulkemizde
yap1 sektoriindeki onemli girisimci olusumlarindan biri de yap-satgiliktir. Burada

girisimci ve kullanic1 ayr1 kesimlerdir. Basta kullanicist belli olmayan ve degisik

niteliklerde yapilar {iretilerek kullanicinin talebine sunulmaktadir.
e Tasarimcilar

Sehir plancisi, mimar, i¢ mimar, peyzaj mimari, insaat mithendisi, makine miihendisi,
elektrik miihendisi, jeoloji miihendisi ve yardimci ara elemanlar (yapi, elektrik
tesisat¢iligl, sithhi tesisat, 1sitma, makine, yapi1 ressamligi, harita, kadastro vb...
alanlarda egitim veren okullardan mezun elemanlar) yapi projelerin elde edilmesi ve

uygulama sirasinda ydnetici ve karar verici olarak gérev almaktadirlar.
e  Yapimcilar

Yurti¢i ve yurt disinda nitelikli yapilar iireten ve faaliyet gosteren ozel girisimciler,
kamu kuruluslari, yiikleniciler (miiteahhitler), alt yiikleniciler (taseronlar) ve teknik
elemanlar ingaat sektoriinde yapimci olarak gorev alan birimlerdir [54]. Yiikleniciler
ingaat projelerinin uygulama asamalarindan sorumlu katilimcilardir. Genel yiiklenici
veya bir insaat yoneticisi olabilirler. Girdilerin dogru zamanda dagilimim saglayarak
islerin programa uygun ilerlemesini saglamakla ytikiimliidiir. Alt yiikleniciler ise genel
yiiklenici i¢in ¢alisan insaatin belli bir konusunda uzmanlasmis katilimcilardir. Teknik
elemanlar ingaati birebir gerceklestiren usta ve iscilerden olusan katilimeilardir [55].
Yapilarin kullanim siirecinde faaliyet gosteren diger bir kesimde bakim ve onarim

faaliyetlerini yiirliten kesimlerdir [54].
e Proje Yoneticileri

Yap1 lretim siirecinde yer alan nitelikli, projede karar verici, yonlendirici Ve
koordinasyonu {istlenen teknik elemanlar ya da kurumlardir. Teknik ve idari kararlar,

O0demeler, igveren ile olan iliskiler proje yoneticileri tarafindan yiiriitiiliir.
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e Malzeme Ureticileri / Saticilar1 / Pazarlayicilar / Birlikleri

Projeyi gerceklestirmek i¢in gereken malzeme ve ekipmanlar i¢in ¢alisan
katilimcilardir. Malzeme kalitesi yap:r kalitesini dogrudan etkileyen 6nemli bir unsur
olarak ele alindiginda; malzeme sektoriin yapr sektorii igerisindeki Onemi ortaya
cikmaktadir. Yap1 malzemeleri tiiketicilere dogrudan iiretici fabrikadan, satici

bayilerden ve show-roomlar araciligi ile farkli yollardan ulasabilmektedir.

Genel olarak yapida kullanilan malzemeler kaba yapt malzemeleri, ince yap1
malzemeleri ve is makineleri ile arag-gere¢ ve ekipmanlari olmak {izere

gruplandirilabilir.
e Bilgi ve Enformasyon Kaynaklari

Bilgi ve iletisim ¢agini1 yasadigimiz donemde yapi iiretim silirecine girdi saglayan
onemli kaynaklardan birisi de bilgi ve enformasyondur. Siirecin hemen her doneminde
bilgi birikimine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle karar verme asamasinda karar vericiler
icin kaliteli bilgi akisi olduk¢a 6nemlidir. Sektorel yayinlar, yayiner kuruluglar, gazete
ve dergi reklam ilanlari, yurti¢i ve yurt dist fuarlari, brosiir, CD ve kataloglar, kitaplar,
internet siteleri, bilgisayar programlari, TV ve radyo yayinlari, seminer, sempozyum,
bilimsel arastirma ve kongreler bu bilgi aksinin saglanmasinda 6nem arz eden

basliklardan bazilaridir.
e Kurum ve Kuruluslar

Yap1 denetim sistemi ve sigorta (proje denetim sistemi, insaat denetim sistemi), mesleki
orgiitler (mimarlar odasi,vb..), egitim kurumlari, hukuk sistemi yap1 sektoriine katki

saglayan diger kurum ve kuruluslara 6rnek verilebilirler.
e Kanunlar ve Yonetmelikler

Yap1 sektoriinde ingaat faaliyetleri bir takim kanun ve yoOnetmelikler g¢ercevesinde
yiirtitiilmektedir. Bu kanun ve yonetmelikler toplumun ¢ikarlarini gdézetmek, kisi ve
kuruluglar arasindaki iligkileri diizenlemek, ingaat faaliyetlerini bir diizen igerisinde
yiirlitmek, saglikli yapilasma ve kentlesmeyi kontrol altina alma amaclarina yoneliktir.
Bu kanun ve yonetmelikleri yiiriirliige koyarak uygulamak ve denetimini

gerceklestirmek 6nemli dlgiide kurumsal yapiya diismektedir [54].
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Yapi1 iiretimi bir siirectir. Bu siiregte dogrudan siirecin igerisinde yer alan kesimler
bulundugu gibi; siirecin disinda ama siireci oldukga etkileyen ve yapi {iretim sisteminin
cevresini olusturan bircok kesimde yer almaktadir. Bu siiregte planlamadan kullanima
kadar farkli alt siireclerinde, farkl roller iistlenen bircok aktér bulunmaktadir [54]. Cok
sayida ve cesitli mesleklere dayali heterojen ve boliimlere ayrilmig bir sektordiir. Bu
sektore girdi saglayan cam, seramik, plastik, kimya, ¢imento, demir-gelik, aga¢ gibi
diger iiriinleri ve bankacilik, sigortacilik, teknik miisavirlik gibi diger hizmetleri dikkate
aldigimizda sektdriin GSYIH igindeki toplam payr arastirmalara gére %30’lara
¢tkmaktadir. Ulkemizde insaat sektoriiniin gelisimi ve su anki durumu hakkinda detayli

bilgi verilmeden Once diinyada insaat Sektoriinii ele almak gerekmektedir.

4.2 Diinyada Insaat Sektorii

Her iilkede insaat sektorii, ekonomik yapi igerisinde ayri bir yere ve dneme sahiptir.
Yiizlerce gesit lirtin ve hizmet iretimi, yogun is gilicii kullanimi1 ve sosyo-ekonomik
refah diizeyine olan katkis1 bu sektdriin tilkeler i¢in sahip oldugu énemi gostermektedir
[56]. Diinyada ekonomileri duraklamaya giren bir¢ok {lilke, oncelikle insaat sektoriinii
canlandirarak ekonomilerinin giiclenmelerini saglamislardir. Bunun en carpict 6rnegi
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra yanmis yikilmis Almanya’nin ingaat sektdriine dncelik
vermek suretiyle ekonomisini giiglendirmis olmasidir. Sektor bu yiizden ekonominin

lokomotif sektorii sayilmaktadir.

Ingaat sektdrii yalniz yapiy1 insa etmekle yetinmemekte, insa ettigi yapilarla ekonomik
ve sosyal cevre iizerinde itici ve belirleyici bir giic yaratmaktadir. 21. yilizyilda ingaat
sadece tas, tugla, demir ve ¢cimentodan olusturulan yap1 degil; yasam konforunu yaratan,
tireten ve gelistiren sektordiir. Ekonomide gerek 6zel sektor gerekse kamu tarafindan
gerceklestirilen ingaat yatirimlariin durakladigi donemlerde yurtdisi yapim hizmetlerini
ayri1 bir Onem kazanmaktadir. Yarattigi istihdam, teknoloji birikimi, yap1
malzemelerinin ve genel olarak yapim islerinin kalite ve standardinin yiikselmesi gibi
olumlu katkilari nedeniyle, yurtdist yapim faaliyetlerinin Tiirkiye ekonomisi iginde

onemli bir yeri vardir [52].

Ingaat sektoriiniin diinyadaki toplam biiyiikliigiiniin 3 trilyon ABD Dolar1 civarinda
oldugu tahmin edilmektedir. S6z konusu rakam, diinyadaki toplam GSYIH nin yaklagik
%38 biiyiikligiine denk gelmektedir. Bu degerin %30°u Avrupa’da tiretilmektedir. Genel

olarak bakildiginda Avrupa Birligine iiye iilkelerde ingsaat sektoriinlin cirosu 1 trilyon
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Euro civarindadir. Ingaat sektdrii Avrupa GSMH'sinin %10'undan  fazlasmi

olusturmakta ve 12 milyon kisiye is yaratmaktadir.

Aragtirmalar insaat sektorii bakimindan en hareketli piyasanin Amerika Birlesik
Devletleri’nde oldugunu gostermektedir. En biiyiik pay % 9'luk bir artigla sanayi tesisi
insaatinda yasanacagi Ongoriilmektedir. ikinci sirada ise Japonya takip etmektedir.
Ancak asil biiyliyen ingaat sektorii ise hemen her alanda oldugu gibi yine Cin'de
bulunmaktadir. Ekonomisi her yil ortalama % 7-8 oraninda biiyiiyen iilkede insaat

sektorii de dnemli bir hareketlilik yasamaktadir [57].

Insaat sektoriiniin diinyadaki biiyiime performanst 2006 yilinda %7,2 ile zirveye
ulagmis, en hizli biiyiime kaydedilen ilk 3 bolge sirastyla Dogu Avrupa, Giiney Amerika
ve Ortadogu-Afrika bolgeleri olmustur. Diinya ekonomisinde insaat yatirimlarinin

2004-2012 doneminde yillik olarak ortalama %35 biiylimesi beklenmektedir.

2007 yil1 sektoriin diinyadaki biiylimesinin ciddi bigimde hiz kestigi, Kuzey Amerika'da
emlak piyasasinda “sub-prime mortgage” krizinin bas gosterdigi ve kiiresel ekonomik

krizinin bagladig1 bir dénemdir.

2008'de kiiresel ekonomik kriz insaat sektoriinii Oncelikle Kuzey Amerika'dan
baslayarak etkisi altina almis ve Avrupa'ya sicramistir. Ancak, bu déonemde Dogu
Avrupa ile Ortadogu-Afrika Bolgeleri bu siirecten goreceli olarak daha az
etkilenmislerdir. Tiim bu gelismeler sonucunda hem genel olarak diinyada, hem de
Kuzey Amerika ile Avrupa'da iilkeler, kiigiilmeye ge¢is bigiminde etkilenmistir. Avrupa
insaat sektoriinde 2008 ve 2009 yillarinda sirasiyla %5,2 ve %35,9 oranlarinda kiigiilme
yasanmistir.

2009'da ise negatif biiylime trendi Asya digsindaki diger bolgelere yayilmstir.
2010 yili sonlarinda, yilikselen pazar ekonomilerinden gelismis {ilkelere ihracatin
hizlanmasi, artan talep ile petrol fiyatlarinin ytikselise gegmesiyle birlikte, 2011 ve 2012

yillarinda diinya ekonomisinde toparlanma olmas1 beklenmektedir [58].

4.3 Tiirkiye’de ingaat Sektorii

Ingaat sektorii {ilkemiz ekonomisinde biiyiik bir yer tutmakta ve bu da istihdamin ve
tiretimin en Onemli ayaklarindan biri olmasma yol agmaktadir. Konutlar, yollar,
barajlar, havaalanlari, fabrikalar, hastaneler ve diger tiim yasamsal mekanlar ile bu

mekanlar1 yasanilir kilabilecek tiim altyapr caligsmalar1 insaat sektorii ile miimkiin
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olmaktadir. Ingaat sektoriine girdi saglayan ve faaliyetlerini bu sektdrdeki gelismelere
bagli olarak devam ettiren diger sektorlerin de katkisi dikkate alinarak oOlglimleme
yapildiginda insaat sektoriiniin gayri safi milli hasila i¢indeki paymin % 30 civarinda
oldugu goriilmektedir. Insaat sektorii kendisine bagli 200°den fazla alt sektoriin {irettigi

mal ve hizmete de talep yaratmaktadir [59].

Diinyada diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de tilke genelini ilgilendiren ekonomik
kararlarin alinmasinda ve stratejik belirlemelerde; sektoriin lokomotif sektdr olma
Ozelliginin dikkate alinmasinin, kararlarin etkinligini ve kaliciligim1 saglayacak temel
etken oldugu diisiiniilmektedir. Ulkemizde sirketlerin i¢inde bulunduklar biiyiik rekabet
ortam1 ve projelerin teknoloji ile dogru orantili olarak artan karmasikligi, 6n tasarim,
tasarim, ihale, insaat ve insaat sonrasi asamalarindaki sorunlara ¢6ziim bulunmasini,
etkin proje yapim stratejilerinin belirlenmesini  giiclestirmektedir. Istikrarli ve
siirdiriilebilir bliylime; bolgesel gelismislik farklarinin azaltilmasi, fiziki altyapinin
iyilestirilmesi, insan kaynaklarinin gelistirilmesi, sosyal igerigin giiglendirilmesi gibi
temel gelisme eksenlerinde en hizli ilerlemeyi saglayacak olan ingaat yatirimlari ile bu
yatirimlarin dogrudan ve dolayli etkileri ile miimkiin olabilir [59]. Bu 6nemli misyonlari
yiikklenmis olan insaat sektdriinlin cumhuriyetin kurulusundan giiniimiize kadar ki

gelisimi ve yasanan siirecler bir sonraki boliimde daha detayli olarak anlatilacaktir.

4.3.1 Tiirkiye’de Insaat Sektériiniin Gelisimi

Tiirk ingaat sektoriinlin cumhuriyetin kurulusundan bugiine kadarki gelisimini; uyanis,
hazirlik, i¢ pazar etkinligi, lilke i¢inde biiyiik ve ileri teknoloji gerektiren insaatlarin
iistlenildigi olgunluk dénemi, yurtdisina agilma, pazar ve iirlin ¢esitlendirme, bolgesel
markalagma ve diinya markaligina yonelis olmak {izere 6 evreye bdlebiliriz. Bu evreler

donemsel olarak su sekilde agiklanabilir.

e Cumhuriyet donemi gelisim siirecinde insaat sektorii adina 1920’11 yillarda ilk
onemli adimlar ileride bagkent olacak Ankara’da baslamistir. Cumbhuriyetle
birlikte baslayan hizli ve planli kalkinma doneminde sanayi, tarim ve ulasim
yatirimlarina verilen 6nem, Tiirk insaat sanayisinin temelini atmis ve uyanis
evresi olmustur.1920’li yillarin ilk ingaat faaliyetlerini ulasim sektdriindeki yol

insaatlar1 olusturmaktadir.
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1950’11 yillara kadar olan déonemde insaat sektoriinde en biiylik agirlik altyapr ve
baymndirlik insaatlar1 olmustur. Bu dénemde Devlet Su Isleri, T.C. Karayollar1
gibi teskilatlar teknik giicli biinyesinde toplayan biiylik ¢apta devlet destegi ile
yatirnmlar yapan teskilatlar kurulmustur. 1950 yilindan sonra kentlesme hizi
yiikselmeye baglamis, kentlesme hizinin gerektirdigi konut gereksinimini

karsilayamaz duruma gelmistir.

1960’1 yillarda 6zel kesimin faaliyet alanini sanayi kesimine kaydirmasi ve
yatirimlarin yayginlagsmasi sonucunda fabrika tipi bina yapiminda artig olmus, bu

da yapim teknolojisinde prefabrikasyon sisteminin gelismesini saglamistir.

1965’ten sonra, “yap-satci” liretim ve gecekondulagsma hiz kazanmistir. Konut
sorunun biiyiimesiyle birlikte 70’li yillarda toplu konut tiirli sunum bigimleri
ortaya c¢ikmaya baslamis, kooperatifler en O6nemli konut iireticisi durumuna

gelmistir.

1980’lerde Tiirkiye, bir yandan Onceki donemlerden devreden kentlesme ve
konut sorunlarina, bir yandan da yeni donemin sorunlarina ¢oziim bulmaya
calismigtir. Tirkiye’de insaat sektorii 1980°li yillarda ciddi bir devinim
gostermis, gerek yurticinde gerek yurtdisinda sektdr cok hizli bir biliylime

yasamistir.

1995, 1999 ve 2001 yillarinda yasanan deprem ve ekonomik krizler nedeniyle
ingaat sektorii bu yillarda daralmaya girmistir. Ancak 2004 yilindan itibaren

tekrar canlanma baslamistir [60].

Tiirkiye ekonomisi 24 Ocak 1980 Ekonomik Kararlar1 sonrasinda onceki donemle

kopusu getiren yeni ekonomi politikasiyla birlikte yeniden yapilanma silirecine girmistir.

Tiirkiye ekonomisi diinya ekonomisiyle biitiinleserek kiiresel iiretim sisteminin bir

parcas1 haline gelmistir [27]. Tiirk ekonomisinde yasanan doniigiimiin yarattidi yeni

kosullar, yerli sirketleri gliniimiiz kosullarini algilamaya ve buna uygun stratejiler

gelistirmeye zorlamistir. Tirkiye’de sanayilesme ile birlikte ortaya ¢ikan sosyo-

ekonomik degisimler, kentlesme olgusu ve kentlere goc¢iin hizlanmasi, ingaat sektoriinde

konut yapimeiligina 6nemli bir boyut kazandirmistir. Ancak planl bir iiretime gegise

imkan bulamadan ortaya c¢ikan bu gereksinimin denetimsiz bir bicimde karsilanmasi,

yapt tretiminde karliligi tek amag¢ haline getirmis, kentlerde plansiz ve kalitesiz yap1

tiretimleri yaygilagmustir.
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Son yillardaki gelismelerden 1999 yilinda yasanan biiyiik depremler, ekonomik krizler
ve dalgalanmalar, insaat yapan sirket sayisinin yiiksek olmasi, gé¢ eden niifusa karsilik
bunlar1 idame ettirecek endiistri ve sanayinin bulunmayisi, gereksiz ve biiyiik olgekli
yatirmmlar insaat sektoriinii zor durumda birakmustir. Ozellikle depremlerden sonra
insaat sektOriiniin onciisii konut sektoriine halkin bakis agis1 dnemli dlgiide ve olumsuz
yonde degismistir. 1999 yilinda biiyiik bir deprem felaketi ile biiylik bir bolimii deprem
kusaginda bulunan {lkemizde, insaat sektoriiniin Onemi, bilimselligi ve kalite

standardinin 6nemi anlasilmistir [61].

Cumhuriyet doneminden giiniimiize kadar gegen bu doénemin ardindan tiiketicilerin
bilinglenmesi, kalite ve giiven arayisi, ekonomik hareketlenmenin orta ve iist gelir
gruplarinin yatirnm yapabilecek kosullara sahip olmasi ile insaat sektoriinde arayislar
baslamistir. 2004 yil1 sonrasinda biiylik sehirlerde insaat sirketleri; konut projeleri,
aligveris merkezleri, sosyal tesisler vb. bircok projeyi hayata gecirmistir. Sirketler,

uluslararasi arenada daha ¢ok yer almaya baglamigtir [61].

1999-2010 Déneminde GSYH ve insaat Sektorii Gelisme Hizlari (%)

200 GSYH

15.0 Gelisme Hizi

10.0

ingaat Sektorii

5.0 Gelisme Hizi

0.0

-17.4

1999 I 2000 I 2001 ' 2002 l 2003 : 2004 I 2005 l 2006 ! 2007 : 2008 l 2009 l 2010-

6aylik

Sekil 4.1 1999-2010 doneminde GSYH ve insaat sektorii gelisme hizlart [62]

2010 1l ilk yarisi itibartyla, Tirkiye'de kiiresel krizin ekonomi iizerindeki olumsuz
etkilerinin issizlik diginda atlatilmis oldugunu sdylemek miimkiindiir. Oniimiizdeki
donemde Tiirkiye’nin hedefi yiiksek oranli, istikrarli, istthdam odakli bir biiylime ve
beraberinde daha nitelikli istthdam oldugu belirtilmektedir. Tiirkiye, son 10 yilda
izledigi dogru makroekonomik politikalar ve gergeklestirdigi yapisal reformlar
sonucunda kiiresel krize yeni yiikselen Avrupa ekonomilerine gore daha giiclii bir
konumda girmistir. Krize giristeki bu distlinliik, krizden hizli ve giiclii cikista da

iistiinliik saglamis sektorde tekrardan canlanma baglatmistir [62]. Sektdrdeki canlanma,
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faaliyet gosteren kuruluslarin igerisinde bulundugu pazarlarda rekabeti artirmakta ve
basaril1 stratejilere sahip olanlar ayakta kalabilmektedir. Bu rekabet ortaminda
sirketlerin iletisim ve pazarlama faaliyetlerini dogru planlanmasi, hedef kitlenin dogru
belirlenmesi, markalarinin dogru konumlandirilmasi, yonetilmesi ve yapilandirilmasi
gibi 6nemli adimlar i¢inde barindiran kurum markalasmasi da 6nem kazanmaktadir.
Ulkemiz insaat sirketlerinde kurum markalasmasi ve bunun nedenleri bir sonraki

boliimde detayli olarak ele alinacaktir.

4.3.2 Tiirkiye’de Insaat Sektoriinde Kurum Markalasmas: ve Nedenleri

Gelismekte olan iilkemizde 90’l1 yillarin sonuna dogru yasanan ekonomik kriz
ortaminda yiiksek faiz ve enflasyon sebebiyle insaat sektorii yeterli geligimi
gosterememistir. Hizli niifus artisi, kdyden kente go¢ nedeniyle kontrolsiiz kentlesme,
gelir dagilimindaki dengesizlikler ve kurumsallagsmis sistem eksiklikleri gibi bir¢ok
sebepte bunu desteklemistir [63]. Tiirk insaat sektdrii bu ekonomik krizi atlatmasinin
ardindan hareketlenme baglamig, bliylik Olcekli sirketler yurt disinda yiirittiikleri
projelerine devam etmislerdir. Bunun yani sira orta Olgekli sirketler de yurt disina
acilma egilimi gostermistir. Boylelikle ingaat sektoriiniin rekabet ortaminin biiylimesi ve
canlanmasi; sirketlerin yapilarin1 gézden gecirerek kurumsal bir marka olma ihtiyacini

one ¢ikarmgtir.

