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Oz

Teknolojideki degisim yeni sektorlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Teknoloji odakli firmalar bu yeni
sektorlerde yerini almakta ve ylksek/ileri teknoloji kullanan ya da yeni teknolojilere yonelik firmalar olarak
kendilerini konumlandirmaktadir. Universitelerin yoneticiliginde kurulan Teknoloji Gelistirme Bélgeleri (TGB)
Universite-sanayi is birliginde bilimin teknolojiye dénismesi icin faaliyet géstermektedir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’de
faal 89 Teknoloji Gelistirme Bolgesinden biri olan Kahramanmaras TGB’nin yonetici sirketi Kahramanmaras
Teknokent Yonetici A.S. binyesindeki firmalarin markalagsma g¢abalarini incelemeyi amaglamaktadir. Bu
kapsamda farkli sektorlerde faaliyet gosteren on firma yoneticisi ile gorismeler yapilmistir. Calismada nitel bir
veri toplama teknigi olan derinlemesine gériisme yontemiyle toplanan veriler, nitel arastirma desenlerinden
betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistir. Arastirmaya katilan firmalar ya endistriyel pazarda reklama ihtiyag
duymadiklariigin ya da butge kisithhgi nedeniyle reklam yapamadiklarini belirtmislerdir. Rakiplerine gére daha az
reklam calismasi yaptiklarini belirten firmalar da olmustur. Teknokentlerdeki isletmelerin pazarlama sorunlari
konusunda yapilan bir calismada sirketlerin tanitima yeterince bltge ayirmadiklari tespit edilmektedir. Firmalar
markalariyla ilgili kalite-fiyat karsilastirmasini yaptiklarinda markalarini kaliteli gérmekle beraber fiyat
diizeylerinin ylksek olmadigi, rakiplerinin fiyatlarina yakin hatta daha disiik oldugunu belirtmislerdir. Tanitim
eksikligi nedeniyle kaliteyi anlatmakta giigliik ceken firma vardir.
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Branding Strategies of High-Tech Firms in Emerging
Technology Development Zones

Abstract

The change in technology causes new sectors to emerge. Technology-focused companies take their place in these
new sectors and position themselves as companies that use high/advanced technology or are oriented towards
new technologies. Technology Development Zones (TDZs), established under universities’ management, operate
in university-industry cooperation to transform science into technology. This study aims to examine the branding
efforts of companies within Kahramanmaras Teknokent Yonetici A.S., the managing company of Kahramanmaras
TDZ, one of the 89 active Technology Development Zones in Turkey. In this context, interviews were conducted
with ten company managers operating in different sectors. In the study, the data collected using the in-depth
interview method, a qualitative data collection technique, was analyzed using the descriptive analysis method,
one of the qualitative research designs. The interview questions regarding the branding process were prepared
using the book “22 Rules of Brand Creation”. The data obtained from the interviews with company managers
were examined, and the conclusion part of the research was created based on this data. The discussion and
suggestions section was developed after considering the conclusion. The research offers valuable suggestions for
the branding processes of companies operating in TDZs.

Keywords: technocity, branding, technology development zone

445



EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: Science parks, which began to be established globally in the 1950s,
first became active in Turkey in the early 2000s under the name Technology Development
Zones, commonly known as "Technoparks.” In this context, the Technology Development
Zones Law No. 4691 came into effect in 2001, officially regulating Technopark activities.
Following this, the number of Technoparks continued to grow. The Technology Development
Zones Law No. 4691 provides various forms of support and exemptions, such as tax relief and
infrastructure assistance, to the companies managing Technoparks. As a result, incentives for
innovative entrepreneurial activities, particularly for companies using high/advanced
technology, were introduced (Akgiin and Giiner, 2022, p.257). By June 2024, a total of 102
Technology Development Zones had been established. Of these, 89 are currently operational,
while 13 are not yet active due to ongoing infrastructure work. These Technology Development
Zones host a total of 10,648 companies, including 493 companies with foreign or foreign
partners, 2,947 incubation companies, and 2,056 companies with academic partners.
Collectively, these companies employ 111,538 personnel. Their total sales amount to 533
billion TL, with total exports reaching 10.9 billion USD. Notably, 53.06% of these companies
operate in the computer programming sector (including activities such as system, database,
network, web page development, software, and coding of customer-specific software)
(Teknoloji Gelistirme Bolgeleri, 2024). It can be concluded that the companies operating in
Technology Development Zones, or Technoparks, are generally involved in computer
programming activities, utilize high/advanced technology, or work with new technologies.

Research Method: This study examines the branding efforts of high/advanced technology or
new technology-oriented firms operating in the Kahramanmaras Technology Development
Zone, one of Turkey's 89 Technology Development Zones (TDZs). The research focuses on the
branding processes of firms in the TDZ, which differ significantly from those of other firms in
terms of their working environment, fields of activity, and other relevant factors. A qualitative
research method was employed in this study, with data collected through in-depth interviews,
a primary qualitative research technique. These interviews were conducted with managers of
firms in the Kahramanmaras Technology Development Zone. An interview form comprising
18 open-ended questions was prepared for the in-depth interviews conducted as part of the
research. Kahramanmaras TDZ (Technocity) hosts 59 firms, and interviews were conducted
with ten company managers who were available for participation. The collected data were then
analyzed using the descriptive analysis method.

Conclusion: All the companies interviewed are shown to have a brand, with the majority being
registered. The companies operating in Technology Development Zones (TDZs) develop
products for both the retail market, targeting end users/customers, and the industrial market,
targeting other companies. Some companies use slogans, while others do not. During the
interviews, the companies stated that their brand names are aligned with the nature of their
business. Some brands share the same name as the company, while others are abbreviations of
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several words. The companies also indicated that they aim to create a word or association in the
minds of their target audiences that is closely linked to their business. The companies mentioned
that they do not engage in advertising, either because they do not require it in the industrial
market or due to budget constraints. When comparing the quality and price of their brands, the
companies believe their brands to be of high quality, though their pricing remains close to or
even lower than that of their competitors. Some companies struggle to convey the quality of
their products due to a lack of promotion. Additionally, the companies stated that they do not
create new business categories within their sector but operate within existing ones. While some
companies view their competitors as threats, others do not, with a few even considering
competitors as opportunities. The logos of the companies participating in the research were
reported to have been designed with great care and attention, often with professional support.
The symbols and colors of the logos are chosen thoughtfully, and there appears to be some
consistency in the color schemes used. Companies operating in software, digital, and
technology fields generally use orange, black, red, and blue as their primary colors. It can also
be noted that most of the companies participating in the research are less than ten years old,
with only two companies having older brands. Overall, they can be considered young in terms
of their branding processes.

447



1. GIRIS

Diinyada 1950’11 yillarda kurulmaya baslayan bilim parklari, Tiirkiye’de ilk olarak 2000°’li
yillarin baginda Teknoloji Gelistirme Bolgeleri, ya da yaygin olarak teknopark™ ismiyle aktif
olmaya baglamistir. Konu ile ilgili olarak 4691 sayili1 Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kanunu
2001°de yiirtirliige girmis ve bu yasa ile birlikte teknopark faaliyetleri resmilik kazanmistir. Bu
tarihten sonra teknoparklarin sayist artarak biiyiimeye devam etmistir. 4691 sayili Teknoloji
Gelistirme Bolgeleri Kanunu, teknoparklarin yonetimi saglayan sirketlere vergi istisnasi,
altyap1 destegi gibi ¢esitli destek ve muafiyetler saglamaktadir. Boylelikle yiiksek/ileri teknoloji
kullanan firmalar ile birlikte inovatif girisimcilik faaliyetleri i¢in tesvik ve destekler yiiriirliige
girmistir (Akgiin ve Giiner, 2022, 5.257).

10.08.2016 tarihli Resmi Gazete’de yayimlanan Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Uygulama
Yonetmeligi’nin 3. Madde ¢¢ bendine gore Teknoloji gelistirme bolgesi: Yiiksek/ileri teknoloji
kullanan ya da yeni teknolojilere yonelik firmalarin, belirli bir {iniversite veya yiiksek teknoloji
enstitiisii ya da Ar-Ge merkez veya enstitiisliniin imkanlarindan yararlanarak teknoloji veya
yazilim irettikleri/gelistirdikleri, teknolojik bir bulusu ticari bir iiriin, yontem veya hizmet
haline doniistiirmek i¢in faaliyet gosterdikleri ve bu yolla bolgenin kalkinmasina katkida
bulunduklari, ayni iiniversite, yiiksek teknoloji enstitiisii ya da Ar-Ge merkez veya enstitiisii
alani1 i¢inde veya yakininda; akademik, ekonomik ve sosyal yapinin biitiinlestigi siteyi veya bu
ozelliklere sahip teknoparki ya da teknokenti ifade etmektedir (Resmi Gazete, 2016). 2001°de
yirtirliige giren 4691 sayili Kanun ile kurulan Teknoloji Gelistirme Boélgelerinde (TGB);
teknolojik bilgi iiretimi, ticarilestirilmesi, mamulde ve fUretim yoOntemlerinde kalite ve
standardin artirtlmasi, verimliligi yiikseltecek ve maliyeti azaltacak yeniliklerin ortaya
konmasi, KOBI’lerin yeni ve ileri teknolojilere adaptasyonu, arastirmacilara is imkanlarmin
saglanmas1 ve bu sektdrlere yabanci sermaye yatiriminin gergeklestirilmesi yoluyla rekabet
giiciiniin artirilmas1 amaglanmaktadir. Yine bu kanun ile sanayi aktorlerini, arastirmaci ve
tiniversitelerle bulusturarak teknolojik iiretime yonelik yeni iirlin ve tiretim metotlar1 gelisimi
saglanmistir. Haziran 2024 tarihine kadar toplam 102 adet Teknoloji Gelistirme Bolgesi
kurulmustur. Kurulan bu 102 TGB’den 89 tanesi faaliyetine devam etmektedir. 13 adedi ise
altyap1 caligmalarindan dolay1 heniiz faaliyete ge¢memislerdir. Bu Teknoloji Gelistirme
Bolgelerinde toplam 10.648 firma yer almaktadir. Bu firmalardan yabanci/yabanci ortakli firma
sayis1 493, kulugka firma sayis1 2.947 ve akademisyen ortakli firma sayisi ise 2.056°dir. Bu
firmalarda toplam 111.538 personel ¢alismaktadir. Firmalarin toplam satis1 533 Milyar TL ve
toplam ihracatlar1 ise 10,9 Milyar USD’dir. Bu firmalarin %53,06’s1 Bilgisayar programlama
faaliyetleri (sistem, veri tabani, network, web sayfasi vb. yazilimlari ile misteriye Ozel
yazilimlarin kodlanmasi vb.) sektoriinde faaliyet gostermektedir (Teknoloji Gelistirme
Bolgeleri, 2024). Teknoloji Gelistirme Bolgelerinde yani kisaca Teknokentlerde faaliyet
gosteren firmalarin, genellikle bilgisayar programlama faaliyetleri yiiriiten yiiksek/ileri
teknoloji kullanan ya da yeni teknolojilere yonelik faaliyet gosteren firmalar olduklar: ifade
edilebilir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Markalasma kavrami ¢esitli baglamlara uygulanmistir. Sonug olarak, marka ve markalagsma
kavrami son yirmi yilda evrim gecirmis ve zengin ve karmagik bir giincel bakis agis1 ortaya
cikmistir (Aaker, 1996; Kapferer, 2005; Keller, 1993). Keller ve Lehmann (2006) markalarin
bir firmanin teklifleri i¢in belirte¢ gorevi gordiiglinii, se¢cimi kolaylastirdigini, belirli bir kalite
seviyesi vaat ettigini, riski azalttigini ve/veya giiven yarattigini ileri siirerler. Ayrica markalarin
iirlinlin kendisi, eslik eden pazarlama faaliyeti ve miisteriler ve digerleri tarafindan kullanimi
(veya kullanilmamasi) iizerine insa edildigini ve bdylece miisterilerin iirlin veya hizmetlerle
yasadiglr tiim deneyimi yansittigini savunurlar. Bagka bir deyisle, markalar pazarlama
cabalariin etkinligi ve ayni zamanda bir finansal varlik olarak goriilebilir. Bu nedenle,
markalar etkilerini {i¢ temel diizeyde gosterir- miisteri pazari, liriin pazar1 ve finansal pazar. Bu
cesitli faydalarin elde ettigi degere genellikle marka degeri denir (Paswan vd., 2021, s.755).

