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OZET

I¢inde bulundugumuz dénem igerisinde biiyiiyen ve hizla ilerlemeyi hedefleyen isletmeler,
tiikketicileri ve hizmet sunduklar1 kisilerle markalar araciligiyla iletisim kurmaya
calismaktadirlar. Dolayisiyla markalagma, her gecen giin agirlasan rekabet kosullarinin da
etkisiyle isletmelerin yonetsel stratejilerini olusturma ve gelistirmede Onemli bir rol
oynamaktadir. Gliniimiiz isletmeleri, {iriin ve hizmetlerini rakiplerine oranla daha tercih
edilir kilmak i¢in, hedef kitlenin zihninde ayirt edici algilamalar olusturmayi1 zorunlu
gormektedir ve bu algilamalarin olusumu igin yapilan tim c¢aligmalar da marka
yonetiminin kapsami igerisinde yer almaktadir. Nitekim bir markanin ger¢ek anlamda var

olmasi, marka yonetimi siirecinin basariyla tamamlanmasi sonucunda ger¢eklesmektedir.

Bu baglamda “Aile Sirketlerinde Marka Yonetimi” isimli ¢alismada Ankarali aile
sirketlerinden yola ¢ikilarak, bu sirketlerin markalasma silirecine bakis acilari
degerlendirilmis, 6zgilin bir ¢alisma gerceklestirmek adina niteliksel yontem kullanilarak
secilen sirketlerin kurumsal iletisim yoneticileri ve sirket sahipleri ile derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmigtir. Markalasma ve marka yonetimi kavramlart aile
sirketlerinin sahipleri ve yoneticileri ile gorisiilmiis, konu bagliklart goriismelerde
yapilandirilmis sorular esliginde incelenmistir. Buna bagl olarak ulasilan sonug, aile
sirketlerinin markalasma kavramini anlamlandirma bigimleri, marka ydnetimi siireciyle

ilgili gelistirdikleri stratejiler ve uygulamalar ekseninde degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalagsma, Marka Y 6netimi, Aile Sirketleri



ABSTRACT

Businesses that grow in the current period and aim to progress rapidly try to communicate
with their consumers and the people they serve through brands. Therefore, branding plays
an important role in establishing and developing the managerial strategies of the
enterprises with the effect of the increasing competition conditions. Today’s businesses
require creating distinctive perceptions in the mind of the target audience in order to make
their products and services more preferable than their competitors, and all efforts fort he
formation of these perceptions are within the scope of brand management. Therefore, the
real existence of a brand is realized as a result of the successful completion of the brand

management process.

In this context, in the study titled “Brand Management in Family Companies”, based on
family companies in Ankara, their perspectives on the branding process of these companies
were evaluated, and in-depth interviews were conducted with the corporate communication
managers and company owners of the companies selected by using a qualitative method in
order to realize an original study. Branding and brand management concepts were
discussed with the owners and managers of family companies and the topics were
examined with structured questions in the interviews. Consequently, the result reached was
evaluted on the basis of family companies way of understanding the concept of branding,

the strategies and practices they developed regarding the brand management process.

Keyword: Brand, Branding, Brand Management, Family Business
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GIRIS

Marka yonetimi kavrami, kiiresellesmenin etkisiyle her alanda kendini
gostermektedir. Kiiresel bir koy haline gelen diinyamizda yogun bir bilgi alisverisi ve
transferi ger¢eklesmektedir. Bilgi ve bilisim teknolojilerinde meydana gelen bu degisim,
iilkeler ve sistemler arasinda yogun bir rekabetin yasanmasina da neden olmaktadir.
Devletlerin giderek kiigiildiigii yenidiinya diizeni ve ekonomik ortaminda, iilkelerin gii¢leri
bliyiik 6l¢iide markalarinin diinya ticaretindeki etkinliklerine ve rekabet {istiinliigiine baglh
olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda marka kavramini yalnizca “ayirici isaret”
olarak nitelemek kabul goren bir bakis agis1 degildir. Marka, herhangi bir seye ait bilgi
demeti anlamini tasimaktadir. Bu degeri olusturmak ise marka yonetim siireclerini takip
etmek ile miimkiin olmaktadir. Nitekim son zamanlarda firma sahipleri de markalasmaya
daha fazla Onem vermeye baslamis, stratejilerini detaylandirarak pragmatik anlamda
isletme prensiplerinin ana merkezine almaya baslamislardir (Cakirer, 2018; Babiir Tosun,
2017; Aktuglu, 2018). Johansson ve Carlson (2015: 5) markanin bir {iriin veya hizmete
eklenmis varliklar biitiinii oldugunu ifade ederek yasal olarak korunduguna dikkat
cekmistir. Marka yonetimi kavrami ise markanin varolusuyla baslayarak siirecin
tamaminda devam eden bir olgu olarak degerlendirilmistir. Bu siire¢ icerisinde markalar
aras1 artan rekabet, sirketleri sahip olduklar1 markalar1 stratejik acidan gelistirmeye
yoneltmis, kendilerine sadik miisteriler yaratarak marka yonetim siireglerine yatirim yapma

zorunlulugunu beraberinde getirmistir.

Ekonomik ve sosyal hayat agisindan ¢ok biiyiilk 6nemi olan aile sirketleri, Diinya
ekonomisinde oldugu gibi iilkemiz ekonomisinin de biiylik bir boliimiinii olusturmakta,
yapilan arastirmalarin ¢ogunlugu aile sirketlerinin ekonomi igerisindeki yeri ve dnemine
vurgu yapmaktadir. Ancak bu durum aile sirketlerinin tam olarak anlagilabilmesi ve etkili
yonetilebilmesi i¢in yeterli bir zemin olusturmamaktadir. Gimeno’ya gore (2010: 17) aile
sirketlerinin kurulmasi ve yonetimi, sirket kurma anlayisinin en geleneksel yoludur. Ancak
bu gelenekselligin beraberinde getirdigi bazi {istiin ve zayif yonler de bulunmaktadir. Aile
iligkilerinin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesinin yaninda sistemli bir is anlayisinin
gelistirilmesi zorlu piyasa sartlarinda sirket yonetimlerini hem markalasma hem de
teknolojik agidan farkli yatirimlar yapmaya yoneltmistir (Giiles, Aricioglu, Erdirencgelebi,
2013: 20).



Markalagma kavraminin ve yonetim siireclerinin sirketlerin ekonomik, finansal ve
kiiresel anlamda tasidigi degeri her gecen giin arttirmasi, rekabet anlayiginin
cesitlenmesine yol acarak konuya dair farkli aragtirmalarin yapilmasinin 6niinti agmaktadir.
Aragtirmacilar, marka yonetim siireglerinin aile sirketleri ekseninde gelisimini incelemek
adina farkli aragtirmalar ortaya koymuslardir. Nitekim caligmanin tasidigi bir takim
siirliliklart benzer ¢alismalarin da tasidigi bilinmektedir. Aile firmalarinin markalasma
stireclerini incelemek adina biitiinlestirici bir arastirma ortaya koyan; Astrachan, Botero, H.
Astrachan ve Priigl (2018) aile sirketlerinin markalagma stiireglerini 6nceki aragtirmalar
1s181nda degerlendirmis ve kendi gbzlemlerinden yola ¢ikarak markalagma uygulamalarini
incelemiglerdir. Yapilan gozlemler 15181nda aile isletmelerinin markalagsma stireclerini aile
yapisinin ve is iliskilerinin bagina dayandirmislardir. Benzer bir arastirma gerceklestiren
Astrachan, Priiglb, Hair ve Babin (2019) konuya dair daha 6nce yapilmis arastirmalardan
yola c¢ikarak aile isletmelerinde markalagsmanin miisteri giiveni yaratarak sadakati

pekistirdigine dikkat ¢ekmislerdir.

Ulkemizde ise konuya dair yapilmis farkli makale ve tez ¢alismalar1 goriilmektedir.
Aile sirketlerinde kurumsallagma ve markalagma siirecini Tirk hazir giyim sektorii
tizerinden degerlendiren Atilgan (2011) yaptig1 calismalar sonucunda agirlasan rekabet
kosullarinin ve hizla yon degistiren miisteri talep ve beklentilerinin sirketlerin biiyiiylip
gelisebilmeleri adina stratejik kararlar almak zorunlulugunu yarattigini bu durumun da
markalasma ve kurumsallagsma ekseninde gelisecegini ifade etmistir. Aile isletmelerinin
yasadig1 pazarlama ve markalasma sorunlarmma dikkat cekmek adina Boziiyiik ilgesi
Ozelinde arastirmalarda bulunan Alkara ve Arict (2019) gergeklestirdikleri goriismeler
ekseninde yerel firmalarin markalagma yoniindeki c¢aligmalarini bir gereklilik olarak
degerlendirdiklerini ifade etmisler, bu c¢alismalarin tam bir farkindalik boyutunda
olmadigint belirtmislerdir. Konuya dair olusturulan arastirmalar hem ulusal hem de
uluslararasi literatlirde varligini hissettirmektedir ancak farkli bakis acilar1 gelistirebilmek
adina yeterli bir alt zemin olusturmamaktadir. Bu noktada aile sirketlerinin markalagma
yoniindeki ¢aligmalarii daha yakindan inceleyebilmek ve bakis agilarmi ortaya
koyabilmek adina ¢alismada Ankara merkezli aile isletmeleri {izerinden degerlendirmeler

yapilmustir.

Ankara merkezli olarak kurulan ve aile sirketi statiisiinde faaliyet gosteren
isletmelerin marka yonetim kavrami ekseninde markalasmaya bakis acilari, derinlemesine

goriismelerle incelenmistir. Yapilan arastirma kapsaminda aile sirketlerinin markalagma



stireclerinde ¢alisma alanlarina bakilarak, marka yonetimi kavrami kapsaminda
degerlendirilmeleri yapilmistir. Yapilan goriismeler dogrultusunda sirketlerin kurumsal
iletisim departmanlarina dair bilgiler, kurumsal iletisim ¢alismalarinin neler oldugu veya
siirecle ilgili caligmalarin hangi yontemler kullanilarak gerceklestirildigi degerlendirilmis,
aile sirketlerinin markalagsma yoniinde uygulama alanlarinin neler oldugu ve konuya dair
bakis acilart saptanmaya c¢alisilmistir. Sirketlerin markalagsma yolculugunda yaptig
faaliyetlerin bigim ve konu basliklar1 birebir yapilan goriismelerde detaylandirilmistir.
Aragtirma kapsaminda yer alan konu basliklari, katilimcilara yoneltilen sorularin
konularin1 da kapsamaktadir. Bu eksende calismada niteliksel bir yontem kullanilarak

derinlemesine goriisme uygulanmistir.

Sosyal bilimler icerisinde nitel aragtirma yontemleri, belli bir konu ile ilgili aragtirma
yaparken o konunun “ne kadar” ya da “ne kadar iyi” oldugunu 6grenmekten ¢ok daha
genis bir bakis acist gelistirebilmek ile ilgilidir. Bu noktada nitel sozciigii belli ortak
ozelliklerin paylasilmasi ile ortaya ¢ikan yaklasimlar1 vurgulamaktadir. Nitel arastirmalar
insan davraniglarinin  temel nedenlerini ve motivasyonlarini anlama amaciyla
derinlemesine yapilan gozlem ve goriismelerden hareket ederek, tiimevarim yontemiyle
gerceklere ulagsma amacindadir (Biiyiikoztiirk, Kilic Cakmak, Akgiin, Karadeniz, Demirel,
2018; Arikan, 2017). Morris’e gore, (2015: 3) derinlemesine goriisme gergeklestirilirken
karsilikli bir konu iizerine tartisan iki kisinin varlig1 ve ideal olarak tartismanin rahat, agik
ve diirlist olmas1 gerekmektedir. Johnson, (2002: 106) derinlemesine goriisme yonteminde
bilgi veren kisinin bir 6gretmen, arastirma yapan arastirmacinin ise 6grenci konumunda
oldugunu ifade etmistir. Herhangi bir konuya dair arastirma yapan kisi bilgileri edinmek
icin 6n hazirlik igerisinde olmak zorundadir. Detayli cevaplarin alinmasina imkan veren
derinlemesine goriisme teknigi, karsidaki kisinin bilgi, tecriibe ve duygularmi farkl
acilardan degerlendirme firsati da sunmaktadir (Gubrium & Holstein, 2001: 20).
Derinlemesine goriigme yonteminde iki temel bilesen bulunmaktadir. Bu bilesenlerden biri
aragtirmayr yapan kisi, diger bilesen ise deneyim ve bilgilerine bagvurulan kisidir.
Gortismeye katilan her iki taraf da birbirlerini etkilemekte ve yonlendirmektedir. Bu
etkilesim ve arastirma sonucunda arastirmacinin ortaya koymus oldugu yargilarin bilimsel
rapor olarak degerlendirilmesi her iki tarafinda ortak cabalarmin, bilgi ve anlam insa
etmesi sonucunu olusturmaktadir. Johnson’a gore (2002: 105) derinlemesine goriisme,
“Goriisme yapilan kisinin gercek hayatta yasadigi, aktivite, olay ve mekanlar1 biitiin

yonleriyle aktarmas1” seklinde tanimlanmaktadir. Derinlemesine goriismede esnek, zengin



ve olabildigince detayli bir bilgi toplana yontemi kullanilmakta, baska sekilde elde
edilmesi miimkiin olmayan verilere ulasilmasi s6z konusu olmaktadir. Bu dogrultuda
goriismeler sonucunda elde edilmis nitel arastirma verileri, calisma kapsaminda olusturulan
“Bulgular ve Degerlendirme” boliimiinde katilimecilarin goriis ve onerilerine dayandirilarak

kullantlmistir.

Calisma kapsaminda secilen aile sirketlerinin tamami Ankara merkezli olarak
sinirlandirilmig, ¢alismanin arastirma evreni yalnizca Ankara ili olarak belirlenmistir.
Gortigmeler kapsaminda, firma sahipleriyle veya firmanin goérevlendirdigi profesyonel
yoneticiler ile farkli ortamlarda ve farkli tarihlerde arastirma siireci yonetilmistir. Goriigme
gerceklestirilen dokuz farkli aile sirketini temsilen firma sahipleri ve profesyonel
yoneticilerle goriismeler tamamlanmistir. Gorlismeler siirecinde firma temsilcilerinin
tamami etik onam formlarin1 kabul ederek arastirmaciya teslim etmislerdir. Arastirma
adina hazirlanan sorular kuramsal ¢erceve goz Oniinde bulundurularak olusturulmus ve
yirmi farkli soru tiim sirket temsilcilerine yoneltilmistir. Yapilan arastirma sonucundaki
bulgular, kuramsal c¢ergeve ve bilimsel calismalar g6z Onilinde bulundurularak

degerlendirilmistir.

Arastirma g¢ercevesinde 24 Haziran 2020 ile 9 Ekim 2020 tarihleri arasinda yapilan
goriismelerde, belirlenen aile sirketlerinin temsilcilerine yoneltilen sorular bu tez ¢alismasi
icin veri toplama asamasini olusturmaktadir. Belirtilen tarihler aralifinda elde edilen
bulgulardan yola ¢ikilarak arastirma sekillendirilmis ve marka yonetimi denildigi zaman
aile sirketlerinin hangi siireclere hakim oldugu veya markalagsma kavramina bakis acilari
gibi konu bagliklar1 incelenmistir. Bu baglamda aragtirma kapsaminda hedeflenen sorular

EK-1 de belirtildigi gibidir.

Bu tez calismasi bes bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, marka ve
markalasma kavramlarina iliskin kuramsal bir ¢ergeve ¢izilerek temel kavramlar
detaylandirilmistir. Marka kavraminin tarihgesi ile marka kimlik ve kisiliginin insa siireci,
ek olarak marka farkindaligi ve konumlandirma kavramlar1 agiklanmistir. Ikinci béliimde
marka yonetimi kavrami ve stratejileri alt bagliklar 6zelinde aktarilmis, marka kararlarinin
belirlenmesi ve tescil kararlarma yer verilmistir. Ugilincii Boliimde aile sirketleri, aile
sirketlerinin gelisim evreleri ve kurumsallasma kavrami agiklanmistir. Dordiincii boliimde
calismanin yontemine yer verilmis, besinci boliimde ise g¢alisma Ozelinde elde edilen

bulgular  dogrultusunda derinlemesine  goriisme yontemi ile  gergeklestirilen



degerlendirmeler eklenmistir. Son boliimde ise, bu ¢alisma i¢in ortaya ¢ikartilmis olan

genel sonuglar ve Oneriler belirtilmigtir.



BIRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA ILE iLGILIi TEMEL KAVRAMLAR

1.1.Markanin Tarihcesi

Marka kavrami tarihten giiniimiize bir¢ok farkli tanimlamayla karsimiza
cikmaktadir. Ancak kavramin derinlemesine anlasilabilmesi i¢in tanimlamalarinin yaninda

marka kavraminin yapitaglarinin ve tarihsel gelisiminin de lizerinde durmak gerekmektedir.

Nesneleri baska nesnelerden ayirmak ve onlari nitelemek i¢in yiizyillardir diller
araciligiyla tanimlamalar yapmaktayiz. Bir seyi bagkasina anlatmak durumundaysaniz
kelimelere ihtiya¢ duyarsiniz (Ok, 2013: 19). Nitekim marka “Brand” kelimesi de eski
Iskandinav dilinde yanmak anlamma gelen “Brandr” kelimesinden tiiretilmistir. “Brandr”
kelimesinin kdken anlami ise sicak bir iitiiniin biraktig1 iz demektir (Babiir Tosun, 2017:
3). Baz1 kaynaklara gére M.O. 5000 yilna kadar magara duvarlarinda ve ¢omlekgilik
alaninda goriilen gizimler markanim baslangici olarak kabul edilmistir ancak M.O. 600°de
Babil’li tliccarlar diikkanlarmin istiine faaliyet alanlarimi gosteren ve kendilerini
rakiplerinden ayirt eden isaretler asmuslar, M.O. 2. Yiizyilda ise Antik Yunan’da
zeytinyagi ireticileri tirlinleri igin 6zel seramik kiipler iireterek heniiz kili 1slakken parmak
izlerini ¢ikartarak ya da balik, yildiz veya carpr isareti ile damgalayarak {iriinlerini

kimliklendirmislerdir (Cakirer, 2018: 3).

llerleyen siirecte ticaretin baslamasiyla bir malin, bir iiriiniin digerlerinden ayirt
edilmesi gerekliligi de dogmustur. Zamanla bazi iriinlerin tasidiklar1 o6zellikleriyle
rakiplerinden ayrilmaya, aranilir olmaya baslamasi, bunlarin kolay ayirt edilmesi
gerekliligini ve {lizerlerine bazi isaretler koyma zorunlulugunu getirmistir. O donemde
okuryazar kitlenin fazla olmamasi bu isaretlerin yani markalarin daha ¢ok semboller
seklinde olusmasina neden olmustur (Oztiirk, 2010: 35). Sembolik ve dekoratif figiirler
krallar, imparatorlar ve hiikiimdarlar tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek i¢in kabilesel
ya da ulusal amblemler olarak kullanilmistir. Japonlar krizantemi, Romalilar kartals,
Fransizlar aslant sembol olarak kullanmig, Cin, Japonya, Kore ve Uzakdogu’da otuz

asirdan fazla bir zaman el isgiligiyle yapilmis baltalar, imparatorlar ve imparatorluk



mahkemesinin kidemli iiyeleri tarafindan riitbe ve otorite igareti olarak gosterilmistir

(Knapp, 2003: 87).

Zyman, (2000: 90) ilk markalama eylemlerinin sigir ¢obanlarinin, kendi sigirlarina
kizdirilmis demirle X veya daire seklinde isaretler damgaladiklar1 doneme dayandigini
sOylemektedir. Bu yontemle, bir sigir digerlerinden kolaylikla ayirt edilebilmektedir.
Zamanla bu isaretler sadece mal sahipleri tarafindan degil, alicilar tarafindan da kimlik
belirlemek i¢in kullanilmistir. Alicilar daire veya X ile damgalanmis sigirlar1 alirsa,
bunlarin sisman ve iyi beslenmis oldugu anlasilmis, sigirlarin iizerinde cift serit olursa,
yasl ve iyi bakimli olmadiklarina dair anlamlar {iretilmistir. Genel kabul goren goriise
gore, geleneksel marka anlayisi ve markalama, 1880’lerin sonunda P&G sirketi tarafindan
gelistirilmistir. Bu donemde ilk markalama c¢aligmalarina konu olan markanin adi ise
“Ivory Soap” (Ivory Sabunlar1)dir. Giinlimiiziin popiiler anlayis1 ve yaklasimi olan “Marka
Yonetimi” anlayist ise yine aynmi sirket tarafindan 1930’lu yillarda gelistirilerek
uygulanmaya baglanmistir (Babiir Tosun, 2017: 5-6).

Cagdas anlamda {irlinlerin markalanmas1 ve marka adi kullanimmna ise 19.yy
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin
gelismesi sonucunda {irtinlerin iyi ve gilivenilir marka ismi ile pazara sunulmasi onem
kazanmisg, 1890’larda Amerika Birlesik Devletleri’nde gilinlimiizde de varligini siirdiiren
baz1 marka adlari, reklamlarda kullanilmaya baslanmistir (Uztug, 2003: 14). Giiniimiizde
markalarin tiim 6zelliklerini belirleyen temel unsur ise tiiketiciler olmustur. Bir markanin
basarili olmasi ancak tiiketicinin gereksinim duydugu duygularin karsilanmasi ile miimkiin
olmaktadir. Bu nedenle 2000’11 yillar tiiketicinin ayn1 zamanda {iretici oldugu, tiim
markalama c¢abalarina katilmaya bagladigi bir donemi kapsamaktadir. Marka iletisimi
calismalar1 ise biitiinlesik ve yaratict bir yaklasimla markalamanin adeta Oziinii

olusturmaktadir (Babiir Tosun, 2017: 7).

1.2.Marka Kavram

Marka kavrami, gegmisten giiniimiize bir¢ok tanimla karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak
bu kavrami tek bir anlamla agiklamak gibi bir siirlilik yoktur. Marka, genis bir skalaya

sahip olmakla beraber isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bir iiriinii veya hizmeti ayirt



etmeye yarayan bir¢ok anlami i¢inde barindirmaktadir. Marka kavrami, bu ¢alismada farkli

bakis agilartyla agiklanmaya ¢aligilacaktir.

Aaker’a gore (1991: 31) marka; satict tarafindan sunulan mal ve hizmetleri
tanimlayan ve farkliligi ortaya koyan rakiplerden ayirt edilmesini saglayan isim, logo,
ambalaj, tasarim ve semboldiir. Knapp’e ise (2003: 3) markayi; “Misterilerin ve
tiiketicilerin, imgelerinde algiladiklar1 duygusal ve islevsel getirilere dayanan izlenimlerin,
ayr1 bir yer yaratmasi sonucunu doguran, igsellestirilmis bir 6zet” olarak tanimlamustir.
Herman’a gore (2006: 59) “Marka, tiiketicilerin hislerinde belirli bir fayda temin etmeye
yonelik bilinen bir kaynaktan elde edilen ve genellikle standartlastirilmis ve sembolik
tanitimlarla birlestirilmis (isim, logo, amblem, renk, etiket, hayal vb.) bir beklentidir.”
Horris (2013: 11) markay1, “Tiiketicilerin zihninde bir dizi kalic1 ve paylasilan alg1” olarak
tanmmmlamistir.  Aktuglu ise (2018: 12) “Marka; tiiketiciler tarafindan diger (iirlin
cesitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, iirliniin ayiric1 6zelliklerini sarmalamaya calisan bir

isim, sembol ya da isarettir.” agiklamasinda bulunmaktadir.

Tiirk Patent Enstitiisiine gore “Marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1
dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi

cizimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir” (https://www.turkpatent.gov.tr/) (8
Mayis 2020) seklindedir. Tiirk Dil Kurumu ise markayi, bir mal hizmet veya kurumu
tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad, kisaltma veya isaret

olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr) (14 Mayis 2020). Amerikan Pazarlama Birligi’ne

gore marka, “Bir saticinin veya saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve
bunlarin rekabetinden mal ve hizmetleri ayirt etmek i¢in olusturulmus isim, terim, isaret
sembol, tasarim veya bunlarin bir birlesimidir” (Keller, 1998: 2) seklindedir. Reklam
diinyasinin tinlii isimlerinden Walter Landor; “Marka bir vaattir. Bir hizmet ya da {riiniin
bir kalite ya da tatmin saglayabilmesi icin yapilmis kimlik ve 6zgilinlik kazandirma
calismasidir” demektedir. Amazon.com’un yaraticis1 Jeff Bezos ise markayr su sekilde
tanimlamaktadir: “Marka, siz odadan ¢iktiktan sonra insanlarin sizin hakkinizda
sOyledikleridir” (Albayrak, 2016: 8). Tiirkiye’nin 6nde gelen marka uzmanlarindan kabul
edilen Muhterem Ilgiiner ise (2006: 16) “Marka ciddi bir istir. Giinii kurtarmak igin degil

yarii insa etmek icin yaratilir ve yasatilir” demektedir.


https://www.turkpatent.gov.tr/
http://www.tdk.gov.tr/

Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi i¢in iiriin-marka arasindaki ayrimlarin
yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasi i¢ginde yer alan ve temel kavramlardan biri
olan tiriin, ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim amaciyla
pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini karsilayabilecek her
seydir. Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel amacinin dtesinde o
liriiniin degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda {iriin ile marka
arasinda bir fark s6z konusu olup, iiriin liretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Aktuglu’ya
gore (2018: 14) iirlin fabrikada iiretilen, bi¢cimi ve 6zellikleri olan, zaman i¢inde degistirilip
gelistirilebilen, tiiketiciye fiziksel yarar saglayan somut bir bilesendir. Marka ise iirtinden
farkli olarak yaratilan, tiiketici tarafindan algilanan ve statii gdstergesi olarak

degerlendirilen soyut ve kisiligi olan bir sistemler biitliniidiir.

1.2.1.isletme Odakh Marka

Giiniimiizde isletmeler agisindan marka sahibi olmak ¢ok 6nemli bir konudur. Oyle
ki bir isletmenin yasayabilmesi tamamen irettigi iiriinleri markalama basarisi ile dogru
orantilidir. Isletmeler hem ticari gaye amaciyla hem de iiriinlerini daha dogru
pazarlayabilmek icin markalamaya ihtiya¢ duyarlar. Bununla birlikte tiim markalama
faaliyetleri, olumlu isletme imajinin yaratilmasina kolaylik saglamakta, fiyat istikrar
olusturulmasina yardimci olmaktadir (Ozgiiven Tayfun, 2019: 11). Calisma kapsaminda
iirlin ve marka, kurumsal diizlemde degerlendirilmekte, kurumun ya da isletmenin direkt

olarak {iirettiklerini degil kendisini marka olarak ele alinmaktadir.

Ar, (2004: 8-9) markanin isletmeler agisindan faydalarimi belirtilen maddelerce

oOzetlemektedir.

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir,

e Isletme ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglar,

e Marka, isletmenin satiglarini ve rekabet giiciinii arttirir,

e Pazarda daha Once basarili olmus bir marka, {irlin hattina yeni (iiriinlerin
eklenmesini kolaylastirir,

e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder,

e Araci kurulusglarin o {irtine piyasa fiyatindan farkli fiyat koymasini engeller,



e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir glivence

saglar.

1.2.2.Tiiketici Odakhh Marka

Marka anlayisinin 6zilinii tiiketicilerin olusturdugu fikrinden yola ¢ikarak, bir
degerlendirme yapan Ambler, “Markalama insanlarin satin aldigi ve memnun kaldigi
nitelikler toplulugunun ortaya konulma big¢imidir” (akt. Erdil & Uzun, 2009: 21) ifadesini
kullanmaktadir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢imlerinde
stirekli kalite garantisi sunarak tiiketicilerin tstlendikleri riski de azaltmaktadir (Uztug,

2003: 20).

Azman (2018: 50) markanin tiiketiciye sagladigi avantajlart belirtildigi gibi

Ozetlemektedir.

e Marka, tiiketiciye yliksek kalitedeki glivenirligi garanti eder,

Tiiketici aldig1 irlinlin kendisine deger kazandirmasini talep eder. Dolayisiyla
markasiz bir liriinii alarak riske girmek istemez,

e Marka, tiiketiciler acisindan bir taninma aracidir,

e Markal iiriin tiikketicinin imajin1 gliglendirmektedir,

e Tiiketicinin satin aldig1 tiriine ve kendisine deger vermesini saglamaktadir,

e Marka, {irliniin islevsel 6zelliklerinin yaninda statiisel bir doyum da saglamaktadir,

e Marka, tiiketicinin firma ile iletisimini saglamaktadir.

1.2.3.Algilanan Kalite

Bird’e gore (2004: 94) algilanan kalite, miisterilerin {iriinlere verdigi degerdir ve
maliyeti arttirmadan pazar paymni arttirdigit  i¢in  dogrudan yatirim  getirisini
desteklemektedir. Aaker ise (1991: 80) “Algilanan kalite, miisterilerin genel kaliteyi
algilamas1 veya bir {irlin veya hizmetin alternatiflerine gore amaglanan amaca gore
Ustiinliigii” ifadesini kullanmistir. Aaker (2018: 33) algilanan kalite, tiiketicilerin satin

aldiklarinin ne oldugunun merkezindedir ve bu anlamda marka kimliginin etkisinin de
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temel Olciisiidiir demektedir. Dolayisiyla, algilanan kalite gelistifi zaman tiiketicilerin
marka algilarindaki diger unsurlar da degismektedir. Bir markanin yiiksek algilanan kalite
elde etmesinin yolu ise ilk olarak yiiksek kalite sunmasindan gegmektedir. Bu baglamda
yiiksek kaliteli bir iirlin asagida verilen unsurlarla degerlendirilmektedir (Atigan, 2017:

116).

e Performans (iirliniin temel 6zellikleri)

e  Uriin nitelikleri (ekstra 6zellikler)

e Gilvenilirlik (lirtiniin her kullanildiginda ayn1 performansi1 géstermesi)
e Tutarlilik (tanimlamalarla uyumluluk)

e Dayaniklilik ({irtin 6mrti)

e Hizmet diizeyi (hizmet diizeyinin etkili ve tutarli olmasi)

e Estetik (lirliniin estetik bir gériinlimiiniin olmas1)

e Algilanan kalite (miisterilerin algis1) seklindedir.

1.3.Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

1.3.1.Marka Kimligi

Markalar da tipki insanlar gibi bir kimlige sahiptir ve marka kimligi, markanin
gelisimini ve devamliligini saglamasi adina temel bir kavram olarak degerlendirilir. Her
markanin bir kimlige ihtiyact vardir ¢iinkii kimlik bir markay1 diger marka ve hizmetlerden
ayristirmaktadir. Kapferer’e gore (2008: 42) marka kimligi, markanin tiiketiciler tarafindan
daha kolay fark edilmesini saglamakta, bununla beraber tercih edilmesini arttirmaktadir.
Ek olarak Kapferer, marka kimligini markanin biitiinciil yapilandirilmasinda ve
yonetilmesinde temel bir kavram olarak degerlendirmis, markayr tiim yonleriyle
cevreleyen, parcalardan cok biitiine isaret eden bir kavram olarak nitelendirmistir.
Upshaw’a gore (1995: 12-13) marka kimligi, tiikketicinin bir markaya iligkin toplam algisini
olusturan sozcliklerin, goriintiilerin, fikirlerin ve iliskilendirmelerin yapilandirilmasidir.
Kotler’e gore (2000: 94) marka kimligi markay1 temsil eden, uzun Omiirlii bir stratejik
varliktir. Coskun ise (2014: 22) marka kimligi markay1 genis bir alanda detayli olarak

tanimlayan, temel faaliyet alanini, 6z degerlerini, yasama kattiklarini, iirinlerini ve alt
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markalarini, sembol ve kurumsal baglantilarini, konumlandirmayi, iletisim stratejilerini ve

daha birgok seyi agiklayan bir ¢aligmadir tanimlamasini yapmaktadir.

Marka kimligi, bir piramit seklinde diisiiniildiigiinde en altta marka temasi, ardindan
marka tarzi ve en iistte marka 6zii bulunan bir yap1 ile karsilagilmaktadir. Sekil 1.1. de

marka kimligi pramidine yer verilmistir.

Sekil 1.1. Marka Kimligi Piramidi

MARKA OZU
(BRAND CORE)

Kultura
MARKA TARZI
(BRAND STYLE)

Kendine
Kisiligi gore imaji
adrintmi MARKA TEMASI
oru im [ A ™~ T \
\ 5 (BRAND THEME)

Iligki tarz)

Kaynak: Ayse Nazlihan Coskun, Marka Sadakatinin Tiiketici Tutumlart ve Davraniglarina Yansimalari:
Hizli Tiiketim Uriinlerinde Marka Sadakati Olusumu Uzerine Bir Arastirma, Istanbul Universitesi Doktora

Tezi, 2014, 5.22

Aaker ve Joachimsthaler gore (2000: 43) marka kimligi, marka stratejisinin
yaratmak ya da stlirdiirmek istedigi bir dizi marka birligidir. Buna bagli olarak tiim marka
olusturma cabalarin1 yonlendirmek adina bir derinlige ve zenginlige sahip olmalidir; bir
reklam slogani veya bir konumlandirma ifadesi olarak goériilmemelidir. Aaker (1996: 209)
basarili bir marka kimligi olusturmak icin yapilmasi gerekenleri belirtildigi gibi

siralamaktadir.
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e Miisteriye, isletmenin mal ve hizmetlerini satin almasi i¢in nedenler sunmak,
e Farklilagsmay1 saglamak,

e Miisteriye giiven ve tutarli olmay1 agilamak,

e Miisterinin mal ve hizmetler hakkindaki duygularini etkilemek,

e Markay1 genisletmek i¢in dayanikli temeller sunmak,

e Isletmeye, pazarda giiclii konumlandirma saglamak, seklindedir.

Marka kimligi kavrami, bir sistem analizi i¢inde 6z kavrami, ona bagli olarak
genisletilmis 6z, deger Onermesi, gilivenilirlik ve marka-miisteri iliskisi g¢ercevesinde
olusturulmus bir yapidir. Aaker ve Joachimsthaler (2000: 43) marka kimligini olusturan
etmenleri sekil 1.2. de iiriin olarak marka, organizasyon (kurum olarak marka), kisi (kisi

olarak marka) ve sembol (sembol olarak marka) 6geleriyle agiklamistir.
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Sekil 1.2. Marka Kimligi Sistemi

Marka Kimligi Sistemi

Genisletilmis

©
N

Uriin Olarak Marka  Kurum Olarak Kisi Olarak Marka  Sembol Olarak
. Marka 9. Kisilik Marka

l.l"thm vap 1/I.(aps§m1 7 Kurum Ozellikleri 10. Marka-Miisteri 11.Gorsel 1mge ve

2.Urup Ozellikleri (6r, inavasyon, tiiketici Mliskileri Metaforlar

3.Kalite/Deger ilgisi) 12.Marka

4 Kullanim Alanlar1

8. Yerel/kiiresel
5.Kullanicilar

6. Mensei
Deger Onermesi Giivenilirlik
e  Fonksiyonel Faydalar e  Firmanin Diger Markalarina Verdigi
e  Duygusal Faydalar Destek

o Kisisel Faydalar

. < ¥

Marka-Miisteri 1liskisi

Kaynak: David Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2018, 5.95
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1.3.2.Marka Kisiligi

Knapp (2003: 66) “Insanlar markalara ¢ogu zaman ya gercekten insanmis gibi ya da
insan olmalar1 halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik Ozelliklerine sahiplermis gibi
bakarlar” ifadesini kullanmistir. Tiiketicinin bir markaya insan 6zellikleri yakistirmasini
saglamasi ¢ok kolaydir ve bu geri bildirim g¢ogunlukla konumlandirma ve iletisim
stratejilerini giiclendirme veya degistirme kararlarinin anahtaridir. Uztug’a gore (2003: 41)
marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamak noktasinda ¢ok énemli bir
kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi
kisilik ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.
Boylece marka, yas, toplumsal-ekonomik sinif ve cinsiyet vb. agilardan degerlendirildigi
gibi sicak, duyarl, ilgili gibi baz1 tipik kisilik 6zellikleriyle de iliskilendirilmektedir. King
(1973) marka kisiligi: “Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumu” ifadesini
kullanirken, Upshaw (1995) marka kisiligi “Bir markanin disa doniik yiizii” tanimlamasini
yapmis, The Research Business (1996) ise marka kisiligini: “Markanin temel duygusal
0zelliginin nasil planlandigi ve daha onemlisi tiiketicilerin buna nasil tepki verdigini
gosteren bir markanin kisisellestirilmesi” olarak ele almaktadir (akt. Erdil ve Uzun, 2009:

91-92).

Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasinda olusan bir bag ve tiiketicinin bir markay1
kolayca tanimlayip, ifade edebildigi bir 6zelliktir. Bu dogrultuda markalarin tiiketiciler
tarafindan kolaylikla benimsenebilmesi acisindan firmalar da marka gelistirme stratejileri
olusturmaktadir. Marka kisiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerinin
kombinasyonundan olusmaktadir. Sembolik degerler soyut iiriin 6zelliklerini, yani
farklilik, 6zgiirliik, genclik, rahatlik vb. 6zellikleri tanimlarken, fonksiyonel degerler ise
somut tlirlin Ozelliklerini, yani uzun Omiirliiliik, dayanikhilik, kalite ve kullanishilig

tanimlamaktadir (Cavusoglu, 2011: 5).

Knapp (2003: 74-76) tiiketicilerle marka arasinda kurulacak bagin giiclenmesi
acisindan marka kisiligi kavramanin 6nemine dikkat ¢ekmis, marka ve tiiketiciler arasinda
kurulacak bagin marka kisiliginin temel unsurlarmi olusturdugunu belirtmistir. Knapp’e

gore marka unsurlart:

e (iiven,

e Onemseme,
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e Heyecan verici olma,
e {lham verici olma ve

e Yenilik, ¢evre, daha iyi bir yasam, eglence gibi temel degerler seklindedir.

1.3.3.Marka Imaji

Imaj kavrami zor kazanilan ancak ¢ok kolay zarar gorebilecek, hassas bir varliktir.
Marka ise gelistirilmesi maliyetli ve zor bir olgu olmakla birlikte, imajla dogru orantili
olarak gelismektedir (Ayhan, 2012: 24). Literatiirde marka imaj1 genel olarak “Bir iiriin,
hizmet veya kurulusun, misteri zihnindeki gOriinimi” olarak tanimlanmaktadir
(Neumeier, 2004: 20). Aktuglu’ya gore (2018: 33-34) imaj, bir dizi bilgilendirme
sonucunda olusan imge olarak tanimlanir. Objektif bilgilerden ya da siibjektif yargilardan
olusan imajin tutum ve davranislar iizerinde belirleyici rolii bulunmamakla birlikte politika
saptamasindan planlamaya, yiiriitiillecek tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine
kadar pek ¢ok konuda etkili olabilmektedir. Kotler (1997: 197) marka imajini, “Bir marka
hakkinda sahip olunan inanislarin olusumu” seklinde tanimlamistir. Randall ise (2005: 18)
tilkketicilerin bir marka hakkindaki deneyimleri, duyduklari, reklam, paketleme, hizmet vb.
edindigi bilgiler toplaminin, Oonceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma davranisi
tarafindan degisiklige ugramis halidir demektedir. Uztug (2003: 40) “Marka imaji,
tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmidir” ifadesini kullanmis, Keller ise
(2019: 44) marka imajinm1 “Tiiketicilerin zihninde markasal iligkiler olarak yansitilan,

markaya yonelik tiiketici algis1” olarak agiklamistir.

Marka imajin1 olusturan 6geler arasinda markanin fiyati, kalitesi, begenilirlik diizeyi,
kullanighiligr gibi ¢esitli niteliklerin yani sira, kullanicilarinin ne tiir kisiler olduguna iliskin
diisiince ve izlenimlerle, markanin ¢agristirdig: kisilik 6zellikleri de yer almaktadir. Marka
imaj1, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplami olarak da gortilebilir. Tiiketiciler,
iirlinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve iirlinden ¢ok imaj1 satin
alirlar (Tagl, 2010: 59). Marka imaj1 kavramini ilk ortaya atan kisi {inlii reklamc1 David
Ogilvy markaya bir kimlik ve kisilik verilmesi konusunda en Onemli aracin reklam
oldugunu belirtir. Bu nedenle markanin tanitim stratejisi ve tanitim planlamasi oldukga
bilyiik 6nem tasimaktadir. Marka Imaji planlamasi siireci dogrultusunda etkin bir marka

imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri siirtilebilir. Bunlar (Aktuglu, 2018: 36).
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e Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
e Rakiplerin benzer mesajlartyla karismasini dnleyici sekilde bu mesajin iletilmesi,
e Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.

Giliniimiizde gii¢lii marka imajlar1 yogun cabalar sonucunda gerceklesmektedir.
Marka imaj1 markaya ait tim unsurlar1 logo, slogan, amblem, satis yeri, ambalaj, fiyat vb.
araciligiyla yansitmaktadir. Dolayisiyla marka imaj1 yalnizca iiretilen iirlinlin tiiketiciler
tizerindeki olumlu deger yargilar1 degildir. Markayla ilgili olarak hem satin alma hem de
satin alma silireci sonrasinda miisterilerin tatmini ve sadakatini i¢inde barindiran uzun

soluklu bir kavramdir (Cavusoglu, 2011: 18).

1.3.4.Marka Degeri

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerini etkileyen markalar, giinlimiiz pazarlama
anlayisinin  iizerinde odaklandigi temel konulardan birisidir. Markalar pazarlama
boyutunun yani sira miisteri yakinliginin temel unsurlarindan biri olarak da goriilmektedir.
Dolayisiyla marka degeri markanin goéreceli iiriin ve hizmet kalitesi dahil olmak {izere
algilanis bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan
tam bir sayginin toplami olarak degerlendirilmektedir (Dereli & Baykasoglu, 2007: 140-
142). Tiirkgede marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan “Brand Equity’nin
sozlik anlami, “Tlketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira duygusal
baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir markadir”
(Aktuglu, 2018: 39) yoniindedir. Bir bagka ifadeyle marka degeri; “Bir markayla, markanin
adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine {irtin ve hizmet
yoluyla saglanan degeri arttiran veya azaltan aktifler ve taahhiitler biitiiniidiir” (Giinay,
2017: 367). Haigh ve Ilgiiner (2012: 226) “Marka degeri, s6z konusu markanim yararli
ekonomik Omrii boyunca Tlretecegi ekonomik kazanci temsil etmektedir” ifadesini
kullanmistir. Shaw ve Merrick marka degerini “Markanin insan zihninde yarattigi olumlu
diisiinceler” olarak ifade etmislerdir (akt. Ozgiiven Tayfun, 2019: 22). Duane E. Knapp ise
(2003: 3) marka degerini “Markanin goreceli iirlin ve hizmet kalitesi dahil olmak tiizere

algilanig bi¢imi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyeti ve markaya duyulan
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tam bir sayg1” olarak tanimlamistir. Ek olarak, marka degerinin tiiketici, miisteri, ¢calisanlar

ve marka sahiplerinin markaya dair ne hissettirdikleriyle ilgili olduguna deginmistir.

Aaker’a gore “Marka degeri, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin
degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine
bagli varlik ve yiikiimliiliiklerden olusan bir kiimedir” (akt. Tagkin, 2018: 121). Bununla
birlikte Aaker (1991: 27) marka degerinin, marka sadakati, marka farkindaligi, marka
kurumsallasmasi, algilanan kalite ve diger tescilli marka degerleri ile bes temel elemandan
olustugunu ileri siirmektedir. Sekil 1.3. de marka degerine ait bes yararli temel bilesen ve
marka degeri kavraminin hem miisteri hem de firmalar agisindan yarattigi degerlere yer

verilmigtir.
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Sekil 1.3. Marka Degeri

Marka Sadakati Marka Farkindah@ Algilanan Marka Cagrisimlart1  Marka Niteliklerini

\\‘ Kalite / Zenginlestiren Unsurlar

Marka Degeri
Tiiketiciye Deger Sunarak Tiiketicinin Firmaya Deger Sunarak Firmanin
. Bilgilenme ve yorumlama . Pazarlama programlarmin
e  Satin alma kararinda giivenlik etkinlik ve yeterliligini

Marka sadakatini
Fiyat/kar marjini

Marka genigletme firsatini
Ticari tstiinligiini
Rekabet avantajini arttirir.

duyma
. Kullanim tatminini, arttirir

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New York:
Free Press, 1991, s.28

Diinya’nin 6nde gelen marka degerleme sirketlerinden Brand Finance’in en son
aciklanan 2020 yili “Tirkiye’nin En Degerli 100 Markas1 Arastirmasi” Tiirkiye’deki
markalarin milyon dolar bazinda ticari marka degerlerini agiklamistir. Ac¢iklanan verilere
gore havayolu sektoriinde hizmet veren Tiirk Hava Yollar1 1.975 milyon dolarlik marka
degeri ile listenin ilk sirasinda yer almis, onu Ziraat Bankasi, Garanti, Turkcell, Arcelik,
Tiirk Telekom, Akbank, Isbank, Yap: Kredi ve Ford Otosan markalari takip etmistir

(https://brandfinance.com) (23.12.2020). Tiim Diinya’da ise Brand Finance’in her sene

yayinlamakta oldugu “En Degerli Markalar Listesi”nin basinda 2020 yil1 verilerine gore

%17.5 artan marka degeri ve 220.791 milyar dolarlik biit¢esiyle Amazon markasi ikinci
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sirada ise 159.722 milyar dolarlik biitcesiyle Google markasi yer almaktadir.
(https://brandfinance.com/) (27 Mayis 2020).

