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OZET

Giiniimiiz kosullarinda isletmeler; satisini, karini, pazar payini arttirmak ya da mevcut
durumunu koruyabilmek icin giichi bir marka yaratmak zorundadir. Giicli markay: yaratmak
ayni zamanda pazarlama faaliyetlerinin temel hedefi olan sadik musteriyi kazanmak anlamina
gelmektedir. Calismada Yerel marka olarak is hayatlarina baslamis olan ve bugiin ulusal hatta
uluslararast faalivetlerini siirdiiren Izmir kékenli bes firmamn markalasma stireci ve bagarili
pazarlama uygulamalart incelenmistir. Calismanin amacy; marka olmak isteyen yerel firmalara
yol haritasi sunmak ve basarili pazarlama uygulama orneklerini gostermektir. Bu amag
dogrultusunda secilen firmalarin sahipleri ve pazarlama departman: miidiirleri ile gorismeler
yapimis, kendilerine yari yapilandirilmis olarak hazirlanan sorular sorulmustur. Gorigiilen
yerel firmalarin basarilarinda da firsatlari cok iyi degerlendirmeleriyle birlikte pazarlama
faaliyetlerini aktif ve etkin kullanmalarinin roli oldugu gorilmistir. Firmalarn basari
uygulamalar sirastyla; pazarlama bolimi olusturulmak, markalasma konusunda danismaniik
almak, firma tescilli markas: ile faalivet gostermek, kendi markas: ile satmak, deviet destegi
almak, Isletme yoneticisi markalasma hakkinda egitim almasi, dagitim agmnmn diizenlenmesi,
planli sponsorluk yapilmasidir.
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ABSTRACT

The enterprises must create a strong brand to increase their sales, profit, market share or to keep
their current status under the present conditions. Creating a strong brand means at the same
time gaining loyal customers which is the main target of marketing activities. The branding
process and successful marketing practices of five companies originating from Izmir which
started their business life as local brands and which keep on their operations today nationally
even internationally. The aim of the study is to present a road map to those local firms that
would like to become brands and show them successful marketing practice examples. The study
is a qualitative study and semi-structured interview form was prepared to apply to the company
executives and managers of sales departmant. It was found that besides seizing the opportunies
very well, the local firms that were interviewed have been using the marketing activities very
intensely and effectively. Successtful practices in these firms respectiveley; forming the marketing
segmentation, getting consultancy on branding, operating with registered company brand,
selling through its own brand, taking govenrment subvention, manager of the company taking
branding education, organization of the distribution network, giving planned sponsorship.
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GIRIS

Bir sirketin markas: onun varliklar1 arasindan en degerli olandir ve pazar degerinin biylik kismim
olugturur. Bir bagka deyisle marka, 6zel bir maddi olmayan varliktir ve bir sirketin en 6nemli aktifidir.
Amerikan Pazarlama Birligi markay; bir satici ya da saticilar grubunun triinlerini ya da hizmetlerini
tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin bilesimi"

olarak tanimlamaktadir (Keller, 1998:2).

Gunimuzde ulusal hatta uluslararas: boyutta faaliyet gosteren birgok isletmenin 6nce yerel firmalar
olarak bagladiklari gériilmektedir. Yerel ve kiictik capli isletmeler marka olmay: ve kendi markalar ile
ihracat yapmay: istemelerine karsin bu konuda 6nemli problemlerle karsi kargiya kalmaktadir. Bu
nedenle ¢ok az isletme yerel markadan ulusal veya uluslararasi diizeyde faaliyetlerine devam

edebilmektedir.

Webster ve Keller (2004) a gore markalagma bir siirectir ve markaya istenilen konumun belirlenmesi ile
baglar. Ardindan istenen konumu destekleyici nitelikteki triin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri
belirlenir. Kaliteli bir tiriin ile 6zdeslesen bir marka, bir sirketin sahip olabilecegi en degerli varliklardan

biridir (Buytkézkan, 2007:225).

Bu ¢aligmada nitel bir aragtirma olup, u¢ asamadan olusmaktadir. Birinci bolimde; Cabuk ve vd
(2015)'de yayinlamis olduklar: “Biytiyen Yerel Markalarin Pazarlama Uygulamalari” isimli kitabindaki
on bir isletmenin ortak bulgularinin ¢6ziimlenmesi; Ikinci bolimde Izmir'de markalagma yolunda ciddi
adimlar atan dort firma sahibinin/veya pazarlama yoneticilerinin anlatmis oldugu “Markalasma
Seriivenleri” ile ilgili anekdotlar; Ugiincii boliimde ise biitiin bu isletmelerden derlenen “Uluslararas:
Markalasma Rotas1” seklinde tanimlanan tavsiye niteliginde yeni bir markalagma siireci haritas: ortaya
konulmaya caligilmugtir.

1.Aragtirmanin Amaci

Aragtirma Cabuk ve vd (2015) tarafindan yazilan ve on bir isletmenin markalagma stirecinin anlatildig:
kitaptaki 6rnek uygulamalar ile aragtirmacilarin ele aldiklar1 bes isletmenin ortak/yeni bir izdigtimini
ortaya koymaya yoneliktir. Bu sekilde toplanan verilerin, markalagma yolculuguna ¢ikmak isteyen yeni
isletmelere yada baglayip da bagka nelere dikkat etmek gerektigini 6grenmek isteyen isletmelere bir “yol
haritas1” sunmay: amaglamaktadir.

3. Aragtirmanin Metodu

Aragtirmacilar tarafindan ele alinan dort igletmede ylizytze iletisim kurulan igletme ydneticilerine/yada
pazarlama yoneticilerine, aragtirmacilar arasinda yer alan Onay’in Tansu Ozbaysal ile birlikte yapmis
olduklar1 “Markalagsmanin Uluslararasilasmaya Etkisi: Turquality Ornegi (2015), yayinlanmamus yuksek
lisans tezi ile Celik, Danaci ile birlikte yapmus olduklari “Uluslararasilasmanin Markalasmadaki Itici
Gicii: Inci Akii Uzerine bir ¢aligma (2015) yapmus oldugu iki aragtirmalarda sormus oldugu sorular
sorulmustur.