Markalar siklikla logolar veya ticari markalarla karistirilir. Ticari marka, bir saticinin mallarini
veya hizmetlerini tanimlayan ayirt edici bir isim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonudur. Marka, bir iiriin, hizmet veya organizasyonla iligkili alakali, kalic1 ve
giivenilir bir deger vaadini farklilagtiran ve bu vaadin kaynagini gosteren ayirt edici bir
kimliktir. Vurgu kurumsal diizeyde veya bir alt marka diizeyinde yapilabilir. Yiiksek teknoloji
markalar1 i¢in vurgu genellikle kurumsal diizeydedir ¢iinkii belirli teklifler genellikle belirli
miisterilere gore yapilandirilir, bu nedenle bir alt marka belirlemek miimkiin degildir. Ornegin,
IBM'in e-is teklifleri igin alt markalar1 yoktur ¢linkii ¢oztimleri her bir sunucusuna 6zgiidiir ve
is ortaklarinin sagladigi yazilim, hizmet ve destegi icerir. Buna karsilik, Lotus, alt markasi
Domino ile marka degerini paylasir. Bir ticari markanin tanimlama islevini yerine getirebilmesi
i¢cin miisteriler tarafindan goriilmesi ve taninmasi gerektigi gibi, bir markanin deger vaadi de
somut olmali ve sirketin is davraniglarinda ve nihayetinde iiriin ve hizmetlerinde 6nceden
tahmin edilebilir olmalidir (Ward vd., 1999, s.88).

Internet, birgok sektordeki sirketin iletisim stratejisini dnemli dlciide degistirmis olsa da kisisel
satig, isletmeler arasi sektorde hala baskin satis ve iletisim stratejisidir. Endiistriyel {iriin ve
hizmetlerin yiiksek fiyat ve yiiksek karmasiklik gibi 6zel karakteristikleri genellikle daha fazla
aciklama ve yiiz yiize gériisme gerektirir. Isletmeden isletmeye pazarlamacilarin uyguladig
markalagma, isletmeden tiiketiciye pazarlama yapan meslektaslarinin uyguladigi
markalagmadan daha az belirgin goriinse de giiclii bir marka imaji ve kimligi, isletmeden
isletmeye pazarlama baglaminda kurumsal basarinin O6nemli itici gii¢leridir. Buradan
calisanlarin davraniglarinin marka kimligi ve ifade edilen marka degerleriyle miimkiin
oldugunca tutarli olmast gerektigi sonucu ¢ikmaktadir. Bu sadece kendini uygun bir sekilde
sunma ve iletisim meselesi degil, ayn1 zamanda markayla kisisel 6zdeslesme, ona duygusal
baglhilik ve miisterilerle ve etkileyicilerle dogrudan etkilesim i¢inde marka stratejisine dahil
olma motivasyonu meselesidir. Bu konu ile ilgili bir ¢alismada, miisteri arayiiziinde
markalagmay1 desteklemek amaciyla marka kimliginin isgiicli tarafindan igsellestirilmesinin
giicii, sirketin i¢ marka degeri olarak tanimlanmaktadir (Baumgarth ve Schmidt, 2010, s.1250).

449



Karmagiklik ve icerdigi biiyiik riskler nedeniyle, markalagsma B2B pazarlarinda 6nemli bir rol
oynar. B2B markalarinin pazarlamacilari igin alt1 6zel kilavuz tanimlanabilir. Ilk olarak, tiim
organizasyon markalasmay1 ve marka ydnetimini anlamali ve desteklemelidir. ikinci olarak,
miimkiinse kurumsal bir markalasma stratejisi benimsenmelidir. Ugiinciisii, degeri olusturmak
ve fiyat primlerini hakli ¢ikarmak i¢in ilgili farklilasma yaratilmali ve iletilmelidir.
Dordiinciisii, markalar ek farklilasma yaratmak i¢in miisteri hizmetleri ve saygin misteriler
veya danisanlar gibi iirlinle ilgili olmayan imaj diisiincelerine baglanabilir. Besincisi, giivenlik
duygusu, sosyal veya akran onayi, 0z saygi veya miisteriler i¢in diger diislincelerle ilgili
duygusal ¢agrisimlar ek marka degeri kaynaklar1 olarak hizmet edebilir. Altincisi, miisteriler
hem sirketler icinde hem de sirketler arasinda dikkatlice segmentlere ayrilmali ve bu farkl
segmentler i¢in 6zel pazarlama programlart gelistirilmelidir (Keller ve Kotler, 2022, 5.205).

B2B markalagma lizerine yapilan ¢alismalar, alicilarin satin alma niyetlerini iyilestirme (Jalkala
ve Kerdnen, 2014), fiyat primini artirma (Balmer vd., 2020), marka performansini giiglendirme
(Kristal vd., 2020) ve marka degeri olusturma (Guenther ve Guenther, 2019) gibi farkli hedefler
agisindan marka de@erinin anlasilmasmin  énemini vurgulamaktadir. Ozellikle, B2B
markalagsma lizerine yapilan yakin tarihli ¢aligmalara gére (6rn. Cortez ve Johnston, 2020),
marka olusturma siireci, sirketler ve paydaslar arasindaki etkilesimlere ve ag iliskilerine dayali
dinamik bir sosyal aktivite olarak anlasiimalidir (Kapitan vd., 2022). Bunlar giderek daha fazla
dijital kanallar aracilifiyla gerceklesmektedir. Baska bir deyisle, gecmiste marka sahibi
tarafindan onerildigi gibi kabul edilmisse, paydaslar dijital ortamda daha aktif bir rol {istlenir
ve bu sayede markanin anlaminin ortak yaraticilari olurlar (Ind vd., 2017). Bu baglamda, Téth
vd.'ye (2022) gore, dijital kanallar, alicilar ve tedarikgiler arasindaki etkilesimlerin genellikle
bilgi asimetrileri iireten belirsizlik kosullar1 altinda gerceklestigi bir sosyal aligverisi destekler.
Buna gore, alic1 incelemeleri, sirketlerin diger alicilar igin ¢ekiciligini etkileyen olumlu veya
olumsuz bir degere sahip olabilen bilgi sinyallerine dayanmaktadir. Bu bakis agisindan,
sirketler ve paydaslar arasindaki giiven ve sadakate dayali iligkiler, sosyal olarak kabul gormiis
ve vicdanli bir marka olusturmanin merkezi haline gelir (Olivieri ve Hu, 2024, s.2).