1.3.5.Marka Sadakati

Gliniimiizde sirketlerin en biiyiik amaci, kendilerine sadik tiiketiciler yaratmaktir.
Hareketli pazar kosullarinda kendi markalara bagl, sadik tiiketiciler ingsa etmek marka
sadakati kavramimin kazandigi 6nemin en temel nedenleri arasindadir. Marka sadakati,
tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar arasindan stirekli belirli bir
markay1 segme ve digerlerini tercih etmeme egilimi olarak tanimlanmistir (Cavusoglu,
2011: 6). Neumeier (2004: 21) “Marka sadakati; Bir marka tercihinin rakip markalar
karsisindaki giicii” tanmimlamasini yapmustir. Aaker’a gore (1991: 44) marka sadakati
markanin 6zkaynaginin c¢ekirdegidir ve miisteriler markaya kayitsiz bir baglilik
hissetmektedir. Kotler ise (2007: 166) marka sadakatini, markanin sahip oldugu miisteri

tabanli yakinlik, olarak tanimlamistir.

Bu tanimlamalarin yaninda Cunningham: “Marka sadakati toplam satin alimlar
icerisinde en ¢ok satin alinan markadir”, Tucker: “Tiketicinin ne diisiindiigline ya da
merkezi sinir sisteminde ne olduguna bakilmaksizin tiiketici davraniginin kendisidir”
Jacoby: “Bir markay1 digerlerinden daha fazla satin alma egilimidir” ve Raj, “Marka
sadakati tiiketicilerin bir iirlin siifindaki satin almalarinin %50°den fazlasini belirli bir

markay1 satin almalaridir” (akt. Demir, 2012: 105-106).agiklamasinda bulunmaktadir

Aaker’a gore (1992: 214) mevcut sadik miisteri tabani, muazzam bir siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamaktadir. Bu avantajlardan ilki, mevcut miisterilerin sadakatinin
pazarlama maliyetlerini azaltmasidir. Bir baska avantaji ise rakipler i¢in énemli bir giris
engelini temsil etmesidir. Miisterilerin yerlesik bir markaya gecis yapmaya ikna edilmesi
asirt derecedeki kaynaklar1 gerektirmektedir. Ugiincii olarak marka sadakati bir markaya
ticari bir kaldirag saglamaktadir. Yiiksek derecedeki marka sadakati, se¢im kararlarina
hiikmetmektedir. Marka sadakatinin bir bagka avantaji da piyasaya yeni sunulmus bir
iriiniin olumlu imajim1 temsil etmesidir ve ek olarak rekabet¢i hamlelere yanit vermek
konusunda zaman saglamaktadir. Eger bir rakip {istiin bir {iriin gelistirirse; sadik bir

miisteri takibi s6z konusu markaya gereken zamanin verilmesini saglayacaktir.
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1.3.6.Marka Farkindahg:

Keller (2019: 46) “Marka farkindaligi marka diigiimiiniin ya da hafizada biraktig
izin giicii ile iligkilidir ve miisterinin farkli kosullar altinda markay1 taniyabilme yetenegi
ile Olgiilmektedir” ifadesini kullanmaktadir. Kapferer ise (2003: 45) marka farkindalig
zihinle iligkili bir faaliyettir tanimlamasini yapmistir. Markanin farkindalik diizeyini ortaya
koyan en temel unsur, miisterilerin zihninde olusan izlenimlerdir ve marka farkindaliginin,

belirtilen maddeler tarafindan etkilendigi diistintilmektedir (Uzunselvi, 2019: 27).

1. Markanin ismi

il. Jingle ve sloganlarin kullanilmas1

iii. Marka logoso ve ambalaji

iv. Halkla iliskilerde kullanilan uygulamalar
V. Sponsorluk ile ilgili uygulamalar

Vi. Reklamlar ile ilgili uygulamalar

vii.  Maskotlarin kullanilmasi

viii.  Kolay hatirlanabilme, seklindedir.

Aaker (1991: 62) markanin temel taninirhgmnin, farkindalik yaratilarak
saglanabilecegini ileri slirmektedir. Bu sebeple markanin tam olarak meydana gelmesi
tiikketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiin olmaktadir. Sekil 1.4. de Marka

Farkindalik Piramidi’ne yer verilmektedir.
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Sekil 1.4. Marka Farkindahk Piramidi

Marka Ismi
Hakimiyeti

Akla Ik Gelen Marka Olmak \
/ Marka Hatirlanirlig: \

Marka Taninmighigi

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. Free Press:
New York, 1991, s.62

Aaker’a gore (1991: 61-63) marka bilinirligi sekil 1.4. de gosterildigi gibi, farkli
marka farkindalik seviyelerine sahiptir. Piramide gore, en diisilk seviye olan marka
taninmishigr seviyesi markanin minimal diizeyde taninmish@ini temsil etmektedir. Bir
sonraki seviye ise marka hatirlanirlig1 seviyesidir ve taninmaktan daha giiglii bir marka
konumu ile iligkilidir. Bir iist seviyede ilk akla gelen marka olma diizeyi bulunmaktadir ve
bu diizey gercek anlamda bir kisinin zihnindeki diger markalarin oniinde seyretmektedir.
En yiiksek seviye olan marka ismi hakimiyeti ise marka farkindaliginin en yiiksek
seviyesidir ve bu seviyenin biraz daha ilerisi o0 markanin iirlin kategorisinin yerine gegtigi

durumu olusturmaktadir (Aaker, 1991).

1.3.6.1.Marka Taninirhg:

Marka ve marka degeri yaratmada en 6nemli faktorlerden birisi marka taninirlhigidir.

Marka tanmirhigi, tiiketicinin dogrudan ya da dolayli olarak maruz kaldig1 marka ile ilgili
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bilgilerin toplam1 olarak tanimlanabilir. Taninirlik, tiikketicilerin markay1 diger markalardan

ayirt edebilmesidir (Atilgan,2011: 53). Uztug (2003: 30) marka taninirligini,
“X markasin hi¢ duydunuz mu?”

sorusuyla agiklamaya calismistir. Uztug’a gore, marka tamnirlig; tiiketicinin markayi
kategorilestirmek ic¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir. Bu baglamda
taninirlik, markanin iirlin  kategorisi i¢inde diger markalardan ayrilmasini ve
degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka taninirligi, markanin renk, 6l¢ii, bicim, ambalaj
gibi fiziksel 6zelliklerini de igermektedir. Bu nedenle marka taninirliginin, iirlin tasarima,
ambalaj, logo ya da sembol vb. gorsel araglar ile dogrudan ilgili oldugu

sOylenebilmektedir.

Dereli ve Baykasoglu'na gore (2007: 200), farklilasarak one c¢ikan, tiiketiciler ile
duygusal baglar kurarak, etkili reklamlar ile marka imajin1 koruyabilen, yenilik¢i ve
dinamik markalarin taninirhik diizeyi diger markalara oranla yiiksek olmaktadir. Keller
(2019: 45-47) “Bir markaya ait isim, sembol, logo, karakter, ambalaj ve reklamlara iliskin
sloganlar, sponsorluk ve etkinlik pazarlamasi, halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri gibi
unsurlardan herhangi birine ait yasadig1 deneyimler tiiketicilerin o markaya dair yakinligini
ve marka taninirh@int arttirmaktadir” ifadesini kullanmaktadir. Bununla birlikte Keller,
marka taninirliginin tiiketicilerin bir magazaya gittiklerinde daha O6nceden karsilagtiklar

markay1 tantyip tantyamamalariyla da ilgili olduguna dikkat ¢gekmektedir.

1.3.6.2.Marka Hatirlanihirhg:

Tiiketicilerin markanin kendisi ve kimlik o6geleri ile farkli ortamlarda sik sik
karsilasmalari, marka farkindalig1 yaratan veya var olan farkindalig1 arttiran bir etmendir.
Kisilerin markayr gérmesi, marka ile ilgili cesitli bilgileri duymasi ve deneyimler
yagsamasi, onlarin marka bilgilerini belleklerine kaydetmelerine yardimeci olur. Marka
hatirlanirlhiginin  gergeklesmesi i¢in genelde, gereksinim duyulan duygu veya islev ile
markanin islevi veya duygusalliga dayali vaadi arasinda baglanti kuran, mesajlardan
yararlanilir. Sloganlar, reklam miizikleri ve cesitli semboller bu iligkiyi olusturmada

oldukga etkilidir. Ornegin;
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’

“Bir bilmecem var ¢cocuklar...’
“Cayda kahvaltida yenir...”

sOzlerini igeren slogan ¢agrisimli reklam miizigi, markanin hatirlanirligini kisa bir siirede

gerceklestirmeyi basarmaktadir (Babiir Tosun, 2017: 205-206).

Aaker’a gore (2018: 25-27) bir marka, kendisinin iirlin grubundan bahsedildigi
zaman tliketicilerin aklina geliyorsa o marka, marka hatirlanirhigma sahip demektir.
Hatirlamanin taninmaya karsi nispi giicli, Young and Rubicam Avrupa tarafindan Jim
Williams onderliginde gelistirilen “Mezarlik Modeli”ni tarif eden sekil 1.5. de
gosterilmistir. Bu modelde bir iirlin grubundaki markalar, taninmaya gore hatirlanma
grafiginde gosterilir. Sekle gore hatirlanabilirligin 6nemini ortaya koyan iki istisna vardir.
Istisnalardan birisi, tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir kismi tarafindan bilinmedigi i¢in ¢izginin
altinda kalan, bu sebeple de goreceli olarak diisiik bilinirlige sahip nis markalardir. Fakat
kendi sadik miisteri gruplar1 arasinda yiiksek hatirlanmaya sahip olduklari i¢in diisiik
taninirhiklar kotii performansin gostergesi degildir. ikinci istisna sol iist kdsede, yiiksek
taniirlig fakat diisiik hatirlanma orani olan firmalarin olusturdugu mezarliktir. Mezarlikta
olmak oOliimciil olabilir. Tiiketiciler markay:1 bilir, fakat bir alim s6z konusu oldugunda
akillarina gelmez. Mezarlik modelinin bir vurgusu da yiiksek bilinirligin giiclii markanin

bir gostergesi olmadigidir, bilinirlik zayif markalarin da bir 6zelligidir.
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Sekil 1.5. Tamnmaya Karsihk Hatirlanma: Mezarhk Modeli

Yiiksek
Mezarlik ¢ Marka s——)
Tanimmislik Nis Marka
(Hatirlanirhigr Yiiksek Marka)
Diisiik Hatirlanabilir Yiiksek

Kaynak: David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, MediaCat, Istanbul, 2018, .29

Sekilde st orta ya da st sag tarafta yer alan markalarin dinamikleri, markanin
gelecekteki sagligi agisindan Onemli gostergeler olabilir. Mezarliga dogru bir hareket,
satiglarin ve pazar paymin diislisiinii de getirmektedir. Ancak eger marka mezarliktan
uzaklagiyorsa, satiglarin ve pazar payinin artmasi beklenebilir. Bu yiizden mezarlik modeli,

hatirlanmanin taninma kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Aaker, 2018: 29).

1.3.7.Marka Cagrisimlari

Aaker’a gore (2018: 39) marka cagrisimlan triin 6zelliklerini, {inlii bir temsilci
kisiyi ya da belirli bir sembolii igermektedir. Marka cagrisimlari, marka kimligi tarafindan
yonlendirilir ve misterinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir.
Zihinde marka ile baglantili “sey” olarak nitelendirilen ¢agrisimlar ise markanin “Kalbi ve
Ruhu” olarak tanimlanmaktadir. Azman’a gore (2018: 105) tiiketici zihninde olusan bu

cagrisimlar olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilmektedir. Tiiketicinin {irlini
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tanimasina da yarayan bu c¢agrisimlar satin alma davranisini, olusturdugu sempati veya
antipati ile dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle marka tarafindan olusturulan ¢agrigimlar,
Ozenle yaratilmali ve yonlendirilmelidir. Tiiketicinin zihninde olusturulmasi amacglanan
olumlu ¢agrisimlar1 yaratabilmek ise gili¢lii bir marka imajina sahip olunmasi ve pazarlama

karmasi araciligi ile asagida belirtilen unsurlara vurgu yapilmasit sonucunda gelismektedir.

e Nitelikler: Markanin iirlinlin bir 6zelligini hatirlatmasi

e Yararlar: Markanin tiiketiciye sagladig1 faydanin hatirlatilmasi

o Sirket Degerleri: Markanin sirketin sahip oldugu degerlerden birini hatirlatmasi
e Kisilik: Markaya ait olan kisilik 6zelliklerinin hatirlatilmasi

e Kullanicilar: Markay kullanan tiiketicilerin hatirlatilmasi, seklindedir.

1.3.8.Marka Kiiltiirii

Kiiltiir, tarihsel ve toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan maddi ve manevi
degerler ile bunlar yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve
toplumsal ¢evresine egemenliginin 6l¢iisiinii gosteren araglarin biitiinii olarak tanimlanir

(www.tdk.gov.tr) (6 Eylil 2019). Marka kiiltiirii ise, markay1 rakiplerinden farklilagtiran

onemli bir aractir ve her marka kendi kiiltiiriinii yaratip bu baglamda bir iletisim stratejisi
icermelidir. Marka Kkiiltiirli, bir kurulusun yoneticisi ve c¢alisanlariyla kendi i¢indeki
degerleri, markanin dis degerleriyle dengeleme siirecidir. Bir markanin, paydas
beklentilerini karsilayabilmesi ve kendini rakiplerden farkli kilabilmesi icin saglam ve
giiclii bir “Marka Kiiltiirii” ilkesine sahip olmas1 gerekmektedir (Babiir Tosun, 2017: 107-
108). Pringle ve Gordon (2001: 64) i¢inde yasadigimiz diinyada gecerli bir takim dogal
yasalarin olduguna dikkat c¢ekmis, bu yasalarin is diinyas1 i¢inde gecerli oldugunu
belirtmistir. Bu yasalara kars1 koymaktansa kabullenmek ve bu yasalarin giicliyle hareket
etmek, is hayatinda basarili bir “Marka Kiiltiiri”nii gelistirecek ortami ¢ok daha kolay
yaratmig olacaktir (Pringle & Gordon: 64).

Knapp (2003: 116) marka kiiltiirtinii, “Tiim calisan ve ortaklarin inanglar, davraniglar
ve belirli bir markaya ait karakteristik yollarin 6zet toplamina yonlendirildigi siire¢” olarak
tanimlamistir. Marka kiiltlirii olusturma siirecinin ana hatlart belirtildigi gibidir (Knapp,

2003)
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e Marka prensiplerini yaratmak,
e Marka denkligi hedeflerini yapilandirmak
e Bir marka iletisim planinin ana hatlarin1 belirlemek,

e Bir kiiltiir olusturma planini tamamlamak.

1.4.Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma kavramu, literatiirde ilk kez 1972 yilinda Jack Throut ve Al
Ries tarafindan ele alinmistir. Kisa siirede onemi daha da iyi anlasilmis ve literatiiriin
olmazsa olmazlart arasina girmistir. Al Ries ve Trout (2019: 18-22) “Marka
konumlandirmasi bir {iriinle baslar ancak iiriine yaptiginiz bir sey degildir. Konumlandirma
potansiyel miisterilerin zihnine yaptigimiz seydir. Diger bir deyisle, {iriinii potansiyel
miisterinin zihninde konumlandirmaktir” ifadesini kullanmis, konumlandirmanin isimde,
fiyatta, ambalajda yapilan degisiklikler degil, potansiyel miisterinin zihninde kayda deger
bir konumu teminat altina almak amaciyla yapilan kozmetik degisiklikler olduguna
deginmistir. Konumlandirmanin temel yaklasimi yeni ve farkli bir sey yaratmak degildir,
zihinde zaten var olan bir seyi manipiile etmek ve zaten var olan baglantilar1 yeniden
yapilandirmaktir. Bunun en temel sebebi, giiniimiiz piyasasinin ge¢miste ise yarayan
stratejilere ¢ok fazla iiriin, ¢ok fazla sirket ve ¢ok fazla giiriiltii olmasindan dolay1 artik

cevap vermiyor olmasidir.

Bor¢a’ya gore (2004: 104) markalar tiiketiciler i¢in birgok anlam tasir ve genellikle
bir sey ile hatirlanir ve tiiketicinin beyninde bir yer sahiplenirler. Konumlandirmanin esasi
da 6zgiinliik ve sahiplenmedir ¢linkii tiiketicinin zihnindeki bir 6zellik genellikle bir marka
ile eslesebilir ve bir marka bir seyi sahiplendiginde, onu tiiketicinin zihninden ¢ikartmak
oldukca zordur. Bu dogrultuda, markay: birebir taklit eden rakiplerinin bile o marka i¢in
tehdit olusturdugu diisiiniilemez ¢linkii pazara ilk giren gii¢lii bir marka olmanin 6nemi
oldukga yiiksektir. Markalarin diinyasi, genellikle birincilerin ve ikincilerin diinyasidir. Bu

algiy1 insa edebilmekse marka konumlandirmasiyla miimkiin olmaktadir.

Kapferer’e gore (2008: 175) marka konumlandirmasi ¢ok 6nemli bir kavramdir ve
konumlandirmada iiriin yalnizca se¢im siirecinin bir pargasi oldugu taktirde ele alinacaktir.
Kapferer basarili bir marka konumlandirmasini iki agsamali bir siire¢ olarak degerlendirmis,

ilk olarak “Rekabet¢i Kiimenin” markay1 farkli markalarla karsilagtirmasi, ikinci noktanin
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ise s6z konusu markanin diger markalardan ayristirilabilecek 6nemli yonlerine dikkat
¢ekmek oldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda Kapferer bir {iriinii konumlandirmaya
yardimer olacak dort farkli konu baghgiyla bazi sorular gelistirmistir. Sekil 1.6. da bu

yaklasima yer verilmektedir.

Sekil 1.6. Bir Markay1 Konumlandirma

Neden? Kimin i¢in?

Ne zaman? Kime karg1?

Kaynak: Jean Noel Kapferer, Stratejic Brand Management, The Free Pres, New York, 2008, s.176

Marka yonetiminin amaci, yiiksek degerlere sahip markalar yaratmaktir. Yiiksek
marka degeri yaratmak ise tutarli ve giiclii bir marka kimligi yaratmak ile o da
konumlandirmadaki basari ile miimkiindiir. Sekil 1.7. de marka kimligi, konumlandirma ve

profil olusturma stireci gosterilmistir.
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Sekil: 1.7. Marka Kimligi, Konumlandirma ve Profil Olusturma

Marka Kimligi Konumlandirma

Rekabet Ici

— Konum

Markanin I¢sel
Degerleri

[letisim Aracilig1 ile Marka Profili Olusturma

Tepki

Marka imaji

Paydaslarin
Deger Algilar

Kaynak: Hasan Kemal Azman, Stratejik Marka Yénetimi, Titanic Yayinlari, Istanbul, 2018, .82

Azman’a gore (2018: 83) konumlandirma ile tiiketicinin elde edecegi fayda agikga
fark edilebilir duruma getirilmelidir. Tiiketiciye {iriin aracilig1 ile sunulacak olan faydalar
fonksiyonel olabilecegi gibi duygusal da olabilmektedir. Dolayisiyla vurgulanan iiriin
ozelliginin tiiketici i¢in Onem arz etmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda denilebilir ki
rakiplerinden belirgin bir sekilde devamli surette farkliligini muhafaza eden bir marka

konumlanmis sayilacaktir.
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1.5.Markalasma

Markalasma kavrami, farkli bir¢ok disiplinden uzmanin ¢alisma konusu haline gelen
bir bilim dalidir ve amaci kuruluslarin ve miisterilerin ilgisini ¢ekerek onlari anlamli ve
ayirt edilebilir bir varlikla bulusturmaktir (Karci, 2019: 63). Keller (2019: 8) “Markalasma,
zihinsel yapilar yaratir ve tiiketicilerin, iiriinler ve hizmetler hakkindaki bilgilerini ve karar
verme siireclerini netlestirecek bir sekilde diizenlemesine yardimci olur ve siire¢ i¢inde
firmaya deger katar” ifadesini kullanmaktadir. Kotler (2015: 85-89) markalasma kavramini
biitiinciil bir yaklasimla ele almis, markanin yalnizca bir isme sahip olmasinin yeterli
olmadigina deginmistir. Marka kimlik ¢aligmalarimin gergeklestirilmesi ve olumlu
cagrisimlar gelistirilmesinin markalasma yolculugunda adeta bir mihenk tasi oldugunu
ifade etmistir. Dereli ve Baykasoglu ise (2007: 85) gecmis ile karsilastirildiginda, iirlinler
arasindaki farklilagsmanin azalmasi sonucu, iiriin say1 ve c¢esitliliginin yeni yapilar ortaya
cikarmasia dikkat ¢ekmis, buna bagli olarak da rekabete karsi ayakta kalabilmenin
markalagma sayesinde oldugunu ifade etmistir. Markalasma siireci, piyasaya yeni ¢ikan bir
lirlinlin taninma, isim yapma ve sunuldugu hedef kitle-pazar tarafindan kabul edilme
stirecidir ve markalagma siirecinde en Onemli hedef bilinmektir. Dolayisiyla ismini
duyurmak isteyen marka, biitiinlesmis pazarlama iletisiminin 6gelerine ihtiyag duymakta,
halkla iligkiler, reklam, dogrudan satig gibi disiplinlerle sistematik bir siire¢
uygulamaktadir (Deniz, 2010: 34). Johansson ve Carlson (2015: 19-23) giiclii bir
markalasma silirecine zaman ve ¢aba harcayan firmalarin bu yatirimlarindan biiyiik faydalar
sagladigina dikkat ¢ekmistir. Bu faydalardan belki de en 6dnemlisinin rakiplerinden daha

yiiksek fiyat talep etme avantaji oldugunu belirtmislerdir.

Keller’a gore (2009: 140) giiclii bir markalasmanin yarattig1 avantajlar ifade edildigi
gibidir;
e  Uriin performansi algilarmin iyilestirilmesi,
e Daha fazla miisteri sadakati,
e Rekabetci pazarlama eylemlerine ve pazarlama krizlerine karsi daha az
giivenlik ac1g1,
e Daha biiyiik marjlara sahip olma firsati,
e Daha biiyiik ¢apl ticaret ve is birligi imkani,

e Pazarlama iletisiminin artan etkinligi ve
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manzara lizerinde yiritiilmelidir. Nitekim yasamin giderek globallestigi bir diinyada ulusal
pazarlarla sinirh kalmak, rekabet giicii acisindan ciddi bir tehdittir ve markalar ulusal
diizlemden hareket edip kiiresellesmeye dogru hareket etmelidir. Ancak her gecen giin
siddetlenerek sirketlere zor anlar yasatan rekabet ortami global lider marka olmak
konusunda bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir (Elitok, 2003: 155-156). Aaker
(2018: 247) markalasma yolunda karsilasilabilecek zorluklar1 ve gereklilikleri on farkli

e Marka genisletme imkanlarinin avantajlarindan yararlanma firsatlaridir.

Keller ve Lehmann’a gore (2006: 750) giderek artan markalagsma bilinci kiiresel bir

konu basliginda islemistir.

. Markalara birer varlik olarak davranmak,
. Etkili bir vizyona sahip olmak,
. Yeni alt kategoriler yaratmak,

. C1gir agict bir marka gelistirme programi yaratmak,

1
2
3
4
5.
6
7
8
9

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (IMC) olusturmak,

. Dijital bir strateji gelistirmek,
. Igeride marka gelistirme ¢alismas1 yapmak,

. Marka uygunlugunu siirdiirmek,

Sinerji ve netlik saglayan bir marka portfoyii stratejisi yaratmak,

10. Biiylimeyi saglamak i¢in marka varligini giiclendirmek, seklindedir.
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IKINCi BOLUM
MARKA YONETIMIi

2.1.Marka Yonetimi Kavram

Kotler’e gore (2007: 66) marka yoOnetimi, yalmizca adlandirma, tasarim veya
reklamcilik olarak degerlendirilemeyecek kadar genis bir kavramdir. Marka yonetimi
onemli miktarda pazarlama analizi, marka planlamasi ve pazarlamanin farkli rollerde
oldugu stratejik bir yoOnetim organizasyonudur. Dolayisiyla marka bilinci olusturma,
yalnizca sevimli logolarin, dikkat ¢ekici ambalaj tasarimlarinin 6nderlik etme giiciine sahip
bir disiplin degildir. Marka yonetimi; sistematik olarak gelistirilen bir 6rgiitsel planlama ve
o planlamanin stratejik olarak uygulanmasi olarak degerlendirilmektedir. Bureau’da gore
(1983: 3) marka yonetimi felsefesinin merkezinde yer alan ilke, kurumlarin gelirlerini
piyasada anlamli varliklara doniistiirme c¢abasidir. Dolayisiyla marka yonetimi kavrami
daha cok pazarlama fonksiyonunun bir pargasi olarak ele alinmaktadir. Wood ise (2000:
662) basarili bir marka yoOnetimi stratejisinin, sirketlerin basarist i¢in kritik bir énem
tasidigina dikkat ¢ekmistir. Bu nedenle marka yonetimi kavrami stratejik bir yonetim
organizasyonu olarak ele alinmalidir. Balmer (1998: 985) marka yonetimini, isletmelerin
halklara yaptig1 toplam bir gosterim stratejisi olarak tanimlamaktadir. Babiir Tosun ise
(2017: 27) “Marka yonetimi bir markanin ayristirma veya birlestirme yoluyla yeni bir
kategori belirlemesi, hedef kitle tarafindan nasil algilanmasinin istenildigine dair karari
kapsayan konumlandirmanin yapilmasi, bu karara iligkin algilamanin gerceklesmesi i¢in
gerekli kimligin tasarlanmasi, bu tasarimin hedef kitleye ulagmasini saglayacak marka
iletisimi c¢aligmalarinin planlanmasi ve uygulanmasi daha sonra ise marka denkliginin
gergeklesme  boyutunun  belirlenip, denkligin artmasma yonelik calismalarin

gerceklestirilmesi” ifadesini kullanmaktadir.

Bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak marka yonetimi kavrami bu ¢alismada; ayristirma
veya birlestirme yoluyla yeni bir kategori ve yeni bir pazar yaratmak, marka
konumlandirma kararlarin1 belirlemek, marka kimliginin tasarlanmasi, kimlik 6gelerini
hedef kitleye iletecek marka iletisimi caligmalarinin planlanmasi1 ve marka denkligi

caligmalarinin gergeklestirilmesi konu basliklariyla degerlendirilecektir.
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a. Ayristirma veya Birlestirme Yoluyla Yeni Bir Kategori ve Yeni Bir Pazar
Yaratmak:
Schmitt ve Simonson (2000: 37) 1980’lerin ortalarinda sirketlerin iiretimlerini
arttirmalarinda yasanan yogunlasmaya dikkat c¢ekmis bu durumun 1990’larin
ortalarinda doruk noktalarina ulastigini belirtmistir. Sirketlerin iiretimlerinin
arttirtlmasi veya yan sirket sektoriindeki yogunlasmanin bir sonucu olarak ortaya
cikan sirket ve marka diizenlemesi alani ise yeni kimlik ve kategorilerin biiyiik bir
ugras gerektiren yaratimina genis olanaklar saglamistir. Babiir Tosun (2017: 28)
giiniimiizde gii¢lii markalar yaratmanin 6n kosulunun var olan pazara seslenmekten
cok yeni pazarlar yaratmak oldugunu sdylemektedir. Bu nedenle oOncelikle
markalanacak olan {irliniin var olan kategorilerden farkli kilinmas1 gerekmektedir.
Ancak kategori yaratmayi, var olmayan yepyeni bir {iriin ¢ikarmak olarak
algilamak markalama agisindan dogru degildir. Yeni kategoriden kastedilen mevcut

kategorilerin ayristirtlmasi ve birlestirilmesidir.

b. Marka Konumlandirma Kararlarint Vermek: Markanin kendisinden beklenenleri
yerine getirebilmesi i¢in Oncelikle konumunun belirlenmesi gerekmektedir. Bir
markay1 konumlandirma, o markayi rakiplerinden farkli kilan 6zelliklerini toplama,
vurgulama ve sunma ile ilgilidir (Taskin, 2018: 106). Kapferer (2008: 178)
konumlandirma kavrami s6z konusu oldugunda miisterilerin karsilastirma
araciligiyla bir se¢im yaptiklarina dikkat gekmektedir ve bu karsilagtirma iki soruyu
giindeme getirmektedir. Ilk olarak miisteriler markayr ne ile karsilastirdigi ve
ikincisi miisterilerin karar verme faktoriinli etkilemek i¢in onlara ne sunuldugu
sorusudur. Aaker (2018: 196) marka konumu, “Marka kimliginin ve deger
onermesinin hedef kitleye aktif bir sekilde iletilecek ve rakip markalara gore bir
avantaj ortaya koyan kismidir” ifadesini kullanmaktadir. Bir marka konumu, kimlik
ve deger vaadi, hedef tiiketici, avantaj yaratma ve aktif iletisim olmak {izere dort
ana bilesenden olugmaktadir (Aaker, 1996: 176). Buna bagh olarak Aaker (1996:
183) marka konumunu olusturan bilesenleri; marka kimliginin ve deger
Onermesinin hangi unsurlar1 konumun bir pargasidir, ana hedef kitle ve ikinci hedef
kitle kimdir, iletisim araglari nelerdir ve marka konumlandirmasinda avantaj
noktalar1 nelerdir? Sorulariyla agiklamaya calismistir. Marka konumunu olusturan

bu bilesenlerin etkilesimi sekil 2.1. de gosterilmektedir.
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Sekil 2.1 Marka Konumu

Kimlik ve Deger Vaadinin Alt

Bilesenleri Hedef Tiiketici

Birinci Grup

e  Kimligin Ozii ikinci G
inci Grup

e  Dayanak Noktalari
e Kilit Yararlar

'

Marka
Konumu

AKtif Tletisim Avantaj Yaratma

e Imaji Arttirmak
e Imaji Giiglendirmek
e Imajin Yayilmasi

e Ustiinliik Konular
e  Esitlik Konulart

Kaynak: David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, 5.184

C.

Marka Kimliginin Tasarlanmasi: Kapferer (2008: 172) marka kimligi kavramini
kimlik kavramindan yola cikarak aciklamaya calismistir. Ornegin; bireysel kimlik
kartlari, kisisel, devredilemez bir belge olup, kim oldugumuzu ve ayirt edici
ozelliklerimizi barindirmaktadir. Marka kimliginde de olusturulan algi bu yondedir.
Markanin aslinda kim oldugu, iirlin yelpazesi ve eylemleri genisledikce
misterilerin bunu nasil algiladigr diisiincesidir. Aaker ve Joachimsthaler’a gore
(1999: 5-6) marka kimligi kavrami marka sahibinin perspektifinden iyi bir marka
olusturma programinin temelidir. Basarili bir marka kimligi olusturma yaklagimini
izlemek, bir sirket adimna, iletisim programlarini tasarlayan ve uygulayanlarin,
istemeden miisterilere ¢elisen veya kafa karistirict mesajlar gondermemesi adina
onemli bir role sahiptir. Bununla birlikte marka kimligi; isletmenin vizyonu,
organizasyon kiiltiirii ve degerleri ile baglantili olmalidir. Upshaw’a gore (1995:
35-36) basarili bir marka kimligi tasarimi; markanin potansiyel miisterilere karsi

algilanan degerini arttirmanin ve piyasadaki potansiyel yikic1 giiclerle basa
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¢ikmanin yollarin1 gelisgtirmektedir. Giiclii bir marka kimligi insasina sahip olan
markalar yiiksek fiyat avantajina sahip olmaktadir. Bununla birlikte; basarili bir
marka kimliginin tasarlanmasi, ekonomik krizlerin yasandigi donemlerde markanin
daha az problemle karsi karsiya kalmasina da yardimci olmaktadir. Aaker ve
Joachimsthaler (2000: 50) marka kimliginin tasarlanmasi ve gelistirilmesine
katkida bulunmak amaciyla izlenmesi gereken yolu Sekil 2.2 de gosterildigi gibi

sekiz ana baslik tizerinden degerlendirmistir.

Sekil 2.2. Etkili Marka Kimligi Sistemi Olusturmak

2. Miimkiin

1.Smurh Bir Marka

b ifind Oldugunda 3. Yardime1 Olmayan
erspektitinden Islevsel Bir Yapilar1 Yok Saymak
Kagimmak
Faydaya
Raslanahilmek
o Etkili Marka o
8.Mark.a I.(lmllglnl Kimligi Sistemi 4. Derin Tiiketici
Geligtirmek Anlayisi
Olusturmak
Yaratmak
e . 6.Birden Cok
7-Marka Kimbigini Marka Kimligine 5.Rakipleri Anlamak
Yiirlitmeye izin V K
Yoneltmek An verme

Kaynak: David A. Aaker & Joachimsthaler, E. Brand Leadership, Simon & Schuster, New York, 2000, s.51

Sekil 2.2.°ye gore marka kimliginin etkili bir sekilde iletilebilmesi i¢in keskin,
unutulmaz, odaklanmis ve motive edici olmasi gerekmektedir. Marka kimligi

sisteminin olusturulmasi siirecinde belirsizligin var olmasi1 bazi riskleri de
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beraberinde  getirmektedir.  Dolayisiyla ~ marka  kimligi  genisletilerek,
detaylandirillarak, etkili ve tutarli bir iletisim zenginligi  korunarak

gelistirilebilmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000: 93).

. Kimlik Ogelerini Hedef Kitleye iletecek Marka Iletisimi Calismalarmin
Planlanmasi: Uztug’a gore (2003: 22) bir marka fiziki agidan bir iiriin ve hizmet
liretmesinin yaninda temel iletisim siireglerini kullanarak var olmaktadir. Nitekim
bir markanin hedef Kkitlesi ile bag kurabilmesi stratejik agidan farkli iletisim
bicimleri gelistirebilmesi ile alakalidir. Bu dogrultuda marka iletisimi ¢aligmalars;
dogru mesajlart dogru kanallarla, dogru zamanda, dogru hedef kitleye iletmeyi
amaglamaktadir (Babiir Tosun, 2017: 385). Bu amag¢ dogrultusunda marka iletisim
yontemleri, ¢ok ¢esitli iletisim araclari 6zelinde marka ve hedef kitle arasinda
birlesik ve anlamli bir kimlik ve imaj yaratma firsat1 da sunmaktadir. Bu firsatlarin
hedef kitle ile bulusturulabilmesi ise satig-satis gelistirme, hakla iliskiler, reklam ve
pazarlama gibi konu bagliklarinin 06zelinde olusmaktadir (Hasanali, Leavitt,

Williams, 2005: 35).

Marka Denkligi Calismalarmin Gergeklestirilmesi: Diinya’da hemen hemen her
seyin bir marka olmaya ¢alistig1 giiniimiizde, marka denkligi kavramini tam olarak
bilmek hem bireyler hem de orgiitler agisindan son derece dnemlidir. Ancak marka
denkligi kavrami ekonomik sistemin yeni bir trend uzantis1 seklinde disiiniiliirse,
i¢i bos bir kavram olmaktan 6teye gidememektedir. Marka denkligi, bir markanin
mal ve hizmetlerinin gdrece kalitesi, finansal basarisi, itibari, miisteri sadakati ve
memnuniyeti gibi biitlinsel algilanigina dayali bir degerdir. Dolayisiyla markay1
biitlinsel olarak ele almasi marka denkliginin baglica etkenidir (Dereli &
Baykasoglu, 2007: 86-87). Marka denkligi, bir sirkete ya da sirketin miisterilerine
bir iirlinlin ya da hizmetin sagladigi degerlere ek olarak, markanin ismine ve
logosuna baglanan degerler grubu olarak da degerlendirilebilir (Giimils & Sara¢ &
Bilim, 2013: 19). Neumeire’e gore (2004: 19) “Marka degeri hem stratejik hem de
finansal bakimdan bir kurulusun marka aktiflerinin birikmis degeri, bir markanin
toplam pazar giici” olarak tanimlanmaktadir. Marka denkligi kavrami; fic
duyarlilik noktasi ile agiklanabilir. Bunlardan ilki; markanin parasal degeridir. Bu
boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini agiklamaktadir. Ikinci duyarlilik

noktasi; marka giicli olarak tanimlanmaktadir. Bu boyut, markanin kendisine sadik
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tiiketicilerin varligmi vurgulamaktadir. Ugilincii duyarlilk noktasi ise marka
tanimlamasidir ve geleneksel olarak marka imajimi karsilamaktadir (Glimiis &
Sara¢ & Bilim, 2013: 20). Marka denkligi calismalarimin beraberinde getirdigi
kazanimlar belirtilen maddelerce 6zetlenmektedir (Dereli & Baykasoglu, 2007: 87).
e Markaya bagl performans artis,

e Markanin uzun 6miirlii yagamina bagl olarak sadik miisteri kitlesi olusturmasi,

e Isletmelerin marka yayma ve yeni pazarlar elde etmesine katki saglanmasidir.

2.2.Marka Yonetimi Onemi

Marka yoénetiminin sagladig1 yararlar genel olarak su sekilde siralanabilir (Kapferer,

2008: 137).

Marka, stratejik bir yonetim sayesinde gii¢lii bir vizyon ve fikir iletir,

e Alt markalarin olusturulmasina katki saglar,

e Lider marka olmaya yardim eder, kategori standartlarini ytikseltir,

e Marka konumlandirilmasinda siirekli bir akisin siirdiiriilmesine yardimci olur,

e Marka bagimliligin1 yaratarak miisterilerle dogrudan iliski kurulmasina yardimci

olur,

e Marka kimliginin olusturulmasina yardimct olup, kisisellestirilmis hizmetler
sunulmasina katkida bulunur,

e Markanin kiiresellestirilmesine katkida bulunur,

e Yasal avantajlar saglayarak, etik hareket edilmesine 6ncii olur.

2.3.Marka Kararlarinin Belirlenmesi

2.3.1.Marka Ad1

Marka adinin belirlenmesi, marka yaratma stratejisinin en 6nemli unsurlarindan
biridir. Markaya konulan isim, tek basina basarinin kaynagi degildir ancak basar1 ve

motivasyon i¢in en Onemli faktorlerden birisidir. Pozitif ¢agrisim araci, giiclii ayirt
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ediciligi, temsil giicii ve prestij kaynagi olarak marka isminin 6zenle, bilimsel veriler

1s18inda secilmesi gerekir ve marka adi, markanin logosu ve slogani ile biitiinliikk arz

etmelidir (Azman, 2018: 53). Aaker’a gdore (1991: 187) “Isim, markanin cekirdek

gostergesidir ve ayn1 zamanda markanin tanitim ve iletisim faaliyetlerinin temelidir.”

Kotler’e gore (2007: 95) iyi bir marka ismi sirket ve potansiyel miisteriler arasinda giiclii

bir bag kurmaktadir. Brown ise (2016: 25) gii¢lii bir marka isminin muazzam bir rekabet

avantaji ve pazarlama araci oldugunu ifade etmis, yaratici bir marka isminin stirdiiriilebilir

bir marka yaratma adina katkida bulunacagina dikkat ¢ekmistir.

Genel olarak iyi bir marka isminin Ozellikleri belirtilen unsurlar seklinde

siralanmaktadir (Atigan, 2017: 9).

Kisa ve basit olmalidir.

Kolay okunmali ve s6ylenmelidir.

Kolay hatirlanmali ve taninmalidir.

Ulusal ve uluslararasi pazarlarda herkes tarafindan ayni sekilde telaffuz edilmelidir.
Yabanci dillerde istenmeyen anlamlara gelmemelidir.

Bagka bir firma tarafindan kullanilmayan bir isim olmalidir.

Her reklam aracina uygulanabilir olmalidir.

Etiketleme ve ambalajlama ihtiyaclarina uyarlanabilmelidir.

Ahlak ve adaba aykiri olmamali, istenmeyen imajlar ¢agristirmamalidir.
Tescil edilmeye ve korunmaya uygun olmali, yasalara aykir1 olmamalidir.
Olumlu ¢agrisimlar uyandirmalidir.

Uriiniin faydalarin1 akla getirmelidir.

Ayirt edici olmalidir.

Logo ve grafik tasarimina elverigli olmalidir.

2.3.2.L.ogo ve Semboller

Keller’a gore (2019: 127) bir marka ad1 her ne kadar, markanin merkez unsuru olsa

da gorsel unsurlar da marka sermayesi ve 6zellikle marka bilinirligini inga etmede kritik bir

rol oynamaktadir. Gorsel kimlik, markanin agikca goriinen bir bilesenidir. Sozlerle

anlatilandan etkileyicilik 6zelligi daha fazla olduguna inanilan bir parcasidir da denilebilir.
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Marka kimligini ortaya koyan gorsel kimlik wunsurlari, marka isminden ayn
diistiniilemeyecek logo ve sembollerdir. Belirli bir segmentteki tirlinleri birbirinden ayirt
etmek zorlastiginda marka 6zvarliginin temel unsurlarindan logo veya semboliin bilingli
bir sekilde olusturulmasi onemli bir ayirt edici 6zellik olmaktadir. Gorsel imgeleri
o0grenmek yazili olan ismi Ogrenmekten daha kolaydir ve orjinallige sahip, olumlu
cagrisimlar yaratabilecek logo ve semboller zihinlerde kalici bir yer edinebilecegi ve
begeni uyandirabilecegi i¢in marka bilinirligini, sadakatini ve algilanan kalitesini olumlu
anlamda etkilemektedir (Karci, 2019: 80). Logo en 6z tanimiyla “Bir marka adinin
yazilmasinda kullanilan ayiric1 yazi karakteri veya harf, s6z imidir” (Neumeier, 2004: 62).
Brown’a gore (2016: 42) logo; markanin en goriinen kismidir. Kotler ise (2007: 98) “Logo
bir sirketin grafik goriiniimiidiir ve markay1 dogru temsil ettigi siirece miisterilerle arasinda

kurulabilecek en dogru iletisim aracidir” ifadesini kullanmaktadir.

Elitok (2003: 55) semboliin tanimini1 yaparken insanlarin algilamalar1 {izerinde en
biiyiik etkiyi yaratan gorsel aracilar ifadesini kullanmaktadir. Elitok’a gére bir seyi sozlii
veya yazili olarak sayfalar ve saatler boyunca anlatabilirsiniz ancak kullanacaginiz gorsel
bir ifade, ¢ok hizli, etkin ve kalici bir sekilde belleklere kolayca kazinacaktir. Dolayisiyla
markanin bir diger tamamlayici unsurunu semboller olusturmaktadir. Aaker (1991: 198)
semboliin bir marka tizerindeki roliine dikkat ¢ekmis, sembolii hoslanma, dikkat ¢ekicilik
ve hatirlatict 6zellikler cercevesinde aciklamistir. Sekil 2.3. de Semboliin roliine yer

verilmistir.
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Sekil 2.3. Semboliin Rolii

Farkindalik Hatirlatic1 Ogeler

Hoslanma

N

Algilanan Kalite Baglilik

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York, 1991, 5.198

Aaker’a gore (1996: 84) giicli bir sembol, marka kimligine gii¢ ve dayaniklilik
vererek markanin daha kolay hatirlanmasini saglamaktadir. Gorsellik igeren marka
unsurlart marka degerinin olusturulmasinda farkindalik yaratma, g¢agrisim olusturma,
marka sadakati ve algilanan kaliteyi etkileyebilecek begeni diizeyine hitap etmesi agisindan
bliylik 6nem tasimaktadir. Bir marka i¢in semboliin varligi marka gelisimi agisindan hayati

bir 6nem tasirken, yoklugu, dnemli bir eksikligi ifade etmektedir.

2.3.3.Sloganlar

Neumeier’e gore (2004: 89) slogan, “Dile dolanan deyis, bitirme climlesi veya
galeyana getiren ¢18lik” anlamindadir. Elitok ise (2003: 107) dogru bir sloganin hatirlanma
diizeyini arttiracagina dikkat c¢ekmektedir. Keller (2019: 130) slogam1 marka ile ilgili
tanimlayict ya da ikna edici bilgileri ileten kisa ifadeler olarak tanimlamis, sloganin bir

pazarlama siirecindeki en onemli amacinin, birka¢ kisa kelime ya da kelime grubu ile
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marka farkindaligini arttirmak ve marka-miisteri iligkisini giiglendirmek oldugunu ifade

etmistir.

Bir sloganda bulunmasi gereken temel 6zellikler belirtildigi gibidir (Babiir Tosun,

2017: 94).

e Kafiye, yineleme, ritim gibi ¢esitli dilbilimsel 6zelliklerin kullanim1 gergeklesmeli,
tekrar edilmesi ve hatirlanmas1 kolay olmalidir.

e Merak uyandirmalidir.

e Markanin islevsel veya duygusal vaadini yansitmalidir.

e Tiiketicinin zihnini karigtirmayacak yalinlikta ve netlikte olmalidir.

e Mesajin ana fikrini anlatmalidir.

e Kampanyanin devamliligini saglayacak nitelikte bulunmalidir.

2.3.4.Renkler

Tirk Dil Kurumu'na gore renk, cisimler tarafindan yansilanan 15181n gozde

olusturdugu duyum olarak tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/) (3 Aralik 2019). Bir

logonun veya amblemin mutlaka bir rengi vardir. Dolayisiyla bir markanin renk kullanma
nedenleri arasinda; markanin tanmmasini saglamak, begenilirlik diizeyini arttirmak,
cagrisim olusturmak ve markalarin amaglarina ulagsma yoniinde basarili olabilmeleri i¢in
kullandiklar1 renklerin 6z ¢agrisimlari ile kendi olusturmak istedikleri ¢agrisimlar arasinda

uyum saglamak amaglart bulunmaktadir (Babiir Tosun, 2017: 89-90).