4. Aragtirmanin Uygulamasi

Aragtirmanin birinci bolimiinde, Cabuk ve vd. (2015) tarafindan ele alinan on bir igletmenin ortak
yonleri tespit edilerek bu notlardan bir markalasma yolculugu haritas: cikarilmustir. Tkinci bolimde, ele
alinan bes isletmenin markalagma hikayeleri sorulan sorular dogrultusunda Cabuk ve arkadaslarinin
yapmis oldugu caligmaya uyumlu sekilde ele alinmaya ¢alismigtir. Son bélimde ise her iki bélimin
birlestirilmesi sonucunda “markalagma yolculugu”’na ¢ikacaklar i¢in éneriler sunulmustur.

4.1. Aragtirmanin Birinci Boliimi
Aragtirma belirtildigi gibi G¢ bolimden olugmaktadir. Bu bolimde Cabuk ve vd (2015)de Adana’da

faaliyette bulunan ve markalagmak icin ¢aba gosteren “yerel isletmelerin” yapmis olduklar: uygulamalarin
ortak ozellikleri agiklanmaya caligilacaktir.

Bu isletmeler arasinda; Beta Gida, Groseri, Yagmur Mobilya, Pastabahce, Doctor Bed, Madenci, Stivari,
Cay Ciftlik, Serafressh, Gizerler, Doganay bulunmaktadur.
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Isletmelerin hemen hepsi sadece markalagma yolculugu icin degil, ayn1 zamanda “kurumsallasmak” igin
de ciddi ¢abalar sarfetmis olduklar: tespit edilmistir. Sirasiyla aragtirmanin bu bélimiinde isletmelerin
“temel degerler” olarak tanimlamis olduklar: kriterler agagida belirtildigi gibidir:

-Kalite ve migteri odaklilik; duristlik ve giiven; fikir 6zgurligi; is etigi; sosyal sorumluluk bilinci;
benzer kuruluglara 6rnek olma istegi; yenilikci ve estetik olmak; 6grenen, 6greten ve takim ruhuna sahip
olan; cevreye ve insana deger veren; AR-GE’siyle bilgi ureten; teknolojiyi etkin kullanan; saghkli ve
hijyenik triinler Greten; ¢aligma ortami ve kogullarini ¢aliganlarinin istekleri dogrultusunda sekillendiren
isletmeler olmak istediklerini belirtmiglerdir.

On bir igletmenin 6zellikle “uluslararasilagmaya” ¢alisan isletmeleri arasinda;
-Beta Tea: Ozellikle 1990 yili sonrasinda Sovyetlerden ayrilan tlkelere,
-Yagmur Mobilya: ABD, Almanya, Suudi Arabistan, Slovenya ve Bulgaristan’a,

-Stivari: Turkmenistan, Rusya, Kazakistan, Yemen’e yonelerek Pazar paylarini buralarda arttirmaya
caligmaktadirlar. Diger isetmeler ise daha yerel bazda faaliyette bulunmaktadirlar. Bu agidan
bakildiginda bu kargilagtirmalarin hem Globallesmeye caligan isletmeler hem de ulusal diizeyde
markalagmaya ¢aligan isletmeler i¢in yararli veriler saglamast agisindan yararli bir aragtirma olma 6zelligi
tagimaktadir.

Cabuk ve vd (2015)’de aragtirdiklari on bir igletmenin SWO'T analizinde,
A “Gigli Yonleri” arasinda;

-Deneyimli kadrolary; kaliteli marka imajlary; Gretim kapasiteleri; kendi tretim tesisleri; lojistik alt
yapilari; genis triin yelpazeleri; prestijli ve marka degerine sahip trtnleri; yliiksek miigteri memnuniyeti;
satig sonrast hizmetleri; tedarikgiler ile iyi iligkiler; pazara yenilik¢i Griin sunabilme kabiliyetleri ve butge
yonetim sistemlerine sahip olmalari bulunmaktadir.

B.”Zay1f/Geligtirmeye Agik Yonleri” arasinda;

~Uluslar arasi pazarlarda daha az taninirlik; iyi bir Insan kaynaklari planlamast olmamas: ve ¢aliganlarin
arzu edilen sekilde egitilmemeleri; hammaddeye uzaklik; reklamin azligi; yeni pazarlara nasi
ulagilacaginin bilinmemesi; isletmenin stratejisinin nasil bilinecegine dair aragtirma eksiklikleri; ulusal/
uluslar arasi pazarlara agilmamis olmak; sermaye eksikligi ve yeterli pazar aragtirma aragtirmasinin
yapilamamasi bulunmaktadur.

C.”Potansiyel Firsatlar” arasinda;

-Pazarin yeniliklere agik olmas:t ve hizla biytimesi; sektoriin hareketlilii; yeni sektorlere gecis
imkanlarinin olmas; tiiketicilerin bilinglenmesi bulunmaktadir.

D. “Tehditler” arasinda;

-Uluslar aras1 markalarin piyasaya girisi; ekonomik krizler ve iilkenin genel durumu; nakliye fiyatlarinin
degiskenligi; rakiplerin pazarlama stratejileri; haksiz rekabet; tiiketici tercihlerindeki ani degisiklikler;
artan rakip sayisi ve mevzuatlardaki degisiklikler bulunmaktadir.

Cabuk ve vd (2015), kitabinda Markalasma kararlarinda “Pazarlama Karmasi” degiskenlerinin
6neminden bahsederek; her bir isletmenin “Griin, fiyat, dagitim, tutundurma” faaliyetleri hakkinda genel

bilgiler vermigtir. Buna gore, ele alinan igletmelerin bu bagliklar dikkate alinarak “ortak yonleri” gu
sekildedir:

A.URUN

Bir igletmenin driine iligkin pazarlama kararlari Griniin niteligi, markalama ve ambalaj etiketlemeyle

ilgili kararlarindan olugmaktadir (Kotler vd, 1996).