Ozellikle iiriin markalasmasindan ziyade kurumsal markalasmaya daha fazla vurgu yapilan
B2B pazarlarinda (Ozdemir vd., 2020), girisimcilerin rolii merkezidir ve genel olarak kiigiik
firmalarin marka olusturma siireci, uygulamay: giderek daha zorlu hale getiren bir dizi
faktorden etkilenir. Kerdnen vd. (2012, 5.410) tarafindan yapilan sistematik bir inceleme, B2B
markalarinin kendilerini tam hizmet saglayici veya toplam ¢6ziim saglayici gibi terimler
kullanarak konumlandirma egiliminde oldugunu gostermistir. Bu, B2B hizmetlerinin ¢6ziim
teklifleri olarak iiriinlerle birlikte markalanabilecegini gostermektedir. B2B marka yonetimi
calismalarinda gosterildigi gibi, olumlu, elverisli ve benzersiz bir marka imaj1, bir sirketin giiclii
bir pazar konumu elde etmesini saglar (Merrilees vd., 2011). Marka imajlarinin gonderdigi
sinyallerin, miisterilerin markali tirlinii tiilketmekten elde edebilecekleri degeri anlamalarina
olanak tanidig1 disiiniildiigiinde (Kim ve Hyun, 2011), B2B sirketleri marka stratejilerini is
varliginin en degerli unsurlarina dayandirmali, boylece markayr miisterilerinin tercih ettigi
niteliklerle baglayarak rekabet avantaji elde etmelidir (Davis vd., 2008).
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Yiiksek teknoloji iirlinlerinin markalagmasi, seri iiretim ve kitle pazarlamasiin gelismesiyle
birlikte evrim gecirmistir. Yeni teknoloji, insanlarin hayatlarinin her bir kanalina dahil olmus
ve bunun sonucunda bir teknoloji kiiltiirii ortaya ¢ikmustir. Isletmeler agisindan, bu gelisme,
tiikketicilerine ideal c¢Ozlimler sunarken insanlarin gilivenini kazanan gilicli markalar
gerektirmistir. Gegmiste kurulan sirketlerin ¢ogu, giiglii markalarini tliketicinin zihninde
olusturmay1 basarmis ve kendi pazar segmentlerinde pazar liderlerinden biri haline gelmistir.
Yiiksek teknoloji segmentindeki markalar ayni kurali takip ederken, her segmentte rekabet eden
sirketlerin artmasiyla, giiclii bir markanin imaji her zaman kolayca kopyalanamayan bir sey
saglamistir. Ancak, yliksek teknoloji sektoriindeki markalar ytliksek bir algtya sahip oldukga,
markalagmanin diinya iizerindeki etkisi tiriinler ve sirketler arasindaki iliskiden uzaklasarak
marka imajiyla iliskilendirilen seylere dikkat ¢cekmektedir. Sonug olarak, sirketler giiniimiizde
kendilerini dis diinyaya temsil etmek i¢in bir marka adi kullanirken, yliksek teknoloji
sektorlindeki artan rekabet neredeyse doymus bir pazara ve sunulan lriinlerde yiiksek bir
esitlige yol agmistir. Bu nedenle, sirketlerin iirlinleri i¢in "benzersiz bir satis noktas1" (USP)
siirdlirmesi ve iletmesi daha zor hale gelmistir. Ayrica, artan yasam maliyetleri ve daha diisiik
satin alma giicli gibi ekonomik degisiklikler, tiiketicileri fiyat konusunda daha bilingli hale
getirmigtir. Her iki gelismenin sonuglari, pazarlamacilarin tiiketicilerin - beklentilerini
karsilamak i¢in marka stratejilerini ayarlamalarini gerekli kilmigtir. Bunu yapmak igin,
tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil degerlendirdiklerini ve yiiksek teknolojili bir iiriiniin
hangi 6zelliklerine en ¢ok deger verdiklerini anlamak gerekir (Hamann vd., 2007, 5.98-99).

Yiiksek teknoloji sirketlerindeki bir¢ok yonetici, pazar basarisinin 6ncelikle fiyat-performans
oranina bagli olduguna inanir. Ancak ayn1 zamanda ¢ogu, sunduklari {iriinlerin biiyiik kisminin
hizla meta haline geldigini kabul eder (eger zaten dyle degillerse). Uriinler ve hizmetler oldukca
benzerdir- yazicilar yazdirir ve bilgisayarlar hesaplar. Ve eger bir iiretici bugiin daha fazla
"ilerleme ve hiz" ile Oviiniirse, rakipler yarin ona yetigsecektir. Fiyat ve performans oyuna
girmek i¢in sadece birer baglangi¢ noktasidir (Ward vd., 1999, s.85).

Son zamanlardaki markalagma calismalari, 6zellikle ¢alisanlarin genellikle dijital platformlarda
oldukc¢a yetenekli oldugu teknoloji girisimlerinde (Ferri vd., 2020) girisimlerin markalarini
olusturmada dijital kanallarin 6nemli roliine isaret etmistir (Wiesenberg vd., 2020). Bu
baglamda, Witt ve Rode (2005), paydaslarla koordinasyon ve kurumsal degerlerin ve kimligin
saglam bir tamimina dayal1 bir marka stratejisi araciligiryla kurumsal markayi isletmenin erken
bir asamasinda gelistirmenin 6nemini desteklemektedir. Bresciani ve Eppler'e (2010) gore,
marka olusturma, girisimcilerin genellikle daha ¢ok finansal ve iiretim yonlerine odaklandigi
isletmenin ilk asamalarinda bile girisimler i¢in temeldir. Fouladi vd.'ye (2021) gére, bu isletme
baslangic asamalarinda, yeni bir girisimin kuruculari, paydaglar tarafindan markanin
algilanmas1 ve dolayisiyla bu durumda insan merkezli bir yaklasimla karakterize edilen marka
olusturma siireci lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Diger akademisyenler, girisimci
girisimcilerin ikna edici veya bilgilendirici bir iletisim yaklasimi benimsemek yerine
paydaglarla diyalog kurarak dijital bir ortamda marka olusturma siirecine katildiklarini
gostermistir (Pakura ve Rudeloff, 2023). Bu nedenle, dijital kanallar markalagsma amaclarinda
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onemli bir rol oynar (Coelho vd., 2018), ¢iinkii sirketlerin beceri ve kaynak eksikligiyle ilgili
zorluklarin iistesinden gelmelerine olanak tanir ve girisimcinin vizyonunu ve markasini agikca
sunar (Rode ve Vallaster, 2005).

Giicli markalar kalici vaatlerde bulunur. Bir vaatte bulunmak ciddi bir istir ve kisisel yasamda
oldugu gibi, cok fazla vaatte bulunmak veya bunlar sik sik degistirmek, vaatlerin yapildigi
kisilerde belirsizlik yaratir. Bir s6z verip onu tutmak ve bunu tutarli bir sekilde yerine getirmek,
rekabet avantajinin giiglii bir kaynagi olabilir. ABD tiiketici ambalajli mallar endiistrisi iizerine
yapilan ¢alismalar, yarim yiizy1l 6nce pazar lideri olan birgok markanin, daha ucuz 6zel marka
markalar1 ve jenerik iirlinlerin ilerlemesine ragmen bugiin hala pazar lideri oldugunu gosteriyor.
Yarim yiizyil 6nce pazar lideri olmak, bugiin liderligi veya hatta hayatta kalmay1 garantilemiyor
olsa da giiclii markalarin lider olmaya devam etme olasiligi daha yiiksektir ¢iink{i ardisik
teknoloji nesilleri boyunca deger sozii verir ve bunu yerine getirirler. Kuskusuz, IBM'in saglam
triinler ve miikemmel hizmet ve destek konusundaki itibari, Sunucu Grubunun biiyiik
bilgisayarlar satin almak icin kokten degisen bir ortama ayak uydurmasina yardime1 oldu. IBM,
sadece "kutuyu" satarak artik karli olamayacagini fark etti, bu nedenle Sunucu Grubu daha
kapsamli bir yazilim uygulama secenekleri, teknik 6zellikler, hizmetler ve destek yelpazesi
sunmak i¢in agresif bir sekilde yeni ortaklar artyor. IBM'in ana bilgisayar pazarindaki ge¢cmis
liderliginin yeni ve ¢ok farkli sunucu pazarinda da devam edip etmeyecegini zaman gosterecek.
Yeni teknolojiler eskilerini gdlgede birakabilir; elektromekanik hesaplama makinelerinin
elektronik olanlara karsi hicbir sans1 olmadi. Ancak, kalici bir deger vaadi, yeni teknoloji
karsisinda veya EMC'nin iirlinlerine iliskin tartismada daha once belirttigimiz gibi iirlin
kalitesinde ciddi diisiisler karsisinda bir marka i¢in zaman kazandirabilir (Ward vd., 1999, s.90).

Gigcli yiiksek teknoloji markalari, Larry Light tarafindan gelistirilen malzemelere dayanan
marka piramidimizde gosterdigimiz bir siiregle marka degeri olusturur. Piramidin en alt
seviyesi, temel {iriinii, yani somut, dogrulanabilir {irtin 6zelliklerini temsil eder. Birgok yliksek
teknoloji yoneticisi bu alanda kendini en rahat hisseder ve ne yazik ki bir¢ok yiiksek teknoloji
tirtinii burada bulunur. Bununla birlikte, ileri teknoloji satin alimlar1 giderek artan bir sekilde
yalnizca teknoloji uzmanlarint degil, ayn1 zamanda bir teknoloji iiriiniiniin nasil ¢alistigindan
cok kendileri i¢in ne yaptigiyla ilgilenen isletme yoneticilerini ve son kullanicilart da
kapsamaktadir. Yiiksek teknoloji yoneticileri bunu anlamaya basladik¢a, birgcogu sunduklari
tekliflerden bahsetme seklini degistirmeye baslamaktadir. "Uriin" satmak yerine "¢dziimler"
veya "faydalar" satarlar. Diisiince ve dildeki bu tiir bir degisim, dogru yonde atilmis bir adima
isaret eder ve bu durum, piramidin ikinci seviyesini temsil eder. Ama bu yeterli degildir.
Piramidin ilk iki seviyesi hala marka rekabetinin degil, lirlin rekabetinin unsurlarin temsil eder.
Rakipler, daha iyi 6zellikler sunarak ve iirlinlerinin miisteriler i¢in faydalarimi belirleyerek
siirekli olarak birbirleriyle eslesebilir ve birbirlerini gegebilirler. Ornegin, iki iiretici benzer
sekilde calisan ve miisteriler i¢cin ayni faydalar (veri madenciligi uygulamalarini, yonetici bilgi
sistemlerini vb. calistirma yetenegi) saglayan Unix tabanli sunucular iiretmektedir. Piramidin
lclincli seviyesi, bir sirketin isi icin duygusal odiiller saglayarak kendisini rakiplerinden
gercekten  farklilastirabilecegi  yerdir. Misteriler teklifin  fonksiyonel faydalarim
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deneyimlediginde nasil hissederler? Miisteriler markanin faydalarini deneyimlerken nasil
hissederler? Kendilerini giivende hissederler mi? Yenilik¢i mi? ilgili mi? Sorumlu mu? Basarili
m1? Birgok yiiksek teknoloji yoneticisi i¢in duygularin bir sirketin basarisi i¢in ¢ok 6nemli
olabilecegini kabul etmek, hatta benimsemek son derece zordur. Bununla birlikte, bu {i¢iincli
diizeydeki mal ve hizmetler, yalnizca pazar arayan teknolojiler olarak degil, ger¢ekten de
se¢ilmis miisterilere bir deger vaadi sunacak sekilde gelistirilmis ve konumlandirilmistir. Bu
konuda akla Apple ve ayn1 zamanda IBM'in saygin Miisteri Bilgi Kontrol Sistemi gelmektedir.
Compaq'in eski CEO'su Eckhard Pfeiffer, piramidin en alt ve en {ist kism1 arasindaki 6nemli
farklar1 su sekilde aciklamigstir: "Tiiketiciler 24 valfli, alt1 silindirli, hayvanat bahgesi beygir
giiclinde, yakit enjeksiyonlu bir motor i¢in aligverise ¢ikmazlar. Bir Taurus, bir Lexus, bir
BMW, bir Jeep Cherokee, bir Hummer, vb. satin alirlar. Yani iyi bilinen, giivenilir markalar1
satin alirlar." Piramidin en iist iki seviyesi, giiclii markalarin miisterileri belirli deger vaatleriyle
cektigini ve elinde tuttugunu gosterir. Piramidin en iist seviyesinde markanin kisiligi yer alir.
Bu, markanin insani nitelikleri olsaydi hangi 6zellikleri olacagini géstermektedir: Dost canlisi,
sicakkanly, ilgili, kendinden emin, kararli, agresif vb. Piramidin bir sonraki seviyesi, markanin
yansittig1 daha derin degerleri tamimlar. Ozellikle hedef miisterinin marka sadakatini yaratacak
ve giiclendirecek degerlerini yansitmakla ilgilenmekteyiz. "Degerler" derken muhafazakar
degerler, aile degerleri, basar1 odakli degerler vb. gibi seyleri kastedilmektedir. Birlikte ele
alindiginda piramidin bu iki diizeyi, markanin ilgili ve farklilastiric1 karakterini tanimlar. Sonug
olarak, gii¢lii markalar miisterilerin asagidaki ciimledeki boslugu kolayca doldurmasini saglar:
"Ah evet, [marka adi]; bu sirketidir." (Ward vd., 1999, 5.91-92).