Ulkemizde yasanan Marmara depremleri insaat sektdriinde halkin bilinglenmesi
acisindan bir doniim noktas1 olmustur. Yap1 denetimi, bina kalitesi, gliven arayis1 ve
cevre diizeni 6nem kazanmustir. 2000'lerin ortalarindan itibaren yasanan iyilesme ve
rekabetin artmasiyla sektorde kurum markalagsmasi yoniinde adimlar atilmaya baslanmis
ve tliketici ile marka iligkisi degisim gostermeye baslamistir. Uzun bir siire¢ gerektiren
kurum markalagmasi belirli bir plan gergevesinde ilerlemeyi gerektirmektedir. Ingaat
sektorii gibi yogun rekabetin yagsandigi bir sektorde fark olusturmak ve iirlinlinii genis
kitlelere pazarlamak sirketler icin bir gerekliliktir. Ydnetim politikalar1  ve
hizmetlerindeki devamliliklartyla toplum {izerinde giiven olusturmalar1 kurum markasi
adma 6nem arz etmektedir. Uretim siireclerindeki kalite anlayis: ile {iretim sonrasinda

miisteriye verilen hizmetin kalitesinde biitiinliik de sirketlerin yararina olmaktadir [2].

Konut ve konut gruplarinin, sosyal yasam alanlarinin, kitle iletisim araglar1 ve gesitli
iletisim yollar1 1ile tiiketicisi ile bulusmasi; konut alanlarmin, sosyal yasam

merkezlerinin hem bir iriin hem de hizmet markasi olmasi ingaat sektoriiniin
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giindemindeki konulardan biridir. Buna ek olarak son yillarda mortgage piyasasinda
yasanan gelismelerle birlikte konut sektdrii altin ¢agini yasamaktadir. Son deprem
yonetmelikleri dogrultusunda da teknolojik ve kaliteli insaat malzemeleri ve
sistemleriyle insa edilen projeler ragbet gormektedir. Insaat sektoriindeki bu
gelismelerle tiiketicilerin  beklentileri de farklilasmistir. Tiketiciler giliniimiizde
bilinglenmis ve sadece barinma amagh degil, kaliteli, giiven duyulan sirket tarafindan
insa edilmis, estetik deger tasiyan, yasam kalitesini yiikselten projelere yonelmeye
baslamistir. Bu da sirketler arasindaki rekabetin artirmasina, marka calismalarinin 6nem

kazanmasina yol agmustir.

Is siireclerinin iyilestirilmesi, siire¢ yonetim sisteminin gelistirilmesi ile verimliligin
arttirilmasi, ¢alisan-tedarik¢i-miisteri memnuniyetinin arttirtlmasi: gibi ana hedefler
dogrultusunda calismalar yiiriitiilmesi sirketlere fayda saglamaktadir. Kaliteye 6nem
vererek yeni projelerle sektore onciilikk etmek sirketlere marka olma yolunda biiyiik
avantaj saglamaktadir. Bunun yani sira kaynaklarin etkin olarak kullanilmasi,
teknolojinin yakin takibi, ¢evreci yaklasimlar, miisteri beklentilerinin karsilayan hizmet
anlayis1 ve gilivenilir i gilici kullanilmasi bu yolda yardimci etmenlerdir [64].
Tiiketiciye kalite sozii ve giivence vererek toplum tarafindan kabul gormekte,
markalasma siirecini yonlendiren bir etken olarak gorev almaktadir. Marka karar verme
stirecini hizlandirmakta ve giiglii marka, kalite algis1 olusturmaktadir. Bu sdylemlerin
1s1ginda lilkemiz insaat sektoriinde markalasma ingaat sektoriiniin  yeniden
yapilanmasinda, yatirimlarina olan gilivenin artarak devam etmesinde Oniimiizdeki

donemde 6nem kazanmaya devam edecegi varsayilmaktadir [64].

Ulkemiz insaat sektoriinde faaliyet gosteren sirket sayisinin goklugu sebebiyle, rekabet
ortaminda sirketlerin arasindan siyrilarak bilinir hale gelmenin yolu markalagma olarak
belirtilmektedir. Sirketler sektdrde kendilerini daha farkli konumlama gabasi igine

girmektedirler [2].

Porter [44] kalabaligin i¢inden siyrilmanin belirli yollarinin bulundugunu ileri stirmekte
ve bu yollarin da maliyette Onderlik, farklilagmak ve odaklanmak olacagim
belirtmektedir. Maliyet 6nderligini yakalamanin kosullar olarak {iirtinlerdeki tekillesme
ve standartlagsmayi, sik1 denetimi, ¢alisanlarin yogun egitimini; farklilasmanin kosullar
olarak yiiksek standart, yliksek kalite, hiz ve genisletilmis miisteri hizmetlerini sart

kosmaktadir. Odaklanma stratejisini ise, daha ¢ok farklilasma ve fiyat liderligi
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hedeflerine erisemeyecek sirketler i¢in Onermekte ve belirli bir uzmanlik alaninda
uzmanlagip geliserek diger iki kosulu gerceklestirmelerini &giitlemektedir [44].
Gegtigimiz on yillik siirecte insaat sektorii maksimum rekabete dayali bir yapiya
ulagmstir. Sirketler pazar paylarini artirmak ve projeleri siirdiirebilmek i¢in yonetimsel
bir ¢abaya girismemisler, islerin kaliteli yapilmasinin miisteri bulmak ig¢in yeterli
oldugunu disiinmiislerdir. Son yillarda yasanan teknolojik ilerlemeler, miisteri
isteklerinin degismesine neden olmus ve buna bagli olarak da iireticilerin maliyette
onderlik, farklilasmak ve odaklanmanin yani sira kurumsallasma ve pazarlama
dolayistyla markalasma konusuna daha fazla agirlik vermelerine neden olmustur [64].
Marka olma yolundaki sirketlerin amaci, rekabetci ekonomik biiyiikliige ulagsmaktir. Bu
amaglar dogrultusunda iilkemizde insaat sektoriinde biiylime ve marka olma asagidaki

nedenlerden dogmaktadir:

e Ulkemizde insaat sirketleri iiriin bilinirligini artirarak pazar paymi biiyiitmek ve

saglamlastirmak istemektedirler.

e Barinma ihtiyacina yonelik iiretim yapan insaat sektoriinde kalitenin ayri bir
oneme sahip olmasindan dolayi, marka tiiketiciye kars1 kalite garantisi vererek
sitkete avantaj saglamaktadir. Bir iiriiniin ya da hizmetin tiiketicinin isteklerine
uygunluk derecesi olarak agiklayabilecegimiz kalite hedefine ulasilmasiyla
sektorde daha konforlu, modern teknigin gereklerine uygun tarzda tasarlanmis ve

tiretilmis, can ve mal emniyetini saglayan yapilar elde edilmektedir [65].

e Ulkemizde son ddénemlerde artan miisteri memnuniyetsizlikleri sebebiyle,
tiikketici tarafinda fiyat onceligi yerini kalite, garanti, Ozgilinliik, satis sonrasi
hizmet gibi diger etmenlere birakmaktadir. Bu noktada markalagmis bir kurum

tercih sebebi olmaktadir [64].

e Giiven, markanin biiylimesi, kendine yatirim yapmasi yolunda vazge¢ilmez bir
unsurdur. Ulkemizde giiven ihtiyaci sektorde adi bilinen, tanmnan sirketlere
yonelimi hizlandirmis ve bu talep beraberinde markalagma siirecini de
getirmistir. Ancak marka giiven iliskisi yillar i¢cinde biiylik emek ve yatirimlarla
olusan zincirleme bir iliskidir. Ote yandan piyasada rekabet iistiinliigiinii ele

gecirmek anlaminda giivenilir bir marka olmanin katkisi tartisilmazdir [64].

71



e Sirketler uluslararas1 markalarin rekabetine kars1 koyabilecek maliyet avantajina
sahip olmak ve uluslararasi1 olmanin getirecegi sosyal statiiye sahip olmak

istemektedirler.

e Diger sektorlerde oldugu gibi insaat sirketleri de iilkemizde ya da herhangi bir
pazardaki olast ekonomik durgunlugun etkilerini marka bir sirket olarak

minimuma indirmek istemektedirler.

e Marka bir sirket olarak piyasadaki faaliyet ve iliskilerin getirecegi teknolojik
etkilesimden faydalanmak, diinya teknolojisine uyum saglayacak bir vizyona

sahip olacaklardir.

e 1999 Marmara depremleri, Tiirk insaat sektoriinde markalagsma siirecine ivme
katan Onemli bir etmen olmus, yasanan iiziicii yikimlardan sonra artan
bilinglenme sektdrde biiyiik bir degisim baslatmis, yapt denetimi, bina kalitesi ve
cevre diizeni 6nem kazanmistir. Deprem sonrasi gliven arayisi i¢inde olan
tiketici ile 2001 ekonomik krizi sonrasi ¢oziim arayan {retici; tercihini

markalasmadan yana kullanmistir [66].

Bu anlamda markalasmak, kiiresel deger zincirinde {iist asamalara terfi etmek ve
yaratilan degeri daha yiiksek oranda sirket biinyesinde tutmak demektir. Bu ihtiyaglar
sebebiyle giinlimiizde yeni markalar ortaya ¢ikmis ve varligini siirdiiren markalasmis

ingaat sirketleri daha da giiclenerek kendilerini gostermislerdir.

4.3.3 Tiirkiye’de Markalasma Kriterleri Acisindan Insaat Sektorii

Bir insaat projesinin baglangicindan tamamlanmasina kadar gegen asamalarda pek c¢ok
uzmanlik alan1 ve farkli sektor bir araya gelmektedir. Her proje siirecinde projeye
katilan birey ve gruplar projenin de kapsamina bagl olarak farklilagmasi ile hem {iretim
ve hem de hizmet sektorlerinin ortak karakteristik 6zelliklerini barindirmasi sebepleriyle
daha karmagsik bir yapiya biiriinmektedir. Bu acidan bakildiginda diger sektorlerden
farkli 6zellikler gosteren insaat sektori ile ilgili yorum yapilmasi daha gii¢c olmaktadir.
Bu noktada ingaat sektoriiniin kurum markalagsmasi siirecini daha iyi anlayabilmek
adina; ikinci bolimde genel olarak ele alinan markalagma kriterleri bu bdliimde insaat
sektorii iizerinden irdelenecektir. Ulkemiz insaat sirketlerinin markalasma siireglerinde

sahip olduklar1 yapilanmalari, kullandiklar1 metotlar detayli olarak ele alinacaktir.
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4.3.3.1 Sirket Yapisi

Tim sektorlerde oldugu gibi insaat sektdriinde yer alan sirketlerin etkili bir kurumsal
marka insas1 i¢in kurum vizyon ve misyonu, yonetim anlayisi, hedefleri, hedeflerine
ulagsmak i¢in belirledigi stratejileri, list yonetim kadrosu ve calisma ekibi 6nem

kazanmaktadir [40]. Bu boliimde oncelikle kurum vizyon ve misyonu ele alinacaktir.
Kurum Vizyon ve Misyonu

Ulkemiz insaat sirketleri, yaptiklar1 projeler disinda devamliliklarini saglayacak yeni
projelerin alinmasi noktasinda, yogun rekabet ortamindan tikanabilmekte ve uzun
vadede Onlerini goremeyebilmektedirler. Bu durum sirketin i¢inde bulundugu teknik,
ekonomik, sosyal ve politik kosullarin dikkatli bir bigimde analiz edilmesi ile
anlasilabilmektedir. Kurum markalagmasini ger¢eklestirmis vizyoner bir anlayisa sahip
ingaat sirketleri, hedef noktalarina ulasilmasini saglayacak stratejik yaklagimlar1 ve
uygulama araclarini gelistirerek sirketlerinin ileriye doniik atacaklart adimlari belirleme
sansina sahip olmakta ve proje devamlilig elde edebilmektedirler. Vizyon, kiiresellesen
ve hizlanan degisim siireci i¢inde insaat sirketleri i¢in bir yol haritas1 iglevi gérmektedir.
Giglii vizyonlar, degisimleri ve tiiketicilerin zihinlerindeki degisim/gelisim gerekliligini
hazirlamaktadir. Sirket ¢alisanlarina kim olduklarini, sirket i¢indeki gérevlerini, rekabet
ve gelisme i¢in atacaklari adimlari gOsteren anlasilir, sade bir betimleme gorevi
gormektedir. Insaat sirketlerinin sahip olduklar1 misyonlar ise sirket calisanlarina yon
vermek ve anlam kazandirmak amaci ile belirlenmis ve sirketi diger sirketlerden ayirt

etmeye yarayacak uzun donemli bir amag olarak islevini yerine getirmektedir.

Ulkemizde ve yurtdisinda faaliyet gdsteren yapimei firmalardan Akfen Holding, Mesa
Mesken Sanayi A.S., Metis Insaat ve Ticaret A.S., Tefken Grubu, Tepe Insaat, Yiiksel
Ingaat gibi firmalar vizyon, misyon, kalite politikalar1 ve programlarina sahip olmakla

birlikte bunlar1 gesitli medya iletisim araclari ile yayinlamaktadirlar.

Diger bir 6rnek olarak ise Dumankaya firmasinin tercih edilen ilk 5 marka olma gibi bir
vizyon belirlemi gosterilebilir. Ayrica sirketin bir kurum markasi olarak ele alinmasinin

yani sira her proje de kendi i¢inde ayr1 bir marka olarak degerlendirilmistir.

Insaat sirketleri kiiresel rekabet yarisinda basarili olabilmek ve daha da 6nemlisi uzun
donemlere bu basarilar1 tasiyabilmek i¢in en uygun stratejileri olusturmak ve
uygulamak durumundadirlar. Bu baglamda, vizyoner anlayisa sahip firmalarin

digerlerinden 6nde olabilecegi ve marka degeri tasiyabilecekleri ifade edilebilir [29].
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Yonetim Anlayisi (Hedefler ve stratejiler)

Tiim diinyada iilke ekonomisinin giicii i¢inde 6nemli bir biiyiikliige sahip olan ingaat
sektoriinde genis kapsamli projeleri gergeklestirebilmek icin biiyiik miktarlarda kaynak
kullanilmaktadir. insaat projelerinin karmasik olmasindan, beklenmeyen olaylar ve
tahmin edilemeyen bir¢ok durum barindirmasindan dolay1 planlamayi, tasarimi ve inga
edilebilir tiim g¢evreyi yonetebilecek biitiinlesik bir sisteme ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
noktada 6zellikle insaat sektdriinde yer alan sirketler i¢in proje yonetimi kritik bir faktor
olarak dne ¢ikmaktadir. Insaat proje yonetimi, birgok siirecin ydnetilmesini, disiplinler
arasi igbirligini ve ¢ok sayida kaynak kullanmay1 gerektirmektedir. Projenin hedefine
ulagsmasi ve basar1 ile yOnetilmesi icin siire, maliyet ve kalite degerlerini dengede

tutacak tutarli stire¢lerden olusan sistemler 6nem arz etmektedir [40].

Buna ek olarak iilke ekonomisinin lokomotif sektorii olan insaat sektoriiniin yasal kamu
giiciine dayali bir meslek oOrgiitiiniin olmayisi, bircok kuruluslarin ayni konuda ¢ok
farkli prosediir uygulamalarina zemin hazirlamaktadir. Bu durum ingaat sektoriinde yer
alan sirketlerin yonetim anlayislarini, gelecege yonelik hedef ve stratejilerini olumsuz

etkileyen bir faktor olarak karsilarinda durmaktadir [67].
Ust Yonetim Kadrosu

Tiirkiye’deki ingaat sirketleri cogunlukla profesyonel kisiler yerine, belirli bir sermaye
sahibi olan kisilerin bireysel girisimleri ile kurulmaktadir. Sirketlerin ¢ogunlugunun en
iist diizey yoneticisi bir profesyonel degil, firmanin en biiyiik ortagi olmaktadir. Bu da
firmalarin kurumsallasmasin1 engellemektedir [68]. Bu durum insaat sektoriinde
karsilasilan eksikliklerin 6zellikle yonetim ile ilgili problemlerden kaynaklandiginin
gostergesidir [69]. Ayrica ingaat sirketlerinin 6nemli bir kismi1 farkl is tiirlerinde hizmet

vermektedirler ve belli bir is tiiriinde uzmanlasmamustir [68].

Bu problemin yani sira, ingaat yatirimlarinin sahip oldugu kendine has o6zellikleri,
iiretim yerinin her projede degismesi, Uretimin tekrarlanamaz olusu, acikta imal
edilmesi sebebiyle cevresel faktorlerden etkilenmesi, degisik tipte riskler altinda olusu
ingaat sektoriinii diger sektdrlerden ayirmaktadir. Bu sebeple de insaat projelerinin
yonetimini Ustlenecek nitelikli yonetici ihtiyacit glindeme gelmektedir [69]. Karar
verme, planlama, sorun ¢6zebilme, organize etme, liderlik, motivasyon ve sozlii iletisim

bu sektorde bulunan ydneticilerde 6n plana ¢ikan beceriler olmaktadir.
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Bilgi sahibi olunmasi gereken konular da ise yoneticilerde, proje yonetimi, yonetim,
planlama, maliyet kontroli, kalite ve toplam kalite yonetimi, sozlesme idaresi, alt
yiiklenici yonetimi, saglik ve giivenlik, tahmin etme gibi konularin 6n plana ¢iktigi
gorilmektedir. Biitiin bu bulgular insaat proje yonetiminin en 6nemli konular1 olup,
insaat sirketlerinin ydnetiminin énemini ve kapsamini ortaya koymaktadir. Insaat proje
yonetiminin diinyada yakaladigi seviye iilkemizde ancak yukaridaki diizenlemelerin

yapilmasi ile yakalanabilecektir.

Tim bunlara ek olarak sahip oldugu ve yonettigi iiriinlerle ilgili planlar yapmak, bu
planlarin uygulanip uygulanmadigimi goézlemek, sonuclart izlemek ve bu konuda
diizenleyici  Onlemler almakta sirket yoOneticisinin marka adma aldig:

sorumluluklardandir [69].
Calisma Ekibi

Insaat sektoriindeki iist yonetim kadrolar1 degisen teknolojik gelismeleri dikkate alip bu
kosullar1 bilinyelerine adapte etmelerine ragmen, insan faktoriiniin 6nemini goéz ardi
ettikleri igin hedefledikleri noktalara sirketlerini tasiyamadiklari goriilmektedir. Bu
durum {ilkemizde yurtdisinda faaliyet gosteren veya yabanci ortakli calisan sirketlerde
kismen asilmig olsa da diger sirketlerde olumsuz olarak devam etmektedir. Giliniimiize
kadar bu durum daha ¢ok teknolojik gelismelere baglanirken artik insan faktoriiniin
onemi lizerinde durulmasi ve bu dogrultuda stratejiler gelistirilmesi sirket gelisimi adina

faydali olabilmektedir.

Calisma ekiplerinin kisa stireli olarak bir araya gelmeleri ve genellikle insaat sektorii
calisan profilleri incelendiginde egitim seviyesi diisiik olan ¢alisanlar durumu daha da
karmagik hale getirmektedir. Insaat sirketlerinde, insan boyutuyla ilgili problemleri
yeterince kavramadan ve bu problemlere karsi Onlem almadan yiizde yiiz basari
saglamak miimkiin olamamaktadir. Ingaat sektoriiniin insan giicii agirlikli bir sektdr
olmasi1 nedeniyle, insan giiciiniin etkili kullanilamamas1 ve etkisiz yonetimin bir araya
gelmesi sonucu, ortaya basarisiz ve istenilen Olclide kar getirmeyen projeler
cikabilmektedir. Ulkemizde yapilan ¢ogu insaat mimari uyumsuzluk tasimaktadir.
Bunun bir nedeni de yiiklenici firmalarin egitim seviyesi diisiik yonetim ve g¢alisan
profiline sahip olmasindan ve firmanin yatay bir orgiitlenme ile yonetilmemesinden
kaynaklanmaktadir [68]. Insaat sirketlerinde diizenli ¢alisan ¢ekirdek kadro haricinde

insaat sektorlindeki kadrolagma siirekli degiskendir. Genellikle sezonluk c¢alisma
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periyotlari belirli bir verimin tutturulmasini engellemekte ve donemsel olarak projelerin
yavaslayip hizlanmasina sebep olmaktadir [51]. Sektoriin bliylik 6l¢iide donemsel
faaliyet yapmasi, is giivenligini de ciddi olarak sarsmaktadir. Insaat sektdriinde
calisanlar, is giivencesinden en yoksun kesimlerden birini olusturmaktadirlar [68]. Bir
baska acidan talebin ¢ok yogun oldugu donemlerde deneyimsiz iscilik kullaniminin
artmasi, talebin uzun vadeli ve diizenli olmamasi nedeniyle isverenin c¢alisan egitimine
kaynak ayirmadaki ¢ekinceleri sebebiyle, iiriinliniin nihai kullanict agisindan ekonomik

ve etkin kullanimimi saglayacak kalitesinin kontrol edilememesi 6nemli bir sorundur

[70].

Ulkemiz ingaat sektoriiniin uluslararasi pazar pay1 dikkate alindiginda ise kiiltiirler arasi
ortamda verimli ¢alisma kosullarinin saglanmasinin ekonomik ©6nemi de ortaya
cikmaktadir. Belirtilen sebeplerden dolay: Tiirk insaat sektoriindeki organizasyonlari ve
bu organizasyonlarda rol oynayan kisileri anlamak ve tamimak, giiniimiiz rekabet

ortaminda yapilan igbirliklerinde genis kapsamli kazanimlar sunabilmektedir.

Bunlara ek olarak insaat sektoriiniin bu sorunlarina ¢6ziim tiretebilecek, sektdrde ihtiyag
olan kalifiye eleman yetistirebilen, yasal dayanagi olan, yeterli kadro istihdam
edebilen ve iiyelerine bilgi seminerleri veren yapi kalitesi yliksek kuruluslara ihtiyag

duyulmaktadir [67].
Endiistriyel Iliskiler

Insaat sektdriiniin bircok meslek grubundaki sirketlerle birlikte calismasini gerektiren
yapist sebebiyle projelerin diizenli ilerleyebilmesi i¢in etkin ve tutarli bir iletisim
esastir. Bu durum ayrica kurumsal alginin olusumunda etkili olan bir unsurdur. Her
projenin farkli isgiicii, arag, makine ve nakit ihtiyaci giindeme getirdiginden, ¢alisilan
sirketler ile planlama isleri 6n plana ¢ikmaktadir [5]. Bu planlamalarin dogru yapilmasi
ve en verimli sekilde hayata gecirilmesi ingaat sirketlerinin kurum markalagmasi

yolunda faydali olabilmektedir.

Ornek olarak iilkemiz ingaat sektoriinde faaliyet gosteren Dumankaya firmasi siirekli
gelisim ilkesi baglig1 altinda proje segmentasyonu, taseron degerlendirme Sistemi, siireg
yonetimi, ¢agri merkezi, analitik CRM, uygulamali usta kalfa egitimi, is giivenligi

programlari gibi yenilik¢i sistemler kullanmistir.

