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Avrupa Birligine giris siireci ile birlikte KOBI’lere iliskin yeni diizenlemeler,
KOBI’lere daha fazla 6nem verilmesine neden olmugtur. Avrupa Birligi,
KOBI’lerin rekabet ortamumi degistirecektir. Kiiresel pazarlarda rekabet
edebilmek, KOBYI’lerin pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermelerine ve
dolayisiyla uygun tutundurma araglari kullanmalarina baglidir. Bu caligmanin
amaci, KOBI’lerin tutundurmaya verdigi 6nemi tespit etmek ve tutundurmanin
ihracata olan etkisini ortaya koymaktir.
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ABSTRACT

New regulations concerning’s have attached more importance to SME’s In the
process of the European Union. The EU will intense competitive environment
of SME’s. To be competitive relies on marketing strategies that in fact refera
using appropriate promotional tools. The aim of this article is to explore relative
importance of promotion that SME’s attach and to discover impact of
promotion to export.
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Giris

Ulkemizde imalat sanayinde faaliyet gOsteren isletmelerin biiyiik
¢ogunlugunu meydana getiren K_OBi’ler iiretimde dnemli bir paya sahiptir.
Avrupa Birligi’nin 6zellikle KOBI’lerin rekabet ortamini degistirecegi kesindir.
Pazardaki rekabet kosullarimin degismesi ile birlikte isletmeler bu degisimi
yakalayabilmek igin pazar ¢evresini ve gevre faktorlerinin gelisimini yakindan
takip etmelidir. Degisen i¢ ve dig pazar cevresini siirekli inceleme altinda
bulundurmak, pazarda ortaya ¢ikabilecek firsatlari degerlendirebilmek,

pazarlama faaliyetlerinin ve buna bagli olarak tutundurma g¢aligmalarinin ne
kadar etkili ve verimli sekilde yerine getirilebildigine baglidir.
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Avrupa Birligine Giris Siirecinde KOBI’ler

AB, kiiciik ve orta 6lcekli isletmeleri, iilke sanayisinin biiylimesi ve
gelismesi agisindan Onemli bir unsur olarak goérmekte ve onlar i¢in destek
programlar1 hazirlamaktadir. Tiirkiye AB’ye girmese bile AB’ye giris siireci, bu
isletmelerin iilkenin ekonomik ve sosyal anlamda gelismesi ve kalkinmasi igin
son derece Snemli oldugunu goéstermis, dis pazarlara agilmanin KOBI'lerin
ayakta kalabilmesi ve devamliligini saglamasi bakimindan gerekliligini ortaya
cikarmustir.

Dis pazara agima isletmelerin yerel pazarlardaki rekabet giictinii
artirmaktadir. Bunun en biiyiik nedeni, isletmenin dista olusan yeniliklere uyum
saglamast ve i¢ pazara sundugu yeniliklerle rakiplerine karsi istiinliik
yaratmasidir. Bagka bir ifade ile dis piyasalara ¢ikmak, dinamik bir rekabet
ortamu ile karsilagan isletmeyi ve iiriinlerini daha c¢agdas ve verimli hale
getirecek ve bu da i¢ pazardaki bagarisina etki edecektir. (Tiimer, 2000, s.383).
Disa acilma kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin ¢agdas pazarlama anlayigini
benimsemelerine neden olacak, farkli tiiketici gruplarma farkli pazarlama
karmasi olusturmalar1 yoniinde zorlayici bir faktor teskil edecektir.

Kiigiik ve orta olgekli isletmelerin iilke ekonomisindeki yeri, Giimriik
Birligi’ne girilmesi ve ardindan AB’ne tam entegrasyon ¢abalarinin hizlanmasi
sonucunda, daha da 6nemli hale gelmistir. AB’nin bu isletmelere yonelik
gelistirdigi destekleyici politikalar, kii¢iik ve orta 6lcekli isletme kavraminmn
daha fazla gindeme gelmesine sebep olmustur. Ozellikle, AB’ne tam
entegrasyonu hedefleyen Tiirkiye’de, biiyiik sanayi isletmelerinin vazgegilmez
bir destekleyicisi ve tamamlayicist olan kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin, bu
kosullar cercevesinde kendilerini yeniden degerlendirmeleri ve rekabet
kosullarim gézden gecirmeleri gerekmektedir ( Tenekecioglu vd.,2002, s.3 )

