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ABSTRACT

Branding has become more important today in all fields. SMEs has also accelerated its branding
in order to survive global competition. The difference is important to be created in all fields.
SMEs win a special place in the eyes of the customer and provide image by branding. Another
benefit of branding is price control. Branding is a strategic process and should be planned. In
the long term, and continuity that results from this process should be supported by brand vision
and organizational culture. Processes must be managed well, steps should be followed carefully.
To create and tell the difference play a key role in this frame. For all these reasons, SMEs should
start to brand trip and speed should be continued without stopping. The aim of this study which
is a guide for SMEs in the brand journey, is to present branding journey as a flow chart and a
successful example of how the application is finalized.
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KOBI’LERDE Markalasmaya Gegis Stratejisi ve Bir Uygulama
(Nitel Bir Calisma)
OZET

Markalasma giiniimiizde her alanda énem kazanmistir. KOBI’ler de global rekabette ayakta
kalmak i¢in markalagsma g¢alismalarina hiz vermistir. Fark yaratmak her alanda onemlidir.
KOBI’ler markalasarak miisterinin goziinde ayr1 bir yer edinir ve imaj saglar. Markalagsmanin
bir yarar1 da fiyat kontrolii saglamasidir. Markalagma, stratejik ve planlanmasi gereken bir
stirectir. Uzun vadede sonug alinan ve siireklilik arz eden bu siire¢ marka vizyonu ve Orgiit
kiiltiiri ile desteklenmelidir. Siire¢ iyi yonetilmeli, asamalar dikkatle takip edilmelidir. Fark
yaratmak ve farki anlatmak bu anlamda kilit rol oynamaktadir. Tiim bu nedenlerden dolayz,
KOBI’ler marka yolculuguna baslamali ve hiz kesmeden devam edilmelidir. Marka
yolculuklarinda, KOBI’lere rehber niteliginde olan bu c¢alismamizin amaci, markalasma
seyahatini akis semast halinde sunmak ve basarili bir uygulama Orneginin nasil
sonuglandirildigina deginmektir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, KOBI
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1. GIRIS

21. ylizyilda, i¢inde bulundugumuz degisim ve gelisim siirecinde, farkinda olmak markalagsma
seyahatimizin bileti olmaktadir. Markalagma, giiciiniin farkina vararak, iiriiniin ayirt edici ve
dikkat ¢ekici noktalarina vurgu yapmak, bir anlamda iiriine kisilik kazandirmak ve adin1 akillara
kazimaktir. Belki de iiriinii bir fenomen haline getirmektir denilebilir. Markalasmak isteyen
KOBI’ler 6ncelikle giiciiniin farkinda olmalidir ki potansiyel enerjilerini  kinetige
doniistiirebilsinler.

Yasadigimiz yiizyilda, her sey devinim igerisindedir. Kaos ve diizen bir arada bulunmakta ve
yasam kavrami adi altinda etkisini gostermektedir. Teknoloji gittikge bizi aynilagtirirken, fark
yaratmak, aktorleri ve isletmeleri, her alanda bir adim ileri tagimaktadir. Kiigiik ve orta
biiyiikliikteki isletmeler (KOBI) igin de rekabet kosullar1 gittikce zorlasmaktadir. Rekabet
etmeleri gereken ¢ok fazla rakibin oldugu, bilgi ¢agin1 yasadigimiz dinamik bir ¢evrede,
farklilasmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. iste bu ¢etin rekabet kosullarinda ayakta kalmak igin
farklilasmanin en onemli aract markayr kullanmalar1 tesadif degildir. Marka, tiiketicilerin
zihninde konumlanarak iirlin ve hizmetlerin farkli algilanmasini saglar ve tiiketiciyi duygusal
olarak etkileyerek onlarin goziinde farkl: bir yer edinir.

Tiirkiye’de KOBI’lerin birgogu biiyiik isletmeler icin tedarik¢i konumunda faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Bu diisiince markalagsmanin 6niinde engel teskil etmektedir. Bu durum zamanla
rekabetin artmasiyla fiyat esnekliginin azalmasina ve karlarin diismesine ve isletmenin pazarda
hayatini stirdiirememesine yol agmaktadir.(Akalan,2013;1)

Calismamizin amaci KOBI’lerin markalasmaya gegis stratejilerinden ve siirecinden kisaca sz
etmek ve markalasmis bir KOBI’nin {izerinden uygulama gerceklestirerek, KOBI’nin
markalasma c¢abalarina ve deneyimlerine géz atmak, bu c¢aligmalarin isletmenin markasina
yapmis oldugu etkiyi degerlendirmek ve basarili bir uygulamanin nasil sonuglandirildigina
deginmektir. Siireci daha iyi anlamak icin bir akis semasi hazirlamis bulunmaktayiz.
Calismamizin markalasmak isteyen KOBI’lere bir rehber olmasin1 amaglamaktayiz.

KOBI’LERIN MARKA OLMALARINDA DOGRU STRATEJILERIN
OLUSTURULMASI

Markay, isletmeci gozliiklerimizle degerlendirdigimizde su tanimlamay1 yapabiliriz: marka bir
irtin yahut hizmetin belirlenmesini, tanimlanmasin1 saglayan, iirlin ve hizmetlerini
rakiplerinkinden farklilastirmaya ve ayirt etmeye yarayan sembol, sekil, isaret, isim ve
dizaynlardan biri ya da bunlarin kombinasyonlaridir. (Amerikan Pazarlama Birligi).

[letisim teknolojisindeki ilerlemelerle birlikte, is diinyasinda marka ve marka stratejilerinin
dogru segimi ¢ok onemli hale gelmistir. Dolayisiyla, marka KOBI’ler igin katma deger
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yaratabilen dinamik bir nitelik tasimaktadir. KOBI’ler markalarmi stratejik degere
dontstiirebildigi oranda bagarili olacaktir.