Kurumsal marka ingas1 i¢cin 6nem arz eden sirket yapisi1 ve stratejilerinin bir biitiinliik

olusturmasinin yani sira sirket yoneticileri tarafindan kurum markasinin tiiketiciler i¢in
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bir noktaya konumlandirilmasi gerekmektedir. Bu boliimde iilkemiz insaat sirketleri i¢in

marka konumlandirmanin 6nemi ele alinacaktir.

4.3.3.2 Marka Konumlandirma

Insaat sektoriinde marka konumlandirma, insaat piyasasinda rekabetin artmasi ve
pazarlama yonetimi uygulamalarinda yapilabilecek hatalarin maliyetleri artirmasi gibi
nedenlerden dolay1 sirketlerin saglikli gelisimi agisindan giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Tiiketiciler, gliven ve kalite ihtiyaci nedeniyle taninmis sirketlere
yonelmis ve bu talep beraberinde marka konumlandirmanin énemi pekistirmistir. insaat
sektoriinde yer alan sirketlerin rekabet listlinligiinii ele gecirmek anlaminda markalarini

giiven unsuru lizerine konumlandirmanin katkisi olabilmektedir.

Insaat sirketlerinin iist yonetimi, marka kimligi ve farkindalik yaratmak iizere pazarlama
planlar1 gelistirmesi ve bunlart uygulanmasi1 sirket adina faydali olabilmektedir.
Yapilacak bu c¢alismalar marka algisimi giiclendirmeye, markayr lider marka
pozisyonuna getirmeye, bu pozisyonu korumaya, global markalar yaratmaya ve miisteri

portfoyiinii gelistirmeye yonelik 6nemli katkilar saglayabilmektedir.

Insaat sektoriindeki sirketler, kurum markas: icin gerek taktiksel ve gerekse stratejik
sorumluluk iistlenerek, markanin kimligi ve konumu ile ilgili gerekli yatirimlar1 yaparak
bu kimligin korunmasini ve tiim medya cabalarinin bu kimlik ile tutarli olmasini
saglamalar1 gerekmektedir [20]. Gilinlimiizde marka konumlandirma miisteri profili
yaratmak adina 6nem arz etmektedir. Kurum ve iiriin iizerinden gergeklestirilen tiim

marka konumlandirma caligmalari istenen hedefe ulagsmay1 kolaylastirmaktadir.

Ulkemiz insaat sirketlerinin sahip olduklar1 ya da hedefledikleri kurum markasinin
tiikketici nezdinde basarili bir sekilde konumlandirilabilinmesi i¢in etkili marka iletisim

yontemlerinin kullanilmasi da 6nem arz etmektedir.

4.3.3.3 Marka Iletisimi

Insaat sektdriinde yasanan biiyiime ve sektdriin Tiirkiye ekonomisinin lokomotifi haline
gelmesi insaat sirketlerinin iletisim olanaklarin1 kesfetmelerine olanak tanimistir.
Basaril1 bir marka yaratabilmek ve bu markay1 uzun yillar koruyabilmek icin pazarlama,
reklam ve halkla iliskilerin birlikteligi ile tiiketiciler etkin bir iletisim kurmay1 temel

alan biitiinlesik pazarlama iletisimi insaat sektorii tarafindan benimsenmeye
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baslanmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin temel araglari reklam, halkla iliskiler,
tutundurma caligmalari, kisisel satis, medya iletisimi ve diger iletisim ¢abalar1 olarak

siralanabilir.

Tiiketicilerin iirlinler ve markalar hakkinda bilmek istediklerine doniik olarak; satis
ofisleri, basili reklamlar, 1s1kl1 panolarda sergilenen reklamlar, e-posta, halkla iligkiler,
satis noktasi promosyonlart ve diger iletisim araglar1 yoluyla es zamanli olarak

tiikketicide satin alma arzusu yaratilmaya ¢alisilmaktadir [5].

Genel anlamda baktigimizda marka iletisimi uygulamalarinda sirketlerin hedefledikleri

amaclar su sekilde siralanabilir:
e Kurumsal kimliginin olusturulmasi ve benimsetilmesine katkida bulunmak,
o Hedef kitlelere sirketin hizmetleri ve uygulamalar1 hakkinda bilgi vermek,

e Hedef kitlelerin sirkete iliskin egilimlerini, tutum ve davranislarini belirlemek ve

gerekli Onerilerde bulunmak

Insaat sirketlerinin yasanan yogun rekabette olusturduklari bu iletisim stratejileri
giiniimiizde oldukca onemli yer tutmaktadir [71]. Oncelikle marka iletisimi
uygulamalar1 ve pazarlama faaliyetleri i¢in en 6nemli araglardan biri olan reklam ele

alinacaktir.
Reklam

Tiiketicilere markanin varligini duyurmak ve iiriine ya da hizmete olumlu bir tutum
yaratmak amaciyla kullanilan reklam c¢aligmalari, iirliniin yiiksek kalite o6zelliklerini
garanti ederek tliketicide marka degeri bilinci yaratmayr amaclamaktadir. Ancak
giinlimiizde tliketici ile marka arasindaki iliskide bir degisim yasanmaktadir. Artik
0zenle yaratilmis ve reklamlarla sunulan bir marka imaj1 tasiyan i1yi bir iirline sahip
olmak yeterli olamamaktadir. Ayn1 zamanda reklam icerisinde olmasi1 beklenen marka

vaadi, iirlin ¢ekiciliginden ¢ok daha fazlasini iceren bir unsur olmustur.

Yogun rekabetin yasandigi ingaat sektoriinde projelerin cesitliligi, sirketlerin
giivenirligi, kurumsalligi, ingaatin kalitesi, insaat malzemelerinin kalitesi, satis sonrasi
hizmetleri, ulasim, altyap1 alternatifleri, sosyal imkanlar1 ve 6deme kosullar gibi
konular tiiketicinin satin alma kararmi dogrudan etkilemektedir. Ancak tiim bu

kosullarin saglanmasina ragmen; insaat sirketleri daha genis kitlelere ulasmak amaciyla
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musteri iliskileri yonetimi disinda reklam yatirimlartyla tiiketicinin bilgilendirilmesine

ve karar alinmasina yonelik ¢calismalar yapmaya baslamistir [72].

Tiketicilerin bilmedikleri bir {iriin veya hizmet hakkinda talepleri olamayacagindan
marka iletisimi gerekli olmaktadir. Reklamin iletisim amaci bilindigi gibi tarafsiz bir
iletisim degil, tam tersine dretici tarafindan bilingli olarak ydnlendirilmis,

bicimlendirilmis bir iletisim aracidir.

Medya iletisim araglari ile gergeklestirilebilen reklam yazili, gorsel, isitsel ve interaktif
olarak ¢esitlenebilmektedir. Erisim alaninin genis olmasi ve ¢ok sayida insana, kisa
siirede ve daha az enerjiyle ulagabilme imkani sunmasi, televizyon, gazete, dergi ve
internet reklam alaninda 6n planda yer almaktadir. Mesajlarin iletilmesinde kullanilacak
araclarin belirlenmesinde hedef kitlenin biiyiikliigi ile birlikte, o kitlenin demografik,
cografi, sosyo-ekonomik ve psikografik Ozellikleri dikkate alinarak ilerlenmesi

gerekmektedir [73].

Ayrica artik glinlimiizde sirket hakkinda bilgi almak isteyen tiiketiciler sirketin internet
sitesine ulasarak uzmanlik alani, gerceklestirdigi projeler ve diger onemli sirket
bilgilerine erisebilmektedir. Sirketler internet sitelerini hedef miisterilerine daha cazip,
daha renkli bi¢imde tasarlamakta, sirketlerinin gii¢lii oldugu yanlar1 6n planda tutarak

tanitimlarini yapmaktadirlar [74].

Sektorde agirlikli olarak yazili basinin kullanilmasi, basindaki ingaat ilanlarinin daha
cabuk sonuca ulastiracagi, projelerin gorseller araciligiyla daha rahat sergilenebilmesi
ve hedef kitleyle daha ¢abuk ulasilabilecegi diisiincesiyle gerceklesmektedir. Reklam
kampanyalarinda sirketleri dikkat cekicilik, hatirlanabilirlik agisindan olduk¢a onemli
olan ve genellikle kisa ve tek ciimlelik sloganlar kullanilmaktadir. Bu sloganlar reklam
kampanyasina kisilik kazandiran ve reklam iletisinde gorsel, dilsel 6geleri birlestirici

islev tstlenirler [75].
Isim-Logo

Yogun iletisim ¢aligmalar1 altindaki tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in sektorde faaliyet
gosteren sirketler kurumsal kimliklerine de onem vermeye baslamislardir. Ornegin
sirketler kurumsal logo, renk, yaz1 karakteri gibi konularda ge¢mis yillarin aksine halkla
iliskiler uzmanlarindan ve reklam ajanslarindan destek almaya baslamiglardir [76].
Artan rekabet ortaminda sirketler {irtinlerini farklilastirmak, markanin akilda kaliciligini

saglamak ve giivenilirligi artirmak amaciyla kamuoyu ile iletisim saglamaktadir. Insaat
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sektoriinde kurumsal halkla iligkiler, sirketin sahip oldugu tiim basili ve gorsel
malzemelerde ayni standardi yakalamaya calisir, brosiir, kartvizit, web sitesi, kurulus
biilteni, tanitim ve uygulama filmi, tanitim kitaplari, kurumsal kimlik rehberinin
olusturulmasi gibi ¢alismalarin yapilmasii saglamaktadir. Kurumsal biitiinligi tiim
basil1 ve gorsel materyallerde saglayan sirketlerin etkili iletisimi daha kolay sagladigi ve

bununla birlikte kurum markalagmasina katki sagladiklar goriilmektedir [77].
Sponsorluk

Sosyal paydaslar ile gerceklestirilen diizenli iletisim, sosyal sorumluluk projeleri,
sponsorluklar ve basari ile sunulan projeler rekabet giiciiniin ve marka bilinirligini
artirabilmektedirler. Bu c¢alismalar kurumu ya da iirlinli tanitarak algi olusturmakta ve
dolayli olarak satin alma tercihini etkileyerek amacini yerini getirmektedir. Agaoglu
Sirketler Grubu ve Soyak Holding buna 6rnek gosterilebilir. Agaoglu Sirketler Grubu
sponsor olduklar1 televizyon programi ile marka bilinirligine katkida bulunmay1
amaglarken, Soyak Holding spor anlaminda basarili sporculara destek vermek adina
‘Soyak Team’ kurarak bu alanda 6nemli sosyal sorumluluk projesine imza atmistir.
Tilim bu sosyal sorumluluk ve sponsorluk projeleri insaat sirketlerinin farklilagsmasina ve

marka degerini artirmalarina katki saglamaktadir [78].
Medya iletigimi

Iletisim ve teknoloji ¢ag1 geregi giin icinde birgok farkli kitle iletisim araglarina maruz
kalinmaktadir. Basili, gorsel ve yeni medyanin kullanimimin artisiyla birlikte tiim
sektorlerde bu alana yapilan yatirimlarda artis gézlemlenmektedir. Tiirkiye’de en
onemli yatirim araglarindan biri olan ingaat yatirimlarinin artmasi ile birlikte sektoriin
kendi i¢inde genislemesi bir yana sektérde medya kullanimi da ¢ok onemli Olgiide

artmistir.

Sektorde genellikle reklam ve halkla iligkiler ¢calismalar1 yazili basina dayandirilsa da
projelerin biiyiikliigiine, detayina ya da hedef kitlesine gore daha kurumsallagmis
sirketler kendilerini farkli konumlandirmak amaciyla televizyon, radyo, acik alan,
internet ve sosyal medya gibi farkli tercihler kullanmaya baglamistir. Facebook, Twitter
ve Friendfeed gibi sosyal paylasim siteleri de farkli iletisim yontemleri kullanmak

isteyen sirketler icin yeni alternatif mecralar olmustur [77].
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Organizasyonel iletisim araglart

Gelisen ve siirekli rekabetin arttig1 insaat sektoriinde sirketler igin farkli alanlarda
uzmanlasma ihtiyact dogmustur. Bu noktada iletisim anlaminda fuarlar ve sergiler onem
kazanmustir. Bilgi ve deneyimlerin paylasilmasi, yeni iirlinlerin sektorle bulugmasi, yeni
is ortakliklarinin yaratilmas: konusunda hem katilimer firmalara hem de organizasyon
ziyaretgilerine biiyiik katki saglamaktadir. Bu nedenle son yillarda sektdrde birgok
alanda, bir¢ok sehirde c¢esitli organizasyonlar diizenlenmektedir. Ayrica projelerini
hedef kitleye ve medyaya tanitmak, sektorel gelisimler hakkinda toplumu
bilgilendirmek amaciyla ingaat sektoriine iliskin konferans, seminer ve toplantilar da

diizenlenmektedir [77].

Bu organizasyonlarin yani sira sirketlerin diizenledigi yarismalar, hedef kitlenin ilgisini
cekmek ya da farkli kitlelere ulasabilmek amaciyla kullanilan yontemlerden biridir.
Yarigmalarla kurum ya da kurulusun tanitimi yapilirken, ¢esitli kisilerden goriis de
alinmaktadir. Kurulusun toplumsal statiisiiniin yiikselmesinde yarisma Onemli bir
aractir. Insaat sektoriinde de bircok konuda yarigmalar diizenlenmektedir. Yap:
sektorlinde faaliyet gosteren Tiirk Ytong, diizenledigi fotograf yarismalar: ile kurumsal

marka algisini yiikseltmeyi amacglamaktadir [78].
Tutundurma Calismalart

Sirketler sadece tiiketicinin istedigi {irlinli belirleyip bunu tiiketiciye sunarak basariya
ulasgamamaktadirlar.  Tim  bu  islemler rakip  sirketler tarafindan da
gerceklestirilebilmektedir. Bu sebeple sirketler, rakiplerinin 6niline gegmek istiyorlarsa
satislarin1 bir sekilde artirmak zorundadirlar. Uretim ve hizmet sektdrlerinde satis
artirict ¢abalar olarak tanimlanan tutundurma c¢alismalari, benzer sekillerde insaat

sektorinde de mumkindir.

Insaat sirketleri insa ettikleri projeler hakkinda tiiketicilere bilgi verme, ikna etme,
inandirma, istenilen davranisa yoneltme ve hatirlatma ¢abalar1 i¢in tutundurma
caligmalar1 i¢indedir. Bu calismalar sektorde en hareketli donemde satis1 artirmak ve
rakipler arasindan secilebilmek igin yapilirken, diisiise gecilen donemde de mevcut

talebi artirmak amaciyla yapilmaktadir.

Insaat islerinin siiresi, maliyeti ve miinferitligi dolayisiyla insanlari, ihtiyaglar1 olsun ya

da olmasin bina satin almaya yonlendirmek kolay olmamaktadir. Yontem, her bir
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projenin sartlarina gore yeniden sekillendirilebilmektedir. Bu sebeple tutundurma

caligmalar1 ya miisteriye yonelik ya da projeye yonelik olabilmektedir [64].

Ornek olarak Agaoglu Insaat ve Eltes Insaat, Eltes Giinesi Umraniye projesi satis1 i¢in
O0deme kosullarin1 uygun hale getirmekte ve aymi zamanda miisterilerine ankastre
mutfak iiriinlerini hediye etmektedir. Sektorde sirketler akilda kalicilig1 artirmak igin
kiiciik boyutta promosyon iiriinlerini de hedef kitlelere dagitmaktadir. Ornegin Hektas
Insaat Idealistkent Projesi igin “Istanbul’da ideal olan ne varsa” sloganiyla kitle iletisim
araclarii kullanarak genis bir kitleye ulasirken, tanitim filmi CD’si, takvim, kalem ve
misketlerden olusan bir kutu iginde sunulan promosyon iiriinlerini bir mektup ile
potansiyel miisterilerine gondermistir [78].

Etkin bir iletisim gerceklestirmek igin siirdiiriilen tiim faaliyetler tiiketicilerin ilgisini
markaya yonlendirmek amaciyla yapilmaktadir. Ancak bu noktada dikkatin yoneldigi
markaya ait hizmet ya da irlinlin bazi nitelikleri biinyesinde barindirmasi
beklenmektedir. Sirketlerin markalagsma siireglerine 6nemli katkilardan birini saglayan

tirlin kavramu ile iliskilendirilen basliklar bu boliimde insaat sektorii i¢in ele alinacaktir.

4.3.3.4 Uriin

Uriinler sirketlerin temel dayanagmi olusturarak kurulus amacim temsil ettiginden,
piyasadaki pozisyonunu belirleyen baslica degiskenlerden biridir. Insaat sektdriiniin
ortaya koydugu iiriinleri ele aldigimizda, diger iirlinlerden farklilig1 dikkat cekmektedir.
Ozellikle tiiketim siireci, yatirrm malzemesi olmasi, ¢ok sik satin almip tiiketilen bir
iriin olmamasi, hayati 6nem tastyan nitelikler barindirmasi gibi sebepler bu farklilig
yaratmaktadir. Insaat sektdriine ait iiriinler icin kalite, iiriin gelistirme, farklilagsma,

lojistik, satis sonrast hizmet basliklar1 daha detayli olarak agiklanacaktir.
Kalite

Insaat sektorii, birgok sektdrle isbirligi icinde oldugu iizere disiplinler arasi calisma
sonucunda ortaya ¢ikan {irlinle var olmaktadir. Bu nedenle insaat liretimi, bir yapinin
gerceklestirilmesinin yani sira, birbiriyle iliskili ve birbirine bagl bir¢cok faaliyetin
yerine getirilmesiyle saglanir. insaatta kalite kavrami da iiretimin sonunda ortaya ¢ikan
yapiin kalitesinin yani sira, bu yapiyr ortaya koymak icin gergeklestirilen diger
faaliyetlerin kalitesini de kapsamaktadir. Nihai kullanicinin yapr ile ilgili beklenti ve
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ihtiyaclarmin ne derece karsilandigi insaat sektoriinde yapinin kalitesini ortaya

koymaktadir.

Genel olarak bir ingaatin kalitesi olan islevsellik, estetiklik, ekonomiklik, saglamlik vb.
unsurlarin 6nem sirast kullaniciya gore degisebilmekte ve ¢ogu kez de bu kalite
unsurlarimin  hangisinin Oncelik alacagina, kullanici adina kamu otoritesi karar
vermektedir. Bununla birlikte bir insaatin kalitesi denildigi zaman, o insaatin
performans ve islevselligi, glivenilirligi, uygunlugu, dayanmikliligi, sagladigi fayda ve
estetigine iligskin tasidig1 ozellikler akla gelmektedir. Yapiy1 meydana getiren elemanlar
ve mekanlarin 6zellikleri yapi kalitesini biiyiik Olciide etkilemektedir. Bu 6zelliklerin
insan ihtiyaglart dogrultusunda, beklenen seviyelerde saglanmasi, o yapinin kaliteli

olma kosullarinin en énemlisini saglamaktadir.

Mal ve can emniyeti bakimindan, yapinin saglamligi, kullanilan malzemelerin
bozulmazligr ve insan sagligina uygunlugu kullaniciya giiven vermelidir ve kalitede en
onemli unsurdur. Farkli beklentilerin miimkiin olabildigince ¢oguna cevap verebilen

yapilar kalite anlaminda basarili {iriinlerdir.

Diinyada ingaat sektoriinde kalite ile ilgili uygulamalar 1970’11 yillarda baslamis ancak
tiriiniin 6zellikleri, {iretim siirecinin, iggiicii ve organizasyonun farklilasmasi, miisteri
taniminin yapilamamasi, sosyo-politik ve iklimsel etkilenmeler vb. problemler ile
karsilagilmistir. Zaten yapilan ¢alismalar {irlin veya hizmet kalitesinin organizasyonda
yer alan herkesin katilimiyla, siirekli gelistirilmesine yonelik biitlinlestirici bir yonetim
kavrami olan toplam kalite yonetimi ile ilgili uygulamalarin biiytik 6lciide basarisizlikla
sonuclandigint gostermekte ve bu durum temelde, kalite kiiltiirii eksikligi adi altinda

toplayabilecegimiz nedenlere dayandirilmaktadir [37].

Tiirkiye’de ingaat kalitesine genel olarak bakildiginda kalite seviyesinin olduk¢a diisiik

oldugu goriilmektedir. Bu iki nedene baglidir:

e Isgiicii niteliksizdir. Nitelikli is¢i ¢ok yiiksek iicretlerle bulunabildigi igin diisiik

ticretli calisanlar tercih edilmektedir.

e Malzeme kalitesizdir. Son yillarda artan rekabet dolayisiyla kaliteli malzeme
bulmak miimkiindiir ancak yine de giliniimiiz olanaklarinda istenen noktaya
ulasamamustir. Ayrica ekonomik nedenlerle yapilan malzeme tercihleri de insaat

kalitesini ciddi olarak diistirmektedir [68].
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Ulkemizde insaat sektdriinde kalite ile ilgili ¢alismalar, artan rekabet sonucu, 1990
sonrast baslamis ve Ozellikle yurtdisinda faaliyet gosteren sirketler, bu konu iizerine
hassasiyet gOstermistir. Ancak iilkemizde insaat sektoriindeki uygulamalarin sirketin
itibar1 agisindan ISO 9001 tarzi bir belge almak amaci ile sinirlandirildigr ve {ist diizey

yonetime verilen egitim diizeyinde kaldig1 goriilmektedir.

Sektordeki standart eksikligi, iist diizey katilimin saglanamamasi, motivasyon eksikligi,
toplam kalite yonetiminden ne elde edileceginin sorgulanmamasi, Tiirkiye genelindeki
organizasyon yapisi, iletisim sorunlari, calisanlarin katiliminin  saglanamamasi,
tedarikgilerin kalite ile ilgili ¢aligmalara dahil edilememesi, degisim igin gereken alt
yap1 eksikligi, egitimin iist yonetim diizeyinde kalmasi gibi nedenler insaat sektoriinde

toplam kalite yonetimi uygulama problemlerini olusturmaktadir.

Projenin satisindan sonra hizmetler devam etse bile projeye yapilan miidahaleler kontrol
altinda tutulamamaktadir. 2000 yilinda yasanan yikimlarin birgogunun yapilara

sonradan yapilan miidahalelerden kaynaklandigi bilinmektedir [79].