KOBI’lerin Tiirkiye’de biiyiik Slciide fason iiretime yoneldikleri, kendi
markalarini yaratmakta ve kendi iirlinlerini pazarlamakta giicliik cektikleri
goriilmektedir. Ulke imajimin ve markanm olmamasi bu isletmelerin rekabet
glictinlin biiytik 6l¢lide zayiflamasima neden olmustur. Bu agidan bakildiginda,
kiiresellesme siirecinde Tiirkiye’ye bigilen rol, biiyiik lgiide ucuz, fason iiretim
yapilan tilkke konumudur. Firmalarm kendi markasim yaratmadigi ve kaliteli
lretime Onem vermedigi siirece bu gelismeler karsisinda rekabet avantaji
yakalamasi olanaksizdir. (Aras ve Miisliimov, 2002, s.3) AB’ye uyum siireci ile
baslayan KOBI'lere iliskin yeni diizenlemeler isletmelerin  rekabet
edebilirliklerini gliclendirmeye yonelik olmakla birlikte bu isletmeleri fason
tiretimden kurtarip kurtarmayacag belirsiz goriinmektedir.

Zamaninda kisa vadeli karlar1 yeterli gérmeleri KOBI’leri fason tiretim
yapmaya mahkim etmistir. Yiiksek maliyetleri dolayisiyla kagindiklar:
pazarlama faaliyetlerini iiretim oncesine tagimadiklar1 i¢in marka yaratmada
sikinti yagaruglardir. Uretimin verimliligine ayrilan kaynaklar KOBI’lerin iist
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yGnetimi tarafindan destek goriirken, pazarlamaya yaptiklart yatirimlar stirekli
biiyiiteg altinda tutulmustur. Kriz dénemlerinde isten ilk ¢ikardiklan genellikle
pazarlama elemanlar1 olurken, ilk &nce vazgegtikleri faaliyet ise reklam
kampanyalar olmustur. Pazarlama harcamalarim, ¢ok kisa bir siirede geriye
dénmesi gereken harcamalar olarak gormiisler, uzun vadeli bir yatinm olarak
degerlendirmemislerdir (Ener, 2002, 5.233)

KOBI’lerde pazarlama isletme sahip ve yoneticilerinin ¢alisma sekilleri
bakimindan gelisigiizel ve informeldir. KOBI yoneticileri genellikle giinliik
ortaya cikan firsat ve durumlara gore karar almalar1 ve bu kararlarin rastgele,
belirsiz goriinen kararlar olmasi nedeniyle, isletmenin 6nde gelenleri ve
cahisanlar: tarafindan hi¢ de yol gosterici olmadigy sOylenebilir. Bu tiir
siirlamalar KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinin niteligini etkilemektedir.
Pazarlama literatiirinde yer alan geleneksel pazarlama niteliklerini
gosterememekte bunun yerine pazarlama faaliyetlerini gilinliik alinan kararlarin
ortaya ¢ikardigi sinirlamalar belirlemektedir. Bu nedenle KOBI'lerde pazarlama
faaliyetlerinin tamamiyla gelisigiizel, informel, yapisal olmayan ve anlik gelisen
faaliyetler oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Gilmore vd, 2001, s.6).

Karsilastiklar1 finansal sorunlar, fason iretime odaklanmalart ve
dolayistyla marka imaji olusturma konusundaki yetersizlikleri ve ihmaller,
KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerini diizenli olarak ve profesyonel anlamda
yerine getirmelerine engel teskil etmistir. Biiyiik isletmelerin yeterli sermayeye
ve genis teknolojik olanaklara sahip olmalart nedeniyle pek ok Ustiinltigii
olmasma ragmen kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin kii¢iik olmanimn pek ¢ok
avantajt da bulunmaktadir.

