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Amag¢ - Marka mirasi, marka arastirmalarinda gelecekteki oOnceliklerden biri olarak kabul
edilmektedir. Miras1 olan markalar, {iriinlerinin temel degerlerinin ve performansimin giivenilir
oldugunun kaniti olarak, uzun 6miirliiliik ve siirdiiriilebilirlik sahibidir. Gida sektdriine odaklanan
bu makalede, marka mirasinin olusturulmas: ve siirekliliginin saglanmasi konusunda isletmelerin
onem verdikleri faktorlerin ve izledikleri yontemlerin arastirilmas: amaglanmustir.

Yontem — Calisma, nitel arastirma desenlerinden biri olan durum calismas: (6rnek olay) ile
yuritiilmistiir. Gida sektoriinde marka mirasmna sahip isletmelerin temsilcileri ile derinlemesine
goriismeler yapilarak marka mirasmni olusturma ve siirdiiriilebilirligini saglama stratejileri
konusunda sorular sorulmustur. Toplam 12 firmanin temsilcisi ile goriisme gerceklestirilmis ve
goriisme sorulari, literatiirde Mats Urde’nin marka miras: konusunda ortaya koydugu bes temel
bilesenden yararlanarak hazirlanmigtir. Verilen yanitlar nitel veri analizi yontemi olan igerik analizi
ile MAXQDA 2018 programi kullanarak ¢oziimlenmistir.

Bulgular — Marka mirasina sahip firma temsilcilerinin, markalarini bir yasam bicimi haline getirdigi
ve marka mirasi kavramini Urde’nin belirttigi bes temel bilesen ile olusturduklari ortaya ¢ikan temel
bulgular arasindadir.

Tartisma — Marka mirast kavrami 6zellikle iilkemizde literatiirde yeni yer bulmaya baslamis bir
kavramdir. Yapilan calismalar incelendiginde marka mirasi alaninda, tiiketici degil de, yonetim
bakis agis1 ile hazirlanmis ¢ok az sayida arastirmanm var oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle,
gergeklestirdigimiz ¢alismanin iilkemizde stratejik marka yonetimi alanindaki literatiire 6nemli bir
katk: saglayacag1 degerlendirilmektedir.
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Keywords: Purpose — Brand heritage is acknowledged as one of the future priorities in branding

Brand Heritage research. Heritage brands stand for longevity and sustainability, as proof that the core values and

Food Industry performance of the given products are reliable. Focusing on the food industry, the aim of the present

Sustainability study is to analyze the drivers and strategies of brand heritage from the viewpoint of management.
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qualitative research designs. In-depth interviews were held with the representatives of the
businesses that have a brand heritage in the food industry, and questions were asked about the
strategies of creating and sustaining the brand heritage. A total of 12 in-depth interviews were
carried out and interview scripts were prepared by using the five characteristics put forward on
brand heritage literature by Mats Urde. In-depth interviews were analyzed with MAXQDA 2018
program with thematic analysis, which is a qualitative data analysis method.

Results — Among the main findings, it is noted that the managers of companies with brand heritage
perceive their brands as a way of life and form the concept of brand heritage with the five
characteristcs stated by Urde.

Discussion — The concept of brand heritage is a relatively new one in the literature, especially in
our country. When previous studies are examined, it can be observed that there are very few studies
in the field of brand heritage prepared from the management’s perspective rather than consumers.
For this reason, it is considered that the findings of our study will make a significant contribution to
the literature in the field of strategic brand management in our country.
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1. GIRIS

Teknolojinin gelisimi ile birlikte tiiketicilere sunulan iiriin ve hizmet alternatifleri artmustir. Tiiketiciler
secimlerini yaparken dikkate alacaklar1 bir takim kriter setine ihtiya¢ duyarlar ve zihinlerinde olusturduklar:
bu kriter setine gore kararlarini verirler. Bunedenle markalarin pazarlama stratejilerini olustururken 6ncelikle
tiiketicilerin zihninde olumlu bir konumlandirma yapmis olmalar: biiyiik 6nem tasimaktadir. Marka mirasi
kavrami bu nokta da onem kazanmakta ve pazarlama stratejisi olarak kullanilabilmektedir. Tiiketiciler
tanidik, yillardir piyasada yer alan markalar1 tercih etmekte ve yiiksek fiyat 6deme istekliligine sahip
olabilmektedir.

Marka Mirasi: Markanin ge¢mis performansma, uzun Omriine, temel degerlerine, tarihin 6nemine ve
sembollerine olan inanglarin tamamiyla; markanin ge¢misini, bugiiniinii ve hatta gelecegini kapsar (Urde vd.,
2007). Marka miras1 konusundaki ilk kapsamli ¢alisma 2007 yilinda Urde, Greyser ve Balmer tarafindan
gerceklestirilmistir. Urde vd. marka mirasmin; markanin ge¢mis performansmni, uzun Omriinii, temel
degerlerini, semboliinii ve markanin tarihine yonelik inanislarmi kapsayan bes boyuttan olustugunu
belirtmislerdir. Wiedmann ve dig., 2011 yilinda marka mirasmin, tiiketicilerin tutum ve davranislarindaki
etkisini ortaya koyan, nicel bir ¢alisma yapmislardir. Otomotiv markalarmi ele aldiklar1 arastirmalarinda
marka mirasmin belirleyicilerini ve sonuglarini incelemislerdir. Gelistirdikleri model, ileride yapilacak olan
¢alismalar icin baslangig niteligindedir.

Marka mirasi konusunda {iilkemizde yapilan ¢alismalar otomotiv ve finans sektorleri baglammda yapilmis
olup, nicel yontem kullanilmistir. Yapilan calismalar tiiketicilerin marka mirasma bakis agilarmi ortaya
koymak; bu anlamda satin alma niyeti, marka giiveni, miisteri tatmini, marka sadakati gibi markanin farkl
boyutlari ile iliskileri arastirilmistir. Marka mirasina sahip sirket temsilcileri ile marka mirasini olusturma ve
surdiiriilebilirligini saglama konusunda herhangi bir ¢calisma olmadig: tespit edilmistir. Literatiirdeki bu
eksikligi tamamlama ve bundan sonra yapilacak ¢alismalara oncii olmas: amaciyla bu ¢alisma tasarlanmistur.

Ulkemizin marka mirasmna sahip sirketleri arastirildiginda tarihi mirasa sahip sirketlerin biiyiik
¢ogunlugunun gida sektoriinde oldugu goriilmiistiir. Gida sektorii tilkemiz agisindan Osmanli’dan
giiniimiize kadar gelebilmis markalarm varligi, Ulkemizin kiiltiirel miras dgeleri arasinda yer almast vb.
acilardan Onem tasimaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti'nin 1923 itibariyle kurulmus olmas: ve teknolojik
gelismelerin ilerleyen yillarda yagsanmis olmasi sebebiyle kokleri Osmanli ddnemine dayanan gida sektoriinde
yer alan isletmelerin 6mriiniin diger sektorlere gore uzun olmasi anlasilabilmektedir.

Gida sektoriinde marka mirasma sahip firmalarin kullandiklar1 pazarlama ve marka stratejileri nelerdir?
sorusu arastirmanin problemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calismanin amaci gida sektoriiniin farkh
kollarinda faaliyet gosteren marka mirasina sahip firmalarin marka mirasmi olusturma ve siirdiiriilebilirligini
saglama siireci ile ilgili stratejilerini ortaya koymaktir.

2. LITERATUR TARAMASI

Marka miras1 konusundaki ilk kapsamli c¢alisma 2007 yilinda Urde, Greyser ve Balmer tarafindan
gerceklestirilmistir. Urde vd. marka mirasmin; markanin ge¢mis performansmi, uzun Omriinii, temel
degerlerini, semboliinii ve markanin tarihine yonelik inanislarini kapsayan bes boyuttan olustugunu
belirtmislerdir.

Wiedmann ve dig., 2011 yilinda marka mirasmnin, tiiketicilerin tutum ve davraniglarindaki etkisini ortaya
koyan, nicel bir ¢alisma yapmislardir. Otomotiv markalarmni ele aldiklar1 arastirmalarinda marka mirasmin
belirleyicilerini ve sonuglarmi incelemislerdir. Gelistirdikleri model, ileride yapilacak olan ¢alismalar i¢in
baslangi¢ niteligindedir. Balmer (2013) “Kurumsal Miras, Kurumsal Miras Pazarlamas1 ve Toplam Kurumsal
Miras Iletisimi: Onlar Nedir? Onlara Ne Oldu?” calismasi, kurumsal mirasin gereklerini belirtmeyi ve
tanitmay1 ve kurumsal miras pazarlamasi ve toplam kurumsal miras iletisim kavramlarmi agiklamaktadir.
Balmer ve Hudson (2013) “Kurumsal Miras Markalari:: Mead’in Ge¢mis Teorisi” adli calismalarinda Kurumsal
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miras markalarinin tiiketicilere neden ve nasil hitap ettigini agiklamaktadir. Mead teorisinin sirkette
kullamildigy ilk ¢alismadir. Ciftci, Velioglu ve Umut (2014) "Marka Miras1 Kavrami ve Hizmetlerde Marka
Mirasina Yonelik Bir Olcek Degerlendirmesi" adli makalelerinde, bankacilik sektoriinde ¢alisma
yliriitmiislerdir. Jonathan Schroeder, Janet Borgerson and ZhiyanWu (2015) “Marka Kiiltiirii Yaklasimi Cin
Kiiltiirel Miras Markalar1” adl1 calismalarinda; marka stratejilerinde marka mirasini kullanan Shanghai Tang
ve Shang Xia (Cinin litks markalar1) markalarmi kullanmislardir. Bargenda (2015) “Finans Sektoriinde
Kurumsal Miras Markalar:: Kurumsal Mimarligin Rolii” ¢alismasi sonucunda farklilasmis bir kurumsal
mirasin pazarlama karmasma ve kurumuna onemli katkilar sagladigi sonucuna ulasmistir. Cooper ve
Merrilees (2015) “Kurumsal Miras Markas1 Yonetimi: Kurumsal Miras Markalar1 Kurumsal Cagdas Markalara
Kars1” adli calismalar: ile farkliliklarin belirlenmesi amaglanmis; kurumsal miras markalar1 ve cagdas
kurumsal markalar mirasi nasil yonetiyor agiklanmistir. Santos ve Balmer (2015) “Miras Markalasmasi
Oryantasyonu: Ach Davast. Brito ve Kurumsal ve Uriin Mirasi Markalar1” adli makalelerinde sirket ve iiriin
arasinda mirasa dayali bir etkilesim oldugunu, kurumsal mirasin sirket ve {iriin agisindan benimsenme
asamalarindaki farklilar1 ortaya koymaktadir. Dion ve Borraz (2015) “Miras Markalarinin Yonetimi: Liiks
Endiistrisindeki Magazalarda Miras Kutsallasmas1” adli ¢alisma ile miras markalarinda yonetimi, yoneticileri,
satis personelini analiz etmis; miras konseptlerini, yerlerini inceleyerek marka mirasini katkilarini siralamistir.
Cooper, Miler ve Berriles (2015) “Kurumsal Liiks Miras Markalarinin Eski Haline Getirilmesi: Krizden Hiikiim
Stirme” adli calismalarinda tiffany ve burberry magazalarinin marka mirasmi énce kaybedip sonra nasil tekrar
kazandiklarmi analiz etmistir. Balmer ve Chen (2017) “Kurumsal Miras Markalari, Arttirilmis Rol Kimligi ve
Miisteri Memnuniyeti” adli ¢alismalarinda Cin'in iinlii kurumsal miras markas: Tong Ren Tang'a (TRT)
yonelik miisteri memnuniyetini kesfetmeyi amaglamistir. Yildiz ve Ko¢ (2017) “Marka Miras1 ve Marka
Giiveninin Satin Alma Niyeti, Miisteri Tatmini ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri” adli ¢alismalarmni
beyaz esya sektorii 6zelinde yapmisglardir.

