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ARTICLE INFO 0z

Article His.tory o Marka; bir sirketin kimligidir. Basarili markalar, tiiketicilere rakip firmalardan farkli bir deger
Mal'{ale Gelll$ Tarihi sunarlar. Firmalar satiglarini, karlarini ve pazar paylarini arttirmak ya da bugiinkii mevcut
Article Arrival Date durumlarint korumak i¢in giigli markalar insa etmek zorundadir. Giigli markalarin
10/10/2017 avantajlary; iiriin performans (kalite) algisinin gelismesi, miisteri baghliginin artmasi, elastik

Makale Yayin Kabul Tarihi  gamayan tiiketici tepkisini olarak sayilabilir.

The Published Rel. Date . - - . .
15/11/2017 Marka ve pazarlama literatiiriinde gii¢clii markalarin insasi ve onlara yol haritasi sunulmasi

icin yapilan calismalara literatiirde siklikla rastlanmaktadir. Ancak bu c¢alismalar ve 6rnek
olaylar daha ¢ok biiyiik ve ¢ok uluslu firmalar ile ilgilidir. Calismanin amaci kii¢iik ve ortaboy
Olgekte faaliyet gosteren isletmeler icin marka insasi ve markanin yonetimi ne etki eden
unsurlarin tespiti icin kesifsel bir aragtirmanin sonuglarini sunmaktir.

Anahtar Kelimeler
marka, marka yonetimi,

marka insasi, markalama . .
kriterleri, KOBI (Kiigiik ve ~Galismada 6rnek olay olarak Izmir ‘de faaliyet gosteren bir Tiirk firmasi olan “Volkan Itfaiye

Orta boy isletmeler) Araclar” ele alinmistir. Bu c¢alisma nitel bir ¢alisma olup firma sahipleri ile yari
Keywords yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir. Bu sekilde toplanan verilerin, markalasma
brand, brand management, ~yolculuguna ¢ikmak icin nelere dikkat etmek gerektigini 6grenmek isteyen isletmelere bir “yol
brand buildig, branding haritas’” sunmasi amaglanmaktadir. Calisma sonuglarina gore; girisimcinin kisisel 6zellikleri,
criteria, SMEs (Small and $alisanlarin markalagma siirecini benimsemesi, Ar-ge faaliyetlerine verilen 6nem ve faaliyet
Medium Sized Enterprises) ~ 80sterilen pazar kiicik isletmelerin markalagmasina etki eden baslica unsurlar olarak 6ne
cikmaktadir. Konu ile ilgili gelecekte daha kapsamli calismalar yapilmasi gerektigi aciktir.

ABSTRACT

Brand is identiy of a company.. Successful brands, whether offer consumers something of a value which is different from that
offered by competitive brands. The enterprises must create a strong brand to increase their sales, profit, market share or to
keep their current status under the present conditions. Advantages of strong brand are improve perceptions of product
performance (quality), greater loyalty, more inelastic consumer response.

Many of the study have about guidelines for the creation of a strong brand of branding and marketing literature. But all these
theory and case studies commonly based on big and multinational firms. The aim of this article providing the result of
explaratory research about building strong brand into the subject and into a SMEs in particular.

For this particular study, it is based on a single case, Turkish based firm,Volkan Fire Fighting Vehicles “ is located in izmir.
The study is a qualitative study and semi-structured interview form was prepared to apply to the company executive and
managers of the company. This article proposes providing of a road map to those local firms that would like to become
brands. The conclusions of this article are respectivelly; characteristics of entrepreneur, employees adopt the branding
process, importance given to R&D activities and current market in SMEs whose impact on building strong brand in SMEs. In
the future bigger context of the study, furrther sampling would be done

1. GIRIS

Diinyada 1990’ larin baslarindan itibaren yaygin olarak kullanildigi diisiiniiliirse marka yonetimi
kavraminin nispeten yeni bir ¢alisma alani olarak karsimiza c¢iktig1 soylenebilir. Bununla birlikte
ortaya ¢ikisindan itibaren basarili marka yonetimi {izerinde ¢ok¢a calisilmis ve zengin bir literatiir
kaynagina ulasilmistir. Ancak bu ¢alismalar arasinda ¢ok az bir kism1  yerel diizeyde is hayatina

* Calisma 1. Uluslararasi ipekyolu Akademik Calismalar Sempozyumunda sunulmus ve bildiri kitabinda 6zet bildiri olarak yer
almistir.
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baslayan kiiciik isletmeler ile ilgilidir. Oysa ki diinya genelinde KOBI'lerin orami yiizde 95
diizeyindedir. Tiirkiye’'de ise Kiiciikk ve Orta Biiyiikliikteki isletmeler (KOBI), 2014 yilinda toplam
girisim sayisinin %99,8’ini olusturmugstur (TUIK, 2016).

Kiiciik isletmeler tiim diinyada bu kadar biiyiik bir paya sahipken, Kkii¢iik bir isletmelerin nasil iyi
bilinen bir marka yarattifinin hikayesini bilen yoktur. Ayn1 zamanda bugiin diinya devi olan bir ¢ok
uluslararasi firma 6nce olarak is hayatina atilmistir. Asil soru basarili bir girisimcinin de etkisiyle yerel
diizeyde is hayatina baslayan firma hangi siirecte diinyaca aranan marka olan bir isletmeye
doniismiistir.