Tiirkiye’de kalite ydnetimi anlaminda Koray Insaat drnek bir model gelistirerek ‘Kalite
Standartlar1’ ¢alismasini gergeklestirmistir. Buna gore ‘gergek anahtar teslimi, deprem
giivenlik sistemi, ayricalikli garanti, dekorasyon danigsmanligi, giivenlik ve teknolojik
coziimler ile profesyonel yasam alani yonetimi’ kavramlarini biitiinlestirerek Kalite

Standartlar1 anlaminda tiiketicilerin tercih sebebi olmasinda katki saglamistir.
Uriin Gelistirme

Insaat sektorii disindaki sektdrlerde benzer iiriinleri {ireten sirketler arasindaki fiyat farki
belirli bir oranin tlizerine ¢iksa dahi miisteri kendi alistig1 iireticiden vazgegcmemekte ve
kalite i¢in fiyat farkin1 6demektedir. Ancak insaat sektorii icin durum ¢ogu zaman bu

sekilde degildir.

Uriin farklilasmasinin eksikligi ayn1 zamanda sirketlerin kar oranlarmi da belirli bir
diizeyin iizerine ¢ikartmalarma izin vermemektedir [64]. Insaat sirketleri yeni iiriinler
gelistirmek adina miisteri anketleri ile ilerleyerek, anket sonuglarina gore tiiketicilerin
ne istediklerini anlama sansina sahip olabilmektedirler. Buna gore iiriin bazinda

farklilasarak stratejilerini belirleyip gelistirmeler yapabilmektedirler.

Glinliimiiziin {irtin gelistirme siirecinin 6nemli bir bileseni iirlinlerde daha yiiksek

verimlilik, glivenlik ve daha fazla 6zellestirme saglamak ic¢in birden fazla disiplin ve
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teknolojinin bir araya getirilmesidir. Bu amagla, elektronik, mekatronik, malzeme ve
tiretim sistemleri gibi farkli disiplinlerdeki teknolojilerin bir araya getirilmesi, iiriin

kalitesini ve miisteri memnuniyetini artiran etkenlerden birisi olarak goriilmektedir.

Son donemde iilkemiz yap1 sektoriinde farkli boyut kazanan teknolojik gelismeler ile
hizli ekonomik degisimler, isverenlerin, miisterilerin veya ortaklarin degisen ihtiyaglari
ve uluslararasi rekabet ortami, yap1 sektoriinde yeni agilimlar1 ve iiriinleri beraberinde

getirmistir [80].
Farklilasma

Yapisal trlinlerin yagam kalitesi iizerinde etkisi ve sosyal agidan tasidigi sorumluluk
g0z Oniine alindiginda yap1 tasarim ve {iretim siirecini yeniden sekillendirebilecek giigte
olan {irlin ve siire¢ yeniliklerinin yap1 sektorii alaninda yayginlagsmasi ayri bir dnem
tasimaktadir [80]. Uriin ve sirket rekabetinin her gecen giin arttig1 insaat sektdriinde
rakiplerinden farklilagmak igin sirketler yeni yontemler gelistirmek zorunda
kalmaktadirlar. Fiyat ve kalite yoluyla iirlin farklilagtirma gibi geleneksel yontemlere ek
olarak etkin bir ara¢ ve bir rekabet unsuru olarak tasarim ve bunlarin hayata gegirilmesi

On plana ¢ikmaktadir.

Cogu zaman markay1 gelistiren ve farkindalik yaratarak markay: bir diinya markasi
haline getiren tasarim giigleridir. Pek ¢ok diinya markast gorsel kimligin
olusturulmasinda tasarima biiylik 6nem vermekte ve hatta stratejik degisimler yaparak

pazar paylarini genisletmektedirler.

Tasarimin, TUriinleri biitlinsel olarak farklilastirma niteligi can alict bir rekabet
unsurudur. Ozellikle diisiik fiyata dayali stratejiler izleyerek pazara giren iireticilere
kars1 kiiresel pazarlarda kalici olabilmek bu sekilde miimkiin olabilmektedir. Bu
nedenle tasarim yoluyla marka gelistirme ulusal rekabet giicii agisindan vazgegilmez bir
unsurdur. Ingaat sirketleri bu nedenle yeni fikirlerle ortaya ¢ikan tasarimlari tercih
ederek tiiketiciyi kendi triinlerini se¢mesi igin ikna yolunu se¢mektedirler. Sosyal
ihtiyaglar, pahali bir tiketim malzemesi olmasi, deprem ve giiven ihtiyact gibi
sebeplerle yasanan bu siire¢te mimarlarin projelere katkilar1 marka kavraminin insaat
sektoriinde on plana ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Uriinlerini diinyaca {inlii
tasarimcilara tasarlatarak bunu reklam ve kurumsal iletisim calismalariyla duyurarak

satislarina katkida bulunmaktadir [79].
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Lojistik

Gliniimiiz ingaat sektoriinde giderek karmasik ve biiylik boyutlu projelerin giindeme
geldigi; siire, maliyet ve kalite agisindan belirlenen amacglara ulagsmanin giderek
giiclestigi bilinmektedir. Dolayisiyla sirket olarak bu sektorde rekabet edebilmenin ana
kosullarindan biri tiim yapim siirecini basindan sonuna kadar denetleyebilmektir. Bu
noktada yapim projelerinde lojistik; hammaddenin ¢ikis noktasindan yapimda
kullaniminin tamamlanmasina kadar olan siire¢ boyunca malzeme ve ilgili bilgi akisinin
planlanmasini, koordine edilmesini, organize edilmesini ve denetlenmesini

kapsadigindan 6nem arz etmektedir [81].

Sadece iilkemizde degil yurtdisinda siirdiiriilen bir ingaatta kullanilan iiriinler agir
malzemeler olduklari i¢in lojistik destek, uzak nakliyatta karsilasilan maliyet, siire gibi
problemlerin en az diizeye indirgenmesi gerektiginden; nakliyeden ve zamandan
tasarruf icin yerel sirketlerle isbirliginin yapilacak olmasi, insaat sektoriiniin kiiresel

anlamda gelismesine olumlu katkilar1 olacagi siiphesizdir [82].

Malzemelerini veya hizmetini insaat sahasina daha kisa zamanda ve daha ucuza
getirebilen sirket istiinlilk kazanmaktadir. Bu sebeple yakin ¢evrede bir ise girmek,
yerel sirketler i¢in taninmisliktan ve bolgeye hakim olmaktan kaynaklanan bir tistiinliik

de saglamaktadir. [64].

Ingaatin yapildig1 bolgede yerel ofisleri bulunan sirketlerin insaat ihalelerini kazanma
olasiliklarinin daha fazla oldugu belirtilmektedir. Bununla paralel olarak, yerel ofisleri
bulunmayan sirketler yabanci tilkelere 15 yapmak i¢in gittiklerinde bir takim yasal ve
biirokratik engellerle karsilasabilmektedirler. Dolayisiyla bir sirketin belirli bir bolgede
verimli bir sekilde is alabilmesi ve yapabilmesi i¢in yerellige 6nem vermesi gerekir.
Yerel bolgelere inebilmek sirket icin maddi ve biirokratik agidan biiyiik bir avantaj
saglamaktadir [64].

Satis Sonrasi Hizmet

Satis sonrasi hizmet, insaat sektdriinde yapilarin hizli tiiketilen {iriinler olmamasi ve
miisterilerinin stirekli yiikselen beklenti diizeylerini yakalamak i¢in rekabet edenlerin
kullanabilecegi vazgecilmez bir araca doniigmiistiir. Yapinin biitiinliniin, kullanilan
malzemelerin ve olusturulan detaylarin olabilecek en uzun vadede ilk giinki

performanslarini korumalar1 énemlidir. Kisa siirede yipranan, onarim ya da degistirme
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gerektiren malzemeler ve yapi elemanlar1 yapinin kalitesiz olarak algilanmasina ve
tanimlanmasina sebep olabilmektedir. Tiiketiciler projede yasam basladiktan sonra da
hizmet almak istemektedirler. Yapida ortaya ¢ikan sorunlarin en kisa zamanda, kolayca
¢Oziilebilmesi i¢in daha onceden ¢oziimlerin iiretilmis olmasi satis sonrasi hizmetin
kalitesini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda giiniimiizde 6zellikle markalasmis ya da
markalagma yolunda hizla ilerleyen insaat sirketleri proje gelistirmek ve iiretmenin yani
sira miisteri memnuniyetini on planda tutarak tiiketici ile uzun siireli giiven iligkisi

kurmak istemekte ve satig sonrasi hizmetleri ayr1 bir organizasyona dontistiirmektedir.

Ulkemizde Agaoglu Sirketler Grubu biinyesinde satis sonrasi teknik hizmetler adinda
80 kisilik biiylik bir ekip barindirmaktadir. 7 giin 24 saat ¢agri merkezi altyapisiyla
hizmet veren satis sonrasi teknik destek ekibi, teslim edilen yapinin Agaoglu
garantisinde oldugu vurgulamaktadir. Aymi sekilde Teknik Yapi1 Holding projelerin
satigindan sonra bina gilivenliginin yaninda yasayanlarin da gilivenligini saglamak i¢in
Teknik Gilivenlik markasini yaratmigtir. Buna ek olarak site yonetim hizmeti vermek
amactyla Aktif Yasam markasi olusturulmustur. Dumankaya insaat ise satis sonrasinda
devam eden tiim hizmetlerini Dumankaya Pusula catis1 altinda toplamistir. Dumankaya
Pusula hizmetleri asistan hizmetleri, e-dairem, gayrimenkul degerleme, konut destek,
tasarim destek, aktivite hizmetleri basliklarini icermektedir [83].

Tiim bu kurum markalagsmasina katki saglayacak olan {iriin ve hizmetin barindirdigi
niteliklerin yan1 sira marka olmak adina 6nemsemesi gereken konulardan biri de kurum
ya da iirlinlin pazarlanmasi ve satisidir. Bu boliimde kurum markalagsmasi adina ingaat

sektoriinde pazarlama ve satis konusu ele alinacaktir.

4.3.3.5 Pazarlama / Satis

Tiim sektorlerde oldugu gibi insaat sektoriinde de markalagmak adina 6nemsenmesi
gereken konulardan biri pazarlama ve satistir. Ozellikle insaat sektdrii gibi rekabetin
yogun yasandigi bir sektorde pazarlama stratejisi olmaksizin piyasada var olmak
oldukca giictiir. Markaya ait pazar kosullarinin incelenmesi, yeni pazarlama
modellerinin uygulanmas1 ve piyasada fiyat liderliginin ele gecirilmesi basarili

pazarlama stratejileri gergeklestirmek adina faydali olmaktadir.

Pazarlama anlayisi, ililkemiz insaat sektoriinde arzu edilen seviyeye ulasamamustir.
Ancak kosullar ne olursa olsun insaat firmalar1 ulusal ve uluslararasi pazarlarda

stiregelen rekabet¢i ortamda avantaj saglayabilmek icin, ist yonetimlerinden baslayarak
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pazarlama anlayisini benimsemekte ve tiim oOrgiit i¢inde bu anlayisin yayilmasini
desteklemektedirler. Insaat sektorii, neredeyse isteyen ve parasi olan herkesin igerisine
girebilecegi kalabalik ve rekabetin yogun bir sektér olmasi nedeniyle firmalar
kendilerini sektoriin daha az kalabalik olan koselerine almak cabasi i¢indedirler.

Pazarlama bu bakimdan olduk¢a 6nemli bir konuma sahiptir.

Ingaat sektdriiniin pazarlamaya tam olarak uyum saglayamamasmin nedenlerinin
basinda, insaat sektoriiniin yeniliklere agik olmamasi ve modern yonetim anlayislarini
benimsemekte yavas olmas1 gelmektedir. insaat sektoriinde maliyet, planlama gibi diger
yonetimsel alanlarina kiyasla, pazarlama konusunda literatiir calismalari oldukca
smirhidir. Bu eksikligin sonucu olarak ingaat yoneticileri egitim donemlerinde tam
olarak pazarlamaya asina olamamakta ve sistemli bir egitim alamamaktadir. Benzer
dogrultuda insaat firmalarinin yoneticilerinin modern yonetim mekanizmalarindan ve
bunlarin ekonomik getirilerinden yeteri kadar haberdar olmadiklari i¢in bu aktivitelerin
masraflarinin karsilanamayacagini diistindiikleri ve bu yiizden de modern yonetim ve

pazarlama anlayisina sicak bakmadiklar1 belirtilmistir [84].

Ulkemiz insaat sektdriinde kurum markalasmas: yolunda ilerlemek isteyen bir sirket
markaya ait pazar kosullarini iyi analiz etmesi faydali olacaktir. Buna ek olarak fiyat
liderligi ve pazar payinda giiclii bir konumda yer almasi ve yeni pazarlama modellerini
biinyesinde barindirmas1 beklenmektedir. Bu bolimde ingaat sektoriinde yer alan

sirketler bu basliklarla ele alinacaktir.
Markaya Ait Pazar Kosullarimn Incelenmesi

Bir ingaat sirketinin basarili bir markalagma siireci i¢in pazar kosullarin1 dogru sekilde
degerlendirmesi ve detayli analizler sonucu bulundugu kosullara uygun projeler
gerceklestirmesi gerekmektedir. Pazar yapisi ve rekabet kosullarinin incelenmesi, hedef
tiikketicileri belirlemek ve tiiketicinin beklentilerini anlamak igin tiiketici analizleri
yapmak, kiiresellesme ve yerellesmenin gerektirdiklerini yerine getirmek pazar

kosularina uyum saglamak adina faydali olacaktir.
Pazar Yapisi ve Rekabet Kosullar

Ingaat sektdriinde faaliyet gdsteren birgok sirket kolayca satis yapabildikleri icin
pazarlama stratejileri gelistirmeye gerek duymadan faaliyetlerini siirdiirebileceklerine
inanmaktadir. Bu sekilde calisma tarzina sahip olan sirketler, uzun vadede miisteri

kaybma yol agabilecegi, uzun vadeli satig yapamayabilecekleri ve rekabet arttikca
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musterileri kaybma ugrayacaklar1 ihtimallerini g6z Oniinde bulundurmalari

gerekmektedir.

Pazarlama bir sirketin {irlin veya hizmetlerine olan talebini belirlemek, uyarmak,
doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin bir sekilde hazir bulundurarak talebi karsilamak
ve kar elde etmek i¢in yapilan sirket faaliyetlerinin biitiiniidiir [16]. Sektorde pazarlama
yapan sirket ¢cok az olmakla birlikte miisteri odaklilik ¢ok diisiik seviyededir. Yaniltict
reklamlar ve sadece satis odakli sirketler sektordeki algi ve sayginhigi disiirmiis,
dolayisiyla giliven azalmaktadir. Modern pazarlama stratejilerinde sektor daha ¢ok

miisteri odakli olmali ve onlarin degisen taleplerini yakindan incelemelidir.

Insaat sirketlerinin dogrudan tasinmaz pazarlamaya baslamalar1, mortgage gibi gelecege
yonelik yatirim olanaklariyla donanmis miisteri kitlesine ulasma endisesini dogurmus,
rekabeti iletisim boyutuna tasimistir. Uzun soluklu ve devasa yapi projelerinin
pazarlanmasi, iyi bir miisteri davranislar analizi, buna uygun stratejinin ve iletisim
araglariin se¢imi ile miimkiin hale gelmistir. Ayrica tiriinlerini gelistirmek i¢in ¢alisma
miisteri anketleri ve geri beslemelerde stratejik olarak onemsenmektedir. Bu sayede

sirketler pazarin ve de miisterilerin ne istediklerini anlamis olmaktadirlar.

Tanitim araglariin ¢esitliligi ajanslarin standart hizmetlerine danigmanligr da ihtiyag
haline getirmistir. Buna ilave olarak iirlinler ve hizmetler hakkinda sosyal iletisim
kapasitesini kullanarak tiiketicilerde var olmayan yapay gereksinimler yaratmak sadece

pazarlama ve reklamlar ile gergeklestirilmektedir [36].
Tiiketici Analizi

Insaat sektorii her gecen giin biiyilk hizla gelismekte ve rekabet de artmaktadir.
Rekabetin yogun yasandigi bu sektérde ayni {riinii satan bircok sirketi diisiliniirsek
pazarda tek olmak zordur, dolayisiyla miisteri odaklilik gerekmektedir. Basarili
sirketlerin sadece satis odakli olmamasi ve hizmeti sunduktan sonra da miisteri
memnuniyetine énem vermesi onem kazanmistir. Artan arza karsilik degisen miisteri
talepleri incelenmeli ve bu taleplere uygun c¢oziimler sunulmaktadir. Bu amacla,
sitketler ellerindeki tiim kaynaklar1 farkli miisterilerin farkli ihtiyaglarini anlamaya
yonlendirerek, bu kaynaklar1 farkli miisterilerin farkli ihtiyaglarina gore iriin veya
hizmet {retim siire¢ yontemlerine ve teknolojilerine ayirmalar1t faydali oldugu
belirtilmistir [9]. Kalite tanimi gliniimiiz kosullarinda miisteri memnuniyetini esas alan

bir kapsamda ifade edilmektedir. Insaat sektdriindeki taahhiit¢ii olarak adlandirilan
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sitketlerin ve konut yapi kooperatiflerinin de miisteri memnuniyetinin artirilmasi
amacina yonelik olarak miisteri sartlarint belirlenmis ve bunlarin gereklerinin yerine

getirilmis olmas1 gerekmektedir.

Gayrimenkul pazarini sosyal, demografik ve cografi unsurlara gore boliimlendirmek
piyasayr anlamak icin faydali olmaktadir. Demografik unsurlar acisindan konu ele
alindiginda 30 yas ve istii, evli veya evlenme plani olan, orta gelir diizeyi ve {iistii, belli
bir meslegi olan bireyler temel hedef kitle olabilir. Cilinkii burada temel arastirilmasi
gereken temel husus, talep yaratmak ve bu talebin satin alma giicii ile desteklenmesini

saglamaktir. Bu ylizden, bir gayrimenkule talebi olan kitle belirlenmelidir [2].

Miisteri odakli yaklasimda; kaliteyi, miisteri beklenti ve isteklerinin belirlenmesi, iiriin
ve hizmetin bu belirlemelere gore yapilan tasarima uygun yapilmasi, fiyatin satin
alinabilir seviyede olmasi ve kullanim siirecinde performansi igin gerekli hizmetlerin
(servis hizmetlerinin) verilmesi seklinde tanimlayabiliriz. Siiphesiz bu tanimlarin yani

sira iiretici ve lirline gore de yapilabilen kalite tanimi1 yaklasimlart vardir.

Giliniimiizde mal ve hizmet iireten kuruluslarin varliklarimi siirdiirebilmesi tirettikleri
mal ve hizmeti satabilmelerine, bu da satilan tiriin ve hizmetten miisterilerin memnun
olmasina baghdir. Ciinkii ISO 9001:2000 standartlarina gore miisterilerin mal ve
hizmetleri satin alabilece8i baska kuruluslari bulabilme imkani her zaman vardir. Bu

bakimdan kuruluglar miisterilerini memnun etmek durumundadirlar.
Kiiresellesme

Glintimiizde kiiresellesme siirecinde teknoloji diirekli ilerlemekte, teknolojideki
gelismeler de kiiresellesmenin boyutlarini genislemektedir. Bu gelismelerle beraber
insaat sektoriinde de iirlin ve is siirecinde, yenilikler yasanmakta kiiresellesmenin
etkileri fazlasiyla gdzlemlenmektedir. Insaat endiistrisinin sorunlarinin ¢dziilmesinde
teknoloji daha etkin bir rol oynamaya baglamistir. Olusan bu yeni pazar kosullarinin da
etkisiyle ingaat sektoriinde iirtin odakli diislince sisteminden siire¢ odakli diisiince
sistemine ge¢mek gerekmektedir. Ingaat isi kavrami da gitgide daha dinamik bir igerige
kavusmaktadir. Tiim insaat organizasyonlari is siireglerini ve isi ele alis bi¢imlerini
tekrar gézden gecirmek durumundadir. Bu siirecte, gelisen bilgi teknolojileri insaat
sektorii icin onemli stratejik ve operasyonel bir ara¢ olmaktadir. Bilgi sistemleri olarak
da adlandirilan s6z konusu teknolojilerin 6zellikle insaat sektoriinde izlenen yontemler

ve siirecler iizerinde biiyiik etkileri olmustur [45].
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Yerellesme

Kiiresellesen diinyada ekonomi de buna ayak uydururken bir yandan da yerellesme
kavrami sistemin onemli bir pargasi haline gelmistir. Yerellesme agisindan tiiketicilerin
kitlesel 6zelliklerinin ¢ogunlukla ortadan kalktig1 kiiresel degisim ¢aginda, tiiketicilerin
farkli kiiltiirel yapilara ve yasam bicimlerine yonelmesi tiikketim kaliplarinda ve

iriin/marka yasam siireclerinde 6nemli degismelere yol agmustir.

Sosyo-kiiltiirel farkliliklar g6z oniine alinmadan pazara girmeye calisan birgok {iriin,
basarisizliga ugramis ve pazarlama uzmanlarinin kitaplarina ne yapilmamali
boliimlerine 6rnek konu olmustur. Marka algisini basarili kilmak ve uluslararasi arenada
markalarin1 yonetebilmek amaciyla yoneticiler, uluslararasi pazar igerisinde kiiltiirel ve
sosyoekonomik farkliliklarin oldugunu bilmek zorundadir. Bir¢ok sirket yonetimi,
tiiketici istek ve aligkanliklarin farkli oldugunu gostermektedir. Uriinlerin kiiltiirel
farkliliklardan etkilenmemesi igin {iriin pazara girmeden Once girilecek pazarin kiiltiiri,
tiketim aligkanliklari, batil inanglar1 gibi bir takim kriterler g6z Oniinde

bulundurulmalidir [85].

