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Tiirkiye’de insaat Sektoriinde Yiiklenici Firmalarin Markalasma
Kriterleri Uzerine Bir Calisma

A Study on the Criteria for Branding Contractor Construction
Sector Companies in Turkey

Seher CAKO, Candan CINAR

GlnUmuzde kurum markasi, tim firmalarda oldugu gibi insa-
at sektoriinde yer alan firmalar icin de hedeflerine ulasmakda
dnem tasimaktadir. insaat firmalarinin kurum kiltirleri, pa-
zarlama ve iletisime bakis agilari, ortaya koyduklari Griin ya da
hizmetlerin nitelikleri, gerekli kalite standartlarini saglamalari,
kurum disi profesyonel hizmetleri, teknolojiyi takip etmeleri,
arastirma ve gelistirme galismalari kuruma ait marka degerini
olusturmakta oldukga 6nemlidir. Bu ¢alismada, Turkiye'de insaat
sektoriinde yer alan yiklenici firmalarin “marka degeri”ni nasil
ifadelendirdikleri ve “marka degerini” olusturma sireglerinde
yerine getirmeleri gereken kosullarin ortaya konmasi ve bunla-
ri ne diizeyde yerine getirdiklerinin irdelenmesi amaglanmistir.
Bunun i¢in firma yapisi, marka konumlandirma, marka iletisimi,
Urilin, pazarlama-satis ve teknoloji ve yeniliklerin takibi kriterle-
rinin Turkiye'deki insaat sektoriinde faaliyet gosteren yiklenici
firmalarda nasil bir uygulama alani buldugu anket ¢alismasiyla
ortaya konmaya calisiimistir. Markalasmanin bir Griin ya da fir-
manin pazardaki algilanan degerini yikseltebilmesi ve pazarda
ongorilen sekilde konumlanmasini saglayabilmesinin belirli
kosullara ve kriterlere bagh oldugu kararindan yola ¢ikilarak,
insaat firmalarinin kurum kultirlerini, ortaya koyduklari Griintin
niteliklerini, pazarlama ve iletisime bakis agilarini ve kurum disi
profesyonel hizmetlerini gézden gegirmenin kurum markasi
olusturmakta 6nemli bir siire¢ oldugu sonucuna varilmigtir.

Anahtar sozciikler: Marka; marka degeri; markalasma kriterleri;
yuklenici firma.
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Today, corporate brand is also important for companies that
participate in the construction industry as with all companies.
Corporate culture of construction companies, marketing and
contact points of view, characteristics of products or services,
provide the required quality standards, out of the institution
professional services, to follow the technology and research
and development work are very important to create institu-
tion’s brand value. In this study, contractor in the construction
sector in Turkey how they understand the “brand value” and
fulfill the conditions necessary to reveal the “brand value” cre-
ation processes and how well they fulfill them was investigat-
ed. For this reason the criterias which are company structure,
brand positioning, brand communication, product, marketing
& sales and innovation in technology have been evaluated in
a survey to understand to follow up the contractor companies
in the construction sector in Turkey. Branding and market po-
sitioning depend on fullfillment of certain conditions and crite-
rias. It has been realised that corporate culture of companies,
quality of the product, professional services, marketing and
communications perspectives constitute an important process
to increase the perceived value of a product or a company in
the market.

Key words: Brand; brand value; branding criteria; building contrac-
tor.
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Giris

Piyasadaki rekabet kosullari dikkate alindiginda, ti-
ketici tercihlerinde farkindalik yaratmak her gegen giin
daha da zorlasmaktadir. Uriin ve hizmetlerin birbirine
benzeyerek ayni islevleri yerine getirebilmeleri, Grlin-
lerin farklilik yansitacak belli bir deger Gizerinden tike-
ticiye sunulmasini ve bu deger ile tiiketici zihninde yer
almak adina pazarlama ve iletisim faaliyetleri gercek-
lestirmeyi zorunlu hale getirmektedir. Tiketicinin satin
alma karar sirecini etkileyen ve sekillendiren, Griinleri
birbirinden ayiran marka; bu faaliyetlerin odak noktasi
haline gelmistir.

Marka, cesitli niteliklerde Urin ile hizmetlerin bir-
birinden kolayca ayrilmalarini saglayan, tasarimlari ile
benzerlerinden farklilastirilan, piyasaya sunan firmala-
ri tanimlayan, medya yoluyla genis kitlelere duyuran,
tanitan, hukuk kurallari ¢ergevesinde koruyan; isim,
sozcik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve tasarim bi-
lesimi olarak tanimlanabilir.! Rekabetteki firmalar igin
ayristirict bir unsur olarak marka, tiiketicilerin hangi
GrlinG satin alacagina, kullanacagina karar vermesinde
yonlendirici bir ipucudur. Bu 6zelligi ile marka, tiike-
ticinin zihninde diger markalardan ayri ve farkli bir iz
olusturmak icin 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi
olarak da tanimlanmaktadir. Marka, en basit bicimi ile
tlketicinin satin alma karari vermeden 6nce goéz 6niin-
de bulundurdugu buttnluktar.?

Uriinlerin benzer nitelikte olmalarina, ayni retim
metoduyla Uretilmelerine, benzer dagitim ve satis son-
rasi hizmet 6zelliklerine sahip olmalarina ragmen mar-
kasi daha glicli olan firmanin, rakibine gére daha fazla
talep gormesi yliksek marka degerinin bir sonucudur.
Bu aciklamaya bagl olarak, bir Griini markalamadan
satmakla markalayarak satmak arasindaki farkin marka
degerini ifade ettigini soyleyebiliriz.?

Bir firmanin Urettigi bir Griin ya da hizmetin her-
kesce bilinmesi, duyulmasi, cok meshur olmasi onun
bir marka degeri tasidigini géstermez. Markalasmaya,
dogru zamanda dogru stratejilerle bilimsel bilgiye da-
yali saglam bir temel etrafinda baslanmalidir. Marka-
lasma, tim firma stratejilerinin bir bitin olarak dav-
ranmasi sonucu olusabilmektedir. Marka, o markanin
glclt ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflari
gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya
gelmesi ile olusmaktadir. Bu algilar markayla dogrudan
ya da dolayh olarak yasanan tecriibeler sonucu zaman-
la meydana gelmektedir.® Bu anlamda firma, yonetim,
organizasyon, sistem, Grtn/hizmet, pazarlama, satis,

1 Ak, 1998.
2 Uztug, 2003.

3 Pride and Ferrell, 2000.
4 Perry and Wisnom, 2004.
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dagitim, servis ve tanitim (reklam, gorsel kimlik, halkla
iliskiler) Grtin, masteri iliskileri stratejileri, gvenilirlik,
kalite, yaraticilik, ileri teknoloji, musteri odaklilik ko-
nulari bir ticari organizasyonun bitlnu olarak gérmesi
durumunda basarili olabilmektedir.

insaat sektoriinde faaliyet gsteren firmalarin, rakip-
lerinden ayrisarak tercih edilmesi, tiiketicinin glivenini
kazanabilmesi, kurumsal marka algisi olusturabilmesi
ve bunlarin sonucu olarak marka degeri tasiyabilmesi
icin markalasma stireglerinin ¢ok ciddi sekilde planlan-
masl ve yonetilmesi gerekmektedir. Ancak tlkemizde
insaat sektoriinde faaliyet gosteren firmalar adina
kurum stratejilerinin ve marka modellerinin belirli bir
cerceveye sahip olmadigi gorilmektedir.