Kiiltiirel baglamda anlamlarinin degiskenlik gostermesi miimkiin olsa da Aktuglu
(2018: 143-144) kirmizinin en kuvvetli ve dinamik renk olmasinin yani sira adalet, giic,
cesaret, ask ve tutku duygularmmi sembolize ettigini, turuncunun Giines’in rahat ve
parlakligini hatirlatarak, sicak tutkulu ve ferahlik duygusunu hissettirdigini, sarinin; enerjik
duygular1 temsil ettigini ve ihtisam, 6zgiliven, dayaniklilik ve bolluk anlamlariyla yiikli
oldugunu, yesilin sakinlestirici ve dengeleyici duygular uyandirdigini ifade etmektedir. Ek
olarak mavi, huzur ve mutluluk duygularin1 uyandirarak sonsuzlugu simgelemekte, mor,
keder, melankoli ve i¢e kapaniklig1 ifade etmektedir. Pembe, romantik duygularla birlikte
sefkat, saflik ve dinginlik duygularini uyandirmakta, siyah ise renksizligi temsil

etmektedir.
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2.4.Marka Stratejileri

Yapilan her isin hedefe ulasabilmesi i¢in stratejik bir planin yapilmasi ve belirlenen
stratejiye uygun taktikler gelistirilmesi, planlanmis islerin basarilmasi agisindan son derece
onemlidir. Nitekim marka kavraminin 0ziinii de stratejik kararlar olusturmaktadir.
Dolayistyla ticari basarilarimiza daha derinlemesine bir bakis saglayan strateji olgusunu iyi
kavramak gerekmektedir (Elitok, 2003: 23). Kotler (2003: 167) “Sirketler belirgin bir
hedef pazar ve gereksinimi tanimladiklarinda, o pazara 6zgiin cazip bir deger onermesi
gelistirdiklerinde ve hedef pazara deger Onermesini iletecek Ozgiin bir tedarik agi
diizenlediklerinde emsalsiz bir stratejiye sahip olurlar” ifadesini kullanmaktadir. Kotler’e
gore (2003: 165) marka, lreticinin ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik ve yararlar
stirekli olarak sunacaginin bir vaadi, strateji; tutarli ve 6zgiin bir deger onermesi insa edip
bunu hedef pazariniza sunmay1 amacglayan bir bag, yonetim ise dengeleme ve ¢eligkileri

dengede tutma isidir (Kotler, 2003: 200).

Neumeier’e gore (2004: 27) marka stratejisi, bir markanin diizenli olarak geligsmesi
ve is hedeflerini gerceklestirmesi icin yapilan planlar olarak tanimlanir. Aaker ise (1992:
11) stratejik marka yoOnetiminin, stratejik kararlarin alinmasi ve planlanmasi agisindan
biiyiik 6nem arz ettigine dikkat ¢cekmistir. Dolayisiyla iyi gelistirilmis bir marka stratejisi
markanin daha iyi bilinmesi, konumlandirilmasi, tiiketicilerin markaya bagliliginin
saglamasi, yasal korunma, finansal degerinin hesaplanmasi gibi amagclarla gelistirilen uzun
vadeli marka planlarinin temelini olusturmaktadir. (Giray, 2009: 21). Bu ¢alismada marka
stratejileri; “Aile Markas1 Stratejisi, Marka Genisleme Stratejisi, Coklu Markalama

Stratejisi ve Pazarlama Stratejileri” olarak dort temel baglik altinda incelenecektir.

2.4.1.Aile Markas: Stratejisi

Aile markasi, isletmenin sahip oldugu tiim iirlinler i¢in tek bir marka isminin
kullanilmas1 yani, herhangi bir isletme ya da birlik ismi olmadan, birden fazla kategoride
ayni marka isminin kullanilmasi stratejisi olarak degerlendirilmektedir (Cift¢i & Cop,
2007: 75). Eger mallarin dagitim kanallar1 ve hitap ettigi tiiketici kitlesi, ayn1 markay1

tastyan farkli mallarda ayni kaliteyi tasiyorsa, aile markasi stratejisi, yeni malin kabuliinii
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hizlandirip, marka arastirmasi gerektirmemekte, reklami kolaylastirmakta ve boylece
maliyetleri diisiirmektedir. Aile markas: stratejileri genel olarak; “Marka Isimlerinin Farkli
Olmas1” (Her malin birbirinden farkli isimlerle pazara sunulmaktadir. Ornegin; Unilever;
OMO, Rinso, Yumos, Calve, Knorr, Lipton, Cif, Algida, Signal, Vaseline gibi mallarla bu
stratejiyi kullanmaktadir). “Mal Karmasina Kapsamli Aile Ismi” (Tiirkiye’de Vestel; beyaz
esya, televizyon, kiiciik ev aletleri gibi tiim mallarini kendi ismiyle tiretmektedir) ve “Tim
Mallara Ayr1 Ayrt Aile Isimleri” (Sears perakendeci devi, giysi i¢in Kenmore, el aletleri
icin Craftsman, ev gerecleri icin Homart marka adlarimi kullanmaktadir) seklinde {i¢ alt

grupta incelenmektedir (Ozgiiven Tayfun, 2019: 19-20).

Davis’e gore (2011: 107) aile markas1 stratejilerine sahip olmanin farkli avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Aile markalarimin farkli iiriin kategorilerini tek bir tema
altinda toplayarak, benzersiz bir kimlik ve pazarlanabilir temas noktalar1 saglamalar1 ve
sirket i¢inde ayr1 bir kimlik olusturma 6zgiirligiine sahip olmalar: stratejinin avantajlarini
olustururken, sirketlere bagli aile markalarinin, {iriin secenekleri arttikca, markasina olan
bagimi giderek kaybetmesi, sirket markasinin durakladigi dénemlerde aile markasinin da
sorun yasayan ana marka ile baglantisi sebebiyle biiylik tehlike altinda kalmasi1 ve ortak
markanin ¢ok fazla {iriinii temsil ettigi durumlarda yeni {iriin kategorilerinin sirketi asil

calisma alanindan uzaklastirmasi dezavantajlar olarak degerlendirilmektedir.

2.4.2.Marka Genisleme Stratejisi

Marka genisleme stratejisi, var olan bir marka isminin yeni bir {irline veya mevcut
lirlinlin yeni bir versiyonuna verilmesidir. Diger bir deyisle marka genisleme, basarili bir
marka isminin, yeni bir {iriin kategorisinde yeni veya degistirilmis bir {iriin i¢in kullanimi
anlamima gelmektedir (Babiir Tosun, 2017: 288-289). Aaker’a goére (2018: 214-215)
markalarin stratejik basar1 regetelerinden biri belki de en 6nemlisi varliklarini gelistirmek
ve gliclendirmektir.  Nitekim marka genisleme stratejisi bir markayr gii¢lendirip
genisletirken, diger yandan da baska bir iiriin pazarinda yeni {iriinlere biiyiime platformu
olusturmaktadir. Buna bagl olarak yerlesik bir marka adi yeni {riinlerin, pazara agilma

stiresini azaltmakta basar1 sansin1 arttirmaktadir.
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Davis’e gore (2011: 119) marka genisleme stratejisi, markaya yeni miisterileri
¢cekmek, markanin pazar paymi olumlu etkilemek ve markanin piyasadaki itibarini
giiclendirecek yeni baglantilar saglamak gibi birgok avantaj sunmaktadir. Brown ise (2016:
143) bu genislemenin ayni anda birkag¢ alanda basarili olabilecegine dikkat ¢ekmektedir.
Ancak belirli kriterlere 6zen gosterilmedigi ve gerekli stratejik diisiinmenin goz ardi
edildigi durumlarda marka genisleme stratejisinin bazi dezavantajlariyla da
karsilagilmaktadir (Babiir Tosun, 2017: 296). Keller (2019: 413) bu dezavantajlar

belirtilen maddelerce 6zetlemektedir;

e Tiiketicileri sasirtabilir veya hayal kirikligina ugratabilir,

e Perakendecilerde olumsuz tepkilere yol acabilir,

e Ana marka imajini zedeleyebilir,

e Basarili olabilir, fakat ana markanin satislarina zarar verebilir,
e Basarili olabilir, fakat tek kategoride taninmayi azaltabilir,

e Markanin anlamini zayiflatabilir, seklindedir.

2.4.3.Coklu Markalama Stratejisi

Kotler ve Armstrong (2004: 297) firmalarin ayn1 mamil grubunda yeni markalar
yaratmasi stratejisini ¢oklu markalama olarak ele almaktadir. Coklu markalama stratejisi
farkli marka isimleri yaratma ve farkli 6zellikler bulundurma gayesiyle daha ¢ok insana
ulagmay1 amacglamaktadir. Strateji ayn1 zamanda isletmelerin ayn1 mal grubunda iki ya da
ikiden fazla marka gelistirmesini amagladig: i¢cin burada basariyr degerlendirirken, iki

markanin toplam satiglarin1 goz niine almak gerekmektedir (Ozgiiven Tayfun, 2019: 21).

Coklu marka stratejisi isletmelere marka konumlandirma konusunda karlilik
yaratmakta markalarin daha fazla tiiketiciye ulagsmasini saglamaktadir. Ek olarak ¢oklu
markalama pazar paymi koruyarak, pazarin boliimlendirilmesinin de Oniinii agmaktadir

(Ar, 2004: 57).
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2.4.4.Pazarlama Stratejileri

Pazarlama kavraminin birden ¢ok tanimi mevcut olsa da tanim temelini, tarihsel
olarak geligen iiretim temelli stratejiden miisteri memnuniyeti ve tiiketicinin tercihi olmak
lizerine evrilen yaklagimlardan almaktadir (Giileryiiz, 2019: 3). Kotler ve Keller (2012: 5)
tarafindan pazarlama firmalarin, tiiketiciler ile olan iletisimini daha fazla karlilagtirmasi
olarak ele almmaktadir. Tenekecioglu ise (2004: 3) pazarlama kavramini “Bireylere,
ailelere, gruplara ve diger kuruluslara mal ve hizmetlerin sunulmasi ve degisim yoluyla
ihtiya¢c ve isteklerinin karsilanmasi olarak bilinen ekonomik ve sosyal bir siire¢”
(Tenekecioglu, B. & Tokol, T. & Calik, N. & Karalar, R. & Timur, N. & Oztiirk, S. 2004)
olarak ele almaktadir. Cemalcilar’a gore (1999: 6) pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin
amaglarma uygun bicimde degisimini saglamak iizere, mallarin hizmetlerin ve
diisiincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve satis c¢abalarmin planlamasi ve
uygulamas: siirecidir. Mucuk ise (1994: 3) “Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve
isteklerini karsilamaya yonelik bir degisim sistemidir. Iki veya daha fazla taraftan her biri
kendi ihtiyacin1 karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya
fikir) verip, degerli baska seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir” aciklamasini
yapmistir. Bagka bir tanimlamaya gore pazarlama, “Mallarin {ireticiden tiiketiciye dogru
akisini saglayan cesitli eylemlerdir” (Ozgiiven Tayfun, 2019: 26) seklindedir. Unlii
pazarlama uzmami Dan Kennedy ise “En biiyiikk pazarlama giinah1 sikici olmaktir”

(Kaufman, 2019: 101) ifadesini kullanmaktadir.

Kotler’e gore (2015: 13) pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, miisterilerin giderek
daha bilgili olmalar1 ve fiyatlar konusunda daha hassas davranarak ince eleyip sik
dokumalari, zamanlarinin kisith olmasi, farkli sirketler tarafindan piyasaya siiriilen
iriinlerin giderek daha cok es diizeyde olmasi ve hizmet konusunda beklentilerin
yiikselmesi gibi sebeplere baglanmaktadir. Bu dogrultuda pazarlama stratejileri calisma
kapsaminda “Reklam ve Marka Yonetimi” ile “Halkla Iliskiler ve Marka Y&netimi” konu

basliklar1 iizerinden degerlendirilecektir.
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2.4.4.1.Reklam ve Marka Yonetimi

Reklam, Latin dilinde “cagirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden
dogmustur ve genel anlamiyla kisilerin, kurumlarin mallarin ve hizmetlerin kamuya
tanitilip benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanmaktadir (Deniz, 2010: 93). Nitekim
Amerikan Pazarlama Birligi'nin ifadesine gore reklam; bir malin, bir hizmetin veya fikrin
bedeli kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢cimde verilen ve yliz ylize satis disinda
kalan tanitim faaliyetlerinin tamami bi¢ciminde tanimlanmaktadir (White, 2000: 5). Diger
bir tanmimlamaya gore reklam, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla cesitli mal, iiriin ve
hizmetlerin hedef kitleye belirli bir iicret karsiliginda tanitilmasi (Tayfur, 2017: 40)
seklindedir. Mohan’in (2006: 4-7) ifadesiyle ekonomik ve sosyal etkileri olan reklam,
biiyliyen topluluklarin ¢ogunun kapsamli bir yoniidiir ve tiiketicilerle iletisim, ikna ve
ekonomik biiylimeye katkida bulunma gibi temel amaglar1 iginde barindirmaktadir. Ek
olarak reklamlar marka imajinin yiikseltilmesinde tetikleyici bir unsuru olusturmaktadir.
Bu dogrultuda markaya dair olusturulan gorseller, hedef kitlenin farkli kesimlerine hitap
edebilecek zihinsel resimleri tanimlamaktadir. Bu zihinsel resimler marka yonetim
stireclerinde gercek veya varsayilan ozelliklerde olabilir. Nitekim reklamcilar tarafindan
olusturulan bu goriintiiler, hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak sekilde
diizenlenmektedir. Bu olumlu gériintiiler ise marka sadakati olusturmaya ve o markay:

diger markalara oranla tercih ederek satin alma egilimini yiikseltmektedir.

Varey’e gore (2002: 271-272) goriiniiste birbiriyle baglantis1 olmayan fikirleri bir
araya getirebilme yetenegi, genellikle yaratici girdi olarak anilan olgular1 iliskilendirme
stirecidir. Bu iligkilendirme yetenegi, insanlar1 belirli bir markay1 satin almaya ve bdylece
markalar acisindan satin alma firsatlarin1 artirmaya yoneliktir. Bu dogrultuda Varey,
reklam ¢alismalarinin markalar agisindan bes temel iletisim hedefini belirtildigi gibi ifade

etmektedir;

e Uriin kategorisi ile tiiketici degerleri arasinda baglantilar kurarak ihtiyag
uyandirmak,

e Marka bilinirligine katki saglamak,

e Diger markalara gore tercih edilmesi i¢cin markanin begenisini arttirmak,

e Insanlar sati almaya tesvik etmek,
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e “Ne kadara mal olacak?”, “Nereden alabilirim?”, “Nasil 6deyebilirim?” gibi

sorular1 cevaplayarak satin almay1 kolaylastirmak.

2.4.4.2.Halkla iliskiler ve Marka Yonetimi

Sosyal bilimler igerisinde halkla iligkiler kavrami1 gz 6niinde bulunduruldugunda,
tek bir yaklagimla tanimi agiklamak miimkiin degildir. Tanimlamalarda ortak bir goriis
ifade edilememesi ise halkla iliskilerin tarihsel siire¢ icinde gegirdigi degisimler ve insan
kaynaklari, reklamcilik, pazarlama gibi caligma alanlariyla prensipler arasi bir iliskisinin
olmasindan kaynaklanmaktadir (Biilbiil, 2004: 1). Halkla iligkiler egilimleri analiz etme,
organizasyon liderlerine danismanlik yapma ve hem kuruluslara hem de kamu yararina
hizmet edecek planlanmis eylem programlarini uygulama sanati ve sosyal bilimidir
(Theaker, 2004: 4). Tortop (1993: 4) halkla iliskiler kavramini1 “Halki etkileyen s6z, eylem
ya da olay” olarak tanimlamis, bir kurulusun calisanlarina, miisterilerine ve bagmntili
oldugu kisilere kendisini sevdirme ve saydirma sanati olduguna deginmistir. Ek olarak
halkla iligkiler, diisiincelerin istenen sonuglar1 yaratmasi amaci ile cesitli gruplara
aktarilmast ve nitelikli bir haberlesme olusumunun gerceklestirilmesi ifadesini
kullanmaktadir (Tortop, 1993). Asna ise (1997: 208) halkla iliskileri, “Ozel ya da tiizel
kisinin; bir insanin, dernegin, 6zel ya da kamu kurulusunun karsilikli is yaptig1 gruplarla
iliskiler kurmast ve iliskilerini gelistirmesi i¢in gosterdigi ¢abalarin biitiinii” seklinde

aciklamstir.

Kitchen; halkla iliskilerin pazarlama iletisimi agisindan 6nemli bir ara¢ olduguna
deginmis, bu noktada pazarlama halkla iliskilerini iirlin halkla iligkileri ve marka halkla
iliskileri olarak iki baslikta incelemistir. Uriin ve marka halkla iliskilerinin hedefleri farkl1
acilardan birbirinden ayrismaktadir. Uriin halkla iliskileri; iiriinii ¢esitli iletisim
teknikleriyle tanitmak, tirtine imaj yiliklemek, iiriin sadakati saglamak ve hedef kitlede
farkindalik yaratmak gibi Gzelliklere sahipken, marka halkla iligkileri {riiniin
konumlandirdigi markaya farkindalik ve bilinirlik saglamak, markaya miisteri sadakati
olusturmak, marka imajini olusturarak, satislari arttirmak ve siireklilik saglamak agisindan

Oonem tagimaktadir (akt. Babiir Tosun, 2017: 461).

Marka yonetim siireclerinde halkla iligkilerin kullanildig1 alanlardan bazilar

belirtildigi gibidir (Aktuglu, 2018: 175-177);
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e Yeni iirlinleri pazara sunmak,

o Insanlarin iiriinlerle ilgilenmesini saglamak,

e Yeni pazarlar arastirmak,

e Marka ile ilgili hikayeler tiretmek,

o Satis gelistirmeyi gliclendirmek,

e Pazarda dogacak krizleri en az hasarla 6nlemek,

o Perakende noktalarindaki ziyaret¢i sirkiilasyonunu arttirmak,

o Firmalarin pazardaki rakiplerinden farkli olmalarini saglamak, seklindedir.

2.5.Marka Tescil Kararlari

Markalar hukuku kapsaminda tescil ve patent olgular siirekli olarak karistirilan iki
kavramdir. Tescil, markay1 rakipler veya baska kisi ve kurumlara karsi hukuki acidan
koruma altina alan, patent ise teknolojik alanda yenilik getiren ve sanayiye
uygulanabilirligi olan buluslarin korunabilmesi i¢in bulus sahiplerine verilen belgedir.
Gortildiigii gibi patent, bulus sahibine bulusunu kullanma ve kullandirma konusunda bir
ozerklik verici nitelige sahiptir. Ancak bir bulusun patentle korunabilmesi i¢in bazi
kosullar tasimasi gerekmektedir (Aktuglu, 2018: 147). Bu kosullar, Tiirkiye’de ve
Diinya’da yeni olan, sanayiye uygulanabilen, teknigin bilinen durumunun asilmasi
kriterlerine uygun olan buluslar olarak daraltilmaktadir

(http://www.marmarapatent.com.tr/) (4 Aralik 2019).

Patent verilmeyecek konu ve bulus basliklart ise asagida belirtildigi gibi
ozetlenmektedir (http://www.marmarapatent.com.tr/) (4 Aralik 2019).

o Kaesifler, bilimsel teoriler, matematik metotlari;

e Zihni, ticari ve oyun faaliyetlerine iliskin plan usul ve kurallar;

e [Edebiyat ve sanat eserleri, bilim eserleri, estetik niteligi olan yaratmalar, bilgisayar
yazilimlar;

e Bilginin derlenmesi, diizenlenmesi, sunulmasi ve iletilmesi ile ilgili teknik yonii
bulunmayan usuller;

e Insan veya hayvan viicuduna uygulanacak cerrahi ve tedavi usulleri ile insan,

hayvan viicudu ile ilgili teshis usulleri;
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e Konusu kamu diizenine veya genel ahlaka aykiri olan buluslar;
e Bitki veya hayvan tiirleri veya 6nemli 6l¢iide biyolojik esaslara dayanan bitki veya

hayvan yetistirilmesi usulleri seklinde diizenlenmistir.

Bir markanimn tescil karar siireci belirli bir rotayr gerektirmektedir; yapilan 6n
arastirma sonucu markanin bagkasi adina tescili olup olmadig1 6grenildikten sonra Tiirk
Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Baskanligina basvuru yapilir. Bagvuru yapildiktan alt1 ay
sonra marka, resmi markalar biilteninde yayinlanir. Tescil bagvurusu yapilan biitiin
markalar Tiirk Patent Enstitiisii Bagkanliginca ayda bir yayinlanan Resmi Markalar
Biilteni’nde li¢ ay siireyle iiglincii kisilerin itiraz ve incelemesine sunulmaktadir. Resmi
Markalar Biilteninde yayinlanan markalara herhangi bir itiraz gelmemesi durumunda itiraz
stiresinin bitiminden ortalama 15-30 giin icinde tescil karari teblig edilir. Tescil kararinin
tebliginden itibaren gerekli harcin ve evraklarin tamamlanmasi ile “Marka Tescil Belgesi”

gonderilmektedir (Ak, 2006: 117).
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UCUNCU BOLUM

AILE SIRKETLERI

3.1.Aile Sirketi Nedir?

Hayatin anlaminin ne oldugu soruldugunda, yirminci ylizyilin iinlii psikologu Freud,
bu soruyu “Lieben und Arbeiten” yani “Sevmek ve Calismak” olarak yanitlamaktadir.
Nitekim pek c¢ok kisi i¢in hayatin en 6nemli iki unsurunu hem ailesi ve hem de isi
olusturmaktadir. Bu iki unsuru ayni anda icerebilen “Aile Sirketleri” ise kamusal-ortakli

sirketlerden cok daha farkli 6zellikler gostermektedir (Kirim, 2000: 1).

Aile, en basit anlamda toplumun en kii¢lik sosyal birimi, isletme insanlara mal ya da
hizmet sunmak amaciyla olusturulan bir kurum, aile isletmeleri ise kan bag1 olan bireylerin
mal ya da hizmet liretmek i¢in bir araya gelerek kurduklari kar amaclh sosyal orgiitlerdir
(Ates, 2005: 1). Gersick (1997: 2) aile isletmelerini “Diinyanin dort bir yanindaki baskin
isletme sekli” olarak tanimlamistir. Ernesto J. Poza ise (2010: 6) tanimi diisiindiigiimiizden
daha farkli yonleriyle bir sentez olarak ele almis, bir ailenin iki veya daha fazla {iyesi, aile
birligi tarafindan sahiplik kontrolii, yonetimde aktif olarak aile iiyelerinin hakimiyeti,
ailenin firmanin yonetimi iizerindeki stratejik etkisi ve aile iliskilerinin siirekliligi olarak
maddelemistir. Alayoglu ise (2003: 14) aile sirketlerini “Genel olarak, akrabalik bagi olan
bireylerin mal ya da hizmet liretmek gayesiyle bir araya gelerek kurduklari kar amach
sosyal Orgiitler” olarak tanimlamigtir. Biiyiikhelvacigil’e gore (2010: 15) aile sirketleri;
sevgi, calisma ve insanlar arasinda ¢oklu baglantilardan olusmaktadir. Bu baglantilar ya
olumlu bir saygi ittifaki biciminde ya da bir kavga ve diismanlik iliskisi bigiminde insanlar1

bir araya getiren hem i¢sel hem de digsal baglantilar seklindedir.

Belirtilen tanimlamalara ek olarak aile isletmeleri kavrami, literatiirde farkl
sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Tagiuri (1992) aile isletmesini “Aile bireylerinin bir
isletmenin faaliyetinde bir araya gelmesi”, Cox (1996) “Birden fazla aile iiyesinin énemli
miktarda yatirima ya da isletmenin yonetim kararlarinda veya faaliyetlerinde 6nemli bir
katilima sahip oldugu bir isletme’’, Feyzoglu (1990) “Zirai tasinmazlarin parcalanmasina
engel olmak amaciyla akrabalar arasinda kurulan ve tekeredeki miras paylarmin timiini

veya bir kismimi birakmak ya da ortaya baska mallar koymak suretiyle kurulan tiizel
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kisiligi bulunmayan bir ortaklik sekli”, Potobsky (1992) “Aile {iyelerinin yonetim
kademelerinde ¢alistig1 isletme” ve Bozkurt (1997) aile sirketini “Yo6netim kurulunda en az
iki veya daha fazla aile bireyinin yer almasi ve bu bireylerin sirketin en az %10 hissesine

sahip olmas1” seklinde agiklamaktadir (akt. Ates, 2005: 2-3).

Belirtilen tanimlamalarin yaninda “Aile Sirketi” kavrami diger sirketlerin yani sira
yonetim faktoriiniin aile iliskilerine dayandirildigi, yonetim kademelerinde aile bireylerinin
yer aldigi, firmanin Onemli kurumsal degerlerinin aile i¢indeki geleneklerle
sekillendirildigi, genellikle tek bir aile {iyesinin eylemlerinin isletmenin itibarint temsil
ettigi ve sirket hisselerinin aile bireylerince paylastirildigi niteliklerini  iginde

barindirmaktadir (Sarbah &Xiao, 2015: 42).

3.2.Aile Sirketlerinin Genel Ozellikleri

Aile sirketleri, belirli bir kurala sigdirilamayacak kadar degisken ve ¢esitli bir yapiya
sahiptir ve genel Ozellikleri agisindan temel karakteristiklerinin belirlenmesinde fayda
goriilmektedir. Literatiirde ifade edilen temel karakteristik Ozellikler belirtildigi gibidir
(Alayoglu, 2003: 17-23, Kebeci, 2010: 20-21).

e Aile sirketleri, baslangigta kurucunun beklentileri ile sinirlidir,

e Sirketin ismi ve prestiji, ailenin ismi ve prestij ile birlikte gelismektedir,

e Sirket politikas aile ¢ikarlarini yansitmaktadir,

e Stratejik kararlar gilinliik olarak alinmakta ve izlenecek genel politikanin sinirlari
genellikle aile liyeleri tarafindan belirlenmektedir,

e Aile baglari, yonetimden sorumlu kisilerin belirlenmesinde O6nemli bir rol
oynamaktadir,

e Genellikle, aileden en az iki nesil sirket yonetimi ile ilgilenir,

e Aile bireylerinin isletmedeki gorevleri, aile icerisindeki durumlarini da
etkilemektedir,

e Aile bireylerinin sirketteki konumu, ailedeki konumu ile paralel gelismektedir,

e Ailenin mevcut normlari, aile sirketlerinin biiylik bir ¢ogunlugunda

kullanilmaktadir,
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e Aile bireyleri tarafindan kurulmasi sebebiyle genellikle kapali bir goriiniim arz
eder,

e Kaurucu ile tepe yonetici cogunlukla ayni kisidir,

e Formal bir organizasyon yapisi yoktur; iligkiler dogal organizasyon anlayisina
dayandirilir,

e Profesyonellesme, genellikle isin hacmi biiyliyiip ailenin sorumluluklarini agtiginda
giindeme gelmektedir,

e Idari personel genellikle aile icinden segilmektedir,

e Aile iiyesi yoneticiler i¢in 6diil veya ceza sistemi uygulamasi s6z konusu degildir,

e (Cogu kez galisanlarin “profesyonel” oldugu unutulur,

e Genellikle ataerkil bir yonetim anlayis1 sergilenmektedir,

e Aile iiyelerinin istihdami ve terfisinde, Tiirk kiiltiiriiniin de etkisiyle yas ve cinsiyet
belirleyici bir unsurdur,

o Sirket kiiltiiriinii, aileyi olusturan bireylerin duygu ve disiinceleriyle, sahip

olduklar1 deger yargilarinin ve genel kiiltlirlerinin bir yansimasi olusturur.

3.3.Aile Sirketlerinin Avantajlar: ve Dezavantajlar

Literatiirde aile sirketleri acgiklanirken bircok ortak temel karakteristige sahip
olduklar1 goriilmektedir. Aile sirketleri diger sirketlere oranla bircok farkli avantaja
sahiptir ancak aile sirketleriyle ilgili bazi1 zorluklara da rastlanmaktadir

(https://www.nibusinessinfo.co.uk/) (29 Ocak 2020). Yildiz’a gore (2008: 22-24) aile

isletmelerinin sermaye sorununu c¢ogunlukla kendi i¢lerinde ¢oziimlemeleri, sermayenin
onemli bir kismina sahip olmanin getirdigi avantajla, teknik ve idari konularda yeni
yontemler uygulamak ve yeni yatirnm alanlarina yonelmek ile ilgili kararlari daha kisa
zamanda almalari, birbirlerini taniyan bireylerden olustuklar1 i¢in ekip sinerjisinden
maksimum Ol¢lide yararlanmalari, yetisen ikinci kusak aile bireylerinin kiigiik yaslardan
itibaren is ile ilgili pek cok bilgiye sahip olmalar ve aile isletmelerinde giiclii bir kurum
kiiltiiriiniin olugturulmasi aile isletmelerinin avantajlar1 igerisinde yer almakta, bununla
birlikte nakidin olmamasi ya da isletmenin bor¢lanmaya olumlu bakmamasi dolayisiyla
bliylime hizinin yavas olmasi, sirketin basarili sekilde yonetilebilmesi i¢in disiplinin

saglanmasinda bazi giigliiklerin ortaya ¢ikmasi, birinci ve ikinci kusak arasinda bazi fikir
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ayriliklarina rastlanmasi, yonetsel agidan karsilasabilecekleri zorluklar karsisinda aileden
olmayan profesyonel yoneticilerin yilikselme olanaklarinin siirli oldugu diisiincesiyle bu
tiir sirketlerde ¢alismak istememeleri, tepe yonetimindeki aile biiyiiklerinin merkeziyetci
bir yonetim benimsemeleri suretiyle sonraki neslin gelisiminin yavas olmasi, yetki ve
sorumluluklarin agik olmamasi durumunun koordine problemini de beraberinde getirmesi,
aile ¢ikarlar1 ile is ¢ikarlarinin uyusmamasi durumunda isletme veriminin azalmasi ve
objektif veri toplama ve degerlendirme sistemi yerine giivenilir kisilerin bilgilerinden
yararlanma egiliminin yiiksek olmasi kriterleri aile isletmelerinin dezavantajlar1 olarak

degerlendirilmektedir.

Ward ise (2004: 22) aile sirketlerinin avantajlarini; birlikte ¢alisma firsati, karsilikli
giivenin aileyi ve isi giliclendirmesi, zenginlik yaratma firsati, gelecek nesle aile
degerlerinin aktarilmas1 ve aile topluluguna duyulan saygi olarak degerlendirirken
dezavantajlarini; aile Dbireylerinin kisisel gizlilik potansiyeli, kisisel hedeflerin
gerceklesmemesi durumunda biiyiik hayal kirikliklarinin olmasi, tek bir isin igerisinde
birden cok problemle ugrasilmasi, toplumda daha fazla goriiniir bir aile olmanin verdigi

gizlilik kaybi ve ailenin digsaridan gelen elestirilere karsi agik bir pozisyonda olmasi

seklinde ele almaktadir.

3.4.Aile Sirketlerinin Giiclii ve Zayif Yonleri

Literatiirde biiyiik Olgiide aile sirketlerinin zayif noktalarina vurgu yapilmasina
ragmen tstiinliikleri lizerinde yeterince durulmamistir (Ates, 2005: 7). Ancak ekonomide
kapladiklar1 devasa payin sebebiyle aile sirketleri denklerine oranla bir¢ok gii¢lii yone de
sahiptir (Ozkul, 2016: 13). Aile sirketleri o6zellikle {iyelerinin duygusal anlamda
birbirlerine bagl olmalar1 ve giiclii bir sirket kiiltiirii gelenegine sahip olmalar ile dikkat

¢ekmektedir (Ward, 1997: 325).

Aile sirketlerini benzeri diger sirketlerin bir adim Oniine geciren 6zelliklerinden biri
belki de en onemlisi kriz direncidir. Orgiitsel direnci, beklenmedik cevresel etkiler
karsisinda 6rnegin bir ekonomik kriz durumunda koruyabilmesi, aile sirketlerinin sira dis1
bir giicii olarak ele almmaktadir (Ozkul, 2016: 13). Bununla birlikte; aile isletmelerinde
geleneklere, orf ve adetlere verilen 6nem calisanlarla daha siki diyaloglarin kurulmasini ve

is¢i ile igveren arasinda giivenin olusturulmasinmi gliclendirmekte (Kogel, 2006: 48), sahip
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olunan kiiltiir belirli bir kimlik ve baglilik duygusunu olusturmaktadir (Koyli Goélcii, 2018:
26). Aile sirketlerinde yoneticilik roliiniin tek bir elde toplanmasi; kararlarin merkezi
olmasini, dolayisiyla orgiit icinde hizli ve etkin hareket edilmesini kolaylastirmaktadir
(Taiguri & Davis, 1982: 201). Ailenin sosyal ve is cevresiyle iyi iligkileri ve piyasada
yarattig1 giiven hissi ise finansal ihtiyaglarin karsilanmasinda bir¢ok pazarlama avantaji

yaratmaktadir (Yakupogullari, 2001: 18).

Belirtilen giiclii yonlerin yaninda aile sirketlerinin kendilerine has bazi zayif taraflari
da bulunmaktadir. Bunlardan belki de en ¢ok rastlanani nepotizmdir. “torpil” ya da “akraba
kaydirma” olarak da bilinen nepotizm, bir aile isletmesinde farkli sekillerde goriilmektedir.
Ornegin; bir pozisyonun gerektirdigi yetkinlikleri karsilayip karsilamadigina bakilmaksizin
0 pozisyona akrabalarin getirilmesi aile sirketlerinin zayif bir yonii olarak ele alinmaktadir
(Ozkul, 2016: 21). Aile sirketlerinde yetkinin merkezilesmesi ile bazi sorunlarda
goriilmektedir. Ailede yasa gore gorev dagilimi yapilmakta, yetenekli gencler biiylikler
karsisinda daha az yetki kullanmaktadir (Akdogan, 2000: 35). Bununla birlikte CEO ve
kritik yonetim kademeleri i¢in devir planlamasi, aile iiyelerinin istihdami ve yetenekli
personelin sirkete ¢ekilmesi gibi stratejik dneme sahip konulara bazi aile sirketlerinin
gerekli Ozeni gostermemeleri ya da ihmal etmeleri de aile sirketlerinin basarisini
engelleyen zayif bir yonii olarak ele alinabilmektedir (Bayramoglu, 2017: 41). Ek olarak
aile bireyleri arasindaki rekabet, tutuculuk, aile i¢i rol ¢atigmalar1 ve yonetimin devredilme

sorunu da aile sirketlerinin zayif yonlerine 6rnek gosterilmektedir (Ates, 2005: 15).

3.5.Aile Sirketlerinin Gelisim Evreleri

Genel olarak Tirkiye’deki aile isletmeleri diisiiniildiigiinde, aile sirketlerinin

kendilerine has gelisim evrelerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligmada aile sirketlert;

e Birinci nesil aile sirketleri,
e Biiyliyen ve gelisen aile sirketleri ve

o Siirekliligi olan aile sirketleri olarak {i¢ asamada ele alinacaktir.
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3.5.1.Birinci Nesil Aile Sirketleri

Aile sirketleri gelisim siirecinin ilk evresini, girisimci degerlerinin, inanglarinin ve
tutumlarinin  girket kiiltiiriini 6nemli derecede etkiledigi, adeta girisimci ile sirketin
biitiinlestigi birinci nesil aile sirketleri teskil etmektedir (Karpuzoglu, 2001: 94). Isletme
kurucusu ¢ogu kez ailede baskin olan ve ailenin itici giiciinii temsil eden kisi olmaktadir.
Birinci nesil aile isletmelerinin biiylik cogunlugunda c¢ekirdek aile iiyeleri isletmede
calismakta ve yonetim kurulu iiyeleri, aile {iyelerinden olusmaktadir (igin, 2008: 31).
Sirket kurucusu, bir is girisiminin olusumunu gorsellestirme ve olusturmada ilk adimi1 atan
birey olarak tanimlanir (Venter, 2007: 94). Miilkiyetin ve yetkinin girisimcide oldugu
“Girisimcinin Kurdugu ve Yonettigi Aile Sirketlerinde” genellikle es ile ortaklik iligkisine
sahip olunur (Karpuzoglu, 2001: 96). Bununla birlikte stratejik ve fonksiyonel kararlar
bizzat girisimci tarafindan alinmakta ve isi yiiriiten kisiler birebir kurucuya bagli olarak

calismaktadir (Ward, 2004: 43).

Gersick’e gore (1997: 13) girisimcinin yonetim, teknik ve pazarlama gibi cesitli
alanlarda sahip oldugu bilgi ve yeterlilik isletmenin basarisini da etkilemektedir. Bu donem
kurucunun, yeni ise baslama ve ayni zamanda genc¢ bir aileye sahip olmanin tim
giicliiklerini yasadigi bir donem olarak degerlendirilir. Kurulus donemindeki yapilmasi
gerekenler nedeniyle kurucu, aile igerisinde kendisinden beklenen es ve baba\anne roliinii
tam olarak yerine getirememektedir. Cocuklari ile yeterince zaman gegirememesi ya da esi
ile ilgilenememesi ise evliligi lizerinde ciddi bir baski olusturmaktadir (Bayramoglu, 2017:
117). Bununla birlikte girisimci; iiretim, satin alma, satis, kayit tutma, ise alma ve egitim
gibi konularla birebir ilgilenmekte ve isletme biiylidiiglinde bu isleri ve g¢alisanlar1 tek
basina yonetemez hale gelmektedir (Karpuzoglu, 2001: 97). Bu noktada bir aile sirketi

oncelikle ailenin amagclar1 i¢in var oldugundan sorumlulugun aile {iyelerine gegisi bir

avantaj olarak goriilmektedir (Poza, 2010: 9).

3.5.2.Biiyiiyen ve Gelisen Aile Sirketleri

Aile sirketleri zamanin ilerlemesi ve Ozellikle bir nesilden digerine gegisle daha

karmasik olma egilimindedirler. Bu egilim sonraki nesiller ile ailenin is diinyasina
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katilimini ¢evreleyen duygusal faktorlerin yogunlugunu da arttirmaktadir (Leach & Bogod,
1999: 19). Yogun bir bicimde calisan girisimci, yiiksek basar1 giidiisii ve ¢ok ¢alismanin
dogal bir sonucu olarak basariy1 yakalamaktadir. Bu girisimin basariya ulagmasi ise aileye
ekonomik olarak yansimaktadir. Aile isi destekledikce is de aileyi destekleyerek bu
karsilikl1 etkilesim isin giderek biiyiimesi ve gelismesini saglamaktadir. Ozellikle {iretim
ya da pazarlama odakli islerin bu asamada adeta bir kartopu gibi katlanarak biiylidiigiinii
gormek miimkiindiir (Findike1, 2008: 22). Bu noktada {istiin sonuglar elde etmeye kendini
adamis bliyliyen bir sirket, eylemlerini sirketin paydaslarinin mesru beklentileriyle uyumlu
olmasini saglamalidir (Miller, 1996: 14). Girisimin basarili olmast ve devam etmesi,
ailenin gelismesi ve sisteme katilmak isteyen iyelerin sayisinin da artmasina sebep
olmakta ancak bu artis sirketin geleceginin sekillenmesi konusundaki rekabeti de
arttirmaktadir (Alacaklioglu, 2009: 62). Bununla birlikte isletmenin gelisme ve biiytimesi,
is ortamina aile disindan bireyler, profesyonel yonetici ve c¢alis anlarin da katilmasini

gerektirmektedir (Yildiz, 2008: 86).

Biiyiiyen ve gelismekte olan ¢ogu aile sirketi, tiim aile sahiplerinden ve belki de
birkag kilit aile dis1 yoneticiden olusabilecek resmi olmayan bir kurulla baglar. Bu yontem,
sirketi etkileyen onemli konularda sirketin kendisini giincellemesi i¢in bir yol sunsa da
gelismekte olan aile sirketlerinde daha resmi bir yonetim kuruluna ihtiya¢ duyuldugu

gercegini degistirmemektedir (https://www.thefbcg.com/) (20 Ocak 2020). Sirket,

otoritenin yalnizca kuruculara verildigi asamay1 gectiyse, sorumluluklarin ve karar verme
stireglerinin netlestirilmesi gerekir. Artik gérev ve unvanlari vakti oldugu ya da kurucu ile
yeterince giiclii kan bagi oldugu disiiniilen kisilere tahsis etmek yeterli degildir

(Alacaklioglu, 2009: 70).

Biiyliyen ve gelisen aile sirketleri; bireyler arasi artan rekabet, aile ve igletmenin
ithtiyaglarini karsilamak icin gerekli fonlar1 temin etme, degisime direng, esnek olamama,
kardesler aras1 catigsmalar ve ailenin farkli amag, deger ve inanglar1 gibi farkli problemlerle
ugragsmaktadirlar (Aykan, 2009: 38). Bu asamadaki sirketler, stratejik ve psikolojik
sorunlarla da kars1 karsiya kalmaktadir. Kurucunun hakimiyetinden bir¢ok farkli kisinin
hakimiyetine ge¢en organizasyon, sirketi bir arada tutacak yontemlere ihtiya¢ duymaktadir.
Sirket takim c¢abasina dayanmakta, bireysel cabalar ancak kisa vadede basariy1
saglamaktadir. Bu noktada dogru iletisim ve planlama, gelismekte olan aile sirketlerinin
sahip olmalar1 gereken en dnemli konu bagliklarinin basinda gelmektedir (Gersick, 1997:

154).
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3.5.3.Siirekliligi Olan Aile Sirketleri

Aile isletmeleri gelisim evresinin son agamasi siirekli olmayi basaran aile
isletmelerine iligkindir. Bu evre digerlerinden farkli olarak kurumsallagsma 6gelerini yogun
bir sekilde biinyesinde barindirmakta, is degerlerini aile degerlerine oranla 6n plana
cikararak misyon, vizyon, strateji ve planlama gibi g¢aligsmalar iizerinde durmaktadir
(Giiles, 2013: 118). Siirekli olmay1 basaran aile isletmelerinde kan bagi ve giivenilirlikten
ziyade, bazi is degerleri de 6n planda tutulmaktadir. Bu is degerleri; isi yiiriitecek kisilerde
bulunmasi gereken Ozelliklerin iyi belirlenmesi, islerin etkin ve verimli bir sekilde
yiiriitiilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan yetki ve sorumluluklarin dogru kisilere verilmesi ve is
birligi yapilacak birimler ve ¢aligma sartlarinin agik ve net bir sekilde belirlenmesi olarak

Ozetlenebilir (Alayoglu, 2003: 40).

Siirekliligi olan aile sirketlerinde misyon belirleme, vizyon gelistirme, izlem ve plan
yapmaya ve korumaya iliskin ¢aligmalar lizerinde durulmakta, karlilik yaninda miisteri
memnuniyetine odaklanilip, toplumsal ve sosyal igerikli amaclarin gerceklestirilmesine
calisilmaktadir (Ozcan, 2015: 62). Bununla birlikte aile sirketlerinin siirdiiriilebilir olmas1
ve basarisi icin Ward (2004: 86) her ailenin “6C” k:oduna sahip olmas1 gerektigini dne
stirmektedir. Bu kodlar; “Cash-Nakit” (devamliligini saglayabilir olmak her ailenin
bliylimesi ve ortaya c¢ikacak beklenmedik aile ihtiyaglar1 i¢in kac¢inilmazdir)
“Communication-Iletisim” (iyi iletisim kurmak aile bireyleri i¢in bir zorunluluktur. Her bir
aile iiyesinin ayni oranda soz hakki olmalidir) “Criticism-Elestiri” (aile bireylerine karsi
yapilan elestiriler yapici olmali ve diger kisilere yardim etmeyi amaglamalidir)
“Commitment-Baghlik” (tim aile bireyleri isletmenin temel felsefesine bagli olmalidir)
“Compassion-Sevgi, Sefkat” (her birey hem aile liyelerine hem de sirket ¢alisanlarina sevgi
ve sefkat duymalidir) “Credit-Giiven” (her aile bireyi algak goniillii olmali ve bu davranis
bliylik basariya ulagsmis aile bireyleri tarafindan bile diger kisilerle paylasilmalidir)

seklinde sinirlandirilmaktadir.

Siirekliligi olan aile sirketlerinde karar alma yetkisi profesyonel yoneticilerden ve
aile iiyelerinden olusmaktadir. Orgiit icerisindeki iletisim siireci ise cok boyutludur (Ates,
2005: 50). Ek olarak bu donemde aile sirketi danigsmanligindan yararlanma egilimi de
artmaktadir (Kaslow, 2012: 26). Danigmanlar, is ve aile degerlerini birbirinden ayirarak

orglit yapisinin kigilerden bagimsiz hale doniisiimiinii saglamakta, bu doniisim aile
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tiyelerinin sahip olduklar1 haklar ve ylikiimliiliikkler ile yonetim kademelerinde c¢alisma
firsatlari, aile ve is degerleri dengesi, sirket paylarmin alim-satim sartlar1 gibi konularda

netlik kazandirmaktadir (Ozcan, 2015: 62).