Insaat sektdrii diger sektdrlerle karsilastirildiginda birgok yapisal farkliliklar
sergilemektedir. Insaat projelerinin sirket merkezlerinden uzakta olmasi, dis etkilerden
diger sektorlere gore daha ¢ok etkilenmesi, iiretim yerinin gezici lirlinlin sabit olmasi,
risk faktoriinii diger sektorlere gore daha fazla biinyesinde barindirmasi ve bunun gibi
birgok yapisal farkliliklar sebebiyle insaat sektorii diger sektorlere gore daha ozel
incelemeye tabi tutulmalidir. Bu nedenle kurum markalagmasi siireci de insaat sektorii
acisindan distiniildiigiinde diger sektorlere gore farkliliklar gostermektedir. Bu siireci
olusturan dnemli bir 6zellik kiiltiirdiir. Sirketler degisik kiiltlir yapisina sahip insanlari
biinyelerinde barindiran ve bu farkli kiiltiirlere hizmet veren yapilardir [85]. Ornegin,
sirket merkezi Istanbul’da olan Koray Ingaat, Eskisehir ve Bursa’da yapacagi projeler
i¢in o sehirlerde miisterilerin nelere dnem verdiklerini anlamak adina diizenli anketler
yapmis ve sonuc¢ olarak gergeklestirilen projelerde tiiketicilerin 6nem verdikleri

kriterlere yer vermislerdir.
Fiyat Liderligi

Insaat sirketleri genellikle yapacaklari isin, yani iiriiniin kendilerine maliyetini hesaplar
daha sonra bu fiyatin iizerine de bir kar marji koyarak miisteriye sunacaklari fiyati

belirlerler. Fakat pazarlamanin temeli sadece fiyata dayali degildir. Sirketler
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musterilerine farkli bir seyler sunmak istiyorlarsa bunu sadece fiyatla oynayarak
yapmaz [64]. Smyth’e gore [86] insaat sirketleri tirlinlerinde ¢esitliligi saglayamadiklari
icin tek farklilik olarak diislindiikleri fiyat konusunda degisiklik yapmaya
caligmaktadirlar. Sirketler, genellikle rakipleri karsisinda avantaj kazanmak i¢in sadece
fiyat kirmay1 segmektedirler. Bu da sektoriin genel itibar1 i¢in bazen hi¢ de hos olmayan
sonuclara yol agmaktadir. Bununla beraber son zamanlarda artan miisteri
memnuniyetsizligi de bu egilimi yavasca fiyattan; kalite ve miisteri memnuniyetine
cekmektedir. Dahasi insanlar her zaman ucuz fiyatin en iyisi olmadigini anlamaya
baslamislardir [86]. Ulkemizde yasanan 1999 depremi sonrasi yasanan egilimler de

bunu desteklemektedir.

Her pazara aym stratejinin uygulanamayacagi insaat sirketleri tarafindan
anlagilmaktadir. Sirketler miisterilerin isteklerine dayanarak miinferit uygulamalar
gelistirmektedirler. Ornegin, hizli iiretim isteyen miisteriler icin son teknoloji ¢abuk
kuruyan betonlar, prefabrik yapim sistemleri kullanilmakta; asir1 dayaniklilik isteyen
miisteriler icin pahali ama asir1 dayanikli beton tiirleri ile imalat yapilmaktadir. Insaat
sirketlerinin fiyata dayali olarak degil de kaliteye dayali olarak ddiillendirildikleri bir
sisteme geg¢ildigi takdirde durum kesinlikle daha da iyiye gidecektir [64].

Yeni Pazarlama Modelleri

Artan rekabet, degisen ekonomik ve sosyal yapi, kiiresellesme ile birlikte pazarlama
sekilleri farklilasmaktadir. Insaat sirketleri de, rekabetle basa c¢ikmak ve iiriinlerini
piyasada talep edilebilirligini saglamak icin kitle pazarlama modeli, siirekli yaratan
modeli, birebir pazarlama modeli, giivene dayali pazarlama, miisteri sadakati modeli,
diisiik maliyet modeli, toplam ¢6ziim modeli ve iyi vatandas modeli gibi yeni pazarlama

modellerine yonelmek durumundadirlar [43].

Uriinlerini diinyaca iinlii tasarimcilara tasarlatarak 6zgiin nitelikli projelere imza atma
cabasi i¢inde olan Dumankaya Holding bunu reklam ve kurumsal iletisim ¢alismalariyla
duyurarak satiglarina katkida bulunmaktadir. Bu calismalariyla siirekli yaratan igletme

modeline 6rnek verilebilir.

Agaoglu Sirketler Grubu biinyesinde satig sonrasi teknik hizmetler adinda 80 kisilik
biiyiik bir ekip barindirmakta 7 giin 24 saat hizmet veren satig sonrasi teknik destek
ekibi ile tiiketicilerine teslim edilen yapinin Agaoglu garantisinde oldugunu

vurgulamaktadir ve misterileri ile giliven iliskisi icerisindedir. Agaoglu Sirketler
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Grubunun pazarlama modellerinden birinin glivene dayali pazarlama modelini

uyguladigini sdylenebilir.

Diisiik maliyet modeli ise Dumankaya Holding tarafindan tercih edilmis ve iilkemizde

yasanan 98 krizinde, krize 6zel uygun fiyath projeler gerceklestirilmistir.

Buna ek olarak Dumankaya Holding satis sonrasinda devam eden tiim hizmetlerini
Dumankaya Pusula catist altinda toplamustir. asistan hizmetleri, e-dairem, gayrimenkul
degerleme, konut destek, dizayn destek, aktivite hizmetleri baslhiklarin1 igeren
Dumankaya Pusula hizmetleri ile tiiketiciye siirekli olarak iletisim kurulmakta ve olasi

sorunlarina ¢6ziim bulunmaya calisilan toplam ¢6ziim modeline 6rnek verilebilir.

Soyak Holding ise spor anlaminda basarili sporculara destek vermek adina ‘Soyak
Team’ kurarak bu alanda 6nemli sosyal sorumluluk projesine imza atmistir. Bu
calismalariyla tiiketicilere c¢esitli yardim kampanyalarina katilim firsatim1 veren iyi

vatandas modelini tercih etmistir.
Pazar Pay:

Pazar paymi artirmayi basaran sirketlere bakildiginda sirketlerin edilgen degil, etken bir
tavir sergiledikleri goriilmektedir. Rakiplerinin ne yapacagini beklemek yerine, tiiketici
beklentilerine odaklanan ve harekete gegen bu sirketler pazar payini artirmak igin
gerekli olan rekabet giiciinii biinyelerinde barindirmaktadirlar. Diinyanin en {inli
yonetim uzmanlarindan David Ulrich, pazar pay1 kazanmak isteyenlere sirketin i¢inden
cok sirket disina odaklamalarini 6nermektedir. Tiiketici beklentilerini gérebilmek icin
disa doniik bir politika izlenmesini tavsiye etmektedir. Ulkenin, demografik yapisinin
ve tlketicilerinin neye ihtiyag duydugunu diizenli olarak arastirilmasimi da
eklemektedir. Ozellikle pazar payinda liderligi hedefleyenler igin tutarli bir stratejinin
sart oldugunu belirten Texas Universitesi’nden Prof. Dr. Tevfik Dalgig ise ayn1 sekilde
misteri odakli olmaya dikkat cekmektedir. Fiyat kalite dengesini ¢ok iyi ayarlamanin

pazar payinda 6nemli bir etken oldugunu belirtmektedir [48].

15 y1l 6nce neredeyse higbir yabanci yatirrmcinin Rusya’y1 yatirim igin tercih etmedigi
bir donemde, Enka Rusya pazarina girerek dnemli bir riski gégiislemistir. Bu pazardaki
firsatlar1 iyi analiz ettigi i¢cin Enka Rusya’da 6nemli basarilara imza atmistir. Enka, son
10 yilda piyasa degerini yiizde 3105 artirarak bu hamlesinin dogrulugunu da

kanitlamistir.
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Enka Yonetim Kurulu Uyesi Fikret Giiler, bir yatirma karar verirken pazar payi
liderligini devam ettirmek i¢in karliliktan 6diin  vermeyecek yatirimlari

gerceklestirdiklerini belirtmektedir [59].

Pazarlama ve satis ¢alismalarina ornek olarak Dumankaya Holding’in {ilkemizde
yasanan 98 krizinde, krize 6zel uygun fiyath gelistirdigi projeler verilebilir. Ayrica
Dumankaya Holding ‘Dumankaya Modern’ projesinde ¢oziim ortaklarina medya
iletisimi araglarinda yer vererek pazarlama stratejisini bunu yonde belirlemistir. Bunlara
ek olarak birgok projesinde mobil tanitim ofisi uygulamasi gergeklestirilmis, ana arterler
ve aligveris merkezleri gezilerek tiiketici ile iletisim kurulmustur. Dumankaya Pusula
adli caligma ile satin alinan ve ingaat1 devam eden projelerin hangi asamada olduklarini
takip imkan1 veren e-dairem uygulamalari ger¢eklestirilmistir [79].

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ortaminda kurumlarini marka yapmak isteyen
sirketler adina teknoloji kullanim1 biiyiik 6nem ifade etmektedir. Bu acidan sirketler,
tiim faaliyetlerinde teknolojiyi yogun olarak kullanmak durumundadirlar. Insaat
sektorlinde yer alan sirketler icin teknoloji kullaniminin marka kurumsallagmasi oldukga

onemlidir.

4.3.3.6 Teknoloji ve Yeniliklerin Takibi

Artan rekabetle birlikte teknolojik yeniliklerle verimlilik saglama, iiriinlerin yasam
egrisinin kisalmasi, talep yapisindaki degisimler ve tiim bu degisimlere uyum saglama
istegi gibi nedenlerle sirketler teknolojik gelismeleri yakindan izlemek
durumundadirlar. Sirketler, iletisim ve bilgi teknolojileri araciligiyla markay: iiretim
siirecinden baglayarak tiim bilesenleri ile siirdiiriilebilir rekabet giicilinii ele ge¢irmenin

yollarini aramaktadirlar [20].

Sahip oldugumuz ve hizla gelisen iletisim imkanlari, glinlimiizde insaat sirketlerinin dis
cevresini olusturan dogal, ekonomik, politik, sosyo-kiiltiirel faktorler kadar etkilidir.
Diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen bir gelisme, diinyanin her yerine ve
ilgilenen kisi ve kurumlarin Oniine artik aninda ulasabilmektedir. Kiiresellesen diinya
ekonomisi, sirketlerin ilgi ve faaliyet alanlarini ulusal sinirlarin disina tasimig, diinya
Olcegine uyumlu teknoloji, iiretim, hizmet ve pazarlama imkanlarin1 aragtirmaya
zorlamistir [45]. Gerek medya, gerek internet aglariyla gittikce genisleyen tanitim ve
bilgilendirme platformlari, genis {iriin yelpazeleri ve alternatif uygulama imkanlarimi

ortaya koyarken her sektérde oldugu gibi insaat sektoriinde de karar ve ydnetim
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mekanizmalarinin islerini biraz daha karmagik bir yapiya biirlindiirmiis; ayrica kiiresel
Olcekte olusan siirecler, sirketlerin yagamlarini ve geleceklerini belirleyecek kadar etkin
konuma gelmislerdir [45]. Insaat sirketlerinin %84’ii teknoloji yogun ara¢ gereci tercih
etmekte ve bu secimde %25 ile maliyetleri diisiirmesi, %33 ile daha kisa zamanda daha
¢ok is tamamlanmasi, %22 ile insaat kalitesini yiikseltmesi,%10 ile de is¢i ve sendikal
sorunlar1 azaltmasi rol oynamaktadir [68]. Is hacmi biiyiidiikge teknolojik yapr da
sermaye yogun hale gelmekte, is tiirii olarak konut dis1 insaatlara kayabilmekte, hatta
diger sektorlere (6zellikle turizm, i¢-dis ticaret ve imalat sanayi) yatirim yapilmakta
karlar oransal olarak azalmakta, riskler ylikselmektedir. Teknolojik yapiya gelince,
firma i¢indeki islerin entegrasyonunu kolaylagtirmakta, is tilirlerinde yogunlagmayz,
karlar1 artirip, riskleri diisiirmeyi, mali sorunlar1 azaltmay1 ve daha biiyiik is boyutu

gerceklestirmeyi saglamaktadir [68].

Markanin yaratilmasi ve gelistirilmesiyle ilgili faaliyetlerin bilgi teknolojileri ile
elektronik ortamda gergeklestirilmesi ‘elektronik marka yonetimi’ kavramini da ortaya
cikarmistir. Elektronik pazarlama faaliyetlerinin bir alt bileseni olarak nitelendirilebilen
e-marka yoOnetimi; teknolojinin marka yonetimi ile ilgili faaliyetlerde kaldirag bir gii¢
olarak gorev almasini ifade eder [88]. Bugiin mobil iletisim ve sosyal medyanin da hizla
ve etkin olarak kullanilmasi ile birlikte sirketler pazarlama siireclerine bu mecralar1 da
dahil etmelerine yol agmistir. Sirketler cep telefonlar1 sayesinde miisterilere her an iiriin
ve kampanya bilgileri gondererek iletisim c¢aligmalarin1 daha genis kitlelere en hizh

sekilde ulastirabilmektedirler.

Bu boliimde iilkemiz ingaat sektdriinde yer alan sirketlerin teknoloji ve yeniklikleri
takip etme ve gilinlimiizdeki teknoloji hizina ne derece uyum sagladiklarn
sorgulanacaktir. Bu durum iiriin/pazar gelistirme, arastirma-gelistirme, {iretim

teknolojisi, iletisim ve koordinasyon teknolojisi bagliklari altinda ele alinacaktir.
Uriin / Pazar Gelistirme

Yasadigimiz yiizyilda teknolojideki gelismelere her an bir yenisi eklenmekte, teknoloji
kullanimindaki artigla da kiiresellesmenin boyutlar1 genislemektedir. Bu gelismelere
paralel olarak ingaat sektoriinde de iiriin ve is slirecinde gelismeler, teknolojinin

yeniliklerden fazlasiyla olumla anlamda etkilenmektedir.

Teknolojik ilerlemelerle ortaya ¢ikan imkanlarla tiiketici beklentileri de degismektedir.

Kitle iletisim araglarmin kullanilmasma ile birlikte tiiketiciye tist statii gruplarinin
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tilketim kaliplar1 benimsetilmeye baglanilmistir. Bu siire¢ cergevesinde ortaya cikan
tilkketici beklentilerini karsilamak, miisteri isteklerine cevap vermek ve rekabet
istiinliigii elde etmek icin iirlin tanimlarini ve iriinlerini gelistirmek zorundadirlar.
Miisteriyi memnun ve tatmin edecek teknik, malzeme ve ekip gibi bilesenlerin
sunulmasi sirketlerin markalasmas1 adina &nem arz etmektedir. Insaat sektorii agisindan
onemli ihtiyaclardan biri iiriini gelistirmek i¢in yapilabilecek ¢alismalardir. Sadece
pazarlama arastirmasi yapmak, insaat sirketlerinin yeni pazarlara girmek ig¢in

verecekleri karar1 belirlemede yeterli kalmayabilir.

Arastirmanin yani sira ¢evresel ve dogal kosullar, ingsaat malzemelerinin ve gerekli
insan gilicliniin yakin ¢evreden temininin saglanip saglanamayacagi gibi hususlarin da

1yi arastirilmasi ingaat sirketleri icin 6nem tagimaktadir.

‘Uriin gelistirme’, ingaat sirketinin alaninda {irettigi hizmet veya yapinin kalitesini ve
niteliklerini degistirerek elde edebilecegi bir gelisme iken, ‘pazar gelistirme’ ise insaat
sirketinin degisik tiirevleri olan pazarlara girmesi olarak tanimlanabilir. Yerel boyutta
calisan bir sirketin bolgesel veya ulusal pazarlarda firsat kollamasi buna 6rnek olarak

verilebilir [64].
AR-GE (Arastirma-Gelistirme)

Birey ve toplumun ihtiyaglarinin zaman i¢inde degisim gdstermesi, tiiketim
davraniglarinin farklilasmasi sirketlerin AR-GE ve pazarlama anlayisinda da farklilasma
yaratmustir. Yeni {irlin gelistirmek veya mevcut {iriin hatlarinda degisiklik yapmak iizere
teknolojik ilerlemelerin yardimiyla AR-GE caligmalarina yonelmesi ve bu arastirmalar

i¢cin harcamalar yapmasi kaginilmaz goriinmektedir [46].

Tiirkiye’deki AR-GE faaliyetleri TUBITAK in ¢esitli AR-GE destekleriyle ve de
sirketlerin belirli bir tiniversite, yiiksek teknoloji enstitiisii ya da AR-GE merkezlerinin
imkanlarindan yararlanilarak teknoloji gelistirme boélgelerinin kurulmasi seklinde
ilerlemektedir. Bu destek c¢alismalar1 kapsaminda ingaat ve yapi sektoriine iliskin
faaliyetlerin son derece az oldugu gozlenmektedir. AR-GE departmanlari, yazilim ve
donanim alaninda bir taraftan fark yaratan iriinler gelistirmeyi hedeflerken, diger
taraftan da mevcut {riinlerinin verimliligini ve cevreye olan duyarlilifini artirmaya
yonelik ¢alismalar gerceklestirebilirler. Olusan bu yeni pazar kosullarinin da etkisiyle
insaat sektoriinde iirtin odakli diisiince sisteminden siire¢ odakli diisiince sistemine

gecmek faydali olabilmektedir. Insaat sektdrii gitgide daha dinamik bir icerige
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kavusmaktadir. Tiim insaat organizasyonlar: is siireclerini ve isi ele alis bi¢imlerini
tekrar gozden gecirmek durumundadir. Bu siirecgte, gelisen bilgi ve iirlin teknolojileri

ingaat sektorii i¢in Onemli stratejik ve operasyonel bir ara¢ olmaktadir.

Ayrica ingaatta yenilik, fiyatta rekabetten ¢ok kalitede rekabet temeline oturan insaat
stireclerini  olusturacak modifikasyonlarin  6zendirilmesiyle gerceklestirilmelidir.
Glinimiizde Tiirkiye’deki insaat sektoriinde AR-GE ve inovasyon en biiyiik
problemlerden birini olusturmaktadir. Insaat sektoriindeki AR-GE harcamalar sektdriin

ekonomik 6nemini yansitici nitelikte degildir.
Uretim teknolojisi

Insaat sektoriiniin yurt disina agilmasinda iiretim teknolojisi uluslararasi rekabette
onemli rol oynamaktadir. Teknolojinin her giin gelismesi ingaat sektoriinde daha fazla
teknolojik yenilik kullanilmasini, gelisen farkli ihtiyac¢ ve beklentilerin karsilanabilecegi
teknolojik ve iiretim metotlarinin uygulanmasini gerektirmektedir. Uluslararasi rekabete
kars1 miicadele edebilmek i¢in yeni projelerin gergeklestirilmesinde kullanilan yapi
malzemesinden, nitelikli is giiciine, teknolojiye, makine ve malzemelerin ¢esitliligine
bir¢ok faktor onem kazanmustir. Tiirk insaat sektoriiniin diinyada geldigi basarili konum
biiyiik 6l¢iide Tirk girisimciligi, mithendisligi ve is¢iliginin somut ¢abalari ile olmustur.
Ancak uluslararas1 anlamda gelisen rekabetle insaat sirketlerimizin yabanci rakipleriyle
yarisabilmesi i¢in teknolojiye de yatirim yapmasi gerekmektedir. Gelinen noktada
ingsaat sektoriiniin 6nemi daha iyi anlasilmakta, artan niifus ve issizligi azaltmada
biiylime ve kalkinmanin siirdiirebilmesi i¢in ingaat yatirimlarinin devamliliginda, yeni
makine ve malzeme ile teknoloji kullanimi ile daha yiiksek katma degerin

saglanmasindaki rolii ile kisi bagina gelir seviyesinin artmasini saglayacaktir [88].

Ayrica Tiirkiye’nin AB Entegrasyonu asamasinda Avrupa’da AR-GE c¢alismalarimi
destekleyen Cergeve Programlarinin yillik 500 milyon Euro katkis1 bulunmaktadir. Pek
cok sektore uygulanabilecegi gibi yap1 sektoriine de uygulanabilecek olan
nanoteknolojiler, yeni malzemeler, {iiretim yontemleri, aletler, araglar ile ilgili
calismalarin tesvik edilmelidir. Ancak {ilkemizin temin edecegi faydanin en iist diizeyde
olmast i¢in gelistirilmesi gereken projeler konusunda, Tiirkiye genelinde ve de yap:
sektorii 6zelinde bir koordinasyon eksikligi nedeniyle bu desteklerden son derece diisiik

seviyede yararlanilmaktadir. Bu noktada Tiirkiye’de ingaat sektOriiniin bir adim G6ne
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cikmasinda ve uluslararasi pazarlardan alman paym artirilabilmesi yolunda AR-GE

calismalar son derece dnemli bir yer tutmaktadir [87].
Iletisim ve koordinasyon teknolojisi

Insaat sektoriinde, proje bazinda isler yapilmasina ragmen c¢ok farkli meslek gruplar1 ve
fonksiyonlar birbirleriyle etkilesim icindedir. Boyle aktif bir etkilesim diizenli iletisim
ve koordinasyon gerektirdiginden dolay1 insaat sektoriinde bilisim teknolojileri; bilginin
yakalanmasi, saklanmasi, paylasilmasi ve bir diger projede kullanilmasi i¢in oldukga

Onemlidir.

Son yillardaki arastirmalar incelendiginde; etkili iletisim ve haberlesmenin insaat
projelerinin basarisinda ciddi katkilar1 oldugu goriilmektedir. Proje takimlarmin ayni
anda calisarak yiiksek performans gosterebilmeleri ancak bilgilerin hizli ve dogru bir
sekilde iletilmesiyle ile gerceklesebilir. Bu teknolojileri kullanmayan sirketler,
giiniimiizde yok denecek kadar az olmakla birlikte sirketler caligmalar: sirasinda birgok
bilgi aligverisi sorunuyla, tasarim ve diger asamalarda bilgi yetersizlikleriyle ve bunlarin
getirdigi aksakliklarla karst karsiya kalmaktadirlar. Bu da insaat sektoriinde

koordinasyonun dnemini bir kez daha vurgulamaktadir.

Elektronik ortamda proje bilgilerinin iletilmesi, karsilastirilmasi, depolanmasi,
erisilmesi vb. islerin yapilmasi elle yapilan metotlara gére ¢ok hizli ve verimlidir.
Onemli olan sektdriin ihtiyaglarmi kendi belirleyip bunu karsilayacak yeni teknolojileri

yine kendi beyin giiciiyle liretme hedefine ulagsmasidir.

Tirkiye’de, bilisim teknolojilerinin kullanimi ge¢mis yillara gore yayginlagmaktadir.
Insaat sektoriindeki sirket yapilarinmn biiyiikliigii ve karmasikligi, siirdiiriilebilirlik igin
bilginin karar verme siirecinde etkin olarak kullanilmasini zorunlu kilmaktadir.
Giliniimiizde, hem proje asamasinda koordinasyon amacl hem de tiiketicilerle iletisim
amaclh bilisim teknolojilerini kullanmak rakiplerin gerisinde kalmamak ve kurum

markalagsmasi adina faydali bir etken olabilmektedir.