Calismanin diger sorulari; isletme sahibi/girisimci isletmesinin markasini nasil yénetmistir? Marka
yonetimindeki rolii nedir? Kiiciik isletmeler markalarini yonetirken ne gibi zorlularla
karsilasmislardir? Marka farkindaligini hem isletme icinde hem de disinda nasil saglamislardir? Kiiciik
olmanin avantajlarini marka yénetiminde nasil kullanmislardir?

Calismanin iki amaci bulunmaktadir. ilki literatiirde yer alan giiclii marka insasi icin onerilen
modellerin incelenerek Kiiciik ve Orta boy isletmeler ic¢in yeni bir marka insasi kilavuzunun ortaya
cikarllmasidir. ikincisi ise giiclii marka ingasi icin isletme sahiplerinin bu konuda ne gibi argiimanlari
kullandiklari ve ne tiir stratejileri ele aldiklarinin arastirilmasidir.

2. LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde oncelikle genel olarak “marka yonetimi” kavrami ve Kobilerde marka yonetimi konusu
ele alinmis; daha sonra basarili marka insasi ve kiiciik isletmelerde marka yonetimi ile ilgili
literatiirdeki ¢alismalara deginilmistir.

2.1. Marka Yonetimi

Genel anlamda marka, mallarin /hizmetlerin kimligini belirleyen, onlar1 diger mallardan ayiran, isim,
isaret, sembol, tasarim veya tiimiiniin birlesimidir (Kotler ve Armstrong, 2004). Al Ries ve Laura Ries ;
“...bir paketin Ustiindeki marka ismi ile zihindeki marka ismi aym sey degildir.” diyerek marka
kavraminin triiniin fiziksel varligi ve fiziksel imgesinden de 6te, soyut algilamalara dayali olusuna
dikkat cekmektedirler (Ries,A ve Ries L.,2014:13).

Aaker (1991) markanin maddi olmayan soyut kismini marka 6zvarlig1 olarak tanimlamaktadir. Marka
0z varhigl, kisaca isim bilinirligi, sadik miisteriler, algilanan kalite ve markaya bagl olan ve iiriine ya da
sunulan hizmete deger katan ¢agrisimlar gibi degerler dizisidir. Aaker e gore ¢ok az sayida yonetici
marka 6z varligl ve degerinin ne oldugunu ve nasil yonetilmesi gerektigini bilmektedir (Aaker, 2009:
cev. 34).

Hem somut hem de soyut imgeleri icinde bulunduran marka; isletmenin iiriin veya hizmetlerine deger
katar, Isletmeye rekabet iistiinliigii ve sadik miisteriler saglar (Rooney,2005; De Chernatory and Mc
Donalds, 1992:18).

Marka yonetimi, markanin dogus asamasindan baslayan ve marka yasadig: siirece devam eden bir
slirectir. Markanin en yiiksek degere c¢ikabilmesi  genis alana yayilabilmesi, uzun yillar
hatirlanabilmesi ve markaya bagh triinlerden yiiksek verim saglanabilmesi icin alinan kararlar,
uygulanan stratejiler ve gosterilen cabalar marka yonetiminin konusunu olusturmaktadir (Oztiirk,
2010: 7). Iyi yonetilen bir marka isletme i¢in kiymetli bir varlik konumundadir (Pride ve Ferrell, 2000:
299).

2.2. KOBI'lerde marka yonetimi

Biiylik ve kiciik isletmeler arasindaki fark sadece calisan sayisi veya iiretim kapasitesi ile ilgili
degildir. Kiiciik isletme, biiylik bir isletmenin kiiciiltiilmiis hali de degildir. Kiiciik isletmelerin
tamamen farkl organizasyonel yapilar ve 6zellikleri vardir. Bu nedenle biiyiik isletmeler icin gecerli
olan marka yonetim prensipleri kiiciik 6lgekteki isletmeler icin eksik kalmaktadir.

KOBI'lerde biiyiik isletmelere gére marka olusturmada girisimcinin rolii ¢ok daha fazla olup
girisimciyle marka daha fazla biitiinlesmistir. Girisimci olarak isletme sahibi markanin kendisidir
KOBl'lerde isletme sahibi ile isletme yoneticisi genellikle ayni kisi olmaktadir. Isletmede
organizasyonun yapisi ve marka yoOnetimine ne kadar oncelik verdigi girisimcinin karakteriyle
baglantilidir (Ulas ve Calipinar, 2007: 372, Horan ve Tiernan, 2011:115). Calisanlarin roli ve icsel
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orgiit kultirii de sirketin markasinin insasinda ve markanin etkin yonetilmesinde kilit rol
oynamaktadir (Wong ve Merrilees, 2005)

Bu giin kii¢lik isletme olarak is hayatina baslamis ve kendi markasini insa etmis firmalara baktigimizda
organizasyonda markadan sorumlu bir ekip olmadigin1 ve markalarin biraz 6ngérii biraz da
tesadiiflerle bir yere geldiklerini gormekteyiz (Borca, 2007:168). Aaker, isletmelerin marka
olusturmadaki basarisizlik nedenlerinden birinin; firma i¢cinde gercekten marka 6zvarligini korumakla
gorevlendirilmis kimsenin olmamasi, markadan s6zde sorumlu marka midtrleri veya iirtin pazarlama
midirlerinin markay1 kisa vadeli olciitlerle degerlendirmesi oldugunu belirtmektedir. (Aaker,
209:27).0ysa ki marka yonetimi bir isletmenin organizasyonunun marka stratejisi uygulamasini
tanimasi ve marka yonetimini bir kerelik uygulama olarak gérmemesi, pazarlama politikasinin bir
yaklasimi olarak gérmesi demektir.