3.6. Aile isletmelerinde Kurumsallasma

3.6.1. Kurumsallasma Kavram

Tiirkcede “kurumsal” sozciigii Ingilizcedeki “Institutional” ve “Corporate”
kelimelerinin bilinyesinde “kurum” sozciigiinden tiiremistir (Yildiz, 2008: 87). Tiirk Dil
Kurumu'na gore kurumsallasma; “Orgiitli duruma gelmek, siireklilik kazanmak”

(https://sozluk.gov.tr/) (21 Ocak 2020) anlamlarinda kullanilmaktadir. Kurumsallasma

kavrami, sosyal yapi icinde davranis diizenliligi saglayan kurallar, bireylere belirli roller
yikkleyen inanglar, normlar ve bu bireylerin olusturdugu oOrgiitler sistemi olarak
tanimlanmaktadir (Saritas, Gilirsoy ve Sari, 2016: 139). Karpuzoglu (2001: 72)
kurumsallagsmay1, “Bir sirketin kisilerden ziyade kurallara, standartlara, prosediirlere sahip
olmasi, kendisine 6zgii selamlama bi¢imlerini, i yapma usul ve yontemlerini icermesi ve
bu sayede diger sirketlerden farkli ve ayirt edici bir kimlige biirlinmesi siireci” seklinde ele
almis, Selznick ise (1996: 273) “Kurumsallagsma, kararli olmayan ve gevsek yapilarin,

diizenli ve sistematik bir yapiya doniistiiriilmiis halidir” ifadesini kullanmistir.

Bu tanimlamalara ek olarak aile sirketlerinin kurumsal bir yapiya sahip olmasi
temelde amaclara uygun bir orgiit yapist olusturulmasi, kurumsal anlamda stratejik
planlamalarin yapilmasi, i ve gérev tanimlarinin yapilarak yazili hale getirilmesi, yetki ve
sorumluluklarin dagitilmas1 ve profesyonel bir yonetime gecilmesi, aile sirketlerine 6zgii
aile planlarinin (miras, varis, emeklilik, acil durum vb.) planlanmas1 ve aile i¢i etkin
iletisimin saglanmas1 gibi farkli sartlara baglanmaktadir (Alayoglu, 2003: 63). Aile
sirketlerinde kurumsallagsma siirecinin basariyla yiiriitiilebilmesi ise sosyal degisiklikleri ve
sosyal yasam gereklerini goz onilinde bulundurarak kendilerine 6zgili yeni diizenlemeleri ve
uygulamalar1 daha kolay yerlestirebilecek, ayirt edici bir kurumsal kimlik olugturmalarini

zorunlu kilmaktadir (Ozcan, 2015: 198).
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Kurumsallagsma kavrami, aile sirketlerine bircok yarar saglamakla birlikte bazi
sakincalar1 da igerisinde barindirmaktadir. Kurumsallagma kavraminin olas1 yararlari;
kurumun kontroliinlii saglamay1 kolaylastirmasi, oOrgiitiin sistemli ve diizenli c¢aligsmasi,
isletmenin biiyiimesini kolaylastirmasi, islerin devamliligini saglamasi, yetki ve
sorumluluk alanlarinin agik¢a belirlenmesi, disa acilmanin kolaylasmasi gibi konular
tizerinden ele alinirken, sakincalari; maliyetin yiikselmesi, karar alma siirecinin uzamast,
sistemin yavaglamasi, monoton bir is ortaminin olusmasi, isletme sahibinin baz1 kosullarda

geri planda kalmasi seklinde ele alinmaktadir (Gtliles & Aricioglu, 2013: 227).

3.6.2.Aile Sirketlerinin Kurumsallasmasinin Temel Unsurlari

Aile sirketlerinin biiyliyen ve gelisen bir yapiya sahip olmalari, bliylimeye baglh
olarak zamanla baz1 zorluklari da beraberinde getirmektedir. Miisterilerin, insan
kaynaklarmin ve mali konularin yonetimi 6nem kazanmakta islerin ayrilmasi, ilke ve
kurallarin tiim kademelerce belirlenmesi 6n plana ¢ikmaktadir (Yiikselen, 2018: 31). Iste
tam da bu noktada aile sirketlerinin kurumsal bir yapiya doniismeleri hayati 6nem
kazanmaktadir. Aile sirketlerinin yonetimi tipik olarak, bir yonetim kurulu ve bir aile
konseyi bi¢imini kapsar (Sarbah & Quaye, 2016: 20). Ancak kurumsallagma kavraminin
farkli unsurlara da ihtiyact bulunmaktadir. Bu c¢alismada aile sirketlerinin
kurumsallagsmasinin temel unsurlari; “Yonetim Kurulu, Aile Konseyi, Aile Anayasasi ve

Devir Plan1” konu bagliklariyla ele alinacaktir.

3.6.2.1.Yonetim Kurulu

Yonetim kurullar1 ortak konumdaki aile iiyelerinin, periyodik olarak bir araya
geldikleri, gorev ve sorumluluklariyla ilgili bilgi paylastiklar1 ve ortak akilla karar aldiklar
kurullar olarak goriilmektedirler (Yikselen, 2018: 127). Yildiz’a gore (2008: 35-36)
yonetim kurulu, isletmelerdeki kararlar alinirken bireyci degil, ¢ogulcu; dar ve tek tarath
degil, genis ve cok tarafli hareket edilmesini saglayan, alinan kararlarin isletmeyi direkt
olarak etkiledigi iist yonetim kademeleridir. Bu nedenle etkin olarak kullanilmasi

saglanmali, varhigim1 veya etkinligini ortadan kaldiracak uygulamalardan siddetle
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kaginilmalidir. Buna karsilik aile isletmelerinde patron-yoneticiler, genellikle ydnetim
kurulu olusturulmasina karsi ¢ikmaktadirlar. Bunu 06zerkligin yitirilmesi olarak
algilamakta, gizliligin ihlal edilmesinden cekinmektedirler. Ancak tiim kanitlar, dogru
sec¢ilmis ve iyi yonetilen bir yonetim kurulunun, basar1 ve iflas arasindaki ayrimi1 kadar fark

yaratabilecegini gdstermektedir.

Kirim’a gore (2000: 49) yonetim kurullarinin ii¢ temel islevi bulunmaktadir. Bu

islevler;

e Ortaklarin ¢ikarlarini temsil etmek ve korumak,
e Sirketin uzun vadeli stratejik giindemini olusturmak ve

e Genel miidiiriin birincil danigmani olmak, seklindedir.

Alayoglu’na gore (2003: 135) yonetim kurulunu olusturan iiyeler, devamli is basinda
olan ve ginliik islerle ugrasan kisiler olarak diislinlilmemelidir. Genel politikayr tayin
etmenin yani sira, hedefleri onaylayan, denetleyen ve gidisata gore, dogrudan iist yonetim
kadrosunu tayin eden bir yonetim organi olarak diigiiniilmelidir. Bununla birlikte eger
yonetim kurulu tamamen aile iiyesi ortaklardan olusuyorsa, burada kararsizlik tehlikesi
biiylik olmaktadir. Bu nedende ozellikle sirket biiyiime asamasina gelip ortak sayisi
arttikga, yonetim kurulunun agirlikli olarak aile disi kisilerden olusmasi gerekmektedir

(Kirim, 2000: 49).

3.6.2.2.Aile Konseyi

Bir aile konseyi olusturulma asamasinda, isletme ve aile bireylerinin 1yi analiz
edilmesi, konseyin ne amag¢ ic¢in kuruldugunun ortaya konulmasi ve herkes tarafindan
benimsenmesi, olduk¢a Onem tasimaktadir (Yildiz, 2008: 40-41). Olusturulan bu aile
konseyi, aile meselelerine odaklanan bir yonetim organidir ve periyodik olarak yapilan

aile toplantilar1 sayesinde kurumsallasmay1 da temsil etmektedir (Poza, 2010: 278).

Bir sonraki neslin gelisimini ve egitimini organize etme ve aile bireylerinin is
kurallarim1 daha i1yi anlamalarina yardimci olmak aile konseyi toplantilarinin temelini

olusturmaktadir (https://www.thefbcg.com/) (3 Subat 2020). Bu noktada etkin ve verimli
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aile konseyi toplantilar1 i¢in belirtilen konu baslhiklarina dikkat edilmesi gerekmektedir

(http://www.theistanbulconsulting.com/) (3 Subat 2020).

e Aile konseyi, yilda en az 2 en ¢ok 6 kez toplanmalidir,

e Toplantilarin belli bir giindemi olmalidur,

e Toplantilar, belli bir yonetim kilavuzuna gore olusturulmalidir,

e Toplantiya dair sonuglar ve goriismeler raporlandiriimalidir,

e Toplantilarda, aile bireylerinin dogru bilgilendirilmesi adina, uzman ve

danismanlar ¢cagrilmalidir.

3.6.2.3.Aile Anayasasi

“Aile anayasasi, aile konseyinde yer alan aile liyeleri basta olmak iizere diger tim
aile fertleri ile yakin akrabalar1 kapsayan ve aile-is iliskilerini diizenleyen bir belgedir.”
Bununla birlikte; isletmeye dair bir plan olusturma ve beklenmedik sorunlarla basa ¢ikma
ilke ve protokollerini, iceriginde barindirmaktadir (Giiles & Aricioglu & Erdirengelebi,
2013: 283). Biiyiikhelvacigil (2010: 233) “En genis anlamiyla aile anayasasi, aileye ve
ailenin isletmeyle iliskisine ait yazili ve yazisiz (norm) temel kurallardir” ifadesini
kullanmaktadir. Ozcan ise (2015: 252) aile anayasasini; “Catismalara yol acabilecek
konular iizerinde uzlasilan, aile ile is iliskilerinin saglikli yliriitiilmesini saglayan, aile
tiyelerinin sirketten yararlanma sekli, ise alma yontemleri, sirket ortaklik oranlar1 gibi
konularin diizenlendigi ve genel davranis dlgiitlerinin belirlendigi kural ve temel ilkelerin
yazili duruma getirilmesi” seklinde tanimlamaktadir. Ozcan’a gore aile anayasasmin
uygulanmasi halinde aile ile sirket arasindaki iliskiler daha da belirginlesmekte, ailenin
sirketle olan iliskilerinin kurumsallasmas1 saglanmaktadir (Ozcan, 2015). Sonmez ise
(2015: 178) aile anayasasini hissedarlarin birbirleriyle, diger aile iiyeleriyle ve sirket
yoneticileriyle iligkilerinde izleyecekleri prensipler olarak ele almis, ailenin gelecekle ilgili
planlama yapmasi, tartismasi ve birden ¢ok kisinin katilimi ile olusturulduguna dikkat

¢cekmistir.

Kebeci’ye gore (2010: 64) aile anayasasi; aile liyelerinin birbirleri ile is arasindaki
iligkilerini saglikli bir sekilde yonetebilecek bazi temel unsurlara baglanmaktadir. Bu

unsurlar;

61


http://www.theistanbulconsulting.com/

e Misyon,

e Hisselerin orani,

e Gorev degisimi,

e Aile iiyelerinin egitimi,

e Yonetime katilim kosulu ve kurallari,

e Ailenin gelecekte olmak istedigi nokta,
e Yonetim kuruluna secilim kriterleri ve

e Performans 6l¢iimii gibi temel ilkeler olarak 6zetlenmektedir.

Aile anayasast olusturulmasinin aile sirketleri a¢isindan bazi1 avantaj ve
dezavantajlart1 bulunmaktadir. S6z konusu avantaj ve dezavantajlar incelendiginde
avantajlarinin dezavantajlarina oranla ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu avantajlar,
aile birlikteligini kuvvetlendirmekte ve isletme performansini giiclendirmektedir. Aile
anayasasinin aile bireylerine yon vererek, rehberlik gorevini listlenmesi, aile i¢i iletisimi
kuvvetlendirmesi, degerlerin kusaktan kusaga aktarilmasi, is birligi ve yardimlagmayi
tesvik ederek sinerji yaratmasi, giiven olusturmasi, iist kademe yoneticilerin, isletme
olanaklarindan sadece kendi lehlerine olacak sekilde yararlanmalarin1 engellemesi, adalet
duygusunu arttirmasi, igletme performansini yiikseltmesi ve aile duygularini giiclendirmesi
aile anayasasinin avantajlarini temsil ederken; esnek olmamasi, tiim aile tiyeleri arasinda
fikir birligi saglamanin zor olmasi ve hazirlanmasinin zaman almasi ise dezavantajlarini

olusturmaktadir (Giiles & Aricioglu & Erdirencelebi, 2013: 286).

3.6.2.4.Devir Plam

Aile isletmeleri gerek Diinya capinda gerekse lilkemiz ekonomisindeki yayginliklari
sayesinde biiyiik onem tasimaktadirlar. Ancak kurucusunun yasamini yitirmesiyle miras
kavgasi, kardesler arasindaki anlagmazliklar vb. nedenlerle riskli asamalara da
gelebilmektedirler. Dolayisiyla; bir aile isletmesinin ayakta kalmasi, biiylimesi ve
gelecegini garanti altina almasi yani kusaklar boyu yasamasi, stirdiiriilebilirlik yetenegi ile

miimkiin olmaktadir (Giiles & Aricioglu & Erdirencgelebi, 2013: 325).

Ward (1997: 325) aile sirketlerinin siirdiiriilebilirliklerinin 6niindeki en giiglii

zorluklar farkli sebeplere baglamaktadir. Bu maddeler;
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e Is yasam dongiilerinin olgunlasamamasi ve artan rekabet,

e Sinirh bir sermayeye sahip olmak,

o Niteliksiz yeni nesil liderlik problemi ve degisime kars1 direng gostermek,

e Kardesler arasi catismalar ve

e Aile hedefleri, degerleri ve ihtiyaglar1 karsisinda ortak bir retorik olusturamamak,

seklinde agiklanmaktadir.

Stirdiirtilebilirligin saglanmasi adma devir kavrami aile sirketlerinde, miilkiyet ve
yonetim yapilari lizerinde dnemli degisimlere neden olmaktadir. Bu degisimlerin kiimiilatif
etkisi, aile ve sirket arasindaki karsilikli bagimlilikla ilgili olarak farkindaligin artmasini da
beraberinde getirmektedir. Devir siireci, genellikle bir kararla yonetimin seleften halefe
gecmesi olarak degerlendirilse de aslinda tek bir adimdan olusan basit bir siire¢ olarak
degil tam tersine halef sirkete katilmadan ¢ok dnce baslatilmasi gereken ¢ok asamali bir
stire¢ olarak degerlendirilmelidir (Bayramoglu, 2017: 184-185). Bu dogrultuda sistematik
ve planh bir sekilde aile anayasasi ve konseyinde yonetimin ikinci nesle hangi kurallar
dahilinde gececegi belirlenmeli, devir plani1 hazirlanarak kurumsallasma kararlarinin

alinmasi kolaylastirilmalidir (S6nmez, 2015: 73).

Devretme siireci zor bir siire¢ olmasina karsin biyolojik de bir gerekliliktir. Eger
anlamli ve kabul edilebilir bir plan, mevcut liderin varliginda yapilmazsa, catigma,
siirtisme ve kavga kaginilmaz olmakta, isin kendisi acisindan da zarar olusturmaktadir.
Basaril1 bir devir planlamasi yapilamadig: takdirde pek ¢ok bilgi ve iliski korunamayacak,

mevcut lider 6nemli iligkilerini bir sonraki lidere devredememis olacaktir (Kirim, 2000:
29).

Gilinver (2002: 63) devir planimmin hazirlanmasinda karsilagilan bazi engellerin

olduguna dikkat ¢cekmis, bu engelleri;

e Aile igerisinde istek, duygu ve beklentilerin yeterince dile getirilememesi,

e Sahip olunan farkliliklarin, avantaj yerine dezavantaj olarak degerlendirilmesi,

e Sirket igerisindeki bireylerin direkt iletisim kurmalar1 yerine dolayh iletisimi tercih
etmeleri,

e Kurum igerisindeki farkli insanlara karsi unvanin bir avantaj olarak kullanilmak

istenmesi,

e QGirisimcinin, sirkete dair kontrolii bir bagkasina devretme korkusu ve
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e Aile iiyelerinin hem sirket hem de aile iligkilerinde birbirlerine kars1 affedici

olamamalar1 ve geng kusagin takdir ve pekistirilme eksikligi olarak 6zetlemistir.

3.7.Tiirkiye’de Aile Sirketleri

Avrupa ve Amerika kitasinda omrii 100-200 yili asan ¢ok sayida irili ufakli
isletmeye rastlamak miimkiindiir. Bilhassa yillar 6nce kiigiik bir atolyede ise baslayarak ve
giiniimiizde tgiincii ve dordiincii kusaklara diinya ¢apinda olgeklere ulasan isletmeler
goriilmektedir (Giiles & Aricioglu & Erdirengelebi, 2013: 19). Ancak Tiirkiye 6lgeginde
biiyiik kabul edilebilecek firmalarin gegmisi ancak 60-70 yil kadar ge¢gmise uzanmaktadir.
100.  Yilm tamamlamig sirketler ise genellikle kiigiik ol¢eklerde kalmus,
biiyiiyememislerdir (Ates, 2005: 86-87). Bu isletmelerin genel 6zellikleri genellikle yoresel
karakterlerinin disina ¢ikamamis, ugrasi alanlarini genisletememis, diinyadaki degisime
ayak uyduramamis, ancak kiiciik dlgeklerde kalmak suretiyle varliklarimi koruyabilmis
olmalaridir (Giiles & Aricioglu & Erdirengelebi, 2013: 20). Buna karsilik Tiirkiye’de aile
sirketlerinin 1\3’iinden biraz fazlasi ikinci jenerasyona devretmekte, bu oranin ancak
yarisimt  teskil eden miktardaki sirketler, {giincii jenerasyonda  varliklarini
siirdlirebilmektedir (Karpuzoglu, 2001: 58). Bu sirketler Diinya’daki 0&rneklerle
karsilastinlldiginda, baska iilkelerin aksine birinci kusak Tiirk girisimcilerin gercek
anlamda bir bulus veya yenilik yapamadig1, kurucunun adi ile 6zdeslesen Diinya capinda
bir iirlin ya da hizmet liretemedigi goriilmektedir. Tiirkiye’de aile isletmesi olarak kurulup
belli bir biiyiikliige ulagsmis isletmelerin kurucularinin hayat hikayeleri incelendiginde
belirtilen 6zelliklerin dikkat ¢ektigi goriilmektedir (Gliles & Aricioglu & Erdirengelebi,
2013: 22-23) Bu o6zellikler;

e s yapilan sektorle Tiirkiye’de o sektoriin paralellik gdstermest,
e QGenellikle sevdikleri islerde ¢alismis olmalari,
e Ik girisimcilerin nispeten iyi sayilabilecek ortamlarda biiyiiyerek is hayatina

hazirlanmis olmalar1 seklinde 6zetlenmektedir.

Karpuzoglu'nun (2004: 44) calismasindan yola ¢ikarak kurulus tarihleri goz 6niinde
bulunduruldugunda “Hac1 Bekir ve Akide Sekerleri” firmasimin 1777 yili tarihinde Haci
Bekir tarafindan kuruldugu ve besinci nesil tarafindan yonetildigi, “Vefa Bozacisi”nin

1870 yilinda Haci Sadik tarafindan kurulmasi ve dordiincii nesil tarafindan yonetilmesi,
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“Gillioglu” markasinin 1871 yilindan gilinlimiize ulasmast ve besinci nesil tarafindan
temsil edilmesi, Hac1 Ali tarafindan kurulan “Haci Sakir”in 1889 yili itibariyle kurulmasi
ve dordiincii nesil tarafindan yonetilmesi ek olarak 1904 yilinda kurulan “Bebek Badem
Ezmecisi’nin, 1907 yilinda kurulan “Koska Helva”’nin, 1923 yilinda kurulan “Eyiip Sabri
Tuncer Kolonyalari”nin, Vitali Hakko tarafindan 1934 yilinda kurulan “Vakkonun, 1942
yilindan giiniimiize ulasan “Eczacibasi”nin ve 1946 yilinda Hact Omer Sabanci
onderliginde kurulan “Sabanci Holding”in {ilkemizde bilinen en eski aile sirketlerini temsil

ettigi gozlenmektedir.

Tez calismasinin kuramsal yonii goz Oniinde bulunduruldugunda teorik cerceve
marka kavrami, marka yonetimi ve aile sirketleri ekseninde olusturulmustur. Calismanin

bundan sonraki boliimiinde yontem konu basligina yer verilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

YONTEM

4.1.Arastirmanin Konusu

Bu aragtirma, ¢alismanin uygulama alanini olusturmaktadir ve kuramsal ¢ercevede
bicimlenen yapinin ve ¢izilen sinirlarin sahaya yansimasini igermektedir. Bu baglamda aile
sirketlerinin markalagsmaya bakis agilart ve marka yonetim siireglerinde uyguladiklari
markalagma faaliyetleri ile marka yonetim siireglerinde karsilastiklar1 avantaj ve tehditler
kurumsal iletisim c¢alismalar1 {izerinden ele alinmis ek olarak kuramsal c¢ercevede
bicimlenen marka, marka yonetimi ile aile sirketleri konu bagliklar1 genelde “Aile
Sirketleri” ozelde ise “Ankarali Aile Sirketleri” kavrami iizerinden degerlendirilmistir.
“Ankarali Aile Sirketlerinin” markalasma kavramini ne sekilde bigimlendirdikleri ek
olarak calisma sahasi igerisindeki yeri ve pratiklerine yansimalar1 tez g¢aligmasinin

konusunu olusturmaktadir.

4.2.Arastirmanin Amaci

Marka olusumunun bir zorunluluk haline geldigi giiniimiiziin ¢agdas ticaret anlayisi,
basarili bir isletme olmanin yolunu “Marka Olmak™ ifadesiyle agiklamaktadir. Diger bir
degisle “Marka Yonetimi” anlayisi belirlenen bigimsel ve iceriksel amaglariin cesitli
stratejik yaklasimlarla hedef kitleye aktarilmas siireclerini kapsamaktadir. Bu dogrultuda
aile sirketlerinin markalagma siireglerine yaklasimlarinin ortaya konulmasi ve bakis
acilarinin degerlendirilmesi ¢alismanin amacin1 olusturmaktadir. Ayni zamanda tez
caligmasi, marka yonetim siireglerinin siirdiiriilebilirligi altinda yatan temel kosullari, iiriin
ve hizmetlerin farklilasabilmesi adina isletmeler iizerindeki énemini ek olarak firmalarin
marka yonetim siireclerindeki pratiklerini aile sirketlerinin bakis acilar1 6zelinde

degerlendirmeyi amaglamaktadir.
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4.3.Arastirmanin Onemi

Aile isletmelerinin ekonomik ve sosyal hayatin i¢inde oynadiklar1 rol hem ulusal
hem de uluslararasi anlamda biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Nitekim aile isletmeleri
ekonomik ve sosyal yasam bigimlerini sekillendirirken farkli pratikleri de faaliyet
alanlariin igerisine yansitmaktadir. Bu baglamda tez calismasi aile isletmelerinin
markalagma kavramini nasil tanimladiklar1 ve marka yonetim siiregleri ile ilgili ne gibi
caligmalar yaptiklarin1 ortaya koyacak olmasi agisindan farklilik ve 6nem tasimaktadir.
Genel olarak markalasma kavrami giinlimiizde artan rekabet anlayis1 goz Oniinde
bulunduruldugunda ayrica bir 6nem kazanmaktadir. Nitekim aile sirketlerinde marka
yonetimi anlayisindan yola ¢ikilarak “Markalagsma” kavramiin irdelenmesi ve
pratiklerinin tartisilmast calismanin farkli bakis agilartyla degerlendirilmesi noktasinda
farkl1 bir 6Snem tagimaktadir. Ozellikle Ankara ili 6zelinde konunun degerlendirilmesi ve
cografi a¢idan alanla ilgili yapilan ¢alismalarin sayica azligi bu ¢alisma ve arastirma igin
esin kaynagi olmustur. Ayrica bu ¢aligma marka yonetim siireglerinin degerlendirildigi ve
niteliksel olarak markalagsmaya bakis acilari kazandiran yeni bir yaklagim eklemesi

acgisindan 6nem tagimaktadir.

4.4.Arastirmanin Yontem ve Teknikleri

Calismanin uygulama alanin1 olusturan bu boliim, kuramsal ve kavramsal ¢ercevede
olusturulan yapinin ve c¢izilen siirlarin, sahaya yansimasini icermektedir. Bu yansimanin
niteliksel bir aragtirma ile ortaya konmus olmasi Arikan’in da (2017: 21) belirttigi gibi
kisilerin kanaatleri, tecriibeleri, algilar1 ve duygulari gibi subjektif verilerin de ortaya

konulmasi yoniinde bir ¢alisma alanini olusturmaktadir.

Calismanin basinda da belirtildigi gibi Ankarali Aile Sirketlerinin markalasmaya
bakis agilarindan yola ¢ikilarak, uygulama agamasinda katilimcilara yonelik derinlemesine
goriismeler 1s18inda arastirma siireci tamamlanmistir. Derinlemesine goriisme tekniginin
icinde barindirdig1 yiliz-yiize etkilesimin varligr ve yontemin gbézlemler yapmaya olanak
saglamas1 niteliksel arastirma tekniginin seg¢ilmesinde etkili olmustur. Bu dogrultuda

calismanin evreni igerisinde belirlenen dokuz farkli “Ankarali Aile Sirketi” temsilcisi ile
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yiiz yiize etkilesime dayanan derinlemesine goriismeler yapilmistir. Arastirmada yer alan
Ankarali Aile Sirketi temsilcileri ile 18 Haziran 2020 ile 9 Ekim 2020 tarihleri arasinda
ortalama yetmis bes dakikalik derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Caligma
kapsaminda goriisme yapilan katilmcilarin dogrudan  birbirleriyle  iliskileri
bulunmamaktadir. Ek olarak goriismeye katilan firma temsilcileri farkli sektorlerde faaliyet
gostermekte arastirma sorularina yonelik subjektif nitelikteki goriislerini paylasmislardir.
Goriigmeleri, belirlenmis konu bagliklar1 etrafinda birlestirmek amaciyla olusturulan yirmi
farkli soru, katilimcilarin tamamina yoneltilmistir ve firma temsilcilerinin yanitlamak
istemedikleri herhangi bir konu basligi bulunmamaktadir. Hazirlanan sorularin igerikleri

ise literatiirde yer alan konu basliklariyla 6zdeslik tagimaktadir.

Cesitli sektor raporlarinda, Tiirkiye’de aile sirketlerinin oransal pay1 verilmekte ise
de bu konuda bir kayitin bulunmamasi, arastirma kapsaminda Ankara ili metodolojik
olarak ulagilabilirlik gerekcesiyle belirlenmistir. Arastirma kapsaminda toplamda otuz ii¢
sirketle e-posta ve telefon araciligiyla iletisim kurulmus, ancak sirketlerden sadece dokuzu
bu arastirmaya katilmay1 kabul etmistir. Arastirmaya katilan sirketlerin tamami, aragtirma
kapsaminda belirlenen aile sirketi kriterlerini yerine getiren sirketlerdir. Bu kriterler;
sirketin en az ikinci kusaga devretmis olmasi, aile bireylerinin girket i¢erisinde gorevli
oldugu bir yapiya sahip olmast ve Ankara merkezli sirketler olmalar1 seklinde

belirlenmistir.

Niteliksel yontem kullanilarak ve derinlemesine goriisme teknigi ile olusturulan tez
caligmasina katkida bulunan firma temsilcileri ile yapilan yiiz-ylize gorlismeler 2020
Haziran ayinda baglamis 2020 Ekim ayina kadar devam etmistir. Boylesi bir zaman dilimi
alt1 ay boyunca her giin gériisme yapildigr anlamina gelmemektedir. Alinan randevularin
ve sirket temsilcilerinin mesleki anlamda zamanlamasi arastirma takviminin bes aylik bir
siireye yayilmasina sebep olmustur. Arastirmanin dokuz farkli aile sirketi iizerinden
yapilmas1 goriisme talep edilen diger sirketlerin katilim saglamak istememeleriyle
iligkilidir. Ek olarak yapilan tiim goriismeler, goriismecilerin is ortamlarinda
gergeklestirilmis ve ortalama olarak bir bucuk saat stirmiistiir. Yildirirm ve Simsek’in de
(2008: 39) belirttigi gibi nitel aragtirma yontemleri, gézlem ve gorligme siirecinde algilarin
ve olaylarin dogal ortamda gercekgi ve biitiinciil bir bigimde ortaya konulmasi agisindan
degerlidir. Nitekim Ankara’da bulunan farkl aile sirketlerinin farkli olay orgiilerine, farkl
aile geleneklerine ve hikayelerine sahip olmalar1 markalasma 06zelinde yapilan

goriismelerin yapilandirilmig sorular esliginde daha biitlinciil bir yaklagimla sergilenmesine
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katkida bulunmustur. Katilimcilarin c¢aligmaya katkilarindan yola ¢ikilarak firma
temsilcilerinin anonim kalmay1 istemeleri gibi bir durum s6z konusu degildir. Calismanin
ozellikle “Bulgular ve Degerlendirme” kisminda firma temsilcilerinin kimlikleri belirtilmis

ayrica hangi firmanin temsilcisi olduklar1 eklenmistir.

Arastirmaya katkida bulunan “Ankarali Aile Sirketleri” farkli calisma alanlarinda
faaliyet  gOstermelerine ragmen tez  ¢alismasi igerisinde  farkli  gruplarda
degerlendirilmemektedir. Burada arastirmanin 0ziinii “Ankarali Aile Sirketlerinin
Markalagsmaya Bakis Acis1” Ozelinde bir genellik olusturmaktadir. Dolayisiyla farkl
alanlarda iirlin ve hizmetlerin markalastirilmasi bir biitiin ekseninde aile sirketlerinden yola
cikilarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda calismaya katilan aile sirketleri temsilcileri
ile yapilan derinlemesine goriismeler, bulgular boliimiinde yorumlamalardan ve
gozlemlerden ayr1 olarak sorularin cevaplari niteliginde sunulmakta, bu cevaplarin
kuramsal ve kavramsal cercevede elde edilenler ve goriisme sirasindaki gozlemler ile

birlestirilerek yapilan degerlendirmesi ise sonu¢ kisminda ele alinmaktadir.

4.5.Arastirmanin Simirhiliklar:

Biiyiikhelvacigil’e gore (2010: 8) aile sirketleri lilke ekonomilerinin istihdam, liretim
ve gelisimi olarak 6nemli katkilar saglayan kuruluslaridir. Bu baglamda aile sirketleri
iilkelerin hem sosyal hem de ekonomik dokusunda 6nemli bir yer isgal etmektedirler.
Ancak her ailenin farkli kiiltiirel kaliplarinin ve iletisim sisteminin igerisinde oldugu
gerceginden yola ¢ikilarak, goriismelerde ulasilan sayi itibariyle elde edilen bulgular ve
degerlendirmelerin istatistiki anlamda tiim evrene genellenemeyecegi ifade edilebilir.
Boylesine bir genelleme hem markalasma kavrami hem de aile sirketleri admna
yapilamamaktadir. Ayrica ¢aligmaya katilan firma temsilcisi sayisindaki sinirlilik Ankara
Ili 6zelinde degerlendirilen bir ¢alisma olmas: sebebiyle “Ankarali Aile Sirketleri” olarak
sinirlandirilmigtir. Arastirma 6zelinde goriisme gerceklestirilen sayinin daha fazla olmasi
arzu edilse dahi “Covid-19” pandemi siirecinin dezavantajlar1 ve arastirma siirecinin yiiz
yiize gerceklestirilen derinlemesine gorlismeleri icermesi katilimdaki sayiyr etkilemis ve
goriigme talep edilen bazi firmalar arastirmaya dahil olmak istememislerdir. Bunun
yaninda yapilan goriismelerde elde edilen bulgular calismanin kapsami agisindan énemli

ve anlamli i¢erimler tagimaktadir.
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Ayrica aragtirmada, markalagsma siireclerinin daha iyi anlasilabilmesi 6zelinde
yalnizca firma sahipleriyle degil, profesyonel yoneticilerle de goriisiilmek istenmistir.
Goriisme yapilan firmalardan hareketle aile sirketlerinde profesyonelligin anlasilabilmesi
ve farkli bakis acilarinin sergilenebilmesi, ¢calisma adina 6nemli bir deger tasimaktadir. Bu
dogrultuda hazirlanan sorular yapilan goriismelerin de kapsamini olusturmaktadir. Firma
temsilcilerine yoneltilen yirmi farkli soru, kavramsal olarak marka, marka yoOnetim
faaliyetleri, markalasma siirecinde kurumsal iletisim c¢alismalar1 ve aile geleneginin is
prensipleriyle birlestigi noktada markalasma kavramina bakis agilarinin neler oldugu
yoniinde smirlandirilmistir. Kuramsal g¢erceve ozelinde degerlendirilen cevaplar bakis

acilarinin ekseninde aciklanmaya calisilmigtir.

Goriisme gerceklestirilen sirketlere dair 6z bilgiler birbirlerinden farkli olup, kurulug
yillart ve faaliyet alanlar1 da farklilik gostermektedir. Arastirma kapsaminda 18 Haziran
2020 Persembe giinii saat 13.00-14.30’da “Tiritoglu Sirketler Grubu A.S.”yi temsilen
(Sirket Sahibi-Y&netim Kurulu Baskani-Uciincii Kusak Temsilcisi) Faruk Tiritoglu ile ilk
goriisme gerceklestirilmistir. “Tiritoglu Sirketler Grubu A.S.” 1929 yilinda Ismail Hakk1
Tiritoglu tarafindan Ankara merkezli kurulan bir firma olup giinimiizde endiistriyel

pazarda ingaat, yap1 ve dizayn alanlarinda faaliyet gostermektedir.

18 Haziran 2020 Persembe giinii saat 15.00-16.00°da “Ardoss Tasarim Mobilya”
firmasini temsilen Emin Kara ile (Sirket Sahibi-Ikinci Kusak Temsilcisi) ikinci goriisme
gerceklestirilmistir. “Ardos Tasarim Mobilya” 1974 yilinda Ankara merkezli kurulan bir
firmadir ve gilinlimiizde tiiketici pazarinda tasarim, dekorasyon ve mobilya alanlarinda

faaliyet gostermektedir.

19 Haziran 2020 Cuma giinii saat 14.00-15.30’da “Kekik Kokore¢” firmasini
temsilen Mert Oral ile (Sirket Sahibi-Ikinci Kusak Temsilcisi) iiglincii goriisme yapilmustir.
“Kekik Kokore¢” 2001 yilinda Ankara merkezli olarak kurulmus ve 2018 yilinda ikinci

kusaga devretmistir. Firma gida alaninda ve tiiketici pazarinda faaliyet gostermektedir.

22 Haziran 2020 Pazartesi giinii saat 13.00-14.30’da “Giingdr Siit Uriinleri”
firmasin1 temsilen Yigit Mustafa Giingor ile (Sirket Sahibi-Ugiincii Kusak Yénetim Kurulu
Uyesi) dordiincii goriisme gergeklestirilmistir. Firma, 1973 yilinda Fazil Giingor tarafindan
Ankara-Beypazar1 merkezli olarak kurulus ve gilinlimiizde gida alaninda faaliyet

gostererek, tiiketici pazarina hitap etmektedir.
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22 Haziran 2020 Pazartesi giinii saat 15.00-16.30’da “MAD Parfumeur” firmasini
temsilen Mehmet Dogan ile (Sirket Sahibi-lkinci Kusak Temsilcisi) besinci goriisme
gergeklestirilmistir. “MAD Parfumeur” 2000 yilinda Mustafa Atilla Dogru tarafindan
Ankara merkezli olarak kurulmus ve 2017 yilinda ikinci kusaga devretmistir. Firma

kozmetik ve kimya alaninda faaliyet gostererek tiiketici pazarina hitap etmektedir.

23 Haziran 2020 Sal1 giinii saat 10.00-11.30’da “Tiirem Yumurta” firmasini temsilen
Adnan Kaya ile (Sirket Sahibi-Yonetim Kurulu Baskan Yardimcisi-Ugiincii Kusak
Temsilcisi) altinct goriisme gergeklestirilmistir. “Tiirem Yumurta” 1969 yilinda Ankara-
Cubuk merkezli olarak gida alaninda faaliyete baslamistir ve tiiketici pazarina hitap

etmektedir.

23 Haziran 2020 Sali giinii 13.00-14.30°’da “Ofis Yem Gida ve Makine San. Tic.
A.S.” firmasini temsilen Bekir Taskaldiran ile (Sirket Sahibi-Yo6netim Kurulu Baskani)
yedinci goriisme gergeklestirilmistir. “Ofis Yem” 1978 yilinda Ankara-Cubuk merkezli

olarak kurulmustur ve endiistriyel pazara hitap eden bir firma olma 6zelligi tasimaktadir.

24 Haziran 2020 Carsamba giinii 11.00-13.00’de “Nuh’un Ankara Makarnast”
firmasin1 temsilen Nihat Uysalli ile (Sirket Genel Miidiirli) sekizinci goriisme
gerceklestirilmistir. “Nuh’un Ankara Makarnas1” 1940 yilinda Nuh ve Ahmet Eskiyapan
kardesler ve Kemal Yurtbilir ortakligiyla Ankara-Ulus merkezli olarak kurulmustur. Firma

giinlimiizde gida alaninda hizmet vererek, tiiketici pazarina hitap etmektedir.

9 Ekim 2020 Cuma giinii saat 13.00-14.00’de arastirma kapsamindaki son goriisme
“Benli Tursu” firmasini temsilen Hasan Hiiseyin Benli ile (Sirket Sahibi-Dordiincii Kusak
Temsilcisi) gerceklestirilmistir. “Benli Tursu” 1950 yilinda Hiiseyin Benli tarafindan
kurulmus, giliniimiizde dordiincii kusagi temsil eden Hasan Hiiseyin Benli tarafindan
yonetilmektedir. Firma gida alaninda faaliyet gostererek, tiiketici pazarina hitap

etmektedir.

4.6.Arastirmanin Soru Alanlari

Arastirmanin  problemi globallesmenin yarattifi  agir rekabet kosullarmin
markalagma ekseninde degerlendirilmesi ve bu markalasma stratejilerinin aile sirketleri

tarafindan ne sekilde bigimlendirildigi iizerine kuruludur. Marka yoOnetim siireglerinde
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karsilagilan avantaj ve tehditler, {irlin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan her bakimdan
tercih edilebilir olmasi ekseninde sirketlerin bigimsel olarak ne tiir stratejiler gelistirdigi ve
bu stratejilerin aile sirketlerinin siirdiiriilebilirligine katki saglamas1 veya saglamamasi ek
olarak markalagma siirecinde isletmelerin markanin kisilik ve kimliginin olusturulmasi
stirecinde bakis agilar1 ¢alismanin soru alanlarini1 olusturmaktadir. Belirlenen soru alanlari
icerisinde olusturulan sorular, kavramsal olarak marka, aile sirketlerinde markalasma
siireci, markalasma siirecinde kurumsal iletisim caligmalari, Orgiitlenme bicimleri ve
yonetim siireglerinde profesyonellerle olan iligkileri ile markalasmaya bakis agilar
ekseninde degerlendirilerek hazirlanmistir. Goriismeler ekseninde yapilandirilmis sorular,
sirketlerin yoneticilerinin kim oldugu kacinci kusak tarafindan yonetildigi ve aile disindaki

profesyonellere bakis agilarinin ne oldugunu da igermektedir.

Soru formunun olusturulma niteligi kavramsal olarak markalagsmanin aile
sirketlerinde 6nemi, geregi, firsatlari, gliclii yonleri ve siireg icerisinde karsilasilan tehditler
ile markalasma siirecinde marka kimliginin insa edilmesi, markanin konumlandirma
calismalarinin ~ yapilip-yapilmadigi  veya hangi calismalarla  konumlandirmanin
yiikseltilmeye calisildigi ve marka bilinirligine katki saglayan caligmalarin toplami
Ozelinde hazirlanmigtir. Ek olarak arastirma sorulari aile sirketlerinin markalasma
siirecinde kurumsal iletisim c¢alismalarin1 hangi yontem ve igeriklerle yonettigi ve siirece
hakim olup-olmadig1 ile stratejik calismalarin markalasma 6zelinde degerlendirilmesi

onceligiyle olusturulmustur.
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BESINCI BOLUM

BULGULAR ve DEGERLENDIRME

5.1.Markalasma Kavrami ve Aile Sirketleri

Kotler’e gore (2000: 406) markalasma kavramu tiiketici tarafindan anlam kazanan,
akilcr ve duygusal 6gelerin bir toplami olarak tanimlanmistir. Akile1 ve duygusal 6geler ise
tiikketicilerin birbirlerinden ayr1 {Urettikleri anlamsal farkliliklara dayandirilmaktadir.
Nitekim goriismeye katilan firma temsilcileri markalasma kavramina tiiketici odakli
yaklasmus, siirecin farkli cabalar gerektirdigine deginmislerdir. Kekik Kokoreg Ikinci
Kusak Temsilcisi Mert Oral, gida sektoriinde markalagsma kavraminin tiiketici odakli
oldugunu belirterek hedef kitlede insa edilen giivenilir marka anlayisinin siirdiiriilebilir bir
marka olmanin Oniinii agacagini belirtmistir. Oral’in ifadesine gore “Her firma biraz
markalasmak zorundadir ve markalasmayan firmalar siire¢ iginde siirdiiriilebilirligini
kaybedecektir”, Giingér Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yonetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa
Glingdr ise “Markalasmis firmanin iirettigi tiriinii nihai miisteri daha c¢ok tercih
etmektedir” ifadesiyle markalagsmanin tiiketicide olusturdugu giliven iliskisine vurgu

yapmistir.

Benli Tursu Dordiincii Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli, “Markalasma, hedef
kitlede giivenilir bir firma imaji uyandirmaktadr. Miisteri markalasmis bir firmanin
tirtintinti rakip firmalara oranla daha ¢ok tercih etmektedir. Bu durum da stirdiiriilebilir
olmamn oniinii agmakta hedef kitle-marka arasinda sadik bir iletisim yaratmaktadir”
ifadesini kullanarak miisteri sadakati {izerine bir 6rnek paylasmistir. Benli: “71950 yilindan
itibaren Ankara Cubuk il¢esinde tursuculuk isi yapryoruz. O dénemden giintimiize, miisteri
kitlemiz giin gectikce ¢ogalmistir. Yerel festivallere katilmamiz ve Ankara ili ¢evresinde
taminmamiza ragmen farkly sehirlerde miisteri iligkileri gelistivemedik. 1985 yilinda patent
calismast gercgeklestirerek ata meslegini markalastirdik, giiniimiizde ulusal firmalarla
anlasmalar yaparak iilkemizin 81 iline iiriinlerimizi génderiyoruz. Bugiin iilkemizin farkl
sehirlerinden iiretim merkezimize gelen ve bizimle tanismak isteyen miisterilerimiz var bu
durumu  markalasmanmin ~ firmaya  katkisi  olarak  degerlendiriyoruz”  ifadesiyle
markalasmanin hedef kitle-marka arasindaki bagi giiclendirdigini ifade etmistir. Nitekim

Aaker’a gore (2018: 35) bir markanin degeri tiiketici sadakati tarafindan olugmaktadir. Bu
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dogrultuda katilimcilarin ifadelerinden de yola ¢ikilarak markalagmanin tiiketici-marka

arasindaki iligkiyi pekistirerek sadakati gelistirdigi ifade edilebilir.

Benli Tursu Dérdiincti Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli’ye gore markalasma
stratejik siire¢leri de iginde barindirmaktadir. Kaliteli {iriin ve hizmet anlayisinin
gelistirilmesi ise aile sirketlerine siirdiiriilebilirlik saglayacaktir. Benli: “Markalasma
maddi siiregleri de beraberinde getirmektedir. Bu dogrultuda firmalar ihtiyaglart
olciisiinde markalarina maddi yatirimlar: kazandwmahdir. Ornegin biz firma olarak
nitelikli iiriin tiretebilmek adina ithal makine alimlar: gerceklestirerek siirdiiriilebilirlige
katkit saglamaktayiz” ifadesiyle marka yonetim siireclerindeki stratejik planlamalari
makine alimlar1 ekseninde degerlendirmistir. Nitekim aile sirketlerinde isletme politikasi
cogunlukla aile firmasini temsil eden kisilerce olusturulmaktadir (Giiles & Aricioglu &
Erdirengelebi, 2013: 30). Bu eksende aile sirketlerindeki markalasma yaklagiminin da

benzer geleneksellikten beslendigi ifade edilebilir.

Aile sirketlerinin geleneksel yapisi ve markalasma arasindaki iliskiyi goriiniir
kilmaya calisan Giingér Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yonetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa
Glingor; “Aile sirketleri markalasma noktasinda diger firmalara oranla kurumsallasmay
daha az seviyede tamamladigi i¢in siirdiiriilebilir bir is anlayisimin gelistirilebilmesi ¢ogu
kez markalasma sayesinde olmaktadir. Ciinkii markalasma firmamin maddi degerini
arttirarak kurumsallasmanin da 6niinii agmaktadir. Ornegin  aile gsirketlerinin kriz
donemlerinde ¢ok fazla direng gosterememeleri geleneksel yapinin bir dezavantaji olarak
degerlendirilebilir. Bu duruma aile icerisindeki iliskiler de yansiyinca bireyler arasinda
catismalarin olmast kaginilmazdir. Bu noktada markalasma aile sirketleri adina hayati
onem tasimaktadir.” Nitekim Regester ve Larkin’e gore (2002: 11) aile firmalarinin is
hayatinda siirdiiriilebilir, duyarli ve sorumlu bir sekilde ¢alismasi hem kendi i¢gyapilarinda
hem de yogun baski donemlerinde ¢ok énemlidir. Ornegin kamu sagligi, giivenligi veya
cevre i¢in gergek veya algilanan bir riskin oldugu durumlarda. Giingoér de bu teoriyi
destekler nitelikte markalagmanin kriz donemlerinde de sirketi ayakta tuttuguna deginmis,
strdiiriilebilir bir aile firmas1 olmanin temel kosulunun markalasmaya yatirim

yapilmasindan gectigini ifade etmistir.