Tiim bunlar gergeklestirebilmek i¢cin KOBI’lerde marka iletisimi stratejilerini destekleyecek
bir marka yonetimi kiiltiiriiniin olusturulmasi gerekecektir. Bu nedenle, makro bazda dogru ve
giivenilir pazarlama iletisimi stratejileri olusturmak olduk¢a Onemlidir. Sunu unutmamak
gerekir ki, isletmenin yarattigi marka, hedef kitleye 6nem arz eden bir yarar sunmadigi siirece
fazla bir deger ifade edemeyecektir.

Anlasilacagi iizere, miisterilerin zihinlerinde kaliteli olarak konumlanmis markalar, bulundugu
pazarda basarili olma sansin1 yakalayabilmektedir. Dolayisiyla, markanin {iriin performans
riskine karsi misteriye giiven veriyor olmasi, markalasma siirecinde Oncelikle
degerlendirilmesi gereken kritik bir konudur.

Miisteri ile {iretici arasindaki iletisimi kuran bu s6z konusu mesaj, tliketicinin markaya bakis
acisint olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve bilesenlerin uyumlu bir birlikteligi
olmaktadir. (Pirtini, 2015)

KOBI’LERDE MARKALASMAYA GECISTE YASANAN ZORLUKLAR

KOBT’ler iilkelerin ekonomik biiyiime siireclerine oldukca fazla katk1 saglamaktadirlar ve bu
nedenle birer yapitasi niteligindedirler. Hem endiistrinin 6nemli bir aktorii, hem de sosyal
yapinin géz ardi edilemez unsuru olarak goriilmektedirler. Yarattiklar1 katma deger ve
istihdamin yani sira bolgesel kalkinma ve girisimcilik ruhunun gelismesine olan katkilar1 da
oldukga fazladir.

KOBI’lerin pek ¢ogunun, genellikle iiretim asamalart ile ilgilenmeleri ve gelisim adimlarini bu
yonde atmalar1 ve markalagmay1 ihmal etmeleri pazarlama agisindan biiyiik bir sorundur. Her
ne kadar iiretimde diger firmalarla yarisacak kaliteyi saglasalar da bu, satiglar1 artirmak i¢in
yeterli olmamaktadir. Bu anlamda hedef pazara yonelik pazarlama stratejileri olusturmak ve
markalasmak yararli olacaktir. KOBI’lerin genel olarak bu tutumu onlarin fason iiretim yapmak
gibi, gelecegi olmayan bir kisir déngii igerisine girmelerine neden olmaktadir. Uretim odakli
KOBI’ler, satista problemlerle karsilasmakta, nitelikli pazarlama personeli istihdam
edemeyerek, markanin pazarlanmasini araci kuruluslara devretmekte, bu da marka bilinirliligini
olumsuz yonde etkilemektedir.

KOBT’lerin bir diger sorunu ise, egitim ve markalasma departmanlarini kuramamalar1 ve bu
faaliyetleri isletme sahibinin yiiriitmesidir. Bu nedenle profesyonel bir marka yonetimi
stirecinden mahrum kalmaktadirlar. Bunun yani sira, finansal problemler dolayisiyla,
markalagmaya biitce ayiramamaktadirlar. Bunu da yararlanabilecekleri devlet tesvikleri eliyle
asmaya calismaktadirlar.
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KOBI’lerin markalasma &ykiisii, marka ismi olusturma ve marka damismanligi, marka
konumlandirma-tutundurma ve koruma stratejileri, kurumsal kimlik yonetimi ve halkla iligkiler
danigmanligl, medya planlamasi, kurum kiiltiirii ve kurum felsefesinin olusturulmasini kapsar.
Bu siirecte karsilagilan giicliikler, marka danigsmanlik firmalar1 ya da markalagma konusunda
uzman bireysel bir destek ile ¢dziilmeye ¢alisiimalidir. (Ozcan,2008;56-60-61)

KOBI’LERDE MARKALASMA SURECI

KOBI’lerde marka gelistirme siirecini sekil 1’deki gibi 6zetlememiz miimkiindiir. Bu akis
semasinda es anli olarak vizyon ve amagclarla ilgili siire¢ de ana silirece destek olmaktadir.
Siirecin igerigine iligskin agiklamamiz ¢alismamizin devaminda sunulmustur.

KOBI’lerde markalanacak olan iiriin belirlendiginde, ilgili birimlerin, ii¢ temel soruya yanit
aramas1 gerekir: (Aktuglu, 2011; 118) Uriin, markasiz (jenerik), markali yada her ikisinin
karigim1 m1 olacak? Marka kullanma karar1 verildiyse, bu, {iretici markas1 m1 yoksa dagitici
markast m1 olacak? Araci kurum veya iiretici kurum markasi kararina bagli olarak nasil bir
yontem izlenecek?