Ele alinan on bir igletmede triinlerinin kalitesine 6nem verdikleri gibi kaliteli Giretim yapan firmalarla
caligmaya da 6zen gostermektedir. Ayrica tasarim konusunda miisteri istek ve ihtiyaglarini belirlemek
i¢cin sosyal medyay etkin kullanmaktadirlar. Bu yol ile “misteri sikayetlerini” cok daha etkin ve dogrudan
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aldiklarini disinmektedirler. Her yil “yeni tirtin gelistirme” konusunda ¢aligmalar yapmalarinin diginda
“ambalaj” gibi triinin daha etkin satilmasini saglayacak daha kaliteli Griinlerin saglanmas: igin de
pazarda detayli aragtirmalar yapmaktadirlar.

B.FIYAT

Isletmenin stratejik hedeflerine ulasmasinda ve tiriiniin tiketiciler ve rakipler tarafindan algilanmasinda
son derece 6nemli olan fiyat , pek ¢ok degiskeni icermesi bakimindan son derece 6nemli kararlarin
alinmasini gerektirir (Atilgan, 2013).

Adana’da incelenen isletmelerin fiyat konusundaki genel politikalari; rakiplere gére daha “diisiik” bir
sekilde pazara girmektir. Boylelikle daha tercih edilen olacaklarini diiginmektedirler. Ayrica, “indirimli
satiglar”, “sezonluk indirimler”, “pesin 6deme iskontalar1” gibi farkli kampanyalar yapmaktadirlar.

C.DAGITIM FAALIYETLERI

Genel olarak pazarlamada dagitim faaliyetleri, uygun triinlerin, uygun zamanda, uygun yer veya yerlerde
alicilara ulagtirilmas: ve teslimiyle ilgili isletme ici ve dig1 kisi, kurum, kurulus ,yer,ara¢ ve faaliyetleri
kapsar (Tek, 1999:355). Bir markanin satmast i¢in , her seyden 6nce fiziksel olarak satis noktalarinda
bulunur olmasi gerekir. Cok iyi bir tirline , uygun bir fiyata ve glgli duygusal faydasina ragmen , yeterli
dagitim: saglayamadigi icin tutunamamus bir ¢ok firma vardir (Aksoy 2017:152-153).

Cabuk vd. aragtirmasinda konu olan Adana’daki isletmelerin yurt i¢inde ve yurt digindaki dagitim
kanallari farkli sekiller de saglanmaktadirlar. Ozellikle yurt disinda “distribiitorliik” aracithg: ile iiriin
pazarlamasi yapilirken, yurt igin de “bayilik sistemi ” yaygin olarak kullanilmaktadir. Tsletmelerin “satig
ekipleri” bayilere, yerel market ve bakkallara, toplant: ve perakendecilere giderek dogrudan pazarlama
yapmaktadirlar. Ayrica, isletmelerin bir de sanal aligveris sitelerinden trtnlerini sattiklar: gorilmektedir.

Dagitimla ilgili bélimde iletmelerin ortak noktalarini bulmaya caligirken 6zellikle “kurumsal kimlik”
¢alismalarina yonelik ok ciddi galigmalar yaptiklar: tespit edilmistir. Ozellikle; isletmelerin dis cephe,
vitrin dizayni, 1siklandirma, miizik yayini, magaza i¢in koku vs gibi farkliliklar yaratarak, bunlar1 da
standart bir hale sokarak “standartlasmaya” gittikleri tespit edilmistir. Bu da isletmelerin
“kurumsallagmaya” ¢alistiklari izlenimini vermesi nedeniyle arastirma i¢in sevindirici verilerdir.

D.TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Tutundurma karmas: elemanlari hakkinda farkli siniflandirmalar yapilmis olsa da kisisel satig, reklam,
satis tutundurma, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama olmak tizere bes alt baglikta incelenmektedir.
Ancak sosyal medyanin gelisimi ile sosyal medyanin da tutundurma karmasinin bir elemani oldugu

goriisii yaygindir (Shannon, 1996, Kéksal ve Ozdemir,2013).

Cabuk vd. ¢aligmalarinin kapsamindaki igletmelerin buyik bir ¢ogunlugu tutundurma faaliyetlerini
ozellikle yurt disinda gerceklestirmek tizere “reklam ajanslari” ile calismaya baglamiglardir. Yazili/gorsel
mecredan yararlanmaktadirlar.

Konuyla ilgili diger argiimanlar arasinda; agik hava reklam panolari, promosyonlu hediyeler verilerek
taninma, sponsorluklar, gazete/dergilere reklamlar, ulusal kanallar, SMS ve e-posta, tamitim giinleri,
giydirilmis araclar ve kisisel satig cabalaridur.

Ayrica on bir isletmenin yine kurumsallasma ve tutundurma faaliyetleri arasinda isletmede ¢alisan
kisilere de 6zen gosterdikleri dikkate ¢eken bir nokta olmugtur. Personelin giyimine, onlarin tavir ve
davraniglarinin miisterinin beklentilerini karsilmaya yonelik olmas: i¢in daha fazla egitimler verildigi
ortaya ¢tkmistir.

On bir isletme igerisinde 6zellikle SUVARI igletmesinin tutundurma konusunda yapmis olduklar:
oldukga yararl bilgiler sunmaktadir. Bu etkinlikler arasinda;

-“Hayata Karig” mottosuyla “engelli vatandaglar” i¢in “rahat kabin” uygulamasi baglatmiglardir.
Tekerlikli sandalye ile kabine girecek olan bir engellinin daha rahat hareket etmesini saglamak i¢in
kabin, standartlardan daha genis tutulmustur. Bu ayni zamanda ¢ocuklu- anneler i¢in de avantaj

saglayacak bir uygulamadr.
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-Tiim personelin, engelli vatandaslar: iyi anlamast i¢in egitim almalari saglanmugtir (Isaret dili egitimi
aldirilmistur)

-Gorme engelliler i¢in de “renk tanima cihaz” ile magazada Akili Arabalar i¢in Sarj Cihazlar
takilmigtir.