Bunlara ek olarak insaat sirketlerinin bilinirliginin artirilmasinda internet tabanl
pazarlama etkinliklerinin de Onemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Bilisim
caginda internet ortaminda gergeklestirilen iletisim, marka algisi olusturulmasinda daha

etkin olabilmektedir.
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Internet tabanli gelisen elektronik ticaret, marka bilinirliginin artirilmasi ve sirket

sayginliginin yiikseltilmesi;
e interaktiflik

o Kisisellestirme

o lliskisel kalite

e Web sitesi

e Miisteri hizmeti

e Etkin e-marka yonetimi

acisindan yeni ve deger yaratici firsatlar sunabilmektedir [88].
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BOLUM 5

TURKIYE’DE INSAAT SEKTORUNDE YUKLENICI
SIRKETLERIN MARKALASMA KRITERLERINE
UYGUNLUGUNU BELIiRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

5.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Ingaat sektorii gibi yogun rekabetin yasandigi bir sektorde fark olusturmak ve
hizmetlerini genis kitlelere pazarlamak sirketler adina bir gerekliliktir. Insaat sektoriinde
faaliyet gosteren sirketlerin, rakiplerinden ayrisarak tercih edilmesi, tiiketicinin
giivenini kazanabilmesi, kurumsal marka algis1 olusturabilmesi ve bunlarin sonucu
olarak marka degeri tasiyabilmesi i¢in markalasma siireglerinin ¢ok ciddi sekilde
planlanmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Ancak iilkemizde insaat sektoriinde faaliyet
gosteren sirketler adina kurum stratejilerinin ve marka modellerinin belirli bir ¢erceveye
sahip olmadig1 goriilmektedir. Teknik yetersizlikler, pazarlama sorunlari, yonetim
sorunlari, vizyon eksikligi, kisa donemli degerlendirme, ¢alisan sorunlari, yenilige karsi
Onyargi, teknoloji eksikligi, sinirli AR-GE caligsmalari, marka dinamigini kavrayamama,
kaynak yetersizligi, yabanct markalarla isbirligi kolayciligi gibi sebepler iilkemizde
markalagma siireglerinde yasanan baglica sorunlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buna
karsilik tiiketiciler gliniimiizde bilingclenmis ve sadece barinma amacglh degil, giiven
duyulan bir sirket tarafindan insa edilmis, estetik deger tasiyan, yasam Kalitesini

yiikselten projeler talep etmektedirler.

Insaat sektoriinde rekabetin artirmasi ve markanin karar verme siirecini hizlandirmadaki
giicii marka ¢alismalarinin 6nem kazanmasina yol agmistir. Bu sOylemlerin 1518inda

ingaat sektoriiniin yeniden yapilanmasinda ve yatirimlara olan giivenin artarak devam
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etmesinde Oniimiizdeki donemde markalasmanin 6nem kazanmaya devam edecegi

ongoriilmektedir.

Ulkemizde insaat sektdriinde marka degeri tasiyan bir sirket olmak adma kurum
kiltlirlerini, pazarlama ve iletisime bakis acilarii, kurum i¢i ve dis1 profesyonel
hizmetlerini gozden gecirmek, teknoloji ve yenilikleri takip etmek, gerekli kalite
standartlarin1  saglamak, arastirma ve gelistirme c¢aligmalar1 yapmak Onem arz
etmektedir. Bu g¢alismada markalagsma siireclerinde yerine getirilmesi gereken sirket
yapisi, marka konumlandirma, iiriin, teknoloji ve yeniliklerin takibi, pazarlama&satis ve
marka iletisimine iligkin Kriterlerin; Tiirkiye’de insaat sektoriinde yer alan yiiklenici
sirketler tarafindan ne derece yerine getirildigini gozlemlemek, kurumsal marka
algilarin1 belirlemek ve insaat sirketlerine marka c¢aligmalarinin 6nemi konusunda

farkindalik olusturabilmek amaclanmuistir.

5.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda oncelikle literatlir incelemesine yer verilmistir. Bu incelemeyle
birlikte sirketlerin marka degeri tasiyabilmeleri icin gerekli olan kriterler ortaya
koyulmus ve Tiirk insaat sektorii belirlenen markalasma kriterleri agisindan ele alinarak
degerlendirilmistir. Aragtirma bdliimiinde sirket yapisi, marka konumlandirma, iiriin,
teknoloji ve yeniliklerin takibi, pazarlama&satis ve marka iletisimine iliskin kriterlerin
tilkemizde ingaat sektoriinde faaliyet gosteren yiiklenici sirketler tarafindan ne derece
yerine getirildigi anket calismasi ile ortaya koyulmaya calisilmistir. Bu arastirmada
ilkemizde faaliyet gosteren sirketler arasindan daha kurumsal yapiya sahip olmalari,
Olcek olarak arastirmaya uygun olmalar1 ve insaat sektoriiniin gelecegine yon vermek
lizere caligmalarda bulunan bir birlik bilinyesinde yer almalarindan dolayr Tiirk
Miiteahhitler Birligi’'ne iiye sirketler alan olarak secilmistir. Tiirk Miiteahhitler
Birligi’ne iiye olan 148 sirket ve bu sirketler disinda ayn1 Kriterleri yerine getirdikleri
ongoriilen 18 sirketle beraber toplam 166 sirkete 13 sorudan olusan anket sorulari e-
posta yolu ile gonderilmis ve yapilan arastirma ¢alismas1  hakkinda
bilgilendirilmislerdir. Anket sorularmnin pazarlama ve kurumsal iletisim gibi markayla

ilgili birimler tarafindan doldurularak geri doniis yapmalari talep edilmistir.

Anketin ilk boliimiinde sirketlerin hangi alanlarda faaliyet gosterdikleri, ne tip yapilar
trettikleri ve sirket biyiiklikleri ile ilgili sirketin genel bilgilerine dair sorular

yoneltilmigstir. Anketin devaminda marka bir sirket olmanin sirketleri adina ne anlama
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geldigi ve insaat sektorli igerisinde sirketlerini nasil konumladiklar1 sorgulanmustir.
Anketin sonraki boliimiinde yoneltilen sorular sirket yapisi, marka konumlandirma,
iirlin, teknoloji ve yeniliklerin takibi, pazarlama&satis ve marka iletisimine iliskin
kriterlerin sirketler tarafindan ne derece 6nemsendigi, hangilerini gergeklestirdikleri ve
calismalarin marka degerlerine olan katkilarinin ne derece farkinda olduklar1 ortaya
koyulmaya calisilmistir. Anket sorular1 igeriklerine gore segmeli, evet/hayir ve 1°den

(6nemsiz) 5’e (¢ok onemli) kadar olacak sekilde besli likert 6l¢egi ile hazirlanmistir.

Anket sorularinin iletildigi 166 yiiklenici sirketin 32 tanesinden yanit alinmistir. Bu
calismada, marka degeri tasimak i¢in gerekli olan sirket yapisi, marka konumlandirma,
iriin, teknoloji ve yeniliklerin takibi, pazarlama&satis ve marka iletisimine iliskin
kriterlerin Tiirkiye’de insaat sektoriinde yer alan yiiklenici sirketler tarafindan ne derece
yerine getirdiklerini gdzlemlemek amaclandig1 icin, ¢’ Insaat sektoriinde marka bir sirket
oldugunuza inantyor musunuz?’’ sorusuna evet cevabini veren ve marka degeri tagimay1
hedefleyen 29 sirket tizerinden degerlendirme yapilmistir. Sirketler faaliyet alanlarina,
son bes yil icerisinde yapmis olduklar1 proje sayilart ve gerceklestirdikleri proje
tiplerine gore gruplandirilmis ve anket sonuclarindan elde edilen veriler 1s181nda yilizde

oranlar1 karsilastirilarak degerlendirilmislerdir.

5.2.1 Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez: Ulkemizde insaat sektoriinde yiiklenici olarak faaliyet gdsteren ve sirketlerini
marka olarak tanimlayan sirketler bilinir olmanin yani sira marka degeri tasimak igin
gerekli olan sirket yapisi, marka konumlandirma, iiriin, teknoloji ve yeniliklerin takibi,

pazarlama&satis ve marka iletisimine iliskin kriterleri yerine getirmemektedirler.

5.2.2 Arastirmanin Evreni

Ulkemizde Tiirk Miiteahhitler Birligi’ne iiye olan 148 sirket ve bunun disinda
belirlenmis olan 18 adet toplamda 166 sirket hedeflenmistir. Bu sirketlerin tiimiine

anket sorular1 gonderilmis ve 32 adet sirketten geri doniis elde edilmistir.

Bu sirketlerden 29 tanesi ‘’Insaat sektoriinde marka bir sirket oldugunuza inaniyor
musunuz?’’ sorusuna evet cevabi vererek sirketlerini iilkemiz insaat sektoriinde marka

olarak nitelendirmis, 3 tanesi marka olduklarina inanmadiklarini belirtmislerdir.
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Arastirmanin geregi elde edilen veriler, kendilerini marka olarak degerlendiren

sirketlerin yanitlamis olduklar1 anketler {izerinden elde edilmistir.

Ankete katilmig olan sirketlerin % 28'i yiiklenici ve % 72'si yiiklenici ve diger
alanlarla birlikte faaliyet gostermektedir.

Yiiklenici ve diger alanlarda faaliyet gosteren % 72’°lik kisim, % 10’u yiiklenici
ve tasarim, % 28'1 yiiklenici ve proje yonetimi, % 7's1 yiiklenici ve malzeme, %
101 yiiklenici, tasarim ve proje yoOnetimi,%17’si ise yiiklenici, tasarim, proje

yonetimi ve malzeme alaninda faaliyet gosteren sirketlerden olusmaktadir.

Sirketler tiretim stireglerinde % 94’1 konut, % 59’u konut dis1, % 25°1 altyap1 ve

% 41’1 endiistri yapilar1 gerceklestirmistir.

Sirketlerin % 31’1 konut ve ayn1 zamanda konut dis1 projeler gergeklestirirken,

% 22’si konut projeleri yani sira malzeme ve endiistri yapilar1 gerceklestirmistir.

Sirketlerin % 44’1 son 5 yil icerisinde 10 veya 10’dan az proje gergeklestirirken,
% 56’s1 10’dan ¢ok proje gergeklestirmistir.

Sirketlerin % 91°lik kism1 ingaat sektoriinde marka bir sirket olduguna inandig1
belirtirken, % 9’luk kismi marka bir sirket olduklarima inanmadiklarini

belirtmistir.
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5.2.3 Verilerin Analizi

Sirketlerin Faaliyet Alanlari

100 - Yiiklenici Yiklenici+Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren
90 Sirketler
80 4 %72
70 -
60 -
50 -
40 -
% 28
30 -
20 -
10 -
0
g L]
% 10 %7 %10
% 17
% 28

Yiiklenici+Tasarim
Yiiklenici+Proje Y onetimi
Yiklenici+Malzeme

Yiiklenici+Tasarim+Proje Yonetimi

Yiklenici+Tasarim+Proje Y onetimi+Malzeme

Sekil 5. 1 Sirketlerin faaliyet alanlar

Ankete katilmis olan sirketlerin % 28't sadece yiiklenici olarak faaliyet gosterirken %
72’si1 yiiklenici ve diger alanlardada faaliyet gostermektedir. Bu % 72’lik kistmin %
10’u yiiklenici ve tasarim, % 28' yiiklenici ve proje yonetimi, % 7's1 yiiklenici ve
malzeme, % 10'i yiiklenici, tasarim ve proje yonetimi,%17’si ise yiiklenici, tasarim,

proje yonetimi ve malzeme alaninda faaliyet gostermektedir.
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Sirketlerin Gergeklestirmis Olduklan Projeler

100 - % 94
90 A
80 A
701 % 50
60
50 % 41
40 A
30 4 % 25
20 -
10 A

Konut Konutdis1 Altyap1 Endustri
(Ofis,Egitim,Saglik, vb..)

Sekil 5. 2 Sirketlerin gergeklestirmis olduklar: projeler

Sirketlerin % 94’1 konut, % 59’u konut dis1, % 25°1 altyap1 ve % 41’1 endiistri yapilari
gerceklestirmistir.

Sirketlerin Gerceklestirmis Olduklan Projeler

100 1
90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 1 % 31
30 - % 22
20 -
10 -

Konut&Konutdis1 (Ofis,Egitim,Saglik, vb..) Konut&Altyapi&Endiistri

Sekil 5. 3 Sirketlerin gergeklestirmis olduklari projeler

Sirketlerin % 31°1 konut ve ayn1 zamanda konut dis1 (ofis, egitim, saglik, vb ...) projeler
gerceklestirirken, % 22°s1 konut projeleri yani sira malzeme ve endiistri yapilar

gerceklestirmistir.
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Son 5 Yil I¢erisinde Gerceklestirilmis Proje Sayisi

100 -
90 -
80 -
70 -
60 -
50 - % 44
40 4
30 -
20 -
10 -

% 56

10 veya 10'dan az 10'dan gok

Sekil 5. 4 Son 5 yil igerisinde gergeklestirilmis proje sayist

Sirketlerin % 44’1 son 5 yil igerisinde 10 veya 10°dan az proje gercgeklestirirken, %
56’s1 10°dan ¢ok proje gerceklestirmistir.

Marka Bir Sirket Oldugunu Belirtme Oram

100 -
90 A
80 A
70 1
60
50 A
40 A
30 A
20 A

% 91

%9
N [ ]
0

Evet Hayir

Sekil 5. 5 Marka bir sirket oldugunu belirtme orani

Sirketlerin % 91°lik kismu insaat sektoriinde marka bir sirket oldugunu belirtirken, %

9’luk kismi marka bir sirket olduklarina inanmadiklarini belirtmistir.
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Marka Olgusunun Sirketlere ifade Ettigi Faktorler
(Yiiklenici Sirketler)
@ Evet OHayrr

Marka Degeri Pazar Pay1&Karlilik Bilinirlik Gilven Kalite

Sekil 5. 6 Marka olgusunun sirketlere ifade ettigi faktorler
Insaat sektoriinde marka degeri tasidigini belirten ve sadece yiiklenici olarak faaliyet
gosteren sirketlerin % 88’1 bilinirlik, % 50’si marka degeri, % 50’si giiven, % 50°Si
kalite ve % 13’0 pazar payi&karlilik faktorlerinin marka olgusunu ifade ettigini

belirtmislerdir.

Marka Olgusunun Sirketlere ifade Ettigi Faktorler
(Yiiklenici & Tasarnm Sirketleri)

Marka Degeri Pazar Payi&Karhlik Bilinirlik Gliven Kalite

Sekil 5. 7 Marka olgusunun sirketlere ifade ettigi faktorler

Ingaat sektdriinde marka degeri tasidigii belirten ve yiiklenici ve tasarim hizmetleri
veren sirketlerin timii marka degeri, pazar payi&karlilik, bilinirlik, giiven ve kalite

faktorlerinin marka olgusunu ifade ettigini belirtmislerdir.
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Marka Olgusunun Sirketlere ifade Ettigi Faktorler
(Yiiklenici & Proje Yonetimi Sirketleri)
B Evet OHayr

Marka Degeri Pazar Payi&Karlilik Bilinirlik Gliven Kalite

Sekil 5. 8 Marka olgusunun sirketlere ifade ettigi faktorler

Ingaat sektdriinde marka degeri tasidigim belirten ve yiiklenici ve tasarim hizmetleri
veren sirketlerin %100’ giiven, % 88’si marka degeri, , % 88’1 bilinirlik % 88’1 kalite
ve % 50’0 pazar payi&karlilik faktorlerinin marka olgusunu ifade ettigini

belirtmiglerdir.

Marka Olgusunun Sirketlere ifade Ettigi Faktorer
(Yiiklenici & Malzeme Sirketleri)
B Evet OHayr

Marka Degeri Pazar Pay1&Karhilik Bilinirlik Gilven Kalite

Sekil 5. 9 Marka olgusunun sirketlere ifade ettigi faktorler

Insaat sektdriinde marka degeri tasidigini belirten ve yiiklenici ve malzeme hizmetleri
veren sirketlerin %100’i gliven, % 50’si marka degeri, % 50’si pazar payi&karlilik, %
50’si bilinirlik ve % 50’si kalite faktorlerinin marka olgusunu ifade ettigini

belirtmislerdir.
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Marka Olgusunun Sirketlere ifade Ettigi Faktorler
(Yiiklenici & Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren Sirketler)
B Evet OHaymr

Marka Degeri Pazar Pay1&Karlilik Bilinirlik Gliven Kalite

Sekil 5. 10 Marka olgusunun sirketlere ifade ettigi faktorler

Insaat sektoriinde marka degeri tasidigini belirten ve yiiklenici ve diger alanlarda
faaliyet gosteren sirketlerin % 95°1 giiven, % 90’1 bilinirlik, % 81’1 kalite, % 76’s1
marka degeri ve %62 ’si pazar payi&karlilik faktorlerinin marka olgusunu ifade ettigini

belirtmiglerdir.
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Markalasma Stratejilerine Sahip Olma
(Yiiklenici Sirketler)

100 -
90
80
70 - % 63
60
50 -
40
30 -
20
10

% 37

Evet Hayir

Sekil 5. 11 Markalasma stratejilerine sahip olma

Insaat sektdriinde marka degeri tasidigini belirten ve sadece yiiklenici olarak faaliyet
gosteren sirketlerin % 63°1i markalagma stratejilerine sahip olduklarmi, % 37’si ise

sahip olmadiklarini belirtmektedirler.

Markalasma Stratejilerine Sahip Olma
(Yiiklenici & Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren
Sirketler)
100 - % 90
90
80
70
60
50
40 1
30
20 % 10
10 -
0
Evet Hayr

Sekil 5. 12 Markalasma stratejilerine sahip olma

Insaat sektdriinde marka degeri tasidigimi belirten ve yiiklenici ve diger alanlarda
faaliyet gosteren sirketlerin % 90’1 markalagma stratejilerine sahip olduklarini , % 10’u

ise sahip olmadiklarini belirtmisglerdir.
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Profesyonel Birime Sahip Olma
(Yiiklenici Sirketler)

100 ~
90 -
80
70 % 63
60 -
50 H
40 -
30 A
20 A
10 A

% 37

Evet Haywr

Sekil 5. 13 Profesyonel birime sahip olma

Insaat sektoriinde marka degeri tasidigini belirten ve sadece yiiklenici olarak faaliyet
gosteren sirketlerin % 63’1 marka, pazarlama, reklam ve kurumsal kimlik konulariyla
ilgilenen bagimsiz bir profesyonel birime sahip olduklarini, %37’si sahip olmadiklarini

belirtmislerdir.

Profesyonel Birime Sahip Olma
(Yiiklenici & Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren
Sirketler)

100 -
90 A
80 A
70 A
60
50 A
40 A
30 - % 24
20 A
10 +

% 76

Evet Hayir

Sekil 5. 14 Profesyonel birime sahip olma

Ingaat sektoriinde marka degeri tasidigimi belirten ve yiiklenici ve diger alanlarda
faaliyet gOsteren sirketlerin % 76’s1 marka, pazarlama, reklam ve kurumsal kimlik
konulartyla ilgilenen bagimsiz bir profesyonel birime sahip olduklarini, %24’ sahip

olmadiklarini belirtmislerdir.

111



Konumlandirma Cahsmalan
(Yiiklenici Sirketler)

100 -
90 A
80 A
70 % 62
60 -
50 A
40 A
30 A
20 A
10 ~

% 38

Evet Haywr

Sekil 5. 15 Konumlandirma ¢alismalari

Insaat sektoriinde marka degeri tasidigini belirten ve sadece yiiklenici olarak faaliyet
gosteren sirketlerin % 38’1 rakiplerinden farklilasmak ve markanin giiclii noktalarini
yapilandiracak cagrisimlart  gelistirmek amaciyla konumlandirma caligsmalari

yaptiklarini, %62’si ise konumlandirma ¢aligmalar1 yapmadiklarini belirtmektedirler.

Konumlandirma Cahsmalan
(Yiiklenici & Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren
Sirketler)

100 -
90 A
80 - % 71
70 -
60 -
50 -
40 7 % 29
30 A
20 A
10

Evet Hayir

Sekil 5. 16 Konumlandirma ¢alismalar1

Ingaat sektdriinde marka degeri tasidigini belirten ve yiiklenici ve diger alanlarda da
faaliyet gosteren sirketlerin %71°1 rakiplerinden farklilasmak ve markanin giicli
noktalarin1 yapilandiracak ¢agrisimlart gelistirmek amaciyla konumlandirma c¢aligsmalari

yaptiklarini, %29°u ise konumlandirma ¢aligmalar1 yapmadiklarini belirtmislerdir.
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Sirket Yapist

Markalasmak isteyen Bir Sirketin Oncelik Verdigi Faktorler

Konumlandirma

(Yiiklenici Sirketler)
B Evet OHaymr

Uriin Pazarlama

Teknoloji

Sekil 5. 17 Markalasmak isteyen bir sirketin oncelik verdigi faktorler

Insaat sektoriinde marka degeri tasidigim belirten ve sadece yiiklenici olan sirketlerin %

63'li pazarlama ve satisin % 50°si teknolojinin, % 38’1 konumlandirmanin, %38’1

trtiniin ve % 13’1 sirket yapisinin markalagmak icin 6nem vermeleri gereken faktorler

olduklarini belirtmislerdir.

% 81

Sirket Yapis1

Markalasmak Isteyen Bir Sirketin Oncelik Verdigi Faktorler
(Yiiklenici & Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren Sirketler)

% 81

Konumlandirma

B Evet OHayr

% 19

% 62

Uriin Pazarlama

% 76

Teknoloji

Sekil 5. 18 Markalasmak isteyen bir sirketin oncelik verdigi faktorler

Insaat sektdriinde marka degeri tasidigini belirten ve yiiklenici ve diger alanlarda

faaliyet gosteren sirketlerin % 81°1 {riiniin % 38’1 pazarlama ve satisin % 24’1

teknolojinin, % 19’u konumlandirmanin ve % 19’u sirket yapisinin markalagmak icin

onem vermeleri gereken faktorler olduklarini belirtmislerdir.
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Markalasmak Isteyen Bir Sirketin Oncelik Verdigi Faktorler
(Son 5 Yilda 10 veya 10'dan Az Proje Gerceklestiren Sirketler)
B Evet OHayr

Sirket Yapis1 Konumlandirma Uriin Pazarlama Teknoloji

Sekil 5. 19 Markalasmak isteyen bir sirketin oncelik verdigi faktorler

Insaat sektdriinde marka degeri tasidigimi belirten ve son 5 yilda 10 veya 10’dan az
proje gerceklestiren sirketlerin % 81°1 iriiniin % 63’ pazarlama ve satisin % 25’1
teknolojinin, % 19’u sirket yapisinin ve % 13’li konumlandirmanin sirket yapisinin

markalagmak isterken onem vermeleri gereken faktorler olduklarini belirtmistir.