Markanin firmalara faydalarini Bas (2015) “Marka Yonetimi” adli kitabinda; markanin tutundurma bilesenine
yardimct ve talep yaratmada etkili oldugu, firma ve {iriin imajmnin yerlestirilmesini sagladigi, firmanm
satislarin1 ve rekabet giiclinii arttirdigy belirterek agiklamistir. Ayrica piyasada basarili olmus bir firmanin,
kalite ile 6zdeslesmis bir markanin, iiriin hattina yeni {irtinler eklenmesini kolaylastirdig;, rakiplerinden farkl
bir fiyat stratejisini takip etme imkani1 sundugu, araci kuruluslarin, o iiriine piyasa fiyatindan farkh fiyat
koymasini engelledigi seklinde 6zetlemistir.

Aktepe C. ve Bag M. (2008) “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindalig1 ve Algilanan Kalite (Beklenti) Tliskisi
ve GSM Sektoriine Yonelik Bir Analiz” adli ¢calismalarinda marka degerinin arttirilmasi igin; marka yonetimi
siirecinde tiiketici odakli davranma, tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag kurma, markanin tiiketiciler
tarafindan hizl algilanmasi, verdigi sozii tutan bir marka olarak bilinmesi ve tiiketiciye verilen mesajm
tekrarlanmasi gerekliligini vurgulamislardir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli/Arastirma Sorusu

Arastirmanin amacma yonelik olarak, nitel arastirma yontemlerinden durum calismasi (vaka ¢alismasi, case
study) kullanilmistir. Nitel arastirma yontemlerinden biri olan durum ¢alismasi, sosyal bilimler alaninda ¢ok
fazla kullanilan arastirma yontemlerinden biridir. Durum ¢alismasi, bir olay veya durumu farkli bakis agilar:
ile degerlendirmek ve anlamak i¢in yapilan ¢alismalardir. Farkli rollerdeki kisilerin ayn1 olaydaki durum ve
tutumlar1 incelenerek durum hakkinda daha detayl bilgi iiretilebilmektedir (Bogdan ve Biklen, 1998).

Durum calismasi modelinin en 6nemli 6zelligi; arastirmada ele alman durumun, kisinin ya da toplulugun
kendisine 6zgii Ozellikleri nedeniyle secilmesi ve kendi baglami i¢inde ele alinmasidir. Bu baglamdan yola
¢ikarak durum c¢alismasi; 6zel bir kisi, topluluk veya olay: incelemek i¢in arastirmanin ¢alisma grubu olarak
belirlenen katihmcilarin tutum ya da davraniglarmi ortaya ¢ikarmak ve bu 6zellik veya davramislarm
sistematik bicimde agiklanmasidir. Bu oOzelliginden dolayr durum c¢alismasy;, fenomenoloji, etnografik
aragtirma ve gomiilii teori aragtirmas: gibi bir nitel arastirma yontemi olarak nitelendirilmektedir (Johnson ve
Christensen, 2004).
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Bu calismanin arastirma sorusu; “Firmalarin marka mirasmni yonetirken kullandiklari pazarlama ve marka
stratejileri nelerdir?” sorusudur. Aragtirmanin amaci kapsaminda, marka mirasma sahip firmalarin marka
mirasinin yonetiminde ortak olarak ortaya koydugu stratejilerine iligkin goriisleri aymi arastirma sorularryla
farkli durumlarda cevap arandigndan durum calismasi gesitlerinden biitiinciil (coklu) vaka galismasi
kullanmilmistir. Biitiinciil vaka ¢alismasi, benzer birkag durumun ele alinarak sonuglarin giiglendirilmesini ve
genelleme yapilmasini saglayan arastirma modelidir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin 6rneklemi, amach 6rnekleme yontemlerinden benzesik 6rnekleme ile belirlenmistir. Benzesik
ornekleme, birbirine benzer birey, grup, olay veya kurumlarin detayli bir sekilde incelenmek istendigi
durumlarda kullanilir ve genellikle benzer bireyleri iceren bir alt grubun olusturulmas tercih edilir (Patton,
2002). Arastirmanin 6rneklemini olusturan firmalarin ortak 6zelligi marka mirasina sahip firmalar olmasidur.

Arastirmanin evreni belirlenirken, 50 yillik Balmer (2013) kriteri 6nemli bir yas isareti olarak kabul edilmistir.
Orneklem segimi yapilirken firmanin 50 yil {izerinde faaliyet gosteriyor olmasmin yan sira gida sektdriiniin
farkli alanlarmi kapsayacak sekilde firmalar belirlenmistir. Ayrica {ilkemizde faaliyet siiresi en fazla olan
kurumsal firmalar listelenerek faaliyet siiresinin uzun olmasi dabir se¢im kriteri olarak ele alimistir. Calisma
kapsaminda sirketin yasam Omrii olarak en azi 95 yillik, en uzunu 243 yillik, 12 marka temsilcisi ile
derinlemesine goriisme yapilmistir. Gida sektoriinde faaliyet gosteren bu markalar lokum, akide, sekerleme,
baklava, doner kebap, giillag, helva, zeytinyagi, kebap, kofte, badem sekeri, kahve, kuru yemis, helva, boza ve
pasta gibi bir¢ok {iriin tiiriinii kapsayacak sekilde belirlenmistir. Goriisme yapilan markalarin temsilcilerinin
11’1 markanin sahibi, 1 kisi ise 27 yildir ¢alisan yOnetici pozisyonundaki kisidir. Arastirmanin ¢alisma
grubunu olusturan katilimcilar K1, K2, ..., K12 seklinde belirtilmistir.

3.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama araci olarak marka mirasina sahip firmalarin marka mirasinin yonetiminde ortak
olarak ortaya koydugu stratejilerine iliskin goriislerin ele alindig1 goriisme sorularinin belirlenmesi ile ilgili
literatiir taramasi yapilmis ve ayrica alan uzmanlarinin da goriisleri alinarak gerekli diizeltmeler yapilmistir.
Bu baglamda arastirmanin veri toplama araci marka mirasinin kavramsal gercevesini olusturan 5 temel
kavram tizerinden (Urde, 2007) olusturulmustur. Bunlar: marka ge¢mis performansi, markanmn uzun émiirlii
olmasi, markanin temel degerleri marka sembolii, marka tarihine yonelik inanislardir. Literatiirden
yararlanilarak goriisme sorulari olusturulmustur. Buna gore arastirmanin veri toplama aracini olusturan
goriisme formunda 8 yar1 yapilandirilmis agik uglu soru bulunmaktadir:

e  Sirketinizin temel degerleri nelerdir?

e Kurumsal markanimn 6ziinii nasil tarif edersiniz?

e Kurumsal markanin 6ziinii korumak i¢in 6zel olarak neler yapiyorsunuz?

e Markanin uzun émiirlii olmasini nasil saghyorsunuz?

e Kurumsal markanmn gii¢lendirilmesinde yenilikgiligin rolii nedir?

e Markay1 nasil giincel tutuyorsunuz?

e Giivenilirlik i¢in aldigmiz 6nlemler nelerdir?

e Markanizin sembolii, anlam1 ve kuruldugundan beri degisiklik olup olmadigi konusunda bilgi
verebilir misiniz?

Veriler derinlemesine goriisme teknigiyle toplanmistir. Bu goriisme teknigi, egitim alaninda en yaygin
kullanilan goriisme tiirlerinden biridir. Birebir goriismeler katilimcilarin diisiincelerinin rahat ve agik bir
sekilde ifade edilmesine olanak saglayan ideal goriismelerdir (Creswell, 2014). Arastirmanin verileri tiim
diinyay: etkisine alan kiiresel salgm COVID-19 giivenlik 6nlemleri nedeniyle Zoom Meeting {izerinden
Temmuz 2020-Subat 2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Goriismeler ortalama yaklasik 45 dakika stirmiistiir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde icerik analiz kullanilmistir. Bu analizin amaci, elde edilen
verilerin arastirma kapsamindaki kavramalara ve iligkilere ulagilmasini saglamaktadir. Buna gore, birbirine
benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar gercevesinde bir araya getirerek, bunlarm okuyucunun
anlayabilecegi bir bigcimde organize ederek yorumlanmasin saglamaktadir (Yildirim ve Simgek, 2018:107).
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Igerik analizi, Thomas ve Hardene (2008) tarafindan kullanilan analiz asamalarma gore veriler nitel veri analiz
programi1 MAXQDA 2018 kullanilarak yapilmistir. Bu asamalar asagida agiklanmaistir:

Bulgularin Kodlanmasi: Bu asamada birincil arastirmalardan ¢ikarilan dogrudan alintilar ya da temel
kavramlar seklindeki bulgular, satir satir okunarak kodlanmaktadir. Biitiin bulgular kodlandiktan sonra ikinci
asamaya gegilebilir.

Betimleyici Temalarin Gelistirilmesi: Bu asamada elde edilen kodlar benzerlik ve farklihiklarina gore
karsilastirilarak hiyerarsik bir aga¢ yapisi olusturacak sekilde gruplandirilir. Olusturulan her gruba tema ad1
verilmektedir. Her tema, gruplanmis kodlarin tanmmlarmi ve anlamlarini kapsayacak sekilde
olusturulmaktadar.

Analitik Temalarin Uretilmesi: Bu asama, temalarmn gelistirilmesi stirecinde birincil ¢alismalarin bulgularina
yakin kalinirken, analitik temalarm iiretilmesi siirecinde birincil ¢alismalarmn Otesine gegilerek yeni
yorumlayici yapilar ve agiklamalar iiretilmektedir. Birincil ¢alismalarin 6tesine ge¢me, bir stireligine askiya
alman arastirma sorularinin cevaplanmasi i¢in tiimevarimsal analiz sonucu elde edilen betimleyici temalarin
kullanilmasini gerektirmektedir. Bu amagla betimleyici temalarm karsilastirilmas: ve bagka arastirmacilarla
tartisilmasi sonucu, daha soyut olan analitik temalar olusturulmaktadur.

Gegerlik ve Giivenirligi Saglama Asamasi: Bir arastirmanin bilimsel bir ¢calisma olarak kabul edilmesinde en
onemli unsur giivenilirlik ve gecerliligidir. Nitel arastirma tekniklerinde; toplanan verilerin ayrintili olarak

incelenmesi, arastirmacinin sonuglara nasil ulastigini agiklamasinda gegerligin 6nemli Olgiitleri arasinda yer
almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018).

Temalar ilgili literatiire dayali olarak belirlenmis, kodlar ¢ikartilmis ve nitel arastirmaya uygun bir icerik
¢oziimlemesi yapilmaya calisilmis ve bulgular sunulmustur. Elde edilen veriler, ¢alismanin amaglari
dogrultusunda temalar ve alt temalar tanimlanarak analiz edilmistir.

Bu calismada, elde edilen veriler, arastirmanin giivenirliginin saglanmasi i¢in veriler iki uzman goriisiine
basvurulmustur. Miles ve Huberman (1994)'in giivenirlik formiiliinden faydalanilmistir. Formiil asagida
verilmigtir:

Giivenirlik = [Gortis Birligi / (Gortis Birligi + Goriis Ayriligi)] x 100
= [170/ (170+15)] x100 = [170/185] x100 = [0,91]x100 =91

Miles ve Huberman (1994)'1n giivenirlik formiilii sonucunda %91 ¢ikmistir. Miles ve Huberman (1994) a gore
%70 ve yukarisinda ¢ikan arastirma sonuglarmin giivenirliliginin yiiksek oldugunu belirtmislerdir.