Kiiciik ve orta 8igekli isletmelere sahip olmanin avantajlarindan bazilari
sunlardir (Bayrak, 2007);

- miisteri taleplerinde meydana gelen dalgalanmalardan az
etkilenirler,

- esnek tiretim yapmalar1 nedeniyle pazarda meydana gelen degisime
kolay uyum saglarlar

- pazara mal sunma ve pazar i¢in yeni mal ve hizmet gelistirmeye
yatkindir

- pazarm sirli oldugu durumlar igin daha uygun kogullar
tasimaktadirlar

KOBI’lerin yukarida belirtilen 6zelliklerinin onlar i¢in rekabet avantaji
yaratabilmesi, pazarlama faaliyetlerini iiretimden &nce baslamast gereken bir
faaliyet olarak gormelerine ve kendileri igcin uygun tutundurma stratejileri
belirleme ve kullanma yetenegine baglidir. Degigen Pazar kosullarina karst daha
esnek olabilmeleri, giiniimiiz pazarlama anlayisimin gereklerini  yerine
getirebilme imkani yaratmaktadir.
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KOBJI’lerin Tutundurma Faaliyetleri

Rekabet kosullarinda ve isletmenin pazar gevresinde yasana degisimler,
KOBI'lere yeni firsatlar yaratirken biiyiik firmalardan gelebilecek tehdit
unsurunu da arttirmaktadir.. Bu tehdit unsurlarindan bir tanesi de firmalar
arasindaki tutundurma savasidir. Cagdas pazarlama anlayisi gercevesinde,
pazarlama karmasimi olugtururken belirlemek zorunda olduklar1 Onemli
stratejilerden olan tutundurma, kiigiik ve orta oOlcekli isletmeler acisindan
rekabeti yonlendiren bir unsur haline gelmistir

Bir isletmenin basarili olabilmesi igin hedef pazardaki alici veya
tiiketicilerini rakiplerinden daha iyi tatmin etmesi gerekir. Bu ¢agdas veya
modern pazarlamanin geregidir. O halde pazarlama stratejileri yalmizca alici
veya tiiketicilerin ihtiyaclarmma degil aym zamanda aymi pazara seslenen
rakiplerin stratejilerine de adapte edilmelidir. Giiglii bir rekabet avantaj1 elde
edebilmesi i¢in pazarlamacilarin, kendi pazarlama karmalarini rakiplerinkinden
daha iyi olacak sekilde olusturmalart gerekir (Tek, 1999, 5.102).

Kiiciik ve orta 6lcekli isletmeler, son derece kaliteli iiretim yapsalar
bile, bunlan tiiketiciye duyurup tanittmini yapmadiklari stirece tistiin nitelikli
iirtinlere sahip olmak hig¢bir anlam ifade etmez. Bu giin igletmelerin en uygun
fiyatlarla ve en iyi dagitim stratejileri kullanarak hedef pazarlarina ulagmalari
yeterli degildir. Aym zamanda {iriiniin varligimdan tiiketiciyi haberdar edecek,
tiriinii benimsetecek ve onlari satin alamaya ikna edecek etkili tutundurma
metodlar1 kullanmalar gerekmektedir.

Mucuk’a gore (2006, s.173), “Tutundurma, isletmelerin iirettigi mal ve
hizmetlerin varligin tiiketicilere duyuran, isletmelerin yasamasini, gelismesini
saglayan stratejik pazarlama aracidir”. Tek (1999, 5.708), tutundurmay; bir
lirlin veya hizmetin, o liriinii kapsayan tiim pazarlama karmasinin satiglariin
artirilmas ve gesitli pazarlama araglarinin gergeklestirilmesi icin, dogrudan
(yiiz yiize), kisisel veya kisisel olamayan dolayli yontemler, teknikler, araglar,
stiregler ve personel kullanilarak alicilara ve diger muhataplara gesitli iletisimler
gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tiim pazarlama ¢abalarini gelistirici
bilgi toplama etkinlikleri olarak tanimlamaktadir.