Markalasmak isteyen Bir Sirketin Oncelik Verdigi Faktorler
(Son 5 Yilda 10'dan Fazla Proje Gerceklestiren Sirketler)
@ Evet OHayrr

Sirket Yapisi Konumlandirma Uriin Pazarlama Teknoloji

Sekil 5. 20 Markalasmak isteyen bir sirketin oncelik verdigi faktorler
Insaat sektdriinde marka degeri tasidigini belirten ve son 5 yilda 10°dan fazla proje
gerceklestiren sirketlerin % 62°si  {iriintin, % 62’si  teknolojinin, % 38’1
konumlandirmanin % 15’1 pazarlama ve satigin ve % ylizde 15’1 sirket yapisinin 6nem

vermeleri gereken faktorler olduklarini belirtmiglerdir.
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Tletisim Faaliyetleri
(Yiiklenici Sirketler)
B Evet OHayrr

% 50
% 75 % 75
% 100
Reklam IsimLogo Sosyal Sorumluluk-  Medya lletisimi Tutundurma

Sponsorluk Caligmalar

Sekil 5. 21 Iletisim faaliyetleri

Insaat sektdriinde marka degeri tasidigii belirten ve sadece yiiklenici olarak faaliyet
gosteren sirketlerin % 100 medya iletisim, % 50°si reklam, % 25’1 sosyal sorumluluk-
sponsorluk, %25‘1  tutundurma  calismalar1  ile  iletisim  faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. isim ve logo calismalari ise yiiklenici sirketler tarafindan tercih

edilen bir iletisim faaliyeti olmadig: gortilmektedir.

Tletisim Faaliyetleri
(Yiiklenici & Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren Sirketler)
B Evet OHayrr

% 38

% 86 % 86

% 76

Reklam IsimLogo Sosyal Sorumluluk-  Medya lletisimi Tutundurma
Sponsorluk Caligmalar

Sekil 5. 22 lletisim faaliyetleri

Insaat sektdriinde marka degeri tasidigimi belirten ve yiiklenici ve diger alanlarda
faaliyet gosteren sirketlerin % 81'1 medya iletisimi, % 62’si reklam, %24 ‘i tutundurma
caligmalari, % 14’1 sosyal sorumluluk-sponsorluk ¢alismalari ve % 14 ‘i isim-logo

calismalari ile iletisim faaliyetlerini gerceklestirmektedirler.
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iletisim Faaliyetleri
(Pazarlamayi Tercih Eden Firmalar)
B Evet OHaymr

Reklam Isim-Logo Sosyal Sorumluluk-  Medya Iletisimi Tutundurma
Sponsorluk Caligmalar

Sekil 5. 23 Iletisim faaliyetleri

Insaat sektoriinde marka degeri tasidigini belirten ve marka bir sirketi diger sirketlerden
ayirt eden Ozellik olarak pazarlamay secen sirketlerin % 93’ii medya iletisimi, % 79’u
reklam, %144 tutundurma c¢alismalari, % 7’si sosyal sorumluluk-sponsorluk
calismalart ve % 7°1 isim-logo calismalarin1 tercih ederek iletisim faaliyetlerini

gerceklestirmektedirler.

116



Kalite

Marka Sirketleri Ayirt Eden Ozellikler

(Yiiklenici Sirketler)
B Evet OHaymr

Fiyat Giliven

Talep-Sikayetlere
Verilen Onem

Ozgiinluk

Sekil 5. 24 Marka sirketleri ayirt eden 6zellikler

Insaat sektoriinde marka degeri tasidigini belirten ve sadece yiiklenici olarak faaliyet

gosteren sirketlerin timi fiyati, %50’si kaliteyi, %25’i giiveni, %25’ talep ve

sikayetlere verilen 6nemi ve %251 6zgiinligii marka sirketleri ayirt eden onemli bir

ozellik olarak belirtmektedirler.

Kalite

Marka Sirketleri Ayirt Eden Ozellikler
(Yiiklenici & Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren Sirketler)

B Evet OHaymr

%100

Fiyat Gliven

% 90

Talep-Sikayetlere
Verilen Onem

% 90

Ozgiinluk

Sekil 5. 25 Marka sirketleri ayirt eden 6zellikler

Insaat sektdriinde marka degeri tasidigini belirten ve yiiklenici ve diger alanlarda

faaliyet gosteren sirketlerin % 901 kaliteyi,%71°1 giiveni, %10°u talep ve sikayetlere

verilen 6nemi, %10’u 6zgiinligli marka sirketleri ayirt eden 6nemli bir 6zellik olarak

belirtirken, fiyat1 onemli bir 6zellik olarak belirtmemektedirler.
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Marka Sirketleri Ayirt Eden Ozellikler
(Konut&Konutdisi)
B Evet OHaymr

% 100

Kalite Fiyat Giiven Talep-Sikayetlere Ozgunliik
Verilen Onem

Sekil 5. 26 Marka sirketleri ayirt eden ozellikler
Ingaat sektoriinde marka degeri tasidigini belirten ve konut ve konut dis1 (ofis, egitim,
saglik, vb...) yapilar iireten sirketlerin %67’si giiven, %67’si kalite, %33’ talep-
sikayetlere verilen Onemi, %33’l 0zglinligli marka sirketleri ayirt eden onemli bir

0zellik olarak belirtirken, fiyat: onemli bir 6zellik olarak belirtmemektedirler.

Marka Sirketleri Ayirt Eden Ozellikler
(Konut&Altyapi&Endiis tri)
@ Evet O Hayir

% 84
% 100 % 100
Kalite Fiyat Giiven Talep-Sikayetlere Ozgunliik
Verilen Onem

Sekil 5. 27 Marka sirketleri ayirt eden ozellikler

Ingaat sektdriinde marka degeri tasidigini belirten ve konut, altyap: ve endiistri yapilari
tireten sirketlerin %100°1 giiven, %16’l 6zgiinliigi marka sirketleri ayirt eden 6nemli
bir 6zellik olarak belirtirken, fiyat1 ve talep-sikayetlere verilen 6nemi 6nemli bir 6zellik

olarak belirtmemektedirler.
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Kalite Belgesine Sahip Olma Durumu
(Yiiklenici Sirketler)
B Evet OHaymr

1SO 9001 OHSAS 1SO 14001 Diger

Sekil 5. 28 Kalite belgesine sahip olma

Insaat sektdriinde marka degeri tasidigii belirten ve sadece yiiklenici olarak faaliyet
gosteren sirketlerin % 88’1 1ISO 9001, % 75’1 OHSAS, % 75’1 1ISO 14001, % 13’1 diger
kalite belgelerine sahip olduklarini belirtmislerdir.

Kalite Belgesine Sahip Olma Durumu
(Yiiklenici & Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren Sirketler)

B Evet OHayr

% 100

1SO 9001 OHSAS 1SO 14001 Diger

Sekil 5. 29 Kalite belgesine sahip olma

Insaat sektoriinde marka degeri tasidigini belirten ve yiiklenici ve diger alanlarda
faaliyet gosteren sirketlerin % 90’1 ISO 9001, % 67’si OHSAS, % 62’si ISO 14001
kalite belgelerine sahip olduklarini belirtmislerdir.

Insaat sektoriinde marka olduguna inandigini belirten ankete katilmis olan sirketler
bugiinkii kurum marka degerinde asagidaki faktorlerin ne oOlgiide etkili oldugunu

degerlendirmislerdir.
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Vizyon&Misyon

Yonetim Bigimi

Yonetici Nitelikleri

Tutarh Siiregler

isbirligi

Kiiresellesme

mcokonemli  mdnemli  morta énemli ¢ok az 6nemli Oonemsiz

0%
0%
14%
34%
52%
0
14%
45%
41%
0%
0%
3%
34%
62%
0%
3%
7%
62%
28%
0%
3%
21%
34%
41%
3%
10%
21%
28%
38%

Sekil 5. 30 Sirketlerin marka degerini belirleyen faktorler

Ingaat sektoriinde marka olduguna inandigini belirten ankete katilmis olan sirketlerin
%86’s1 vizyon, misyon, kalite politikalar1 ve programlarina sahip olmay1 kurum marka
degeri agisindan 6nemli bulduklarini belirtmiglerdir. Sirketlerin %90’dan fazlasi yonetim
bi¢iminin 6zelligi, risk-alma, yenilik¢ilik ve 6zgiinliik ve bunlar1 uygulayan karar verme,
planlama, sorun ¢6zebilme, liderlik, motivasyon ve s6zlii iletisim gibi becerilere sahip {ist
yoneticilere sahip olmasinin 6nemli bulduklarini belirtmislerdir. Sirketlerin %80°1 siire,
maliyet ve kalite degerlerini dengede tutacak tutarl siiregleri saglanmasinin marka degeri
icin 6nemli bulduklarini ifade etmislerdir. %75’lik kisim da insaat sektOriiniin yapisi
geregi disiplinler arasi igbirligini ve ¢ok sayida kaynagi verimli sekilde kullanilmasini

onemli bulduklarini belirtmislerdir. Sirketlerin %66°s1 kiiresel diisiiniip yerel davranma

becerisini 6nemli bulduklarini belirtmislerdir.
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mcokonemli  monemli  morta dnemli cok az onemli O6nemsiz

0%

Sirket I¢ci Egitim
38%
0%
0%
Nitelikli fs giicii 33%
38%
34%
0%
0%
Calisan Odaklilik 10%
38%
0%
0%
Teknik Uzmanhk

Rekabet Giicli
52%

Sekil 5. 31 Sirketlerin marka degerini belirleyen faktorler

Sirketlerin %62’si ¢alisanlara gorevleri ile ilgili sirket i¢i egitim i¢in kaynak ayirmay1

onemli bulduklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %72’si marka avantaji ile nitelikli ve egitimli isgiicii bulma ve ¢ekme

konusunda rakiplerinden daha avantajli olduklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin  %90°1 ¢alisan odakli olmanin ve is gilivenligi i¢in gerekli kosullar

saglamanin bugiinkii kurum marka degerinde 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Sirketlerin %89’u teknik uzmanlik ve teknolojileri kullanarak rakiplerden farklilagma

becerisini 6nemli bulduklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %86’s1 pazar paymin korunabilmesi, rekabet giiciiniin elde edilmesi ve

siirdiiriilmesi acisindan markayi 6nemli bulduklarini belirtmislerdir.
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Ecokonemli  moOnemli M orta 6nemli ¢ok az onemli dnemsiz

0%
3%

Algilanan Deger 10%
31%
55%

0%
0%
Kalite Glivencesi |0%

= 21%
69%

0%
0%
Miisteri Talepleri | 0%

45%

0%

%

Teknoloji %
44%
34%

3%
3%

Ozginliik 24%
38%
31%

Sekil 5. 32 Sirketlerin marka degerini belirleyen faktorler

Sirketlerin %86’s1 markanin sirketin pazardaki algilanan degerini yiikseltmesi i¢in

o6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Sirketlerin %90’1 markanin bir iiriinii, hizmeti veya sirketi rakiplerinden ayirt etmeye

yaramasi ve kalite giivencesi vermesi agisindan dnemli oldugunu belirtmislerdir.

Sirketlerin %90°1 degisen miisteri taleplerini inceleyerek bu taleplere uygun ¢oziimler

sunmasini énemli bulduklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %781 de teknolojinin, sirkete hiz, zaman tasarrufu, verimlilik ve yenilik

kazandirmasi agisindan 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Sirketlerin %69 u iiriin ya da hizmetin 6zgilin bir tasarimla farklilagarak yiiksek rekabet
sansini  artirarak sirketin  buglinkii  kurum marka degerinde Onemli oldugunu

belirtmislerdir.
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Wcokonemli monemli  morta 6nemli cok az onemli Onemsiz

3%
0%

Pazar Takibi 34%
38%
24%

10%
7%

Anket Caligmalar 17%
31%
34%

0%
7%

internet Sitesi 14%
31%
48%
%
21%

Tutundurma 24%
34%
14%

Resmi Fuarlar 21%
38%

Sosyal Aktiviteler 38%
28%
10%

Sekil 5. 33 Sirketlerin marka degerini belirleyen faktorler

Sirketlerin %62’si sirketin yeni pazarlara agilabilmesi i¢in pazarin ve seceneklerin

takibinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Sirketlerin %65°1 miisteri memnuniyetinden sorumlu bir birim bulunmasinin ve miisteri
anketleri ve arastirmalar1 diizenlenmesinin marka degeri agisindan 6nemli oldugunu

belirtmisglerdir.

Sirketlerin %79’u sirkete ait internet sitesinin diizenli olarak giincellenmesinin marka

acisindan 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Sirketlerin %58°1 sirketin logosunu barindiran {irlinler ile tutundurma galigmalari

yapmasinin marka degeri i¢in 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Sirketlerin %59’u sirketin ilgili ticari ve resmi fuarlara diizenli katilmasin1i 6nemli

bulduklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %381 hedeflenen miisteri kitlesinin katildig1 sponsorluk, bagis ve burs
aktivitelerinin  sirketin  bugiinkii kurum marka degerinde Onemli oldugunu

belirtmislerdir.

123



| Evet Hayir

Hedef Kitle b 90%
Isim&Logo

Uriin Gelistirme 34%
R T

P D M 69%

Giiclii&Zay1f Yonler 38%

Rakiplerin Takibi %

Sekil 5. 34 Sirketlerin marka degerini belirleyen faktorler

Insaat sektdriinde marka olduguna inandigimi belirten ankete katilmis olan sirketlerin

%090°1 reklam c¢alismalarini belirli bir hedef kitleye yonelik yaptiklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %79’°luk kisim markaya ait isim ve logo karar asamalarinda profesyonel bir

ekiple ¢alistiklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %66°s1 iiriin gelistirme ¢alismalar1 gerceklestirirken tiiketicilerin beklentileri
ile uyusmasi adina alan ¢aligmalar yaptiklarini belirtmislerdir. Sirketlerin %76’s1 satig

sonrasi hizmet verdiklerini belirtmislerdir.

Sirketlerin %69’unda pazarlama stratejilerini uygulamak adina ayr1 bir departman yer

almaktadir.

Sirketlerin %62’si rakiplerin giiglii ve zayif yonleri takip etmek i¢in ¢aligma yaptiklarini

belirmisglerdir.

Sirketlerin sadece %93’ii sirketlerine rakip olabilecek sirketlerin i durumlarini takip

ettiklerini belirmislerdir.
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W Evet " Hayr

- I 7%
Bilgi Teknolojileri — 93%

i 7%
0O | 3%

7%

OO K | 93%

45%
AR O o 550

34%
S0y Al SO K e 66%
O NN

55%
K O S - — 459

Yarigma p—17%

83%

Sekil 5. 35 Sirketlerin marka degerini belirleyen faktorler

Insaat sektdriinde marka olduguna inandigimi belirten ankete katilmis olan sirketlerin

%931 is slireclerinde bilgi teknolojilerini bir arag¢ olarak kullandiklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %93’ bilgilerin hizli ve dogru bir sekilde iletilebilmesi ve uygulanabilmesi

icin son teknolojiler kullandiklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %93’ teknolojinin yapim siirecinde ve kurum igerisinde kullanilmasinin
kurum marka degerine katki sagladigini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Sirketlerin
%355°1 tirlin gelistirmek veya tirlinlerinde degisiklik yapmak tlizere AR-GE c¢aligmalari

yaptiklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %66’s1 sosyal sorumluluk ve sponsorluk projeleri gerceklestirdiklerini
belirtmiglerdir.  Sirketlerin %76’sinin medya ile iletisimi yiiriitmek i¢in kurumsal

iletisim departman1 bulundugunu ya da PR ajansi ile ¢alistiklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %45°1 sirketlerinin yurtici ve yurtdisinda fuar, konferans ve seminerlere

diizenli olarak katildiklarini belirtmislerdir.

Sirketlerin %17’s1 sirketlerinin toplumsal statiisiinii ylikselmek ve adini duyurmak

amactyla yarigsmalar diizenledigini belirtmislerdir.
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5.3 Arastirmanin Bulgular:

Sekil 5. 6, sekil 5. 7, sekil 5. 8, sekil 5. 9 ve sekil 5.10°da goriildiigii tizere sirketler icin

marka olgusunun ne ifade ettigi incelendiginde;

Yiiklenici olmanin yani sira diger alanlarda da faaliyet gosteren sirketlerin,
yalnizca yiiklenici olarak faaliyet gosteren sirketlere gore marka olgusuna daha
fazla anlam yiikledikleri goriilmektedir.

Yiiklenici olmanin yani sira tasarim, proje yonetimi, malzeme ya da birden fazla
alanda faaliyet gosteren sirketlerde daha fazla oranda markayr giiven, marka
degeri, pazar payi&karlilik, bilinirlik ve kalite ile 6zdeslestirdikleri goriilmiistiir.
Ozellikle yiiklenici ve tasarim faaliyetlerini gosteren tiim sirketler i¢in bu
faktorler marka adina 6nem arz etmektedir.

Yalnizca yiiklenici olarak faaliyet gdsteren sirketler i¢in bilinirlik en 6nemli
faktorken, diger alanlarda da faaliyet gdsteren sirketler i¢in ise gliven en 6nemli

faktor olarak dikkat ¢cekmektedir.

Sekil 5. 11 ve sekil 5. 12°de goriildiigii iizere girketlerin markalasma stratejilerin sahip

olma oranlari incelendiginde;

Yiiklenici olmanin yani sira diger alanlarda da faaliyet gosteren sirketlerin,
yalnizca yiiklenici olarak faaliyet goOsteren sirketlere gore markalagma
stratejilerine daha fazla onem verdikleri goriilmektedir. Yiiklenici olan sirketler
adina markalagma stratejilerine sahip olma oran1 % 63 iken, diger alanlarda da

faaliyet gosteren sirketler icin bu oran % 90’a ulagsmaktadir.

Sekil 5. 13 ve sekil 5. 14°de goriildiigii iizere girketlerin marka ile ilgili profesyonel

birime sahip olma oranlari incelendiginde;

Yalnizca yiiklenici olarak faaliyet gosteren sirketlerde marka, pazarlama, reklam
ve kurumsal kimlik konulariyla ilgilenen profesyonel birime sahip olma oraninin
diger alanlarda faaliyet goOsteren sirketlere gore daha diisik oldugu
goriilmektedir.

Marka, pazarlama, reklam ve kurumsal kimlik konulariyla ilgilenen profesyonel
birim ile markalagma stratejilerine sahip olma arasinda bir paralellik
gorilmektedir. Bu konularda uzmanlasmis kisiler ile ¢alisan sirketlerin

markalasma stratejileri gelistirerek ¢alismalar yaptiklar1 anlagilmaktadir.
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Sekil 5. 15 ve sekil 5. 16 de goriildiigii iizere sirketlerin konumlandirma ¢alismalart

gergeklestirme oranlari incelendiginde;

Insaat sektoriinde marka oldugunu belirten sirketler igcin marka kimligi ve
farkindalik  yaratmak iizere konumlandirma ¢alismalart incelendiginde;
yiikleniciligin yani sira diger alanlarda da faaliyet gdsteren sirketlerin, yalnizca
yiiklenici olarak faaliyet gosteren sirketlere kiyasla bu konuda daha etkin
olduklart ¢ok agik sekilde goriilmektedir. Yiiklenici olan sirketler adina
markalagma stratejilerine sahip olma oran1 % 38 iken, diger alanlarda da faaliyet
gosteren sirketler i¢in bu oran % 71°e ulasmaktadir.

Sadece yiiklenici olarak faaliyet gosteren sirketlerin %63’ marka ile ilgili
profesyonel birime sahipken, buna karsilik yalnizca %38’ marka kimligi ve
farkindalik yaratmak tizere konumlandirma c¢aligsmalar1 yapmaktadir. Bu durum
diger alanlarda da faaliyet gosteren sirketlerde paralellik gosterirken, sadece

yiiklenici olan sirketlerde tam tersi bir durum ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 5. 17, sekil 5. 18, sekil 5. 19 ve sekil 5. 20 °de goriildiigii iizere markalasmak

isteyen sirketlerin oncelik vermesi gereken faktorler incelendiginde;

Sirketlerin iirlin ve pazarlama faktorlerini daha ¢ok tercih ettikleri gortiliirken,
sirket yapisi, teknoloji ve konumlandirma c¢alismalar1 daha sonraki faktorler
olarak yer almaktadir. Sadece yiiklenici olan sirketlerin %63°1i pazarlamanin
oncelik verdikleri faktor oldugunu belirtmislerdir. Yiikleniciligin yani sira diger
alanlarda da faaliyet gdsteren sirketlerin ise %81°1 {irlinii tercih etmistir.
Teknoloji takibi ve kullaniminin sadece yiiklenici olan sirketler adina daha
yogun oldugu belirgin bir seklide goriilmektedir.

Ancak sirketler son 5 yil igerisinde gergeklestirdikleri proje sayisina gore
karsilagtirildiklarinda 10 veya 10’dan az proje gergeklestiren sirketlerin, 10’dan
fazla proje gerceklestiren sirketlere gore iirlin ve pazarlamay1 daha c¢ok tercih
ettikleri goriliirken, teknolojiyi geri planda biraktiklar gériilmektedir.

Ayrica son 5 yil igerisinde 10°dan fazla proje gerceklestiren sirketlerin 6zellikle
pazarlamay1 tercih etmemis olmalar1 dikkat ¢ekmektedir. Bunun yani sira iiriin

ve teknoloji lizerinde yogunlastiklar goriilmektedir.
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Sekil 5. 21, sekil 5. 22 ve sekil 5. 23 de goriildiigii tizere markalasmak isteyen sirketlerin

hangi iletisim faaliyetlerini kullandiklarint incelendiginde,

fletisim faaliyetleri agisindan yiiklenici ve diger alanlarda da faaliyet gdsteren
sirketler benzer tercihlerde bulunmuslardir. Tiim sirketler en énem verdikleri
iletisim faaliyetlerinin basinda medya iletisimi gelmektedir. Reklam ¢alismalari
da sirketlerin dikkat ettigi diger 6nemli faktér olmaktadir. Isim-logo, sosyal
sorumluluk-sponsorluk ve tutundurma ¢alismalarinin diger iletisim faaliyetlerine
gore daha az tercih edildikleri goriilmektedir.

Isim-logo calismalarmin yalmzca yiiklenici firmalar tarafindan hi¢ tercih

edilmemis olmasi da dikkat cekmektedir.