-Gorme engelliler i¢in istihdam imkani saglanmaktadir.

-Garanti bankasi ile 250 liranin tizerinde aligveris yapanlar icin 6zel bir Bonus Kart uygulamas:
baglatmiglardur.

-Halkla Tliskiler konusunda isletmenin ne kadar duyarli olduguna yonelik bazi projeler
gerceklestirmislerdir. Bunlardan birisi; Adana Giizel Sanatlar Fakiltesi Korusunun kiyafetleridir.
Ayrica Adanaspor ile Tarsus Bayan Basketbol Takimina sponsor olmuglardur.

Cukurova’da pamuk ekimini desteklemek amaciyla Anadolu Haber Ajansi ile birlikte “Beyaz Bir Masal”
isimli proje ile “pamuk sergisi” diizenlemislerdir. Ayrica “Dumansiz Hava Sahast” ile “Daha ¢ok Pamuk
ve Saglikli Uriinleri” tanitim: igin trettikleri trtinlere yeni bir etiket koyarak (Ingilizce ve tlirkge) bir

farkindalik yaratmislardir.

-Mimar Sinan Universitesi 6grencilerine: “Farki Sen Yarat” projesi ile egitimler verdirmis, onlarin
tasarladi@ trtnleri sergilemis, boylelikle tiniversite gengligini sektore cekmeye calismigtir.

-Masterileri yaninda isletmede ¢aliganlar i¢in de gesitli caligma sartlarini iyilestirme ¢aligmalari yapmakta
olup, ¢alisanlara “sadakat egitimleri” verdirmektedir.

Cabuk ve vd (2015)de yayinlamis olduklari Biyiiyen Yerel Markalarin Pazarlama Uygulamalarini
actklayan kitapta, son olarak ele alinan biitin isletmelerin; pazarlama birimlerinin bulundugunu, bu
birimlerde 6zel pazarlama yoneticilerinin ¢aligtigin; isletme sahiplerinin ve yoneticilerin markalagma
konusunda egitimler aldiklarini, her birinin 6zellikle uluslararasilagma yolculuguna gikan isletmelerin
danigmanlik hizmetlerinden yararlandiklarini, tescilli markalar ile kendi markalar ile faaliyette
bulunduklarini séylemek miimkiin olabilecektir.

4.2. Aragtirmanin Tkinci Bolimii

Aragtirmanin ikinci bélimiinde ele alinan isletmelere yer verilmis olup, isletme sahipleri ile pazarlama
yoneticilerinin sorulara verdikleri yanitlar agiklanmigtir. Bu sorular arasinda;” isletmelerinin ayri bir
“pazarlama” boliimlerinin bulunma durumu, bu bélim i¢in 6zel bir “profesyonel yonetici’nin bulunma
durumu; marka konusunda danigmanlik alma durumlari, tescili marka ile ne kadar zamandir faaliyet
gosterdikleri; bir reklam bitgelerinin olma durumu; nihai misteriye ne sekilde ulagildig; dagitim
aglarinin ne sekilde planlandigy; planh sponsorluklar yapmalar  yer almaktadir. Firmalar ile ilgili bilgiler
ayr1 ayri ele alinmgtir.

1.NARKONTEKS

2001 yilinda Izmirde kurulan erkek, bayan, ¢ocuk kategorisinde i¢ giyim tiretimi yapmaktadir. Firma
bu ¢ kategoride tim beden araliklariyla body-size triinler tretebilen Avrupa’daki sayili fabrikalardan
biridir. Cok 6zel kumaslarin ve malzemelerin kullanildigi, teknik tasarima sahip driinler, genis
koleksiyon, servis kalitesi ve tiim bunlarin sonucu olarak saglanan miisteri memnuniyeti ile ii¢ markasiyla

(Blackspade, Alive Foreever, Alive Techwear) 15 tilkeden fazla iilkeye ihra¢ yapmaktadir.

Narkonteks Isletme’sinin sahibi Toygar Narbay’a, aragtirmanin temel sorularini sorulmus, alinan bilgiler
dahilinde, isletmenin “markalagma” siireci kisa bir sekilde 6zetlenmeye ¢alisgilmistir.

“Narkonteks, 2005’de ihracat yapmak amaciyla, stratejik ortag: bir Hollanda firmasindan her hangi bir
sermaye destegi alinmadan kuruldu. Bu birliktelik igletme i¢in —inovatif trtinlerin ortaya ¢ikmasina, satig
kanallarinin nasil farklilagtirilmas: gerektigini ve riski nasil ydonetmek gerektigini- 6grenme konusunda
miithis bir deneyim sagladi. 2007 yilinda, marka konusunda iyi bir egitim alarak, ¢aligmalara baglad:.
Farkli bir “Kanal ¢esitlendirmesine” gitmeyi tercih etti, 40 tedarikgi ile birlikte internet kanalina girdi .
Son tiiketiciye ulagmak i¢in magaza agmanin 6nemli olduguna inaniyordu.
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Isletmelerin markalagma yolculugunda, fuarlara gitmek 6zellikle ihracat yapmay: planlayanlar icin
6nemli bir avantaj olabilecegini distindi, boylelikle hem yeni dostluklar hem de deneyimler kazandilar.
2007 yilinda yeni bir “pazarlama” birimi kurdu ve iyi bir ekip olusturduktan sonra, birimin bagina bir
profesyonel yonetici atad.