Kotler dért gesit marka sahipliginden bahsetmektedir: Uretici Markasi, Ozel Marka, Lisansh
Marka ve Ortak Markalama. (Kotler, 2000; 408) IBM markasinda oldugu gibi, iiretici firmanin
ismi, marka ismi olarak kullanilabilir. Bunun disinda, perakendeci firmalar iireticilere
irettirerek, kendi olusturduklar1 ve finanse ettikleri iiriinleri kendi markasi altinda pazara
sunabilir. Ornegin; Migros (6zel marka). KOBI’ler kolay satis ve biiyiime sagladig1 i¢in genelde
bu segenegi secer ve zamanla biiylik firmalar igin {rettikleri bu iiriin tedarikc¢iliginden
kazandiklar tecriibeyle ve {iriin kalitelerini artirarak, kendi markalarini tiretmek i¢in firsatlar
elde ederler. Ornegin, Sun Tekstil yillarca “6zel marka” iiretmis kazandig1 deneyimle kendi
markasi olan Jimmy Key’i yaratmistir. Tiirkiye’de sik karsilagilan bir diger segenek olan lisans
marka, bir bedel ve/veya pay hakki ile iiretim ve satig haklarinin baska bir firmaya siireli olarak
devredilmesi ve markanin o firma tarafindan pazara sunulmasidir. Birden fazla isletme
markalarinin giliclinii beraber yarattiklari yeni bir iiriiniin basarisi i¢in birlestirmesi durumunda
ise ortak markalama devreye girer. Dolce Gabbana gibi. (Akalan, 2013; 21)

Stirekli bir marka yaratirken, marka vizyonu olusturmak c¢ok Onemlidir. Marka vizyonu
olusturmak, markanin uzun siireli ufkunda, yani gelecekte, paydaslarma nasil yarar
saglayabilecegini ele almaktir. Marka vizyonu olusturmak, degisen ¢evre ile ilgili zaman
cizelgesinde isaret koymak ve marka ekibini degisimi yaratmak iizere motive etmekle
ilgilidir.(Chernotony; 2010; 113-114) Daha sonra marka vizyonu, Orgiit kiltiri ile
iliskilendirilmelidir. Bu da marka degerini orgiit kiiltiirii ile nasil bagdastirabilecegimizi
kavramaktan gecer. Ornegin iki orgiit benzer fonksiyonel yarar saglayan marka sundugunda
(Mc Donalds ve Burger King gibi) belirleyici olan hizmeti teslim etme sekli olacaktir. Bu da
orgiit kiiltiirii ile baglantilidir. Orgiit kiiltiirli, calisanlarini, drgiite 6zgii yollarla davranmasi
yoniinde uyaran ve onlari bu sekilde davranmaya iten Orgiite 0zel essiz yollardir.
(Chernotony;2010; 159)
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Sekil 1: KOBI’ler icin Marka Gelistirme Siireci
[MARKALANACAK URUNU BELIRLEME ]
MARKASIZ (JENERIK) MARKALAMA MARKALI VE
URUN KARARI MARKASIZ URUNLER
«-————  — T
LISANSLI ORTAK
MARKA MARKALAMA
/ PAZARLAMA \ —> MARKA ViZYONU
HARITALAMASI VE ORGUT KULTURU

*Pazarin farkli segmentlerinin farkli

Ihtiyaglarin1 anlamak

*en karli ve uygun segmenti bulmak

zar1 belirlemek.

<—— | MARKA AMACI

[ MARKALAMA STRATEJISINI

BELIRLEMEK
URUN HATTININ
GENI$LET1LMESI

YENI MARKA
STRATEJISI

/ BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi \ ]
CABALARI VE MARKANIN TANITIMI
*Reklam *Dogrudan Pazarlama
*Kisisel Satis *Internette Pazarlama | YONETIMI
*Satig Tutundurma *Sponsorluk CABALARI

*Halkla Iliskiler Ve Duyurum *Amaca Yonelik

\ *Ticari Fuar ve Sergiler Pazarlama / _J
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Sekil 2: 20. Yiizyilda Markanin Kurumsal Stratejiyle Bagi

VIiZYON
/ MISYON \

MARKALAMA ) I$LETME STRATEJISI ]

\ PAZARLAMA /

Kaynak: (Temporal,2011;24)
Sekil 3: 21. Yiizyllda Markanin Kurumsal Stratejiyle Bagi

[ MARKA VIZYONU VE MISYONU]

3

[ ISLETME STRATEJISI ]

[MU§TER1 ILISKILERI STRATEJISI l

[ PAZARLAMA ]

Kaynak: (Temporal,2011;25)

Markalagsmanin basarisini, kurumsal misyon ve vizyon yerine, markalarin misyon ve
vizyonlarini temel almalarindan anlayabilmekteyiz. 20. ve 21. Yiizyil arasinda bu anlamda
ne tiir bir farklilasma oldugunu sekil 2 ve sekil 3’de gérmemiz miimkiindiir.

20. yiizyilda, isletme stratejisini benimseyen orgiitler, kurumsal bir vizyon gelistirirler bu da
sadece list yonetime bir anlam ifade ederdi. Yani markalama, stratejiye ek bir destek
saglayarak reklam — tanitim amaciyla kullanilirdi.

21. yiizyilda ise, artik orgiitler marka {izerinden bir misyon ve vizyon gelistirmekte, bu da
basta isletme stratejisi olmak {iizere bircok harekete yon vermektedir. Sekilden de
anlasilacagr gibi, isletme stratejisi dogrudan miisteri iligkileri ve pazarlama faaliyetlerine
baglanmaktadir. (Temporal, 2011; 24)

Stirecin devaminda, tiim bu kararlar ile birlikte pazarlama stratejilerini de biitlinlestirerek
pazar haritalamasi yapilmasi yararli olacaktir. Tipki topograflarin tilkelerin cografi haritasim
cizmeleri gibi, KOBI’ler de kiiresel pazar1 seffaf hale getirebilmek i¢in, pazardaki rakiplerin
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analizini igeren ve pazarda neyin eksik oldugunu belirleyen, pazardaki firsatlari ortaya koyan
pazar haritalamas1 yapmalidirlar. (Ayhan, 2012; 33-35)