Gahsmanin temel ¢ikis noktasi; insaat sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin, rakiplerinden ayrisarak
tercih edilmesi, tiketicinin glivenini kazanabilmesi, ku-
rumsal marka algisi olusturabilmesi ve bunlarin sonucu
olarak marka degeri tasiyabilmesi icin markalasma si-
reclerinin ¢ok ciddi sekilde planlanmasi ve yonetilmesi
gerektigidir. Ancak Ulkemizde insaat sektoriinde faali-
yet gosteren firmalarda kurum stratejilerinin ve marka
modellerinin belirli bir cergeveye sahip olmadigi da bir
gercektir. Calismanin temel amaci ise; insaat sektorin-
de marka degeri taslyan bir firma olma cabasinda olan
kurumlarin markalasma slireclerinde yerine getirme-
leri gereken; firma yapisina, marka konumlandirmaya,
marka iletisimine, Uirline, pazarlama&satisa, teknoloji
ve yeniliklerin takibine iliskin kriterlerin, Turkiye’de in-
saat sektoriinde yer alan yiklenici firmalar tarafindan
ne derece yerine getirildigini gdzlemlemek, kurumsal
marka algilarini belirlemek ve insaat firmalarina marka
calismalarinin 6nemi konusuna dikkat cekmektir.

insaat sektoriinde markalasma

Turkiye’de 90’ yillarin sonuna dogru yasanan eko-
nomik kriz ortaminda yiksek faiz ve enflasyon sebe-
biyle insaat sektori yeterli gelisimi gosterememistir.
insaat sektdriiniin bu ekonomik krizi atlatmasinin ar-
dindan hareketlenme baslamis, biyik 6lcekli sirketler
yurt disinda yurattikleri projelerine devam ederken,
orta Olgekli firmalar da yurt disina agilma egilimi gos-
termistir. Bununla beraber son dénemlerde tiiketicinin
bilinglenmesi kaliteli, gliven duyulan firmalar tarafin-
daninsa edilmis, estetik deger tasiyan, yasam kalitesini
yukselten projelere yonelmeye baslamasiyla da insaat
sektérinde rekabet ortami blylimius ve canlanmistir.
Boyleyce firmalar yapilarini gozden gecirerek kurumsal
bir marka olma ihtiyacina dncelik vermeye baslamis-
lardir. Bu da firmalar arasindaki rekabetin artirmasina,
marka calismalarinin 6nem kazanmasina yol agcmistir.
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Son on yillik donemde insaat sektdri maksimum reka-
bete dayal bir yapiya ulasirken, firmalar pazar paylari-
ni artirmak ve projeleri stirdiirebilmek icin yonetimsel
bir cabaya girismemisler, islerin kaliteli yapilmasinin
misteri bulmak icin yeterli oldugunu disinmasler-
dir. Bununla beraber teknolojik ilerlemeler, misteri
isteklerinin degismesine neden olmus ve buna bagli
olarak da Ureticilerin maliyette 6nderlik, farkhlagsmak
ve odaklanmanin yani sira kurumsallagsma ve pazarla-
ma dolayisiyla markalasma konusuna daha fazla agirhk
vermelerine neden olmustur.®> Sosyal ihtiyaglar, pahali
bir tiketim malzemesi olmasi, deprem ve giiven ihtiya-
c1 gibi sebeplerle yasanan bu siirecte mimarlarin pro-
jelere katkilari marka kavraminin insaat sektoriinde 6n
plana ¢ikmasinda etkili olmaktadir.

Bu dogrultuda Tirkiye'de ingaat sektoriinde firmala-
rin biiyime ve marka olma nedenlerini;

e Urin bilinirligini artirarak pazar payini biyiit-
mek ve saglamlastirmak,

e Ozellikle konutta kalitenin ayri bir éneme sa-
hip olmasindan dolayi, marka tiiketiciye karsi ka-
lite garantisi vererek sirkete avantaj saglamak,®

e Artan misteri memnuniyetsizlikleri sebebiy-
le, tiiketici tarafinda fiyat 6nceligi yerini kalite,
garanti, 6zglinliik, satis sonrasi hizmet gibi diger
etmenlere birakmak,

e Givenin, markanin blyimesi, kendine yatirnm
yapmasl yolunda vazgegilmez bir unsur olmasi,

e Uluslararasi markalarin rekabetine karsi koya-
bilecek maliyet avantajina sahip olmak ve ulus-
lararasi olmanin getirecegi sosyal statliye sahip
olmak istemek,

e Olasi ekonomik durgunlugun etkilerini marka
bir sirket olarak minimuma indirmek istemek,

e Marka bir sirket olarak piyasadaki faaliyet ve
iliskilerin getirecegi teknolojik etkilesimden fay-
dalanmak, diinya teknolojisine uyum saglayacak
bir vizyona sahip olmak,

e 1999 Marmara depremleri, Tlrk insaat sekto-
rinde markalasma siirecine ivme katan onemli
bir etmen olmus, deprem sonrasi gliven arayisi
icinde olan tuketici ile 2001 ekonomik krizi sonra-
sI ¢6zUm arayan Ureticinin; tercihini markalasma-
dan yana kullanmasi olarak siralayabiliriz.’