Tutundurma ¢alismalari, genellikle pazari olusturan veya pazara etkide
bulunan kisi ve gruplara yoneliktir. Bu agidan igletmenin disa déniik iletigimini
olusturur. Disa doniik olma 6zelligi tutundurma galismalarimin esnek ve siirekli
degisken olmasini gerektirir. Ciinkii, siirekli degisen dis ¢evre kogullarinin
yakindan takip etme ve belirleme tutundurma galigmalarinin bagarisini
saglayacaktir (Odabasi, 1995). Pazarlama karmasinin temel unsurlarindan olan
tutundurma galismalari, isletmelerin tiiketici ile arasindaki mesafeyi kapatan,
pazarlamanin sadece ihtiyac karsilayan degil aym zamanda ihtiyag yaratan bir
faaliyet olmasinda 6nemli payi olan bir rekabet aracidir.
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Borden 1984 yilinda, kiiciik isletmelerin, biiyiik isletmelerin calisma
yontemlerini uygulayamayacagni, ayni tiriinii satsalar bile onlarmm pazarlama
stratejilerinin biiyiiklere gore 6nemli dlclide farkli olacagim ifade etmistir.
Ayrica, kaynaklari sl olan bu firmalarn, biiyiik igletmeler tarafindan
uygulanan ulusal dagitima tesebbiis etmektense, bolgesel nitelikli faaliyetler
gostermeyi ve bilyiiklere cazip gelmeyecek kadar kiiglik potansiyeli olan
iiriinleri Uretmeyi ve satmay: tercih ettiklerini belirtmigtir. Bu giin KOBTI’ler,
hedef Pazar seciminde, biyiiklerden farkli bir strateji belirlemek durumunda
olmasma ragmen, biiyilk isletmeleri kendilerine ornek alarak isletme
organizasyonunda ayri pazarlama departmani olusturmalar1 ve kendilerine
uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Arastirmanin Amac ve Metodolojisi

Kiiresel pazarlara erisebilme, KOBI’ler icin yeni firsatlar yaratirken
biiyiik firmalardan gelebilecek tehdit unsurunu da artiracag kesindir. Bu tehdidi
ortadan kaldirabilmenin ve rekabet giicii elde edebilmenin yollarindan bir tanesi
de KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerine daha fazla nem vermelerine baghdir.
Aragtrmamin  amaci, Avrupa Birligi’'ne  giris siirecinde  KOBI’lerin
tatundurmaya verdikleri onemi tespit edip, tutundurma faaliyetlerinin
isletmelerin dig pazar bilgi diizeyini ve dolayisiyla ihracati nasil etkiledigini
ortaya koymaktir.

Arastirma, Denizli ili Metal Esya Makine ve Techizat Sanayi isletmeleri
ile smirlandirilmistir. Ekonomisi agirlikli olarak tekstile dayali olarak gelisen
Denizli, bugiin ilkemizin ©nemli sanayi kentlerinden birisidir. Denizli
sanayinde dokuma, giyim esyas: ve deri sanayi sektdriinden sonra tesis sayisl
bakimindan en énemli yeri metal egya, makine ve teghizat sanayi almaktadr.
Bu sektor, tesislerin kuruluslari agisindan yeni olmakla birlikte, giiniimiizde ¢ok
hizl1 geligmesiyle dikkat cekmektedir. Denizli'de metal esya, makine ve techizat
sanayinin ortaya gikis1 ve gelisimi gozoniine alindiginda, bu sektoriin ozellikle
1970'i yillardan itibaren kurulmaya basladig1 ve 20-28 yillik bir gecmisi oldugu
goriiliir. (http://www.dso.org.tr/) Avrupa Birligine siirecinin bu isletmelerin
pazarlama yapilarinda kokli degimler yasatacagi ve bu sektore yeni bir agilim
kazandiracag diigtiniilmektedir.