Gicli bir yiiksek teknoloji markasi olusturmak i¢in yoneticilerin su sorular1 yanitlamasi gerekir
(Ward vd., 1999, s5.91):
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Sekil 1. YUksek teknoloji markalari nasil marka degeri olusturur?

Seviye 5 Markanin temel dogasi ve
karakteri nedir?
Seviye 4 ) ) y
Tipik sadik mUsteri icin "deger" ne anlama gelir?

Seviye 3 Musteriler bu markanin Grinlerini kullanarak hangi psikolojik odaller

veya duygusal faydalar elde eder? Mdsteri nasil hisseder?
Seviye 2 Marka 6zelliklerinin sonucunda miisteriye ne gibi faydalar

veya ¢oztmler sunulmaktadir?
Bu marka adini tasiyan drinlerin, hizmetlerin, iceriklerin veya bilesenlerin somut,

Seviye 1 dogrulanabilir, nesnel, 6lctlebilir dzellikleri nelerdir?

Kaynak: Ward vd. (1999, s.91)

Sirketlerin, ozellikle agresif rekabet karsisinda, markalarini rekabetin etkisine karsi siirekli
olarak takip etmeleri gerekir. Markalarinin pazarda nasil performans gosterdigi ve belirli pazar
miidahalelerinin marka degeri {lizerinde nasil bir etkisi olacagi konusunda ilerlemelerini takip
etmelidirler. ilerleme, satin alma, tiilketim, marka taninirh@, marka hatirlanmasi, reklam
farkindaligi vb. acisindan izlenebilir. Bu yaklasim, marka pazarlamacilarinin pazarlama
kampanyasinin hedef tiiketicileri etkilemedeki etkisini degerlendirmesini saglayacak ve bu da
marka giiclinii 6lgmeye yol agacaktir (Ghodeswar, 2008, s.7).

Giiclii bir KOBI markasmin olusturulmasina ydnelik yeni yonergeler sunlari igermektedir
(Tewary ve Mehta, 2021, 5.169):

¢ Bir veya iki gli¢lii marka yaratmaya odaklanin.

¢ "Marka degeri" olugturmaya yardimci olabilecek bir veya iki 6nemli marka ¢agrisimi
gelistirmek i¢in yaratici bir pazarlama programi kullanin.

e Marka bilinirligini ve marka imajin1 giiclendirmek i¢in marka 6gelerinin biitiinlesik bir
karisimini kullanin.

e Marka ile ilgili politikalar dikkatlice planlanmal1 ve iletisimler tutarli olmalidir.

o Sirket icinde markaya kars1 tutkuyu biiyiitiin.

e Marka ile hedef tiiketicinin beklentileri arasinda bir bag olmal.

¢ Bir canlanma siireci olmali, zay1f markalar i¢in bir ¢ikis politikasi olmali.

Teknoloji Gelistirme Bolgelerinde (TGB), yiiksek/ileri teknoloji kullanan ya da yeni
teknolojilere yonelik firmalar yer almaktadir. Bu firmalarin yiiksek katma degerli {irlinler
iiretmeleri amac¢lanmaktadir. Bununla birlikte TGB’deki firmalar, iirlinlerini markalasma
yoluyla hedef kitlelerinin zihninde daha kalic1 bir konuma getirdiklerinde, elde edecekleri fayda
degeri artacaktir. Markalagsma cabalari, sadece marka adi belirlemek ve tescil islemini
yaptirmaktan ibaret olmamaktadir. Markalar hedef kitlenin zihninde olusturulmaktadir. Bu
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calisma, TGB’nde faaliyet gosteren firmalarin, literatiirde genel kabul goren ve Al Ries ve
Laura Ries tarafindan yazilan Marka Yaratmanin 22 Kurali kitabindaki markalagma siireglerini
ne derecede uyguladiklarini ele almaktadir. Calismanin 6zgiin degeri, TGB’lerde faaliyet
gosteren  yiikksek  teknoloji  firmalarinda  markalasma  siireglerini  ne  derecede
gergeklestirebildiginin ve eger destek olunabilecek hususlar varsa bunlarin tespitinin ortaya
¢ikarilmasidir. Arastirma Kahramanmaras Teknoloji Gelistirme Bolgesinde
gerceklestirilmistir. Ozellikle yasanan biiyiik deprem sonrasi tiim firmalarla birlikte TGB’lerde
faaliyetteki firmalarin da fazlasiyla etkilendigi g6z tniine alindiginda, bu firmalarin
faaliyetlerine giiclenerek devam edebilmesi i¢cin markalagsma cabalarina daha fazla 6nem
vermelerinin dnemi daha da fazla artmaktadir. Literatiirde KOBI diizeyindeki firmalarla biiyiik
6lgekli firmalarin markalagsma ¢abalari karsilastirilmis olsa da (Odoom vd., 2017a; Odoom, vd.,
2017b; Agostini vd., 2014; ElI Nemar vd., 2022), yiiksek teknoloji kullanan kobilerin
markalagma cabalari ile ilgili ¢aligmalara rastlanilmamustir.

Bu c¢alisma, yiiksek teknoloji kullanan KOBI’lerin markalasma cabalarini incelemektedir.
Firmalarin yiiksek teknoloji ile daha fazla katma deger iiretebildikleri sdylenebilir. Daha fazla
katma deger iireten firmalarin markalasarak bu degeri kalici hale getirmeleri ve hedef kitleleri
icin firmalarim1 ve markalarint konumlandirmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Bu calisma,
TGB’lerde faaliyet gosteren yiiksek teknoloji firmalarinin markalagsma ¢abalarini irdelemekte
ve markalagma ¢abalarin dair rehberlik yapmaya ¢aligsmaktadir.

3. METODOLOJI

Bu calisma, Tiirkiye’de faaliyette olan 89 TGB (Teknoloji Gelistirme Bolgesi)’nden biri olan
Kahramanmaras Teknoloji Gelistirme Bolgesi’nde faal durumdaki yiiksek/ileri teknoloji
kullanan ya da yeni teknolojilere yonelik firmalarin markalagsma cabalarinin incelenmesini
konu edinmektedir. Bu ¢alismada, i¢cinde bulunduklar1 ¢alisma ortami, faaliyet alanlar1 ve diger
konularda belirgin olarak diger firmalardan ayrilan TGB bolgesindeki firmalarin markalasma
stiregleri ele alinmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucu Tiirkiye’de faal olan TGB’lerdeki
firmalarin markalagma siiregleriyle ilgili bir ¢calismaya rastlanmamis olmasi, bu ¢alismanin
Oonemini vurgulamaktadir. Bu caligmada nitel aragtirma yontemi kullanilmigtir. Nitel arastirma,
“gozlem, gorlisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi,
algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik
nitel bir siirecin izlendigi arastirma” seklinde tanimlanabilir (Yildirim ve Simsek, 2008, s.39).
Nitel aragtirma, multi-disiplinler biitlinctil bir bakis acisiyla, aragtirmanin sorunsalini
yorumlayan bir yaklagimla incelemeyi kabul eden bir metottur. Aragtirmaya konu olan yapilan
olgu ve olaylar kendi baglaminda ele alinarak, kisilerin bu olgu ve olaylara verdikleri anlam
yorumlanmaktadir (Altunisik vd., 2010, 5.302).
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3.1. Veri Toplama ve Calismanin Orneklemi

Arastirmada veri toplamak i¢in birincil veri toplamaya yonelik nitel aragtirma tekniklerinden
biri olan derinlemesine goriisme metodundan faydalanilmistir. Derinlemesine goriisme,
goriisiilen bireylerin diisiince, davranig ve tutumlari ile ilgili ayrintili bilgiye erigsmek
istenildiginde kullanilabilecek bir veri toplama yontemidir (Boyce ve Neale 2006, s.3). Derin
goriisme ya da derinlemesine gorliisme yontemiyle Kahramanmaras Teknoloji Gelistirme
Bolgesi’ndeki firmalarin yoneticileriyle goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda
yapilacak olan derinlemesine goriismeler i¢in 18 agik u¢lu sorudan meydana gelen bir gériisme
formu hazirlanmistir. Goriisme sorular1 hazirlanirken, bir firmanin markalasma siirecini
asamalar halinde agiklayan Al Ries ve Laura Ries tarafindan yazilan Marka Yaratmanin 22
Kurali kitabindaki (Ries ve Ries, 2011) 22 kuraldan faydalanilmistir. Yapilan literatiir
taramasinda bir firmanin markalagma siirecini belirli asamalar halinde bu sekilde etkili sunan
baska bir ¢alisma olmamasi dolayistyla ¢alismada Al Ries ve Laura Ries tarafindan yazilan
Marka Yaratmanin 22 Kurali kitabindan yararlanilmistir. Kahramanmaras TGB (Teknokent)’te
59 firma yer almaktadir. Bu firmalardan ulasilabilinen 10 firma ydneticisi ile goriismeler
yapilmustir. Firma yetkililerine Kahramanmaras Teknoloji Gelistirme Bolgesi’nin yonetimi ve
isletilmesinden sorumlu olan Kahramanmaras Teknokent Yonetici A.S. firmasi calisanlari
tarafindan ulasilmistir. Gortismeler ortalama 45 dk ila 60 dk arasinda stirmiistiir.