4. BULGULAR

Aragtirmanin veri toplama araglarindan elde edilen bulgular ve degerlendirmeleri ayr1 bagliklar altinda ele
alinmistir. Bulgularda yer alan tema basliklari Tagkin C. (2018) “Marka ve Marka Stratejileri” ve Kog. E. (2017)
“Temel Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri” kitaplarmdan yararlanilarak ifade edilmistir.

4.1. Katilimcilarin Sirketin Temel Degerleri Hakkindaki Goriisleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilmcilarin sirketin temel degerleri hakkindaki goriisleri Tablo
1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Sirketin Temel Degerleri Hakkindaki Goriisleri

Kategori Olmasi1 Gereken Degerler istenilen Degerler

Tema Tema f
Etik Degerler

Sosyal Sorumluluk Bilinci
Miisteri Odaklilik
Duyarhlik

Sirket Gelenekleri

Yenilik Stratejileri ve Yonetimi

Marka Mirasmi ve Degerini Korumak

IO |ON [N [W [Co |
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Tablo 1. e gore katilmailarin sirketin temel degerleri hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele alindiginda
islev ve kavram yoniiyle iki kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategoriler; Olmas: Gereken Degerler (31)
ve Istenilen Degerler (3) dir.

Olmas: Gereken Degerler (31) kategorisinin temalarma ait katilimci cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer
verilmisgtir:

“Bizim sirketimiz bir anonim sirket, ticaret yapilan bir yer ama bizde her zaman su misyonda olmugstur; bu iilkenin bir
degeriyiz yani her satistan kar saglamaktan ziyade bu sekeri tamitmaly insanlar1 her zaman bu isin icine katmak bizde sirf
sekerde degil bayramin kendisi, bayram adetleri, kiz isteme adetleri, mevlitler. Cocuk partileri cok daha revactayken biz
onlara ozel bir sey tiretmedik. Mevlit sonucta insanlart anmak icin yapilan bir etkinlik... Bizim tek amacumiz bir diriin
alip satmak degil bu kiiltiirii tanitmak bu iilkenin bir degerini tanitmak amactmiz.” (Sosyal Sorumluluk Bilinci) (K1)

“Bizim 130 TL’e de lokumumuz var, 35 TL'e de lokumumuz var. Her biitceye uygun cani isteyen herkesin ulasimina
actk. Ulasilabilirlikte bizim icin onemli. Miisterinin fiyat yiiziinden diikkdndan eli bos ¢ikmasi bizi hep mutsuz etmis.
Dolayistyla sade lokumu daha az karli satariz biz bu konuda duyarlnyz... Miisteri geri bildirimi de bizim i¢in ¢ok 6nemli.
Cok giizel geri bildirimler gelebiliyor.” (Miisteri Odaklilik; Duyarlilik) (K1)

“Bir gelenek olmazsa olmaz iki yenilik olmazsa olmaz. Sirket genelde zitliklar: iginde barindiran bir sirket. Hep gelenek
iizerine kurulu bir diizen var. Oradan oraya babadan ogula gibi bir anlayis vardi aslinda bu da kirildy artik... Bu da bu
isin bir yeniligi, bugiinkii sart bu ise biz buna uyum saglayacagiz. Marka sececekken bunlar bu isi bu kadar uzun
zamandir yapryorsa dogru yapryordur diye diisiinerek giiven hissi yaratabilir.... Her nesilde tespit ettigimiz yenilikler
var. Yenilik ve gelenek hep birlikte ilerledi bu ikisinin kesisimi de ashinda kiiltiir. Biz ashinda geleneksel baklavaciligi
yenileyerek gelecege tasimaya calisiyoruz.” (Sirket Gelenekleri; Yenilik Stratejileri ve Yonetimi) (K2)

“...terbiye, ahlak, is ahlaki da bunun icerisinde olan, etik anlayis temel degerlerimiz. Isimizi biliriz ama isimizden daha
iyi bildigimiz bir sey var haddimiz. Insan isinin icerisine sevgisini, emegini her seyini koydugu zaman basartya
ulasabilir” (Etik Degerler) (K3)

“Ben suna da inamyorum markalar aileler ile biitiinlesiyor. Yani ailenin durusu, diiriistliigii, ¢izgisi, davramsi o da
markaya yansiyor. Babasi 30 yila yakindir burada c¢alistyor. Dolayisiyla burada bircok calisanlarimzin gocuklar,
yeQenleri, amca, dayi cocuklart calisiyor boyle de bir aile gibiyiz. Bunu ¢ok 6nemsiyorum. Bunu da suradan biliyorum
Japonlarin Kaizen Modelinde, Toyota da mesela derlermis ki dedem burada calisti, dedemin dedesi burada ¢alist, babam
burada ¢alisti. Bizde de dyle oldu, bu da ayr1 bir biitiinliik. Kurdugunuz sehri yansitiyorsunuz.” (Sirket Gelenekleri;
Etik Degerler) (K4)

“Sirketimizin temel degerleri; paylasimci olmamiz, agiklik ilkesi, yeni kusaklarin oniiniin agilmas, itibar sahibi olmak,

kaliteyi siirekli hale getirmek bir de markamn 6. ve 7. kusaklara kadar iletilmesini saglamak... Bosh'un soylemine
baktigumizda ‘itibarnm kaybettigimde her seyimi kaybederim’ mantigi ile bizde itibarimizi en Onde tutarak biitiin her seyi
paylasim ve acgiklik tizerine kurmaya calistyoruz. Yeni kusaklarim Oniiniin agilmast da bizim temel degerlerimizin
arasinda. Ciinkii burada 100 yila gelen bir markamn sorumlulugu ciddi bir sorumluluk yaklasmmim var.” (Sirket
Gelenekleri; Etik Degerler) (K6)

“Cekirdekten gelme oldugunuz zaman ve markamzin bu kadar yasadigimi diisiindiigiiniiz zaman zaten siz lezzetli ve
dogru, insanlarin damaklar ile barisik bir tad yapiyorsunuz, oradan kurtarmigsiniz. Bunun iizerine ne ekleniyor? Siirekli
is ahlaki, disiplin, diiriistliik. Mesela biiyiiklerimizin bize hep sunu soylerdi: ‘Oglum hicbir zaman sizin yemediginiz,
yiyemediginiz, kendi agzimza layik gormediginiz hicbir seyi mutfaginiza, tezgdhiniza, satis yerinize sokmayin’. Bizim
icin en onemli deger diiriistliik diyebilirim. Simdi soyle diisiiniin ar-ge calismast diyorlar simdiki adiyla, aslinda biz o
calismalar: yapti§imiz zaman yeni olusan markalardan biz ¢ok cok dezavantajliyiz. Aslinda bu devavantaj degil bize
deger katryor ama masaya oturdugunuz zaman siz eger bir marka mirasinda mirasgrysaniz, bizim diistindiigiimiiz soyle
herkes ne diisiiniir Once iiriinii iiretmek, pazarlamak ve kar etmek. Ama biz ne diigiiniiyoruz: iiriinii iiretecegiz tamam
da ama bizim markamiz cok 6nemli bir marka, paradan once kardan once isme bir zarar gelmesin diye diisiiniiriiz. Sahsi
kimligimizden ziyade ilk dnce markanin degerlerini diisiiniiyoruz.” (Sirket Gelenekleri; Etik Degerler; Sosyal
Sorumluluk Bilinci) (K7)

“Tabi ki her sirketin oldugu gibi bizde de insan odakl: olmak, dogruluk, giivenilirlik. Bunlar bizim i¢in olmazsa olmaz
kurallarimizdan bir tanesi. Bunun icin istikrar, giivenilirlik gerekiyor. Tedarikcilerinizle olan iliskilerimiz de bu sekilde
diyebilirim.” (Miisteri Odaklilik; Duyarlilik; Etik Degerler) (K8)
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“Temel prensibimiz iiriiniin kalitesi. Uriinii miisteriye kaliteli sunmak mecburiyetindeyiz....Ikincisi calisanlarinizi
yetistirme anlaminda bir degere sahibiz. Ciinkii bu bir bayrak yaris: bir ustamn kendinden sonrakini yetistirmesi isin
zekdti olarak goriiyoruz. ... Ugiinciisii piyasada siirekli dogru is yapacaksiniz. Soziiniizii zamaninda yerine getireceksiniz.
S0z senettir. Bunu siirdiiriilebilir hale getirmek gerekiyor. Bizim ismimiz oldugu zaman herkes tamam der, hic bir sey
sormaz.” (Miisteri Odaklilik; Duyarlilik; Etik Degerler) (K9)

“Sirketimizin temel degeri aslinda kalite. O lezzeti, kaliteyi koruyabilmek. Bu kadar uzun siiredir herkesin sevimesi,
isletmemize gelen yasl insanlarin ben kiiciikken de gelirdim tadi hala ayn demesi bence bu markanin bu kadar senedir
islemesini saglayan bir sey. Bu yiizden ii¢ kurus bes kurus icin kaliteyi bozmak orda yiiz yillik markamn ismini
lekeleyecektir.” (Miisteri Odaklilik; Duyarlilik; Etik Degerler) (K10)

“Bizim ana maddemiz oncelikle biz isimizin basindayiz. Bizim basartmizin en biiyiik sebebi isimizin baginda olmamiz.
Diger temel deerimiz kaliteden asla 0diin vermiyoruz. Bu bir kiiltiir bu bir miras. Bugiin biliyorsunuz Tiirkiye’de
hakkaten ¢ok az sayida kaldi. Yiiz Yillik Markalar Dernegi ile de irtibat halindeyiz....Dedigim gibi kaliteden 6diin
vermedigimiz siirece ve isinde baginda oldu§umuz siirece mirastmz devam ediyor. (Sirket Gelenekleri; Miisteri
Odaklilik; Duyarlilik; Etik Degerler) (K12)

Istenilen Degerler (3) kategorisinin temalarina ait katilimci cevaplarindan bazi drneklere asagida yer
verilmigtir:

“Bizim en biiyiik mal varli§umiz markamiz. Markamizin korunmas: noktasinda da o hareketi yaparak aslinda ‘en iyi
defans ofanstir’ derler ya biz ofansa girerck defans yaparak en iyi ofansimizi yapryoruz. Insanlar satiire olmus bir pazarda
ayirt etmede ve se¢mede ¢ok daha iyi kararlar alabiliyorlar. Ciinkii bilgi caginda yasiyoruz. Su sokakta ya da bu sokakta
olmaniza gerek yok, iyiyseniz insanlar oraya geliyorlar....” (Miisteri Mirasini ve Degerini Korumak) (K3)

“...ailenin ge¢misinde iiretim kiiltiirii var marka ailede her seyden once gelir. Biz Tiirkiye'nin yag fiyatim belirleyen
firma olmak istiyoruz. Cok satmak gibi bir derdimiz yok; en kaliteli en diizgiin en uygun fiyata satmak gibi bir derdimiz
var. Bu bir marka hassasiyetidir. Marka yasamr, marka vyasatilir. Insallah nesiller boyu markalarmz devam
eder.”(Miisteri Mirasini ve Degerini Korumak) (K4)

“Temel degerleri bu zincir halkasimin devam ettirilmesi, Osmanli ve Tiirkiye Cumhuriyeti'nin yemek kiiltiiriinii biitiin
diinyaya yaymaktir. Tiim Diinya’ya Osmanli ve Tiirk yemeklerini tanitmak. Hem de ecdadimizin yadigdr: olan kiiltiirii
yasatmak.” (Miisteri Mirasini1 ve Degerini Korumak) (K11)

4.2. Katilimcilarin Kurumsal Markanin Oziiniin Tarifi Hakkindaki Goriisleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin kurumsal markanin 6ziintin tarifi hakkindaki
goriislerine ait bulgular Tablo 2."de verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Kurumsal Markanin Oziiniin Tarifi Hakkindaki Goriisleri

Kategori Tiiketici Temelli Marka Ozii Tarifi Pazarlama Temelli Marka Ozii Tarifi
Tema f | Tema f
Marka Bilinirligi (6) 6 | Ar-Ge Stratejisi (5)
Algilanan Kalite (8) 8 | Popiiler Kiiltiir Stratejisi (2) 2

Tablo 2."ye gore katilmcilarin kurumsal markanm 6ziiniin tarifi hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele
alindiginda islev ve kavram yoniiyle iki kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategoriler; Tiiketici Temelli
Marka Ozii Tarifi (14) ve Pazarlama Temelli Marka Ozii Tarifi (7)’dir.