Markay1 olusturmak zaman alir ve bilincli ve siirekli bir ¢aba gerekir. Isletme sahibi bunun
organizasyonda herkesin anlamasini saglamasi ve organizasyonu diizenlemesi gerekir. Kobilere hedef
pazarlarinmi secerken farkli pazarlara yonelmeleri yerine nis pazarlara yonelmeleri ve marka degeri
kaynaklarini bilingli bir sekilde olusturmalari 6nerilmektedir ( Ulas ve Calipinar, 2007: 372).

2.3. KOBI'ler de Marka insasi ve Yénetimi ile ilgili Calismalar

Marka konusu giincel ve iizerinde ¢okea ¢alisilan bir konu olmasina ragmen literatiirde Kiigiik ve Orta
Olcekli isletmelerin marka insasi ve marka yonetimi icin yapilan ¢alismalar ¢ok daha kisithdir. Keller’in
(1998) yazmis oldugu 700 sayfalik Stratejik Marka Yonetimi kitabinin sadece kii¢iik bir boliimiinde
Kobilerde gii¢lii bir marka insasi i¢in bilgiler sunulmaktadir.

Keller (1998)” Kobiler de giicli bir marka insasi i¢in kilavuz” bashgl asagidaki unsurlara
deginmektedir.

1. Sadece bir ya da iki gli¢lii marka insasina odaklanmak.

2. Marka 0z degerinin kaynagi gorevi gorecek bir veya iki marka ¢agrisimina yaratict olarak
gelistirilmis bir pazarlama programinda odaklanmak

3. Marka farkindaligi ve marka imajini tamamen destekleyecek sekilde iyi entegre olmus bir marka
elemanlar1 karmasi kullanmak

Politikalarinizda tutarly, iletisiminizde tutarl ve stirekli olmak.

4
5. Markasi ile girisimcinin karakteri arasinda acik bir bag olusturmak
6. Isletmede marka ile ilgili bir tutku gelistirmek

7

Olabildigince ¢ok ikincil marka ¢agrisimini marka ile genisletmek.
8. Dikkat cekmek icin marka insasinda itme ve yaratici cekme kampanyalar1 dizayn etmek.

Abimbola (2001) Giiclii KOBI markasi ingasinda Keller (1998) modelinin ilk bes maddesini aciklayan
bir ¢alisma yapmistir. Abimbola, kiiciik sirketlerin yeni bir marka yaratmak i¢in biiytik sirketler gibi
reklam yapmaya ihtiyacit olmadigini1 ve her sirketin pazardaki konumuna gore iyi ya da koti bir
markasi oldugunu belirtmistir.

Krake (2005) Keller tarafindan olusturulan modelin 6zellikle kii¢iik ve ortaboy isletmeler icin yeterli
olmadigini belirterek “Funnel Modeli” olusturmustur. Bu model; girisimcinin markaya etkisi, sirket
yapisinin markaya etkisi, pazarin markaya yetkisi olarak ti¢ béliimde incelenmektedir. “Funnel Model”
de ozellikle i¢sel yonetimin ve organizasyonun 6nemine deginmis yoneticinin kisilik 6zelliklerinin
KOBI'lerde markalasmay1 nasil etkiledigi lizerinde durmustur. Girisimcinin markaya etkisinde;
girisimcinin markanin {ilke capinda biiyiimesine ve yayilmasina katkisi, girisimcinin marka
yonetiminde roll, marka ile girisimcinin karakteri arasinda bag ve sirket icinde marka icin tutku
gelistirmek icin yapilan uygulamalar ele almistir. Sirket yapisinin markaya etkisi ile ilgili unsurlar;
pazarlama/ marka personelinin varligl, sirket icinde marka y6netiminin farkindaligi, marka ile ilgili
ortak hedefler ve izlenen bir pazarlama programidir. Pazarin markaya etkisi ile ilgili unsurlar ise
Urin tipi, hangi tiir Urinlerin iretildigi, pazardaki rekabet durumu, isletmenin pazardaki yeri ve
miisteri gereksinimlerinin neler ve hangi miktarda oldugunu saptamaya, tiretimi ve karliligi buna gore
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planlamaya yonelik calismalarin olup olmadig1 ve bu tiir kuruluslar ile iliskinin diizeyini 6lcen
pazarlama yonelimidir ( Krake , 2005: 233).

Kavak ve Karabacakoglu (2005) “Endiistriyel Uriinler Icin Stratejik Markalama Siireci “ adl
calismalarinda Ankara, Bolu ve Antakya da faaliyet gdsteren KOBI lerle anket gerceklestirmislerdir.
Calisma endiistriyel pazarlarda marka yaratmak isteyen kiiciik isletmeler i¢in kilavuz teskil etmeyi
amaglamaktadir. Bu amagla stratejik markalama siirecinde goéz 6nilinde bulundurulmasi gereken
degiskenlerin neler oldugunun tespit edilmeye calisilmistir. Calismanin sonuglarina gore firmanin
giivenilirligi, sektorde kalicilig, ileri teknoloji kullanma, miisterinin siirekli hale getirilmesi, firmanin
planli davranmasi markalamada kullanilacak firma unsurlari olarak tespit edilmistir.