Kurum markalasmasi, tim firmalarda oldugu gibi

1 Makinde, 2006.
2 Farquar, 1990.

7 Milliyet Gazetesi, 2006.
8 Gunes, 1990.

® Kuruoglu ve Arslan, 2002.
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insaat sektorinde yer alan firmalar icin de hedeflere
ulasmakda oldukca énemlidir. Bu asamada insaat sek-
toriinde yeralan firmalarin kurum kultlrleri, ortaya
koyduklari GrGnln nitelikleri, pazarlama ve iletisime
bakis agilari ve kurum disi profesyonel hizmetleri, ku-
rum markasini olusturmakta 6énemli bir slre¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Turkiye’deki insaat firmalari ¢o-
gunlukla profesyonel kisiler yerine, belirli bir sermaye
sahibi olan kisilerin bireysel girisimleri ile kurulmakta-
dir. Firmalarin ¢ogunlugunun en Ust diizey yOneticisi
bir profesyonel degil, firmanin en blyik ortagl olmak-
tadir. Bu da firmalarin kurumsallasmasini engellemek-
tedir.® Bu problemin yani sira, insaat yatirimlarinin
sahip oldugu kendine has Ozellikleri, Gretim yerinin
her projede degismesi, lGiretimin tekrarlanamaz olusu,
actkta imal edilmesi sebebiyle gevresel faktorlerden
etkilenmesi, degisik tipte riskler altinda olusu insaat
sektorini diger sektorlerden ayirmaktadir. Bu sebep-
le de insaat projelerinin yonetimini Gstlenecek nitelikli
yonetici ihtiyaci glindeme gelmektedir.’

insaat sektdriindeki Uist yénetim kadrolari degisen
teknolojik gelismeleri dikkate alip bu kosullari blinye-
lerine adapte etmelerine ragmen, insan faktoérinin
Onemini goz ardi ettikleri icin hedefledikleri noktala-
ra firmalarini tasiyamadiklari gorilmektedir. insaat
sektorliniin bircok meslek grubundaki firmalarla bir-
likte calismasini gerektiren yapisi sebebiyle projelerin
duzenli ilerleyebilmesi icin etkin ve tutarli bir iletisim
esastir. Bu durum ayrica kurumsal alginin olusumunda
etkili olan bir unsurdur. Her projenin farkl isgiic, arag,
makine ve nakit ihtiyaci glindeme getirdiginden, ¢ali-
stlan firmalar ile planlama isleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu planlamalarin dogru yapilmasi ve en verimli sekilde
hayata gecirilmesi insaat firmalarinin kurum markalas-
masl yolunda faydali olabilmektedir. Kurumsal marka
insasl icin dnem arz eden firma yapisi ve stratejilerinin
bir bitiinlik olusturmasinin yani sira firma yoneticileri
tarafindan kurum markasinin tiiketiciler icin bir nokta-
ya konumlandiriimasi gerekmektedir.

Son on yillik donemde iletisim alanindaki teknolo-
jik ilerlemeler, misteri isteklerinin degismesine neden
olmus ve buna bagh olarak da Ureticilerin maliyette
onderlik, farklilasmak ve odaklanmanin yani sira ku-
rumsallasma ve pazarlama dolayisiyla markalasma ko-
nusuna daha fazla agirlik vermelerine neden olmustur.
Bu dogrultuda Tirkiye'de insaat sektoriinde firmalarin
bliyime ve marka olma cabasi, bilimsel calismalarla
belirlenen bazi oncelikli kriterin firmalar tarafindan
markalasma sireclerinde yeterince degerlendirmeleri
gerektigini ortaya koymaktadir. Bu boliimde bu kriter-
ler Uizerinde durulmaktadir.

CiLT vOL. 7 - SAYI NO. 1
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Marka Konumlandirma

insaat sektdriinde marka konumlandirma, insaat
piyasasinda rekabetin artmasi ve pazarlama yonetimi
uygulamalarinda vyapilabilecek hatalarin maliyetleri
artirmasi gibi nedenlerden dolayl firmalarin saglkli
gelisimi acisindan giderek daha fazla 6nem kazanmak-
tadir. Tuketicilerin, gliven ve kalite ihtiyaci nedeniyle
taninmis firmalara yonelmesi ve bu talebin beraberin-
de marka konumlandirmay giiglendirmektedir. insaat
sektoérinde yer alan sirketlerin rekabet GstUnlGgln(
ele gecirmek anlaminda markalarini giiven unsuru tze-
rine konumlandirmanin katkisi olabilmektedir. GUnu-
mizde marka konumlandirma musteri profili yaratmak
adina 6nem arz etmektedir. Kurum ve Uriin Gizerinden
gerceklestirilen tim marka konumlandirma calismalari
istenen hedefe ulasmayi kolaylastirmaktadir. Ulkemiz
insaat firmalarinin sahip olduklari ya da hedefledikleri
kurum markasinin tiiketici nezdinde basarih bir sekilde
konumlandirilabilinmesi icin etkili marka iletisim yon-
temlerinin kullaniimasi da 6énem arz etmektedir.

Marka iletisimi

insaat sektdriinde yasanan biiyiime ve sektériin
Turkiye ekonomisinin lokomotifi haline gelmesi ingaat
sirketlerinin iletisim olanaklarini kesfetmelerine ola-
nak tanimistir. Basarili bir marka yaratabilmek ve bu
markayi uzun yillar koruyabilmek icin pazarlama, rek-
lam ve halkla iliskilerin birlikteligi ile tiketiciler etkin
bir iletisim kurmayi temel alan bitlinlesik pazarlama
iletisimi insaat sektorid tarafindan benimsenmeye
baslanmistir. Bitlinlesik pazarlama iletisiminin temel
araclari reklam, halkla iliskiler, tutundurma galismalari,
kisisel satis, medya iletisimi ve diger iletisim c¢abalari
olarak siralanabilir.

Tuketicilere markanin varligini duyurmak ve Uriine
ya da hizmete olumlu bir tutum yaratmak amaciy-
la kullanilan reklam g¢alismalari, Grlniln yiksek kalite
ozelliklerini garanti ederek tiiketicide marka degeri
bilinci yaratmayl amaglamaktadir. Reklamin iletisim
amaci bilindigi gibi tarafsiz bir iletisim degil, tam ter-
sine Uretici tarafindan bilincli olarak yonlendirilmis, bi-
¢imlendirilmis bir iletisim aracidir.

Yogun iletisim galismalari altindaki tiketicilerin dik-
katini cekmek icin sektorde faaliyet gosteren firmalar
kurumsal kimliklerine de 6énem vermeye baslamislar-
dir. Ornegin firmalar kurumsal logo, renk, yazi karak-
teri gibi konularda ge¢mis yillarin aksine halkla iliskiler
uzmanlarindan ve reklam ajanslarindan destek alma-
ya baslamislardir. Artan rekabet ortaminda firmalar
Grlnlerini farklilastirmak, markanin akilda kaliciligini
saglamak ve glvenilirligi artirmak amaciyla kamuoyu
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ile iletisim saglamaktadir. insaat sektériinde kurum-
sal halkla iliskiler, firmanin sahip oldugu tiim basil ve
gorsel malzemelerde ayni standardi yakalamaya calisir,
brosiir, kartvizit, web sitesi, kurulus bilteni, tanitim ve
uygulama filmi, tanitim kitaplari, kurumsal kimlik reh-
berinin olusturulmasi gibi calismalarin yapilmasini sag-
lamaktadir. Kurumsal bGtinltga tim basihi ve gorsel
materyallerde saglayan firmalarin etkili iletisimi daha
kolay sagladigi ve bununla birlikte kurum markalasma-
sina katki sagladiklari gérilmektedir.