Tiiketici Temelli Marka Ozii Tarifi (14) kategorisinin temalarma ait katiimci cevaplarindan bazi érneklere
asagida yer verilmistir:
“Hala 6ziimiizden kopmadan lokumu, akideyi hala orijinal (geleneksel) regeteye uygun olarak bu kiiltiirii tanitmay: ve

insanlara sunmayi hedefleyen bir marka anlayisimiz var.” (Marka Bilinirligi; Algilanan Kalite) (K1)

“K3 sadece bir yemek bir restoran markas: degildir. Bizler artik tarihin, kiiltiiviin hem de gastronominin iiciiniin de
bulustugu bir noktada olan bir marka. Deneyim markasi. Ciinkii bir yere gittiginiz zaman buramn en iyisi diye
sordugunuzda, markay: kim alwyor? Benim miisterim kimse ben de oyumdur ashinda. Ben burada ne kadar tarihini,
kiiltiiriinii, 150 yil once biiyiik dedelerimin baslattigim anlatabilivim. Tabi ki cok 6nemli bir kismi ama miisterinin gelme
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sebeplerinden birisi de 0.” (Marka Bilinirligi; Algilanan Kalite) (K3)

“Markamn ozii dogruluk, diiriistliik, kalite, geri bildirimde aminda cevap verebiliyor olmak, miisteri isteklerine cevap
verebiliyor olmak...” (Marka Bilinirligi; Algilanan Kalite) (K4)

“Markamn oziinii neler olusturuyor derseniz. Evet gercekten bir anonim hafiza var...” (Marka Bilinirligi) (K5)

“Bizimle ilgili her zaman sunu duyarim, oziimiizii soyle 6zetler tiiketici, markamizi sevenler: “bir sey alacaksan, damak
tadim seviyorsan K7 firmasindan al. Belki bir iki liras: fazladir ama gonliin vahat hem lezzeti agisindan hem hijyeni
agisindan hem ¢aligma sistemi agisindan oraya git oradan al belki bir liras: fazladir ama lezzetli, kaliteli diriin alirsin”.
Oziimiiz su; dogru, lezzetli ve temiz iiriin iiretip hi¢ kimseyi kandirmaya yonelik bir is yapmadigimizdir.” (Marka
Bilinirligi; Algilanan Kalite) (K7)

“Marka 0zii sadece bir isimden, bir reklamdan, bir logodan olmuyor. Orada bir yasannuslik var, bir gecmis var. Iste
burada az once bahsettiginiz gibi sembol olan seyler var. Bize ait imza yemekler var. Bunlar biitiin halinde diisiiniilebilir.
Burada tiiketicinin kendisi 6ne ¢ikiyor. Tiiketiciye g0re esasen uzun omiirlii ayakta kalabilmemizi saglayan faktorlerden
bir tanesi. Marka 6ziinde en etkili faktor tiiketici. Markay: marka yapan tiiketicidir.” (Marka Bilinirligi) (K8)

“Uriiniimiiziin en temel 6zelligi icerisinde hicbir katkr maddesi olmamasu...Ilk giinkii hali ne ise o hali ile yola devam
ediyoruz. O yiizden bizim icin hala kiymetli ve lezzetli 0zii bu.” (Algilanan Kalite) (K9)

“Bizim iiretimimiz, seri iiretim olan bir iiriin degil. Imalathanede ustalara bagl diriiniin tad: kalitesi. Aslinda biraz da
miisterilerin yorumlar: da tarifi deSistirmemize sebep oluyor...Asil markamn 0zii miisteri memnuniyetidir; belli bir
receteden ziyade miisteriden gelen geri bildirimler onemlidir.” (Algilanan Kalite) (K10)

“Marka babadan ogula degil, usta ¢irak gelenegine gore gelmis. Bizim tiim amacimiz biz 4 arkadagsiz markay: devam
ettirebilmek ve basarili bir sekilde siirdiirebilmek. Gevsettigin zaman kaybolur gider. Markanin 0zii 6ziinii koruyan
kaliteden 6diin verilmeyen Osmanli yemekleri.” (Marka Bilinirligi; Algilanan Kalite) (K11)

“Kaliteden ddiin vermiyoruz. Bizim aldigumiz diriinler kaliteli iiriinler...” (Algilanan Kalite) (K12)

Pazarlama Temelli Marka Ozii Tarifi (7) kategorisinin temalarina ait katilimci cevaplarindan bazi 6rneklere
asagida yer verilmistir:

“Bizim markamizin, yapti§imiz isin 6zii bu cografyaya has lezzetleri modern ¢agin gerekliliklerine ve trendlerine adapte
ederek giiniimiize getirmek...” (Ar-Ge Stratejisi; Popiiler Kiiltiir Stratejisi) (K1)

“...degisime cevap verebiliyor olmak.” (Ar-Ge Stratejisi) (K4)

“Temel degerler sabirli olarak, gelistirerek, yasayarak zorluklarin iistesinden gelmek anlaminda ozetlenebilir.” (Ar-Ge
Stratejisi) (K5)

4.3. Katilimcilarin Kurumsal Markanin Oziinii Korumak igin Ozel Olarak Yapilanlar Hakkindaki
Goriisgleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarn kurumsal markanin 6ziinii korumak icin 6zel olarak
yapilanlar hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 3."te verilmistir.

Tablo 3. Katilmcilarm Kurumsal Markanin Oziinii Korumak Igin Ozel Olarak Yapilanlar Hakkindaki

Gortigleri
Kategori Tiiketici Temelli Stratejiler Pazarlama Temelli Stratejiler
Tema f | Tema f
Miisteri Deneyimleri 3 | Organizasyonel Marka Stratejileri
Marka Imajt 5 | Geleneksel Isletme Marka Stratejisi 4
Miisteri Odaklilik 3

Tablo 3.e gore katilmcilarin kurumsal markanmn 6ziinii korumak i¢in 6zel olarak yapilanlar hakkindaki
goriigleri bir biitlin olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle iki kategori olarak degerlendirilmistir. Bu
kategoriler; Tiiketici Temelli Stratejiler (11) ve Pazarlama Temelli Stratejiler (8) dir.

Tiiketici Temelli Stratejiler (11) kategorisinin temalarina ait katilimci cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer
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verilmistir:

“Biz miisteri geri bildirimine cok 6nem veren bir kurumuz. Gerek tiretim olsun gerek satis olsun...Geri bildirim sistemi,
kalite sistemi bu konuda ¢cok onemli. Ama miisteriyi dinleyelim, tiretim yapti$imiz diger firmalar: dinleyelim derken isin
oziinden ¢ikacagimiz noktalar var ise o konularda biraz hassasiz...” (Miisteri Deneyimleri) (K1)

“Uriiniin dogasina aykirt olmayan her seye okeyiz. Ama daha karli diye daha cok ilgi cekiyor diye bizimde bilmedigimiz,
daha once bulunmadi§imiz alanlara girmek bizim tarzimiz degil. Ciinkii bugiine kadar bu cercevede gelmis bir firma ve
kiiltiir.” (Marka Imaj1) (K1)

“Komiirii hala aym ocakta yikiyoruz, yaz domatesini kullantyoruz vb. bunlar hep hikdye gibi geliyor olabilir. Ciinkii cok
onemli seyler....Biiyiiklerimden gordiiiim ozellik, prensiplerimizden asla sasmamak. Ciinkii insanlar oraya yeni bir sey
denemeye gelmiyor. O eski duygularini pekistivmek icin eski amlarini canlandirmak icin o eski degerlerini yasamak icin
geliyor... Bizler prensiplerimizden ¢ikmiyoruz ama prensiplerimizden ¢ikmamanuzda aslinda bize tamamen goniilden
bagli olan sadik miisteriye de borc biliyoruz.” (Marka Imaj1) (K3)

“Cok ince isler sizin gormediginiz bir ince hata dyle bir tesir eder ki toparlayamazsiniz, yerlesir gider o yiizden bir iiriin
ctkarken onlarca defa test ediliyor, on test yapilyor, insanlara sunuluyor, evde kullandiriliyor.. Cok farkly bir siireg.
Siirekli geri bildirimlere agik olmak. Tiiketicinin sorularimn hig birisi cevapsiz kalmamali. O mutlaktir bir markanin
gelismesinde malumunuzdur bir iyi s6z 8 kisiye tesir eder, bir kotii soz 11 kisiye tesir eder. Bir hataya tahammiiliimiiz
yok. lyi bilmeli, eksik varsa erdem olan ziir dilemektir.” (Miisteri Odaklilik) (K4)

“Marka ¢ok farkls bir sey sizinle biitiinlesiyor...Burada soyle bir sey oldu. Konya hizli tramvay kullamlan ilk sehirlerden
birisidir. Ilk zamanlar 16 tramovay vard: biz tramvayin 161 da K4 yapmigtik, hepsi K4 olmustu. Kardesim o zamanlar
demisti ki belediyeye karda yagmurda iki giindiir yikanmams izin verir misiniz biz yikayalim. Gidip yikatmist K4
yazilarim. K4 yazis1 bir yere siirtmiis yirtilmig ona bile tahammiiliimiiz yoktu. Baska bir 6rnek reklam yapmisiz markette
vb. reklamin goriinecegi ampul patlans gece gidilir, o florasan degistirilir. Yeter ki K4 dogru yansin, eksik yanmasin.
Bunlar biiyiik hassasiyetler. Marka her seyimizdi biliyorduk ki o bilyiirse biz biiyiiyecegiz.” (Marka Imaj1) (K4)

“Oncelikle giivenilir olmak yani gercekten gelen misafirlere bir giiven vermek. Onun disinda deneyim, imaj bunlarn
hepsi 6nemli. Tarifler aymi, usta cirak iliskisi seklinde. Miisteri memnuniyetimiz aym sekilde devam ediyor.” (Marka
imaj1; Miisteri Deneyimleri) (K8)

“Miisteriye kotii mal vermek yerine o mali ¢ope atmaya razi oluruz. Bu tarz hareketler de 6ziinii korumak icin 6nemlidir.
Diikkdna yiizlerce kisi gelip gidiyor calisanlar yoruluyor, stres oluyorlar. Bazen tartismalar oluyor. Miisteri her zaman
haklidir, tamam deyin, gecin diye personele tembihlesek de insanlik hali oluyor bazen tartisma. Bir keresinde soyle bir
olay olmustu, bir kisi bir personelimize kiistiigii icin boza almay: birakti. Oyle bir tartisma olmus. Babam o kisiyi gitmis,
bulmus, konusmus, éziir dilemis.” (Miisteri Odaklilik) (K10)