Giling6r yasanilan kriz donemlerine ait bir 6rnek olay paylasarak markalasmanin
firmanin siirdiiriilebilirligine katkisin1 aktarmaya calismistir; “Hepimiz zor giinlerden
gegiyoruz. Suan yasadigimiz Covid-19 pandemi donemi bireyleri etkiledigi kadar firmalar

da tehlikeye atiyor. Bu donemde devletimiz dis iilkelerle de iletisim siirecini devam
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ettirmektedir. Ornegin iilkemiz, pandemi siirecini ¢cok zor sartlar altinda gegiren Amerika
Birlesik Devletleri ve Italya’ya yogurt ihrac etmektedir. Bunun sebebi yogurdun icinde
bulunan mayanmn akcigerlere ¢ok iyi gelmesi sebebiyledir. Bu ihracati ger¢eklestiren
firmalardan biri de biziz. Devletimizin firmamizi tercih etmesinin belki de en onemli sebebi
giivenilir bir marka olmamizdan kaynaklaniyor. Béylesine bir kriz doneminde akla ilk
gelen firmalarin basinda gelmemiz ise yine markalasmadan gegiyor” ifadesiyle
markalasmanin kriz dénemlerinde de firmalarin siirdiiriilebilirligine olumlu katkilariin

oldugunu eklemistir.

Aile sirketleri ve markalagma arasindaki iligkinin genellenebilecegine dikkat ¢eken
Nuh’un Ankara Makarnast Genel Midirii Nihat Uysalli, “Maalesef aile sirketleri
markalagma adina ¢ok biiyiik biitceler ayirmamaktadirlar. Ancak markalagma soz konusu
oldugunda maddi kaynaklarla siireci donatmalisiniz. Aile sirketlerinin belki de en onemli
diren¢ noktalarindan biri maddi olarak markalasmaya yatirnm yapacak parayi
ayirmamalart olabilir. Insanlar: sloganlarla motive edebilirsiniz. Yaratici reklamlarla
dikkatlerini ¢ekebilirsiniz ancak ¢oziim daima akildan gelmektedir. Dolayisiyla
markalasmada da aklin karsiligt maddi kaynaklardir ve bu isin gercekgi tek yant budur”
aciklamasinda bulunarak, aile sirketlerinin markalasma adina c¢ok biiyiik biitgeler
ayirmadiklarini  ancak markalagsma siire¢lerinin  maddi kaynaklarla donatilmadan
gelistirilemeyecegini dile getirmistir. Nitekim Ward’a gore (2004: 88) aile sirketlerinde
karar alma yetisi aile bireylerince temsil edilmektedir. Bu dogrultuda aile sirketlerinde
marka kavrami sirket igerisinde karar alma yetkisini temsil eden kisilerin algisinda

sekillenmektedir denilebilir.

Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskani Faruk Tiritoglu ve Tiirem
Yumurta Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcisi Adnan Kaya markalasma kavraminin
tesadiifen olusan bir siire¢ olmadigina deginmisler, siirecin stratejik agidan pekistirilmesi
gerektigine isaret etmislerdir. Kaya’ya gore markalasma “Nesilden nesile aktarilan
surdiiriilebilir bir yapidir ve siirdiiriilebilirlik ancak stratejik ogelerle donatildiginda
miimkiin olmaktadir.” Elli yillik siire¢ igerisinde list jenerasyonun markalasmaya farkli
yatirimlar yaptigina deginen Kaya, yeni gelen neslin de meslekle ilgili egitim almasinin ve
diinya teknolojilerinin takip edilmesinin siire¢le 1ilgili olumlu katkilarinin olduguna
deginmistir. Kaya’ya gore: “Markalasmayan bir iiriintin veya hizmetin, kalici olabilmesi
neredeyse imkansizdwr. Yalnizca tiretmenin yetmedigi, teknolojinin de yakindan takip

edilmesi gerektigi markalasma noktasinda stratejik siireglerin gelistirilmesi firmalara katk
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saglayacaktir.” Tiritoglu “Markalasma kavrami; zaman icerisinde sirketlerin onemini
daha da fazla anladigi bir konudur ve markalasmamak basli basina bir dezavantajdir.
Ancak markalasmak icin yola c¢iktigimizda tesadiiflerin degil planlanmis faaliyetlerin
basarili sonuglar doguracagint da bilmeniz gerekmektedir. Teknolojik anlamda yenilikleri
AR-GE birimimizce takip ediyoruz ve bu yenilikleri kendi markamiza da kazandirmaya
calistyoruz. Kaliteli iiriin iiretilmesinin ve hizmet anlayisinin markamizin imajina da
olumlu katki sagladigina inaniyoruz” ifadesiyle stratejik bakis agilar1 gelistirebilmenin ve
planlanmis uygulamalarin markalasmadaki onemine dikkat ¢ekmistir. Nitekim Keller’a
gore (2019: 30) markalagsma kavrami stratejik olarak farkli planlarin belirlenmesi ve
gelistirilmesi siirecini kapsamaktadir. Ancak aile sirketleri ekseninde marka stratejileri;
AR-GE birimi, makine alimlar1 ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi1 noktasinda avantaj elde
edilmesi gibi konu basliklar1 ¢ergcevesinde sekillenmektedir. Bu dogrultuda markalasma,
firmalarin kendi igerisindeki uygun gordiikleri stratejiler cercevesinde sekillenmektedir

denilebilir.

MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan’a gore iist jenerasyonlarin
markalagmaya yaklagimlar1 geleneksellik anlayisini ig¢inde barindirmaktadir. Oysa
geleneksel yaklagimlar gliniimiiz ticaret anlayisinda gecerliligini yitirmis bir bakis agisidir.
Bu dogrultuda yonetim siirecini stratejik yaklasimlarla gergeklestirmek firmalar adina
hayati Onem tasimaktadir. Dogan: “Aile gsirketlerinin genelini diisiindiigiimiizde
babalarimiz zamaninda bagslayan hikdyelerin tamami markayr gelistirmek degil, para
kazanmak iizerine kuruluyordu. Para kazanalim ve bu parayla ev alalim, arsa alalim,
daire alalim, diikkan alalim diisiincesi hakimdi. Geleneksellik doneminden gelen esnaflik
anlayis1 bir alt jenerasyona aktarildiginda gelen ikinci kusak sirketi devraldiktan sonra
stratejik yaklasimlar olusturamadiklar: icin gelisme gosteremediler. Ciddi sekilde asagi
inisler yasadilar. Ancak siirdiiriilebilirligi yakalamis olan firmalar ¢cogu kez basarili olan
firmalarin ¢alismalarini arastirdi. Bu durumda markalasmanin aile sirketlerinde oniinii
acti” agiklamasiyla {ist jenerasyonun geleneksellik anlayisinin markalagsma 6niinde kapali
bir bakis acis1 oldugunu ancak yeni gelen jenerasyonun siirdiiriilebilirligi yakalayabilmek
adina markalagsmaya yatirnm yapmas1 gerektigine dikkat ¢cekmistir. Nitekim Keller’a gore
(2019: 32) marka planlarmin gelistirilmesi ve stratejileri, marka sermayesini inga ederek
firmaya deger katmaktadir. Bu dogrultuda Dogan’in ifadelerinden de yola c¢ikilarak
geleneksel yaklasimlarin terk edilerek marka stratejilerin gelistirilmesinin marka degerinin

yaratilmasi ve gelistirilmesinde olumlu etkileri vardir denilebilir.
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Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskani Faruk Tiritoglu, “Markalasma,
tercih edilen marka olma avantajlarimi yaratarak firmaya itibar ve giivenilirlik
kazandirmaktadir” ctimlesini kullanmis, MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi
Mehmet Dogan ise bir¢ok firmanin markalagsmadigl i¢in yok oldugunu ifade etmistir.
Giingor Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yénetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingdr de
benzer bir agiklama yaparak markalagsmanin hedef kitlede giiven asilayarak sadakatini
yiikselttigini bu sayede firmanin siirdiiriilebilirliginin pekistigini belirtmistir. Nitekim
Keller’a gore (2019:386) bir markanin siirdiiriilebilirligi firmalarin marka yonetim
stireclerine katkida bulunmalarinin sonucudur. Bu dogrultuda firmalarin ifadeleri de goz
oniinde bulundurularak, markalasma siireci firmanin tercih edilen marka olmasini

saglayarak siirdiiriilebilirligine katkida bulunmaktadir denilebilir.

Kotler ve Proertsch’e gore (2010: 331) genel olarak markalagsmanin 6nemi firmalara
stirdiirtilebilirlik yaratarak, 6zgiin konseptlerini olusturma firsati sunmasindan gelmektedir.
Nitekim MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan: “Markalarin en
onemli ilk intibalart karizmalar: yani marka imajlaridir. Bu imaj yillarca siiren bir
calismamn  diriniidiir. Bu dogrultuda markalasmaya yapilan yatirimlar  firmayt
surdiiriilebilir ve ayaklart yere saglam basan bir imajla donatmaktadir”  ifadesini
kullanmis, Nuh’un Ankara Makarnasi Genel Miidiirii Nihat Uysalli ise markalagma
kavraminin en 6nemli 6zelliginin uzun vadeli, disiplinli ve ciddi bir firma olma avantaji
sagladigini ifade ederek siirdiiriilebilir bir kazan¢ saglamasinin Oniinii actigin1 belirtmistir.
“Her sirketin kendi ayaklart tizerinde durabilmesi ve siirdiiriilebilir bir is yapabilmesi i¢in
markalagmasi gerekmektedir” ifadesini kullanan Ofis Yem Yo6netim Kurulu Baskan1 Bekir
Taskaldiran, marka-hedef kitle iliskisinde giiven insa edebilmenin yolunun markalasma

siirecinden gectigine deginmistir.

Tiirem Yumurta Yonetim Kurulu Bagkan Yardimecisi Adnan Kaya: “Markalagma
kavrami sistemli bir ¢alisma analizi yaratarak, diizenli bir is anlayigimin olusmasina yol
ag¢maktadir. Bu durum da firmamn performansini arttirarak siirdiiriilebilirlige katki
saglamaktadir” ifadesini kullanmis, Ardoss Tasarim Mobilya Ikinci Kusak Temsilcisi
Emin Kara ise “Markalasmanin tiiketici davramislar: iizerinde olumlu etkileri
bulunmaktadir. Calisanlarin firma icerisindeki igle olan miinasebetini arttirmakta, bu
durum ige bagliligi beraberinde getirmektedir” agiklamasini paylagsmistir. Nitekim Gordon
ve Ditamoso’ya gore marka, sirketin pusulasidir. Kurum imajinin olusumunda etkilidir ve

dis cevreye sagladigi olumlu marka algist ile isletmenin performansini arttirarak,
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stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir (akt. Mert & Yilmaz, 2018: 1197).
Katilimcilarin ortak ifadeleri de marka kavraminin isletmenin performansini arttirdigi ve
sirdiiriilebilirlige katki sagladigi yoniindedir. Bu dogrultuda markalasma firma igi

etkilesimleri olumlu destekleyerek, performans iistiinliigii saglamaktadir denilebilir.

Kotler ve Armstrong (2004: 5) markalagsma eksenine pazarlama ve reklam odakl
yaklasilmas1 gerektigini ifade etmislerdir. Giingdr Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yonetim
Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingdr: “Markalasmanin en énemli geregi reklamdir. Bir
firmanin hedef kitlesine ulasabilmesi ve marka bilinirligini arttirmast reklam araciligiyla
gerceklesmektedir” ifadesini kullanmis, reklamlar olusturulurken {iriin ve hizmetlerin
hangi duyuya hitap ettigi onceliginin markalasma acisindan da degerli olduguna dikkat
cekmistir. Glingdr’e gore: “Gida sektériinde ‘goze hitap etme’ kavrami bulunmamaktadir.
Dolayisiyla markalasmaya yatirum yaparken hangi iiriiniin  pazarlandigina gére
markalasma siirecinin oncelikleri degismektedir. Siit ve siit iiriinlerine dair ¢ok yiiksek
maddi kaynaklar harcayarak gorsel reklamlar hazirlanabilir ancak markanin kendini
dogru ifade etmesi agisindan yeterli olmayacaktir. Ciinkii bir gida tirtiniinii tadini bilen ve

)

memnun olan miisteri satin almaktadir.’

Reklam g¢aligmalarinin markalasma yolunda bir gereklilik olduguna deginen diger bir
katilimer Ardoss Tasarim Mobilya Ikinci Kusak Temsilcisi Emin Kara olmustur. Kara
kurulduklar1 1974 yilindan gliniimiize firma adina bir¢ok reklam calismasi yapildigina
dikkat cekerek, “Garaj Ajans” ile ¢alismalarini siirdiirdiiklerini ifade etmistir. Kara’ya
gore, bir marka maddi kaynaklarini reklam calismalar1 ve diger siire¢ler i¢in kullanmalidir.
Kara’ya benzer bir yaklasimda bulunan Giingér Siit Uriinleri Yigit Mustafa Giingér,
markalagsma kavramini, imaj ¢alismalar1 ekseninde degerlendirerek reklamin hedef kitlede
olumlu anlamlar yarattigina deginmistir. Glingdr: “Markalagma iiriin ve hizmetlerinizin
daha ¢ok insan tarafindan fark edilmesini saglamaktadir. Bu yiizden reklam markalasma
adina biiyiik onem tasimaktadir” ifadesini kullanarak “Ankara Reklam Ajans” ile
anlagsmal1 olduklarini belirtmistir. Nitekim Keller’a gore (2019: 5) reklam profesyonelleri,
markalarin {irlin ve hizmetlerini diger firmalarin iiriin ve hizmetlerinden ayristirarak
sirketlere rekabet istiinliigli saglamaktadir. Bu dogrultuda hem teorik ¢ercevede edinilen
bilgiler hem de katilimcilarin agiklamalarindan yola c¢ikilarak reklam caligmalar1 ve
markanin tanitimina katki saglayan diger unsurlarin, markalagsma siirecinin bir gerekliligi

oldugu soylenebilir.
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Kiiresellesmis bir pazarin yeni¢aginda markalar, bir sirketin ekonomik degerlerinin
temel itici giicleridir ve fabrikalar gibi servet iireten varliklar olarak nitelendirilir. Ancak
tiikketicinin zihnine yerlesebilmek ve sadik miisteriler yaratabilmek firmalar agisindan farkli
gereklilikleri de beraberinde getirmektedir (Verma, 2008: 18). Kekik Kokore¢ ikinci
Kusak Temsilcisi Mert Oral, zor piyasa kosullarinda her firmanin biraz markalagsmak
zorunda olduguna deginmis, siirecin en biiyilk gerekliliginin markalasmaya sabirla
yaklasilmas1 ger¢egi oldugunu belirtmistir. Oral: “Gida sektériinde markalagmanin
yontemleri degismektedir ve uzun yillar emek verilmesi gereken bir sabiwr isidir” ifadesini
kullanmis, MAD Parfumeur ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan da Oral’a benzer bir
ifade kullanarak “Markalasma kavraminin en onemli geregi hi¢ vazge¢meden ¢ok
calismaktir. Sabiwr ise markalasma siirecinin mihenk tasidir. Bunun yaminda Diinya
teknolojilerini takip etmek ve trendlerden haberdar olmak markalasma yolculugunda ¢ok
onemli bir gerekliliktir. Ozellikle kimya alaminda ¢alisiyorsamiz giincel diinyayr,
inovasyonlari, dijitallesme ve onun etkilerini de takip etmek zorundasiniz. Ancak biitiin bu
calismalar maddi gereglerle oluyor. Yani isinize farkli acilardan yatirim yapmak
markalagmanin diger bir gerekliligi olarak ele alinabilir. Bunun disinda hedef kitlenizi ¢ok
iyi analiz etmeniz gerekmektedir. Miisteri ne istiyor? Hangi iiriine daha ¢ok talep
gosteriyor?  Gibi  siirecler markalasma  yolculugunda onceligi  olusturmaktadir”

acgiklamasinda bulunmustur.

Ofis Yem Yonetim Kurulu Baskani Bekir Tagkaldiran: “Markalasma yolculugunda
en onemli gereklilik hedef kitlenin beklentilerinin dogru algilanmasidir. Firma olarak
tiiketici beklentilerine cevap verebilmek adina saha arastirmalari yapiyor ve kendi
alanmimizda lider bir marka olmak hedefiyle calistyoruz. Her gsirketin kendi ayaklar
tizerinde durabilmesi ve sirdiiriilebilir  bir is yapabilmesi icin markalasmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda sizin iiriiniiniizii alan araci tiiketici her daim kiminle
iletisime gececegini bilmektedir. Her seyden once marka, miisteriye giiven asilamaktadir.
Bu dogrultuda hedef pazarimizi iyi analiz ederek calismalarinizi o yonde yapmaniz
gerekmektedir.” ifadesiyle markalagsmanin uzun soluklu bir yol oldugunu ve hedef kitlede
giiven asilamasi gerektigine dikkat cekmistir. Goriismeye katilan firma temsilcilerinin
belki de tamami markalasmanin gerekliligini prensipli ¢alisma ve sabir kavramlar
ekseninde acgiklamiglar ve hedef kitle odakli degerlendirmislerdir. Ancak firmalarin
caligma alanlarina gore ulagsmay1 hedefledikleri kitle endiistriyel ve tiiketici pazar1 olarak

birbirinden ayrismaktadir. Nitekim Kotler ve Pfoertsch’a goére (2007: 20) bir marka
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stratejisi olusturulup hedef kitle ile iletisime gegmeden Once firmalarin endiistriyel veya
tiketici pazar farkliliklar1 hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda
firmalarin hedefledikleri tiiketici veya endiistriyel pazar ekseninde iletisim stratejileri

gelistirmeleri markalagsmanin bir diger gerekliligidir denilebilir.

Borga’ya gore (2004: 78) tiiketicisine kendisini tercih etmesi i¢in iyi nedenler sunan
ve hedef kitlesi ile baghligim1 koruyan gii¢lii markalar, farkli firsatlarla kendilerini
donatmaktadirlar. Nitekim yapilan arastirmalarda goriismeye katilan firma temsilcileri
markalagma siirecinin farkli yonlerden ele alinabilecek firsatlari olduguna deginmislerdir.
Kekik Kokoreg ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral: “Basarili bir markalasma stratejisi
gelistirmek, yeni bir tiriin veya hizmet iiretmek noktasinda arti bir deger saglamaktadir. Ek
olarak hedef kitlenize kaliteli hizmet sunmak tercih edilen ilk marka olmanin oniinii
a¢maktadir” ifadesini kullanmis, Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskani1 Faruk
Tiritoglu ise markalasma siirecinin yiiksek segmentli bir marka yaratmada faydalar
sagladigini belirterek lider marka olmanin firsatin1 da beraberinde getirdigine deginmistir.
Nuh’un Ankara Makarnasi Genel Midiirii Nihat Uysalli: “Markalasmanin en onemli
firsatr siirekli kazang saglamast ve farkli operasyonlari planlayabilmek icin biiyiik
avantajlar vaad etmesidir” ifadesini kullanmis, MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi
Mehmet Dogan ise markalagsma seriiveninin karlilig1 olumlu yonde etkiledigini belirterek

stirdiiriilebilir bir i yapma kapasitesinin biiyiik bir firsat oldugunu dile getirmistir.

Ardoss Tasarim Mobilya Ikinci Kusak Temsilcisi Emin Kara; “Tiirkiye deki
firmalar icin markalasma bash basina bir firsattir. Ulkemizdeki insanlar marka olan
tiriinlere daha c¢cok oncelik gostermektedirler. Bu durum da Tiirkiye’'de markalasmayt
ateslemek adina biiyiik bir avantaj olarak goriilebilir. Ek olarak markalasma hedef kitlenin
glivenini kazanarak siirdiiriilebilir bir marka-miisteri iligkisi yaratmaktadir. Dolayisiyla
hedef kitlesi ile bagliligini koruyan markalar siirdiiriilebilir bir marka olmanin firsatint da
vasamaktadir” aciklamasinda bulunmus, Tirem Yumurta Yonetim Kurulu Baskan
Yardimcis1 Adnan Kaya ise “Markalagsmamak basl basina bir risktir. Firmalar ¢ok farkl
problem ve krizlerin yasandigi doénemlerde bazi risklerle karsilassalar —dahi
markalastiklar: siirece hedef kitleleriyle siirdiiriilebilir iliskilerini devam ettireceklerdir.
Bu durum markanmin tiiketicisinde giiven insa etmis olmasiyla da ilgilidir. Tiiketicisi ile
sadik iliskiler gelistirmis markalar zor zamanlarda dahi siirdiiriilebilir bir firma olmanin
avantajlarini yasayacaktir” agiklamasinda bulunmustur. Nitekim Clifton’a gore (2009: 77)

stratejik agidan markalagmis bir firma, hem fonksiyonel hem de iletisim siirecleri agisindan
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farkli firsatlarla kendini donatmis demektir. Bu dogrultuda katilimcilarin markalasmanin
firsatlar1 ekseninde verdikleri cevaplardan yola ¢ikilarak markalasma kavramina

stirdiiriilebilir bir is yapma avantaji ¢ergevesinde yaklastiklar ifade edilebilir.

Aaker’a gore (2018: 119) bir marka-miisteri iligkisi giivenilirlik fonksiyonel faydasi
ile markaya dogrudan deger kazandirmaktadir. Nitekim Giingdr Siit Uriinleri Ugiincii
Kusak Yoénetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingdr: “Markalasmada segmentin
yiikseltilmesi kaliteyi de beraberinde getirmektedir. Kaliteli tirtiniin piyasaya sunulmasi ise
marka ve hedef kitle arasinda giiven iliskisinin giiclendirilmesine katki saglamaktadir.
Markaniz maddi degerler agisindan giiclendikge yiiksek segmentli iiriin iiretebilme
firsatimiz da artacaktir. Bu durum da markamin itibarini koruyacak, hedef kitle ile
surdiiriilebilir bir iletisim bagi gelistirme avantaji sunacaktir. Dolayisiyla kaliteli iiriin ve
hizmet iiretmek markaya hem maddi hem de imaj agisindan farklt degerler
kazandirmaktadr” 1ifadesini kullanmis, benzer bir yaklasimda bulunan Benli Tursu
Dordiincti Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli ise “Markalasma firmanin hedef kitlesi
ile dogru iletisim kurmasina olanak saglayarak, maddi giiciinii arttrmaktadir”

aciklamasinda bulunmustur.

Tilirem Yumurta Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcist Adnan Kaya: “Markalasmanin
giicti giiven inga etmesinden gelmektedir. Hedef kitle ve marka arasinda giiven iliskisi
kuruldugunda ise marka sadakati gelisecektir. Bu noktada da markalasma, stirdiiriilebilir
bir deger yaratmas: sayesinde firmalarin éniinii agacaktir” agiklamasiyla markalasmanin
tiiketici temelli giiven olusturmasi sonucunda siirdiiriilebilirliginin pekisecegine dikkat
cekmistir. Kekik Kokoreg Ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral ise “Markalasmanin en giiclii
yonii hedef kitle ile uzun siire devami olacak bir giiven insa etme yontemi olmasindan
gelmektedir. Bu giiven markanin maddi olarak stirdiiriilebilir bir yap1 kazanmasinda da
etkilidir” agiklamasini eklemistir. Yapilan gorligmeler kapsaminda markalasmada giiciin,
markaya siirdiiriilebilirlik kazandirmasi ve marka-miisteri iliskisini gili¢clendirmesi olarak
ele almak miimkiin olmaktadir. Bu dogrultuda katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikilarak
aile sirketlerinde markalagsma, marka-miisteri iligkilerinde siirdiiriilebilirlik kazandirmasi

acisindan bir gereklilik olarak goriilmektedir denilebilir.

Aktuglu’ya gore (2018: 27) yogun rekabet ortaminda farkli nitelikler tagiyan ayni
tirden triinlerin fazla olmasi ve bir¢ok tiiketicinin bu lriinleri benzer olarak algilamasi

markalar kendi tirlinlerini diger iirlin ve hizmetlerden ayrigtirabilmek i¢in ¢aba gdstermeye
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itmistir. Gorlisme gerceklestirilen firmalar da markalasma siirecinde yasanan tehditleri
“tahsig tiriinlerin yayginlastirilmasi” ve “alt segmentli markalarin daha genis bir
velpazeye hitap ediyor olmasindan dolayr tercih edilmeme” tehditleri ekseninde
aciklamislar ancak cok giiclii bir marka olma c¢abasinin da bazi sorunlar1 beraberinde

getirdigini ifade etmislerdir.

Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskan1 Faruk Tiritoglu: “Markalasmak
tist segmentli bir marka olmak adina size biiyiik bir avantaj sunmaktadir. Ancak en iist
segmentli markayr ¢ogu kez fiyatindan dolayr herkes talep etmemektedir. Bu durum da
sizin markalasmada daha ¢ok kaliteyi getirmenizin ontine ge¢mektedir. Dolayisiyla ¢ok
giiclii bir marka olma c¢abasi, karsimizdaki kitle g6z oniinde bulunduruldugunda bazi
problemleri de beraberinde getirmektedir. Yiiksek segmentli markay1 herkes talep etmedigi
icin markalasma siireci de o kadar kolay bir is olmamaktadir” agiklamasiyla markalagsma
stirecinde hedef kitlenin alim giiciiniin de g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigini ifade

etmistir.

Ardoss Tasarim Mobilya Ikinci Kusak Temsilcisi Emin Kara da benzer bir
aciklamada bulunarak hedef kitlenin beklenti ve imkanlarin1 gozeterek hareket edilmesi
gerektigini yiiksek segmentli bir marka yaratma isteginin siirdiiriilebilirligi olmayan bir is
yapma tehdidi yaratabilecegini ifade etmistir. Nitekim Aaker’a gore (2018: 176)
miisterilerin, markanin tiretmekte oldugu {iriin veya hizmeti artik satin alamamasi dinamik
pazarda onemli tehditleri ortaya cikarmaya baslamaktadir. Rakiplerin ‘olmazsa olmaz’
inovasyonlar1 ise yeni alt kategorilerin yaratilmasinin oniinii agmaktadir. Bu yaklagimlar
aile sirketlerinde “asir1 markalagsmanin” beraberinde getirdigi tehditler olarak kendini
gostermektedir. Bu dogrultuda firmalar ¢ok yiiksek segmentli markalar yaratma istegiyle
hareket ettiklerinde, hedef kitlenin beklentilerini g6z o6niinde bulundurmamalar1 sonucu

tercih edilmeme tehdidiyle karsilasabilmektedirler denilebilir.

Rekabetin ¢cok yogun oldugu markalasma alaninda Olgiilebilen bir temel gida
maddesinin gercek anlamda maliyetli bir siire¢ olduguna deginen Nuh’un Ankara
Makarnast Genel Miidiirii Nihat Uysalli, “Temel bir gida maddesi iirettiginizde firmaniz
bazi dezavantajlart da icinde barindirmaktadir. Olgiilebilen bir iiriin iiretiyorsunuz,
dolayisiyla tiriindeki kaliteyle oynarsaniz ki bir iiriinii kaliteli yapmak gercek anlamda
maliyetli bir istir. Rekabetin ve rakiplerinizin oldugu bir diinyada rakiplerinizin kaliteyle

oynamast ve sizin kalitenizden asla 6diin vermemeniz farkli markalarla miicadele etme
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noktasinda bazi dezavantajlar sunmaktadwr. Ciinkii kaliteli iiriin demek maliyetli iiriin
demektir. Siz bu miicadele igerisinde daha fazla maddi kaynak kullanarak hem zaman hem
de stirdiiriilebilirlik agisindan farkl bedeller 6demek zorunda kalirsiniz” ifadesiyle zorlu
rekabet kosullarinda daha fazla emek ve maddi kaynaklarin kullanilmasini markalagsma

suirecinde bir tehdit olarak ele almaktadir.

Giingor Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yonetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingor
de Uysalli’ya yakin bir agiklamada bulunarak: “Rakiplerinizin daha fazla kar elde
edebilmek i¢in tiriiniin iceriginden feragat etmesi ve hedef kitlenin bu durumun farkinda
olmamasi1 markalasma siirecinde hem daha fazla emek hem de daha fazla maddi
kaynaklart kullanma zorunlulugunu beraberinde getirecektir” ifadesini paylasarak siirecle
ilgili 6rnek bir olay eklemistir. Gilingor: “Kendi segmentimizden yola ¢ikarak bir ornek
vermek gerekirse; bazi markalarda tereyagimin iizerinde ‘%85 siit yagi iceren tereyagi’
ifadesi kullanilir. Ancak bu sektorde kolay kolay boyle bir tiriin bulamazsimiz. Ustelik nihai
miisteri bunun ne kadar dogruluk payimin oldugunu dahi bilmemektedir. Sektoriin
icerisindeki kisi anlayabilir ancak nihai olan miisteri bunun farkinda degildir.
Rakiplerinizin daha fazla kar elde edebilmek icin iirtiniin iceriginden feragat etmesi ve
miisterinin bunun farkinda olmamast sizin bu rekabette daha fazla maddi kaynaklart
kullanmaniza neden olmaktadir” ifadesiyle Uysalli’ya benzer bir cevap vererek bir
markanin kalitesinden 6diin vermemek adina daha fazla emek ve maddi kaynaklarin

kullanilmasini bir tehdit olarak degerlendirmistir.

Katilimcilarin markalagsmaya dair ortak ifadeleri kavramin aile sirketlerinin
stirdiiriilebilirligi adina 6nem tasidigi ve markalasmanin hem aile iligkilerini hem de
firmay1 ayakta tutan bir siire¢ oldugu yoniindedir. Markalasma kavrami, stratejik planlar
ekseninde gelistirilmesi gereken ve bu siirecleri gergeklestirirken maddi kaynaklarin
kullanilmas: yoniinde degerlendirilse de stratejik planlamalarin  AR-GE c¢aligmalari,
makine alimlarnt ve slirdiiriilebilirlik noktasinda yapilmasi gerekenler olarak
degerlendirilmesi “markalagmanin” aile sirketlerinde tam anlamiyla profesyonel bir
yaklagimla yiiriitiilemedigini sergilemekte yapilan calismalar1 bir avantaj olarak ele

aldiklarini nitelemektedir.
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5.2.Markalasma Siireci ve Aile Sirketleri

Markalasma siireci aile sirketlerinin basarisi ve siirdiiriilebilirligi adina hi¢ kuskusuz
bliyiik bir 6nem tasimaktadir. Bir markanin kendisini bilingli olarak stirekli satin alan ve
marka ile arasinda rasyonel ve duygusal yonlerden giiclii bag kurmus tiiketicilere sahip
olabilmesi i¢in birbirini tamamlayan asamalardan olusan sistematik bir siirecin
olusturulmas1 gerekmektedir (Babiir Tosun, 2017: 129). Nitekim Aaker ve McLoughlin’e
gore (2010: 176) marka bilinirligi stratejik bir varliktir ve siirdiirtilebilir bir firma olmak
adma cok degerlidir. Bu dogrultuda Kekik Kokore¢ Ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral,
markalagma stirecinde marka bilinirliginin 6nemine deginmis, siireci reklam c¢alismalariyla
desteklediklerini belirtmistir. Oral: “Marka bilinirligimizi arttirmak adina farkl reklam
ajanslariyla ¢alisiyoruz. Belirli araliklarla dijital reklam calismalarimizi ‘Tung Ajansla’
gerc¢eklestiriyoruz. Bunun yaminda profesyonel sosyal medya yonetimimize ¢ok deger
veriyoruz ¢iinkii hedef kitlemiz yaptigimiz ¢alismalar: dijital platformlardan takip ediyor.
Bu dogrultuda siireci profesyonel bir sosyal medya ydneticisi ile yiiriitiiyoruz”
aciklamasiyla dijjital platformlarin etkili kullanilmasmmin marka bilinirligine olumlu

katkilarindan bahsetmistir.

MAD Parfumeur ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan, markalasma siirecinde en
onemli faktoriin marka bilinirliginin ylikseltilmesi olduguna dikkat cekerek, “Marka
bilinirligimizin gelistirilmesi agisindan yurtdisindaki pazarlara girme gayretindeyiz. Bir
arada c¢alistigimiz profesyonel reklam ve PR ajanslarinin da siirece olumlu katkilart
kacinilmazdir. Firma olarak ‘Tasarim Medya’ ile reklam calismalarimizi ‘Kargem’ ile
marka yonetim siireglerimizi yiiriitiiyoruz” ifadesiyle markalagsma siirecinde bilinirlik
seviyesinin yiikseltilmesinin 6nemine deginmis, profesyonel destekler aldiklarina isaret
etmistir. Nitekim Aaker ‘a gore (2018: 350) marka bilinirligi, markanin hedef kitle
acisindan goze carpmasini yansitir ve pazar erisimini genisletir. Bu dogrultuda markalagma
siirecinde firmalarin reklam calismalar1 gerceklestirmeleri ve marka yonetim siireclerinde
profesyonel destekler almalari1 marka bilinirlik seviyesini arttirarak firmalara

stirdiiriilebilirlik iistiinliigli saglamaktadir denilebilir.

Perakende sektoriinde bilinirlik seviyesinin arttirilmasinin  giivenilir firmalarla
caligmaktan gectigini ifade eden Benli Tursu Dordiincii Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin

Benli gida sektdriinde giiven insa etmenin dnemine deginmis ulusal firmalarla ¢alismanin
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(A-101 Marketleri) ‘Giivenilir Marka’ olarak bilinmenin bir sonucu oldugunu ifade
etmistir. Benli: “Ulusal perakende firmalart marka ile miisterinin bulustugu ve miisterinin
anlamlar iirettigi bir noktadwr ve araci firmalar marka bilinirligine farkli agilardan katki
saglamaktadir. Bu dogrultuda marka-miisteri iliskisinde firmalar, aract kurumlarda da
bilinirlik seviyeleri arttirmali, hedef kitleye giiven asilamalidir” ifadesiyle marka bilinirlik
seviyesini aract kurumlar ekseninde degerlendirmistir. Benzer bir yaklasimda bulunan
Tirem Yumurta Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcist Adnan Kaya; “Kalitemizle ve giiven
veren bir firma olusumuzla taminmak istiyoruz. Bu yiizden iilkemizdeki c¢alistigimiz
perakende firmalariyla (A-101 & Bim & Sok Marketleri) iliskilerimizi gelistiriyoruz.
Ulkemizdeki hedef kitlemizle iletisimimizi bu firmalar aracitligiyla kuruyoruz. Dolayisiyla
aract kurumlarla iligkilerimize ve onlarin bizi nasil temsil ettigine de deger veriyoruz”
ifadesiyle markalagma siirecini perakende firmalar1 ekseninde ele almistir. Ancak
firmalarin marka bilinirligi noktasinda profesyonel destekler almadan perakende firmalari
aracilifiyla bilinirlik seviyelerini yiikseltmeye c¢alismalar1 aile sirketlerinde markalasma
siirecinin baz1 noktalarda “Kendiliginden olusan siire¢” olarak da kendini gosterdigi

belirtilebilir.

Ofis Yem Yonetim Kurulu Baskani Bekir Taskaldiran: “Hedef kitleniz marka
bilinirlik seviyeniz adina onem tasimaktadir. Marka bilinirliginin arttiridmasi adina
herkesin sizin markanizi bilmesi elbette onemlidir ancak hitap edilen kitle tarafindan
bilinmek daha énemlidir. Temel hedefimiz meslekle ilgili herkesin markamizi bilmesidir.
Clinkii araci kisilerle ¢alisan markalarda, hitap edilen kigilerin markay: tamimasi marka
bilinirligi agisindan onceliklidir. Dolayisiyla markamiz agisindan muhatap olunan kigiler
tarafindan bilinmeye ¢ok daha onem verilmektedir. Bir gomlek imalat¢isimin Ofis Yem'i
bilmesi marka bilinirligi agisindan daha az degerlidir ¢iinkii hedef kitlenin bir parcast
degildir. Ancak hitap edilen kitle tarafindan tamamen taninmak isinize ¢ok biiyiik katkilar
saglayacaktr” ifadesiyle marka bilinirliginin hitap edilen kitlede dncelik tasidigina isaret
etmistir. Nitekim Kotler’e gore (2007: 20-21) endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler, diger {iriin ve hizmetlerin iiretiminde kullanilmak iizere mal ve hizmet satin alir,
satar, kiralar veya baska islere destek vererek araci kurumlarla varliklarini siirdiiriirler
(Kotler, 2007). Bu dogrultuda goriismeler ekseninde Tagkaldiran’in ifadelerinden de yola
cikilarak endiistriyel pazarda faaliyet gosteren markalarin bilinirlik seviyelerinin

yiikseltilmesine, hedef kitle odakl1 yaklastiklar: belirtilebilir.
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Kotler (2015: 93) basarili bir markalagmanin, miisteri ile iiriin arasinda giliven iliskisi
gelistirdigine deginmis, miisterilerin beklentilerinin yerine getirilmesinin marka sadakatini
arttirdigina isaret etmistir. Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskani Faruk
Tiritoglu: “Bir markaya dair sadik miisteriler gelistirebilmek, hedef kitleyi dogru tanimak
ve beklentilerine cevap verebilmekle alakalidir. Dolayisiyla hedef kitleye giivenilir bir
hizmet sunuldugu taktirde uzun vadeli iliskiler kurulabilmektedir” agiklamasiyla marka
sadakatinin hedef kitlede olusturulan giliven iligkisiyle gelistirildigine isaret etmistir. Bu
dogrultuda miisteri beklentilerinin yerine getirilmesi marka sadakatini de beraberinde

getirmektedir denilebilir.

Aaker’a gore (1991: 46-47) marka sadakati, marka degerinin ana boyutlarindan bazi
noktalarda ayrigmaktadir. Sadakatin gelistirilmesi {irlindeki hem niceliksel hem de
niteliksel degerlerin gelistirilmesiyle olusmaktadir. MAD Parfumeur lkinci Kusak
Temsilcisi Mehmet Dogan, “Uriin yelpazesinin gelistirilmesi miisteri sadakatini
pekistirmektedir. Firma olarak MAD ismi adi altinda ‘By Bruno, UD serisi, Love Me, Mad
Night’ gibi alt isimler gelistirdik. Bu iiriin cesitlilikleri tercih edilen marka olma yolunda
miisterilerimize daha fazla segenek sunma firsatimi da olusturmaktadir. Hedef kitlenin
markayr tercih etmesi ve olumlu anlamlar iiretmesi ise zaman icinde sadakatin
gelistirilmesine katki saglamaktadir” ifadesini kullanmig, Nuh’un Ankara Makarnasi
Genel Miidiirli Nihat Uysalli ise “Hedef kitlenin markayt deneyimlemesi ve olumlu
anlamlar iiretmesi marka sadakatini arttirmaktadir. Ornegin; Tiirkiye genelinde yapilan
‘Love Mark’ arastirmalarinda Nuh’'un Ankara Makarnasimin kendi kategorisinde en
yiiksek puani alan marka olmasi, ‘Nielsen’ tarafindan yapilan ‘Sizi En Cok Mutlu Eden
Marka’ arastirmasinda da ilk sirada yer almasi deneyimsel iliskilerin miisteri sadakatini
gelistirdigini sergilemektedir.” Nitekim Aaker’a gore (1991: 47) marka sadakati ve siklig1
arasinda bir iliski bulunuyorsa bu durum ancak markanin deneyimlenmesi ve hedef
kitlenin markaya dair olumlu anlamlar iiretmesi sonucunda olugsmaktadir. Katilimcilarin da
maka sadakatine yaklagimlari marka-hedef kitle iletisiminde tretilen olumlu anlamlar
ekseninde sekillenmektedir. Bu gozlemler sonucunda sadakatin gelistirilmesi, katilimcilar
acisindan hedef kitlenin deneyimlerinde olumlu anlamlarin pekistirilmesiyle gelismektedir

denilebilir.

Ries ve Trout’a gore (2019: 37) markalagsma siirecinde konumlandirma kavrami
zihinde bir pencere agmanin sistemidir ve iletisimin yalnizca dogru zamanda dogru sartlar

altinda gergeklesebilecegi olgusuna dayanmaktadir. Insan depolamay: segtigi her bilgi
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parcast i¢in zihninde bir yeri ya da konumu ayirmistir. Nitekim marka
konumlandirmasinda da durum bdyledir. Goriismeler ekseninde Ardoss Tasarim Mobilya
Ikinci Kusak Temsilcisi Emin Kara, marka konumlandirilmasinin yaratilmasi adina; “Her
seyden once kaliteli iiriin tiretmeye calistyoruz. Eger siz kalite standardinizdan taviz
verirseniz hedef kitleniz bunu en kisa sekilde deneyimler ve size olan saygi ve giiveni
azalir. Bu yiizden ilk once kendiniz gurur duyacaginiz iiriinii ve hizmeti sunmalisiniz.
Bunun  beraberinde miisterileriniz ~ sizin  piyasadaki yerinize karar verecektir”
aciklamasinda bulunmus, Giingér Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yénetim Kurulu Uyesi Yigit
Mustafa Gilingor ise: “Marka konumlandirmasin arttirmak i¢in oncelikle marka
bilinirliginizi yiikseltmeniz gerekiyor c¢iinkii hedef kitleniz bilmedigi bir markaya dair
duygu gelistiremez. Bu iletisimi kurmakta elbette reklamdan geciyor. Ancak
konumlandirma stirecinde reklamin bash basina yeterli olmadigi da bir gergektir. Diger
bir konu ise kaliteyi korumak ve giiven asilamaktir. Kalitesiz bir iiriin piyasaya
surtiyorsaniz miisterileriniz bunu ¢ok hizli bir sekilde fark eder ve size duydugu giiven
azalir. Bu da hedef kitlenizi kaybetmenize sebep olur” ifadesiyle konumlandirma siirecini

reklam c¢alismalari ve kaliteli iirlin liretmek noktasinda agiklamstir.

Benzer bir yaklasimi1 Tiirem Yumurta Yonetim Kurulu Baskan Yardimcisi Adnan
Kaya ifade ederek: “Kaliteli iiriin tiretmek ve hizmet anlayisi gelistirmek konumlandirma
kavramim yiikseltecektir” aciklamasinda bulunmus, Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim
Kurulu Bagkam1 Faruk Tiritoglu: “Marka konumlandiriimas: kavrami séz konusu
oldugunda iginde bulunulan iilkenin gercekleriyle bagdasacak sekilde hareket edilmesi
gerekmektedir. Eger hedef kitlenin alim giicii ve farkindalik seviyesi ¢ok yiiksek degilse
marka konumlandirmasinin gerceklestirilmesi ve konumlandirmanin yiikseltilmesi de ¢ok
kolay olmamaktadir” ifadesiyle konumlandirma kavramini hedef kitlenin alim giiciine

hitap etmesi gerektigi yoniinde ifade etmistir.

Konumlandirma kavramimin yiikseltilebilmesi admna her markanin farkli
calismalarda bulunmasi gerektigini belirten MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi
Mehmet Dogan: “Markalara olan beklentiler her gegen giin degismektedir. Hedef kitlenin
eskiye nazaran ¢ok pahali iiriinler almak istemediklerini ozellikle giiniimiiz gengliginin
yvani gelecek donemin ana tiiketicilerinin markadan ¢ok wuzak yagayacagini ifade
edebilirim. Dolayisiyla kaliteli bir iiriinii ulasilabilir bir biitcede insanlara sunmak bizim
tiriin ve hizmetlerimizi konumlandirdigimiz noktayr olusturmaktadir” agiklamasiyla hedef

kitlede ulasilabilir ve kaliteli bir marka olma imajimi konumlandirma ekseninde
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degerlendirmistir. Kapferer’e gore (2008: 178) konumlandirmanin amaci belli bir hedef
kitlede satin alma arzusu gergeklestirme ¢abasidir. Bu dogrultuda Dogan’in da
ifadelerinden yola ¢ikilarak, ¢ok yiiksek segmentli olmasa da hedef kitle tarafindan tercih

edilen bir marka olma istegi bazi firmalar acisindan gecgerlilik tasimaktadir denilebilir.

Marka konumlandirmasi kavraminin hitap edilen pazara gore degismesi gerektigine
vurgu yapan Ofis Yem Yonetim Kurulu Bagkan1 Bekir Taskaldiran: “Kaliteli iiriin tiretimi
aract kuruluglarla c¢alisan firmalarda arti bir deger tasimaktadir. Hedef kitlenin
beklentilerine cevap verebilmek adina standard: yiiksek tiriin tiretmek konumlandirma
kavramimi da gelistirecektir” aciklamasiyla stireci, hedef kitlenin beklentilerine cevap
vermek ve kaliteli {iriin iretmek noktasinda ifade etmeye calismistir. Ancak goriigmeler
kapsaminda firma temsilcilerinin konumlandirma kavramini {iriiniin hangi pazar boliimiine
girecegini aciklamalariyla netlestirememeleri ve rakip {irlinlerle kiyasla tiiketicinin
zihninde rilinlin yerlestirilmesini istedikleri yeri belirleyici aciklamalarda bulunamamalari
aile sirketlerinin konumlandirma kavrami noktasinda farkindalik diizeylerinin yiiksek

olmadigini sergilemektedir denilebilir.