Ahmad ve Baharun (2010) Malezya’da B2B Kobiler ile yapmis olduklari calismanin sonuglarina gore
isletmelerde girisimcinin kisisel o6zellikleri firmanin basarisint veya basarisizligini dogrudan
etkilemektedir. Calismaya gore sermayedar ve yatirimcilarin yapisi, firma yapisi ve firma cevresinin de
marka basarisi lizerinde etkisi vardir.

Horan ve digerleri (2011) de yapmis olduklar1 ¢alismanin sonug¢larinda “Yonetici bakis agisiyla kiiciik
ve orta boy isletmelerde markalamay” dort degiskene dayandirmaktadir. Bunlar KOBI'lerin
karakteristikleri, miisteri dnceliklerinin rolii, yonetici ve personelin rolii ve marka 6zdegeri. Buna ek
olarak girisimci/sahip veya yoneticini basarma arzusu ve hedeflerin biitce uygunlugu da etken olarak
gosterilmektedir.

Tavares (2015) calismasinda; KOBI’lerde markalarin algilanma bicimi ve gelisiminin farkli oldugunu
belirterek Kobilerde marka yaratmanin ve marka yonetmenin girisimci ile baglantii oldugunu
savunmustur. Tavares’in ¢alismasinin sonuglart marka i¢in girisimcilik oryantasyonu ne kadar yiiksek
olursa, KOBI nin markaya o6nceden hazirlanacag), geleneksel marka yénetim siireglerini
benimseyecegi ve markanin, sirketin stratejisinde merkezi bir rol oynayacagini gdstermistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.1. Arastirmanin Amaci

Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB), 2012-2015 yillar1 arasindaki ii¢ yillik biiylime hizlar
degerlendirildiginde Tiirkiye’'nin en hizli biliyliyen 100 sirketi arasinda 735.6 biiylime oraniyla
11.sirada yer alan Volkan Itfaiye isletmesinin bu asamaya nasil geldiklerini, nasil markalasma yolunda
adimlar izlediklerini, kurumsal iletisim acisindan 6zellikle ne tiir faaliyetlerde bulunarak bu asamalara
geldiklerini gosterebilmektir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Yéntemi

Volkan Itfaiye Araglari- Crafted Technology, itfaiye araci iiretmek amaciyla 1974 yilinda isa Tecim
tarafindan Izmir'in Gaziemir ilgesi'nde 50 m2’lik bir alanda sekiz Kkisi ile liretime baslamistir. Volkan
itfaiye’'nin “Tehlike anindaki hislerinizi biliyoruz” mottosuyla hareket ettikleri seriiven, maddi
kaygilardan uzak hayat kurtarabilme c¢abasiyla her daha iyisini yapmay1 gerekli kilan inanglariyla,
1978’de ilk kendi yangin pompalarini tiretmeye baslayarak devam etmistir.

1992 yilinda, Tiirkiye’de ilk ugak séndiirme araci, 1993 yilinda ise “Volkan Bir Diinya Markasi Olacak”
seklindeki vizyoner tanimlamalariyla, 2000 yilinda diinyanin en biiyiik itfaiyecilik ve yangin giivenligi
fuar1 olan Interschutz’a katilarak, Volkan itfaiye olarak ilk siparislerini alarak, pazarda giiglerini ve
kalitelerini kanitlamaya baslamislardir.

Bugiin ise, Volkan Grup Torbali Yazibasi’'na liretim teknolojisinin tiim imkanlarindan faydalanarak
2500 m2’si kapali olmak tizere 135 000m2 alana sahip fabrikalarinda iiretim yapmaktadir.

Volkan Itfaiye’de yapilan arastirmada, literatiir de yer alan Keller (1998), Krake (2005) Kavak ve
Karabacakoglu (2005) Horan vd, (2011) ve Tavares (2015) ‘in ¢alismalarinda yer alan arastirma
sorular1 kapsaminda, isletmenin Kurumsal iletisim Uzmani ve Yénetim Kurulu Uyesi Duygu Tecim ile
yapilan yiiz yiize goriismeler dikkate alinmistir. Ayrica, Volkan itfaiye’nin web sayfasi, isa Tecim’in
youtube konusmalari, isletmenin gazetelerde cikan yazilar1 da bu arastirmanin amacina ulasmasinda
yardimci kaynaklar olmuslardir.

Yapilan ge¢misteki arastirmalarda isletme yoneticilerine genellikle;
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Marka yaratmalarindaki kriterleri

Markalari ile isletme sahibinin karakterlerinin uyumu ve iliskisi

Markay isletme icerisinde tutku haline doniistiirecek bir drgiitlenme yapisi

Arastirma ve gelistirme departmanlarindaki faaliyetler

Pazarlama ve kurumsal iletisim birimlerinin kurulus amaglari ve izlenen politikalar

Marka konusunda danismanlik alma durumlari

Markalasma konusunda biitiin birim yoneticilerinin egitim alma durumlari

Reklam biitcesine, sponsorluklara, sosyal sorumluluk projelerine verilen 6nem

Nihai miisterilere ulasma teknikleri ve yeni arglimanlar gibi sorular sorulmustur. Bu
dogrultuda, Volkan Itfaiye Kurumsal iletisim Departmami Uzmani Duygu Tecim’e sorular
yoneltilmis, bununla ilgili bilgiler detayl bir sekilde yazilmaya calisilmistir.