Sosyal paydaslar ile gerceklestirilen diizenli iletisim,
sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluklar ve basari ile
sunulan projeler rekabet giictiniin ve marka bilinirligini
artirabilmektedirler. Bu ¢alismalar kurumu ya da Griini
tanitarak algi olusturmakta ve dolayli olarak satin alma
tercihini etkileyerek amacini yerini getirmektedir.

Basil, gorsel ve yeni medyanin kullaniminin artisiy-
la birlikte tim sektorlerde medya iletisimine yapilan
yatirimlarda artis gbézlemlenmektedir. Tirkiye'de en
onemli yatirnm araglarindan biri olan insaat yatirimla-
rinin artmasi ile birlikte sektoriin kendi iginde genisle-
mesi bir yana sektérde medya kullanimi da ¢ok 6nemli
Olglde artmustir.

Sektorde genellikle reklam ve halkla iliskiler calisma-
lari yazili basina dayandirilsa da projelerin buyukIGgi-
ne, detayina ya da hedef kitlesine gore daha kurum-
sallasmis firmalar kendilerini farkli konumlandirmak
amaciyla televizyon, radyo, agik alan, internet ve sos-
yal medya gibi farkli tercihler kullanmaya baslamistir.
Facebook, Twitter ve Friendfeed gibi sosyal paylasim
siteleri de farkli iletisim yontemleri kullanmak isteyen
sirketler icin yeni alternatif mecralar olmustur.

Geligsen ve sirekli rekabetin arthigl insaat sektoriin-
de sirketler igin farkli alanlarda uzmanlasma ihtiyaci
dogmustur. Bu noktada iletisim anlaminda fuarlar ve
sergiler onem kazanmistir. Bilgi ve deneyimlerin payla-
silmasi, yeni Grlnlerin sektorle bulusmasi, yeni is ortak-
hiklarinin yaratilmasi konusunda hem katilimci firmalara
hem de organizasyon ziyaretgcilerine buytk katki sagla-
maktadir. Ayrica projelerini hedef kitleye ve medyaya
tanitmak, sektorel gelisimler hakkinda toplumu bilgi-
lendirmek amaciyla insaat sektériine iliskin konferans,
seminer ve toplantilar da diizenlenmektedir.

Uriin

Firmalar sadece tiketicinin istedigi tGrlini belirleyip
bunu tlketiciye sunarak basariya ulasamamaktadirlar.
Uretim ve hizmet sektérlerinde satis artirici ¢abalar

olarak tanimlanan tutundurma galismalari insaat sek-
toriinde de yogun olarak uygulanmaktadir.
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insaat firmalari insa ettikleri projeler hakkinda tii-
keticilere bilgi verme, ikna etme, inandirma, istenilen
davranisa yoneltme ve hatirlatma cabalari icin tutun-
durma calismalari icindedir. Bu ¢alismalar sektorde en
hareketli dénemde satisi artirmak ve rakipler arasindan
secilebilmek icin yapilirken, disise gecilen donemde
de mevcut talebi artirmak amaciyla yapilmaktadir. Et-
kin bir iletisim gerceklestirmek icin stirdtrilen tim bu
faaliyetler tlketicilerin ilgisini markaya yonlendirmek
amaciyla yapilmaktadir. Ancak bu noktada dikkatin yo-
neldigi markaya ait hizmet ya da Urinin bazi nitelikleri
blinyesinde barindirmasi da beklenmektedir.

Uriinler firmalarin temel dayanagini olusturarak
kurulus amacini temsil ettiginden, piyasadaki pozisyo-
nunu belirleyen baslica degiskenlerden biridir. insaat
sektérinin ortaya koydugu Urinleri ele aldigimizda,
diger triinlerden farklihg dikkat cekmektedir. Ozellik-
le tiiketim sireci, yatirrm malzemesi olmasi, ¢cok sik
satin alinip tiiketilen bir Grlin olmamasi, hayati 6nem
taslyan nitelikler barindirmasi gibi sebepler bu farkhlig
yaratmaktadir.

insaat sektdriinde Uretim siireci, bir yapinin gercek-
lestirilmesinin yani sira, birbiriyle iliskili ve birbirine
bagh bircok faaliyetin yerine getirilmesiyle saglanir.
Bu nedenle insaat sektoriinde kalite kavrami da Ure-
timin sonunda ortaya cikan yapinin kalitesinin yani
sira, bu yapiyi ortaya koymak icin gerceklestirilen diger
faaliyetlerin kalitesini de kapsamaktadir. Bu kapsama
alaninin genisligine ragmen mal ve can emniyeti ba-
kimindan, yapinin saglamligi, kullanilan malzemelerin
bozulmazligl ve insan sagligina uygunlugu kullaniciya
glven vermelidir ve kalitede en 6nemli ve en vazgecil-
mez unsurdur.

Son donemde Ulkemiz yapi sektoérinde farkh bo-
yut kazanan teknolojik gelismeler ile hizli ekonomik
degisimler, isverenlerin, musterilerin veya ortaklarin
degisen ihtiyacglari ve uluslararasi rekabet ortami, yapi
sektériinde yeni agihmlari ve Urlnleri beraberinde
getirmistir. Uriin ve sirket rekabetinin her gegen giin
arttigl insaat sektorinde rakiplerinden farklilasmak
icin sirketler yeni yontemler gelistirmek zorunda kal-
maktadirlar. Fiyat ve kalite yoluyla Griin farklilastirma
gibi geleneksel yontemlere ek olarak etkin bir arag ve
bir rekabet unsuru olarak tasarim ve bunlarin hayata
gecirilmesi de 6n plana ¢gikmaktadir.

Pazarlama ve Satis

Kurum markalasmasina katki saglayacak olan triin ve
hizmetin barindirdigi niteliklerin yani sira marka olmak
adina 6nemsemesi gereken konulardan biri de kurum
ya da Uriiniin pazarlanmasi ve satisidir. Ozellikle insaat
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sektorl gibi rekabetin yogun yasandigi bir sektérde pa-
zarlama stratejisi olmaksizin piyasada var olmak olduk-
ca glictiir. insaat sektorii, neredeyse isteyen ve parasi
olan herkesin icerisine girebilecegi kalabalik ve rekabe-
tin yogun bir sektér olmasi nedeniyle firmalar kendile-
rini sektdriin daha az kalabalik olan koselerine almak
cabasi icindedirler. Pazarlama bu bakimdan oldukca
onemli bir konuma sahiptir. Pazarlama, bir sirketin Girlin
veya hizmetlerine olan talebini belirlemek, uyarmak,
doyurmak, triin ve hizmetleri en etkin bir sekilde hazir
bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek icin
yapilan sirket faaliyetlerinin bltinidar.