Avrupa Birligi KOBI tanimlamasina gore “250’den az is¢i galistiran
isletmeler KOBI olarak degerlendirilmektedir. 10°dan az isci calistiran
isletmeler ise ok kiiciik isletme grubuna dahil edilmektedir” Denizli Metal esya
sanayinde bu tammlamaya uyan 42 firma bulunmaktadir Aragtirmanin
kapsamma Denizli Metal Esya Sanayi isletmelerinin tamami alinmis,
arastirmada anket metodu kullanilmustir. Bu firmalarin tamamina birebir
goriisme yoluyla anket uygulanmustir. Elde edilen verilerin analizi sosyal
bilimciler tarafindan en fazla kullanilan analiz programi olan SPSS ile
gerceklestirilmistir.
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Arastirmamin Bulgulan

Denizli ili Metal Egya ve Techizat Sanayinde yer alan 42 igletmenin
ancak %S57‘si tutundurma faaliyetlerinde bulunurken %43' (Tablo 1). Bu
isletmeler tutundurma faaliyeti olarak en fazla %79 oraninda firma brosiirlerini
kullanmaktadir. Yurti¢i fuarlara katilim %58 oramiyla ikinci sirada yer
almaktadir. Uriin numuneleri dagitarak ve basin yaym yoluyla reklam yaparak
tutundurma ¢aligmalarinda bulunanlarin oram ise %46 dir. (Tablo 2). Arastirma
kapsamindaki bu isletmeler yurt i¢i fuarlara daha fazla oranda katilirken yurtdisi
fuarlara gereken 6nemi gostermekteditler.

Tablo 1: Isletmelerin tutundurma taahyetlermde bulunma durumu

Tutundorma faaliyeti v .
Tutundurma faaliyetlerinde bulunanlar 24
- Tutundurma faaliyetlerinde bulunmayanlar = s
Toplam 42 100

Tablo 2: isletmelerin tutundurma faahyetlerl

fTutundurm (aallyetlerl
Firma brogiirleri

Xurtigi ticari fuarlat

Uriin numuneleri dagitmak
‘Basui yayin yoluyla reklam®
Yurtdis: ticari fuarlar
Toptanctye perakendecilere safts ozendirme = A .
Diger 4 17

Aragtirma kapsamundaki isletmelerin ihracat rakamlarina bakildiginda

% 55’inin ihracat yaptifi goriilmektedir (Tablo 3). Bunlar arasinda AB
tilkelerine ihracat yapanlarin orani ise %-8’dir. Thracat yapan firmalarin biiyiik
cogunlugu % 70 gibi bir oranla iiriinlerini pazarlarken tutundurma
faaliyetlerinde bulunmaktadir. fhracat yapmayan iilkelerin ise ancak %42’si
tutundurma galismalar1 yapmaktadir.(Tablo 4). Bir baska ifade ile tutundurma
faaliyetinde bulunan igletmelerin ¢ogunlugu ihracat yapmaktadir.

Tablo 3: isletmelerin 1hracatta bulunma oranlan

lihracatoranlan mesayist . %
fhracat yapanlar 23 55
‘Thracat yapmayanlar s s
Toplam 42 100
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Tablo 4: Tutundurma faallyetlermde bulunan 1§letmelerm ihracat oranlan

ymayanlar
%

Isletme sayisi

’bulunanla_ . . o
Tutundurma faalxyetlermde 7 30 11 58
bulunmayanlar

Isletmelerin % 71 ‘i, dis pazarlar konusundaki bilgi diizeyinin AB iiyesi
tilkelerdeki is yerleri ile rekabet edebilmek igin yeterli olmadigimi belirtmistir
(Tablo5). Tutundurma faaliyetlerinde bulunan firmalarin %38’i, dis pazarlar
konusundaki bilgi diizeyinin AB {iyesi iilkelerdeki is yerleri ile rekabet
edebilecek diizeyde oldugunu belirtirken (Tablo 6), tutundurma faaliyetlerinde
bulunmayanlarin ancak %18’i dis pazar konusundaki bilgi diizeyinin yeterli
oldugunu ifade etmektedir. Diger taraftan AB iilkelerine ihracaat yapan
firmalarin %64’tniin dig pazar konusundaki bilgilerinin yeterli oldugu ve
%72’sinin tutundurma faaliyetinde bulundugu ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 7).