Markalasmaya baslamadan 6nce danigmanlik aldilar. Rakiplerini, nasil pazarda konumlanacaklarin,
isletmenin giiclii ve zayif yonlerini belirlediler. Bir reklam firmas: ile “isletmenin kimligi” konusunda
galigmaya bagladilar. Bu siireg kolay bir siire¢ degildi. Yatirim ve emek istiyordu. Thracat yapmak ise
kendi basina bagka bir stirecti. Tene temas eden trtunlerde, daha fazla stok yapmak gerekiyor bu da
lojistik gibi bir sorunu getiriyor. Uretim ve lojistik'de tedarikgi zincirini iyi olusturmak zorunda kaldilar.
Biitiin bu ¢aligmalarin markalagma siirecinden 6nce yapilmas: gerekiyordu. Bu agamada, kendi yazilim
departmanlarinin olmas, sistemi ¢ok daha kolay baslatmalarina yardimet oldu. Fabrikanin cirosundan,
markanin aldig1 pay ilk bagladiklarinda sifir'di. 0’di. 2017 yilinin bu ilk ¢eyreginde bu oran %30 oldu.

Dénem bitinceye kadar hedefin; %50 civarinda olacagini 6ngériiyor.

Yaklagik 10 yildir “tescilli marka”lar ile satiglarini yapiyorlar. Devletten ve Kalkinma Ajans'inin, “marka
tanitimi, fuar,tasarim, seyahat” alaninda vermis oldugu desteklerden yararlandilar.

Markanin bir tarzi olmas: gerektigini distuniiyordu. Ciinkd, markay: kullanan kiginin markay: ¢ok iyi
tanimas: ve kendini de marka ile 6zdeslestirmesi gerektigine inaniyordu. Bu nedenle de marka’nin
muhakkak yonetilmesi ve “Marka kimligi’nin ve “Marka miisterisi’ni 6ncelikle tanimladilar.

Uymak zorunda olduklar: bir “Pazarlama ve satis takvimleri” vardi. Ornegin; Subat'ta siparisler depoya
girmeli; Uretim- katolog’lar1 hazir olmaliydi. Tekstil sektoriinde, 3-4 sezon bir arada yasaniyordu. Bu
nedenle biitiin veriler bir an 6nce toplanarak, kargilamak durumundaydi. Tedarikgiler, tirtin fuarlar,
kumas her an her sey degisiyordu. Sokak vitrinlerini, Trendleri, online izlemek gerekiyordu ki, bu
interaktif siirecte, pazarlama ekibinin bu stirece ayak uydurmas: olmazsa olmaz bir durumdu.

10 y1ldir kendi markalar: sattiklart iiriinlerinin bir hikayesi vardi. Fiitirist bir kisiden “marka hikayesini”
tanimladigy bir destek almigti. “Incir Yaprag:r” isletmenin semboliydi. Black Spade; zeytin, incir ve
pamuktan yani Anadolu’dan dogusu sembolize ediyordu.

Marka isminin konulmast sirasinda, belirli kriterleri dikkate aldi. Bir “aile konsepti” olacakti. Cinsiyetsiz
bir isim olacakti. Yurt disindan ve i¢inden hig¢ kimse tarafindan kullanilmayacak, i¢ giyime uygun bir
isim olacakti. Insan “ruhunu ne ile giydirir?” sorusunu sordular. Yada “Diinyaya getirdikleri
insanoglunun tek esya neydi?” dediler. Bunu “cennetin bir parcast” ile 6zdestirdiler.

Isletmede, “Reklam biitgesi’ni fazla ayirmamay1 denediler. Zaten gorsel ve yazili basini “sosyal medya”
ile yapiyorlardi. Bu sekilde tiketiciye ulastiklari i¢in de reklam yapmay: disinmiyorlardi. Ancak
gelecekte olabilecek bitiin yeni senaryolara hazirlikli olabilmek i¢in, biitiin ekibe cesitli egitimler
aldirtmigslardi. 2000 yilinda, ilk defa bir sponsorluk isine girerek, isletmelerini tanittilar.

Rakipleri arasinda; KOM, DAGI gibi giiclii firmalar olmasina ragmen, bu sektorde ilk 5 marka iginde
olduklarini digtiniyorlardi. Turquality destegi hentiz almamiglardi. Ancak simdiden ciddi ¢aligmalara
girdiklerini belirtmektedirler.

2. TE-TA TEKNIiK TARIM

TETA Teknik Tarim hayvansal tiretim konusunda uzman olan zooteknisyen tarafindan kurulmusg ve bu
alanda faaliyet gosteren bir sirkettir. Sirketin kurucu ortaklari siir yetistiriciligi ve hayvan islahi
konularinda akademik derecelere sahiptir. TETA Teknik Tarim Hayvancilik alaninda ve 6zellikle
biiyikbas hayvancilikta miihendislik, damigmanlik, projelendirme, makine ve ekipman temini
hizmetlerinin yan sira yem sanayinde makine ve ileri teknoloji konusunda ¢6ziimler sunabilmektedir.
TETA Akademi; hayvanciliga dair makaleler ve bilgiler ile hem muisterilerine hem de ¢6ziim ortaklarina
gerekli egitim destegini vermektedir.

TE-TA Isletmelerinin sahibi Simer TOMEK BAYINDIR, tiniversite 6gretim {yesi bir babanin
isletme mezunu bir kiztydi. Babasinin 1980li yillarda arastirmaya ¢ok merakli babasinin, “Hayvan Islahi”
konusunda Menemen’de ¢ok biiyiik destekler alarak 400 sagilan hayvan ile isletmeleri nasil kurduklarin
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anlatarak markalagma hikayelerini anlatmaya basladi. O yillarda, Menemen'de Qmer BALABAN diye
birisi , igletmenin gelecek donemlerde ¢ok bagarili olacagina inanarak, Omer TOMEK’e ortaklik teklif
ediyor. O donemlerde hi¢ kimse, 6zellikle yurt disginda bir Turk Mihendisin hayvancilik alaninda

basarili olacaklarina inanmuyor.

Omer TOMEK, isletmeyi sirketi kurduktan sonra iftgileri egitiyor, ky toplantilari yapiyor. Alictyr
egittikten sonra, onlarin da zaten yapacaklari isi en iyi sekilde yapacagina inaniyor. Bir Gniversite 6gretim
tyesi olarak biiyiik bir gelire sahip degil, bu nedenle o yillarda devlet tegviklerinden yararlaniyor. Hig
kimsenin tretmedigi, tarimin ve hayvanciligin para getirmedigi son yillarda bile inangla hayvancilik
alaninda basarili ¢alismalar yapmaya devam ediyor.