LA

3.3. Arastirma Bulgulari ve Sonuglari

Yangin pompalar1 ve itfaiye araclari konusunda gerek yurt icinde gerekse yurt disinda sektorde
giivenilir ve éncii bir tiretici olarak bilinen Volkan itfaiye, kaliteden 6diin vermemeye, daima bir adim
ilerisini hedefleyen yenilik¢i iiretim sistemleriyle, kosulsuz miisteri memnuniyetini 1974 yilindan
itibaren benimsedikleri ilke ve inanclariyla, cevreye duyarli ¢alisma ortamlarini da diizgiin bir sekilde
saglayarak faaliyetlerini siirdlirmektedirler.

3.3.1. Markalasmaya ilham Veren Kriterler

“Hayatta kalmak “i¢in yola ¢ikilan markalagsma siireclerinde isa Tecim’im en biiyiik derdi “yaraticihk”
olmustur. Markalasmay1 kendine dert edinmis ve kendisine olan gliveni sonsuzdur. Sanayici kimligi ile
“satmasi ve lretmesi” gerektiginin bilincindedir. Tam bes yil boyunca, itfaiyeciler ile ¢alismistir.
Onlarin ne istediklerini, ne zaman mutlu ve mutsuz olduklarini dinlemis, biitiin miisterileri yakindan
tanima firsati olmustur. Bu yillar, Isa Tecim’in sadece piyasay: degil, piyasa aktorlerini de yakindan
tanima, anlama ve deneyimleme sansini yasatmistir.

3.3.2. Markalasma Yolculugunda ilk Adimlar

1981 yilinda, izmir Fuarr’'nin en popiiler oldugu dénemlerde, fuara Volkan itfaiye ile katilir. 3-4 metre
yliksekliginde bir itfaiye sapkasi (kebi) yaptirir. O donemlerde boyle biiylik sactan liretilmis ve
pargalar birbirine birlestiren bir teknoloji heniiz yok iken isa Tecim bunu basarir ve fuarda miithis bir
ilgi odagi olur. Yine ayni yil icinde Nurhan Damcioglu, taninan ve Tirk halki tarafindan ¢ok sevilen bir
kantocu, kendisi ile konusur ve bu biiylik sapkanin {lizerine ¢ikarak onun “Yangin Var” sarkisini
soylemesini rica eder. Bu da, fuarda o yillarda, bir isletmenin kendisini hatirlatma ve animsatma
konusunda yapmis oldugu farkli bir strateji olur.

3.3.3. Markalagmada, Vizyon Sahibi Olmak ve Hedef Kitleyi Onceden Belirlemek

llkokul mezunu olan isa Tecim, 1990-1993 yillarina kadar isletmesini sadece ayakta tutmakla
kalmiyor, zaman igerisinde “diinya markas1” olmasi gerektigini calisanlarina anlatiyor. Onlarin
destegini istiyor, hedefleri dogrultusunda yatirimlarini hizlandirmaya bashyor. Daha fazla para
kazandikc¢a da, biiylimeye devam ediyorlar.

2000 yilinda, Ingiltere’de Volkan itfaiye ile ilgili bir “reklam” veriyor. Ingilizce bilmeyen isa Tecim,
yillar icerisinde cesaretle yurt disina c¢ikiyor, sektérdeki isletmeleri ziyaret ediyor. Kendisini rakip
olarak gérmeyen tiim bu isletmeler ona kapilarini agiyorlar ve fabrikalarin gezdiriyorlar. Yoneticileri
ile sohbet etmelerine izin veriyorlar. Bu sirada oglu, izmir'de lisede okuyor ve biitiin bu gezilerinde
babasina eslik ediyor. Onun da bu sektdri iyi tanimasini arzu ediyor. Gittikleri her yerde onun iyi
Ingilizce konusmasin vesile sayarak, biitiin diisiincelerini yabanci yoneticilere aktararak, daha bilgili
ve vizyon sahibi olmaya ¢alisiyor.

2000 yillarinda, ilk defa Ortadogu tlkelerine ihracat yapmaya basladiklarinda, yurt disinda tam 2000
farkli adrese kendisini ve isletmesini tanitan birer “takvim” gonderiyor. Dogru hedef kitlesine
ulasabilmek ve neler yapabileceklerini gorebilmek icin ilk defa Almanya’da diizenlenen tiim diinya
itfaiyecilik alaninda basarili olan isletmelerin katildig1 bu fuarda, kiiciik bir stand kiraliyor (80-90 m2)
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2000 yilindan bu yana katildiklar1 her fuarda, katilan firmalara brosiirlerini dagitiyor. Kendisini
tanitiyor, bu sektorde olduklarini anlatmaya ¢alisiyor. Yurt disinda tanitima yénelik ¢abalarini bir
yandan siirdiiriirken diger yandan da yurt icindeki faaliyetlerini de ihmal etmiyor.

Almanya’da diizenlenen bu fuara, yurt icinde etkin olduklarini ya da olacaklarini diistindiikleri 40
kisiyi, 6zel otobiisler kiralayarak, ulasim ve konaklama masraflarini da iistlenerek, onlar1 buraya
gotiiriiyor. Bu diisiincenin arkasinda yatan temel felsefe ise, lilkemizde hem de sektdrde yenilikleri
partnerleri de gelistirerek biliyiitmek, hem de kendi isletmesinin ne kadar gelismis oldugunu da bu
kisilere de gosterebilmektir. Aralarinda akademisyenlerin, kurum miidiir ve yoneticilerin oldugu bu
heyet yillar icerisinde hem Isa Tecim’in miisterileri olurken, diger yandan bilimsel olarak
ilerlemelerinde biiytik gelismelerine yardimci oluyor.