Tablo 5: I§1etmeler1n dis pazar bilgi diizeyi

100

Tablo 6 Tutundurma faallyetlermde bulunan firmalarin dis pazar bilgi
duzeyl

Tutundurma faaliyetlerinde . 3 18 | 14" | 82
bulunmayanlar
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Tablo 7: AB iilkelerine ihracat yapan firmalarin dis pazar bilgi diizeyi

AB iilkelerine ihracaat yapanlar 7 64 5 36

Sonug

Denizli ili Metal Esya ve Techizat sanayi sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin cogunun tutundurma faaliyetlerinde bulunduklar1 sonucu ortaya
ciksa da hi¢bir sekilde tutundurma faaliyetlerinde bulunmayan isletmeler de
azimsanacak oranda degildir. S6z konusu bu isletmeler icin tutundurmaya
gereken Onemi vermedikleri ve metal esya sanayinde iiriin tanittminda ¢ok
6nemli bir satig gelistirme araci olan yurtdisi fuarlara katilim oranin da diisiik
oldugu tespit edilmistir. AB’ye giris siirecinde bu sektérde AB iilkelerine
ihracat yapan firmalarin ise tutundurma faaliyetlerine daha fazla 6nem verdigi
ve dis pazar konusundaki bilgi diizeylerinin ihracat yapmayan firmalara gore
daha yiiksek oldugu goriilmiigtiir. Arastirma, dis pazar bilgi diizeyi yeterli olan
firmalarin  tutundurma faaliyetlerine ©nem verdigi sonucunu ortaya
koymaktadir.

Isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde bulunmalari, onlarm yurtdist
pazarlara agilmalarini kolaylastirmakta ve dolayisiyla dis pazar bilgi diizeyinin
aratmasina neden olmaktadir. Bagka bir agidan bakilarak degerlendirme
yapilacak olursa bu isletmelerin ihracat yapmalari, onlar1 tutundurma
calismalan yapmaya zorunlu kildi1 sdylenebilir. Yapisi itibari ile son derece
farkli alt sektdrden olusan ve ¢ok cesitte iiriiniin iiretimini gerceklestiren bu
sektoriin pazarlama faaliyetleri konusunda bilin¢lendirilmesi gerekmektedir. Bu
firmalarin mamul gelistirme ve yurtdisi fuarlara katilmalar1 konusunda gerekli
tesviklerin yapilmas1 Metal Esya Ana Sanayinin gelisimi agisindan son derece
" dnemlidir. '

KOBI’lerin, AB iilkelerinin pazar ve rekabet kosullar1 konusunda bilgi
diizeyleri arttirilmali ve bu pazarlar igin etkili pazarlama stratejileri
olugturulmahidir. Ulkemizde ihracatin gelistirilmesi ve igletmelerin dig pazarda
AB iilkeleri ile rekabet edebilir diizeye gelmesi i¢in, isletmelerin pazarlamaya
gereken &nemi vermeleri ve iiriinlerini, firmalarim ve hizmetlerini uygun
tutundurma araglar1 kullanarak tamitmalar gerekmektedir.

Ulkemiz ekonomisine énemli katkisi olan ve biiyiik oranda istihdam
yaratan KOBI'ler, faaliyetlerini siirdiiriitken pazarlama agisindan pek c¢ok
sorunla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Avrupa Birligi’nin bu sorunlarin bir
kismini ¢6zerken bir kismini da artiracad diisiiniilmektedir.
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Avrupa Birligine girig siirecinin, giiniimiiz igletmelerinin uluslararasi
rekabete ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerine bakis agisim degistirecegi
kesindir. Ancak bu gelisimin sadece disaridan gelecek desteklere bagli olarak
gerceklesecegine inandirilmalart son derece yanligtir. KOBI’lerin kendi
dinamikleri ile de kiiresel pazarlarda etkili olabilecekleri gergegi siklikla
vurgulanmalidir.

Isletmelerin; iiretim siirecinde oldugu kadar, pazarlama siirecinde de
yénlendirilmesi ve desteklenmesi, diger iilke firmalariyla esit kosullarda rekabet
sansin1 yakalamalar1 ve iilkemiz gibi diga doniik, ihracata dayah kalkinma
stratejisini benimseyen iilkelerin bagartya ulagmasi agisindan bir zorunluluk
olarak goriilmektedir.
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