Menemen’da, 1989 yilinda alaninda ilk kurulan firma’ya yakin bir tarihte rakipler yurt disindan gelmeye
basliyorlar. Diger isletmelerden 6nemli bir farkliliklar: “ tim entegrasyonu saglayan bir sistem” kuruyor
olmalari. Bu nedenle her zaman tercih edilen bir isletme olmay1 bagarmuglar.

Ilk yillarda “Reklam” yapmay: diisiinmediler. Dijital reklameilik onlarin en tercih ettigi alanlardan birisi
oldu. Diinya gazetesinde yazilari ¢ikiyor ve hep onlardan bahsediliyordu. Akademik yazilarda,
dergilerde gorsel olmayi tercih ettiler.

Pazarlama bolimund, satig yapmaya basladiklar: ilk andan itibaren kurdular. Satig sonrasi hizmet,
ciftginin zaten tercih ettigi en 6nemli hizmet tercihlerinden biriydi. Bunun hep farkinda oldular.
Ozellikle yonetim kurulu tiyeleri, “Markalasma egitimleri’ni, iyi pazarlama danigmanlar: ile birlikte
aldilar. Tescilli markalari bulunmakta olup, 2013 yilinda da, patentli tirtinleri olan olan “ LOKTO”, Ar-

Ge destekli olarak ¢ikti. Bu ismi alirken ¢ok digiindiiler. Siit'in ulus markasi olmasini arzu ettiler.

Isletmenin “Yurt diginda” pazarlanmas: sirasinda daha farkli uygulamalara gittiler. Burada “ dijital
pazarlama”dan daha ¢ok yararlandilar. Bunu i¢in, ciddi “damismanlik hizmetleri” aldilar; “Sosyal
medya”da kendilerini gstermek igin farkl teknikler kullandilar. Hatta yurt diginda, “Ingilizce yayinlar”
yaparak, daha buyik kitlelere ulagmay: distnitiyorlar. Hayvancilik kongresi, sektorel zirve, sektorel
toplantilar (mahalle’den bes yildizli otellere kadar) riskli bir is yaptiklarinin farkindalar. Clinki bu
ortamlarda, hem mevcut hem de potansiyel misteriyi bir araya getiriyorlar. Ancak giivenilir olmak i¢in
bu yontemin dogru olduguna inaniyorlar.

2013'de Almanya'da ilk defa Fuar’a katildilar. Son iki yildir da yurt dis1 ile daha ciddi ¢aligmalara ve
projelere bagladilar. Ozellikle, proje bazli Balkanlar, Arap Birlikleri, Afrika’ya ulasmaya galigyorlar. Bu
fuarlarda tanistiklar firmalar ile uzun sureli, stirdirilebilir iligkileri tercih ediyorlar. Paranin degil,
bagarmin pesindeler. Hem yurt hem de yurt diginda "itibarli bir isletme” olma yolunda ¢aligmak
gerektiginin bilinceler. Bu nedenle sektérde dedikodulardan kaginiyorlar.

Tuquality’ye heniiz baglamadilar ancak bu sireg igerisinde, “Devlet destekleri’nden yararlandilar. UR-
Ge (iniversite destekli projeler’den, fuarlara tegvik imkanlarindan yararlandilar.Danigmanlik
hizmetlerinden yararlanarak, egitim imkanlarini da bu sekilde yapmaya destek verdiler.

3.MATEKS

Tarim tyeleri, uluslar aras: nakliyat, ihracat ve ithalat alaninda faaliyet géstermis, 2010 yilinda kurulan
tgiincii jenerasyonun firmayr devralmas ile birlikte yatirimlari hizlandirarak Enerji ve katma degeri
yiiksek triinler Gretmek tizere gida sektoriine girmistir.

Mateks Isletmesinin Pazarlama Departmani Midirii Ertem ULUSOY; yan endiistriyel iiriin
iiretmemiz nedeniyle, pazarlamay: ikiye ayirmak durumunda kaldilar. Oncelikle yapacaklari isin
piyasasini aragtirmalari gerektigini biliyorlardi. Bu isletmenin hayalini isletmenin sahibi olan Tirkmen
TURKMENOGLU kurmustu, isletmede herkes onun bu hayaline inaniyordu. Tiirkmen Bey, kendisini
sanayici olarak hi¢ gérmemisti. Narenciye’ye katma deger katmak istiyordu. Piyasaya hakim olmak,
hammaddeye sahip olmak demek degildi.

Bu nedenle fizibilite ¢aligmalari tam bir buguk yil siirdii. Insanlarin ne isleri yapamadiklarina baktilar.
Bir giin, Girit'te yagayan bir profesér “Unlu Mamul’leri i¢in, kendilerinden 300 derece firinda pistigi
halde pastanin i¢ine konuldugunda bozulmayan bir elma 6rnegi istedi. Tam bir buguk ay bunu denediler.
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Bu oldukga zor bir denemeydi, “Erimeyecek, kahverengi olmayacak”ti. Sonunda “donmus bir tiriin” elde
edebildiler. Bu sonug, onlara ok 6nemli bir gergegi 6gretti.” Biz herkesin yaptigini degil, siparis usulii
trtinler yapan bir isletme olacagiz” dediler. Uretiminin her agamasina miidehale eden olmak istediler.