“Ustalarimiz en az 40 senelik. Ustalarimizi cocukluktan yetistirdik biz. Markanin 6ziinii korumak adina biz hicbir zaman

fabrikasyon iiriin tiretme yoluna gitmiyoruz.. K12'i K12 yapan tek sey ‘tek merkez, tek kalite ve tek usta’ ondan dolay:
bu bizim i¢in ¢ok dnemli. Kisa yoldan bende zengin olayim diye diisiinseydik bana yurtdisindan sayisiz teklif geliyor.
Franchiseini verelim, ortak olalim, sunu yapalim, bunu yapalim gibi. Biz parasal yoniine bakmiyoruz. Ondan dolay:
icimiz rahat. Uriiniimiiziin kalitesi iyi olsun zaten ¢ok fazla iiriine girmiyoruz tek cesit iiriiniimiiz var. Uriin ve kalite
bozulmasin. Ona gidiyoruz. Ondan dolay: kaliteden ddiin vermeme adina onlarla bu sisteme devam etmeye ¢calisryoruz.”
(Marka imaj1) (K12)

Pazarlama Temelli Stratejiler (8) kategorisinin temalarina ait katilimci cevaplarmdan bazi 6rneklere asagida
yer verilmistir:

“Logomuz olsun, igletmemiz olsun, yenilerken re-branding denilen ¢alismalar: yapiyoruz ama her zaman bir oncekine
paralellik kuracak 6ziinii de§istirmeyecek yani bir giinden bir giine oniinden gecen insanin tanimayacag hale gelmeyecek,
yiyen insanin tanmimayacagt hale gelmeyecek sekilde bunu yapmaya calistyoruz.” (Organizasyonel Marka Stratejileri)
(K1)

“Ne zaman formiiliin digina ¢tkmaya basladigimizda basarisizlik oluyor. Ulkenin siyasi goriis olabilir, savag olabilir igte
bu korona olabilir vb. bazi seylerin degismedigini gormek insanlar1 sakinlestirebiliyor. Bizim markamizin dzelliklerinin
de birisinin de bu oldugunu diisiiniiyorum.” (Geleneksel Isletme Marka Stratejisi) (K3)

“Cok alan degistivmeyi seven bir sirket yapumiz yok....Yine tersinden aym sektorde kazanci olan biz gidacilar: ele
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aldigimizda, bu isimizden bir seyler kazandik bir sermaye elde ettik bunu miimkiin oldugunca aym sektore yatirilmas:
gerektigini diisiinenlerdeniz. Markamn 6ziinii korumay: da ben buraya baglwyorum. Dagilmamak gerekir tersine
odaklanmak gerekir... Neden ciinkii odaklaninca karlihigr yakalamak icin yapti§imiz seyleri gordiiniiz. Bu 0rnekten yola
ctkarak marka 6ziinii korumay: cok detaylarla ugrasmaktan kurtularak miimkiin oldugu kadar daha kolay yonetilebilir
iiriinlere kaymak lazim. Ama bu baska bir sektore kaymay: getirmemesi lazim. lyi bildiginiz isi yapmalisimz diye
diisiiniiyoruz.” (Geleneksel Isletme Marka Stratejisi; Organizasyonel Marka Stratejileri) (K6)

“...Siz markaysaniz ve tiiketicinin beklentisi sizden yiiksekse inanin ki bir hatamz olur bakin yanlis demiyorum hata
gliniimiizde maille, sosyal medya hesaplarimizda mutlaka size iletilen ama inamn ikinci sansimz aymi insan i¢in yok
onun i¢in 6ziiniizii korumak icin hammadde alimindan sofralara gidene kadar her seyin basinda olmaniz ve kontroliiniin
elinizde olmast lazim.” (Geleneksel Isletme Marka Stratejisi) (K7)

“Sanatsal, kiiltiirel etkinliklerde yakindan ilgilenmek, bulunmak. Markay: bu sekilde daha saglam sekilde ayakta tutmaya
calistyoruz.” (Organizasyonel Marka Stratejileri) (K8)

“Uriiniin olusumuna etki eden malzemelerin kalite kontroliinii yapiyoruz. Ana noktadan dagitim yapryoruz 53 yere.”
(Geleneksel Isletme Marka Stratejisi) (K9)

“Marka 0ziinii korumak kolay olmuyor. Adam yetistiremiyoruz. Bizde ¢alisanlar 6yle giinii birlik degil en az 30 sene 40
sene 50 sene basarili, meslegine 6nem veren deger veren kisiler emekli olana kadar bizde devam ediyorlar. Hem kendine
hem ¢alistig1 miiesseseye faydali olayim diye diisiiniiyorsa o zaman bizden ayrimaz devam eder. Su an ¢alisanlarimiz en
az 47 yillik.” (Geleneksel igletme Marka Stratejisi) (K11)

4.4, Kattlimcilarin Markanin Uzun Omiirlii Olmasi i¢in Yapilanlar Hakkindaki Gériisleri

Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan katiimcilarin markanin uzun Omdiirlii olmas: i¢in yapilanlar
hakkindaki goriiglerine ait bulgular Tablo 4."te verilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarm Markanin Uzun Omiirlii Olmasi Igin Yapilanlar Hakkindaki Gériisleri

Kategori Fonksiyonel Stratejiler

Tema
Ar-Ge Stratejisi
Pazarlama Stratejisi

Organizasyonel Marka Stratejisi

Marka Yerlestirme Stratejisi

el L O N N A N

Marka Yayma Stratejisi

Marka Isim Stratejisi 6

Tablo 4."e gore katilimcilarin markanin uzun omiirlii olmasi igin yapilanlar hakkindaki goriisleri bir biitiin
olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle bir kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategori;
Fonksiyonel Stratejiler (17)"dir.

Fonksiyonel Stratejiler (17) kategorisinin temalarina ait katilimci cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer
verilmigtir:

“Ben altinct kusagim. Sektor buna miisait bir sektor. Gida diinyanin her tarafinda en cok tercih edilen sektor....Ama
benim ailemin gordiigii firsat su ki Avrupa’daki gelismeleri takip edebiliyorlar. Bu da... bir igir agmalari kaliciliklarim
kolaylastirmis. Hem iiretimi hem tiiketimi kolaylastirici bir elementi eklemeleri bu siirekliligi saglamis.” (Ar-Ge
Stratejisi) (K1)

“Ulkeler degisiyor, satiglar degisiyor ama diinya da her iilkeden talep var. Ihracat cok kolay bir iiriin. Hayvansal gida
yok beklemesi kolay.” (Pazarlama Stratejisi) (K1)

“Genel anlamda adaptasyon derim. Aslinda adaptasyon biraz geri de kalryor gibi cevrenizde bir seyler oluyor siz uyum
saglyorsunuz gibi... Adaptasyondan da ziyade onceden ongoriip onciisii olmak. Bir isin onciisii olmak kolay bir sey de
degil cok tepki de alabilirsiniz... Miisteri sadece orada degerlendiricidir. Yoksa miisterinin dnciiliigii olsa AR-GE birimleri
de olmazdi. Orda onu hissedip yapmak bizim markamizin da fark: bu. Pesinden ne kadar siiriiklediginle de alakali bir sey.
Oyunun kurallarim degistirmek istiyorsaniz oyunun kurallarini ¢cok iyi bilmeniz gerekiyor. Oyunun kuralin bilmeden
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paradigma kirilmaz. Paradigmamn icine dogmussunuzdur, paradigmanin her seyini biliyorsunuzdur. Bu sekilde
paradigmay: kirabilirsiniz. Gelenege sahip cikarak gelenek degisir aslinda, gelenege karst durarak degil gelenegi icine
alarak degistirirsiniz. Ciinkii zaten pesinizden dyle gelir insanlar.” (Ar-Ge Stratejisi; Organizasyonel Marka
Stratejisi) (K2)

“...sakinlegtirici oOzelligini, kaos oldugu zaman evinize geldiginizdeki o huzur. Sakinlestirici Ozelliimiz sizinle
konusurken ortaya cikti. Ciinkii bazen bazi seyler konusurken ortaya ¢ikar. Devamhiliini koruma anlaminda da siz dogru
sorular1 sordugunuz ve sormay: planladigimiz icin hepsi birbirine gecmis durumda” (Organizasyonel Strateji) (K3)

“Marka ile biitiinlestik onu yasam seklimiz haline getirdik.” (Marka Yerlestirme Stratejisi) (K4)

“Sabir, tarihi bir miras: taswyor olmanin sorumlulugu, gelenek, kusaklar arasi aktarim. Markamizin uzun omiirlii
olmasumn sebeplerinden bir tanesi toplumsal hafiza oldugu kadar isin yapilis bicimi ile alakali...” (Marka Yayma
Stratejisi) (K5)

“...Gergekten de is oradan geciyor. Aile olmamn da temel kriteri insanlara dokunmak, herkesin derdini aminda
hissedebiliyor olmaniz. Bizde gercekten bu var.” (Organizasyonel Marka Stratejisi) (K5)

“Bir ticari karlilik bekleyerek yapildig zaman yapilacak bir is degil. Aymi kapitali baska bir ise koydugunuz zaman hicbir
sey yapmayin sadece giiniimiizdeki kurumsal bankacilik uygulamalarindan bile hi¢ risk almadan ¢ok daha iyi getirilere
saglayabilirsiniz. Bunu ¢ok agik yiireklilikle soyliiyorum. Dolayisiyla burada bizim sikintimiz su gecmisten gelen o
mahalle kiiltiirii ile birlikte calisan kiiltiirii icerisinde... Manevi tatmin saglyoruz. Ciinkii isin niteligi 0. Toplumsal
hafizamizin kopmamast gerekiyor.” (Marka Isim Stratejisi) (K5)

“En iyi bildigimiz isi yapryor olmak, nesiller arast aktarima énem vermek, tiim taraflar ile etkin bir iletisime sahibiz, kalite
var.” (Marka Yayma Stratejisi) (K6)

“Farklilik ve girisimcilikle ortaya ¢cikmayi...” (Ar-Ge Stratejisi) (K6)

“Zamanmmiz hastaliklarindan biri.. franchise. Yani bayilik verme... Biz bu konuyu masaya yatirdik. .. Siirekli yenilenen
kafalar, teknoloji, iiriinler vb. inamn biz bunu yillarca diisiindiik ve hichir zaman bayilik verelim manti§ina ¢ikamadik.
Ciinkii soyle diisiindiik: bu bizim sonumuz da olabilir. Su anda biz 5-6 magaza ile ilerliyoruz. Yarin 6biir giin yanlislikla
10 bayilik verdiniz 3'ii isi bilmiyor. Insanlart kirwyor, tiiketiyor. Dijital ortamda birleri bir sey yazdi, karalad: falan bize
yansir bu; bizim de gardumz diiser, heyecanimiz tiikenir. Subelesme son 20 yilda olmaya basladi. Bu esnada sehrimizde
biiyiimeye basladi. Bizim sehrimiz 18-20 yil 6nce niifusu 300.000 iken simdi 1 milyona yaklast. Yani 2-3 yilda bir biz
su bolgeye yer acmamiz gerekiyor diyoruz zaten. Sunu diyoruz once biz kendi bahcemizde sey yapalim. Ama sehir
disindan bizden talepleri cevaplamak icin 12 yil 6nce e-ticaret sitesi kurduk ve su anda cok aktif, hareketli bir sekilde onu
uyguluyoruz. Tiirkiye'nin cesitli yerlerine bizim sevkiyatlariniz var.” (Organizasyonel Marka Stratejisi) (K7)

“Bu noktada miisteri memnuniyeti cok énemli. Cikardigimz tiviinleri hep ayni sekilde aymi kalitede giivenilir bir bigimde
yaparsaniz; bu durum markay ¢ok uzun yillar yasatma sanst veriyor...O konuda miisterilerimiz ile iletisimimiz ¢ok iyi.
Herkes buray: evi gibi goriiyor ve ok rahat bir sekilde elestiriyor. Buraya bir ticaret merkezi gibi bakmuyor. Ciinkii burada
herkesin amilari, hikdyeleri var... Subelesmeyi bu yiizden istemedik, aym kalitede yiiriitemeyebiliriz diye diisiindiik.
Ancak pandemi siireci bizi farkli notlara getirebilir.” (Marka Isim Stratejisi) (K8)

“Miisteri memnuniyetine 6nem vermek. Son kullanma tarihi yakinlasan bir iiriinii miisteriye vermek yerine gerekirse at
¢op olsun. Bizim reklamimzi yapan kisiler zaten halktan insanlar. Bizi begendikleri icin kalite icin reklamimizi
yapryorlar. Kaliteli yaptikca, insanlarin begenisini kazandikca bu markamin devamhiligini saghyor.” (Marka Isim
Stratejisi) (K10)

“1944 yilinda yedigim yemekte hangi tads, lezzeti aldiysam; su anda aym tads, lezzeti aliyorum dedi.” (Marka Isim
Stratejisi) (K11)

“K12'yi K12 yapan tek sey ‘tek merkez, tek kalite ve tek usta’ ondan dolay: bu bizim icin cok onemli...Biz parasal yoniine
bakmiyoruz. Ondan dolay: icimiz rahat. Uriiniimiiziin kalitesi iyi olsun zaten cok fazla iiriine girmiyoruz tek cesit
iiriiniimiiz var. Uriin ve kalite bozulmasin. Ona gidiyoruz. Ondan dolay: kaliteden ddiin vermeme adina onlarla bu
sisteme devam etmeye calisiyoruz.” (Marka Isim Stratejisi) (K12)
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4.5. Katilimcilarin Kurumsal Markanin Gii¢lendirilmesinde Yenilik¢iligin Rolii Hakkindaki Goriisleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimecilarin kurumsal markanin giiglendirilmesinde yenilikg¢iligin
rolii hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 5. te verilmistir.