Sektoriinde kurum markalasmasi yolunda ilerlemek
isteyen bir firma markaya ait pazar kosullarini iyi ana-
liz etmek zorundadir. Buna ek olarak fiyat liderligi ve
pazar payinda gigli bir konumda yer almasi ve yeni
pazarlama modellerini binyesinde barindirmasi da
beklenmektedir. Pazar yapisi ve rekabet kosullarinin in-
celenmesi, hedef tiiketicileri belirlemek ve tiiketicinin
beklentilerini anlamak igin tiketici analizleri yapmak,
kiiresellesme ve yerellesmenin gerektirdiklerini yeri-
ne getirmek pazar kosullarina uyum saglamak adina
gereklidir. Tiketici odakh yaklasimda; kaliteyi, musteri
beklenti ve isteklerinin belirlenmesi, Grin ve hizmetin
bu belirlemelere gore yapilan tasarima uygun yapiima-
si, fiyatin satin alinabilir seviyede olmasi ve kullanim
surecinde performansi icin gerekli hizmetlerin (servis
hizmetlerinin) verilmesi seklinde tanimlayabiliriz. Olu-
san bu yeni pazar kosullarinin da etkisiyle insaat sek-
toriinde Uriin odakli pazarlama disiincesinden sireg
odakli pazarlama dislincesine gegmek gerekmektedir.

Pazar payini artirmayi basaran firmalara bakildiginda
firmalarin edilgen degil, etken bir tavir sergiledikleri go-
rilmektedir. Rakiplerinin ne yapacagini beklemek yeri-
ne, tiketici beklentilerine odaklanan ve harekete gecen
bu firmalar pazar payini artirmak icin gerekli olan reka-
bet gliciinl binyelerinde barindirmaktadirlar.

Teknoloji ve Yeniliklerin Talebi

Artan rekabetle birlikte teknolojik yeniliklerle verim-
lilik saglama, Urtinlerin yagam egrisinin kisalmasi, talep
yapisindaki degisimler ve tim bu degisimlere uyum sag-
lama istegi gibi nedenlerle firmalar teknolojik gelismele-
ri yakindan izlemek durumundadirlar. Firmalar, iletisim
ve bilgi teknolojileri araciligiyla markayi tretim siirecin-
den baslayarak tim bilesenleri ile stirdiirtlebilir rekabet
glclna ele gecirmenin yollarini aramaktadirlar. GlinU-
miizde, hem proje asamasinda koordinasyon amach
hem de tiketicilerle iletisim amach bilisim teknolojile-
rini kullanmak rakiplerin gerisinde kalmamak ve kurum
markalasmasi adina faydali bir etken olabilmektedir.
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Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Analizi

Yukarida aciklanan; firma yapisi, marka konumlan-
dirma, marka iletisimi, tGrin, pazarlama-satis ve tekno-
loji ve yeniliklerin takibi kriterlerinin Tirkiye’deki insaat
sektoérinde faaliyet gosteren yuklenici firmalarda nasil
bir uygulama alani buldugu yapilan anket ¢alismasiyla
ortaya konmaya calisilmistir. Anket sorulari iceriklerine
gore se¢meli, evet/hayir ve 1’den (6nemsiz) 5’%e (¢ok
onemli) kadar olacak sekilde besli likert olgegi ile ha-
zirlanmig ve sonuglarin gosterinde hem ¢ubuk diyag-
ram hem de ylizde gosterimli tablolar kullaniimistir.
Firmalar faaliyet alanlarina, son bes yil icerisinde yap-
mis olduklari proje sayilari ve gerceklestirdikleri proje
tiplerine gore gruplandiriimis ve anket sonuglarindan
elde edilen veriler 1siginda ylizde oranlari karsilastirila-
rak degerlendirilmislerdir. Tirk Miteahhitler Birligi'ne
Uye firmalar arastirma alani olarak segilmistir. Tirk M-
teahhitler Birligi’'ne tye olan 148 firma ve bu firmalar
disinda ayni kriterleri yerine getirdikleri 6ngorilen 18
firmayla beraber toplam 166 firmaya 13 sorudan olu-
san anket sorulari e-posta yolu ile gonderilmis ve yapi-
lan arastirma galismasi hakkinda bilgilendirilmislerdir.
Bu firmalarin timiine anket sorulari génderilmis ve 32
adet firmadan geri donus elde edilmistir.

Tablo 1. Sirketlerin faaliyet alanlari

100 —
0 = Yiiklenici
80 —
70 |
60 —
50 -
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%28
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S6z konusu firmalardan 29 tanesi “insaat sektériin-
de marka bir firma oldugunuza inaniyor musunuz?”’
sorusuna evet cevabi vererek firmalarini Glkemiz insaat
sektériinde marka olarak nitelendirmis, 3 tanesi marka
olduklarina inanmadiklarini belirtmislerdir. Arastirma-
nin geregi elde edilen veriler, kendilerini marka olarak
degerlendiren firmalarin yanitlamis olduklari anketler
lizerinden elde edilmistir. Buna goére firmalarin gercek-
lestirdikleri faaliyet alanina goére dagilimlari Tablo 1’de
gosterilmistir.

Firmalarin %91’lik kismi insaat sektériinde marka bir
firma olduguna inandigi belirtirken, %9’luk kismi marka
bir firma olduklarina inanmadiklarini belirtmistir.

Firmalarin anket sorularina verdikleri cevaplara gore
“marka konumlandirma” kriterinde belirtildigi Uzere;
markanin ifade ettigi faktorler ve konumlandirma ga-
lismalari ile ilgili sorulara verdikleri yanitlardan su so-
nuglar elde edilmistir:

e Yalnizca yuklenici olarak faaliyet gosteren firmalar
icin bilinirlik en Gnemli faktérken, diger alanlarda da
faaliyet gosteren firmalar igin ise gliven en 6nemli
faktor olarak dikkat cekmektedir (Tablo 2).

e Yiklenici olmanin yani sira diger alanlarda da faa-

Yuklenici+Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren Sirketler
%72

o |
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liyet gosteren firmalarin, yalnizca yiklenici olarak
faaliyet gosteren firmalara gére marka olgusuna
daha fazla anlam yikledikleri goriilmektedir (Tab-
lo 2).

¢ Yuklenici olmanin yani sira tasarim, proje yone-

timi, malzeme ya da birden fazla alanda faaliyet

Tablo 2. Marka olgusunun firmalara ifade ettigi faktorler

B Marka Degeri

B Pazar payo & Karlilik

gosteren firmalarda daha fazla oranda markayi
given, marka degeri, pazar payi&karhlk, bilinirlik
ve kalite ile 6zdeslestirdikleri gérilmistir. Ozel-
likle yuklenici ve tasarim faaliyetlerini gosteren
tum firmalar icin bu faktérler marka adina 6nem
arz etmektedir (Tablo 2).