3.3.4. Markalagsma Stratejisinde, Sektorel Fark Yaratmak

“Biz yaptigimiz isin, en iyisini yapariz” mantig1 ile baslanan yolculugunda, Tiirkiye'de itfaiyecilik
alaninda bir fuarin olmadigim fark eden isa Tecim, 2013 yilinda “Ziirafanin Kosusu” isimli ciddi bir
organizasyona girisiyor. Ulkemizde arazi araglar lireten, arama kurtarma ve yangin pompalari iireten,
itfaiye araclar1 yapan isletmeleri bir araya getirerek sektore farkli bir bakis a¢isi ve bulusma ortami
yaratiyor. {1k organizasyonlarda 90 kisinin katildig, biitiin ulasim ve konaklama masraflarin iistlenen
isletme, ikinci etkinligine yurt disindan gelen isletmeleri de ekliyor.

Selcuk Efes Havalimani’'mi kapattiklar1 bu fuar etkinligine sadece bir yil sonra 250 kisi katihiyor.
Isletmenin 2016 yilinda bu konuya ayirdiklart biitce yaklasik 1 milyon Tiirk Lirasi’nin iizerindedir.
Konusmacilarin katildigi, panellerin yapildigi bu fuar organizasyonun temel amaci; tedarikeileri de bir
araya getirebilmektir. Hortum, koruyucu elbise vb. gibi Volkan itfaiye’nin iirettigi iiriinleri destekleyen
her tedarik¢inin de burada olmasi gerektigine inanan isa Tecim, bu organizasyona katilan isletmelerin
de sponsor destegini alarak, ekonomik olarak daha esnek hareket etme 6zgiirliigiine kavusabiliyor.

2016 yilinda yapilan organizasyonda 600 kisinin tizerinde kisinin katildig1 bu biiytik organizasyon,
Volkan Itfaiye’'nin sektérdeki giiciind, itibarini, marka bilincini saglhiyor ve pek cok isletme icin de itici
guc¢ yaratiyor.

3.3.5. Markalagsmada, Pazarlama ve Kurumsal iletisim Departmanlarinin Rolleri

“Zirafa Kosusu” etkinligi isletmenin kurumsal itibar1 ve imaji acisindan hem goriiniirlik hem de
bilinirlik saglhiyor. Bu nedenle isletmede daha kurumsal bir yapilanmaya gidilmesi gerekli oldugu
goriisii yayginlasiyor. 1980 yilinda isa Tecim’in bir ansiklopedi de gordiigii ve isletmesi ile ilgili giizel
bir uyum sagladigim dusiindiigi figiir “Ziirafa”, daha profesyonel c¢izgiler ile kurumsal kimligin
olusumda yeniden diizenleniyor. Kurumsal iletisim uzmani olan Duygu Tecim, bu konuda ciddi ¢abalar
harayor. Isletmenin Web sayfasim diizenliyor, facebook, twitter, linkedin gibi sosyal medya’nin
giiciinden yeterince yararlanmaya ¢ahsiyor. Isa Tecim’in linkedin’deki sohbetleri, youtube’daki hayat
hikayesini aciklayan beyanlar1 onun takip¢i sayisini artiriyor. Su anda 10.000 takipgisi olan Isa
Tecim'’in bu iletisim argiimanlari kullanarak, markalasma stirecinde ciddi ¢alismalar yapmis oldugunu
acikca gosteriyor.

2015 Ocak’tan beri 360 derece pazarlama iletisimi saglayan kurumsal iletisim departmani 1 mudiir, 2
uzman ve 1 grafik tasarima ile tiim paydaglarn kapsayan faaliyetler yiiriitiiyor. Kurumsal iletisim
olarak her y1l sabit faaliyet giderleri ( sosyal medya yonetimi, dergi basimi, promosyon ve tanitim
materyalleri, vb) ve o y1l icerisinde gerceklesecek 6zel faaliyetlerin (iiriin lansmani, fuar katilimi,
sponsorluk, vb) planlar1 yapiyor ve biitceleniyor. Yil igerisinde yapilan ¢alismalarin geri dontislerine
gore planda ve blitcede revizeler yapabiliyor.

3.3.6. Markalasma, Risk ister; Rakip Sayisim Arttirir

2015 yilinda Almanya’da diizenlenen fuarda, dort biiyiik 6zellikli arag ile gidilme karari alinmigtir.
1000m2’lik stant kiralanmis, 55 m’lik bir itfaiye merdiveni getirilerek bunun iistiine de kocaman bir
Tiirk Bayrag asilmistir.

Yillar icerisinde kendilerine rakip gérmeyen Avrupa firmalarn birden biiyliyen ve pazarda s6z sahibi
olmaya baslayan Volkan Itfaiye’ye artik farkli gozle bakmaya baslamislardir. Fuarin basladigi giinlerin
hemen arkasindaki bir giin on kisilik (polis, savci, avukatlar) bir Alman ekibi gelerek, araclardan bir
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tanesinde patentli lirlinii izinsiz kullanmalarindan dolayi, hemen araglarini fuar alanindan ¢ekmeleri
istenmistir. Bu konuda kendilerinden emin olan ve hata yapmadiklarini diisiinen isa Tecim, bu teklifi
kabul etmemistir. Ancak her hangi bir tarisma durumunda fuar alaninda hos olmayan bir goriiniim
kazanacaklar1 diisiincesiyle, ani bir karar vererek cekilme karari almistir. Ancak cekilirken bile,
arabalarin biitiin farlarini yakarak, sirenleri calarak gosterisli bir sekilde fuar alanindan ayrilmislardir.
Maksat, sanki kendilerinin ¢ekildiklerini gosterebilmektir.