Bu igleri yaparken Turkmen Bey'in arkasinda biiyiik bir firma yani babasinin igletmesi vardi. Bu biiyiik
bir avantaj oldu. Tirkiye'nin son bes yilina bakildiginda, ekonomik pek ¢ok olumsuz olaylar olmasina
ragmen, bir buguk yil iginde MATEKS bir marka olmaya basardi. Isletmenin temel ilkeleri arasinda;
“Misteri memnuniyeti ve kalite” olmazsa olmazlar1 arasindaydi. Gegmiste bir ara Yunanistan’a bir tirin
gondermislerdi, kendilerinde olmayan bir hatadan dolay1 2,5 ton tiriiniin taginmasi sirasinda yaganan bir
sorun nedeniyle misteriye ektra maliyet 6demek zorunda kalmiglardi. Bu oldukga yiiksek bir bedeldi
ancak musteri mennuniyetini dikkate almak durumundaydilar ve onlara bir s6z vermislerdi.

Yaptiklar: her isi, “Kar” amagh yapmamaya ¢aligmiglardi. Ailenin kendi ticari degerlerini, bu igletmede
de korumaya ¢aligmiglardi.

Pazarda kendilerini géstermeye basladik¢a kendilerine giivenleri artmug, biiytik isletmeler ile konugmaya
baglamiglardi. Firmalar onlar1 denemeye karar veriyorlardi. Biitin diinya kalite standartlarina uygun,
beklentileri kargilayan belgeler almiglar, insanlarin yapamadiklarini yapmaya ¢alistyorlardi.

Uriinlerini tanitmak igin “Reklam” isine hi¢ girmemiglerdi. Genellikle iirtinii piyasaya siirdiikten sonra
gelecek sikintilar: beklemeye baglamiglar, aksayan sorunlarin neler oldugunu bulmaya ¢aligmiglardi. Bu
nedenden dolay1, baz: irtinlerini, Gretimden kaldirmak durumunda bile kalmiglard:.

AR-GE ve kalite, Miisteri memnuniyeti ve diirtistlik anlayisinin; bir irliniin markalagmasinda olmazsa
olmaz oldugunu distintyorlardi. Her tiirli elestiriye her zaman agik olmaya ¢aligmislar, bu nedenle de
herkese tirtinii tattirarak, fikirlerini alarak, stirekli kendilerini gelistirmiglerdir.

Nestle firmas: ile birlikte, su giinlerde yeni bir trin gelistiriyorlardi. AR-GE odakli ¢alistyorlardi.
Anlagma yapmalar: durumunda, uzun bir siire yaptiklari ve gelistirdikleri bu tiriini kimseye vermiyorlar,
ancak aralarindaki sézlesme bittikten sonra, bagka firmalar ile anlasmalar imzaliyorlardi. Mateks i¢in
ITIBAR” yani verilen sézler “ticarette” cok 6nemliydi.

Mateks’in su anda tam 200 tane yeni Griind var. Pazarlama Departmant’nin bagina Tiirkmen Bey'e
destek veren 3 tane “ge¢mis deneyimli profesyonel yoneticiler” bulunmaktadir. Isletmeye alinan yeni
personelin 6zellikle “sosyal iligkiler” agisindan bagarili olanlar arasindan secilmektedir.

Sirkette calisanlarin sanki aileleri ile birlikte yasiyor olmalarini istedikleri i¢in, boyle bir kiltir
olusturmaya ¢alistilar. Kadin agirlikls, calistyorlardi. Mateks, “bir okul”du pek ¢ok kisi i¢in. Cok erken
ise geliyorlar, hep birlikte kahvalt: yapiyorlardi. Ust diizey yoneticiler, yurt disina gikarken muhakkak
yanlarma igletmede ise yeni baglayan birisini muhakkak gétiirmeyi tercih ediyordu. Bu kisilerin béyle
ortamlarda deneyim kazanacaklarina inantyorlardi.

Tirkmen Bey, yeni bir firma a¢gmak yerine, dedesinin agtif1 isletmeyi devam ettirmek istemigti. Ofisler
genellikle cok kii¢tik tasarlanmigti. (burada amag; Japonlar gibi digtinerek, isyerlerinin her metrekaresini
etkin kullanmaya ayirmuglardi) Insan sagligina, iscilerin isteklerine, tedarikgilerin beklentilerini
(oditelerine bakiyoruz) dikkate aliyorlard:.

Fuara gidilmesi gerektiginde, genelde sektorde herkesin gittigi fuarlara gitmediler, yada kendi
stantlarini, her zaman farkli yerlerden sectiler. Kendilerini daima “Diinya devleri” kiyasladilar. Bir Turk
firmast olarak olaylara bakmadilar. Avrupa Mantig: ile sorunlari ¢6zmeye ¢aligtilar. “Diinya Sirketi olma”
temel hedefleri arasindaydi. Isletmenin felsefesini, biitiin firma ¢alisanlar: da biliyordu.

Hig¢ danigmanlik almadilar ancak bu almayacaklar1 anlamina gelmiyordu. Gerekirse alabileceklerdi,
ancak bunu simdilik ihtiyaclari oldugunu distinmiiyorlardi. Devlet desteginden yararlanmuglar, yurt
digina ithal ettikleri “makineler” i¢in, KDV indirimlerinden yararlanmglardu.

Belirli bir “Reklam biitce”leri yoktu, ama fuarlara muhakkak 6ncelikli butge ayiriyorlardi. Simdilik driin
tanitiminda “Sosyal medya”yr kullanmay: tercih ediyorlardi. Yari mamul trin tretmeleri nedeniyle,
reklama da gerek olmadigini digiinerek, ese dosta gondererek, yeni driinlerini bu gekilde
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denemeyebiliyor, kontrol edebiliyorlard:. Ornegin; yeni driinlerini “Otel odalarina” birakarak, misteri
beklentilerini tartmaya calistyorlardi. Turquality ¢alismalarina hentiz baglamamiglard.

4 DOGO STORE- Tasarim Sanayi ve Ticaret AS.

2006 yilinda Izmir'de tasarim iiriinleri gelistiren, tireten ve pazarlayan bir isletmedir Ayakkabiya baskiy:
diinyada ilk kez uygulayan firmadir. Bugiine kadar 5000’in tzerinde orijinal tasarimi ayakkabidan,
cantaya, tekstilden kugiik dekorasyona genis bir iiriin yelpazesine uygulayarak yurt ici ve yurt disinda 67
tilkeye, perakende ve toptan kanallar ile ulagmustir. Satis noktalari, kendi magazalar, franchise
magazalari, Dogostore.com ve diger e-ticaret kanallar ile perakende, bolgesel distribiitorliklerle toptan
operasyonlarini gergeklestirmektedirler.