3.2. Verilerin Analizi

Gergeklestirilen goriigmelerden sonra toplanan verilerin analizi i¢in betimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Betimleme, goriismelere katilan bireylerden elde edilen verilerin ashini
degistirmeden kimi zaman da goriisme yapilan bireylerin szlerinden alintilar yapilarak giiclii
anlam olusturma ve dikkat ¢ekme seklinde verilerin sunulmasina denir (S6zbilir, 2009).

4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda goriisiilen firmalarin sektor bilgileri ve goriisiilen kisiler kodlanarak
Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1. Gorisulen firmalar ve yetkililer

Firma Sektor Gorlsilen Kisi Cinsiyet
Firma 1 Yazilim A Erkek
Firma 2 Bilgi ve iletisim Teknolojileri B Erkek
Firma 3 insaat, Mithendislik ve Mimarlik C Erkek
Firma 4 Yazilim D Erkek
Firma 5 Bilgi ve iletisim Teknolojileri E Erkek
Firma 6 Bilgi ve iletisim Teknolojileri F Erkek
Firma 7 Danismanlik G Erkek
Firma 8 Elektrik-Elektronik H Erkek
Firma 9 Yazilim K Erkek
Firma 10 Yazilim M Erkek
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4.1. Gorigme Sorularina Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi
Soru 1: Markaniz var m1? Marka logonuz ve marka adiniz tescil edildi mi?

Markalar ile ilgili sorulan soruya on firma yoneticisinin verdigi cevaplara bakildiginda tiim
firmalarin markalar1 oldugu gériilmektedir. Iki firma markalarinin tescil ettirilmedigini ifade
ettiler. Neden tescil yapilmadigi soruldugunda marka tesciline su an i¢in gerek duyulmadigi
ifade edildi. Ileride bir sorun yasayabilecekleri hatirlatildiginda sektorde az sayida firma
oldugunu ve sektdrde markalasma konusunda bir problem yagsamayacaklarini diisiindiiklerini
belirttiler. Marka ve logo tescili yapilan Firma 7’nin yoneticisi G marka ve logolarinin tescil
siirecini su sozlerle ifade etti:

“Markamiz var evet, ............ adi altinda artik limited sirket olduk. Yani aslinda 2-3 senelik
stire¢ oldu bu. Limited sirkete gegtigimizde logomuzu ve marka adimizi tescilledik. Markamizin
adi tescil edildi, yani resmi olarak kayitli. Bu siire¢ biraz zaman alan bir siiregti agikcasi bizim
de zamanmimizi aldi ama sonunda basardik. Prosediirii zahmetli diyebilirim. Marka logomuz da
tescil edildi, bu da firmamizin korunmasini ve giizel bir intiba birakmasini sagliyyor. Logoyu ve
adi tescil ettirmek her marka icin énemli bir adim. Sonugta markani onemli bir yere giivenle
tasiyorsun. (Firma 7, G)”

Soru 2: Markaniz endiistriyel marka m1 yoksa perakende markast mi1?

Ug firma markalarinin perakende markasi oldugunu yani son kullanict olarak gergek kisilere
hitap ettigini iletti. Alt1 firma endiistriyel markaya sahip olduklarini belirttiler. Bir firma ise
hem perakende hem de endiistriyel marka olduklarini yani hem firmalara hem de son kullanici
olarak gercek kisilere yonelik faaliyet gosterdiklerini ifade etti. Hem perakende hem de
endiistriyel marka oldugunu ifade eden bir danismanlik firmasi olan Firma 7’nin yoneticisi G
bu konuda su ifadeleri kullandi:

“Soyle, biz bir arastirma firmasiyiz. Dolayisiyla hizmet sektoriine hitap ediyoruz. Bu agidan
baktigimizda perakende markasi demek daha dogru olur. Daha ¢ok hizmet odakl: bir is modeli.
O yiizden perakende demek daha dogru olur. Endiistriyel markaya daha ¢ok tiretim isin icine
girdiginde dahil olunuyor. Ama biz de yapay zekd destekli bir yazilim iiretiyoruz. Isin icine
burada makine 6grenimi de giriyor. Bu a¢idan firmanin bu yéniiyle bakildiginda endiistriyel
marka da denebilir. (Firma 7, Bay G)”

Soru 3: Marka sloganiniz var mi1? Varsa sloganinizin yaptiginiz isi tam olarak ifade ettigini
diisiiniiyor musunuz?

Bu soruya dort firma yoneticisi herhangi bir sloganlar1 olmadiklari seklinde cevap verdiler. Bes
firma yoneticisi resmi olarak bir slogan kullandiklarinmi belirttiler. Bir firma ydneticisi ise
misterileri tarafindan kullanilan bir sloganlari oldugunu fakat bunun kendilerinin resmi slogani
olmadigini belirtti. Neden resmi slogan olmadigi sorulunca bu sloganin yaptiklar icin bir
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pargasini temsil ettigi ve tam olarak is biitiiniinii temsil etmedigi i¢in resmi bir slogan olarak
kullanmadiklarin1 ifade etti.

Soru 4: Markanizin, yaptiginiz isi dogru sekilde ifade ettigini diisiiniiyor musunuz?

Biitiin firma yoneticileri markalarinin yaptiklar isi dogru sekilde ifade ettigini belirtmislerdir.
Baz1 markalar, baz1 genel isimlerin kisaltmasi seklinde kullanilmaktadir. Bazi markalar firma
adi ile aynidir. Bazisi da firma adinin kisaltmasi seklinde kullanilmaktadir. Calistiklart sektore
0zgii kavramlart marka adinda kullanmay1 tercih eden firmalar vardir.

Soru 5: Markanizla sirket adiniz ayni m1 yoksa markanizla sirket adimizi farklilagtirarak
markanizi1 girketinizin bir 6zel varligi olarak m1 planlamaktasiniz?

Yedi firma yoneticisi marka adlariyla sirket adlarinin ayni oldugunu ya da sirket adindan
tiiretildigini ifade etmektedir. Ug firmanin marka adlari ile sirket ad1 tamamen farklidir.

Soru 6: Yaptiginiz isin yeni bir kategori oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Bu soruya ii¢ firma yoneticisi evet yeni bir kategoriyiz cevabi vermistir. Dort firma yoneticisi
ise hay1r yeni bir kategori degil cevabini vermistir. Esasinda yeni bir kategori olmayip yaptigi
yeniliklerle kategoriye farkli bir boyut kazandirdigini ifade eden firma yoneticileri olmustur:

“Yaptigimiz is bizden once de farkh sirketler tarafindan yapimaktaydi. Markamizla birlikte
getirdigimiz yenilik, kendi 6zgiin yazilimlarimiz ve ¢evik yazili ekibimiz sayesinde terzi isi
kisiye, ihtiyaca ozel ¢oziimler tiretebiliyor olmak. (Firma 4, D)”

“Bélgemizde robotik ¢alismalar alaminda ve dijital fabrikalar alaminda ilk firma olarak
calismaya basladik. (Firma 5, E)”

“Yaptigimiz is yeni bir kategori degil ama bir inovasyon iiriiniidiir. Hizmet sektériindeki
projelerde sizi 6n plana ¢ikaracak olan ayni iiriin dahi olsa sizin hizmet politikanizda ¢ok
onemlidir. Miisteri memnuniyeti ile birlikte iiriin kalitesinde yakaladiginizda basari kaginilmaz
olacaktir. (Firma 10, M)”

Soru 7: Markaniz hedef kitlenizin zihninde bir kelime ile yer alacak olsa o kelime ne olurdu?

Bu soruya cevap veren bir firma yoneticisi “saglik”, diger bir firma yoneticisi ise aynt zamanda
sloganlar1 olan “Takipteyiz” kelimeleriyle yanit verdiler. Diger firmalardan gelen cevaplar ise
su sekildedir: “proje tiretir”, “prestij”, “kullanic1 dostu”, “glivenilirlik ve dogruluk” ve “Her
seyin ikinci bir alternatifi olan “VEYA” sozciikleri. Bir firma yoneticisi “bir kelime ile ifade
edilemeyecegini” belirtti. Firma 2’nin yoneticisi B bu soruya farkli bir cevap verdi. Esasinda
firmalarin yaptiklar: islerin kendileriyle 6zdeslestigi ve miisterilerin zihninde firmanin 6niine

gecip yer edindigi goriisiinii destekler nitelikteki 6rnegi B su sekilde aciklamaktadir:
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“Bir markanin distribiitorii oldugumuz i¢in yaygin kullanilan ve bilinen bir yazilim markasinin
dagiticist oldugumuzdan dolayr o marka ile daha ¢ok bilinmekteyiz. Yonetici olarak benim
adimi da telefona o markanin adiyla kaydediyorlar. (Firma 2, B)”

Soru 8: Markaniz ile ilgili reklam ¢alismas1 yapryor musunuz?

Bu soruya alt1 firma yoneticisi reklam yapmadiklart seklinde cevap verirken alt1 firmadan bir
tanesinin yoneticisi biitge kisitliligi nedeniyle reklam yapamadiklarini belirtmistir. Diger bes
firma yoneticileri de biitce disinda farkli nedenlerle reklam yapmadiklarini belirtmislerdir. Ug
firma yoneticisi ise farkli medya ve mecralarda reklam g¢alismalariin oldugunu ifade ettiler.
Bir firma da reklami az yaptiklarini, rakiplerinin kendilerinden daha fazla reklam yaptiklarini
ifade etti.