Nuh’un Ankara Makarnas1 Genel Miidiirii Nihat Uysalli: “Konumlandirma kavrami
zihinde baslayan bir siiregtir ve beraberinde gelen fiili ¢calismalarin biitiinii kavramin
firmalar acgisindan onemini gozler oniine sermektedir. Atmis yillik bir marka icin
konumlandirma kavramimi bulundugumuz yeri korumak ve pekistirmek adina ele almak
firmamiz adina daha dogru olacaktir. Pazarda lider bir marka olmak ve liderligi devam
ettirmek ozellikle giiniimiiz kosullarinda kolay bir siire¢ degildir. Insanlarin giivenmeye
devam edecegi ¢ok kaliteli bir iiriin iiretilmesi ve stratejik agidan farkli planlamalar
yapimasi gerekmektedir. Ornegin sosyal medyanin en dogru sekilde kullanilmas: tiiketici
ile bulusulan noktalarda ise farkh stratejik ¢calismalar gercgeklestirilmelidir” agiklamasinda
bulunmus, “Ornegin, Nielsen yilda on iki kez firmamiza sunumlar gerceklestirmektedir. Bu
toplantilarda diizenli olarak firmamin alt kivrimlart konusulmaktadir. Hangi tiriine ilgi
var? Hangi tiriine ilgi yok? Gibi yiizlerce konu bashg tartisiimaktadir. Dolayisiyla marka
konumlandirmasini arttirmak adima firmalar kurumsal partnerlere ihtiya¢ duymaktadirlar.
Konumlandirmanmin  korunmasi ve arttirilmasinda devamliligin tek yolu budur. Kim
olursaniz olun ¢ok hizli degisen bir diinyada ¢ok giiclii bir marka olmayr hi¢chir sey
vapmadan  beklerseniz  sadece birka¢ yillik omiirle simrlt  kalirsimiz. Marka
konumlandirmasi kendiliginden yiikselen bir kavram degildir. Yogun bir sekilde takip

edilip iizerinde ¢ok c¢alisilmast gereken bir siirectir” ifadelerini eklemistir. Nitekim
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Clifton’a gore (2009: 74) marka konumlandirma stiregleri net, tutarli ve miikemmel bir
sekilde vyiiriitiilmelidir. Bu siiregler sonucunda konumlandirma kavrami insanlarin
zihinlerinde yer edinecektir. Uysalli’nin ifadeleri de marka konumlandirmasi siire¢lerinin
farkli ¢caligmalarin biitiinliigii ekseninde gelistirilebilecegine isaret etmekte, bu ¢calismalarin

profesyonellerce desteklenmesi gerektigi yoniindedir.

Gortisme  yapilan diger firmalara oranla Nuh’un Ankara Makarnasi’nin
konumlandirma kavramini biitiinlesik bir yaklasimla ele aldig1r goriilmektedir. Siirecin
profesyonel destekler alarak yonetilmesi ise yine konumlandirmanin firma ekseninde
pazara hakim olma caligmalarin1 pekistirmektedir. Oyle ki kiyaslama yapildiginda
konumlandirma kavrami firmalar acisindan farkli algilanmakta ve farkindalik diizeyleri
degiskenlik gostermektedir. Bu dogrultuda aile sirketlerinin kavrami tam olarak ifade
edemedikleri, {irlin ve hizmetlerini pazardaki diger iiriin ve hizmetlerden ayristirmak adina

profesyonel siirecler gelistiremedikleri gozlemlenmektedir denilebilir.

Markalagma stirecinde bir arada ¢alisabilmenin bir basar1 olduguna deginen Tiritoglu
Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Bagkanm1 Faruk Tiritoglu “Sirket icerisinde olusturulan
koordineli calisma ortami ortak bir kiiltiir yaratarak marka stirdiiriilebilirligine katk
saglamaktadir. Bu dogrultuda firmalarin hedef kitlesine uygun is yapabilecek nitelik ve
kapasitede patron ve yoneticilere ihtiyaci vardir. Bu patron ve yoneticiler gsirket
icerisindeki sinerjiyi olusturabilmeli, siirdiiriilebilir bir is yapabilmek adina firma i¢indeki
iletisimi desteklemelidir” ifadelerini kullanmis, Benzer bir agiklamada bulunan Ardoss
Tasarim Mobilya Uciincii Kusak Temsilcisi Emin Kara ise “Bagsarili bir markanin ‘Biz’
anlayist ile hareket edebilmesi ¢ok onemlidir. Ciinkii iyi markalar iyi motive idilmig
calisanlarla yaratilmaktadir. Dolayisiyla sirket icerisinde marka kiiltiir ve ahengini
olusturmak basarihi ve siirdiiriilebilir bir is ortaya koymanin en onemli kosuludur”
aciklamasinda bulunmustur. Nitekim Pringle ve Gordon’a gore (2001: 31) bir markanin
kendisini rakiplerinden farklilastirabilmesi ve paydaslarinin beklentilerini karsilayabilmesi
icin bagarili bir marka kiiltiirii insa etmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda konuya dair
goriislerini bildiren katilimcilarin ciimlelerinden de yola ¢ikilarak ¢aligma ortaminda ortak

bir marka kiiltiiriniin yayginlastirilmasmin firma igerisindeki basariy1 tetikledigi

sOylenebilir.

Bir siire¢ olarak marka, aile sirketlerinde farkli sekillerde kendini gostermektedir.
Markalasma siirecine dair ortak ifadeler tiiketici temelli ifadelerdir. Hedef kitlede olumlu

cagrisimlar olusturmak markalarin siirdiiriilebilirligi acisindan temel bir prensip olarak

89



degerlendirilmektedir. Firmalarin siire¢ olarak markalagsmayr reklam c¢alismalariyla
desteklemeleri ise marka bilinirligine olumlu katkilar saglamaktadir. Ancak aile
sirketlerinin reklam calismalarim1 da ¢ok profesyonel desteklerle gerceklestirilmedigi
gozlemlenmektedir. Ek olarak markalasma siirecinde konumlandirma kavrami aile
firmalar1 agisindan netlestirilemeyen bir kavramidir. Sirketlerin {irlin veya hizmetlerini
hangi pazara gore ve ne sekilde konumlandirdiklar1 tam anlamiyla belirlenememektedir.
Bu dogrultuda firma temsilcilerinin ifadeleri de goz Oniinde bulundurularak aile
sirketlerinde markalagsma siirecinin ihtiyaca gore sekillendigi ve hedef kitle odakli

calismalar gergeklestirdikleri ifade edilebilir.

5.3.Marka Kimligi Bilesenleri

Aaker’a gore (2018: 84) marka kimligi, marka stratejilerini yaratmak ve korumak
icin markanin neyi temsil ettigini yansitmaktadir. Markanin temel degerlerinin neler
oldugunu ifade etmekte, markaya yon, ama¢ ve anlam kazandirmaktadir. Tiirkiye’nin
basarili ve siirdiiriilebilir aile sirketleri arasinda yer alan Nuh’un Ankara Makarnas1 Genel
Miidiirii Nihat Uysalli, markasina dair kimlik ¢aligmalarini marka hikayesinin tamamlayici
unsurlari niteliginde aciklamistir. Uysalli: “Nuh’'un Ankara Makarnast 1955-1957 yiullar
arasinda tesadiifen kurulmug bir sirkettir. O donemde kurucularimiz gida toptancilig
isiyle ugrasmaktadirlar ve hedeflerinde makarna fabrikast kurmak yatmaktadr. 1950-60°[1
villarda Tiirkiye'de kiiciik yerel makarna fabrikalar: bulunmakta ve iilke icerisinde dovize
dair ekonomik problemlerle ugrasilmaktadir. Tiirkiye o donemde koyden kente gogiin en
vogun yasandigr donemdedir ve sehirlesmeye baslamaktadir. Nuh'un Ankara Makarnasi
ise tam da bu ozlem iizerine yani gsehirli yasama duyulan o6zlem ve arzu iizerine
kurulmustur. Markaya dair secilen tiim semboller, sloganlar, metinler, mecralar ise bu
duygu ve diistinceleri yansitmaktadir” agiklamasiyla markasinin kimlik stratejilerinin
hikayenin biitiinliglinde sekillendigini belirtmistir. Uysalli:  “Markanin  kuruculart o
doneme ait kdyden kente gégii ¢ok iyi analiz etmisler ve markayt bu istek ve arzu iizerine
konumlandwrmiglardir. Donemin sartlarimin iyi okunmasi ise 1960°li yillarda markaya ¢ok
ciddi bir ivme kazandwrmistir. 70°li yillarin ortalarina kadar Nuh’un Ankara Makarnast,
donemin mecmualarini (gazete ve dergiler) “Ses” ve “Hayat” gibi kendi kategorisinde en

cok kullanan markaya doniigmiistiiv bu durum firmanin hedef kitlesi tarafindan fark
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edilirligini arttirmigs Nuh’'un Ankara Makarnasina ivme kazandirmistir” 0yle ki Aaker’a
gore (2018: 30) markalasma siirecinde bilinirlik yaratmak, basarili ve siirdiiriilebilir bir
marka olusturmanin yegane anahtaridir. Bu noktada Nuh’un Ankara Makarnasimin
kuruldugu ilk giinden itibaren doneminin gazete ve mecmualarini kendi kategorisinde en
fazla kullanan marka olmasi, bilinirlik seviyesinin yiikseltilmesinde etkili olmus, marka

goriintirliigiinii arttirarak siirdiiriilebilirligine de olumlu katkilar saglamistir denilebilir.

Markanin kimlik 6gelerinin marka hikayesinden beslendigini dile getiren bir diger
katilimcr Ofis Yem Yonetim Kurulu Baskani Bekir Taskaldiran olmustur. Taskaldiran:
“1976 yilinda Ankara Universitesi Ziraat Fakiiltesi nden mezun olduktan sonra uzun siire
farkl sirketlerde ¢alistim. Farkli is deneyimlerine sahip olmak farkli bakis agilart
gelistirmeme de yardimci olmustur. En biiyiik hayalim ise kendime ait bir yem fabrikamin
olmasiydi. Ciinkii bu meslek bize baba meslegi olarak birakilmistir. O dénemde heniiz
kurmadigim fabrikayla ilgili hayaller kurardim. Ismine ve logosuna dahi karar vermistim”’
aciklamasiyla firmanin giiniimiizde tasidigi kimlik degerlerinin daha marka kurulmadan
belirlendigini ifade etmistir. Kimlik bilesenlerinin markanin hikadyesinden beslendigine
dikkat ¢eken bir diger katilimci Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskani Faruk
Tiritoglu olmustur. Tiritoglu “Markalasma, bir markanin kendi hikdyesini olusturabilmesi
adina yegane bir yontemdir ve iiriin veya hizmetlerinizi diger marka ve gruplardan
farkhilagtirmaktadir” ifadesiyle hikayenin marka kimliginin yaratilmasina da katki
sagladigin1 vurgulamistir. Nitekim Brown’a gore (2016: 65) markalagma kavramsal olarak
bir hikayenin liriin veya hizmete uygulanmasidir veya hikayesi eklenmis bir {iriin veya
hizmettir. Bu dogrultuda aile firmalarinin kurumsal kimligin yaratilmasinda hikayeyi
olmazsa olmaz tamamlayict bir unsur olarak degerlendirmeleri markayr gorsel biitiinliik

acisindan da somutlagtirmasiyla ilgilidir denilebilir.

Keller’a goére (2019: 305) markayr olusturan temel kimlik unsurlari firmanin
hikayesiyle bir biitiinliik olusturmali ve bu unsurlarin diger markalardan ayristirilmasi
gerekmektedir. Nitekim Nuh’un Ankara Makarnas1 Genel Miidiirii Nihat Uysalli, marka
isminin hikayesinden beslendigine dikkat c¢ekerek firmanin ilk donemlerinde ‘“Ankara
Makarna” olarak kuruldugunu ancak marka kurucusu Nuh Eskiyapan’in ¢ok kisa bir siire
sonra hayatini kaybettigini ifade etmistir. Kurucunun anisina hitaben marka ismi “Nuh’un
Ankara Makarnas1t” olarak degistirilmistir. Benzer bir a¢iklamada bulunan MAD
Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan firma isminin markanin hikayesinde

sakli oldugunu dile getirmis, “Benim babam yani firmamizin kurucusu markanin ilk
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kuruldugu donemde kendi isminin bas harfleriyle (Mustafa Atilla Dogru) MAD Parfumeur
ismini olusturdu. Hem kurucumuzun ismini hatirlatmast hem de Ingilizcede farkli ritiieli
olan bir kelime olmast ‘Mad’ ismini kabullenmemizde etkili olmugstur. Mad ortak dilde
cilgin demek. Yurtdisinda hedefledigimiz kitle ise geng, dinamik olan yag grubu dolayisiyla
hikdayemizden beslenen ismimizi yurtdisina da tasima firsati bizi heyecanlandirmistir”
aciklamasiyla marka isminin belirlenmesinde hikayenin etkili olduguna dair atifta
bulunmustur. Goriisme gergeklestirilen firma temsilcilerinin ortak ifadeleri marka isminin,
hikdyesinden beslendigi yoniindedir. Bu dogrultuda markaya dair kimlik 06geleri

belirlenirken aile sirketlerinde diisiince yapisi benzerlikler gostermektedir denilebilir.

Dunn’a gore (2004: 9) marka ismi belirlenirken goz 6niinde bulundurulmasi gereken
konu basgliklarindan biri de markanin hikayesinin kurumsal isme doniistiiriillmesi ¢abasidir.
Nitekim Ardoss Tasarim Mobilya Ikinci Kusak Temsilcisi Emin Kara dogup biiyiidiigii
“Ardos” kdOyiiniin isminden yararlanarak “Ardoss Tasarim Mobilya” ismini
kurumsallastirdigini belirtmis, Tlirem Yumurta Yo6netim Kurulu Baskan Yardimcisi Adnan
Kaya ise markalagma hikayelerine katkida bulunan ve meslegi 6grendikleri Yahudi bir is
insaninin soy isminden yararlanilarak markaya “Tirem Yumurta” admi verdiklerini
belirtmistir. Katilimcilarin marka isminin belirlenmesinde hikayelerinde o6nemli rol
oynayan kisi, konu ve mekanlardan yararlanmalar1 marka hikayesini tamamlayici bir unsur
olarak ele aldiklarini resmetmektedir. Bu dogrultuda aile firmalarinin kimlik 6gelerinin
belirlenmesinde siirece dair kisi, olay ve konular ekseninde bag kurarak marka adini

belirledikleri ifade edilebilir.

Ofis Yem Yonetim Kurulu Baskam1 Bekir Taskaldiran marka isminin
belirlenmesinde hedef kitle odakli hareket edildigine deginerek, “Ziraat ve hayvancilik
sektoriinde faaliyet gosteren bir firma olarak Tiirkiye’deki ¢ift¢i ve koylii hedef kitlemizi
olusturmaktadir. Dolayisiyla kolay anlasilabilir bir marka olmak bizim adimiza degerlidir.
Ofis Yem ismi hem kolay anlasilabilen hem de ziraat ve hayvancilik isi ile ilgilenen
insanlarin  faaliyetleriyle biitiinliik  gostermektedir” agiklamasiyla marka isminin
belirlenmesinde hedef kitlenin gz oniinde bulundurulduguna dikkat ¢ekmistir. Nitekim
Upshaw’a gore (1995: 12) basarili bir markalagma siireci, {iriin ve hizmetlere ihtiya¢ duyan
hedef kitlenin gergekleri ile ilgilidir. Bu dogrultuda markanin endiistriyel pazarda ziraat ve
hayvancilik alaninda faaliyet gdsteriyor olmasi, marka isminin sekillenmesinde belirleyici

olmustur denilebilir.
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Frankel’e gore (2004: 19) basarili bir marka ismi, markanin tiiketiciye iletmek
istedigi degerleri icerisinde barindirmalidir. Bu baglamda dogru bir stratejiyle olusturulmus
marka isimleri markanin hedef kitlesi ile etkili bir iletisim kurulmasina da fayda
saglayacaktir. Nitekim Kekik Kokoreg ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral bu tanimlamayi
destekleyici bir aciklama yaparak, “Kekik Kokoreg¢ isminin belirlenmesinde hedeflenen
miisteriye hitap etme amacimiz yatmaktadir. Kokoregin icerisinde kekigin olmasi, ¢agrisim
olusturmast agisindan firmamiz adina basarili bir marka ismi olarak degerlendirilmistir”

ifadesiyle tiiketiciye iletmek istedikleri degerleri tasiyan bir isim olusturduklarina dikkat

cekmistir.

Keller’a gore (2019: 119) basarili marka isimleri etkili bir iletisim yaratarak firmaya
ayirt edicilik saglamaktadir. Nitekim Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Bagkani
Faruk Tiritoglu: “Tasidigimiz soy ismimiz aywrt edicilik agisindan belirleyici bir unsurdur.
1929 yilinda dedemiz Ismail Hakki Tiritoglu ' nun geleneksel esnaflik déneminden gelen
calismalart hedef kitlede ‘Tiritoglu’ isminin bir marka olarak taninmasina sebep olmustur.
Bu durum 1990 yiuhnda sirketimizin patent c¢alismasint gergeklestirerek soy isim
geleneginin firmanmin ismine tasinmasiyla devam etmistir” aciklamasinda bulunmus,
Giingor Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yonetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingdr ise:
“Giingor ismi Ankara ili ve ¢evresinde 1965 yili itibariyle faaliyette olan bir isimdir. Bu
durum soy ismimizin tamniwrligina katki  saglayarak aile gelenegimizin markaya
vansitilmasina vesile olmustur” ifadesini kullanmistir. Benli Tursu Dordiincii Kusak
Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli, “Firmamizin ismi kuruldugu ilk giinden itibaren soy
ismimizdir. Bu durum Benli isminin 1950 yul itibariyle Ankara ili ve ¢evresinde taninan-
bilinen bir isim olmasiyla ilgilidir” ciimlesini kullanarak Tiritoglu ve Giingoér’e benzer bir
aciklamada bulunmustur. Katilimcilarin ortak ifadeleri marka isminin yaratilmasinin
soyad: geleneginden beslendigi yoniindedir. Marka isminin soy isim olarak tercih edilmesi
ise firmalar acisindan hedef kitlenin algisinda ayirt edici bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Bu durum aile sirketlerinde gelenekselligin marka kimlik stirecine

yansimasi olarak da kendini hissettirmektedir denilebilir.

Aaker (2018: 30) marka adlarinda saglikli bilinirlik yaratmanin markaya avantajlar
sagladigimi belirtmis, farkli is kollarinda da etkili olduguna deginmistir. Oyle ki Tiritoglu
Sirketler Grubu Yo6netim Kurulu Baskani1 Faruk Tiritoglu bu agiklamay1 destekler nitelikte
“Zaman igerisinde olusturulan yeni alt markalarimiz ‘Tiritoglu’ ismini hatirlatmasi adina

TIYAPI, TIPOR, TIMAS gibi isimler olarak tercih edilmistir, 1929 yilindan itibaren
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Tiritoglu ismiyle faaliyet gosteren firmamizin isim bilirliginden yararlanarak yeni alt
marka isimleri olusturduk. Hedef kitlemizde ‘Tiritoglu’ isminin bilinirlik seviyesinin yiiksek
olmasi olusturulan yeni alt markalara da farkl avantajlar saglamistir” ifadesiyle Tiritoglu
isminin bilinirlik seviyesinin yliksek olmasi avantajini alt markalarda da kullanmak

istediklerini dile getirmistir.

Nuh’un Ankara Makarnast Genel Miidiirii Nihat Uysalli markanin hikayesini
paylasan diger bir kimlik 6gesinin logosu oldugunu ifade ederek amblemin dogallik ve
sadelik temasi lizerine kuruldugunu belirtmistir. Logonun iizerinde bulunan bugday basagi
ise kadmin dogallig1 ve natiirelligini temsil etmektedir. Uysalli: “Markamizin logosu ilk
kuruldugumuz donemde “Ankara Makarna” temasini simgelemekteydi. Ancak “Nuh’un
Ankara Makarnasi” olarak degiskenlik gosteren ismimiz logoya da yansitildi. Siireg
icerisinde ise logomuza bugday basagi simgesi eklenerek dogallik ve natiirellik temalart
pekistirildi” ifadesiyle marka logosunun hikayedeki degiskenlikten etkilendigine isaret
etmistir. Nitekim Brown’a gore (2016: 41) logo, iiriin veya teslim edilen hizmetin belli bir
strateji sonucu goriiniir kilinmasidir. Bu dogrultuda Nuh’un Ankara Makarnasi logosunun
dogallik ve sadeligi temsil etmesi markanin ayni duyguyu goriinlir kilmaya calisma
cabasidir denilebilir. Resim 5.1. Resim 5.2. ve Resim 5.3.te ge¢misten giiniimiize

degiskenlik gosteren Nuh’un Ankara Makarnasinin logolarina yer verilmistir.
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Resim 5.1 Ankara Makarna Logosu

NUH'UN NUH'UN k
G s B SN 10 MAI(ARNASI
Resim 5.2. Nuhun Ankara Makarnas1 Logosu Resim 5.3. Markanin Giincel Logosu

Markanin hikayesi ve logosu arasinda bag kuran diger bir katilimci Ofis Yem
Yonetim Kurulu Baskani Bekir Tagkaldiran olmustur. Taskaldiran’a gore logo markay1
simgelemeli ve hizmete ihtiyag duyan herkes tarafindan kolaylikla fark edilebilmelidir.
Oyle ki Taskaldiran’in ifadesine gdre markanin hedef kitlesinin “Tiirkiye’deki ¢ift¢i ve
koyli”’yl temsil etmesi firmanin yapilan isi simgelemesi acisindan degerli goriilmektedir.

Resim 5.4. de Ofis Yem kurumsal logosuna yer verilmistir.

- J
OFIS YEM

Resim 5.4. Ofis Yem Kurumsal Logosu
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Giingér Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yonetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingor:
“Logomuz yullardir degismeyen bir logodur. Ve bize de geri doniigiimleri hep olumlu
olmustur. Ankara halkini diistindiigiimiizde oval bir pleksinin igerisine mavi renk
kullanarak bir cicek imgesi koyun, bu logonun Giingorler Ciftligi’'nin logosu oldugunu
herkes bilir. Ancak logomuza yapilan yatirnm da ¢ok fazladwr. Diinden bugiine sayisiz
reklam ¢alismalarimin yapimig olmasi, kurumsal kimligimizin de pekistirilmesine yardimci
olmaktadir” ifadesiyle kurumsal logolarinin bilinirlik seviyesinin yiiksek olmasini reklam
caligmalarinin toplami olarak degerlendirmistir. Gilingor’e gore logo firmayr temsil eden
amblemdir ve markaya dair dogru ipuclarmni barindirmalidir. Nitekim logonun iizerinde
bulunan ve “Giingér” ismini kusatan oval pleksi “Giingdr Ailesini” ¢evrelemekte ve
doganin giiciinii temsil etmesi adina yesil renk tercih edilmektedir. Resim 5.5. de Gilingdr

Siit Uriinleri’nin kurumsal logosuna yer verilmistir.

Resim:5.5. Giingdr Siit Uriinleri Kurumsal Logosu

Tiirem Yumurta Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcis1 Adnan Kaya ve Benli Tursu
Dordiincti Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli benzer acgiklamalarda bulunarak
kurumsal logolarinin yapilan ise atifta bulunmasi gayesiyle belirlendigini ifade etmisler,
logolarinin olusturulmasiyla ilgili profesyonel bir reklam ajansindan destek aldiklarini dile
getirmislerdir. Kaya: “Kurumsal logomuz yumurtayr ¢agristirmast agisindan konik bir
amblem iizerinde ve sart venk kullanilarak olusturulmugtur” ifadesini kullanmis Benli ise
“Natiirelligi temsil etmesi adina dogadan yararlamlarak c¢ubuk ovasini resmetmeye
calistik. Yarim asiwrdan daha fazla siiredir Ankara-Cubuk il¢esinde faaliyet gosteriyor
olmamiz logomuzun olusturulmasinda da etkili olmaktadir” ifadesiyle markaya dair
degerlerin kimlik 6gelerine de tasindigini belirtmistir. Resim 5.6. ve Resim 5.7. de Tiirem

Yumurta ve Benli Tursu’nun kurumsal logolarina yer verilmistir.
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~ yumurta

daima daha tyisl

Resim 5.6. Tiirem Yumurta Kurumsal Logosu Resim 5.7. Benli Tursu Kurumsal Logosu

Kotler’e gore logo (2007: 98) “Marka adinin veya sirketin grafik goriiniimii” olarak
tanimlamaktadir. Bir logo iletisim kuramaz veya sirketin temsil ettigi kimligi ifade
edemezse markanin taninirlig1 agisindan ¢aba, bosa harcanan bir firsattir. Nitekim goriisme
gerceklestirilen dort firma kurumsal logolarint marka isminin grafiklestirilmesi olarak ele
almis, bu durumun marka bilinirligine katki sagladigini ifade etmislerdir. MAD Parfumeur
Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan: “Kuruldugumuz ilk tarihten bu déneme ayni
logoyu kullaniyoruz. Hedef kitlemiz ile dogrudan iletisim kuran logomuz markamizin
isminden esinlenerek olusturulmugstur ve goriiniirliigiimiizii de temsil etmektedir” ifadesini
kullanmis, Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Bagkani Faruk Tiritoglu ise “Marka
ismimizin gorsellestirilmesiyle logo tasarimimizi olusturduk. Logomuz firmaya dair bir¢ok
trtiniin  tizerinde kullamilarak hem kurumsal kimligi pekistirmesi hem de marka
tammirligina katki saglamasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir” agiklamasiyla kurumsal
logolarinin marka taninirhigina da katki sagladigina isaret etmistir. Resim 5.8. ve Resim
5.9. da MAD Parfumeur ve Tiritoglu Sirketler Grubu firmalarin kurumsal logolarina yer

verilmistir.

MAD

| ] [ |

Resim 5.8. MAD Parfumeur Kurumsal Logosu Resim 5.9. Tiritoglu Sirketler Grubu Kurumsal Logossu
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Kekik Kokore¢ Ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral ve Ardoss Tasarim Mobilya
Ikinci Kusak Temsilcisi Emin Kara benzer aciklamalarda bulunarak logo tasarimlarinda
profesyonel destek aldiklarini ve marka isminin grafiklestirildigini ifade etmislerdir. Oral:
“Renk sec¢iminde kirmizi ve yesile odaklandigimizi belirtebilirim. Bu durum yesilin
dogadan gelen giicii kirmizinin ise hedef kitle tarafindan en hizli fark edilen renk olmasi
sebebiyledir” ifadesini kullanmig, Kara ise “Marka ismimizin logoya doéniistiiriilmesi
tiiketiciler agisindan hizli algilanan bir firma olmamizin oniinii agmistiv. Kirmizi rengin
tercih edilmesi ise hedef kitlede ayirt edicilik yaratarak marka bilinirligini
pekistirmektedir” aciklamasinda bulunmustur. Karaya gore marka isminin logoda
kullanilmast hedef kitle tarafindan daha hizli fark edilmekte, olusturulan bu grafiksel yap1
sirketi temsil etmektedir. Katilimcilarin ortak ifadeleri logonun firmay: temsil ettigi ve
hedef kitlesi ile iletisim kurdugu yoniindedir. Bu dogrultuda firmalarin isimlerini
logolastirmalart  hitap ettikleri musteri kitlesinde hizli algilanmak istemeleriyle
bagdastirilabilir. Resim 5.10. ve Resim 5.11. de Kekik Kokore¢ ve Ardoss Tasarim

Mobilya firmalarmin kurumsal logolarina yer verilmistir.

arboss

1 - mohilya - dekorasyon

Resim 5.10. Kekik Kokore¢ Kurumsal Logosu Resim 5.11.Ardoss Tasarim Mobilya Kurumsal

Logosu

Aktuglu’ya gore (2018: 144) genel ifade tarzinin belirlenmesinde ve tiiketicinin bir
irlin veya hizmeti kabul etmesi veya reddetmesinde renkler oldukga etkilidir. Nitekim
Giingor Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yénetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingér: “Renk,
markamn tamamlayict bir niteligini olusturmaktadir. Oyle ki iiriin ambalajlarinda beyaz
ve seffaf rengi tercih ediyor olmamiz saf ve dogalliga vurgu yapmast agisindan temel gida
maddelerinde onem tasimaktadir. Temizlik ve hijyeni ¢agristirmasi adina beyaz ve seffaf

renklerin tercih edilmesi ise markamin natiirelligini on plana ¢ikartmaktadr”
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aciklamasinda bulunmus, Benli Tursu Dordiincii Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli
ise “Marka ve renk arasindaki uyumun iiretilen iiriin ve yapilan hizmetle bagdasmast
gerekmektedir. Firma olarak yesil rengi tercih etmemiz yarim asiwrdir tursu isi ile
ilgilenmemizin ve yesilin dogamin giiciinii ¢agristirmasimin bir sonucudur” ifadesini
kullanmistir. Firma temsilcilerinin ortak ifadeleri markalarin renk se¢iminde tiretilen iiriin
ve verilen hizmetle bagdasacak renklerin tercih edildigi yoniindedir. Bu dogrultuda aile
firmalarinin marka rengi se¢iminde {iriin-hizmet ve renk iliskisi arasinda hedef kitlenin

olumlu anlamlar iiretecegi bir bag kurmaya calistiklar1 ifade edilebilir.

MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan, “Renk secimi konusunda
parfiim gibi bir iiriinii tek bir renkle tamimlamak ¢ok kolay bir is degildir. Dolayisiyla
farkly serilerimiz icin farkli renkleri kullaniyoruz. Ornegin AMOR isimli parfiimiimiiz icin
karmizyn tercih ettik. GOLD serimiz igin sart rengi kullanmiyoruz. Renk belirli bir
kompozisyonu tamamlayan faktor burada aksi halde markaniz igin tek bir rengi se¢cmek
sizin tiim tirtin yelpazenizi dogru temsil etmeyebilir” agiklamasiyla markasinin tek bir
renkle bagdastirilmadigini dile getirmistir. Dogan’a gore rengin asil gorevi liriin ve miisteri
arasindaki iliskiyi giiclendirmesi ve tiliketicide istenen algiy1 uyandirmasi olarak
degerlendirilebilir. Nitekim renk tiiketiciye {iriin ve hizmete dair mesajlar iletme yetisini
tagimaktadir (Aktuglu, 2018: 144). Bu dogrultuda Dogan’in ifadelerinden yola ¢ikilarak
markanin farkli {iriin kategorilerinde farkli renkleri tercih etmesi, hedef kitlede istenilen

algiy1 yaratip rekabet iistlinliigli saglamaya ¢alismasidir denilebilir.

Babiir Tosun’a gore (2017: 89) renk se¢ciminde markalar ¢cok dikkatli olmak ve uzun
vadeli diisinmek zorundadirlar. Her seyden once renk, markanin bilingaltina islenmis
kisiligini olusturmaktadir. Nitekim Nuh’un Ankara Makarnas1 Genel Miidiirii Nihat Uysalli
da markanin temel kimlik 6gelerinin her istenildiginde degistirilmemesi gerektigine dair
bir 6rnek paylasarak konuyu marka-renk iliskisi ¢cergevesinde aciklamistir. Uysalli: “Dogru
renk se¢imi bir markanin kimlik insasinda ¢ok onemli bir konudur. Insanlar bilin¢altlarina
alistiklar markamn renklerini islemektedirler. Ornegin bu konuyla ilgili bir kor test
arastirmada Nuh’un Ankara Makarnasimin paketlerini logo, amblem vb. hicbir baski
kullanmadan yalnizca rengimizi kullanarak ¢ok iinlii bir markette insanlarin iiriinii alip
almayacaguyla ilgili denedik. Mavi rengi %85 oraninda insan aldi. Sadece %15°i bu nedir
diyerek bakarak bwrakti. %85 oraminda insan bu markamin Nuh'un Ankara Makarnasi
oldugunu anlamistir. Dolayisiyla renk markanmizin bilingaltina  islenmis  kimligini

olusturmaktadir. “Degismeliyiz, her sey ¢ok hizli degisiyor” mantigiyla istediginiz zaman
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degisemezsiniz. Burada degisim denilen kavramin da dogru algilanmast gerekiyor.
Ozellikle insanlarin algilar: ve psikolojileri tabii ki ¢cok hizli degisiyor ancak bir markanin
kendi imajint ve kisilik ozelliklerini ¢cok hizli degistirmesi markanizin hikdyesine biiyiik
zararlar verebilir. Bu yiizden marka kimliginizi olustururken uzun vaatli kararlar almak ve
hedef kitlenizde bu anlamlarin ¢ok hizli degistirilemeyecegini bilmelisiniz” ifadesiyle
marka kimlik Ogelerinin markayr temsil eden ve ¢ok hizli degistirilemeyen &geleri
olduguna dikkat ¢ekmistir. Nitekim markanin farkli alanlarda kullanilan rengi standart
olmalidir. Kullanilan bu standart renk ise marka rengidir. Marka rengi olarak
konumlandirilan renk marka kimligine zarar vermemesi ac¢isindan kolay degisime
ugramamalidir (Babiir Tosun, 2017: 89). Bu dogrultuda hem teorik ¢erceveden edinilen
bilgiler hem de Uysall’'nin ifadelerinden yola g¢ikilarak marka kimlik bilesenleri
olusturulurken uzun vadeli kararlar alinmas1 markalarin basarili bir kimlik yaratmalarinda

etkilidir denilebilir.

Arastirma kapsaminda goriisme gerceklestirilen alti firma markalarinin bir slogana
sahip oldugunu dile getirmis, basarili bir sloganin hedef kitlede olumlu etkiler
yaratacagina isaret etmiglerdir. Brown’a gore (2016: 49-50) basarili bir marka slogani,
marka imajin1 simgeleyen ve marka hatirlanilirhgini arttiran kisa, basit ve akilda kalic
ticari ciimlelerdir. Bu dogrultuda MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan
marka sloganlarinin; “Koku Tutkudur” climlesi olduguna deginmis, herhangi bir olumsuz
elestiri veya geri bildirim almadiklarini eklemistir. Dogan: “Isimiz bir anlamda bizim
tutkumuz. Bu isi askla yapiyoruz. Slogan, markayr hatirlatan ticari bir yapi olmalidir.
Hedef kitlede etkili olabilmesi i¢in de kisa ve markayr ¢agrigtirmasi gerekmektedir”
ifadesiyle sloganin etkili ve hedef kitlede olumlu ¢agrilar olusturabilmesi i¢in markay1

Ozetlemesi gerektigine isaret etmistir.

Sloganin marka kimlik insasinda 6nemli bir yeri olduguna deginen Tiritoglu
Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Bagkani Faruk Tiritoglu markayr tamimlayan ve
hatirlanirh@imi ifade eden “Bir Asirlik Giiven” anlayisinin tiiketiciyle bag kurmak
acisindan markanm imajint giliglendirdigine deginmistir. Sloganin “Bir Asirhik Giiven”
olarak belirlenmesi firmanin 1929 yilinda ticarete baslamasi ve giiniimiize kadar faaliyet
gostermesi ile ilgilidir. Nitekim Keller’a gore (2019: 130) slogan, markay acik ve duru bir
sekilde tanimlamalidir. Oyle ki Tiritoglu da ge¢misten giiniimiize uzanan aile firmasim
zaman baglaminda degerlendirmis “Bir Asirlik Giiven” anlayisini yaklasik yiiz yillik bir

firma olmak ile agiklamustir.

100



Giingér Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yonetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingor:
“Dedelerimiz doneminde kullanilan slogan; ‘Saghginiz Giingérsiin’ seklindeydi. Babamiz
ise ‘Mucize Dogadan Lezzet ve Kalite Giingor Ciftliginden’ slogamni olusturmustu ve
insanlar bu slogani ezbere biliyordu ¢iinkii tirtinlerimizin tizerine solonom olarak bir yazi
seklinde kullanilyyordu. Ancak bu sloganla ilgili bazi sikayet ve elestiriler de geldi. Bu
elestiriler mucizenin dogadan degil yaratandan geldigi yoniindeydi. “Doganin bir mucizesi
yoktur. Dogayr var edenin bir mucizesi vardir” elestirileri artinca slogani da degistirme
ihtivact dogmustur. Ugiincii kusak tarafindan marka sloganmi ‘Nesilleri Biiyiiten Ciftlik’
olarak degistirilmistir” aciklamasiyla marka sloganinin olusturulurken markanin islevsel
ve duygusal vaadini de i¢inde barindirdigina dikkat ¢ekmistir. Brown’a gore (2016: 50)
marka slogani1 markanin; ahlakini, kisiligini, var olma sebebini, tiiketicinin hafizasinda tek
satirlik bir ¢izgi halinde olusturmaktadir. Bu dogrultuda hedef kitlenin sloganla ilgili baz
yaklagimlarinin olumsuz olmasi marka kimlik degerleri agisindan bir tehdit olugturmus bu
durum yeni bir sloganin olusturulmasina zemin hazirlamistir denilebilir. Giingor’lin diger
bir yaklagimi ise marka sloganimmin ayni zamanda firmay1r da c¢agristirmasi gerektigi
yoniindedir. Oyle ki bu durum markanin hatirlanilirhigini da kolaylastirmaktadir. Nitekim
Aaker’a gore (1991: 175) basaril1 bir marka slogan1 marka adin1 pekistirerek ayn1 zamanda
bilinirligi de arttirmaktadir. Bu dogrultuda Giingdr’iin de ifadelerinin ekseninde geleneksel
donemden itibaren faaliyette olan marka isminin bilinirliginden yararlanilarak, slogan

araciliiyla aile sirketinin gelenekselligi de pekistirilmistir denilebilir.

Benli Tursu Dérdiincti Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli: “Firmamizin slogani
‘Cubuktan Diinyaya A¢ilan Lezzet Kapisi'dir. 1950 yul itibariyle Ankara-Cubuk il¢esinde
faaliyet géstermekteyiz. Sloganin belirlenmesinde de hikdyemizin basladigi ve devam ettigi
yeri on plana ¢itkarmak etkili olmustur” ifadesiyle markanin faaliyet gosterdigi cografyanin
sloganin olusturulmasinda etkili oldugunu belirtmistir. Nitekim Keller’a gore (2019: 130)
slogan, markanin hikayesini tamamlayic1 unsurlar igermektedir. Bu baglamda Benli’nin de
marka sloganini hikayenin basladigi mekan ve zamanla kimliklendirmesi, hikdyenin marka

kimlik 6gelerinin olusturulmasinda etken oldugunu sergilemektedir denilebilir.

Tiirem Yumurta Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcisi Adnan Kaya “Daima Daha
Iyisi” is prensibine sahip olduklarin1 ifade ederek bu durumun sloganlastirildigini
belirtmis, Ardoss Tasarim Mobilya Uciincii Kusak Temsilcisi Emin Kara da benzer bir
ifade kullanarak “Kosulsuz Miisteri Mutlulugu” anlayisinin firmalarinin edindigi is

ahlakiyla bagdasmasi sonucu sloganlastirildigini dile getirmistir. Katilimeilarin ortak
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ifadeleri sloganin olusturulmasinda ¢alisma prensiplerinin 6n plana tasindigi yoniindedir.
Bu dogrultuda kimlik 6gelerinin belirlenmesinde firmalarin benzer diisiince yontemlerine
sahip olduklar1 ve calisma prensiplerinin kimliklendirilerek firma ile hedef kitle arasindaki

bag insa etmeye calistiklar1 ifade edilebilir.

Gortisme gerceklestirilen {i¢ firma, slogan kullanmadiklarini belirterek bu durumun
farkli nedenlerine dikkat ¢ekmisglerdir. Nitekim Kotler’e gore (2007: 101) marka, ¢esitli
vaadleri i¢inde barindirmali, ayirt edici bir konumda olabilmek i¢in nitelikler, inanglar ve
faydalar dogrultusunda hedef kitlesiyle iletisim kurmalidir. Nuh’un Ankara Makarnasi
Genel Midirii Nihat Uysalli da bu yaklagimi destekler nitelikte “Nuh’'un Ankara
Makarnast her donemde aralik ayindan ocak aymma kadar kaliteli ve saglikli bir iiriin
tiretme ve hedef kitlesi ile bulusturma vaadi sunmaktadir” ifadesini kullanmis bu vaadi
“Kalite, saghk ve giiven” iligkisi ekseninde gelistirdiklerini aciklamistir. Kekik Kokoreg
Ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral: “Slogan olusturmay: tercih etmedik. Bu durum gida
sektoriinde faaliyet gosteriyor olmamizila alakalidir. Bir gida maddesini sloganla anlatmak
farkl agilardan marka imajimizi zedeleyebilir. Bu sebepten otiirii sloganimiz yok ancak
kaliteli ve hijyenik hizmet sunma vaadimiz var” ifadesiyle markanin bir vaadinin olmasini
sloganinin olmasina tercih ettiklerini belirtmistir. Brown’a gore (2016: 51) bir slogan hedef
kitlesiyle dogru iletisim kuramaz ve markanin iletmek istedigi mesaji temsil edemezse
markaya farkli agilardan zarar verebilmektedir. Katilimcilarin yaklagimlar1 da bu teoriyle
benzerlikler icermektedir. Markaya dair bir slogan olusturmay:1 tercih etmemeleri
firmalarin kendilerini dogru ifade edememe ¢ekincesinden gelmektedir. Bu dogrultuda bir
markaya dair kimlik 6zellikleri belirlenirken markanin ¢ikarlarini koruyan degerlerin tercih

edilmesi Onceliklidir denilebilir.

Arastirma kapsaminda goriisme gergeklestirilen firma temsilcilerinin neredeyse
tamami1 marka kimlik ogelerinin marka hikdyesi ve markanin degerleriyle
sekillendirildigini  belirtmisler, kimlik &gelerinin belirlenmesine dair geleneksel
yaklagimlar sergilemislerdir. Bu geleneksellik markanin beslendigi ve hedef kitlesine
iletmek istedigi mesajlart da igermektedir. Oyle ki aile sirketlerinin isim, logo, renk,
slogan, ambalaj vb. kimlik degerleri mekan, zaman, yapilan is ve iiretilen iirlin, markanin
kuruldugu yil, faaliyet gosterdigi ¢evre vb. konu baghklarinin yansimasini da
sergilemektedir. Bu dogrultuda genel kimlik stratejilerinin  belirlenmesinde aile
sirketlerinde markanin beslendigi ve ge¢cmisten giiniimiize aktarilan 6zellikleri onceliklidir

ve bu Oncelikli olma durumu gelenekselligin bir uzantisidir denilebilir.
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5.4.Kurumsallasma Kavrami ve Aile Sirketleri

Aile sirketlerinde kurumsallasma kavrami diger tim konularda oldugu gibi hem
sirketi hem de ailenin kendisini i¢ermektedir. Bu nedenle aile sirketlerinde kurumsallasma
stireci hem sirketin hem de ailenin kurumsallagsmas1 olarak ele alinabilir (Bayramoglu,
2017: 126). Nitekim katilimcilar kurumsallagsma yolundaki agiklamalarini ailenin ya da
ailelerin kurumsallasmasi olarak ifade etmisler bu durumun is hayatina da yansidigini
belirtmislerdir. Ofis Yem Yonetim Kurulu Baskani1 Bekir Taskaldiran: “Uc ortakl: bir aile
sirketiyiz ve ortakligimiz kuruldugumuz ilk giinden itibaren devam etmektedir. 80°li
villarda sirketimizi maddi imkant olan bir ailenin ihtiyaglar: karsilamasi ve diger ailelerin
calisarak bu borc¢lar: 6demesi sartlarinda kurduk. Bu sartlar kurumsallasmanin temellerini
de olusturdu. Ancak cok ortakli aile sirketlerinde kurumsallasma kavrami ailelerin
birbirlerine karsi saygili ve hayat goriislerine karismadan is yapabilme zorunlulugunu
gerektirmektedir. Bu durum ailelerin arasindaki uyumun girketin siirdiiriilebilirliginde de
etkili olmasindan gelmektedir” ifadesini kullanmis, Giingdr Siit Uriinleri Ugiincii Kusak
Yonetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingér ise “Kurumsallasma yolculugunda sirkete
yvapilan maddi yatirimlar ¢ok degerlidir. Nitekim sirketimiz 1965 yul itibari ile kiigiik bir
mandira olarak kurulmus giiniimiizde 3000 kisinin ¢alistigi bir fabrikaya doniismiistiir.
Ancak aile sirketlerinde kurumsallagma yalnizca ise yapildiginda basariy tetiklemek adina
veterli olmamaktadir. Aile bireylerinin birbirlerine olan saygisi isin stirdiiriilebilirligi ve
sirketin kurumsallasmasi adina ¢ok degerlidir. Bu dogrultuda aile ve ig arasinda bir arada

devam eden ¢ok uwyumlu bir iliskinin olmasi gerekmektedir” agiklamasinda bulunmustur.

Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Bagkani Faruk Tiritoglu: “Cumhuriyetin
ilan edilmesinin ardindan 1929 yilinda kurulan firmamiz esnaflik miicadelesini uzun yillar
aile gelenegi olarak siirdiirmiistiiv. Kurumsallasma faaliyetleri ise dede ve ogullarin bir
araya gelerek firmayr bir iist seviyeye tasimalart ile devam etmistir. Zamanla yeni
yatirimlarin yapilmasi ise firmamn biiyiimesinin ontinii agmis kusaklar arasindaki dogru
iletisgim isin devamliligina katki saglamistir” ifadesiyle kurumsallasmayr hem aile
kavraminin hem de sirketin kurumsallasmasi olarak degerlendirmistir. Benli Tursu
Dordiincii Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli: “1950 yilinda kurulmus olan
firmamizin  giintimiize kadar tasinabilmesi aile geleneklerimizin nesiller boyunca
aktarilmast ve firmamizin makine alimlari gibi teknolojik olarak donatilmasinin

sonucudur” agiklamasiyla kurumsallasma kavramini aile degerlerinin kusaklar arasinda
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aktarilmasi ve firmanin maddi imkanlarini ise yansitmasi olarak ele almigtir. Katilimcilar
kurumsallagsma hikayelerini yalnizca is odakli degerlendirmemektedir. Kavram ailenin ve
firmanin birbirleri arasindaki bag ile gii¢lendigine dair ifade edilmistir. Nitekim Ward’a
gore (2004: 94) aile sirketleri hem aile degerlerini hem de isi temsil etmektedir: Bu
dogrultuda katilimcilarin da ortak ifadelerinden yola ¢ikilarak, aile ve sirket arasindaki

etkin iletigim firmalarin kurumsallagsma yolculuguna katkilar saglamaktadir denilebilir.

Kimberly gore (1979: 343) kurumsallagsma bazi kosullar i¢erisinde barindirmaktadir
ve geleneksel ile yeninin bir arada harmanlanmasi olarak ele alinmistir. Nitekim Giingor
Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yonetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingdr, aile
sirketlerinde kurumun siirdiiriilebilirligi agisindan kurumsallasmanin 6nemine isaret etmis,
genel anlamda bu kurumsallasmanin %100 gerceklesemeyecegini belirmistir. Gilingor:
“Kurumsallagsma kavrami aile sirketleri acisindan olmazsa olmaz bir gerekliliktir ancak
bazi konularda da sirket icinde uygulanamamaktadir. Ornegin iist jenerasyon girket
icerisinde profesyonel yoneticilere rol vermek yerine aile icerisinden bireyleri
gorevlendirmektedir. Bu durum da kurumsallagsmanin oniinde engel olusturmaktadir.
Geleneksel yapi ve anlayisin aile sirketlerinde kacinilmaz bir gergek oldugunu ele alacak
olursak asirt kurumsallagsmanin aile isletmelerinde tam anlamiyla yiiriitiilemedigini ifade

edebilirim” a¢iklamasinda bulunmus,

Ofis Yem Yonetim Kurulu Baskani Bekir Taskaldiran ise “Aile sirketlerinde
kurumsallagma fikri ve uygulamasi ¢ok dikkat edilmesi gereken bir siirectir. Giintimiizde
cogu firma gelenekselligi goz ardi etmekte asirt kurumsallasma istegiyle batmaktadir.
Ozellikle aile sirketlerinin kendi icinde tasidiklart geleneksel yapr ve iliskileri
diigtiniildiigiinde tamamen kurumsallagsma adina herhangi bir kisiye veya kuruma teslim
olmamasi gerekmektedir. Biz kurumsallagma yaklasimini “Amatér Ruh-Profesyonel Kafa™
anlayisivla ele aliyoruz. Bu yaklasimda profesyonel kafa yeniyi, amator ruh ise
gelenekselligi temsil etmektedir” ifadesiyle kurumsallagsma kavraminin aile sirketlerinin
ozelliklerinin ve geleneksel yapisinin ekseninde sekillenmesi gerektigine isaret etmistir.
Nitekim Poza’ya gore (2010: 248) aile isletmelerindeki kurumsallagsma yaklagimi
geleneksellikten oOtlirli tam anlamiyla yerlestirilememektedir. Arastirma kapsaminda da
katilimcilar kurumsallasmay1 aile sirketlerinin 6zelliklerinin ve geleneksel yonetim
anlayisinin kurumsallagmasi 6zelinde ele almaktadir. Bu dogrultuda geleneksel ile yeninin

harmanlanmasi aile firmalarinda kurumsallagma anlayisini da sergilemektedir denilebilir.
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Kurumsallagsmanin olas1 sakincalar1 farkli agilardan aile sirketlerini kusatmaktadir.
Kurumsallagma stirecinin maliyetli olmasi, karar alma yetkisinin stire bakimindan uzamasi
ve sistemin yavaglamasi gibi durumlar sirketler acisindan bazi dezavantajlari da icinde
barindirmaktadir (Giiles & Aricioglu & Erdirengelebi, 2013: 227). Nitekim Tiritoglu
Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Bagkani Faruk Tiritoglu: “Kurumsallasma kavrami aile
sirketlerinin ayakta kalabilmesi adina hayati bir 6nem tasimakta ancak bazi dezavantajlar
da iginde barindirmaktadir. Aile sirketleri icinde bulunduklar: geleneksel yapt itibariyle
kurumsallasma noktasinda tikanabiliyor. Bu dogrultuda sirketler profesyonellerin goriis ve
onerilerinden yararlanmahdir. Ornegin biz firma olarak uzun siire Orta Dogu Teknik
Universitesi Endiistri Miihendisligi Ana Bilim Dalinda hizmet veren bir hocamizdan destek
aldik. Ancak bu siiregte aswri kurumsallasmanin dezavantajlariyla da karsilastik. Agsirt
kurumsallasma sirketlerde hantallasmaya sebep olabiliyor oysa biz proaktif olabilmeliyiz.
Saha igerisinde hizli kararlar alip uygulayabilmeliyiz. Bu durum sirketimizin isleyisine
uymayinca profesyonel iliskimizi de sonlandirdik” ifadesiyle kurumsallagsma siirecinin
dezavantajint sirketin hantallasmasi olarak degerlendirmistir. Benzer bir aciklamada
bulunan Ofis Yem Yonetim Kurulu Baskani Bekir Tagkaldiran: “Aile sirketlerinin
kurumsallasmaya elbette ihtiyact var ancak aswi kurumsallagma ile sirketin masraflari
artmakta, dinamizmini azaltmaktadr. Bir kisinin yapmasi gereken isi ti¢ kisi yapmaktadir.
Is sartlart cogu kez firmalara kurumsallasma sartlarimin belirlemesi konusunda yol
gostermektedir ve ise gore kurumsallasma mantigiyla hareket edilmelidir. Ciinkii rekabetin
oldugu alanlarda sirketin hizli hareket edebilme kapasitesinin azalmasi sirketin
basarisizligina  yol a¢maktadir” cimlelerini  kullanmistir.  Taskaldiran’a  gore
kurumsallagsma sirketin ihtiyaci boyutunda ele alinmasi gereken bir siire¢ olmalidir. Firma
gereginden fazla kurumsallagtigi noktada farkli dezavantajlarla karsilagmaktadir.
Katilimcilarin ortak ifadeleri de aile sirketlerinin kurumsallasmaya ihtiya¢ duydugu ancak
bu kurumsallasmanin asirtya kagmasi noktasinda farkli riskleri barindirdigr yoniinde
olmustur. Bu dogrultuda aile sirketlerinin kurumsallasma kavramini tamamen

reddetmedikleri ancak kurumsallagsmay: ihtiyaca gore sekillendirme fikrine hakim
olduklari ifade edilebilir.

Biiyiikhelvacigil (2010: 233) aile anayasasinin gerek aile iliskilerinde gerek tigiincii
sahislarla ve gerekse isletmeyle olan iliskilerinde rehber vazifesi goérdiigiine deginerek
uygulanmamast durumunda belirli yaptirimlart bulunan kurallar ve degereler biitlinii

oldugunu belirtmistir. Nitekim Tiirem Yumurta Y6netim Kurulu Baskan Yardimcist Adnan
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Kaya: “Kurumsallasma kavrami aile sirketlerinde sistemli bir ¢alisma anlayisina
dayandirilmalidir. Sirket icinde olusturulmasi gereken aile anayasasit hem aile iligkilerinde
hem de firmanin siirdiiriilebilirligine katki saglayarak firmaya bagarili bir yiiriitme
anlayist kazandirmaktadir. Aile i¢inde adil olabilmek, sirket prenmsiplerini olusturmatk,
devir plani ve yonetim prensipleri gibi konu baslhiklarint aile anayasasinda sekillendirmek
kurumsallasmanin 6zii olarak ele alinabilir. Bu kurallar biitiinii de hem aile iliskilerinin
hem de isin korunmasina katki saglayacaktir” ifadesiyle sirket i¢inde olusturulan aile
anayasasinin hem aile iligkilerini koruyacagimi hem de kurumsallasmaya katki
saglayacagint dile getirmistir. Bu dogrultuda kurumsallasmanin temel unsurlarinin aile

firmalarinin uygulama alanlarina tasinmasi kurumsallasmay1 giiglendirmektedir denilebilir.

Arastirma kapsaminda yapilan goriigmelerde yalnizca Nuh’un Ankara Makarnasi’nin
profesyonel yonetici tarafindan diger firmalarin aile Dbireylerince yonetildigi
gozlemlenmistir. Nuh’un Ankara Makarnast Genel Miidiirti Nihat Uysalli: “Profesyonel
voneticilik anlayisi basarili sirketler icin ¢ok ama ¢ok onemlidir. Profesyonel bakis
actlarimin ¢alisma ortamina yansitilmas: hem kurumsallasmanin basarili bir gsekilde
viiriitiilmesi hem de aile iliskilerinin korunmasina katki saglamaktadir. Bu siire¢ verilerle
de desteklenen bir siirectir. Profesyonellikteki basart kurallar: koyabilme yetenegiyle
alakalidir. Ancak maalesef iilkemizde kolektif akla pek giivenilmiyor. Profesyonellere
giivensizligin de bu kolektif akla inancimizin olmamasindan kaynaklandigr soylenebilir.
Kurucularin talep ve arzularim iyi anlayip profesyonellerin patronlarla olan iletisiminde
kaliplar koymamalari gerekiyor ¢iinkii giiniin sonunda profesyonellik ¢ok dogru bir seydir
ve profesyonellik denilen kavram basariyla taglandirilirsa devamliligi miimkiindiir. Diger
sartlarda aile sirketlerinin karar mekanizmasimin igerisinde yer almaniz ¢ok zordur”
ifadesini kullanarak aile sirketlerinde profesyonel yoneticiligin kurumsallasma ve
yaraticiligr pekistirdigine deginmis, firmanin karar mekanizmasinin iginde yer alabilmenin
kosulunu sirket sahipleri ile gelistirilen giiven iliskilerine dayandirmistir. Nitekim Aaker’a
gore (2018: 35) profesyonel marka yoOneticisi, gemisinin nereye gittigini bilen ve onu
rotasinda tutan kisi, yani geminin kaptamdir. Oyle ki Uysall’da bu goriisii destekler
nitelikte profesyonellerin, patron olma hakkini elinde barindiran bireylerin yiikiini
hafiflettigini ve sirketin Oniinii agan bir yonetim anlayist oldugunu belirtmistir. Ancak bu

durum aile sirketlerinin geneli i¢in gézlemlenememektedir.

Gortisme gerceklestirilen diger dokuz firma sirket yoOnetimini profesyonel bir

yOneticiye teslim etme diisiincesinde olmadiklarint ve daha Once profesyonel bir
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yoneticiyle calismadiklarini dile getirmislerdir. Tliirem Yumurta Yonetim Kurulu Baskan
Yardimcisi Adnan Kaya is sahiplerinin yonetimden ¢ekildigi anda profesyonel yoneticinin
dogru kararlar alamadigmma deginmis, bazen de az deneyim ve isi sahiplenmeme
problemlerinin olusabilecegini ifade etmistir. Giingdr Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Y6netim
Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingdr: “Profesyonel yéneticilik anlayisi kurumsallasma
icinde bélge miidiirii, birim miidiirii gibi pozisyonlarda kendini gdéstermektedir ancak
sirketin genel yonetimi ve yénetim kurulu itiyelerini aile bireyleri olusturmaktadir”
ifadesiyle profesyonel yoneticilik anlayisinin sirket igerisinde gorevlendirilen birim
miidiirleri tarafindan temsil edildigini ifade etmistir. Kuramsal yaklagimlar ve
katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikarak aile sirketlerinde profesyonel yoneticiligin ¢ok
aktif bir rol olmadigini1 bu dogrultuda aile sirketi kavraminin aile bireylerince yonetilmesi
gerektigi diisiincesinin hakim oldugu ek olarak sirketlerin profesyonel yoneticilik

anlayisina kapali bir yapida yonetildikleri ifade edilebilir.

Gortismeler ekseninde katilimcilar marka yonetim siireclerinde markalagmaya dair
alan kararlar1 benzer yaklasimlarla agiklamislar, karar alma yetisinin aile sirketlerinde
kurumsalligit da temsil edildigini ifade etmislerdir. Selznick’e gore (1996: 172)
kurumsallagsma, kurumun siirdiirtilebilirligi i¢in gerekli birtakim 6zelliklere sahip olmasin
ve devamliligini ifade eden bir terimdir. Nitekim aile sirketlerinde kurumsallig1 temsil eden
yonetim kurullart merkezi bir konumda bulunmakta, iiyelerini sirket sahipleri ve onlarin
liderliginde secilen yoneticiler olusturmaktadir (Giiles & Aricioglu & Erdirengelebi, 2013:
359). Tirem Yumurta Yonetim Kurulu Baskan Yardimcisi Adnan Kaya: “Yonetim
stireclerine dair kararlar yénetim kurulumuz tarafindan alinmaktadir ve alinan bu
kararlar aile sirketlerinde kurumsallasmay farkli acilardan temsil etmektedir. Yonetim
kurulumuzdaki iiyelerimizin gorevleri agik¢a belirlenmis ve karar alma yetkisi yonetim
kurulu iiyelerinin ortak kararina birakilmigtir” ifadesini kullanmis, Giingér Siit Uriinleri
Ugiincii Kusak Yénetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingor: ise “Yonetim kurulumuz
ayda bir kez toplanarak sirkete dair uygulanacak kararlart belirlemektedir. Yalnizca
markalasmaya dair degil sirketle ilgili tim kararlar yonetim  kurulumuzca
sekillenmektedir” agiklamasinda bulunmustur. Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu
Bagkan1 Faruk Tiritoglu: “Yénetim siireglerine dair alinan son kararlar yonetim kurulu
tiyeleri ve baskant tarafindan belirlenmektedir. Yonetim kurulumuzun fiiyelerini aile
bireyleri olusturmakta ve son kararlart aile bireylerinin almasint is ve aile geleneginin i¢

ice gecmis olmasi ile aciklamak miimkiindiir. Bu durum markalasmaya dair alinan
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kararlarda da etkili olmaktadir” ifadesiyle benzer bir yaklagim sergilemektedir.
Katilimcilarin ortak agiklamalari markalagsma siiregleri ile ilgili kararlarin aile bireyleri
tarafindan alindig1 yoniinde olmustur. Oyle ki bu durum genel kararlarin aile bireylerince

sekillendirilmesinin de bir sonucudur denilebilir.

Arastirma kapsaminda gorlisme yapilan firmalarin tamami, giic dagiliminin aile
bireylerine ait oldugunu belirtmisler, kurumsallagma adina orgiit i¢i yonetici, genel miidiir,
birim miidiiri vb. pozisyonlarin varligina da dikkat ¢ekmislerdir. Carlock ve Ward (2001:
227), bir isletmenin refahini yalnizca finansal kaynaklar ve giivenliklerinin degil ayni
zamanda bir aile olarak itibarinin ve degerler biitliinlinlin de temsil ettigini belirtmislerdir.
Bu nedenle aile isletmeleri stratejik planlama siire¢lerinde hem ailenin hem de isletmenin
cikarlarmi entegre etmek zorundadir. Bu durum Carlock ve Ward tarafindan ailenin
isletmeye olan bagliligi olmadan is stratejilerinin asla sonu¢ vermeyecegi seklinde
aciklanmistir. Nitekim gorlisme yapilan firmalarda aile bireylerinin ise bagliligini aile
sirketi olma ozelligiyle bagdastirmis, sirket icindeki basari veya basarisizliklar: aile igi
iliskilerle acgiklamislardir. Giingér Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yonetim Kurulu Uyesi
Yigit Mustafa Glingor: “Sirketimizdeki aile fertlerinin gii¢c dagilimi baba ve ogul
iliskilerine dayanmaktadwr. Ve son kararlar daima sirket yoneticisi tarafindan
verilmektedir. Sirketi yoneten kisi ayni zamanda yonetim kurulu baskanidir. Bu durum aile
sirketlerindeki geleneksel ve ataerkil yapiyi cogu kez baba faktériiniin temsil etmesiyle
alakalidir. Yonetim kurulu tiyelerimizi ise yine aile bireyleri olusturmaktadir” ifadesiyle
giic kavraminin ataerkil yaklasimdan beslendigini ifade etmistir. Tiirem Yumurta Yonetim
Kurulu Baskan Yardimcisi Adnan Kaya: “Yénetim kurulumuzun iiyelerini ve yonetici
pozisyonlarini aile bireylerinden ikinci nesil, itiretim miidiirii, fabrika miidiirii, tiretim
tesisleri miidiirii vb. isletmeye dair pozisyonlari ise iigiincii nesil aile bireylerimiz
olusturmaktadir. Sirkete dair alinan son kararlar ise yonetim kurulu iiyeleri tarafindan
oylama yapilarak karara baglanmaktadir” agiklamasiyla benzer bir yaklagim sergilemistir.
Kekik Kokoreg Ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral ise benzer bir cevap vererek giicii aile
bireylerinin temsil ettigini yonetim kurulu iiyelerinin tamaminin aile bireylerinden

olustugunu agiklamistir.

Cok ortaklr aile sirketlerinde sahiplik yapisinin adaletli bir sekilde paylastirilmasi
gerektigine deginen Ofis Yem YoOnetim Kurulu Baskani Bekir Tagskaldiran, sirket
sahiplerinin ve ¢ocuklarinin hissedar olduklarina, bu dengeli dagilimin tek bir kisinin veya

sahsin bireysel olarak karar almasinin da Oniine gectiine isaret etmistir. Ydnetim
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kurulunun aile bireylerinden olustugunu belirten Taskaldiran: “Sirket yonetimi ile ilgili
kararlar ise uzlasi yontemiyle sekillendirilmektedir” ifadesini eklemistir. Benzer bir
aciklamada bulunan Nuh’un Ankara Makarnas1 Genel Miidiirii Nihat Uysalli: “Cok ortakli
aile sirketlerinde gii¢ dagiliminin aile bireyleri arasinda dengeli olmasi gerekmektedir.
Aileler arast rekabet veya uzlasilamama durumu hdkim  oldugunda  sirketin

surdiiriilebilirligi de olumsuz yonde etkilenmektedir ” agiklamasinda bulunmustur.

Tiritoglu Sirketler Grubu Yo6netim Kurulu Bagkani1 Faruk Tiritoglu aile sirketlerinin
en Onemli problemlerinden birisinin yonetimde giic dengesinin farkliliklarindan geldigini
belirtmis, giic dagiliminin dengeli, genel yoneticiligin ise hak eden kiside olmasi
gerektigine vurgu yapmistir. Ardoss Tasarim Mobilya Ugiincii Kusak Temsilcisi Emin
Kara ve Benli Tursu Dordiincii Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli sirket icinde
olusturulan bir yonetim kurulunun olmadigini ifade etmigler giiclin tek bir kiside
toplandigim belirtmislerdir. MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan ise
yonetim kurulunun olmadigimi ekleyerek firmadaki giiciin tek bir kiside toplandigini ancak
ekipte bulunan operasyon ve bolge miidiirlerinin de fikirlerine ihtiya¢ duyuldugunu dile
getirmistir. Dogan’a gore bu durum nihai kararlarin daima yonetici tarafindan verildigi

gercegini degistirmemektedir.

Katilimcilarin  kurumsallasma kavramina dair ortak ifadeleri siirecin hem aile
degerlerini hem de sirketin degerlerini tasidig1 yoniindedir. Kurumsallasma kavrami firma
temsilcileri acisindan sirketin ihtiyag duyuldugu bir siire¢ olarak degerlendirilse de bazi
durumlarda dezavantajlarinin  olduguna dair ifadelerin  kullanilmast ve asiri
kurumsallagsmanin hantallik olarak degerlendirilmesi aile firmalar1 ag¢isindan kavramin aile
bireylerinin vizyonuyla gerceklestirildigini gozler oniline sermektedir. Sirket i¢inde giic
kavramini ise yine aile bireyleri temsil etmektedir. Bu durum profesyonel yoneticilik
anlayisinin hakim oldugu aile sirketleri adina da gecerlidir. Edinilen bilgilerden yola
cikilarak aile sirketlerinde kurumsallasma siireci kendini farkli agilardan gosterse de
firmalarin tagidig1 geleneksel yap1 ve aile bireylerinin yonetim kademelerindeki hakimiyeti
kurumsallasmanin aile firmalarinda tam anlamiyla yerlestirilemedigini sergilemektedir

denilebilir.
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5.5.Kurumsal fletisim Calismalar1 ve Aile Sirketleri

Calismaya dair yapilan arastirmalar sonucunda goriismelere katilan dokuz firmadan
ikisi kurumsal iletisim departmanina sahip olduklarini dile getirmis, diger yedi firmanin
sirket icerisinde basin-halkla iligkiler birimi veya kurumsal iletisim adi altinda bir
departmanmin olmadig1 belirlenmistir. Giingér Siit Uriinleri ve Kekik Kokoreg firmalar1 i¢
organizasyonlarinda kurumsal iletisim birimine sahipken diger yedi firma kurumsal
iletisim caligmalarinin disaridan profesyonel destekler alinarak gergeklestirildigini dile

getirmislerdir.

Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Bagkan1 Faruk Tiritoglu sirket icerisinde
olusturulmus bir kurumsal iletisim departmanimnin olmamasmi: “Kurumsal iletisim
departmanimiz bulunmamaktadir ¢iinkii icinde bulundugumuz iliskilerin hizli kurulmasi
gerekmektedir. Miisterilerimizle sicak satig iletisimi kuruyoruz. Asiri kurumsallasma bu
iletisime firsat vermemektedir” seklinde agiklamig, Nuh’un Ankara Makarnas1 Genel
Miidiiric Nihat Uysallt ise “Firmamizin ilk kuruldugu yillarda aile icerisinden bazi
bireylerin faaliyet gésterdigi bir basin-halkla iliskiler birimimiz varmis ancak ig
sahiplerinin aldig1 bazi kararlarla bu alan profesyonel kigi ve kurumlara devredilmistir.
Aile sirketlerinde kurumsal iletisim ¢alismalarinin profesyonel gruplar tarafindan
yonetilmesi ve yonlendirilmesi hem sadelik hem de daha biiyiik bir basari getirmesi
agisindan dogru bir yontemdir. Disaridan profesyonel bir goziin sirketin tam olarak neye
ihtiyacimin  oldugunu belirleyip, sirkete o hizmeti sunmasi aile gsirketlerinin iginde
bulundugu yapt igin daha ideal olmaktadir ve bu yontemin daha efektif oldugu
soylenebilir” ifadesiyle belirtmistir. Ofis Yem Yo6netim Kurulu Baskan1 Bekir Tagkaldiran
ise kurumsallasmanin bazi noktalarda sirket masraflarimi arttirdigina deginerek, kurumsal
iletisim departmaninin sirketin bir onceligini olusturmadigin1 belirtmistir. Katilimcilar
kurumsal iletisim departmaninin kurulmamasi ile ilgili yaklagimlari asir1 kurumsallagmanin
dezavantajlar olusturmast seklinde aciklamislardir. Bu dogrultuda hizli hareket
kabiliyetinin kaybedilmesi diislincesi veya sirket masraflarinin ¢cogalmasi gibi durumlar
aile firmalar1 agisindan basin-halkla iligkiler biriminin 6ncelikli olmadigini sergilemektedir

denilebilir.

Yapilan calismalar ekseninde kurumsal iletisim departmanina sahip olan her iki

firma temsilcisi de benzer cevaplarda bulunmus, artan sorumluluklarla birlikte sirketin
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icinde ve dis cevresinde farkli profesyoneller ve miisterilerle muhatap olma ihtiyacinin
kurumsal iletisim biriminin olusturulmasinda etkili oldugunu dile getirmislerdir. Vural ve
Bat’a gore (2015: 41) kiiresel ve stirekli degisen bir ¢cevrede faaliyet gosteren kurumlarin
basarisi, kurumun i¢ ve dis ¢evresi ile kurdugu iletisim aglarinin saglikli ve verimli bir
sekilde islemesine baglidir. Nitekim Giingdr Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yénetim Kurulu
Uyesi Yigit Mustafa Giingdr de bu aciklamay1 destekler nitelikte “Kurumsallasma ile ilgili
ilk zamanlarda ekonomik sikintilar c¢ekildigi icin kurumsal iletisim departmanimiz
kurulamamistir. 1997 yilinda ayni ¢ati altinda olsa da farkl iiretim kollarina gecgislerin
olmast farkly miisterilerle muhatap olma ihtiyacini arttirmis bu durum da orgiit icinde
basin-halkla iligkiler birimi olusturulmasina zemin hazirlamistir” ifadesini kullanmustir.
Kekik Kokorec¢ ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral: “Kurumsal iletisim departmanimiz
tamamen ihtiyaca gore kurulmustur. Miisterilerimiz bizi takip etmek, bizden haber almak
istiyorlar. Dolayisiyla medya ve miisteri iliskilerimizin bu noktada gelistirilmesi
gerekmekteydi. Bu siireci kendi bakis a¢imizla biz yiiriitemezdik bu yiizden kurumsal
iletisim departmanina ihtiya¢ duyduk” aciklamasinda bulunmustur. Katilimcilarin ortak
ifadeleri sirket i¢inde olusturulan kurumsal iletisim departmaninin firmanin i¢ ve dis
cevresi ile uyumlu iletisim gelistirme ihtiyacini karsilamasi yoOniinde olmustur. Bu
dogrultuda firmalarin verimliliginin arttiritlmasi ve hedef kitle tarafindan tercih edilen bir
kurum haline gelmek adina kurumsal iletisim departmanina ihtiyagc duyduklari

belirtilebilir.

Kurumsal iletisim departmanina sahip olan firma temsilcileri genel anlamda birimle
ilgili ortak dzellikler paylasmislardir. Giingdr Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yénetim Kurulu
Uyesi Yigit Mustafa Giingdr: “Kurumsal iletisim departmanimizda iki bayan iki erkek
olmak iizere toplamda dort kisi ¢aliymaktadir. Ailemizden herhangi bir fert bu birimde
calismiyor. Ancak bu departmana ait alinacak son kararlar yine aile fertleri tarafindan
belirleniyor. Bu birimde kurumsal iletisim mailleri, sikayetleri, talepleri takip edilmektedir.
Miisteri ne istiyor? Beklentileri nelerdir? Tedarik¢i ne istiyor? Hammadde alinan
firmalarin beklenti ve istekleri nelerdir? Gibi konu bashklar: takip ediliyor. Ek olarak Is
basvurulart veya reklam anlasmalarinmin yapilacagr konularla da yine halkla iligkiler
birimi ilgileniyor” ifadelerini paylasmis, Kekik Kokore¢ ikinci Kusak Temsilcisi Mert
Oral ise “Kurumsal iletisim departmammizda ii¢ kisi ¢alisiyor. Bir bayan iki erkek
personelimiz bulunmakta. Ailemizden herhangi bir kisi bu birimde ¢alismiyor. Disaridan

bazi destekler aldigimiz da oluyor ancak bu konularla ilgili temel isleri kendi ¢ekirdek
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personelimiz  yonetiyor” acgiklamasinda bulunmustur. Katilimeilarin  ortak ifadeleri
firmalarin saglamak istegi ¢aligmalarla ilgili diizenli ve siirekli olmasi kosuluyla kuruma
hizmet eden bir departman olusturma istegini sergilemektedir. Bu dogrultuda firmalarin
amac¢ ve hedeflerine ulagsmasini, reklam ve tiiketici iligkilerini gelistirmesini ve marka
imajma katki saglayacak faaliyetleri gerceklestirmesi adina firmaya hizmet verecek bir

kurumsal iletisim departmani olusturduklari ifade edilebilir.

Olins’e gore yoOnetim iletisimi, sirketin yonetimi tarafindan tanimlanan, i¢ ve dis
kurumsal paydaslara sundugu vizyonu ve misyonu araciligtyla iyi bir itibar saglamasi
siirecini icermektedir (Akmci Vural & Bat, 2015: 36). Oyle ki Giingdr Siit Uriinleri
Ucgiincii Kusak Yénetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingdr: “Kurumsal iletisimle ilgili
calismalaruimizi hem firma igerisinde olusturdugumuz basin-halkla iliskiler birimi hem de
disaridan profesyonel destekler alarak gerceklestiriyoruz. Sirket vizyonumuzu profesyonel
bakis acilariyla donatmak marka itibarimiza da olumlu katkilar saglamaktadir. Bu durum
hem yonetim siireglerimizi kolaylastirmakta hem de yaratict igler yapmamizin oniinii
a¢cmaktadir” ifadesini kullanmis, ek olarak: “Sirketimizin kendi icerisinde ¢alistirdigy iki
profesyonel sosyal medya yoneticisi var. Bu profesyoneller basin-halkla iliskiler
biriminden ayri olarak ¢alisiyorlar. Bir personel Baskent Universitesi Reklamcilik boliimii
mezunu, bir digeri ise yine Bagskent Universitesi Grafik Tasarim mezunu iki personel.
Kurumsal iletigimle ilgili ¢alismalar,; firmamizin icerisinden yapiliyor ancak digsaridan
profesyonel destekler de aliniyor. Ornegin; Ankara disinda gerceklestirilecek bazi PR
calismalarimi  anlasmalr oldugumuz gsirketlerle goriisiiyoruz. Kisa bir zaman odnce
Istanbul’da bir fuara katildik. Burada olusturacagimiz stantla ilgili yapilan calismalarin
tiimii Istanbul destekliydi. Dolayisiyla firmamizin disarida iletisime gectigi ajanslar da

var” agiklamasini eklemistir.

Kekik Kokore¢ Ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral: “Profesyonel ajanslardan ve
yoneticilerden elbette destekler aliyoruz. Ornegin Oktay Reklam ve Tasarim Reklam
stiregle ilgili c¢alismalarimizi  gerceklestirdigimiz firmalardir. Bu firmalarla tabela
reklamlarimiz veya reklami nerede konumlandiracagimiz iizerine toplantilar yapiyoruz.
Renklerin uyumlu olmast iizerine tartisiyoruz. Destegini aldigimiz ajanslarin bakis
acilarimin bize de katkilarinin olduguna inaniyoruz. Sosyal medya yonetimini ise kendi
biinyemizde calistirdigimiz personellerce yiiriitiiyoruz” ifadesini kullanarak kurumsal
iletisim c¢alismalarinin hem sirket iginden hem de sirket disindan profesyonel destekler

alinarak ¢ok yonlii stirdiiriildiigiinii dile getirmistir. Nitekim Cornelissen’e gore (2005: 20)
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kurumsal iletisim, bir yOnetim islevidir ve bu iletisim c¢ok yonlii olabilmektedir.
Katilimcilarin da isaret ettigi nokta kurumsal iletisim ¢alismalarinin yalnizca sirket ici
olusturulan sistemle degil profesyonellerle de yiiriitiilen ¢ok yonlii bir yonetim sekli oldugu
yoniindedir. Bu dogrultuda kurumsal iletisim departmanina sahip olan firma temsilcilerinin
ifadelerinden yola ¢ikilarak kurumsal iletisim siire¢lerinin ihtiyaglara gore belirlendigi ve

hem i¢ hem de dis faaliyetlerle yiiriitiildiigii soylenebilir.

Calisma kapsaminda yapilan aragtirmalar aile sirketlerinde kurumsal iletisim
calismalarinin ¢cogunlukla dis paydaslar destekli yiiriitiildiiglinii ve firmalarin ihtiyag¢larina
gore sekillendigini sergilemektedir. Bu dogrultuda Nuh’un Ankara Makarnasi Genel
Miidiirii Nihat Uysalli: “Hayat tiim sirketler icin ¢ok hizli akiyor dolayisiyla Kurumsal
iletisim nedir? Kurumsal iletisim denildiginde ihtiyaglar nasil belirleniyor? Kurumsal
iletigim stirecleri nasil yonetiliyor? Biitiin bu konu basliklar: ¢cok anlik-giinliik olabiliyor.
Dolayisiyla bu siirecte profesyonellerle ¢calismak ve onlarin deneyimlerinden yararlanmak
hem zaman kazanmamiz hem de daha estetik bir is ortaya koymamiz agisindan uzun
vadede bize yardimci oluyor” ciimlelerini kullanmis, ek olarak: “Sosyal medya yonetimiyle
ilgili disaridan profesyonel destek alsak dahi kendi icimizde bu alanla ilgili bir
personelimiz var. Disaridan profesyonel destek almaya tabii ki deger veriyoruz ancak
kendi icimizde de beklentilerimizi dile getirecek bir profesyonelimiz bulunmakta. Bunun
yanminda yine kendi igimizde bir prodiiksiyon sistemimiz var. Gorsel kimligimize de ¢ok
deger verdigimiz icin tasinir malzemeleri kendi i¢imizde tedarik ediyoruz. Bu sayede

kendimizi daha dogru ifade ettigimizi diistiniiyoruz” agiklamasini eklemistir.

Benzer bir agiklamada bulunan MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet
Dogan: “Kendi i¢imizde olusturdugumuz bir kurumsal iletisim departmanimiz yok ancak
disaridan profesyonel destek aldigimiz bir¢ok firma var. Bu firmalar reklam ajanslari, PR
ajanslart ve marka yonetim ajanslaridir. Reklam ajanslariyla sosyal medya yonetimi ve
kreatif tasarim ¢alismalart yapryoruz. Bu alanda Tasarim Medya’y1 tercih ediyoruz. PR
ajanslariyla ise markamizin vizyonunu ilerletecek ¢alismalar yapmayt tercih ediyoruz.
Biitiin bu ¢alismalarin toplami ise marka bilinirligimizi arttirmakta ve bize farkl
avantajlar saglamaktadir. Bu dogrultuda kisa bir zaman dnce grafik tasarimi konusunda
veni bir personel edindik burada kutu ve ambalaj tasarimlar, kreatif gibi konularda
profesyonel bir bakis acgisiyla hareket etmek istiyoruz. Bunun disinda yeni bir PR
profesyoneli de sirketimize kazandirmak gibi bir bakis acimiz var. Belki bu ¢alisma ortami

ileride kurumsal iletisim-basin halkla iliskiler birimine doniistiiriilebilir ve siire¢ icerisinde
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bu yapr kurumsallasma kavramina olumlu katki da saglayabilir” ifadesiyle siirecle ilgili
calismalarin sirket digindan profesyonel destekler alinarak yiiriitiildiigline ancak firma
icinde profesyonellesme c¢abasi iginde olduklarina da isaret etmistir. Aaker ve
McLoughlin’e gore (2010: 176) marka bilinirligini arttirmak stratejik olarak firmalara
farkl1 rekabet avantajlari saglamaktadir. Markanin ilk akla gelen isim olmasi veya
stirdiiriilebilirlige katkida bulunmasi firmalarin rekabet {istiinligli saglamalarinin oniinii
acmaktadir. Bu dogrultuda katilimcilarin ifadelerinden de yola ¢ikilarak firmalarin reklam,
PR ve marka yoOnetim ajanslariyla bir arada c¢alismalar1 marka yonetim siireclerinde

bilinirlik seviyesini arttirarak firmalara rekabet iistiinliigli saglamaktadir denilebilir.

Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskanit Faruk Tiritoglu: “Kurumsal
iletisgim ¢alismalarimizi tamamen profesyonel destek aldigimiz reklam ajanslariyla
gerceklestiriyoruz. Daha profesyonel bir gozle konuya yaklasmalart ve bazi konularda
bizleri de bilgilendirerek desteklemeleri sirketimiz adina degerlidir. Sosyal medya
mecralarina gelince profesyonellik su acidan énemlidir. Insanlarin sizin yaptigimz isi
bilmeleri ve haberdar olmalar: gerekiyor. Dolayisiyla sosyal medyaya énem veriyor ve
yonetimiyle ilgili disardan destek aliyoruz. Sosyal medya yonetimiyle ilgili anlasmali
sirketlerimiz var. Istek ve beklentilerimizi toplantilar yaparak dile getiriyoruz. Onlar da

bize gerekli hizmeti saglyyorlar” ifadesiyle siirecle ilgili agiklamalarini aktarmistir.

Tiirem Yumurta Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcist Adnan Kaya kurumsal iletisim
calismalarina dair profesyonel desteklerin ihtiyaca gore belirlendigine deginerek 6zellikle
logo ve ambalaj tasarimlari gibi ihtiya¢ duyulan konularda profesyonellerden destek
alinmasinin isin isleyisi ile daha uyumlu oldugunu ifade etmistir. Benli Tursu Ddordiincii
Kusak Temsilcisi Hasan Hiiseyin Benli: “Logo ve reklam ¢alismalarini digsaridan destek
alarak gergeklestiriyoruz. Bunun disinda ozellikle olusturdugumuz bir ¢alismamiz yok”
agiklamasinda bulunmus, Ardoss Tasarim Mobilya Ugiincii Kusak Temsilcisi Emin Kara
ise “Kurumsal iletisim departmanmimiz yok ancak stiregle ilgili yapilmasi gerekenleri
disaridan profesyonel destek alarak gergeklestiriyoruz. Logomuzun tasarlanmasi veya
ihtiyacimiza gore profesyonel grafik tasarimlart konularinda profesyonel ajanslarla
yvardimlasiyoruz. Ek olarak iiriin kataloglarimizi  olusturmasi adina yine birlikte
calisigimiz ajanslar sayesinde profesyonel fotograf ¢ekimlerini ve katalog basimlarini
gerceklestiriyoruz. Biitiin bu ¢alismalari yillik olarak planlyyor ve uyguluyoruz” ifadesini
kullanmistir. Nitekim Aaker’a gore (2018: 221) iyi diisiiniilmiis, uygulanmis ve yonetilen

bir marka kimligi, siirdiiriilebilir bir avantaj kaynagi ve firma adina 6nemli bir varlik
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olusturabilir. Bu dogrultuda firmalarin kurumsal iletisim baglaminda marka kimligini
iceren konu bagliklarinda profesyonellerden destekler almalari (her ne kadar kurumsal
iletisim ¢aligmalar1; ihtiyaca gore belirlenen veya logo-ambalaj tasarimi vb. konu
basliklariyla bagdastirilsa da) aile firmalarina marka kimliginin olusturulmasi agisindan

faydalar saglamaktadir denilebilir.

Aragtirma kapsaminda kurumsal iletisim c¢alismalarina dair firma temsilcilerinin
aciklamalar1 benzer bakis agilarin1 sergilemektedir. Katilimcilarin benzer cevaplari
kurumsal iletisim caligmalarinin gergeklestirilmesi siirecinde profesyonellerden farkli
destekler alindigi ve bu siirecin marka bilinirligine katki sagladigi yoniindedir. Bu
dogrultuda markalarin, kurumsal iletisim ¢aligmalarinda marka yonetim siireclerine katki
saglamas1 ve bilinirligi arttirmasi agisindan profesyonellerle bir arada calismayi tercih
ettikleri gozlemlenmektedir. Bu bir aradalik kurumsal iletisim siire¢lerinde dis paydasi
olusturan profesyonel ajanslar olarak ele alinabilir. Ancak firmalarin kurumsal iletisim
calismalarini genel hatlariyla reklam, logo ve tasarim calismalar1 noktasinda ele almalar;
ayrica firmalarin kurumsallik icerinde kurumsal iletisim/ basin-halkla iliskiler birimini asir1
kurumsallagsma olarak degerlendirmeleri ve bir Oncelik olmadigmi ifade etmeleri aile
sirketlerinde kurumsal iletisim ¢alismalarinin tam anlamiyla yerlestirilemediginin ve

uygulama alanlarinin dar bir bakis agisiyla gerceklestirildigini sergilemektedir denilebilir.

5.6.Aile Sirketlerinde Tletisim Stratejileri

Whittington’a gore (2001: 1) strateji kavrami; rasyonel, kaderci, goreceli ve
pragmatik olarak dort temel konu baslig1 iizerinden degerlendirilmelidir. Nitekim aragtirma
kapsamindaki firma temsilcileri de marka yonetim siirecleriyle ilgili farkli strateji ve
planlarin gelistirildigine dikkat c¢ekmis, bu strateji ve planlar1 farkli yaklasimlarla
aciklamislardir. Ardoss Tasarirm Mobilya Ugiincii Kusak Temsilcisi Emin Kara:
“Tasarimsal bir markada genel strateji yaratict ve o6zgiin projeleri icermelidir. Iyi
tireticilerle ve hammadde imal eden firmalarla calismak ise stratejik agcidan marka-miisteri
iligkilerinde giiven insa ederek marka sadakatine katki saglamaktadir” ifadesini kullanmas,
Ofis Yem Yonetim Kurulu Bagkani Bekir Taskaldiran: “Firmamizin genel stratejisini
“Anadolu Esnaflik” anlayist olusturmaktadir ancak modern isletme stratejilerine de

sahibiz. Olusturdugumuz stratejiler haftalik ve aylik gerceklestirilen yonetim kurulu
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toplantilarimizda  belirlenmekte oylama karariyla karar verilmektedir” agiklamasini
eklemistir. Giingdr Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yénetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa
Glngor ise “Genel stratejimizi ¢ok uzun yillardir kaliteli tiriin ve hizmet iiretme anlayist
olusturmaktadwr. Sirketimiz i¢inde olusturulan strateji gelistirme departmanimiz ise
haftamin ii¢ giinii toplantilar gergeklestiverek yeni plan ve yiiriitme iglerini takip
etmektedir” agiklamasinda bulunmustur. Katilimcilarin ortak ifadeleri markalarinin genel
bir stratejiye sahip oldugu yoniindedir. Genel stratejilerin belirlenmesindeki akilci
yaklasimlar1 ise hem faaliyet alanlar1 hem de yontemsel agidan gorelilikler icermektedir.
Bu dogrultuda markalarin genel olusturduklart stratejilerin yaninda ¢aligma alanlarina gore
de stratejiler belirlemeleri markanin hem iglerlii hem de devamliligmma katkida

bulunmaktadir denilebilir.

Sadler’e gore (2003: 9) strateji kavrami olduk¢a karmasik bir yapidir ve bazi temel
unsurlari i¢inde barindirmaktadir. Stratejik planlar bir sirketin hangi is alaninda oldugunu
tanimlamakta, ne tiir bir sirket oldugunu, hedefleri veya hedefini, giiclii ve zayif yonlerini
veya firsatlar1 ve tehditleri ile rekabet avantajlarini yansitmaktadir. Nitekim Nuh’un
Ankara Makarnast Genel Midirii Nihat Uysalli: “Her marka kendi is planlar
cercevesinde farkli stratejiler gelistirmek zorundadir ancak ¢ok hizli krizlerin ortaya
ctktigr ve bilinmezliklerin oldugu ticaret alaninda farkll stratejiler yaratmak ve monoton
olarak bu stratejileri uygulamak ¢ok zordur. Kitle iletisim araglarimin ¢ok hizli kullanildig
ve farklr algilandigi bir diinyada stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasi ise siireci daha
da zorlastrmaktadir. Bu dogrultuda giiniin gerektirdikleri ¢ogu kez firmalarin
stratejilerinin belirlenmesinde de etkili olmaktadir” ifadesiyle sirketlerin stratejilerine

icinde bulunulan sartlarin da yon verdigini belirtmistir.

Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskanmi Faruk Tiritoglu: “Olusturulan
stratejiler hayatin nasil aktigina ve siirecin onceliklerine gére degismektedir. Dolayisiyla
belli bir stratejinin olusturulup ¢ok uzun yillar siirdiiriilmesi sirketler acisindan miimkiin
olmamaktadir ancak her ciddi firma kendi icinde farkli stratejiler gelistirmek ve
uygulamak zorundadir” ifadesini kullanmis, Mad Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi
Mehmet Dogan ise “Marka yénetim siireglerindeki en onemli stratejinin dijitallesme
oldugunu soyleyebilirim. Yazilimsal sistemler, profesyonellerin ileriki dénemlerinde
stratejik stireglerine hakim olacaktir. Ek olarak hedef kitlenin e-ticaret sistemlerine talep
gostermesi firmalarin stratejilerinde bazi firsatlari da sekillendirmektedir. Dolayisiyla

sirket planlarimin gerceklestirilmesinde hem kurumsallagsma hem de yonetsel agidan
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gecerliligi olan konu bashklar: iizerinden degerlendirme yapilmast gerekmektedir”
aciklamasint eklemigstir. Firma temsilcilerinin ortak ifadeleri strateji kavraminin ¢ok
yonliiliikk barmdirdigini gostermektedir. Dolayisiyla yapilan is ve firmalarin calisma
alanlarina gore siirecin beraberinde getirdigi Oncelikler stratejilerin belirlenmesinde

belirleyicilik gostermektedir denilebilir.