Ayni giin fuar alanina gelen Tiirk Ticaret Atesesi, bu olay tlizerine: “55 metre Tiirk Bayragini boyle
goklere cekersen olacagi buydu” diyerek isletme sorumlularina gii¢lii bir moral vermistir.

Hukuki stliregleri devam eden isletmenin “Avrupa’da Tiirk Olmak” maceralari, markalasma
yolculuklarina devam ederek siirmektedir.

3.3.7. Markalagsma; Sadelik ve Miitevazilik ister

2015 yilinda Almanya’da karsilastiklar olumsuz deneyim isa Tecim’in “agresif bir strateji” ile pazara
girmenin ne anlama geldigini ¢ok acik bir sekilde gormesine yardimci olmustur. Isa Tecim, kimsenin
cesaret edemedigi ihalelere girebilecegini (su anda Romanya pazarinda aktif calismaktadirlar) anladig
andan itibaren isletmenin de markalasma da ne tiir bir yol izleyeceklerinin kararin1 kendilerine
gostermistir. “Insanlart kurtariyorsak, miitevazi olacagiz’ sloganiyla baglayan siire¢, hem aile
liyelerinin disarida sergiledikleri tutum ve davranislarin seklini; hem de firmanin gerek gorselleri ve
imajiyla “sadeligi” benimsemis olduklarini tanimlamistir. Bu dogrultuda da orgiitsel yapilanmaya
gidilmistir. Dikkat ¢ekmeden, miitevaziligi koruma stratejisi de, bu yillardan itibaren isletmenin de

kurum kiiltliriine yansitilmasina rehber olacaktir.
3.3.8. Markalasma, Yeni Argiimanlar1 Kullanmak ve Oncii Olmay1 Gerek Kilar

Ozellikle Duygu Tecim, babasinin yolunda ilerleyerek, sektorde isletmelerin kendilerini tanittiklar,
sorunlarin paylasildigl, reklamlarin ve tanitimlarin yapildigi bir derginin olmadigina karar vererek
2015 yilinda tamamen isletmenin finanse ettigi 3000 adetle baslayan, su giinlerde 5000 adete ¢ikan
bir sektor dergisi girisime basliyorlar.

“Masa basinda, iletisim olmaz“ mottosuyla c¢ikilan bu yeni yolculukta, izmir Itfaiye’sindeki kadin
itfaiyeciler on plana ¢ikarilarak, 6zel ¢ekimleri yapilmis ajans destegi ile daha profesyonel calisilarak,
yayincilik isine girisilmistir. Dergicilik alaninda aktif olarak goriinir kilinma nedeni ise; maddi
beklentilerin disinda tamamen sektérdeki kisi ve kurumlarin kendilerini bulduklar1 bir ortam
yaratabilmek, bilgilerin paylasildigl yeni iletisim argiimani yaratabilmektir. Dergi, ayn1 zamanda
sektor partnerleri icin de bir “6grenme siireci” yaratan dergi, dijital olarak Tiirkiye genelinde 20.000
takipciye ulagsmaktadir.

3.3.9. Markalasma, AR-GE yatirimlarin1 Gerekli Kilar

Kendilerini” ates savascilar1” olarak tanimlayan c¢alisanlar atesle savasmaktan ziyade, belirsizlik ile
savasmayl hedeflemislerdir. Uretimin her noktasinda teknolojiden destek alarak, Ar-Ge birimin aktif
bir sekilde calismasina ve liretmesine destek vermektedirler.

Isa Tecim, Ar-Ge’ye yapmus olduklar yatirimlarin biiyiik biitceler ile yapilmasinin nedenini Tiirkiye’de
en hizli biiyliyen sirket olabilmenin formiiliiniin “ inovatif yaklasimlar ve yetkin insanlar araciligl” ile
saglayacagina inanci olarak aciklamaktadir.

Volkan Itfaiye, 2015 yilinda Sanayi Bakanlhg1 tarafindan Tiirkiye'nin 211. Ar-Ge Merkezi olarak
belgelendirilmistir. Ar-Ge Merkezi kurulduktan sonra Volkan Bilim Kurulu olusturulmus ve
Turkiye’nin o6nemli lniversitelerinden akademisyenler ile Volkan Ar-ge Merkezi miihendisleri bir
araya getirilmistir. Bu uygulama 2017 yilinda Sanayi Bakanhg tarafindan “Ar-Ge Merkezlerinde lyi
Uygulama Ornekleri” arasina secilmistir. Sanayi ve teknoloji alanlarinda yapilan ¢alismalar isletmenin
markalasma siirecine ciddi katkilar saglamistir.

4.SONUC

Degisen diinya kosullar1 ile birlikte firma sayilar1 ve misteri aligkanliklar1 da siirekli olarak
degismekte ve bu durum isletmelerin geleneksel yontemlerin yani sira bilimsel teknikleri kullanmasin
gerekli kilmaktadir. Glinlimiizde krizlerin her yerde oldugu goz oniine alindifinda markalar dogru
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yonetilip, lirlin veya hizmetlerde rakiplere gore yol kat edildiginde pazarlama ve marka calismalarinin
temel hedefi olan yeni “sadik miisteri”ler kazanilabilir ve mevcutlar korunabilir.