KOBI’LERDE MARKALASMAYA GECIS SURECI VE STRATEJi OLUSTURMA
ASAMASI

KOBI’ler igin, bir sonraki asamada, marka vizyonundan hareketle, ¢ikis yoniinii gdsteren bir
yonlendirme olmalidir. Marka yolculugunda bu yénlendirme, KOBI’lerin marka amacin1 ortaya
koymasi ile siirmektedir. Amacin belirlenmesi KOBI’ye stratejik bir rota saglayacak ve marka
stratejisinin uygulanmasi hakkinda fikir verecektir. Bu asamada yapilmasi gereken, marka
vizyonundaki fikirleri igeren verileri almak ve bunlari elle tutulur, reel amaglar halinde
listelemektir. Ornegin; kahve zinciri olan bir KOBI’nin amac1 kendisini diinyada en ¢ok taninan
ve giivenilen kahve zinciri haline getirmek olabilir. Bu cercevede KOBI’ler kisa ve uzun
donemli amaglarini bu agsamada birlestirmektedir.(Chernotony; 2010; 193-195)

Bu amaglar dogrultusunda bir sonraki asama marka stratejisinin belirlenmesidir. KOBI’ler bu

denli 6nem arz eden markalagma siirecinde tablo 1’de gosterilen stratejilerden birini
kullanilabilirler.

Tablo 1: KOBi’lerde Markalama Stratejileri

. URUN HATTININ MARKA GENISLEMESI
—_ 8 GENISLETILMESI
= > (MARKA AKTARIMI)
72} =
ot 2
§ COKLU MARKA STRATEJISI YENI MARKA

o
Eﬁ Z STRATEJISI
= ~

YENI MEVCUT
URUN KATEGORISI

Kaynak: (Giilgubuk, 2009; 192)

Bu stratejilere kisaca deginmek gerekirse, ilki tiriin hattinin genisletilmesidir. Burada marka adi
mevcuttur ve yine mevcut olan iriin kategorisinde mevcut marka adi, o driinlerin yeni
uyarlamalarina yayilir. Ornegin; Diet Coke gibi. Burada mevcut markaya ait basar1 diger
iiriinlere de yansisin istenir. ikinci strateji marka yayma-genisletmedir. Bu stratejide yine bir
marka ad1 mevcuttur ancak bu marka adi yeni bir iiriin kategorisi i¢in kullanilir. Ornegin;
Sony’nin mobil telefonlar1 gibi. Ugiincii strateji olan coklu markalama stratejisinde ayni iiriin
kategorisindeki {iriinler icin farkli marka ya da markalar gelistirilir. Ornegin; Lever’in gamagir
deterjanlarinda Persil’den Surf’e degisik markalar kullanmasi gibi. Sonuncu ise yeni marka
stratejisidir. Sonuncu stratejide yeni bir iirliniin farklilastirilmas: i¢in yepyeni bir marka
gelistirilir. (Odabasi, 2104; 367-368)
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Markalasmaya ge¢is asamasinda KOBI nin markalasmayla ilgili almas1 gereken bir diger karar
ise marka adinin belirlenmesidir. “Alabileceginiz en 6nemli pazarlama karari, bir {iriine ne ad
vereceginizdir” der Jack Trout.(Saylan, 2013)

Iyi bir marka ad, telaffuzu kolay, kulaga hos gelen, yazimi ve okunusu kolay olan, akilda kalan,
sektor ve faaliyet alanina uygun, rakiplerden farkli, rakip markalar1 cagristirmayan ve en
onemlisi yanlis anlamaya miisait olmayan bir marka adi olmalidir.(Mucuk, 2000; 151)

KOBI’LERDE MARKALASMA SURECINDE KONUMLANDIRMA ASAMASI

Markalasma binamizin temellerini attigimiz konumlandirma asamas1, KOBI’ye ait marka, {iriin
ya da imajin, tiiketicinin zihninde 6zel bir yer kazanmasi i¢in yapilan tim c¢alismalar olarak
tanimlanabilir. Temeli saglam kurarsak, markamiz tipki saglam bir bina gibi dimdik ayakta
duracaktir. Bir anlamda fark yaratmak olarak algilayabilecegimiz bu asamada, {iriin
gelistirmede, dagitim  kanalinda, fiyatta, iletisimde vb. alanlarda farkliliklar
yaratabiliriz.(Ayhan, 2012; 32)

Konumlandirma kararlar1 alinirken oncelikle netlestirilmesi gereken konular vardir. Bu
anlamda evrimsel konumlandirma mi1 yoksa devrimsel konumlandirma m1 yapilacag: karari
verilmelidir. Devrimsel konumlandirma, yeni bir iirlin, sirket veya kisisel hedef i¢in kullanilir.
Kisaca hali hazirda imaj s6z konusu degildir ve konumlandirmanin ilk kez yaratilmasi
gerekmektedir.

Diger taraftan evrimsel konumlandirmada imaj yavas yavas gelistirilir. Evrimsel konumlamada
belirli bir yeriniz vardir ancak, soru sonraki adimda nereye gideceginiz ile ilgilidir. Bir anlamda
yeniden konumlandirma olan evrimsel konumlandirmadaki tehlike, miisterilerin alisik oldugu
konumunuzdan aniden  uzaklagsarak  farklilagsmis kimliginizi  kaybetmenizdir.
(Temporal,2011;85)

Markamiza bir isim bulup onu konumlandirdiktan sonra, reklam, halkla iliskiler, satig
gelistirme ve sponsorluk gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin sistematik sekilde
kullanilmasi ile markanin tanitimi gergeklestirilerek istenilen mesaj iletilmelidir.

Marka tanitimi sadece reklama 6nem verilemeyecek kadar 6nemli bir siire¢ olmasina ragmen
cogu marka bilinirliginin saglanmasi i¢in reklama diger iletisim unsurlarindan daha fazla nem
verilmektedir. Imaj, taninma ve kisiligin farklilastirilmasinda, tanitim elemanlarinin biitiinlesik
bigimde kullanilmasinin etkisi ¢ok 6nemli olmaktadir.