Tablo 5. Kurumsal Markanin Giiglendirilmesinde Yenilik¢iligin Rolii Hakkindaki Goriisleri

Kategori Yenilikci Stratejiler

Tema
Ar-Ge Stratejisi
Teknoloji Stratejisi

Finansal Strateji

Pazarlama Stratejisi

Marka Yayma Stratejisi
Marka Isim Stratejisi

= [ NN =

Tablo 5.e gore katihmcilarm kurumsal markanin gliclendirilmesinde yenilik¢iligin rolii hakkindaki goriisleri
bir biitiin olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle bir kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategori;
Yenilikgi Stratejiler (23)'dir.

Yenilik¢i Stratejiler (23) kategorisinin temalarma ait katilimci cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer
verilmigtir:

“Yenilikleri yakindan takip ediyoruz. Fabrika asamasinda olsun, satis kanallar: olsun. Pandemi siirecinde gordiik ki
online satis onii alimamayacak bir sey. Bu siirecte web sitemizi yeniledik ve farki gercekten gordiik. Bu durum Gziinden
sapacak bir durum olmadi$i icin kanal daitimi agisindan 6ziinden sapmadan yeniliklere her zaman agigiz. Cok geleneksel
bir firmayiz ancak ¢agin yeniliklerine ve insanlarin ihtiyaclarina gore yenilikler yapmak gerekiyor.” (Ar-Ge Stratejisi;
Teknoloji Stratejisi; Finansal Strateji) (K1)

“Markamn giiclendirilmesinde yenilikciligin rolii ana roldedir. Ciinkii bir siire sonra suna doniisiiyorsunuz; biz iyiyiz
niye ¢iinkii biz bu isi ¢ok eskiden beri yapiyoruz. Tamam ama bir noktadan sonra isi iyi yapacagimiza ya da bagkasinin
sizden daha iyi yapmayaca$ ile ilgili bir sey soylemiyorsunuz. Ancak bunu siirdiiven yenilik. Bizim aslinda siirekli
yapmaya calistigimiz sey miisteriden bilgi toplamak. Miisteri ihtiyaclar: ile ilgili olarak siirekli data topluyoruz.
Miisterilerimiz ¢ok kozmopolit. Bizim isletmemize bir memurda geliyor, yoldan gecende geliyor, sanatcida geliyor, bir
savcida geliyor, bir biirokratta geliyor, diplomatta geliyor, iinliide geliyor, iinsiizde geliyor, cok zengin bir is adam da
geliyor. Yabanci miisterimiz de var yerli miisterimiz de var. Aymi seyi tiiketenler arasinda bir kiiltiir olusmus. 2020
yilinda sadece kasadan miisteri datas: topluyorum, bana otobiis ¢arpsa ne olacak ya da orada veri toplayan iki ii¢ kisiye
bir sey olsa ne olacak. Kurum hafizasi bu olmamali. Biraz alman disiplini gibi aslinda orada her seyin belgelenmesi. Bir
sonraki nesle yazili bir sekilde birakilmasi. Kurumsallasma dedigimiz sey bu aslinda. Kurumsallasma kimsenin
birbirinden haberdar olmadig sekilsel bir sey degildir; olgiilebilir, aktarilabilir, takip edilebilir halde sisteme
oturtulmasidir.” (Ar-Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi) (K2)

“Sadece yapti§imiz degisiklikler neyi daha iyi yapabiliriz noktasindayiz. Bir tek onun iistiine dogru gidiyoruz...biz fiyat
noktasinda asla ve asla rekabet edemeyiz. Ciinkii prensiplerimiz, o ahlaki degerler bunu bize miisaade etmez. Kogeleri
donmek daha ucuz versiyonunu yapmak. Bizim degerimiz; bunu devam ettirmek. Bundan daha iyi ne yapabiliriz?”
(Pazarlama Stratejisi) (K3)

“Mesela 30 yil once iiretti§imiz ambalaj devam etmiyor. Bugiin ambalaj degiserek geldi. Tiiketici ihtiyaclarin belirlemek
gerekiyor.” (Ar-Ge Stratejisi) (K4)

“Acikcast onu bile soyle yapryoruz. Mesela diyoruz ki; Tiirk toplumuna ozel kalmasin bu. Diinya Gida Fuarlarina
katilmayr arzuluyoruz. National Geografic geldi ve iiretim yerimizde bir cekim yapti. BBC geldi bir cekim yapt.
Yenilikgilik anlaminda bunlar bizi motive ediyor. Insanlara bir ilham kaynagi olunca. Biz tabi bunu yaparken o eski
haliyle 7. yy'daki saclara dokiim hali ile gosterince o gelenegin korunmus olmas: yani biz ‘modernlige gelenegi tastyoruz
aslinda’” (Pazarlama Stratejisi; Marka Yayma Stratejisi) (K5)

“Ekleri geleneginden koparmadan giincellestirerek yenilik kattik. Bunu bu sekilde yaptiGimiz zaman aym geleneksel
iiriinii koruyarak yenilikciligi saglamis oldum ve markay: da giiclendirdim. Su an Istanbul’da ekler denilince ilk akla
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gelen markalardan bir tanesiyiz. Bu sekildeki yenilik¢iligi onemsiyorum. Miimkiin oldugu kadar dziinden korkmadan
odaklanmay: da kagirmadan mutlaka yapilmas: gerektigini diisiiniiyorum.” (Marka Yayma Stratejisi) (K6)

“Birden bese kadar bir sablon kurarsak yenilikciligin roliinii ikinci siraya koyabilirim. Uriiniin kendisindeki degisimden,
yenilikciliginden, ambalajindan hatta magazamn cantasindan hatta miisteriye verdiginiz slipin tasarimina kadar tutun
yenilik¢ilik iki numarada yer alir. Benim soyle bir taktigim var diyeyim; cok tuhaf bir saatte gece saat 1:00°de aklima bir
sey gelir. Hemen telefonumu ¢ikaririm, aklima gelen seyi not alinm. Ciinkii sonra unutabiliyorsunuz, bunu seye
benzetirim. Bir bestekirin beste yapma durumu gibi o anda bir his gelir o adama ya da kadina onu melodiye déker ya da
siirsel soze doker ama sonra farkli haliyle unutur. Biz bunlari not aliriz hep bunlarin hepsini aym anda piyasaya
veremiyorsunuz zaten cok tehlikeli bir sey yenilik adina sacma seyler yapmakta dogru degil zaten. Yenilik¢ilik o kadar
hassas bir nokta ki hem ¢ok onemli hem de kullanmay: bilmeniz lazim. Ciinkii ters tepme de olabiliyor.” (Ar-Ge
Stratejisi) (K7)

“Son zamanlarda sosyal medyayt, yazili ve gérsel basini cok fazla kullaniyoruz. Eskiden bu platformlar yoktu. Onceden
rezervasyon sistemi ile calismiyorduk burada herkes pat diye gelip burada yemegini yiyip gidiyordu. Simdi rezervasyon
sistemine dondiik. Ciinkii insanlar bunu talep etti ve Amerika’dan misafir getirdik yer yok gibi sikayetler gelmeye
baslamigti. Dijital platformlardan da yararlamyoruz. Ancak yemek kismina gelince cok fazla yenilik katmadan, eski
unutulmus yemekleri de ara ara meniimiize dahil ederek uygulamalar yapiyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji
Stratejisi) (K8)

“Yenilik bir sonraki nesil icin s6yle ben bunu baya yasams biri olarak séyliiyorum kusak ¢catismasina diismeden, sizden
onceki neslin soylediklerini diizgiin harmanlayip diizgiin anlayip sonra bunlar: beyninizde bir kar yumag: yapip ondan
sonra kardan adaminizi yapmamz gerekiyor.” (Ar-Ge Stratejisi) (K9)

“Miimkiin mertebe su anki teknolojilerden istifade etmek lazim, gerisinde kalmamak lazim. Onu da gerek sosyal medya
da yer alarak gerek diger reklam konusunda her tiirlii seye agik olmak gerekiyor. Takip etmek lazim. Biz de bu mecralarda
aktif olmaya ¢alisiyoruz.” (Teknoloji Stratejisi) (K11)

“Sosyal medya kullanimi noktasinda yenilik¢iligi kullaniyoruz. Cagimizin giindemi sosyal medyadir. Yani artik sosyal
medya olmadan maalesef yle bir zamana geldik ki insanlarimiz bu tiir yemekleri sosyal medyadan takip ediyor. Ister
istemez bizde buna ayak uydurmak zorundayiz.” (Teknoloji Stratejisi) (K12)

4.6. Katilimcilarin Markalarini Giincel Tutmak i¢in Yaptiklart Hakkindaki Goriisleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin markalarini giincel tutmak i¢in yaptiklar: hakkindaki
goriislerine ait bulgular Sekil 6."da verilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarm Markalarimi Giincel Tutmak Igin Yaptiklar1 Hakkindaki Goriigleri

Kategori Marka Giincel Tutma Stratejileri

Tema
Ar-Ge Stratejisi
Teknoloji Stratejisi

Pazarlama Stratejisi

B | |\O |\O [

Marka Yayma Stratejisi

Tablo 6."ya gore katilimcilarm markalarini giincel tutmak i¢in yaptiklar1 hakkindaki goriigleri bir biitiin olarak
ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle bir kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategori; Marka Giincel
Tutma Stratejileri (26) dir.