™ Bilinirlik Gliven Kalite

%50
%50

Yiikleyici %88
%13
%50
0
Yikleyici & Tasarim Oﬁ)} gg
(]
%100

%100
%100

%88
%7100

Yiikleyici & Proje Yonetimi %88
%50
%88

%50
%100

Yukleyici & Malzeme %50
%50
%50

Yukleyici & Diger

e insaat sektdriinde marka oldugunu belirten fir-

malar icin marka kimligi ve farkindalik yaratmak
Uzere konumlandirma galismalari incelendiginde;
yikleniciligin yani sira diger alanlarda da faaliyet
gosteren firmalarin, yalnizca yiklenici olarak faa-
liyet gosteren firmalara kiyasla bu konuda daha
etkin olduklari ¢ok agik sekilde goriilmektedir.
Yiklenici olan firmalar adina markalasma strateji-
lerine sahip olma orani %38 iken, diger alanlarda
da faaliyet gosteren firmalar igin bu oran %71’e
ulagsmaktadir (Tablo 3).

Sadece yiklenici olarak faaliyet gosteren firmala-
rin %63’ marka ile ilgili profesyonel birime sa-

%81
%95
%90
%62
%76

hipken, buna karsilik yalnizca %38’i marka kimligi
ve farkindalik yaratmak Gizere konumlandirma ca-
lismalari yapmaktadir. Bu durum diger alanlarda
da faaliyet gosteren firmalarda paralellik gosterir-
ken, sadece ylklenici olan firmalarda tam tersi bir
durum ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 3).

Yalnizca yuklenici olarak faaliyet gosteren firma-
larla diger alanlarda da faaliyet gosteren firmalar
karsilastinldiginda ciddi farkliliklar dikkat cek-
mektedir. Sadece yuklenici olan firmalarin timu
fiyatin marka olmak icin ayirt edici bir 6zellik ol-
dugunu belirtirken, diger alanlarda da faaliyet
gosteren firmalar icin fiyat marka olabilmek icin
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Yuklenici & Diger

Tablo 3. Firmalarda marka konumlandirma calismalari

Konumlandirma Calismalari
. Evet Hayir
%62

Yiklenici
%38

%29

ayirt edici bir 6zellik olmamistir (Tablo 4, Tablo 5,
Tablo 6, Tablo 7).

Ayrica diger alanlarda da faaliyet gosteren firma-
lar icin glven ve kalite kavramlari marka olmak
icin ayirt edici 6zellik olarak daha fazla tercih edil-
digi gorilmektedir (Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6, Tab-
lo 7).

Marka olan firmalari diger firmalardan ayiran
ozellikler agisindan konut ve ayni zamanda ko-
nut disi yapilar Ureten firmalar ile konut, altyapi
ve endustri yapilari treten firmalar karsilastirildi-

Tablo 4. Marka firmalari ayirt eden 6zellikler

Marka Sirketleri Ayirt Eden Ozellikler
(Yiiklenici Sirketleri)

. Evet Hayir
%50
%75 %75 %75
%100
%50
Kalite Fiyat Given Talep-sikayetlere o) i iy

Verilen Onem

Tablo 5. Marka firmalari ayirt eden 6zellikler

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

. Evet Hayir
%10
%29
%90 %90
%90 %100
Kalite Fiyat @ifvan Talep-Sikayetlere Ozgirlik

Verilen Onem
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ginda cok belirgin bir farkhlik dikkat cekmemek-
tedir. Yalnizca konut, altyapi ve endistri yapilari
Ureten firmalarin timu gliven kavraminin marka
firmalari diger firmalardan ayirdigini belirtmisler-
dir. Fiyat ise iki grup icinde ayirt edici olmayan bir
faktor olarak ortaya konulmustur (Tablo 4, Tablo
5, Tablo 6, Tablo 7).

Firmalarin anket sorularina verdikleri cevaplara gore
“marka iletisimi” kriterinde belirtildigi Gzere; pazarlama
ve reklam calismalarinin kurumsal kimlik konulariyla il-
gisi kurulmaya calisilmistir ve su sonuglara ulasiimistir:

e Yalnizca yuklenici olarak faaliyet gosteren firma-
larda marka, pazarlama, reklam ve kurumsal kim-
lik konulariyla ilgilenen profesyonel birime sahip
olma oraninin diger alanlarda faaliyet gosteren
firmalara gore daha dislik oldugu gorilmektedir
(Tablo 8).

e Marka, pazarlama, reklam ve kurumsal kimlik
konulariyla ilgilenen profesyonel birim ile marka-
lasma stratejilerine sahip olma arasinda bir para-
lellik gorilmektedir. Bu konularda uzmanlasmis
kisiler ile ¢alisan firmalarin markalasma strateji-
leri gelistirerek calismalar yaptiklari anlasiimakta-
dir (Tablo 8).

Tablo 6. Marka firmalari ayirt eden 6zellikler

Marka Sirketleri Ayirt Eden Ozellikler
(Konut & Konutdisi)

. Evet Hayir
%33 %33
%67 %67
%100
Kalite Fiyat Glivar Talep—ﬁiquetlere Orgirlik
Verilen Onem
Tablo 7. Marka firmalari ayirt eden &zellikler
Marka Sirketleri Ayirt Eden Ozellikler
(Konut & Konutdisi)
. Evet Hayir
%17
%100 %100 %100 %84
%83
Kalite Fiyat Giiven  Talep-Sikayetlere GequrliR

Verilen Onem
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Tablo 8. Kurumsal kimlik konulariyla ilgili profesyonel
birime sahip olma
Profesyonel Birime Sahip Olma
. Evet Hayir
%37
Yiklenici

%24

Tablo 9. Firmalarin iletisim faaliyetleri

Yuiklenici & Diger

iletisim Faaliyetleri
(Yiiklenici Sirketler)

. Evet Hayir
%50
%75 %75
%100 %100
%25
Reklam isim-Logo Sosyal Medya Tutundurma
Sorumluluk- lletisim Calismalarn
Sponsorluk

Tablo 10. Firmalarin iletisim faaliyetleri

iletisim Faaliyetleri
(Yiiklenici & Diger Alanlarda Faaliyet Gosteren Sirketler)

. Evet Hayir
%19
%38
%86 %76
%86 %81
Reklam isim-Logo Sosyal Medya Tutundurma
Sorumluluk- lletisim Calismalar
Sponsorluk
Tablo 11. Firmalarin iletisim faaliyetleri
iletisim Faaliyetleri
(Pazarlamayi Tercih Eden Firmalar)
. Evet Hayir
%21
%93 %93 %86
%14
Reklam Isim-Logo Sosyal Medya Tutundurma
Sorumluluk- lletisim Calismalar
Sponsorluk
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e iletisim faaliyetleri agisindan vyiiklenici ve diger
alanlarda da faaliyet gosteren firmalar benzer
tercihlerde bulunmuslardir. Tim firmalar en
onem verdikleri iletisim faaliyetlerinin basinda
medya iletisimi gelmektedir. Reklam c¢alismalari
da firmalarin dikkat ettigi diger 6nemli faktor ol-
maktadir. isim-logo, sosyal sorumluluk-sponsor-
luk ve tutundurma calismalarinin diger iletisim
faaliyetlerine gore daha az tercih edildikleri go-
rilmektedir (Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11).

e isim-logo calismalarinin yalnizca yiiklenici firma-
lar tarafindan hig tercih edilmemis olmasi da dik-
kat cekmektedir (Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11).