Gilinlimiizde isletmeler i¢in 6nemli bir iletisim bicimi haline gelen yeni medya,
firmalar1 dogrudan miisterileriyle bulusturan onemli bir pazarlama firsati sunmaktadir.
Sosyal medya, isletmelerin zamanli ve dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmasin1
geleneksel iletisim araclarina gore daha diisiik maliyet ve daha biiyiik etkinlikte
gerceklestirmelerini saglamaktadir (Barutcu & Tomas, 2013: 9). Nitekim goriismeye
katilan firmalar da benzer dogrultuda bilgiler paylasmis, sosyal medyanin hedef kitle ile
iletisime gegme noktasinda onemli bir stratejik alan olduguna deginmislerdir. Nuh’un
Ankara Makarnas1 Genel Miidiirii Nihat Uysalli: “Dijitallesme diinyasinin oneminin
olduk¢a farkindayiz. Bu agidan sosyal medya mecralarina maddi olarak farkli yatirimlar
vapiyoruz. Son donemde yeni bir yatirim daha gerceklestirdik. ‘Nuh’'un Ankara Akademisi’
adinda olusturdugumuz Youtube kanali hedef kitlemizle bizi dijital ortamda bir araya
getirmektedir. Dijital platformlarda diizenli olarak icerikler paylasmamiz markamiza
basarili bir imaj algisi1 da saglamaktadir. Ek olarak sosyal medya yonetimi ile ilgili kendi
biinyemizde gorevlendirdigimiz bir personelimiz ayrica dijital platformlara hadkim
olmaktadir. Elbette siirecle ilgili profesyonel destek alyyoruz ancak bu siireci kendi

icimizdeki personellerle de pekistiriyoruz” agiklamasinda bulunmustur.

MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan ise “Yeni medya ile ilgili
calismalarumizi profesyonellerden destek alarak gerceklestiriyoruz. Markalasma yolunda
sosyal medya mecralar: giincelligi yakalamak adina ¢ok onemlidir. Hedef kitlenin yeni
mecralart yakindan takip etmesi firmalarin bu alanlara yatirim yapmalarinin da oniinii
a¢maktadir” ifadelerini kullanmis, Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskani
Faruk Tiritoglu ise “Yeni medya her gecen giin firmalara deger kazandirmakta. Ciinkii
nihai miisteri sosyal medyayr ¢ok yakindan takip etmektedir. Oyle ki markalar reklam
calismalarinda artik sosyal medya reklamciligini tercih ediyor. Bu alanda bireysel bir

profesyonelden destek alarak siireci yonetiyoruz” climlelerini eklemistir.

Kurumsal iletisim departmaninin oldugu sirketlerde yeni medya ve stratejilerinin
benzer yontemlerle gergeklestirildigini ifade etmek miimkiindiir. Kekik Kokoreg Ikinci

Kusak Temsilcisi Mert Oral: “Kurumsal iletisim departmanimiza bagli bir personel
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valnizca sosyal medya yonetimiyle ilgilenmektedir. Reklam ve sosyal medya alanlarinin
yvonetimleriyle ilgili haftamin ii¢ giinii farklt subelerde ¢ekimler gercgeklestirmekteyiz.
Sosyal medya platformlart firmalarin hedef kitleye en hizli sekilde ulasabilecekleri bir
iletisim agi. Bu yiizden sosyal medya mecralarimizi ¢ok énemsiyoruz ve markamiza dair
olumlu anlamlar yarattigim da biliyoruz” ciimlelerini kullanmistir. Giingér Siit Uriinleri
Uciincii Kusak Yonetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingdr ise “Firma igerisinde
calistirilan 6zel bir sosyal medya yoneticimiz var. Bu personel ayni zamanda internet
sitesinin diizenlenmesi, firmaya dair bilgilerin giincellenmesi gibi konularda da sirket
icerisinde sorumlu olan kisidir. Sosyal medya platformlart giiniimiizde nihai miisterilerin
¢ok yakindan takip ettigi bir alan. Bu durum miisterinin algisinin sosyal medyada
olmasiyla da ilgilidir. Nitekim son donemde markamizla ilgili yaptigimiz neredeyse tiim
reklam ¢alismalarini sosyal medya iizerinden gerceklestiriyoruz. Ancak bundan on yil once
firmamizin tiim reklam ¢alismalart televizyon reklamlart olusturmaktaydi. Bugiin ise bu
durum ¢ogunlukla sosyal medyaya kaydi” agiklamasini yaparak, reklam stireciyle ilgili
ornek bir olay paylasmistir. Gilingér: “2004-2005 yillari arasinda yaymlanan ‘Kurtlar
Vadisi’ dizisinin ana sponsorlarindan biriydik ve firmamizla ilgili reklamlar dizinin
icerisinde yerlestirme olarak kullaniliyordu. Bu durum miisterilerimizin algisina 6yle bir
yerlesti ki bize ‘Giingor Vadisi’ yakistirmalart yapildi. Ismimizin tanitiminda hem dizinin
cok fazla takip edilmesi hem de popiiler olmasi etken olmustur ancak bugiin ayni
calismalarin benzer sonuglar doguracagini soylemek yanlis olur. Bu yiizden reklam
calismalarimin  sosyal medyaya kaydigini ifade edebilirim” agiklamasini eklemistir.
Arens’e gore (2006: 6) reklam, bir {iriin veya fikre yonelik mesajin iletisim araglari
aracilifiyla hedef kitleye iletilmesi siirecidir. Nitekim katilimcilar da sosyal medya
Ozelinde stratejilerin  genellikle reklam odakli olduguna deginmis, bu durumu
onemsemelerinin sonucunda firma ic¢inde gorevlendirdikleri personellerin varligina isaret
etmislerdir. Katilimcilar agisindan hedef kitlenin dikkatinin yeni medyada olmasi gergegi
ise markalar1 sosyal medya alanlarinda aktif olmaya itmistir. Bu dogrultuda hedef kitlenin
algisinin  sosyal medyaya kaymis olmast markalarin sosyal medya stratejilerinin

gelistirilmesinde etken olmustur denilebilir.

Arastirmaya dair yapilan goriismeler esnasinda “Ardoss Tasarim Mobilya, Ofis
Yem, Benli Tursu ve Tirem Yumurta” firmalarmin profesyonel bir sosyal medya
yonetimine sahip olmadiklar1 gbzlemlenmistir. Ancak Tirem Yumurta Yonetim Kurulu

Bagkan Yardimcist Adnan Kaya, yeni medyanin ve stratejilerinin dneminin farkinda
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olduklarin1 dile getirerek, yakin zamanda konuya dair profesyonel destek almak
istediklerini, profesyonel olarak yonetilen bir sosyal medya platformunun markanin tanitim
caligmalarina da katki saglayacagimi ifade etmistir. Yapilan goriismelerde edinilen
bilgilerden yola ¢ikilarak aile sirketlerinin bir kisminda dijital platformlara hakim olamama
durumu kendini gostermektedir ve sirketler sosyal medya platformlarinda profesyonel

destekler almaya da kapalidirlar denilebilir.

Giiniimiizde hi¢gbir ekonomi veya isletme gelisimini tesadiiflere birakamayacak bir
sistemin igerisinde yer almaktadir. Bu sebepten iilkeler ve isletmeler mali olanaklari
Olciisiinde aragtirma ve gelistirme fonksiyonuna gereken onemi vermek zorundadirlar. Bu
dogrultuda firmalarin, {iriin ve hizmetlere daha uygun fiyat, giic ve verim Ozellikleri
kazandirmak, iiretim yontemlerini bi¢imlendirmek, gii¢, dayaniklilik ve ergonomik
faktorleri iyilestirmek, daha uygun malzemeler kullanmak ve kontrol siireglerini
gelistirmek amaglar1 ¢ergevesinde olusturulan ¢aligmalara “Kiiresel Teknoloji ve
Arastirma-Gelistirme” 0Ozelinde yaklasilmaktadir (Ertugrul, 2004: 85-86). Nitekim
goriismeye katilan firma temsilcileri de markalasma siirecinde AR-GE calismalarinin
Oonemine deginmis, sirket icerisinde olusturulan bir Arastirma-Gelistirme biriminin
varligia isaret etmislerdir. Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskani Faruk
Tiritoglu:  “Sirketimizin iginde olusturdugumuz bir AR-GE birimimiz var. AR-GE
calismalarimizin Ozellikle iiretim alanlarinda yogunlastigini séylemek miimkiin. Uriiniin
kalitesi, tiretim siiregleri vb. konularda profesyonel arastirmalar yapiyor kurdugumuz
sistemleri gelistiriyoruz. Bu siire¢ markamizin giincel teknolojileri takip etmesinin ontinti
agryor ve markalasma stirecinde firmamiza da katki saglyor” aciklamasinda bulunmus,
Tiirem Yumurta Yonetim Kurulu Baskan Yardimcist Adnan Kaya ise “Her firmanin
giincel teknolojileri ¢ok yakindan takip etmesi gerekiyor. Bu siirecin sirketlerin marka
yonetim stireglerine olumlu katkilarinin oldugunu ifade etmek de miimkiindiir. Gelistirilen
son tiriin ve sistemler firmalar tarafindan arastirilmali ve markalar kendi sistemlerine

uygun olan yenilikleri benimsemelidirler” ifadesini kullanmistir.

Ofis Yem Yonetim Kurulu Baskani Bekir Taskaldiran: “Bir markanin iiretim ve
yonetim stiregleriyle ilgili gelisim gostermesi giincel sistemlerin takip edilmesine baghdir.
Bu agidan markalarin biiyiiyebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri AR-GE ¢alismalariyla ¢ok
vakindan iliskilidir. Arastirma-gelistirme birimi bilimsel ve teknik bilgi birikimini
arttirmak acisindan firmalara biiyiik avantajlar saglamaktadwr. Sistematik bir temele

dayandirilarak yiiriitiilen bu uygulamalar markalasmanin da éniinii agmaktadir. Ornegin
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son donemde firmamiza AR-GE miihendisi yeni bir personel kazandirdik. Beklentimiz ise
pazarin arastirilmasi, trendlerin analiz edilmesi, hedef kitlenin beklentilerinin neler
oldugunun belirlenmesi gibi siiregleri kapsiyor. Bu arastirma alani yalnizca iilkemizde
degil yurtdist icin de gecerlidir. Ornegin tarim ve hayvancilik sahasinin ¢ok genis oldugu
Italya’da kiigiik bir arastirma yaptik ve bu arastirmalar sonucunda kendi firmamiza
kazandirmak istedigimiz teknikleri belirledik. AR-GE c¢alismalarina ne oranda yatirim
yaparsaniz o oranda sonu¢ alirsiniz. Bu dogrultuda markalarin teknik inovasyonlarina
oncelik vermeleri her anlamda siirdiiriilebilirlige katki saglayacaktir” agiklamasini
paylasarak siirecin markalar agisindan 6nemine igaret etmistir. Firma temsilcilerinin benzer
cevaplart markalarin siirdiiriilebilirligine katki saglamasi ve markanin giincel trendleri
yakalayabilmesi adina yeni teknolojileri ve hizmetleri takip etmesi gerektigi yoniinde
olmustur. Bu dogrultuda AR-GE c¢aligmalarinin sistemlestirilmesi ve marka yonetim
stireclerine uygulanmasi firmalarin siirdirtilebilirligine katki saglayarak markalara rekabet

avantajlar1 sunmaktadir denilebilir.

Arastirmaya dair yapilan goriismeler ekseninde firma temsilcilerinin sergi ve fuar
calismalarina katilimlarini benzer yaklasimlarla agikladiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda
Giingor Siit Uriinleri Ugiincii Kusak Yénetim Kurulu Uyesi Yigit Mustafa Giingdr: “Sergi
ve fuar ¢alismalari ¢ogu kez bir iiriiniin tanitiminin yapilmasi siireglerini kapsamaktadir.
Ornegin daha Once iiretilmeyen bir iiriiniin gelistirilerek sergi ve fuar alanlarinda
sunulmast markalarin hedef kitleleri ile iletisimine katki saglamakta ayni zamanda pazarla
ilgili fikirler gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Miisteri neyi talep ediyor? Hangi iiriine
daha ¢ok ilgi gosteriyor veya satin aliyor? Gibi siireglerin netlestirilmesinde de markalara

yol gostermektedir” ifadesini kullanmugtir.

MAD Parfumeur Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan: “Marka yénetim
stireclerinde sergi ve fuar gibi konu bashklar: farkli acilardan onem tasimaktadir.
Ozellikle yurtdisindaki fuar ve sergilere katilarak markamizi uluslararasilastirma ¢abast
icindeyiz. Uluslararast fuar ve sergiler markalarin kiiresel pazarda kendilerini tanitmalar
adina yegane bir firsat olusturmaktadir. Bu fuarlarda ozellikle is ortakliklarimizi
gelistirmeye ¢alisiyoruz. Bunun disinda AR-GE konusundaki ¢alismalarimiz ise ¢ok yonlii;
hammadde arastirmalar, kimya ile ilgili olan arastirmalar, dijitallesme ve teknolojik
arastirmalar birbirinden farkli konsantrasyon gerektiriyor. Biitiin bu ¢alismalart hem
kendi biinyemizde calistirdigimiz personellerce hem de profesyonel destekler aldigimiz

Kargem ile birlikte gelistiriyoruz” ifadesiyle siirecin profesyonel desteklerle
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pekistirildigini belirtmigtir. Ofis Yem Yonetim Kurulu Baskani Bekir Tagkaldiran:
“Ozellikle firma olarak fuarlara katilmaya oldukca 6nem veriyoruz. Son katildigimiz fuar
06-09 Subat 2020 tarihlerinde Izmir’'de diizenlenen “ARGOEXPO Uluslararasi Tarim ve
Hayvancilik Fuari”ydi. Bu fuarda meslegin beklentileri ve yaptigimiz ¢alismalarla ilgili
bazi roportajlar verdik ve yurtdisindan gelen profesyonelleri iilkemizde agirladik.
Ulkemizde de markalarin etkilesim halinde olabilecegi fuar ve sergi calismalarinin
yvapilmasi, yurtdisindaki profesyonellerin tilkemizle ilgili olumlu anlamlar iiretmesinin de
oniinii agmaktadir. Ek olarak bu fuarlarda kendi iiriinlerimizle ilgili sergiler diizenliyoruz.
Bu sayede hem miisterilerimizin hem de yaptigimiz ¢alismalar: takip eden insanlarin
gortislerine ulasmis oluyoruz. Bu goriis ve oneriler dogrultusunda da yeni gelistirmek

istedigimiz ¢alismalara yon veriyoruz” agiklamasinda bulunmustur.

Nuh’un Ankara Makarnas1 Genel Miidiirii Nihat Uysalli: “Fuar ve sergi gibi konu
bashiklarimin  tamamimi  kullaniyoruz. Hatta uluslararasi sektorel ticaret heyetleri
diizenliyoruz. Bu heyetlere uluslararasi firma sahipleri de katiliyor. Markalar yerel ve
uluslararas1 organizasyonlara katilarak iiriin ve hizmetlerinin tamitimina ve marka
imajlarina olumlu katkilar saglarlar ancak Nuh'un Ankara Makarnas: bilinirlik seviyesi
cok yiiksek bir marka oldugu icin firma olarak bizim beklentimiz yeni ¢ikarilan iiriin ve
hizmetlerin tanitimi ve pazarlanmasi olarak ele alinabilir” ciimlelerini eklemistir. Nitekim
Kotler’e gore (2015: X) pazarlama iletisimi yalnizca iiriin ya da hizmetleri degil
organizasyonlarin da pazarlanma siireclerini kapsamaktadir ve bu organizasyonlar
markanin bilinirligini ve kurumsal imajim giiclendirmektedir. Bu dogrultuda firmalarin
sergi ve fuar alanlarinda cesitli faaliyetler gostermeleri miisterilerle iliskileri gliclendirmek,
yeni lirlin ve hizmetlerin tanitimin1 yapmak ve kurumsal imajin pekistirilmesi adina aile

sirketlerinde farkli avantajlar yaratmaktadir denilebilir.

Kotler’e gore (2015: XI) pazar kavrami satici ile alicilarin karsilastigi ve satimin
gerceklestigi yer olarak tanimlanmaktadir ve sirketlerin kendi organizasyonlarini iirlin
merkezli olmaktan pazar ve miisteri merkezli olmaya itmeleri modern pazarlama anlayisina
da katki saglamaktadir. Yapilan arastirmalar o6zelinde firma temsilcileri pazar
calismalarinin ana merkezinin Ankara il ve c¢evresine ait olduguna deginmisler,
sirketlerden bazilari, hem Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde hem de dis pazar ¢aligmalarina
sahip olduklarin1 ifade etmislerdir. Arastirmaya dair goriismeler esnasinda Tiritoglu
Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Bagkan1 Faruk Tiritoglu: “Kuruldugumuz giinden itibaren

pazarimizi Ankara Ili-ilceleri ve Ankara’ya 350km uzakliktaki cevre iller olusturmaktadir.
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Ancak iiriinlerimizi ihrag etmiyoruz. Dolayisiyla dis pazarimizin oldugunu soylemek dogru
olmayacaktir” ifadesini kullanmis, Ardoss Tasarim Mobilya Uciincii Kusak Temsilcisi
Emin Kara: “I¢ pazarimizi Ankara ili ve cevre iller olusturmaktadir. Ancak ozellikle
Almanya, Hollanda gibi iilkelerde de miisterilerimiz var. Bu miisterilerimizin tamami Tiirk.
Bunun disinda Tiirkiye’'nin her yerine sevkiyat yapiyoruz” agiklamasiyla i¢ pazar
calismalarmin firmanin ana merkezi olduguna dikkat ¢ekmistir. Kekik Kokorec ikinci
Kusak Temsilcisi Mert Oral yalnizca Ankara ilinde faaliyet gosterdiklerini belirtmis,
Istanbul ilinde de yeni bir sube agmak istediklerine deginmistir. Tiirem Yumurta Y&netim
Kurulu Baskan Yardimcis1 Adnan Kaya ve Benli Tursu Dordiincii Kusak Temsilcisi Hasan
Hiiseyin Benli ulusal perakende firmalarinin tedarikgileri olmalart sebebiyle Tiirkiye’nin
geneline yayilmis bir pazarlarimin varlifina isaret etmisler, Ofis Yem Yonetim Kurulu
Bagkani1 Bekir Taskaldiran ise “Ankara basta olmak tizere Tiirkiye nin farkli bélgelerinde
tiretim merkezli bir pazar anlayisina sahibiz. Sakarya, Kars ve Manisa’da fabrikalarimiz
var. Bu durum hedef kitlemizle daha hizli iletisime ge¢cmemize de katki saglamistir”
aciklamasinda bulunmustur. Firma temsilcilerinin ortak ifadeleri pazara hakim olma
durumunun Ankara ili merkezli bir anlayisla gelistigi yoniindedir. Oyle ki ¢alisma alanmin
icindeki firmalar Ankara merkezli aile sirketleridir. Bu dogrultuda arastirma igerisindeki
firmalarin bazilarinda pazara hakim olma durumu cografi a¢idan hedef kitleye yakinlikla

da ilgilidir denilebilir.

Literatiirde de ifade edildigi gibi biiytikliigiine bakilmaksizin kendi iilkesi diginda
baska tlkelerde de cesitli alanlarda iiretim ya da satis yapan, faaliyet alanlari ulusal
sinirlart asan isletmelerin dis pazar caligmalarinin varligindan bahsedilmektedir (Uslu,
2017: 71). Nitekim Giingér Siit Uriinleri Uciincii Kusak Yénetim Kurulu Uyesi Yigit
Mustafa Giingor hem Tiirkiye hem de yurtdisinda faaliyet gosterdiklerini ifade ederek i¢ ve
dis pazar calismalarmin varligma isaret etmistir. Giingdr: “Ulke capinda seksen bir
ilimizde, yurt disinda ise Almanya basta olmak iizere Irak, Suriye, Iran gibi devletimizin
destekledigi iilkelerde de faaliyet géstermekteyiz” agiklamasini eklemis, MAD Parfumeur
Ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan: “Tiirkive capinda seksen dort magazamizla
hizmet veriyoruz. Edirne’den Van’a kadar farkli sehirlerde magazalarimiz var. Ulkemizde
markalasmayla ilgili bir degerlendirme yaptigimizda I¢ Anadolu Bélgesinden cok fazla
marka ¢ikmamistir. (Greyder, Bagdat Baharat vb.) ancak Istanbul’a gittiginizde ki
Istanbul iilkemizde Avrupa’min  yansimasidir. Daha dogrusu Diinya bu sekilde

konumlandiriyor. Durum cok farklilasmaktadir. Ornegin; yurtdisindaki bircok miisteri
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Ankara’yi bilmemektedir. Dolayisiyla yurtdisindaki miisterilerin markayla ilgili algis
“Galiba bu marka bizim diisiindiigiimiiz gibi bir marka degil” seklindedir. Ankara
denildiginde yurtdisi baglantili insanlar bir kez daha diisiiniiyor. “Bu marka herhalde
sahnede gordiigiimiiz marka degil” seklinde bir diistince hakim oluyor. Bu yiizden pazar
calismalarimizin merkezini Ankara ili olustursa da Istanbul’da da genis bir ag kurmaya
calistyoruz. Dis Pazar olarak ozellikle Avrupa’min farkl iilkelerinde franchising
magazalarimiz var. Anlasmalt oldugumuz gsirketler kendi i¢lerinde ozerk olarak bizim
markamizi miisteriyle bulusturuyorlar. Bu yontem Avrupa’ya girmek ag¢isindan daha
saglikl ¢iinkii onlar hedef kitlelerini daha yakindan taniyorlar. Bu ¢alismalarin yaninda
vurtdisinda  bizim yaptigimiz igle paralel ¢alismalar: olan firmalarla iliskilerimizi
gelistiriyoruz. Biitiin bu ¢alismalar bizim toplam pazarimizi olusturuyor” ifadelerini

kullanmustir.

Nuh’un Ankara Makarnas1 Genel Miidiirii Nihat Uysalli: “I¢ pazarimizi iilkemizin
seksen bir ili olusturmaktadir. Ihracat olarak ise atmis dokuz iilkede faaliyet
gostermekteyiz. Avrupa Birligi’'nde satilan etnik pazardaki Tiirk markalar: icerisinde
toplam makarnamn %58 ’si Nuh'un Ankara Makarnasidir. Bu oran bizim yurtdisinda da
kendi tirettigimiz tiriinle hedef kitlemizi tatmin ettigimizi gosteriyor. Markalarin dis pazar
iligkilerinin gelistirilmesi hem markalar hem de devlet politikalar: adina farkli avantajlar
saglamaktadir. Bu dogrultuda dis Pazar ¢alismalarimin gelistirilmesi ¢ok biiyiik 6nem
tasimaktadir” aciklamasiyla hem i¢ hem de dis pazar ¢alismalarinin varligina isaret
etmistir. Aragtirma kapsaminda goriisme gerceklestirilen {i¢ firma temsilcisi dis pazar
caligmalarinin varligina isaret ederken diger alt1 firmanin pazarimi Ankara ili ve ¢evresi ya
da iilkenin geneli olusturmaktadir. D1s pazara sahip katilimcilarin ortak ifadeleri dis pazar
iliskilerinin markay1 deger ve konumlandirma agisindan yiikselttigi yoniindedir. Bu
dogrultuda Tiirkiye’deki markalarin uluslararasilastirilmasinin hem {ilke imajimna hem de

markaya farkli a¢ilardan olumlu katkilar saglayacag: ifade edilebilir.

Arastirmaya dair gerceklestirilen goriismeler ekseninde dokuz firmadan sekizinin
algi ve imaj arastirmalar1 yaptirmadiklar1 gozlemlenmis, yalnizca Nuh’un Ankara
Makarnasi’nin  profesyonel destekler alarak imaj ve algi calismalart yaptirdig
belirlenmigtir. Nuh’un Ankara Makarnas1 Genel Miidiirii Nihat Uysalli: “Tiirkiye 'de yerel
firmalar icerisinde ilk algi arastirmalart yaptiran firmalardan bir tanesiyiz. Algi
calismasint bazen kendi ig¢imizde yapiyoruz, bazen de ilgili hizmet veren kurumlardan

profesyonel destekler aliyoruz. Destek aldigimiz kurumlardan biri iilkemizin disinda da ¢ok
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basarili ¢alismalar: olan ‘Nielsen’ firmasidir. Bunun disinda ozellikle sosyal medya
hesaplarimizdan hedef kitlemizin beklenti ve markamiza dair yorumlarini takip ediyoruz”
aciklamasini paylasmis, Tiritoglu Sirketler Grubu Yonetim Kurulu Baskani1 Faruk Tiritoglu
ve Kekik Kokoreg Ikinci Kusak Temsilcisi Mert Oral ise sosyal medyadan gelen olumlu ve

olumsuz geri bildirimleri ¢ok yakindan takip ettiklerini ifade etmislerdir.

Tiirem Yumurta Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcisi Adnan Kaya algi ve imaj
calismalarim1 sirket igerisinde olusturduklar1 sikayet hatti sayesinde takip ettiklerini dile
getirmis, MAD Parfumeur ikinci Kusak Temsilcisi Mehmet Dogan ise profesyonel bir
arastirma yapmak istediklerini ve bu noktada profesyonel partnerlerden destek almayi
diisiindiiklerini dile getirmistir. Yapilan arastirmalar dogrultusunda aile sirketlerinin marka
yonetim siireclerinde algi ve imaj ¢alismalar1 6zelinde profesyonel bir zeminde hareket
etmedikleri ancak bazi informal yontemlerle siireci takip ettikleri belirlenmistir. Bu
dogrultuda aile sirketlerinin marka yonetim siireglerinde algi ve imaj aragtirmalarina kapali
olduklar1 profesyonel bir iletisim gelistirmedikleri ve stiregle ilgili profesyonel ¢alismalar

planlamadiklar1 ifade edilebilir.
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SONUC

Bu tez calismasi, “Ankarali Aile Sirketleri”’nin markalasmaya bakis agilarini ortaya
koymak gayesiyle olusturulmus ve bu sirketlerin marka yonetim stire¢leri; markalasmaya
neden ihtiya¢ duyuldugu ve aile sirketlerinin ozellikleri g6z Onilinde bulundurularak
kuramsal c¢ercevede cizilen literatiiriin de etkisiyle niteliksel agidan degerlendirilmistir.
Hem Diinya ekonomisi hem de {ilkemiz ekonomisinde ¢ok énemli bir yere sahip olan aile
sirketlerinin agir rekabet kosullar1 karsisinda siirdiiriilebilir olmak, gelismek ve
biiyliyebilmek adina stratejik yontemler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu stratejik kararlar
ayni zamanda sirketin hedeflerini, kiiltiiriinii ve imajin1 etkileyen dnemli kararlar1 da temsil
etmektedir. Nitekim aile sirketlerinin geleneksellikten beslenen yonetim anlayisi, alinan
karar ve belirlenen stratejilerin odak noktasini olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirma
kapsaminda olusturulan sorular ekseninde “Ankarali Aile Sirketlerinde” markalasmaya
bakis agilarinin ne yonde oldugu, markalagma siirecinde hangi stratejik siire¢ ve planlar
gelistirdikleri ile bu siire¢leri nasil yonettikleri ek olarak sektorel farkliliklar

gozetilmeksizin markalasma yontemleri arastirma kapsaminda incelenmistir.

Tiirkiye’de Ankara ili 6zelinde aile sirketlerinin markalasmaya bakis agilarini
anlamlandirmaya yonelik hazirlanan bu tez c¢alismasi, goriismeye katilan firma
temsilcilerinin marka yonetim siirecleri ile ilgili agiklamalarim1 kapsamaktadir. Yapilan
goriismelerden yola ¢ikilarak aile sirketlerinin markalagma siirecinde belirli konu bagliklar
ozelinde siirecin gelistirilmesiyle ilgili yatirimlar yaptiklarina ancak bazi konu basliklari
cercevesinde ise tasidiklart ozellikler sebebiyle markalagsma yoniinde kapali olduklari
bilgisine ulagilmistir. Bu bulgular, arastirma icerisinde yer alan sirketlerin ortak 6zellikleri

ve yaklagimlar1 g6z oniinde bulundurularak elde edilmistir.

Ulusal gergekler baglaminda bir zorunluluk olarak ele alinan markalagsma, hem
tilkemiz hem de yurtdisindaki pazara girme isteginde olan firmalar igin gerekli
goriilmektedir. Markalagsmanin 6nemi, gerekliligi, firsatlar1 ve siirdiiriilebilirlige katkisi
noktasinda aile sirketlerinin ortak ifadeleri arastirma 6zelinde dikkat ¢cekmektedir. Calisma
kapsaminda goriisme gerceklestirilen firma temsilcileri markalagsmay: genel olarak tek
yonlii degerlendirmis, ozellikle siirdiiriilebilirlige katkida bulundugu noktasinda ortak
ifadeler gelistirmislerdir. Firma temsilcileri nezdinde markalagma siireci taninirhigi arttiran,

firmanin kimlik 6gelerini temsil eden, {iriin ve hizmetlerin ayristirilmasinin 6niinii acan,
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hedef kitlede giiven asilayan bir sistemler biitiintidiir. Nitekim girket sdzciilerinin stirecle
ilgili maddi kaynaklarin kullanilmasim1 da uygun bulduklarini dile getirmeleri
markalasmay1 olumlu niteliklerle ifade ettikleri gercegini ¢alisma kapsaminda gozler

Oniine sermektedir.

Gortisme yapilan sirketlerin markalasma 6zelinde kavrami farkli sekillerde ele
aldiklar1 gozlemlenmistir. Farkli bakis acilarinin  degerlendirilmesi 6zelinde aile
sirketlerinin ekonomik, stratejik ve firmanin siirdiiriilebilirligine katkida bulunmasi
acisindan biitiinciil yaklagimlarla konuyu ele aldiklar1 belirlenmistir. Markalasma ile ilgili
farkli bakis acgilarinin gelistirilmesi ise markalasma ihtiyacinin farkli sebeplerden
kaynaklanmasi sonucunda olusmustur. Oyle ki bdylesine bir arastirmada, aile sirketlerinde
yonetim anlayisinin aile i¢i iligkiler ve geleneksellikten beslenmesi gercegi tez bulgulari
adina 6nem tagimaktadir. Sirket temsilcileri her ne kadar markalasmaya dair fikirlerini;
basarili bir imajin yaratilmasi, tanitim ve reklam ¢alismalarinin gerceklestirilmesi, marka
taninirligina katkida bulunmasi agisindan profesyonel desteklerin alinmasi gibi konu
basliklariyla ifade etseler dahi karar alma yetkileri tamamen aile i¢i birey veya iliskilere
dayandirilmaktadir. Bu durum da aile sirketlerinde giicli temsil eden kisi veya kisilerin

ihtiya¢ duyulmasi 6zelinde markalagmaya yatirim yaptiklari ger¢egini ortaya koymaktadir.

Arastirma igerisinde yer alan sirketlerin genel anlamda markalasma kavramini
faaliyet alanlarina gore degerlendirmeleri ve yapilan ¢alismalar1 farkli yontemlerle
aciklamalar1 firmalarin iiriin veya hizmetlerini rakiplerine gore farklilastirma ve pazarda
tercih edilir bir marka olma istegiyle agiklamak miimkiin olmaktadir. Gorlismeler
kapsaminda yer alan firma temsilcilerinin markalasmayr tek bir bakis acisiyla
degerlendirmemeleri ise aile sirketlerinde standart bir markalagma anlayisinin olmadiginin
bir kanmitidir. Firmalar1 markalagsmaya dair standartlastiramama durumu belirli bir strateji
lizerinden ayn1 yontemleri uygulamamalariyla iligkilidir. Nitekim yapilan goriismeler
stirecinde sirket temsilcilerinden birkagt marka yonetim siirecleri nezdinde yeni
teknolojilerin igsellestirilmesini, siirecin araliksiz olarak takip edilmesi gerektigini ve
profesyonel ajanslarla etkilesimin degerli bulundugunu ifade ederken birkaginin siirecin
yonetimi ile ilgili gerektiginde belli destekler alindigini diger sartlarda profesyonel bir
bakis acisinin var olmadigimni dile getirmeleri aile sirketlerinin markalagsma siirecinde

standartlastirilamadiginin bir diger bulgusunu olusturmaktadir.
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Gergeklestirilen goriismeler kapsaminda aile sirketlerinin markalagsmanin 6nemi ile
ilgili ortak ifadelerde bulunduklar1 gézlemlenmistir. Firma temsilcileri markalasmamay1
genel anlamda “Zorlu piyasa sartlarinda rekabet sansini kaybederek rakip firmalarin
gerisinde kalmak™ seklinde aciklamiglardir. Ankara ili Ozelinde aile sirketleri
markalagmay1 kavramsal ve pratik acidan siirdiiriilebilirlige katki saglamas1 yoniinde ifade
etmis ancak finansal konularda yetersiz kalabildiklerini de paylasmislardir. Katilimcilara
gore markalagma siireci karsilikli etkilesimleri kapsamaktadir. Bu dogrultuda &zellikle
marka konumlandirmasi nezdinde hedef kitlenin alim giiciiniin géz 6niinde bulundurulmasi
ve siirecin i¢inde bulunulan iilke sartlar1 ile bagdasmasi gerekmektedir. Aksi takdirde agir
markalagma ve konumlandirma siirdiiriilebilirligi kaybetme acisindan bir tehdit olarak

degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda goriisme yapilan firmalarin markalasma yontemleri icerisinde
ozellikle marka kimligi calismalari adina destek aldiklari bulgusu aile sirketleri adina
benzerlik gostermektedir. Firma temsilcilerinin goriismeler nezdinde ¢ogu kez marka
kavramint imaj olgusu iizerinden degerlendirdikleri gézlemlenmistir. Aile sirketlerinde
marka algist “marka ismi”, “logo”, “bilinirlik”, “misterinin markay1 daha rahat tanimasi
icin verilen reklamlar” seklinde ifade edilmistir. Genel olarak kimlik 6gelerinin
belirlenmesinde ise aile geleneginin temsil edilmesi adina “soy isim”, iiretilen iiriin ve
hizmeti cagristirmast adina “markayla bagdastirilan renk” ve markanin hikdyesini
“sloganlastirmak™ diisiincelerinin hakim oldugu belirlenmistir. Yapilan arastirmalar
dogrultusunda; aile sirketlerinin markalagma yontemlerini kimligin olusturulmas: yoniinde
“ayirt edicilik”, Urlin ve hizmetlerin bilinirligi adina “reklam c¢aligmalar1”, kavramsal

olarak “rekabet avantaj1” seklinde ifadelendirdikleri goriilmektedir.

Aile ve isletme prensibinin i¢ ige gecmis olmasi aragtirma kapsamindaki tiim
firmalarin ortak yoniinii gozler oniline sermektedir. Arastirmalar kapsaminda temsilcilerin
isletme sisteminin ailenin deger yargilarmi, kiltliriinti, aile ic¢i bireylerin birbirleri
arasindaki iletisimi ve giic faktoriinii temsil ettigini belirttikleri gézlemlenmistir. Bu
gozlemler Meyer ve Rowan’in (1977) kurumsallagsmis organizasyonlar ile ilgili yapmis
olduklar1 ¢aligsmalartyla da benzerlik gostermektedir. Meyer ve Rowan’a gore, gelistirilmis
Orgiitsel sistemler yalnizca degisimlerden degil ortak alanda paylasilan inang ve
tutumlardan da etkilenmektedir. Aile ve is kavramimin birlikte kullanilmasi sirketlerin
benzer yontemler icerisinde varliklarini stirdiirdiiklerini gosterirken, bu konu basliklariin

is ve aile i¢i iletisimi karsilikl etkiledigi goriilmektedir.
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Yapilan goriismeler ekseninde aile sirketlerinin tam bit kurumsal yapi igerisinde
olamadiklar1 gézlemlenmistir. Oyle ki sirket temsilcileri tarafindan “asir1 kurumsallasma”
kavrami uzun vadede bir tehdit olarak degerlendirilmistir. Yonetim kademelerinin
belirlenmesinde etken olan faktoriin ise ailevi bir hiyerarsik yapi1 oldugu ve yonetim
kadrolarini olusturan bireylerin kan bag iliskisini paylastiklari ifade edilmistir. Bu durum
cok ortakli aile sirketleri i¢in de gegerlidir. Her aileyi temsil eden en az iki birey yonetim
kadrolarinda bulunmaktadir. Profesyonel yoneticilere firsat verilme isteksizligi ise aile
sirketlerinin genelini kapsamaktadir. Ilhami Findik¢1’nin (2005) aile sirketlerinin yonetimi
ve kurumsallagmasina dair yapmis oldugu ¢aligmasinda da “uzmanlik” kavraminin giiciine
yeterince inanilmadigi anlayigina yer verilmektedir. Ankarali Aile Sirketleri 6zelinde
giiven duygusunun profesyonellikten daha etkin olmast kurumsallasmanin Oniinde bir
engel olusturmakta aile sirketlerinde kurumsal yapinin tam olarak hakim olamadigi

gergegini gozler Oniline sermektedir.

Arastirma kapsaminda yapilan goriismeler 6zelinde yalnizca iki firmada kurumsal
iletisim departmaninin oldugu goézlemlenmistir. Diger sirketlerin ise kurumsal iletisim
calismalarini  ya disaridan profesyonel destekler alarak ya da kurum iginde
gorevlendirdikleri personellerce yiiriittiikkleri belirlenmistir. Aile sirketleri, kurumsal
iletisim caligmalar1 noktasinda hedef kitleyi bilgilendirme ve dogru iletisim becerileri
gelistirebilme ile marka imaj ve itibarina katkida bulunma amaclariyla hem i¢ hem de dis
paydaslar1 bir arada kullanmaktadirlar. Burada i¢ ve dis paydaslart kurumdan bagimsiz
olarak faaliyet gosteren reklam, PR ve tasarim ajanslari ile kurum i¢inde gorevlendirdikleri
maash personeller olusturmaktadir. Oyle ki kurumsal iletisim departmaninin oldugu
sirketlerde de bu durum varligin1 géstermektedir. Firmalarin, hedef kitlelerine kars1 iletisim
kanallarinin acik olmasi ve maddi imkanlarint kullanarak profesyonel destekler almalari
genel anlamda olumlu iletisim atmosferini olusturmak istediklerini gozler Oniine

sermektedir.

Arastirma 6zelinde goriigme yapilan firmalarin geneli aile digindan yoneticilere sicak
bakilmadigini dile getirerek bu durumu “asir1 kurumsallasma” olarak ifade etmislerdir.
Asint kurumsallagsma olarak belirtilen profesyonel yoneticilik goriisme evrenindeki bir
sirkette gozlemlenmis olmasina ragmen sirkete dair nihai kararlar yine firma sahipleri ve
aile bireylerince alinmaktadir. Firmalarin “birim midiri” veya “uzman” olarak
nitelendirdikleri personellerin ise isin gerektirdigi noktalarda ihtiyaca gore istthdam

edildigi diger sartlarda ekstra maliyet olarak degerlendirildigi gézlemlenmektedir. Yapilan
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goriismeler 15181nda gelenekselligin hakimiyeti aile sirketlerinin her alaninda oldugu gibi
yonetsel faaliyetlerde de kendini belli etmekte dyle ki yetkiler kimin elinde ise degisime de
o kisi veya glic onay vermektedir. Degisimin kolay yasanamamasi ve kararlarin aile
bireylerince verilmesi ise markalagsmaya dair dontistimlerin de hizli yasanamadigini gozler

Oniine sermektedir.

Tez c¢alismasi igerisinde degerlendirilen Ankarali Aile Sirketlerinde pazar
caligmalarinin, tek bir pazara hakim olma egiliminde oldugu gozlemlenmistir. Ancak
cogunlugu temsil etmese dahi dis pazar ¢aligmalarinin varligr da arastirmanin kapsami
icerisinde belirtilmistir. Nitekim goriisme yapilan ¢ogu firma Tiirkiye genelinde faaliyet
gosteren ulusal perakende firmalariyla anlasmali olduklarmi belirtmis bu durumun
Tiirkiye’deki ihtiyaci karsilamaya yonelik olmasindan dolay1 ihracata firsat vermedigini de
dile getirmislerdir. Firmalarin pazar ¢alismalarina dair odak noktalarini ise Ankara ili ve
cevresinin olusturdugu goriilmektedir. Tek yonlii sahanin disinda kalan sirketler ise dis
pazarda “devletimizin destekledigi iilkeler” 6zelinde ihracat ¢aligmalarinin varligina isaret
etmislerdir. Goriismeler igerisinde bu anlayisin istisnasini olusturan iki firma olsa dahi
calisma kapsaminda yer alan sirketlerin belirli alanlara ve bolgelere yonelik caligmalar
yapmis olduklar1 ve Ankarali Aile Sirketlerinde uluslararasi bir pazarin varliginin

genellenemeyecegi gdzlemlenmistir.

Calisma adma yapilan goriismelerde marka 1maj-algr arastirmalarinda aile
sirketlerinin informal yollar tercih ettikleri tespit edilmektedir. Resmi ve profesyonel ajans
veya kurumlarla etkilesim halinde olma durumu Ankarali Aile Sirketleri adina
genellenememektedir. Algr arastirmalari, sirketler nezdinde “sosyal medya platformlar
lizerinden” veya ‘“sikayet hatt1i” 6zelinde degerlendirilmektedir. Ek olarak bazi firmalarin
hedef kitlenin beklentileri goz Oniinde bulunduruldugunda algi arastirmalar1 yaptirmak

adina profesyonellerle iletisime gegme egiliminde olduklar1 dikkat cekmektedir.

Pringle ve Thompson’in s6z etmis oldugu (2000) hedef kitleye duygusal ve
fonksiyonel olarak verilen sozler, markalar 6zelinde 6nem tasimaktadir. Vermis oldugu
sOzlerin karsiligini iletemeyen bir marka ise inandiriciliini ve degerini zaman igerisinde
kaybedecektir. Bu dogrultuda aile isletmelerinin markalasma anlayisi da icinde
bulunduklar iliskiler ve maddi sartlar nezdinde anlam kazanmaktadir. Aile isletmelerinin
tasimakta olduklar1 ortak oOzellikler ve aile ile is kavraminin i¢ ice ge¢mis olan hali

markalar ve hedef kitle arasinda olusturulan iliski, bag, strateji gibi konu bagliklarina
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yansimakta bu durumun ortaya ¢ikardigi sonuglar isletmenin faaliyet alanlarinin ya ontinii
acmakta ya da sirketleri kisitlamaktadir. Calismada yapilan tiim arastirmalar aile
sirketlerinin markalasma stireglerini hangi yontemlerle destekledikleri veya siirece bakis
acilarinin  ne yoénde oldugunu kapsamaktadir. Goriismeler o6zelinde markalagsma
stireclerinin aile sirketlerinde kurumsallasmay1r da destekledigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda yapilan ¢alismalar 15181nda Ankara 6zelindeki aile isletmelerinin markalagsmaya
dair faaliyetlerine yon vermeden oOnce isletme prensipleri ve sorumluluklarina
odaklanmalar1 Pringle ve Thompson’in da s6z etmis oldugu marka inandiriciligini

pekistirecektir.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

EKLER
EK-1

CALISMA KAPSAMINDA HAZIRLANAN ARASTIRMA SORULARI

. Kurumsal hikayenizi yani markalagma seriiveninizi nasil anlatirsiniz?

Kurumsal markalasmaya katkida bulunabilmek amaciyla bir kurumsal iletisim
departmaniniz var mi?

Kurumsal iletisim departmaninizda kag¢ kisi calisiyor, cinsiyetleri, egitim ve yas
diizeyleri ve bu departmanda ailenizden biri olup olmadigina dair bilgi verir
misiniz?

Kurumsal iletisim departmaniniz nasil kuruldu? \ Kurumsal iletisim departmani
yoksa sorulacak soru: Kurumsal iletisim siireci ile ilgili ¢aligmalarinizi nasil
gerceklestiriyorsunuz?

Kurumsal marka yonetiminde (lirlin veya hizmetin tanitimimin yapilmasi, siirecle
ilgili halkla iligskiler calismalarinin gerceklestirilmesi, reklam, sosyal medya
yOnetimi vb.) profesyonel yoneticilerden destek aliyor musunuz?

Firmanizin ¢ikardigi marka isimleri nasil bulundu?

Marka konumlandirmasi (markanin piyasadaki yerine karar vermek, tiiketicinin
zihninde markanizin nasil konumlandirilacagina dair ¢aligmalarda bulunmak)
konusunda ne gibi ¢aligmalarda bulunuyorsunuz?

Marka kisiliginizi olustururken (marka adinin belirlenmesi, sloganin bulunmasi,
logonun tasarlanmasi, dogru rengin se¢imi vb.) ne gibi 6zelliklere dikkat ettiniz?
Markamz ile iliskilendirebileceginiz kelimeler nelerdir? Ornegin; yenilikgilik,
kalite, tasarim, kiiltiir vb.

Markalagma siirecinde izlediginiz belirli bir stratejiniz var m1 ve stratejik planlar
gelistiriyor musunuz?

Markalagmanin dnemi ve gerekleri ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

Markalagsmak adina i¢ ve dis pazar ¢alismalariniz nelerdir?

Markalasma siirecinde reklam, sergi, fuar, sponsorluk, AR-GE, gibi konu
bagliklarini kullaniyor musunuz veya nasil kullaniyorsunuz?

Markalagsmak adina dijital stratejileri (internet, sosyal medya, mobil vb.) nasil
kullantyorsunuz?

Markalagma siirecinin giiclii ve zayif yonleri ile firsat ve tehditleri nelerdir?
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16.

17.
18.

19.

20.

Marka yonetim siiregleri kapsaminda imaj ve algi arastirmalart yaptiriyor
musunuz?

Marka bilinirliginizi arttirmak adina ne gibi ¢alismalarda bulunuyorsunuz?

Bir aile sirketi olarak, markalagsmaya bakis aciniz nedir ve markalagsma adina ne
gibi ¢aligsmalarda bulunuyorsunuz?

Bir aile sirketi olarak kurumsal marka yonetimi siirecinde markalagmaya dair fikir
ve biiylime siireclerini daima aile bireyleri olarak sizler mi kararlastirisiniz?

Aile sirketlerinin yonetim siirecinde aile fertlerinin giic dagilimi ne sekilde

degisiyor?
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