Marka Giincel Tutma Stratejileri (26) kategorisinin temalarma ait katilimci cevaplarindan bazi érneklere
asagida yer verilmistir:

“Yurtdisi fuar katilimlari, sosyal medya kullanimi, teknoloji ve iiretimdeki yenilikleri takip ederek markanuzi giincel
tutuyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji Stratejisi) (K1)

“Markamiz: miigteri ihtiyaglari ile ilgili olarak data toplayarak, yenilikciligi dnceliklerimiz arasinda ilk siraya koyarak,
tiim miisteri segmentlerine hitap edecek iiriinler iireterek markamizi giincel tutuyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi) (K2)

“Miisteri geri bildirimleri ve sosyal medya kullanimu ile markamizi giincel tutuyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji
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Stratejisi) (K3)

“Sosyal medya kullanimi, miisteri geri bildirimlerine hizly geri bildirimlerde bulunma. Giincel ihtiyaclara gore yeni
iiriinler gelistirme. Bir misafir geldi ise kapida karsiladim. Mutlak suretle indim, sundan korktum bir zengin geldi baskan
geldi de ona indi bana inmedi denmesin diye. Bunlar bile markay: etkiler, bilincaltina yerlesen seyler. Bunlarin hepsi
inanmak, cok ¢calismak, herkesle biitiinlesmek, eksigi kendimizde gormek, bir baskasinda hata bulmamak gibi kendimize
has bir durusumuz var.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Marka Yayma Stratejisi)
(K4)

“...diviinii hazir tutarsamz. Yani insanlar sene de bir giin bizim iiriintimiizii talep ediyor. Her kullanici genelde bir kez
kullanar. O bir kez sene de bir giindiir onun icin. Gittiginde rafta bulabiliyorsa tamam diyor. Bu ipin kopmamasini
saglayan sey. Diyoruz ki biz Tiirk toplumuna 6zel kalmasin bu. Diinya Gida Fuarlarina katilmay: arzuluyoruz.” (Ar-
Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Marka Yayma Stratejisi) (K5)

“Benim biraz daha fazla yapmaya calish§im simdi gencleri daha ¢ok dahil etmeye calistigim sektorel derneklerde
bulunmak, is adamlar: derneklerinde bulunmak, yurtici ve yurt dis1 fuarlara katilmak, internet ve sosyal medyay:
kullanmak giincellemeyi saglhyor.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji Stratejisi; Marka Yayma Stratejisi) (K6)

“Biliyorsunuz ¢ok fuar oluyor. Yoresel fuarlar oluyor, turistlik fuarlar oluyor... Gidicez markamzin biiyiikliigiinii,
eskiligini, giivenilirligini hissettirece§iz. Uriinlerimizi test ettirece§iz. Aligveris yapmak isteyene de e-ticaret
brosiirlerimizi verecegiz. Oradan alisverislerini giivenli bir sekilde yapacaklar. Bunu kullanyoruz. Yani nokta atis bizim
isimize yarayacak fuarlar kullanyoruz. Ikincisi sosyal sorumluluk projeleri.... Sosyal medyay: da kullamyoruz, bizim
bolgesel internet haber siteleri, normal gazetelere reklamimizda oluyor. Sosyal sorumluluklarda yer aliyoruz, fuarlara da
katiliyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Marka Yayma Stratejisi) (K7)

“Sosyal medyayi, yazili ve gorsel basim kullanarak markamizi giincel tutuyoruz.” (Teknoloji Stratejisi) (K8)

“Giiniimiiz sartlarim talip ederek, miisteri ihtiyaclarim iyi analiz ederek, piyasay: diizgiin okuyarak yenilik yaparak
markamizi giincel tutuyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi) (K9)

“Markamizi giincel tutmak icin sosyal medyadan yararlanyoruz. Benimde ilk isim instagram ve facebook agmak oldu.”
(Teknoloji Stratejisi) (K10)

“Teknolojik gelismeleri takip ederek ve sosyal medya da yer alarak markamizi giincel tutuyoruz.” (Teknoloji Stratejisi)
(K11)

“Sosyal medya, TV programlarinda yer alma ve miisteri geri bildirimleri ile markamiz1 giincel tutuyoruz.” (Teknoloji
Stratejisi; Ar-Ge Stratejisi) (K12)

4.7. Katilimcilarin Markalarin Giivenilirligi icin Aldiklar1 Onlemler Hakkindaki Goriisleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin markalarin giivenirliligi icin aldiklar1 onlemler
hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 7."de verilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Markalarin Giivenilirligi Igin Aldiklar1 Onlemler Hakkindaki Goriisleri

Kategori Marka Giivenirliligine Yonelik Stratejiler

Tema
Ar-Ge Stratejisi
Pazarlama Stratejisi

Organizasyonel Strateji
Teknoloji Stratejisi
Marka Isim Stratejisi 11

W= o [ [

Tablo 7."ye gore katilimcilarm markalarin giivenilirligi i¢in aldiklar1 6nlemler hakkindaki goriigleri bir biitiin
olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle bir kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategori; Marka
Giivenirliligine Yonelik Stratejiler (29) dir.

Marka Giivenirliligine Yonelik Stratejiler (29) kategorisinin temalarma ait katilimci cevaplarindan bazi
orneklere asagida yer verilmistir:
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“Bu aslinda iiretim zamanindan baglyor. Cok sik kontrol yapwyoruz. Ciinkii kalite kontrole 6nem veriyoruz. Numune
kontrolii....Gelecek bir sikdyet veya dneri igin bu numuneleri tutmak cok 6nemli. Ciinkii miisteriler ariyor ve diyor ki bu
aldigim lokumlar gecen sene aldigim gibi degil, ii¢ giin once aldigim gibi degil diyor. Numunelerin kaydim tutup
numaralandirdi§imiz icin bulabiliyoruz. Kayit tutmak ve numune almak iiretimdeki en énemli nokta diyebilirim. Su
anda sosyal medya da herkesin ulasti§ bir alan oradan da cok giizel geri bildirim geliyor... geri bildirime cok agik bir
firmayiz. Cok biiyiik olmadigmmiz igin yani geri bildirimler birkag etaptan gecip ilgili yere gitmedigi icin gelip dogrudan
degerlendirildiginden cabuk isleme koyuyoruz. Giivenilirlik icin en Onemli iki sey kalite kontrol ve geri bildirim
diyebilirim.” (Ar-Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Organizasyonel Strateji; Teknoloji Stratejisi) (K1)

“Giivenlik 360 derece bir sey. Uriin kalitesini kontrol etmek icin iiriiniin hammadde, hijyen giivenligi vb. diinyada ISO
gibi standardize etmek isteyen kuruluslarda var. Bunlar aldik ama zaten yapiyorduk giivenlik onlemlerini. Markanmn
taklitleri vb. seylerde hukuki boyutu var aldi§imiz damgsmanhiklar ile bir takim giivenlik énlemleri almaya ¢alistyoruz
ama buradaki en onemli giivenlik bizde simdi marka kimlik yenileme ¢alismalar1 devam ediyor. 1 ay icerisinde marka
kimligi, logosu hepsinin degismesi s6z konusu. O kismi toparliyoruz. Sadece iiriin sunmak bir sey ifade etmiyor....Taklit
edilemeyecek olan sey su sizin marka hikdyeniz ve kurdugunuz iletisim.. Markamn da asil koruma saglamasi bununla
olur. Kendi hikdyesi ve ona uygun gorselleriyle. Ben Gaziantep ten gelmis gelenek ve yeniligi harmanlamus bir firmayim.
Ben diyorum ki gelenek ve yenilik arasinda diinyaya agilan bir kopriiyiim... Hikdye ile anlatum bir taklit edilebilirligi
azaltiyor ikincisi on tane sey soylemeden icinden bir iki seyi secip onun iizerinden gitmek. 2021 de saglayabilece$imiz bu.
Daha énceden yoktu degil iste daha tutarli ve tek elden gitmiyordu. Teknolojide buna imkin tanwyor tabi ki. Bir siirii
elimizde imkan var.” (Ar-Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Marka Isim Stratejisi; Teknoloji Stratejisi) (K2)

“Isletmede calisirken giiniimiin yiizde 5'i google yorumlarinda tripadviser yorumlarinda geciyor. Ciinkii elestirileri alip
kendimizi diizeltme imkdnmiz oluyor. Miisteriyle bireysel diyaloga girerek séyle yapalim boyle yapalim gibi amnda
miidahale ediyoruz. Miisteri olarak bu kiiltiiriin bir parcasi...Yeni nesilde, teknolojinin arttigi bu donemde islerimiz ¢ok
zorlasmaya basladi. Ciinkii bilgi ok cabuk dagiliyor, cok cabuk geliyor ve hani o kimligi korurken de insanlarin bilmedigi
yiizlerini de gormek, insanlarin tahammiilii de az, ince buzun iizerinde yiiriidiigiimiiz bir zaman.” (Pazarlama
Stratejisi; Marka Isim Stratejisi; Teknoloji Stratejisi) (K3)

“Gijvenilirlik icin en dnemlisi olmazsa olmaz kalite, sonra en ufak bir sikdyette derhal cevap vermek, giivenilirligi
saglamak. Mesela satis yaparsimz miisteri sunu bilir ki K4 dogru fatura keser, K4'e sozle bile siparis verdiyseniz sonradan
degisen fiyat vb. gibi seylerden etkilenmeden eski fiyatindan K4 iiriinleri verir. En biiyiik giiven budur. Siz bir soz
verdiniz o sozii yerine getirmek zorundastmz. Isterse milyar kazandirsin isterse milyar kaybettirsin hic onemli degil.”
(Pazarlama Stratejisi; Marka Isim Stratejisi) (K4)

“Ticarette her bir faaliyetiniz, her bir muhatabimz ile iliskiniz sizin genel olarak biitiin markaniza olumlu veya olumsuz
bir etki yapabiliyor. Mesela tedarikgiler var, mal sahipleri var, ¢alisan var, miisteriler var, ortak var, evdekiler var,
komsular var. Bunlarin hepsi ile aslinda cok dogru bir iletisim kurmamz gerekiyor. Bu iletisim her zaman agik net ve
dogru olmak zorunda... Oradaki o mesafeyi koruyarak sevgi ve saygiy: da koruyarak yaptigimizda su ana kadar bizim igte
calisan sayisina baktigumizda degisim hizi ¢ok fazla olmamakla birlikte bir tane ¢alisanimiz ile bile mahkemelik olmadik.
Bu da cok onemli bir sey. Miisteri nezdinde bakti§inizda miisteriyle mahkemeligimiz sikiyetimiz olmadi. Gida iireticisi
oldugumuz igin tabi ki de iiriinde sorun ¢ikabiliyor. Tliski yonetimi ile miisteriye samimi olarak davrandigimizda yle
seyler oluyor ki miisteri bizden aldig1 iiriinden sikdyetci olduktan sonra sikdyetci olmadig haline gore ¢cok daha iyi bir
miisteri olarak doniiyor. Neden? Ciinkii ilgi goOsterdigimizden dolayi. Ona diiriist davrandi§imizdan dolay:.”
(Pazarlama Stratejisi; Marka isim Stratejisi) (K6)

“Siz tiiketiciye magazadan alsin ¢ciksin. Magazada sorunumuz olmasin, digarida ne olursa olsun gibi bir mantik ile
hareket ederseniz kimse size giivenmez. Biz soyle diigiiniiyoruz: aligverigini yapti, gotiirdii, yedi. Viral olarak biri birine
anlatsin  istiyoruz. Giivenilirli§i ancak diizgiin, lezzetli iiriinler iiretip siirecin sonuna kadar takip ederek
saglayabilirsiniz.” (Pazarlama Stratejisi; Marka Isim Stratejisi) (K7)

“Markamn giivenilirligini saglamak icin gece-giindiiz pesini birakmiyoruz. Her zaman takipgisiyiz...Nasil daha iyi
olabiliriz, nasil daha faydali olabiliriz, nasil daha konugumuzu misafirimizi daha iyi bir sekilde agirlayabiliriz. Biz gelen
konugumuza hicbir zaman miisteri goziiyle bakmayiz her zaman misafir ve konuk olarak diisiiniiriiz. Boyle 6grenmisiz
oyle de devam ettiriyoruz... Tiirkiye'de A kalite mal nerede varsa oradan mal altyoruz. Bizde idare eder mantig1 yoktur.
Sebzesinden meyvesine, meyvesinden etine, etinden bakliyata her ne alirsak alalim...Miisteri geri bildirimleri de bizim
icin cok 6nemli.” (Ar-Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Marka Isim Stratejisi) (K11)
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4.8. Katilimcilarin Markalarinin Sembolii, Anlam1 ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olup Olmadig:
Konusu Hakkindaki Goriisleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimecilarin markalarinin sembolii, anlami ve kuruldugundan beri
degisiklik olup olmadig1 konusu hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 8."de verilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Markalarmin Sembolii, Anlami1 ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olup Olmadig:
Konusu Hakkindaki Goriigleri

Kategori Markalarinin Sembolii ve Markalarinin Sembolii ve Anlaminda
Anlaminda Degisiklik Olanlar Minumum Diizeyde Degisiklik
Olmayanlar
Tema f | Tema f
Teknoloji Stratejisine Yénelik | 7 | Marka Isim Stratejisinin Korunmasi
Degisiklikler
Marka Yayma Stratejisine Yonelik | 3
Degisiklikler
Marka Isim Stratejisine Yonelik | 2
Degisiklikler

Tablo 8."e gore katilimcilarn markalarmnin sembolii, anlam1 ve kuruldugundan beri degisiklik olup olmadig:
konusu hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle bir kategori olarak
degerlendirilmistir. Bu kategori; Markalarinin Sembolii, Anlami ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olanlar
(12) ve Markalarmin Sembolii, Anlam1 ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olmayanlar (4) dur.