Rossiter ve Percy, reklamin bes farkli iletisim etkisinden bahseder. Bunlar: birincil talebin
gelistirilmesi, markanin farkina varilmasini saglamasi, olumlu tutum yaratilmasi, markayi satin
alma niyetinin uyarilmasi ve satin alma olarak adlandirilmaktadir.(Aytug vd., 2014; 243)
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Dogrudan pazarlamada aracilar olmadan direkt miisterilerle temas saglanmaktadir. Bunun i¢in
de dogrudan posta ve telefonla satis vb. yontemleri kullanilmaktadir.

Sponsorluk ve diger marka yonetim cabalart marka tanitiminda gittikce daha fazla 6nem
kazanmistir. Bu anlamda dikkat edilmesi gereken konu hedef kitle ve marka kisiligine uygun
secimler yapilmasidir.

Reklam ve satis promosyonlar1 oldukca fazla g6z 6niindeyken, marka algisini olumluya dogru
yonlendirmeye ¢alisan halkla iliskiler, bir anlamda perdenin arkasindaki kahraman olarak
adlandirilabilir.

Internet ise gelisen teknoloji ile birlikte, pazarlama iletisiminin ve marka ydnetiminin olmazsa
olmazidir. Marka iletisimindeki bu son gelismelerin amaci, bir¢ok iletisim platformunu bir
araya getirerek, hedef kitleyi etkilemek ve bu etkinin siddetini artirarak marka kimligine gii¢
katmaktir. (Temporal, 2011; 157-158-159-162-172)

Ozellikle KOBI’ler yiiksek marka sadakatine sahip rakip iiriinlerle miicadele edebilmek igin
satis gelistirme faaliyetlerine oldukca fazla yer vermektedirler.

Saymis oldugumuz ve diger iletisim ¢abalartyla ve etkin bir marka yonetimiyle birlikte marka
tiiketicinin zihnine yerlestirilir ve stratejiler basartyla sonuc¢landirilir. Markalagsma siireci
planlanmas1 gereken stratejik bir siirectir. Burada dnemli olan husus, pazarlama iletisiminin
diger pazarlama karmas1 unsurlari, {irlin, fiyat, dagitimla entegre ve koordineli olmasidir.

NARKONTEKS TEKSTIL A.S. UYGULAMASI

2004 yilinda Izmir'de kurulan Narkonteks Tekstil fhr. ith. A.S. erkek, bayan, cocuk
kategorilerinde i¢ giyim, termal giyim, pijama, mayo ve ¢orap iiretimi yapmaktadir. Firma bu
ti¢ kategoride tiim beden araliklarinda body-size tiriinler iiretebilen sayili fabrikalardan biridir.
Yurtdisinda 24 iilkeye distribiitorler araciligiyla satis yapilmaktadir. New York’da bir depo ve
ofisi olan firma, Kanada ve Amerika operasyonlarini buradan ylriitmektedir. 650’yi askin
personeli bulunmaktadir. Giinliik 40.000 adeti asan {iretim kapasitesiyle 71 ilde 650°den fazla
satis noktasinda mevcuttur. Zincir magazalardan Boyner ve YKM’de 200’den fazla satis
noktasinda firmanin markasina ulasmak miimkiindiir. Ayrica yurti¢cinde kendilerine ait 7 adet
magazalar1 bulunmaktadir.

UYGULAMANIN AMACI

Calismamizda tek bir firma {izerinden elde edilen bulgular dahilinde, KOBI’lerin markalasma
siire¢ ve stratejileri hakkinda bilgi edinmek ve markalasmanin KOBI’ler agisindan faydasin
ortaya koymak amag edinilmistir.
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YONTEM

Arastirmaya konu olan isletmede, miilakat teknigi kullanilmistir. Belirli bir anket formu
uygulanmis ve ilgili kisiye acgik uc¢lu sorular yoneltilmistir. Miilakat yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Anket formu 14 sorudan olugsmaktadir. Birinci boliimde, isletmenin genel
ozellikleri, sahip oldugu markalar, markanin nasil algilandig ile ilgili sorular yer almaktadir.
Ikinci béliimde ise, markalasma siireci ile ilgili sorular yer almaktadir. Ugiincii ve son bdliimde
de, markanin tercih sebepleri, nasil farklilastiklar1 ve markalasmanin ulagmis olduklari
basaridaki katkisi ile ilgili sorular sorulmustur. Daha sonra tiim bu sorular degerlendirmeye tabi
tutularak asagida bahsedilecek bulgular tespit edilmistir.

UYGULAMA BULGULARI
MARKAMIZ “BLACK SPADE”

Su anda tek ve giiclii bir algis1 olan “Black Spade” markasi ile satis yapilmaktadir. Bu marka
kendi markalaridir.

Markalasma yolculuguna baktigimizda, ilk kuruldugu yillarda iiretim odakli ¢alisan firma,
yurtdisinda bir firmaya fason olarak bir baska marka icin iiretim yapiyordu. Ilk kuruluslar
iiretip satmak amagliydi ve belirli bir stratejileri mevcut degildi. Bu siire¢ bir iki yil devam etti.
Daha sonra bunu riskli bulan ve 6zel marka iireterek deneyim kazanan ve giiclii bir know-how
saglayan firma kendi markasini olusturma karar1 aldi. Kog grubundan bir danismanla ¢aligmaya
baslayarak, markalasma ile ilgili bilgilendirme alan firma, strateji kurmanin 6nemini fark
ederek kendisine bir oyun plani olusturdu.