DOGO Store Isletmesinin sahiplerinden birisi olan Gékee PEKSARI, 2016 yili Aralik ayinda Tirkiye
Ihracatgilar Meclisi (TIM) ve Ekonomik Bakanligr'nin ortaklaga gerceklestirdigi Thracat Zirvesi 2016’da
Ihracatin Gizli Sampiyonlar: “e-ticaret kategorisi’nde birincilik 6diiliine sahip oldular . 2017 yilinda ise
TOBB tarafindan yiiritiilen Ttrkiye 100 program kapsaminda DOGO, 29 farkli sektorden sirketin yer
aldig: listede perakende verileriyle Tiirkiye’nin en hizli biytiyen 100 sirketi arasina girdiler.

Tasarimin dili 6yle evrensel ki,diinyanin dort bir yaninda farkl kiltir, dil, ve irktan yiizbinlerce DOGO
sever dostlari vardi. Onlarla sevilen bir gehir, bir sarks sozii, bir hayvan, bir renk kombinasyonu, bir masal
kahramani, bir mevsim yada geometrik sekli, DOGO dokunusunu sevdikleri i¢in bulusturdular. Bundan
10 yil 6nce bu trtinleri kullanicilara ulagabilir fiyatlarla sunabilmek i¢in yola ¢iktilar ve hala ilk gtinki
heyecanla tasarliyorlar.

DOGQO’da yillarca degismeyecek tek sey carpici bir espri anlayist ile yaratilan her bir parcanin
kullanicisini farkli ve 6zel kilacak olmasi oldu. DOGO Siirdiirilebilirligin bilesenleri olan “Kurumsal
Vatandaghik” kavramina, ¢evrenin korunmasina, ve paydaslarla giivenilir iligkiler kurulmasinin 6nemine
inandilari. Cevrelerinde olan her seyi 6nemsediler. VEGAN Dostu (geri dontsebilir tirtinler) malzeme
tercih ettiler. Tletisim firsatlarini sokak hayvanlari ve nesli titkenmekte olan hayvanlarla ilgili kamuoyu
bilincinin yiikselmesi i¢in degerlendirmeyi tercih ettiler. Cocuklarin hayatina ve bakis agilarina katkida
bulunmaktan heyecan duydular. Uriinlerini ve sosyal sorumluluk projelerini bu degerler iizerinden

sekillendirdiler.
DOGO 2016 yili 6zel koleksiyonu’'nu Down Sendromlu Cocuklar i¢in ¢izdi. Ulusal Down Sendromu

Dernegi isbirligi ile 21 Down Sendromlu ¢ocugun ¢izimlerini ayakkabi ve giysilerin tasarimi icin
tasarlamaya devam ettirmeyi planliyorlar.

SONUC

Gegmis 20 yillik donemde isletmeler pazar paylarini arttirmak i¢in islerin kaliteli yapilmasinin misteri
bulmak i¢in yeterli olmadigini gérmiiglerdir. Bununla birlikte teknolojik ilerlemeler, miigteri isteklerinin
degismesine neden olmus ve buna bagli olarak da isletmeler kurumsallagsma ve pazarlama karmas:
elemanlarinin etkin kullanima daha fazla 6nem vermeye baglamiglardir. Barker (2001:24) bir igletmenin
yenilik yapmak ve pazarlamak tizere iki islevi oldugunu belirtmektedir.

Pazarlama karmasi kararlari marka degeri olusturmada 6nemli bir yere sahip olup marka; Griin
stratejisinin - yanusira , fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejisinin  bagarisini  da

etkileyebilmektedir (Karabulut ve Kaya,1991:34).

Arastirmanin bu son bélimiinde, Cabuk ve vd (2015)tarafindan Adana’da on bir isletmede yapilan
arastirma sonuglari ile Izmirde yapmis oldugumuz doért isletmenin “markalagsma yolculugu” sirasinda
kargilagmis oldugumuz sonuglar dikkate alindiginda ortaya yeni bir model ¢ikarmak miimkiin olmasa
da, bir isletmenin bagarisinda neleri 6nemsemesi gerektigine dair 6nemli faktérler ortaya konulmustur.
Bunlar sirasiyla;

-Deneyimli kadro
-Yiiksek misteri memnuniyeti

-Pazara yeni ve farklilagtirilmis tirtinler ile girme
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-Kendi tesislerinde tiretim yapabilme imkan:

-Sosyal medya argiimanlarindan iyi yararlanma

-Dagitim kanallarin: iyi koordine edebilme

-Kurumsal kimlik/ kurumsal imaj ve kurumsal itibar konularina yogunlasma
-Sosyal sorumluluk projelerini dikkate alma

-Pazarlama birimlerinin profesyonellestirilmesi

-Stratejik ortaklarin dogru se¢ilmesi

-Danigmanlik hizmetlerinden yararlanmak ve iyi egitimler almak

-Yurt dis1 fuarlara 6nem vermek

-Bir marka hikayesinin olusturulmas: ve bunun isletme kiltiri i¢ine dogru adaptasyonu
-Satig sonrast hizmeti 6nemseme ve bilinglenme

-Ar-Ge ve aragtirmalara gereken 6nemin verilmesi

-Devlet destek ve tegviklerinden yararlanma

Bu ve benzeri kriterlerin, “markalagsma yolculugunda” 6nemli oldugu agik bir gekilde tespit edilmisgtir.
Bu durum gostermektedir ki, yeni firmalar yada markalagmak isteyen firmalar, belirtilen bu kriterleri
dikkate almalari durumunda, taninmig ve bagarili birer marka olmalari mimkiin olabilecektir.
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