Firmalarin anket sorularina verdikleri cevaplar-
da “pazarlama ve satis” kriterinde belirtildigi Gzere;
kurum markalasmasi yolunda ilerlemek isteyen bir
firmanin markaya ait pazar kosullarini analiz etmesi
konulariyla ilgisi kurulmaya calisiimis ve su sonuclara
ulasiimistir:

e Firmalarin Grin ve pazarlama faktorlerini daha
cok tercih ettikleri gorilurken, firma yapisi, tek-
noloji ve konumlandirma galismalari daha sonraki
faktorler olarak yer almaktadir. Sadece yiklenici
olan firmalarin %63’ pazarlamanin 6ncelik ver-
dikleri faktor oldugunu belirtmislerdir. Yuklenici-
ligin yani sira diger alanlarda da faaliyet gosteren
firmalarin ise %81’i Urlinl tercih etmistir (Tablo
12, Tablo 13).

e Ancak firmalar son 5 yil icerisinde gerceklestir-
dikleri proje sayisina gore karsilastirildiklarinda
10 veya 10’dan az proje gerceklestiren firmalarin,
10’dan fazla proje gerceklestiren firmalara gére
Urlin ve pazarlamayi daha ¢ok tercih ettikleri go-
ralirken, teknolojiyi geri planda biraktiklari go-
rilmektedir (Tablo 14, Tablo15).

e Ayrica son 5 yil icerisinde 10’dan fazla proje ger-
ceklestiren firmalarin 6zellikle pazarlamayi tercih
etmemis olmalari dikkat cekmektedir. Bunun yani
sira Urln ve teknoloji lizerinde yogunlastiklari go-
rilmektedir (Tablo 15).

insaat sektdriinde marka olduguna inandigini be-
lirterek ankete katilmis olan firmalar buglinki kurum
marka degerinde belirtilen faktorlerin ne 6l¢lide etkili
oldugunu degerlendirdiklerinde ise asagidaki sonuglar
elde edilmistir;

e Ulkemiz insaat sektdériinde marka olduguna inan-
digini belirten firmalarin yaklasik %90’inin bu-
ginkl marka degerlerine ulasmalarinda kurum
felsefesine ait faktorler ile tst diizey yoneticilerin
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Tablo 12. Markalasmak isteyen bir firmanin dncelik verdigi
faktorler

Markalasmak isteyen Bir Sirketin Oncelik Verdigi Faktorler
(Son 5Yilda 10 veya 10’dan Az Proje Gergeklestiren Sirketler)

. Evet . Hayir
%63
%38 %38
%13
Sirket Yapisi  Konumlandirma Uriin Pazarlama Teknoloji

Tablo 13. Markalasmak isteyen bir firmanin éncelik verdigi
faktorler

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

. Evet . Hayir
%81
%38
%19
Sirket Yapisi  Konumlandirma Uriin Pazarlama Teknoloji

Tablo 14. Markalasmak isteyen bir firmanin éncelik verdigi
faktorler

Markalasmak isteyen Bir Sirketin Oncelik Verdigi Faktorler
(Son 5 Yilda 10 veya 10’dan Az Proje Gergeklestiren Sirketler)

. Evet . Hayir
0
1081 %63
%13
Sirket Yapisi  Konumlandirma Uriin Pazarlama Teknoloji

Tablo 15. Markalasmak isteyen bir firmanin 6ncelik verdigi
faktorler

Markalasmak isteyen Bir Sirketin Oncelik Verdigi Faktorler
(Son 5 Yilda 10 veya 10’dan Fazla Proje Gergeklestiren Sirketler)

Tablo 16. Firmalarin marka degerini belirleyen faktorler

. 5/cok 6nemli . 4/6nemli

%0
%0

Vizyon Misyon
Ortalama: 3.80

Yénetim Bicimi
Ortalama: 4.27

Yonetici Nitekilkleri
Ortalama: 4.55

Tutarli Stiregler
Ortalama: 4.15

Is Birligi
Ortalama: 4.10

Kuresellesme
Ortalama: 3.88
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. 3/orta 6nemli

. Evet . Hayir
%62
%38

%15
Sirket Yapisi  Konumlandirma Uriin Pazarlama Teknoloji
2/cok az énemli 1/6nemsiz

%62

%62
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Tablo 17. Sirketlerin marka degerini belirleyen faktorler

. 5/cok 6nemli . 4/6nemli 3/orta 6nemli 2/cok az dnemli 1/6nemsiz

Pazar Takibi
Ortalama: 3.77

Anket Calismalar
Ortalama: 3.69

internet Sitesi
Ortalama: 4.20
%62

Tutundurma
Ortalama: 3.27

Resmi Fuarlar
Ortalama: 3.13

Sosyal Aktiviteler
Ortalama: 3.04

Tablo 19. Firmalarin marka degerini belirleyen faktorler

Tablo 18. Firmalarin marka degerini belirleyen faktorler

. Evet Hayir
Evet Hayir
. s Bilgi Teknolojileri %7
%10 w
- 0
Hedef Kitle %90 Teknoloji
%93
Isim&Logo Teknolojinin Katkilar
%93

Urlin Gelistirme AR-GE

Satis Sonrasi Hizmet
Sosyal Sorumluluk

Pazarlama Departmani Kurumsal iletisim

Glicli&Zayif Yonler

Fuar&Konferans
Rakiplerin Takibi
%93 Yarisma
nitelikleri ve yoneticilerin kararlari ile ilgili faktor- duklarini belirtmislerdir (Tablo 16).

leri onemli bulduklari gérilmektedir (Tablo 16). « insaat sektoriinin yapisi geregi disiplinler arasi

e Ayrica yoneticilerin maliyet ve kalite degerlerini ishirligi ve kiresellesme yoninde calismalarda
dengede tutacak tutarh silirecleri saglanmasinin firmalarin yaklasik %70'i icin 6nem arz ettigi go-
marka degeri icin kritik oldugunun da farkinda ol- rilmektedir (Tablo 16).
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e insaat sirketlerinin biyiik cogunlugu reklam calis-
malarini belirli bir hedef kitleye yonelik yapmak-
tadirlar.