Soru 9: Markaniz1 kaliteli bir marka olarak gdriiyor musunuz? Kaliteyi hedef kitleye deger
yaratmak olarak tanimlarsak kalitenin bir gostergesi olarak yaptiginiz islerin fiyat diizeyleri
rakiplerinizden daha yiiksek mi?

Kalite-fiyat karsilastirmasinin soruldugu bu soruda ii¢ firma yoneticisi kisa cevapla markalarini
kaliteli olarak gordiiklerini ifade etmistir. Bu {i¢ firmadan iki tanesi fiyat diizeylerinin rakiplere
gore daha uygun oldugunu belirtmistir. Diger firma ydneticilerinin bu soruya verdikleri
cevaplar kalite-fiyat perspektifinde farklilik gostermektedir.

“Marka ve dolayisiyla firma kaliteli firma olarak goriiliiyor. Tiirkiye’de bu isi yapan birkag

firma var. Her firma farkli sektorlerde makine iiretimi yapmakta. Birbirlerinin alanlarina
girmemekteler. Her firma uzman oldugu alanda fazlasvyla is imkdni buldugu icin birbirleriyle
rekabet durumunda degiller. (Firma 3, C)”

“Markamiz hem piyasadaki en rekabet¢i fiyat hem de tam miisteri memnuniyeti ilkeleri ile
bilinmektedir. (Firma 4, D)”

“Fiyat diizeylerimiz de rakiplerimize gore degil kendi degerlerimize gore tanimliyoruz.
(Firma 5, E).”

“Kaliteli bir markayiz. Yerel rakiplere gore biz ekosistemiz. Ekosistem oldugumuz icin bizimle
calisan miisteriler baska bir firma ile de ¢alisabilme esnekligine sahiptir. Yabanci rakibimiz de
bizim gibi bu alt yapiya sahip ama yerli rakipler bu seviyede degil. Pazarlama ekibi reklam
tamtimla degil de etkinlikler vasitasiyla yeni miisterilerle kontak kurmakta. Yurtdisina agilim
icin yurtdisinda bir sirket kurduk.” (Firma 6, F)”

“Markamizi kaliteli bir marka olarak goriiyorum. Bu sadece bizim kendi kendimize dedigimiz
bir durum da degil. Miisterilerimizden aldigimiz geri doniigler cercevesinde bunu goniil
rahathig ile diyebilirim. Fiyatlandirma konusuna gelecek olursak, fiyatlandirmada emsal
firmalara gére daha uygun ¢alistigimizi soyleyebilivim. Bizim fiyat politikamizda da en énemli
kriter gelecek miisterilerimizin temelini saglam atmak. (Firma 7, G)”
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“Heniiz ¢ok tamnan bir firma olmadigimiz i¢in kalitemizi anlatmakta giicliikler yasiyoruz bu
nedenle iirtin fiyatlarin piyasa diizeyinde tutuyoruz. (Firma 8, H)”

Soru 10: Yaptigimiz is olarak yeni bir kategori olusturmakta misiniz? Yeni kategori
olusturmugsaniz markanizla kategorinizi gelistirmeye c¢alistyor musunuz?

Yedi firma yoneticisi yeni bir kategori olusturmadiklarini ifade ettiler. Bir firma ydneticisi
soruya kisaca “evet” seklinde cevap vermektedir. Bir firma ydneticisi su sekilde cevap
vermistir:

“Segment degisirse yeni bir marka kullanmak isteriz. Kobilere ¢oziim iireten yazilim yazarken
kullandigimiz markayr degistirmistik. Her kategori icin ayri marka kullanmak isteriz.
(Firma 2, B)”

Baska bir firma yoneticisi ise yaptiklari is alaninda firmadan ziyade uzman kisilerin marka
olarak bilindigini ve firma sahibinin marka olarak bu is kategorisinde bilindigini su sozlerle
ifade etmektedir:

“Yaptigimiz ig yeni bir kategori. Ancak bu yeni kategoride markadan ziyade bu alanda uzman
kisiler daha etkili olmakta. Firma sahibi olarak kendimi is konusunda iyi yetistirdim. Bundan
dolayr markamizdan ziyade ben birey olarak is konusunda daha fazla taminmaktayim.
(Firma 3, C)”

Diger bir firma yoneticisi bu soruya su sekilde cevap vermektedir:

“Bu tip ¢alismalar ¢ok biiyiik maliyetler gerektirebilir. Yeni bir iy kategorisi olarak tiretken
vapay zekd ¢ok on planda. Biz yapay zeka alaminda bir iiriin gelistirdik. Bu tiriin heniiz
pazarlamadigimiz bir tiriin ama miisteriler sordugunda soyliiyoruz. (Firma 6, F)”

Soru 11: Uzun vadede bir marka, bir isimden baska bir sey degildir. Marka adinizin uzun
vadede sizi temsil edebilecegini diisliniiyor musunuz? Marka adiniz kalici bir ad midir?

Tiim firma yoneticileri marka adlarinin kalict oldugunu diislindiiklerini iletmekle birlikte
yazilim sektorii ve teknolojinin ¢ok hizli degisimi dolayisiyla marka adlarinin da uzun vadede
degisebilecegini ifade eden firma yoneticileri olmustur.

Soru 12: Markanizi olusturdugunuz is kategorisi disinda yeni bir i kategorisine girecek olsaniz
ayn1 markay1 m1 kullanirsiniz yoksa bu yeni is kategorisi i¢in yeni bir marka mi tanimlarsiniz?

Bu soruda tiim firma yoneticileri yeni bir i3 kategorisine girerlerse yeni marka
kullanabileceklerini ifade ettiler. Yeni is kategorisinde basarisiz olma ihtimaline karsilik
mevcut markalarinin yipranmasini istemediklerini belirten firma yoneticileri olmustur.
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Soru 13: Markalastiginiz alanda rakiplerinizin olmasini tehdit olarak gériiyor musunuz? Yeni
rakiplerin is alaniniza yeni markalarla girmesi sizin i¢in tehdit midir yoksa pazarin genislemesi
olarak m1 degerlendirilmelidir?

Iki firma yoneticisi tehdit olarak gordiiklerini dort firma yéneticisi de tehdit olarak
gormediklerini belirttiler. Tehdit olmayan firmalarla birlikte firsat olarak goren firma
yoneticileri de vardir. Rakiplerle birlikte pazarin daha da biiyiidiigiinii ve bunun kendileri i¢in
firsat olusturabilecegini ifade eden firma yoneticileri, rakiplerin kendilerini de gelistirecegini
diisiindiiklerini ilettiler. Bu konuda Firma 3’iin yoneticisi C sunlar1 ifade etmistir:

“Rakipler su an icin tehdit olarak goziikmemekte. Ama ileride tehdit olursa ve firmalar fiyat
kirarak rekabet etmeye kalkarsa biz de tam tersi fivat artirarak kendimizi konumlandirmak
isteriz. (Firma 3, C)”

Sektorde caligma sartlarinin degistigini, uzaktan erisimle cografi yakinligin dnemini yitirdigini
sOyleyen Firma 2’nin yOneticisi B sunlar1 ifade etmektedir:

“Sektorde erigilebilirlik seviyeleri ¢ok artti. Onceden lokasyona gidilivordu. Simdi uzaktan
erisilebilirlik dolayisiyla lokasyondaki rakiplere uzaktan erisim dolayisiyla ¢ok sayida rakip
eklendi. (Firma 2, B)”

Sektorde yatirimlarin firmalarin durumunu fazlasiyla etkiledigini belirten bir firma ydneticisi
sunlar1 belirtmektedir:

“Pazar genisliyor olarak diistinebiliriz. Ancak rakiplerin biiyiik yatirnmlar almasi bizim igin
tehdit olusturabilmekte. Bir rakibimiz biiyiik bir yatirim alirsa bizim igin bir tehdit olusturuyor.
Ama tabi rakiplerin aldigi yatirum tutarlart bizim icin de yatirim limitlerini belirlemis oluyor.
Biz de bazu iiriinlerimiz igin yatirum alabilmekteyiz. Yurtdisinda sirket agtik ve yatirim alabilmek
icin bu firma etkin ¢caliymakta. (Firma 6, F)”

“Rakiplerin olmast bizim sektor ve diger sektorler icin de ¢ok onemli oldugunu diistintiyorum.
Bir iiriiniin alternatifinin olmasi kalite ve fiyat avantaji dogurur ve de an énemlisi tekelciligin
ontinii kesmis olur. Hakkaniyetli bir ticaret ortamini saglar diye diistiniiyorum. (Firma 10, M)~

Soru 14: Mevcut markanizin disinda yeni bir marka olusturmay1 diisiinmekte misiniz? Eger
yeni bir marka olusturacaksaniz bu marka yeni bir is kategorisi i¢in mi yoksa mevcut isinizle
mi ilgili olacaktir?

Bu soruya bazi firma yoneticileri cevap vermemistir. Cevap veren yoneticilerden yeni marka
diisiincesi olmadiklarini sdyleyen firma yoneticileri olmakla beraber yeni bir is kategorisine
girmeyi diisiindiiklerini belirten firma yOneticisi yeni marka olusturacaklarini ve baska bir firma
yoneticisi de yine mevcut 1§ kategorisinde yeni bir marka olusturmak istediklerini belirtmistir.

461



Soru 15: Bir markanin logosu gozlere uygun olarak tasarlanmalidir. Sizin logonuzun tasarimi
bu kurala gére mi yapildi?

Firma yoneticileri, logo tasarimlariyla ilgili olarak ozenle ve dikkatle c¢alistiklarini
belirtmislerdir. Bir firma yOneticisi profesyonel bir ajanstan destek aldiklarini sdylemistir. Bir
yonetici logodaki igaret ve renklere birer anlam yiikleyerek logo olusturduklarini
belirtmektedir. Yakin zamanda logo ile beraber yazi fontunu degistirdiklerini belirten firma
yoneticisi, bu degisikligin miisteriler lizerinde etkili oldugunu ancak rakiplerle rekabeti ¢ok
etkilemeyecegini dislindiiklerini belirtmistir. Bir firma yoOneticisi uluslararasi diizeyde
firmalarin zaman zaman kendi iilke bayraklarin1 logo olarak kullandiklarini bazen de iilke
bayraginin renklerinden logo tasarladiklarini ifade etmis ve kendi firmalarinda da Tiirklere has
renk ve figiirler kullanmayn tercih ettiklerini belirtmistir.