Oncelikle marka ad1 belirlendi. Marka ad1 alinirken zorlamldi giinkii, Tiirkiye’de herkes marka
ad1 i¢in bagvurularda bulunuyordu ve hemen hemen her marka adinin alinmis oldugu goriildii.
Toplam seksen marka adiyla bagvuruldu ancak, sadece iki marka adi kabul oldu. Bu iki
secenekten birini segmek durumunda kaldilar. Basit, carpict ve kolay anlagilir bir isim segcmek
zorundaydilar ve “Black Spade” marka adini tercih ettiler.

Firma “Black Spade” marka kisiligini s0yle tantmlamaktadir: ailenin tiim bireyleri i¢in, hayatin
hemen hemen her aninda (0-6 ay harig), direkt viicuda temas eden en saglikli ve rahat i¢
camasgirlari.

Aslinda ilk istenen marka ad1 “Red Spade” olmustur. Kirmizi maca anlamina gelen isim destede
kirmizi maga olmamasi dolayisiyla “farkli bir iiriin” imaj1 ortaya koymak amaciyla se¢ilmistir.
Ancak daha sonra siyah maga isminde karar kilinmistir. Anlami ise sudur: siyah maga destede
en kuvvetli kart oldugu i¢in biz de “bu alanda en 1yi liriinii sunacagiz”” mesajint igerir.

Logo caligmalari, marka adi belirlendikten ve {iriin ortaya ¢iktiktan sonra olusturulmustur.
Logonun bir hikaye olarak anlatilmasi, insanlarin aklinda yer etmesi ¢aligmalar1 ise ¢ok sonra
gerceklestirilmistir. Sekil 4’de gordiigiliniiz logo, yesil bir incir yapragini icermektedir. Bunun
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anlami1 &ncelikle bir Izmir markasi olmasidir. Ayrica markayla iliskilendirildiginde, incir
yapragl Hz. Adem’in ilk ¢amasir1 olmustur ve incir Ege’den diinyaya yayilmustir. Incir aym
zamanda bereketli ve bol ¢ekirdekli bir meyvedir. Tiim bunlar birlestirilerek logo tasarlanmaistir.

Sekil 4: “Black Spade” Markasina Ait Logo
ala
N SPADE’

[lk ¢iktiklarinda afis olarak aile temali bir pazarlama iletisim mesaji sunulmustur.

Marka su anda tiiketici tarafindan rakipleriyle ayni kalitede ancak daha uygun fiyath olarak
algilanmaktadir. Zaman igerisinde giiglii bir kalite imaj1 olusturan firmanin iki 6nemli kriteri
bulunmaktadir. Bunlardan ilki iiriinii kullanan kisilerin yeniden markay1 satin almasi, digeri ise
piyasadaki iyi magazalar tarafindan satiliyor olmaktir.

Markanin tiiketicilere sunmus oldugu vaat, yiiksek kaliteli ve fayda yaratan iiriinler liretmektir.
Ormnegin, erkek c¢amasirlarinda beli kesmemesi, kadin ¢amasirlarinda pamuklu iiriinler
iiretilmesi gibi. Her iirliniin bir hikayesi mevcuttur.

2006 yilin ortalarindan baglayarak 2007 yilinin haziran ayina kadar 6n hazirlik asamasi
geciren firma, 2007 haziran ayindan sonra da markanin satigina baglamigtir. Konumlandirma
caligmast bir y1l kadar siirmiistiir. Marka adi1 ortaya ¢iktiktan sonra konumlandirma siirecinde
ilk olarak piyasayr iiriin bazinda incelemislerdir. Uriinlerinin kalitesini rakip firmalarin
iriinlerinin kalitesiyle kiyaslayarak kendi tirlinlerini rakip iiriinlere gére konumlandirmigladir.
Bu konumlandirmaya gore, fiyat analizleri yaparak, fiyatin ne olmasi1 gerektigine karar
vermislerdir. Cok yiiksek bir fiyat koyup az satmak ya da c¢ok diisiik fiyat koyup iiretim
kapasitesi sinirlarini agmak istemedikleri i¢in, karli ve optimum noktay1 bulmaya ¢alismisladir.
Kalite ile ilgili 6diin verilmemistir.

Markanin ¢ok ucuz bir konumlandirmasi yoktur. “C+” a kadar hizmet vermektedirler, yani orta-
iist gelir sinifina hitap etmektedirler. Yurt digiyla kiyaslandiginda ayni kalitede mali yurt digina
gore %40 daha ucuz satmaktadirlar.

Bu caligmalar sonrasinda pazar haritalamalar1 yapilarak kisisel ve miisteri odakli pazarlama
anlayisiyla pazar boliimlemeye gidilmistir.

Daha sonra da paketleme ile ilgili kararlar verilmistir. Buna paralel olarak da satis yontemine
karar verilmistir. Piyasada cesitli satis yontemleri bulunmaktaydi, 6rnegin, magazalasarak,
evden eve direkt satig, toptanci araciligiyla satig gibi. Firma bunlarin hepsini incelemistir ve
rakiplerin ¢ogunun bu alanlar1 doldurdugunu fark etmistir. Direkt kendi satis yapan firmanin
ise ¢cok az oldugunu gérmiistiir. Firma kendi tiretip, kendi satmak ve kendi kaderini belirlemek
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yolunu se¢mistir. Bunun disinda fiyat stratejisi ve konumlandirmasi agisindan, iirlinlerini
birbirine ¢ok yakin yerlere vermeyerek fiyat kirdirmayr 6nlemeye calismistir. Bu da fiyat
konusunda piyasay1 kontrol etmelerine yardimci olmustur.