e Ulkemizde yiiklenici olarak faaliyet gdsteren fir-
malarin yiiksek oranda teknolojiyi kullandiklari
gorilmektedir. is siireclerinde bilgi teknolojilerini
bir arac¢ olarak kullandiklari buna ek olarak yapim
surecinde ve kurum igerisinde kullaniimasinin
kurum marka degerine katki sagladigini disiin-
diklerini belirtmislerdir. Ancak buna karsilk fir-
malarin sadece yarisi Urin gelistirmek ve Grlnler
Uzerinde degisiklik yapmak lzere AR-GE ¢alisma-
lari yaptiklarini belirtmislerdir (Tablo 17, Tablo 18,
Tablo 19).

e Firmalar markalagsma yolunda anket ¢alismalari,
tutundurma calismalari, fuar ve konferanslara ka-
tilim, sosyal aktivite gibi alanlari daha az kullan-
maktadirlar. Firma logosunu barindiran Grinler,
misteri kitlesinin katildig1 sponsorluk faaliyetleri,
bagis ve burs aktiviteleri, ilgili ticari ve resmi fu-
arlara katilim, internet sitesinin giincellenmesi,
yarisma konularinda yeterli calisma gerceklestir-
memektedirler (Tablo 17, Tablo 18, Tablo 19).

Sonug ve Oneriler

Uriin ya da hizmetlerin birbirinden ayirt edilmelerini
saglayan, benzerlerinden farklilastirilan, medya yoluy-
la genis kitlelere tanitan, hukuk kurallari cercevesinde
sirketleri koruyan marka, giinimiizde her sektorde ol-
dugu gibi insaat sektoriinde de vazgegilmez unsurlar-
dan biridir. istek ve ihtiyaclar siirekli olarak artan ve
giderek daha zor begenir hale gelen musterilerin sada-
katini kazanabilmek igin musteri ile marka arasindaki
iliskiyi guiclendirmek gerekmektedir. Kurum stratejileri
ile bltlinlesen markalasma c¢alismasi, lilkemizde insaat
sektori adina incelenmesi gereken énemli bir alandir.

Bu galismada insaat sektoriinde yiiklenici olarak faa-
liyet gosteren firmalarin marka olmanin gerekliliklerini
ne derece uyguladiklari arastirllmistir. Yuklenici firma-
lar ile gerceklestirilen anketler sonucunda gorilmustir
ki, Glkemizde faaliyet gosteren firmalar markalasma
surecinde olumlu asamalar kaydetmelerinin yani sira
yerine getirmeleri gereken birgok ¢alisma mevcuttur.

Yiklenici olmanin yani sira tasarim, proje yénetimi,
malzeme ya da birden fazla alanda faaliyet gosteren
firmalarin, yalnizca yuklenici olarak faaliyet goste-
ren firmalara gore marka olgusuna daha fazla anlam
yukledikleri ve markayi gliven, marka degeri, pazar
payi&karhlk, bilinirlik ve kalite ile 6zdeslestirdikleri
gorilmdstilr. Ayrica markalagsma stratejilerine, konum-
landirma ¢alismalarina ve marka, pazarlama, reklam
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ve kurumsal kimlik konulariyla ilgilenen profesyonel
birime sahip olma oranlarinin da daha yiksek oldugu
gorulmustir. Fiyat odakh olmak yerine gliven ve kali-
te kavramlarinin marka olmak icin ayirt edici 6zellikler
olarak belirtmislerdir.

Buna karsilik sadece yiklenici olan firmalarin timu
fiyatin marka olmak igin ayirt edici bir 6zellik oldugunu
belirtirken, ylklenici olmanin yani sira diger alanlarda
da faaliyet gosteren firmalarin hicbiri icin fiyat marka
olabilmek icin ayirt edici bir 6zellik olmamistir. Ayrica
teknoloji takibinin ve kullaniminin sadece yuklenici
olarak faaliyet gosteren firmalar adina daha yogun ola-
rak dikkate alindigi gérilmustdr.

Tum bu veriler 1siginda yiklenici olmanin yani sira
tasarim, proje yonetimi, malzeme ya da birden fazla
alanda faaliyet gosteren firmalarin; Gretim merkezli ol-
manin yani sira marka ile ilgili calismalari daha yogun
bir sekilde glindemlerine aldiklarini belirtebiliriz. Diger
bir yandan ise sadece yiiklenici olarak faaliyet gosteren
firmalar; en kritik islevleri olan Gretim Uzerine yogun-
lasarak bu alana katki saglayacak teknoloji ve fiyat cer-
cevesinde yogunlasmalari da anlamli gbzikmektedir.

insaat sektériinde faaliyet gdsteren firmalar marka
olma sireclerinde farkli noktalari da géz 6ninde bu-
lundurarak marka firmalar haline gelebileceklerdir.
Markalasma siireglerinde firmalarin markay bilinir ol-
manin disinda giiven, marka degeri, pazar payi&karlilik
ve kalite ile 6zdeslestirmeleri gerekmektedir. Firma-
larda marka, pazarlama, reklam ve kurumsal kimlik
konulariyla ilgilenen profesyonel birime sahip olarak
kosullara uygun markalasma stratejileri gelistirmeleri
markalasma sireclerine katkida bulunacaktr.

Medya iletisimi; reklam c¢alismalari, isim-logo, sos-
yal sorumluluk-sponsorluk ve tutundurma galismalari
bitinsel olarak ele alinarak profesyonel ekiplerce yi-
ratilmeli ve toplam iletisim ¢ozimleri sunularak planl
bir sekilde markaya deger katilmaldir.

Markalasmanin bir Griin ya da firmanin pazardaki al-
gilanan degerini yukseltebilmesi ve pazarda 6ngoriilen
sekilde konumlanmasini saglayabilmesi belirli kosullara
ve kriterlere baglidir. Kurum markalasmasi, tiim firma-
larda oldugu gibi insaat sektoriinde yer alan firmalar
icin de Grlinleri ve hizmetleri markayla birbirine bagla-
yan yapisi ile hedeflere ulasmak adina dikkat ¢eken en
dnemli basliklardan biridir. insaat firmalarinin kurum
kalturlerini, ortaya koyduklari Griintin niteliklerini, pa-
zarlama ve iletisime bakis agilarini ve kurum disi pro-
fesyonel hizmetlerini gézden gecirmek kurum markasi
adina 6nem arz eden bir siirectir. Algl gercektir ve insa-
at firmalari da masterilerinin algilarini yénetmek adina
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marka olma siireglerine bitlnsel olarak 6nem vererek
hayata gecirmeli, bunu sadece kisa bir siire icin degil
tutarh ve sureklilik saglayarak gergeklestirmelidirler.
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