Sekil 5. 24, sekil 5. 25, sekil 5. 26 ve sekil 5. 27°de goriildiigii iizere marka olan

sirketleri diger sirketlerden ayiran ozellikler incelendiginde;

Yalnizca yiiklenici olarak faaliyet gdsteren sirketlerle diger alanlarda da faaliyet
gosteren sirketler karsilastirildiginda ciddi farkliliklar dikkat ¢ekmektedir.
Sadece yiiklenici olan sirketlerin tiimii fiyatin marka olmak igin ayirt edici bir
ozellik oldugunu belirtirken, diger alanlarda da faaliyet gosteren sirketlerin
hicbiri i¢in fiyat marka olabilmek i¢in ayirt edici bir 6zellik olmamustir.

Ayrica diger alanlarda da faaliyet gosteren sirketler icin giiven ve kalite
kavramlar1 marka olmak i¢in ayirt edici 6zellik olarak daha fazla tercih edildigi
gorilmektedir.

Marka olan sirketleri diger sirketlerden ayiran 6zellikler agisindan konut ve ayni
zamanda konut dis1 yapilar lireten sirketler ile konut, altyap: ve endiistri yapilari
ireten sirketler karsilastinnldiginda ¢ok belirgin  bir farklilik  dikkat
cekmemektedir. Yalnizca konut, altyap1 ve endiistri yapilar iireten sirketlerin
timii giiven kavraminin marka sirketleri diger sirketlerden ayirdigini
belirtmislerdir. Fiyat ise iki grup icinde ayirt edici olmayan bir faktor olarak

ortaya konulmustur.

Sekil 5. 28 ve sekil 5. 29°da goriildiigii iizere kalite belgesine sahip olma oranlar

incelendiginde;

Ingaat sektdriinde marka olduguna inandifmi belirten sirketlerde ISO 9001,
OHSAS, ISO 14001 kalite belgelerine sahip olma oranlari azimsanmayacak

oranlarda oldugu goriilmektedir.
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Sekil 5. 30°da goriildiigii tizere sirket yapilart ve yonetim anlayiglart incelendiginde,

Ulkemiz insaat sektoriinde marka olduguna inandigini belirten sirketlerin
yaklasik %90’1nin bugilinkii marka degerlerine ulagsmalarinda kurum felsefesine
ait faktorler ile iist diizey yoOneticilerin nitelikleri ve yoneticilerin kararlari ile
ilgili faktorleri 6nemli bulduklar1 goriilmektedir.

Ayrica yoneticilerin maliyet ve kalite degerlerini dengede tutacak tutarli
siirecleri saglanmasinin marka degeri i¢in kritik oldugunun da farkinda
olduklarini belirtmislerdir.

Insaat sektoriiniin yapis1 geregi disiplinler arasi isbirligi ve kiiresellesme
yoniinde c¢aligmalarda sgirketlerin yaklasik 9%70’1 i¢in Onem arz ettigi

goriilmektedir.

Sekil 5. 31 de goriildiigii iizere sirketlerin ¢alisanlarina bakis agilari incelendiginde,

Ancak calisan odaklilik, nitelikli isgiicii ve sirket i¢i egitim gibi faktorlerde daha
az sirketin bu faktdrleri 6nemli buldugu goriilmektedir. Ulkemiz ingaat
sirketlerin 6nemli bir kismimin marka ve calisan memnuniyeti arasindaki

iliskinin saglayabilecegi katkilarin farkinda olmadiklar1 goriilmektedir.

Sekil 5. 32, sekil 5. 33, sekil 5. 34 ve sekil 5. 35 de goriildiigii iizere diger maddelere ek

olarak arastirmadan su sonuclar da elde edilmistir:

Insaat sirketlerinin biiyiik cogunlugu reklam calismalarmi belirli bir hedef
kitleye yonelik yapmaktadirlar.

Ulkemizde yiiklenici olarak faaliyet gdsteren sirketlerin yiiksek oranda
teknolojiyi kullandiklar1 goriilmektedir. Is siireglerinde bilgi teknolojilerini bir
ara¢ olarak kullandiklar1 buna ek olarak yapim siirecinde ve kurum igerisinde
kullanilmasinin kurum marka degerine katki sagladigini diisiindiiklerini
belirtmislerdir. Ancak buna karsilik sirketlerin sadece yarisi {iriin gelistirmek ve
ritinler lzerinde degisiklik yapmak iizere AR-GE c¢alismalar1 yaptiklarini
belirtmislerdir.

Sirketler markalasma yolunda anket ¢alismalari, tutundurma ¢alismalari, fuar ve
konferanslara katilim, sosyal aktivite gibi alanlar1 daha az kullanmaktadirlar.
Sirket logosunu barindiran iiriinler, miisteri kitlesinin katildig1 sponsorluk
faaliyetleri, bagis ve burs aktiviteleri, ilgili ticari ve resmi fuarlara katilim,
internet  sitesinin  giincellenmesi, yarisma konularinda yeterli ¢alisma

gerceklestirmemektedirler.
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BOLUM 5

SONUC VE ONERILER

Uriin ya da hizmetlerin birbirinden ayirt edilmelerini saglayan, benzerlerinden
farklilastirilan, medya yoluyla genis kitlelere tanitan, hukuk kurallar1 cercevesinde
sirketleri koruyan marka, giiniimiizde her sektorde oldugu gibi insaat sektoriinde de
vazgecilmez unsurlardan biridir. Istek ve ihtiyaglari siirekli olarak artan ve giderek daha
zor begenir hale gelen miisterilerin sadakatini kazanabilmek i¢in miisteri ile marka
arasindaki iliskiyi giiclendirmek ve kalici hale getirmek gerekmektedir. Kurum
stratejileri ile biitiinlesen markalagsma calismasi, ililkemizde insaat sektorii adina

incelenmesi gereken dnemli bir alandir.

Bu tez calismasinda ingsaat sektoriinde yiiklenici olarak faaliyet gosteren sirketlerin
marka olmanin gerekliliklerini ne derece uyguladiklari arastirilmistir. Yiiklenici
sirketler ile gerceklestirilen anketler sonucunda goriilmiistiir ki, ililkemizde faaliyet
gosteren sirketler markalagma silirecinde olumlu asamalar kaydetmelerinin yani sira

yerine getirmeleri gereken birgok ¢alisma mevcuttur.

Yiiklenici olmanin yani sira tasarim, proje yonetimi, malzeme ya da birden fazla alanda
faaliyet gosteren sirketlerin, yalnizca yiiklenici olarak faaliyet gosteren sirketlere gore
marka olgusuna daha fazla anlam yiikledikleri ve markay: giiven, marka degeri, pazar
payi&karlilik, bilinirlik ve kalite ile 6zdeslestirdikleri goriilmiistiir. Ayrica markalagma
stratejilerine, konumlandirma calismalarina ve marka, pazarlama, reklam ve kurumsal
kimlik konulariyla ilgilenen profesyonel birime sahip olma oranlarinin da daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Fiyat odakli olmak yerine giiven ve kalite kavramlarinin marka

olmak i¢in ayirt edici 6zellikler olarak belirtmislerdir.
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Buna karsilik sadece yiiklenici olan sirketlerin tiimii fiyatin marka olmak igin ayirt edici
bir 6zellik oldugunu belirtirken, Yyiiklenici olmanin yani sira diger alanlarda da faaliyet
gosteren sirketlerin higbiri i¢in fiyat marka olabilmek i¢in ayirt edici bir 6zellik
olmamustir. Ayrica teknoloji takibinin ve kullanimimnin sadece yiiklenici olarak faaliyet

gosteren sirketler adina daha yogun olarak dikkate alindigi goriilmiistiir.

Tiim bu veriler 15181nda yiiklenici olmanin yan1 sira tasarim, proje yonetimi, malzeme
ya da birden fazla alanda faaliyet gosteren sirketlerin; iiretim merkezli olmanin yanisira
marka ile ilgili caligmalar1 farkli bakis acilarindan ve daha yogun bir sekilde
giindemlerine aldiklarin1 belirtebiliriz. Diger bir yandan ise sadece yiiklenici olarak
faaliyet gosteren sirketler; en kritik iglevleri olan tiretim {izerine yogunlasarak bu alana
katki saglayacak teknoloji ve fiyat cercevesinde yogunlagsmalart da anlamh

goziikmektedir.

Insaat sektoriinde faaliyet gosteren sirketler marka olma siireglerinde farkli noktalar1 da
gdz Oniinde bulundurarak marka sirketler haline gelebileceklerdir. Bu siirecte
kendilerine 6nemli sorumluluk diisen iist yonetimler, sirketin vizyonuyla kiiltiirii
arasindaki etkilesimi degerlendirmeli ve sirketin mevcut kiiltiirline uygun hedefler
belirlemelidir. Marka ve calisan memnuniyeti arasindaki iliskinin 6neminin farkina
varmalar1 gereken yoneticiler ¢alisan odaklilik, nitelikli isgiicii, sirket i¢i egitim ve is
giivencesi konularinda da aktif olarak yon tayin etmelilerdir. Ciinkii c¢alisanlarin
miisteri memnuniyeti, hatirlanma ve marka savunuculugu, kar ve biiylime tizerindeki
etkisi azimsanmayacak diizeylerdedir. Markalasma siireglerinde sirketlerin markay1
bilinir olmanin disinda giiven, marka degeri, pazar payi&karlilik ve kalite ile
Ozdeslestirmeleri gerekmektedir. Sirketlerde marka, pazarlama, reklam ve kurumsal
kimlik konulariyla ilgilenen profesyonel birime sahip olarak kosullara uygun

markalagma stratejileri gelistirmeleri markalagma siire¢lerine katkida bulunacaktir.

Medya iletisimi reklam c¢aligmalari, isim-logo, sosyal sorumluluk-sponsorluk ve
tutundurma calismalar1 biitlinsel olarak ele alinarak profesyonel ekiplerce yiiriitiilmeli
ve toplam iletisim ¢Ozlimleri sunularak planlt bir sekilde markaya deger katilmalidir.
Uriin ve hizmetler kalite standartlarim saglamalidir. Bu gercevede ISO 9001, OHSAS,
ISO 14001 Kalite belgelerine sahip olma onemli farklilasma alani olup, sirketlerin bu
belgeleri almak icin gerekli dilizenlemeleri igsellestirerek ¢alisanlarin islerinde

uygulamalarint saglamalar1 gerekmektedir. Teknolojiyi kullanan bir toplum olmak
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yerine iireten ve gelistiren bir vizyona sahip olmak ydniinde ¢aba sarf edilmelidir. Insaat
sirketleri de AR-GE ¢aligmalarina daha fazla yatirim yaparak mevcut teknolojileri kendi
caligma alanlarina adapte edebilmeli, miisterilerinin hayatina daha fazla deger

katabilmelilerdir.

Sadece reklam ve medya iletisimi yapmanin yetersiz oldugunu sirketlerin géz oniinde
bulundurmalar1 gerekmekte ve ayrica fuar ile konferanslara katilim, sosyal aktivite,
sponsorluk faaliyetleri, bagis ve burs aktiviteleri, yarisma konularinda sirketlerin daha

aktif rol almalar1 gerekmektedir.

Markalagmanin bir {iriin ya da sirketin pazardaki algilanan degerini yiikseltebilmesi ve
pazarda ongoriilen sekilde konumlanmasini saglayabilmesi belirli kosullara ve kriterlere
baglidir. Kurum markalagsmasi, tiim sirketlerde oldugu gibi insaat sektoriinde yer alan
sirketler icin de iiriinleri ve hizmetleri markayla birbirine baglayan yapisi ile hedeflere
ulasmak adina dikkat ¢ceken en &nemli baslhiklardan biridir. Insaat sirketlerinin kurum
kiiltiirlerini, ortaya koyduklari {iirliniin niteliklerini, pazarlama ve iletisime bakis
acilarin1 ve kurum dis1 profesyonel hizmetlerini gézden gegirmek kurum markasi adina
Onem arz eden bir siirectir. Alg1 gergektir ve insaat sirketleri de miisterilerinin algilarini
yonetmek adina marka olma siireglerine biitiinsel olarak 6nem vererek hayata gecirmeli,
bunu sadece kisa bir siire i¢in degil tutarli ve siireklilik saglayarak

gerceklestirmelilerdir.
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EK-A

ANKET SORULARI

Yildiz Teknik Universitesi
Konut Uretimi ve Yapim Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Y.Do¢.Dr. Candan CINAR

Anketi dolduran Kkisinin ad: soyad1 ve unvani:

Sirket Adi:

Telefon:

E-posta:

Sirketin Insaat Sektoriinde Faaliyet Gostermeye Basladigi Tarih:

1. Sirketinizde ¢alisan sabit personel sayisi:

Yonetici Personel: 1-25( ) 25-50( ) 50-100( ) > 100( )
Teknik Personel: 1-25( ) 25-50( ) 50-100( ) > 100( )
Idari Personel: 1-25( ) 25-50( ) 50-100( ) > 100( )
Diger (belirtiniz): 1-25( ) 25-50( ) 50-100( ) >100( )

2. Sirketinizin verdigi hizmetler:

Tasarim ve/veya miihendislik hizmetleri ()

Insaat ve miiteahhit hizmetleri (Yiiklenici ve/veya alt yiikleniciler) ( )
Proje yonetimi ()

Malzeme liretimi ve/veya satis ()

Diger (belirtiniz) ( ) ....coovvvveennnnn...
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http://yapiuretimi.redbilisim.com/public/page.aspx?id=14

3. Sirketinizin faaliyet alanlar::

Konut ingaatlar1 ( ) Konut dis1 yap1 ingaatlari ()

Altyap1 ve biiyiik ingaatlar ( )Endiistriyel yapilar ( )

4. Sirketinizin son 5 yilda iistlenmis oldugu proje sayisi:

Yurtigi: vooovviiiiiiiniin, Yurt dist: ...ooovviiniinnn....

5. Marka bir sirket olmak asagidaki faktorlerinden hangilerini ifade etmektedir?

Marka Degeri ( ) Pazar Payi&Karlilik ( ) Bilinirlik ()
Giiven ( ) Kalite Garantisi ( ) Diger ( )

6.Asagida yer alan sorular icin Evet/Hayir seceneklerinden birini isaretleyiniz.

Insaat sektoriinde marka bir sirket oldugunuza inantyor musunuz? Evet ( ) | Hayir( )
Sirketinizin markalagma stratejileri var midir? Evet ( ) | Hayir( )
Sirket felsefesinde marka kararlar1 yer aliyor mu? Evet ( ) | Hayir( )
Sirketinizde marka, pazarlama, reklam ve kurumsal kimlik konulariyla

ilgilenen bagimsiz bir profesyonel birim var midir? Evet () | Hayir(')
Markanin giiven ve tercih sebebi olduguna inaniyor musunuz? Evet ( ) | Hayir( )
Sirketiniz tiiketicileri sirketinize yonlendirmek amaciyla marka Evet () | Haymr( )

konumlandirma ¢aligmalari gergeklestirmekte midir?

7-8-9 sorular1 yanitlarken asagida gosterilen puanlama sistemini dikkate alarak

her puani bir kez kullaniniz.

ICok Onemli: 5/|Onemli: 4(Orta Derecede Onemli: 3 [Cok Az Onemli: 2 (Onemsiz:1]

7. Markalasmak isteyen bir sirketin oncelik vermesi gerektigini diisiindiigiiniiz
asagidaki faktorleri 6nem derecesine gore siralar misimz?

Sirket yapis1 () Marka konumlandirma ve iletisimi ( )  Uriin ()
Pazarlama&satis ( ) Teknoloji ve yeniliklerin takibi ( )

8. Kurumsal markalar en fazla hangi iletisim faaliyetlerine 6nem vermelilerdir?
Reklam faaliyetleri ( )

Isim/Logo ( )

Sosyal Sorumluluk Projeleri ve Sponsorluk faaliyetleri ( )

Medya Iletisimi(Basin- Yaym Haberleri ) ( )

Organizasyonel iletisim araglar1 ve Tutundurma Caligsmalari ( )
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9. Marka olan sirketleri diger sirketlerden ayiran o6zellikleri 6nem derecesine gore
siralar misimz?

Kalite () Uygun Fiyat () Giiven ()

Talep ve sikayetlere verilen 6nem ( ) Prestij ( )

10. Sirketiniz herhangi bir kalite belgesine sahip mi?

ISO 9001 (Kalite Yonetim Sistemi) ()

OHSAS 18001 (Is ve Isci Saglig1 Yonetim Sistemi) ( )

ISO 14001 (Cevre Yonetim Sistemi) ()

Diger (belirtiniz) . ..............

11. Sirketinizde stratejik pazarlama planlamasinin asamalarindan hangileri
uygulanmaktadir?

Durum analizi ()

Amag ve hedeflerin belirlenmesi ( )

Hedef pazarin segilmesi ( )

Pazarlama karmasi strateji ve taktiklerin secilmesi ( )

Yillik pazarlama planinin hazirlanmasi, uygulama ve denetleme ()

Diger (belirtiniz) . .............
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12. Asagida siralanan faktorlerin sirketinizin bugiinkii kurum marka degerinde ne

olciide etkili oldugunu belirtiniz.

= = =N = 2
.. 24 g g|< Z
FAKTORLER S § § 5 § < § g
S| © |~ OloQ| .§
Sirketin vizyon, misyon, kalite politikalar1 ve programlarina sahip 5 4 3 5 1
olmasi
Sirketteki yonetim bi¢iminin 6zelligi, risk-alma, yenilikgilik ve 5 4 3 2 1
Ozgiinliik
Sirketin karar verme, planlama, sorun ¢6zebilme, liderlik, motivasyon 5 4 3 2 1
ve sozlii iletisim gibi becerilere sahip iist yoneticilere sahip olmasi
Sirketin siire, maliyet ve kalite degerlerini dengede tutacak tutarli 5 4 3 2 1
siiregleri saglamasi
Insaat sektoriiniin yapis1 geregi disiplinler aras1 isbirligini ve ¢ok 5 4 3 2 1
saylda kaynag1 verimli sekilde saglamasi
Sirketin kiiresel diisiiniip yerel davranma becerisi 5 4 3 2 1
Sirket calisanlarina gorevleri ile ilgili sirket i¢i egitim i¢in kaynak 5 4 3 2 1
aylrmast
Sirketin marka avantaji ile nitelikli ve egitimli iggiicli bulma ve 5 4 3 2 1
cekme konusunda rakiplerinden daha avantajli olmasi
Sirketin ¢alisan odakli olmas1 ve is giivenligi i¢in gerekli kosullar 5 4 3 2 1
saglamasi
Teknik uzmanlik ve teknolojileri kullanarak rakiplerden farklilagma 5 4 3 2 1
becerisi
Marka sayesinde pazar paymin korunabilmesi, rekabet giiciiniin elde
; . e . . 5 4 3 2 1
edilmesi ve siirdiiriilmesi ag¢isindan yardimci bir unsur olmasi
Markanin sirketin pazardaki algilanan degerini yiikseltmesi 5 4 3 2 1
Markanin; bir {irlinii, hizmeti veya sirketi rakiplerinden ayirt etmeye 5 4 3 5 1
yaramasi ve kalite giivencesi vermesi
Degisen miisteri taleplerini inceleyerek bu taleplere uygun ¢oziimler 5 4 3 2 1
sunmast
Teknolojinin, sirkete hiz, zaman tasarrufu, verimlilik ve yenilik 5 4 3 2 1
kazandirmasi
Sirkete ait iiriin ya da hizmetin 6zgiin bir tasarimla farklilagarak
. 5 4 3 2 1
yiiksek rekabet sansi
Sirketin yeni pazarlara agilabilmesi i¢in pazarin ve segeneklerin takibi | 5 4 3 2 1
Miisteri memnuniyetinden sorumlu bir birim bulunmasi ve miisteri
. . . 5 4 3 2 1
anketleri ve arastirmalar diizenlenmesi
Sirkete ait internet sitesinin diizenli olarak giincellenmesi 5 4 3 2 1
Sirketin logosunu barindiran iiriinler ile tutundurma ¢alismalari 5 4 3 5 1
yapmasi
Sirketin ilgili ticari ve resmi fuarlara diizenli katilmas1 5 4 3 2 1
Hedeflenen miisteri kitlesinin katildig1 sponsorluk, bagis ve burs 5 4 3 2 1

aktiviteleri
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13. Asagida yer alan sorular icin Evet/Hayir seceneklerinden birini isaretleyiniz.

amaciyla yarigmalar diizenlemekte midir?

Reklam yaparken herhangi bir hedef kitleniz bulunmakta midir? Evet () | Hayir( )
Marka isim ve logosu karar asamalarinda profesyonel bir ekiple Evet () |Hayir( )
calisildt m1?

Urun gelistirme caligsmalar1 gerceklestirirken tiiketicilerin beklentileri Evet() | Haym( )
ile uyusmasi adina alan ¢alismalar1 yapmakta misiniz?

Tiiketici ile uzun siireli giiven iliskisi kurmak i¢in sirketinizde satis

sonrast hizmetleri verilmekte midir? Evet (1) | Hayr()
Sirketinizde pazarlama stratejilerini uygulamak adina ayri bir

departman yer almakta midir? Evet() | Hayir()
Rakiplerin giiclii ve zayif yonleri takip etmek i¢in ¢alismalar yapiyor Evet () |Hayir( )
musunuz?

Sirketiniz rakip olabilecek sirketlerin is durumlarini takip ediyor mu? | Evet ( ) | Hayir( )
Kiiresellesen diinyaya ayak uydurmak amaciyla is siireclerini gelisen Evet () |Hayir( )
bilgi teknolojilerini operasyonel bir arag olarak kullanmakta misiniz? Y
Sirketinizde insaat sektoriiniin yapis1 geregi bilgilerin hizli ve dogru

bir sekilde iletilebilmesi ve uygulanabilmesi i¢in son teknolojiler Evet () | Hayir( )
kullanilmakta midir?

Teknolojinin yapvlm. siirecinde ve kugum 1?er351.1.1de kullanilmasinin Evet () |Hayir( )
kurum marka degerine katki sagladigini diisiiniiyor musunuz?

Yeni tirtin gehs‘grme.k veya mevcut Girtin hatlarinda degisiklik Evet () |Hayir( )
yapmak tizere sirketinizde AR-GE ¢aligmalar1 yapilmakta midir?

rSnlEl;etlmz sosyal sorumluluk ve sponsorluk projeleri gerceklestiriyor Evet( ) | Haym( )
Sirketinizin medya ile iletisimi yliriitmek i¢in kurumsal iletisim

departmani ya da PR ajansiniz var m1? Bvet (1) | Hay()
Sirketiniz yurti¢i ve yurtdisinda fuar, konferans ve seminerlere

katilmakta midir? Evet()) | Hayir( )
Sirketiniz toplumsal statiisiinii ylikselmek ve adin1 duyurmak Evet () |Hayir( )

Zaman ayirdiginiz icin tesekkiirler...
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