Soru 16: Markanizda kullandiginiz ana renk nedir? Rakiplerinizin marka renklerinden
farklilastiginizi diistiniiyor musunuz?

Firma yoneticilerinin bu soruya verdikleri cevaplara bakildiginda genelde turuncu, siyah,
kirmizi ve mavinin ana renk olarak kullanildig: goriilmektedir. Yazilim ve bilisim teknolojileri
sektorlerinde firmalarin tek renk yerine genelde karisim renkleri tercih ettiklerini ifade eden
firma yoneticileri olmusgtur. Bununla birlikte yine bu sektorlerde firmalarin genellikle ana renk
olarak turuncu, siyah, kirmizi ve mavi renklerini kullandiklar1 ifade edilmektedir. Ayrica bir
firma yoneticisi lacivert rengi kullandiklarini belirtmistir.

Soru 17: Markanizi olusturali ne kadar siire oldu? Markanizin mevcut durumunu basarili
buluyor musunuz? Basarili marka olmak i¢in ne kadar siire ge¢mesinin gerektigini
diistinmektesiniz?

Bu soruya yoneticiler farkli cevap vermekle birlikte genellikle markalarin 10 y1l ve daha geng
olduklar1 soylenebilir. Markalarinin 4 y1l 6nce kuruldugunu ifade eden iki firma yoneticisinden
birisi heniiz marka bilinirligi ve basarisinin diisiik seviyede oldugunu belirtirken diger firma
yoneticisi ise markalarinin tanmir oldugunu ve belirli bir basar1 diizeyini yakaladiklarini
belirtmektedir. Iki firma y&neticisi, markalarmin uzun siiredir var oldugunu belirtmis ve bir
markanin 23 yil 6nce olusturuldugu diger markanin ise 18 yili agkin siiredir faaliyette oldugu
ifade edilmistir. Bu firma yoneticilerinden M (Firma 10) bu soruya su sekilde cevap
vermektedir:

“Basarinin goéreceli bir kavram oldugunu diistiniiyorum. Basart bir iiriinii meydana getirmek
mi? yoksa giizel paralar kazandirmast mi? Vesselam biz kendimizi basarui buluyoruz. Basaril
olmak igin siire bigmek ¢ok anlamli degil lakin basarili olmak igin ¢ok ¢calismak, diiriist olmak
ve sabirli olmak gerekiyor. Kurdugunuz isletmenin olgunlasmasi igin en az 2 yil yol yiirtimesi
gerektigini diigtiniiyorum.’

’
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Soru 18: Bir marka i¢in. En 6nemli yon, tek goriiniislii olmasidir. Bir marka nedir? Muhtemel
misterilerin zihninde yer etmesini sagladiginiz benzersiz bir fikir ya da konsept. Bu kadar basit
ve bu kadar da zor iste. Markanizi olusturdugunuz is kategorisi disinda kullandiniz mi1?
Kullanmay1 diistiniiyor musunuz?

Firma yoneticileri bu soruya markalarin1 olusturduklart is kategorisi disinda kullanmak
istemediklerini belirterek cevap vermistir.

5. SONUC

Bu c¢alisma, Teknoloji Gelistirme Bolgelerinde-TGB (Teknokent) faaliyet gosteren firmalarin
markalagma stireglerini incelemektedir. Bu kapsamda Kahramanmaras Teknoloji Bolgesinde
faaliyet gosteren yiiksek/ileri teknoloji kullanan ya da yeni teknolojilere yonelik on firma
yoneticisi ile markalagma siirecleri konusunda goriismeler yapilmistir. Sonuglar maddeler
haline siralanmaktadir:

e Goriisiilen firmalarin tamaminin bir markasinin oldugu goriilmektedir. Biiylik cogunlugunun
da tescilinin yapildig1 anlasilmaktadir. Teknokentlerde yiiksek/ileri teknoloji kullanan ya da
yeni teknolojilere yonelik faaliyet gosteren firmalarin bir marka ile hedef kitlelerine
mal/hizmet sunduklar1 goriilmektedir. Bu durum, firmalarin sahip olduklar1 markalarla ilgili
stirecleri yonetmeleri gerekliligini gostermektedir. Marka tescili markalagmanin ilk adimi
olarak goriilebilir.

¢ TGB’lerde faaliyet gosteren firmalarin hem son kullanicitya/miisteriye yonelik perakende hem
de diger firmalara yonelik endiistriyel pazarlar icin iriin gelistirdikleri goriilmektedir.
Perakende ve endiistriyel pazarlarin calisma dinamiklerinde farkliliklar vardir. Tiiketici
pazarlari ile endiistriyel pazarlar igerisindeki satin alma siireci incelendiginde bu pazarlarin
birbirinden farkli ve karmasik bir yapi icerisinde bulunduklar1 belirlenmistir (Yilmaz ve
Kaplan, 2022, s.35). Her iki Pazar birbirinden farkli olmakla birlikte farkli pazarlama
davranislarini gerektirmektedir. Markalagma siireglerinin de farkli olacagi agiktir.

e Firmalarin bir kismi slogan kullanmakta diger kismi kullanmamaktadir. Sloganin marka
ingasinda 6nemli bir faktor oldugu bilinmektedir. Basarili slogan; marka degerine, bilinirligine
ve kolay bir sekilde hatira gelmesine imkén tanimaktadir. Global markalar basarili olan
sloganlarini orijinal haliyle tiim diinya genelinde kullanmaya dikkat etmektedir (Atesoglu,
2003, 5.263). Dogru bir slogan olusturmak marka kisiligi ve marka degeri i¢in ¢ok dnemlidir.
Markalarin hatirda kaliciliginda sloganlarin pay1 biiytiktiir. Tiiketiciler markalarin kisiligi ile
bag kurarlar ve bu bag kurulurken sloganlarin 6nemli etkileri vardir. Sloganin akilda kalici
olabilmesi i¢in kisa ve basit olmasi Onemlidir. Sektorel farkliliklar sloganlara da
yansimaktadir. Ama kisa ve basit olmalar1 ve hatirlanabilmeleri ortak 6zellikleridir. Amag
tiiketicinin zihninde sloganin kalici olmasini saglamaktir. Ciinkii markanin gercek degeri
tilketici algistyla belirlenmektedir (Yalginkaya, 2021, 5.265).

e Firmalar, yapilan gorlismelerde marka adlarinin yaptiklari ise uygunlugunu belirtmislerdir.
Baz1 markalar sirket adi ile ayni adi tasimaktadir. Bazilar1 birka¢ kelimenin kisaltmasi
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seklinde belirlenmistir. Uzun vadede bir marka, bir isimden bagka bir sey degildir (Ries ve
Ries, 2011). Marka ad1 se¢imi firmalar i¢in ¢ok 6nemli pazarlama kararlarindan biridir. Marka
adi belirlerken firmalar zaman zaman igerisinde bulunduklar1 sektdre 0zgii kelime ve
kavramlardan etkilenmektedir. Teknokentlerde faaliyet gésteren firmalarin istatistiksel olarak
%53,06°s1 yazilim sektoriinde yer almaktadir. Yazilim kelimesinin Ingilizce karsiligi olan
“software” sOzcligiiniin “soft” seklindeki kisaltmasi yazilim sektoriinde bir¢ok firmanin
marka adi belirlerken kullandig1 6nek ya da sonek olmaktadir.

eEn iyi yol, ilk olmaktir. Bir baska deyisle, yeni bir kategoride ilk marka olmak ve haber
olmanin en iyi yolu, yeni bir iiriin degil, yeni bir {iriin kategorisi yaratmaktir (Ries ve Ries,
2011). Firmalar yaptiklar isle ilgili farkl1 degerlendirmelerde bulunmuslardir. Yeni bir iiriin
kategorisi olusturmakla mevcut iiriin kategorisinde yenilik/inovasyon yapmak birbirinden
farklidir. Teknoloji alaninda bir iiriin kategorisinde yenilik yapmak bu alanda faaliyet gosteren
firmalar i¢in ¢ok onemli bir konu olmaktadir. Markalagsma siirecinde bir yenilik ile hedef
kitleye ulasmak, hedef kitlede kalic1 bir iz birakmaya neden olmaktadir.

¢ Arastirmaya katilan firmalar, yaptiklari isle 6zdeslesecek sekilde hedef kitlelerinin zihninde
bir kelime olusturduklarin1 belirtmislerdir. Esasinda bu durum, firmalarin rakiplerden
farklilagtiklar1 noktalarin vurgulanmasini ve bu farkliliklarin miisteride cagrisim yapmasini
ifade etmektedir.

¢ Firmalar markalarini reklam araciligiyla kitlelere duyurabilirler. Arastirmaya katilan firmalar
ya endiistriyel pazarda reklama ihtiyag duymadiklar i¢in ya da biitge kisitliligi nedeniyle
reklam yapamadiklarini belirtmislerdir. Rakiplerine goére daha az reklam c¢alismasi
yaptiklarini belirten firmalar da olmustur. Teknokentlerdeki isletmelerin pazarlama sorunlari
konusunda yapilan bir ¢aligmada sirketlerin tanitima yeterince biitce ayirmadiklar1 tespit
edilmektedir. Bu durumun firmalarin genis kitlelere ulasabilmesi icin bir engel olusturacagi
belirtilmektedir. Aragtirma kapsaminda veri toplanan firmalarin %80’inin tanitima %10’dan
daha az fon ayirdig1 ve bir kisminin ise hi¢ tanitim yapmadigi sonucundan hareketle reklam
ve tamitim yoluyla hedef kitle ile iletisim kurmadiklar1 sonucuna ulasilmaktadir (Akoglan,
2015, s.85-86).

e Firmalar markalartyla ilgili kalite-fiyat karsilastirmasini yaptiklarinda markalarim kaliteli
gormekle beraber fiyat diizeylerinin yliksek olmadigi, rakiplerinin fiyatlarina yakin hatta daha
diisiik oldugunu belirtmislerdir. Tanitim eksikligi nedeniyle kaliteyi anlatmakta giicliik ¢ceken
firma vardir.

e Aragtirmaya katilan firmalar ic¢inde bulunduklar1 sektérde yeni bir is kategorisi
olusturmadiklarini, mevcut is kategorisinde faaliyet gosterdiklerini belirtmislerdir.

e Arastirmaya katilan firmalardan bir kismi rakiplerini tehdit olarak gérmekte digerleri ise
tehdit olarak gérmemektedir. Hatta rakipleri firsat olarak gordiiklerini ifade eden firmalar da
vardir.

e Aragtirmaya katilan firmalarin logolarinin 6zenle ve dikkatle calisildigi goriilmektedir. Bu
konuda destek aldiklarini da ifade etmislerdir. Logolarin isaret ve renkleri dikkatle se¢ilmistir.
Ayrica markada kullanilan renklerde de bir benzerlik oldugu sdylenebilir. Yazilim, dijital ve
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teknoloji alanlarinda faaliyet gosteren bu firmalarin genellikle ana renk olarak turuncu, siyah,
kirmizi ve mavi renklerini kullandiklar1 s6ylenebilir.