Marka, marka insas1 ve marka yonetimi konulari iizerine son otuz yildir bir ¢ok ¢alisma yapilmistir.
Yerel diizeyde is hayatina baslayan ve ilk etapta KOBI niteliginde olan isletmelerin marka insasi icin
Onerilen modeller ise kisithdir. Yaygin bir sekilde kiiciik isletmelerin biiyiik 6l¢ekli firmalardan farkh
karakteristiklere sahip olduklar1 kabul edilmektedir. Biiylik firmalar ile kiiciik o6lgekli firmalar
arasindaki en anlamh farklilik 6lcekleri degildir. Gercek farkliliklar bu firmalarin hedefleri, yonetim
stilleri ve pazarlamayla ilgilidir (Carson ve Gilmore, 1990: 8).

Tipik olarak sahip olduklar1 sinirh kaynak ve biitcelerinden dolayi, KOBiler’icin marka insaa etmek,
zordur. Biiytk firmalarin kontrollerindeki fazlaca kaynaklarin aksine, kii¢iik isletmeler genellikle hata
yapma liikksiine sahip degildirler ve pazarlama programlarim1 daha dikkatli olarak yiirtitmelidirler
(Keller, 1998 : 617).

Krake’ye gére markaya yatirim yapmak icin 10 milyon Euro’ya sahip olmakla 100.000 Euro’ya sahip
olmak arasinda ve ydnetiminizin %25’ ini olusturan bir pazarlama departmanina sahip olmak ile

kendiniz tarafindan planlanan ve uygulanan pazarlama kampanyalarina sahip olmak arasinda belirgin
farkliliklar vardir (Krake, 2005, 5.228).

Markalasma siirecinde ve yolculugunda, isletme kurucusunun ilkeleri ve inanc¢larinin ne kadar énemli
olduguna dair, siiphesiz pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Volkan itfaiye'nin kurucusu Isa Tecim ile
Kurumsal fletisim Uzmani Duygu Tecim’in, baba-kiz olarak yapmis olduklar1 bu yolculukta, kusaklar
arasindaki farkhliklarin belki de en uyumlu ve giizel bir 6rnegidir. Isa Tecim’in bilingli bir sekilde yurt
icinde ve yurt disindaki stratejik biiyiime planlar1 onlarin tilkede en hizl ilerleyen 100 isletmeden
11.ci siraya ¢ikmasina yardimci olmustur.

Kiclk ve orta dlcekli isletmelerin giicli marka insas1 ve marka yonetimi icin gerekli unsurlar su
sekilde siralanabilir;

Giiclii marka insasi, marka ile isletmenin girisimcisi arasinda agik bir bag kurmay: gerektirir.

Giicli marka insasi icin isletme iginde marka ile ilgili bir tutku gelistirmek gerekir.

Giicli marka insasi icin sadece bir ya da iki gli¢clii markanin insasina odaklanmak gerekir.

Giicli marka insasi sirket icinde siirekli olarak pazarlama/marka personelinin varligini gerektirir.

Giiclii marka insasi, dijital diinyada yer almay1 ve onu iyi yonetebilmeyi gerektirir.

Giicli marka insas1, AR-GE yatirimlarini gerektirir.

Glicli marka insast marka farkindaligi ve marka imajin1 tamamen destekleyecek sekilde iyi

entegre olmus bir marka elemanlari karmasi kullanmay1 gerektirir.

8. Giicli marka insasi icinde bulunulan sektérdeki firmalar1 ve tedarikgileri de giigli kilmak igin
calismay gerektirir

9. Giicli marka insasi i¢cin hedef pazarinin 6zelliklerinin ve rakiplerinin bu pazarda yarattiklar
markalarin kimliklerini, imajlarini, konumlariny, zayif ve gii¢lii yanlarini belirlemek gerekir.

10. Gugli marka insasi icin isletmenin pazardaki yerinin ve rekabet durumunun ilgili kurum ve
isletmelere tanitilmasinmi gerektirir.

11. Gugli marka insasi sadelik ve miitevazilik gerektirir

Noulswbh e

Gicli marka insas1 risk alabilmeyi ve rakiplerin karsi ataklarini cevaplayabilmeyi gerektirir.
Her adim ve kullanilan iletisim argiimani, isletmenin markalasmasinda ve kurum kimligini
olusturmada ciddi bir adim olmustur. Volkan Itfaiye, markalasma siirecinde yurtdisi fuar tesvikleri
haricinde devlet destegi alinmamis olup isletme Turquality projesine katilmak ve tesviklerinden
yararlanmak icin girisimlerde bulunmustur. Calismalarda farkl isletmeler ele alinmasi durumunda
markalasma i¢in devlet desteklerinden faydalanilmasi da gii¢clii marka insasinda 6énemli bir etken
olarak ortaya cikabilir.

Kobi'lerin ekonomideki yeri dikkate alindiginda Kobi'lerin markalasmasi ile ilgili ¢alismalarin
arttirllmasi gerektigi aciktir. Farkl sektorlerde basarili olmus markalara sahip KOBI’ler i¢in daha ¢ok
isletmeyi kapsayan arastirmalar hem iilke bazinda hem de sektdrel acidan daha anlamli sonuglar
verebilir.
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