Baslangicta ¢cok az sayida liretim ve satis rakamlari ile yola ¢iktiklar: i¢in, tanitim ¢aligmalari
yapilamamustir. Ciinkii yapilacak herhangi bir tanitim rakip mallarin alimini kolaylastiracaktir.
Bunu engellemek i¢in her yerde bulunurlugunuzun yiiksek olmasi gerekmektedir. Su an sadece
kurumsal olarak Boyner magazalarinda, iirlin satilmaktadir. Baslangicta marka sadece sokakta
gordiiglimiiz magazalarda satilmaktaydi, ancak ilerleyen zamanda biiyiik magazalarda yer
almaya c¢alisacaklardir. Su an 750 subede marka satilmaktadir ve Boyner ile ¢6ziim ortakligina
gidilmistir. 350 Boyner noktasinda da marka su an bulunmaktadir. Bunun diginda yurt disinda
24 iilkeye ihracat yapilmaktadir. Esas taniim Boyner magazalar1 araciligi ile gerceklesmistir.
Kataloglar yoluyla da tanitim ¢alismalarina devam etmislerdir.

Marka sadakati yaratmak ve tanitim i¢in ¢aligmalar yapan firma Offline ve dijital kanal olarak
iki kanali kullanmaktadir. Sosyal medyay1 da etkili kullanmaktadir.

Narkonteks Tekstil A.S.’nin markalasma siirecini sekil 5’te akis semasi seklinde 6zetlememiz
miimkiindiir.

1-3-5-10 yillik planlar halinde siireci yoneten firma, markalasma yolculugunda gesitli engellerle
kargilasmistir. Markay1 ilk basta kimse tanimiyordu ve iirlinlin yerine ikame mallar vardi. Bu
giicliigli asmak icin ilk 6nce markayr anlatma siireci gergeklestirilmistir. Bu sekilde oncelikle
satis basaris1 degil imaj basaris1 saglanmaya calisilmistir. {lkin, markay1 planlarken, markaya
bir kisilik kazandirmaya calismiglardir. Onu insan gibi diislinerek, biinyesinde tasiyacagi
ozellikler, bu 6zellikler sonucu miisteriye saglayacagi faydalar ile siiregsel ve ekonomik katkilar
(malin arandiginda bulunmasi, sorun oldugunda muhatap bulunmas1 gibi) planlama yapilarak
anlatilmistir.

Bir diger giicliik fiyatla ilgili olmustur. Bir marka yaratiyorsaniz mutlaka fiyat yiiksek
olmaktadir. Bastan koydugunuz marka degeri sonra degismemektedir. Pazara ucuz fiyatla giris
yaparak, “fiyat1 daha sonra yiikseltirim, dncelikle kaliteyi oturtayim” seklindeki diisiince ile
hareket etmek gergek¢i ve dogru bir yaklasim degildir. Bu yiizden “heniiz marka degilseniz
neden bu kadar yiliksek fiyatla satiyorsunuz” algis1 bir sorun olusturmaktadir. Bunu ¢esitli
sOoylemlerle ve herkesin ayni vurguyu yaparak olusturdugu iletisim kanaliyla, en kaliteli
elemanlarla calisarak, bilgisayar sistemleri kullanilarak ya da miisteriye giderken en iyi araci
kullanarak marka ile ilgili bir imaj sergileyerek, markanin durusuyla ilgili misterinin direkt
gozline batabilecek cevresel faktorleri olusturup olumlu bir algi yaratarak asmaya
caligmiglardir. Hi¢ is yapmadiklar1 halde diizenli seyahatler yaparak, sonucunda miisteriye
kalite ve stireklilik mesajin1 vererek piyasanin algisini degistirmislerdir. Kiigiik miktarda
tiretimle baglamislar bu yolla sagladiklar servis kalitesiyle de igeriye girisi kolaylastirmiglardir.
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flkeli olmak konusunda yasadiklar1 bir takim sorunlar da olmustur. Marka olabilmeniz i¢in
zorluklar karsisinda diin vermemeniz gerekmektedir. Ornegin, ¢cok biiyiik bir miisteri firmadan
¢ok biiyiik bir alim yapmistir ama herkesten ucuz satmak istedigini belirtmemistir. Uriinii %25
iskonto ile satmaya basladiginda firma buna karst c¢ikmistir. Ciinkii firma nihai fiyati
belirlemistir. Bu fiyattan 6diin veremeyeceklerini sdylemislerdir. Bu durusun karsisinda yiikli
miktarda iade almislar, o an i¢in ¢ok liziilmiisler ancak uzun dénemde bu durum firmaya hem
marka imaj1 agisindan kazanimlar saglamis, hem de firmanin anlatacak bir hikayesi olmustur.
Piyasada tutunmalar1 kolaylasmistir. Tlkeli olmak konusunda firmanin verebilecegi bunun gibi
daha birgok &rnek bulunmaktadir. Ornegin, diger firmalar ¢ok uzun vadeler verirken firma
vadelerini belirlemistir. Ilk basta bundan hoslanmamislar ancak daha sonra bunun kendilerini
koruyan bir tavir oldugunu ve sadece iyi miisterilerle calismak isteyen bir firmanin ilkeleri
oldugunu izah ettiklerinde kabul almiglardir ve bu sayede bu sorunu da agmiglardir. Bu bir siire¢
oldugu i¢in zorluklar halen devam etmektedir.

Sekil 5: Narkonteks A.S.’nin Markalasma Siireci

[iLK KURULUS (FASON URETIM/MARKASIZ URUN)]

1 SENE MATRKALASMA ON HAZIRLIK ASAMASI]
v

RED SPADE, BLACK SPADE... YAKLASIK 80 ISIM

{MARKA ADININ BELIRLENMESI
ARASINDAN BLACK SPADE SECILIR

LOGO CALISMALARI/ LOGONUN BELIRLENMESI
ala o
» SPADE

!