¢ Aragtirmaya katilan firmalarin markalarinin genellikle on yildan daha gen¢ markalar oldugu
ve iki firmanin markalarinin daha eski olduklar1 s6ylenebilir. Markalagma siireci bakimindan
geng denebilecek yasta olduklari ifade edilebilir.

6. TARTISMA ve ONERILER
Calismada ulasilan sonuglar neticesinde tartisma ve Oneriler su sekilde siralanabilir:

e Firmalarin marka tescili yaptirmamis olmalari, markalagsma cabalar1 sonucu gelistirdikleri
markalarinin bir baska marka tarafindan engellenebilmesine yol acabilir. Bu nedenle
markalarin tescil edilmesi konusunda ¢alisma yapilabilir.

e Perakende ve endiistriyel markalara sahip olan firmalarin markalasma siireclerini hitap
ettikleri pazarlarin ozellikleri dogrultusunda yiiriitmeleri dogru olacaktir. Bu konuda
firmalarin pazarlama ve markalagma ¢abalarinda dikkatli olmalari, hedef pazarin dogru analiz
edilmesi ve bu analize gore markalagma ¢abalarinin gerceklestirilmesi gerekmektedir.

e Markalagma siirecinde ister perakende ister endiistriyel pazara yonelik olsun firmalarin
markalariyla ilgili slogan kullanmalar1 6nerilebilir.

eMarka adi belirlerken dikkat edilmesi gereken hususlar vardir. Dilbilimei Schloss
gerceklestirdigi arastirmada, dikkat g¢ekicilik {izerinde durmus ve tiiketici zihninde en ¢ok
dikkat ¢ceken markalarin ;a, ;b, ;c, ;k, ;m, ;p ve ;s harfleri ile basladigini ifade etmistir (akt.
Bat1 ve Unal, 2010, s.232). Ayrica marka ad ile firmanin miisteriye sundugu deger arasinda
bir bag kurulmasi, miisterinin zihninde marka adinin yer etmesini kolaylastiracaktir.

e Yiiksek/ileri teknoloji kullanan ya da yeni teknolojilere yonelik faaliyet gosteren firmalar
yenilikgilik/inovasyon basarilartyla pazarda rekabet edebilirlik diizeylerini artirabilmektedir.
Kiiresel olcekte yeni bir kategori olusturmak icin ¢ok biiyiik bir teknolojik altyap:
gerekebilmektedir. Tiirkiye’de yeni bir kategori olusturmak ya da bir kategoride yenilik
yaparak var olan iriinleri farklilagtirmak, firmalar agisindan gergeklestirilmesi miimkiin
hedeflere doniisebilir.

e Firmalar kendilerini rakiplere gore nasil farklilastiracaklarini ve hedef kitlede markalarini
nasil konumlandiracaklarini iyi belirlemelidir. Burada yaptiklar: isle ilgili bazi sifatlar
kullanmalart ve bu sifatlar1 zihinlere yerlestirmeleri marka basarisi icin de Onemli
olabilecektir. Aragtirmaya katilan firmalar da hedef kitlelerinin zihninde baz1 sifatlarla yer
alabileceklerini belirtmislerdir. Bu sifatlar; prestij, kullanici dostu, glivenilirlik, samimiyet,
giiven, kararlilik.... vb. olabilir.

e Reklam markalasma siirecinde 6nemli asamalardan bir tanesidir. Markalar basariya dogru
giderken reklam siirecini kullanirlar. Markalar tanitim ile dogarlar. Marka olustuktan sonra
varligina devam edebilmesi igin reklam gerekmektedir. Once tanitim sonra reklam genel
kuraldir (Ries ve Ries, 2011). Teknokent biinyesinde faaliyet gosteren firmalarin reklam ve
tanittim caligmalar1 i¢in biitge ayirmalari eger biitce ayiramiyorlarsa reklam/tanitim
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yapabilmeleri icin desteklenmeleri, faaliyetlerinin daha genis kitleler tarafindan fark
edilebilmesi i¢in 6nem arzetmektedir.

e Firmalar kalite-fiyat dengesini iyi kurmalidir. Kalite 6nemlidir. Ancak kalite tek basina bir
marka yaratamaz. Kaliteye sahip olmak bir marka i¢in hos bir sey ama, markalar yalnizca
kalite ile inga edilmezler. Benzer iirlinler ve benzer fiyatlar denizine agilacak bir marka i¢in
en iyi strateji yliksek bir fiyatla baglamaktir. Firmalar sonrasinda {iriiniimiize bu yiiksek fiyati
hakli ¢ikarmak i¢in ne yapmaliyiz diye kendine sormalidir (Ries ve Ries, 2011).

e Markalagma stirecinde yeni bir is kategorisi gelistirmek ¢ok biiyliik 6nem arzetmektedir.
Marka olustururken en 6nemli konu, yeni bir kategori olusturabilmektir. Diger bir deyisle,
markanin hedefini ¢ok fazla daraltmak ve markalagsmaya yeniden baslamak gerekir. Firma,
markasinin hedefini daraltinca olusturdugu kategoride ilk marka olacak ve bu segmentte lider
olmaya dogru ilerleyecektir. Firmanin markasini bu seklide yeni bir kategoride yaratabilmesi
ve sifirdan yepyeni bir olusum ortaya koyabilmesi i¢in ayni anda iki sey yapmalidir (Ries ve
Ries, 2011): Markanin tanitimini bu yeni kategoride ilk, lider, 6ncii ve orijinal olarak yapmak.
Markay1 tanitmak i¢in siirekli bu kelimelerden birini kullanmak. Yani dolayistyla firma yeni
bir kategoride yeni bir marka gelistirerek o kategorinin lideri olabilir.

¢ Bir kategoride lider marka pazar biiyiidiik¢e, pazar paylariin diismesinden rahatsiz olur ve
paymi almak i¢in miicadeleye baslar. Esasinda bir kategoride lider olan markanin Pazar pay1
hakki %50’den fazla olmayacaktir. Pazara giris imkanlar1 nedeniyle ikinci marka pazarda
kendisine yer bulabilir. Hatta ii¢iincii ve diger markalar da pazara giris yapabilir. Kategori
lideri olan marka, marka rekabeti yerine kategori rekabeti i¢in ¢alismalidir. Yaygin inancin
aksine her kategori liderine yardimci olacak sey rekabettir. Liderin pazar pay1 diisecek de olsa
rakip markalarin varligi kategoriye yonelik tiiketici ilgisini artirir. Bu durum da pazarin
genislemesine yol acar (Ries ve Ries, 2011).

¢ Bir marka, ana rakibinin kullandiginin tam tersi bir renk kullanmalidir. Markay1 ayirt edilir
yapmanin bir yolu da renktir. Ancak renk, lizerinde ¢aligmasi zor bir 6zelliktir. Bir isim
yaratmak icin secebileceginiz binlerce kelime var ama ancak bir avu¢ renk seceneginiz
mevcut. Kirmizi renk markalar i¢in ¢ok dnemlidir. Satis yapmak ve daha ¢ok dikkat cekmek
icin favori renktir. Mavi renk kurumsallii temsil eder. Kurumsallik da istikrar kavramina
vurgu yapmaktadir. Yillar boyunca, bazi renkler farkli 6zellikler, durumlar ve hareketlerle
0zdes hale gelmistir. Renk tercihinde ilk sira liderindir. Liderler ilk tercih hakkini kullanir.
Lider kategoriyi en iyi ifade edebilecek rengi seger. Markalagmada tek renk biiyiik ¢ogunlukla
en iyi se¢im olsa da kimi zaman birden ¢ok renk de kullanilabilmektedir. (Ries ve Ries, 2011).

e Markalar bir gecede insa edilmiyor. Basar1 on yillarla 6l¢iiliir, yillarla degil. En ¢ok ihlal
edilen kurallardan biri, istikrar kuralidir. Bir marka, 1srarli olmazsa zihinlere giremez. Ne var
ki, bir kez marka tiiketici zihninde bir yer edindi mi, iireticiler degisiklik i¢in nedenler aramaya
baglarlar. “Pazar degisiyor” der iiretici “markay1 degistirin.” Pazarlar degisiyor olabilir ama
markalar degismemelidir. Higbir zaman. Degisime meyilli ya da yeni bir yon kazanmis
olabilir ama zihinlere sikica yerlestirilmis olan temel karakteristikleri hi¢bir zaman
degistirilmemelidir. Marka inga etmek sikici bir istir. Bu siiregte en ¢ok ise yarayan sey de
uzun bir zaman dilim boyunca istikrarli olabilmektir. Bir seye dikkat edin. Her zaman,
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basarisizligi ilan edilen {iriindiir, markalama konsepti degil. Markaniz1 smirlamak
zorundasiniz. Bu, markalamanin 6ziidiir. Markaniz zihinde basit ve dar bir sey olarak yer
almalidir. Bu sinirlandirma, markalama siirecinin en temel boliimiidiir. Sinirlama ile birlesmis
bir istikrar (yillar1 degil on yillar1 bulan istikrar) markay1 yaratan, iste budur (Ries ve Ries,
2011).
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Katki Orani Beyani: Yazar calismayi tek basina gerceklestirmistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamistir.
Catisma Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiiksek&gretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yénergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.
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