[DEVRIMSEL KONUMLANDIRMA

(RAKIPLERE GORE KONUMLANDIRMA)

FIYAT ANALIZERI

PAZAR HARITALAMASI | ( MARKA VIZYONU:YUKSEK KALITE
PAZAR BOLUMLEMESI | VE FAYDA YARATAN URUNLER URETMEK)

—

PAKETLEME VE SATIS KARARLARININ ALINMASI

ILK TANITIM: AILE TEMALI AFiS KULLANILMASI
OFFLINE VE DIJITAL KANALLAR
\_KATALOGLAR KULLANILMASI

GUCLU BiR KALITE iMAJI OLUSTURULMASI




414 Strategy of Transition Branding for SMES And A Company Implementation (A Qualitative Study)

SONUC VE ONERILER

1980 sonras1 ¢agdas pazarlama anlayisi ile birlikte markalagsma Oonemli hale gelmistir ve
farklilasmanin énemli oldugu yasadigimiz yiizyllda KOBI’ler i¢in hedef pazarlara ulasan
odaciklarin kapisini agan bir anahtar degerindedir. Markalagma tiriinii tipki bir insan gibi kisiligi
olan bir objeye doniistiiriir. Hi¢ de kolay olmayan markalasma siireci planlama ve stratejiler
gelistirme yoluyla gergeklestirilirse basariya ulasacaktir.

Uygulama yaptigimiz KOBI 6rneginin kisa siirede biiyiik bir pazar paymna ulasmasinda,
markalagmanin biiyiik katkis1 olmustur. Rakipler sadece fason iiretici boyutunda kalirken, firma
istedigi fiyattan satabilen bir isletme yapisina ulagsmistir. Fason i¢in gelen miisteriye de
istedikleri kalite ve fiyatta satis yapabilme ustiinliigline sahip olmuslardir. Boylece kontrolii ele
gecirmislerdir. Giinliik isler pesinde kosmaktan kurtarmasi markalagsmanin sagladigi bir diger
yarar olmustur. Uretim kapasiteleri belirlenmis ve satiglar buna gére yonlendirilmistir.
Markalagsma sayesinde, iirtiniin logosu, kutu tasarimi gibi 6zellikleriyle yabanci miisteriler ve
yerli miisteriler firmay1 ayr1 bir yere koymaktadir. Yani marka giiclii bir kalite imaj1 olusturmay1
basarmustir.

Bu anlamda KOBI’ler i¢in 6nerilerimizden ilki su olabilir. Herkes markasii olusturmak
zorundadir. Aksi halde katma degeri yiiksek mal elde edilememektedir. Piyasada her zaman
malinizin daha ucuzu, benzeri, muadili ve taklitleri olmaktadir. Marka oldugunuzda sizi taklit
etmeye baslayacaklardir. Toplam bir deger ortaya koydugunuzda ve o degerin bedelini
istediginizde, durumun kendi lehine oldugunu misterinize anlattiginizda istenilen fiyat:
o0demeye razi olacaklardir. Bunu saglamanin tek yolu kendi markanizi olusturmaktir. Ancak
sadece isim koymakla marka olunmamaktadir, bunun altinda bir deger yaratmak
gerekmektedir. Deger kismi1 markalagmada ¢ok énemlidir.

Markalastiginizda, tiriinliniiz, herhangi bir yerde ucuz satildiginda miisteri sizi aramakta ve
neden bdyle oldugunu sormaktadir. Bunun cevabini vermek ve o durusu gostermek hep
markalasmanin getirdigi gerekliliklerdir. Ilk giinden olusturdugunuz bu durus miisterinin sizden
hesap sormasina ve sizin markanizi en az sizin kadar korumasina neden olmaktadir. Ayrica
miisteri sizin kalitenizi diisiirmenize de izin vermemektedir. Ornegin, kumas kalitesini
degistirdiginizde bunu sormakta ve aslinda “bana bodyle davranirken neden rakibe baska
davrantyorsunuz” deme hakkiniz da ortadan kalkmaktadir, ¢ilinkii bu zaten sizi rakipten ayiran
nokta olmaktadir.

KOBI’ler, yetersiz finansal yapilari nedeniyle kendi markalarin1 yaratmadan tedarikgi
konumunda iiretim yapmaktadirlar. Rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in, i¢ ve dis
pazardaki biiyiik isletmelere iiriin ve hizmetleri Ozel Markali (Private Label) olarak ¢ok diisiik
maliyete iiretip, cok diisiik satis fiyatina satmaktadirlar. Markalagsmak bu noktada KOBI’ler igin
onem arz etmektedir. Zamanla birgok yeni KOBI pazara girecek ve diisiik maliyetle {iretim
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yaparak diislik fiyatlara satis yapacaklardir. Bu durum fiyatlari kontrol edebilme giicii saglamak
isteyen KOBI’ler i¢in markalasarak ¢dziimlenmelidir.

KOBIler stratejik bir pazarlama plani gergevesinde en kisa siirede markalasma calismalarina
baglamali ve i¢inde sakli olan potansiyel giiciinii ortaya koymalidir. Ancak tiim bu
aciklamalarimizin yaninda en 6nemli Onerimiz, KOBI’ler markalagma siirecini kendi

dinamiklerine gore uyarlamali ve yonetmelidir. Bunun bir formiilii yoktur. Firmayi1 iyi anlamak
ve durumsallik yaklasimiyla optimum siireci olusturmak gerekmektedir. Ayrica fark
yaratmanin yaninda bu farki anlatmak da biiyiik 6nem tasimaktadir.
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