Markalarmin Sembolii, Anlami ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olanlar (12) kategorisinin temalarmna ait
katilimci cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Marka da degisim logoda sembolde siirekli olmus. Tipografi, yazi her sey gecmisten giiniimiize degismis...Bunlar hep
isin gorsel kismindaki degisiklikler. Gorsel degisiklikler tek bagina bir sey tasimuyor. Oyle olsa herkese gorselini rengini
degistirir. Ne kadar cok yazarsamiz daha ¢ok anlasilmiyor. Daha uzun iletisim kurdugunuzda anlagiliyor. Dev markalarin
reklama ihtiyacimi mi var, yok gibi goriiniiyor ama var. O pazarlart o imajlart korumak icin var. Insanlarin beyinlerinde
siirekli tutmak icin gerekli. Bugiin biri gelir sizin yerinizi alir. Bugiin ashinda bunu yapmanuzin nedeni bir noktada
toparlama onu saglamaya calisiyor. Isin icine instagram girdi. Daha sade daha anlagilir hale getirmek icin yapild:
degisiklikler. “(Teknoloji Stratejisine Yonelik Degisiklikler; Marka Yayma Stratejisine Yonelik
Degisiklikler) (K2)

“Logomuzda degisiklik oldu. Bundan 13-14 yil oncesine kadar logomuz Mardin tas evlerinin kemerlerinde, kapimn
iizerinde, tastan cicek tarzinda bir oyma hat, tas is¢iligi ile yapimig bir amblemimiz vardi. Sonra Mardin’de turizm
artirinca bir siirii otel oldu, bir siirii pansiyon oldu bir baktik bizim logomuzdan yiizlerce yani uzaktan baktiginizda
herkes ayni logoyu kullaniyor gibi gériiniiyordu. O zaman logoda degisiklik yapmak karar: aldik.” (Marka Yayma
Stratejisine Yonelik Degisiklikler) (K7)

Markalarmin Sembolii, Anlam1 ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olmayanlar (4) kategorisinin temalarma
ait katilmci cevaplarmndan bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Kuruldugu giinden beri semboliimiizde bir degisiklik olmadu....Giizel de bence o donem itibariyle mantikly bir yapiya
oturmus....Bu cok primitive bir diigiince, ben simdi baktigimda da gecerli oldugunu goriiyorum bunun. Daha modern
olmasina gerek yok. (Marka Isim Stratejisinin Korunmas1) (K5)

“Sembol ve logo kuruldugundan beri ayn sekilde degisiklik olmads.” (Marka Isim Stratejisinin Korunmas1) (K12)
5. SONUC VE TARTISMA

Marka mirasina sahip firmalarin ortak stratejileri ve sdylemleri ele alindiginda dncelikle marka mirasimna sahip
firma temsilcilerinin salt ticari bir giidiiyle hareket etmedigini 6nceliklerinin markalarmm devamlilig1 oldugu
ayrica iilke kiiltiiriini tanitma geklinde daha biiyiik bir misyon edindikleri anlasilmaktadir. Marka mirasmna
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sahip firma temsilcilerinin markayla bitiinlestigi markalarmi bir yasam bicimi haline getirdigi, marka
mirasina sahip firma temsilcilerinin c¢alisanlar ile baginin giiclii oldugu bulgular arasinda yer almaktadir.
Marka 6ziini korumak amaciyla mevcut sektorlerinden, yaptiklar: isten uzaklasmadiklarini, yenilikleri
geleneklerden vazgecmeden gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir. Yenilikgilik baglaminda girisimci bir
yapiya sahip olduklari, yeniliklerde oncii bir rol oynadiklar1 anlasiimistir. Teknolojinin hizli gelisimine ve
sosyal medya platformlarmin kullanimma onem verdikleri, yapilan yeniliklerin ¢ogunlukla teknolojik
yenilikler oldugu ve bu yeniliklerin marka 6ziine zarar vermeden yapildig1 goriilmektedir. Ayrica miisteriler,
tedarikciler vb. tiim taraflar ile iletisimlerine azami dikkat gosterdikleri analiz sonuglarindaki bulgular
arasmdadir.

Bu calisma sonucunda gida sektoriinde goriisme gergeklestirilen 12 firma temsilcisinin ortak olarak ortaya
koydugu pazarlama stratejileri nitel veri analizi teknigi kullanilarak kodlanmis ve 6zetlenmistir. Sonuglarin
bu sekilde sunumu marka miras1 kavraminin firmalarin stratejilerinde kullanma bigimini sistemli bir sekilde
pazarlama stratejileri ile iliskilendirmesini saglamaistir.

Yapilan goriismeler ve degerlendirmeler neticesinde marka mirasina sahip firmalarin en ¢ok énem verdigi
unsurlar; etik degerler, algilanan kalite, marka imaji, marka isim stratejisi, AR-GE stratejisi/teknoloji stratejisi,
marka isim stratejisi ve teknolojisi stratejisi olarak siralanabilir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular literatiirde daha Once vyapilan c¢alisma sonuglar ile
karsilastirildiginda, daha dnce yapilan ¢alismalar ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. Mevcut ¢alismalarda da
marka mirasma sahip firmalar igin kalite, siirdiiriilebilirlik, yenilik¢ilik, miisteri memnuniyeti gibi
kavramlarm 6nemli vurgulanmaktadir.

Calisma sonucunda, isletme yoneticilerin marka mirasi kavramina ve Urde ve dig. (2007)'nin ele aldiklar1 bes
boyuta gore marka miraslarini olusturduklar1 ve onu iyi yonetmeleri ile basarilarina destek olduklar:
goriilmiistir. Marka mirasina sahip firmalarin kendi ge¢mis performanslarmin onemli oldugunun
farkindalig1 ile hareket ettikleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilandigi bunu yaparken marka
Oziinden taviz verilmedigi anlagilmistir, isletmenin tiiketicilere verdigi sozleri ne olursa olsun giiveni saglama
adina tuttugu ve hizmet sunumunda tutarl bir yol izlendigi tespit edilmistir. Isletmelerin ticari karlilik
bilincinden ote ulusal bir deger bilinci ile hareket ettikleri ve onceliklerini bu dogrultuda belirledikleri
anlagilmaktadir. Isletmelerin faaliyet siirelerine iliskin mesajlarin tutundurma araglari ile verildigi ancak bu
durumun isletmeleri rehavete siiriiklemedigi goriilmiistiir. Sembollerin kullanimz ile tiiketiciler ag¢isindan
riskin azaltilmasi baglaminda yararlanildig1 tespit edilmistir. Isletmelerin temel degerler ve politikalarmi
belirledigi ve bir yasam sekli haline getirerek marka ile biitiinlestikleri anlagilmaktadir. Ayrica isletme
calisanlar1 da markanin bir degeri olarak goriilmektedir.

Balmer (2013) calismasmda, ulusal sosyoekonomik, etik ve teknolojik ortamlarin kurumsal mirasi temsil
ettigini belirtmektedir. Bu ¢alisma ile ¢alisma sonuglarimiz benzerlik gostermektedir.

Yildiz ve Kog (2017)un ¢alisma sonucunda marka mirasi ve marka giiveninin satin alma niyeti, miisteri
tatmini ve marka sadakati {izerindeki etkilerine dayanarak isletmelerin tiiketiciler agisindan; markalar1 ad1
altinda bir deger olusturmalari, vaatlerini gergeklestirmeleri, diiriistliikten taviz vermemeleri, tiriinlerle ilgili
problemlere aninda ¢oziim getirmeleri, ulusal zenginligin bir parcasi olduklarini vurgulamalar: yoniinde
stratejiler olusturmalar1 Onerileri ile calisma sonucunda marka mirasma sahip isletme temsilcilerinin
ifadelerinin birbirini destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Schroeder J., Borgerson J. and Wu Z. (2015) nin yaptiklar1 iki Cin markasini ele aldiklari ¢alismalarinda tiiketici
goriislerini ortaya koymuslardir. Calisma sonucunda kurumsal marka mirasinda; kalite, iscilik, degerler,
marka, kiiltiirel referanslar/geleneksel kiiltiir kavramlarinin kodlamalarda 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.
Tiiketici bakis agisinin ele alindig bu ¢alisma ile de mevcut ¢alismamizin sonuglar: benzerlik gostermektedir.
Calisma sonuglarinda yaraticilik kodlamasi 6n plana ¢ikmamis olmakla birlikte AR-GE Stratejisi altinda bu
durumun degerlendirilebilecegi, marka 6ziine dokunmadan yenilik yapmanin temsilcilerin sdylemleri de
dikkate almdiginda yaraticihik gerektirdigi soylenebilir. Bundan sonra yapilacak calismalarda yaraticilik
unsurunun derinlemesine incelenmesi tavsiye olunur.

Balmer ve arkadaslar1 (2006) tarafindan kurumsal miras markalar1 kavrammin tanitildigi ¢alismalarinda,
birka¢ anahtar yoniin bu kavramin temelini olusturdugu ifade edilmistir. Kurumsal miras markalarmin;
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halklarm ve yerlerin tanimlanmasmdaki rolleri; markanin yenilenmesi ve yeniden ingasi i¢in markanm
duygusal icerigi ve denge cekirdegi korunarak giliniimiize uygun degerlerin adapte edilmesi; kurumsal
mirasin etkin yonetimi, markalarin ge¢misi simdiki zamanla ve gelecegi géz oniine alarak degisen diinyada
sabit referans noktalarina sahip olmasi bu yonleri temsil etmektedir. Calisma i¢in belirlenen gida firmalarmm
ve elde edilen sonuglarm kurumsal marka mirasi 6l¢iitlerini destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Balmer, 2011 ¢alismasinda, kurumsal miras markalarini destekleyen ti¢ temel ilke oldugunu belirtmektedir:
Glven, ozgiinliik ve yakinlik (sempati). Giiven, kurumsal marka ile paydaslar arasindaki ikili giiven ile
ilgilidir. Ozgﬁnlﬁk, kurumsal miras markalarinin kalic1 kimlik 6zelliklerini koruma fikrini yakalar. Kamu
egemenligi kavramini yakalar (herhangi bir kurumsal miras markasmnin dayanmasi i¢in kamu rizasi olmast
gerekir). Calisma sonuglarimizda etik degerlerin ve kalitenin vurgulaniyor olmasi giiven unsuru ile, marka
0ziinii koruma gayretlerine yonelik olusturduklari stratejiler 6zgiinliik unsuru ile, yakinlik (sempati) kavrami
¢alisma verilerimizden miisteri odaklilik sonuglari ile uyumludur.

Calismanin temel kisithlifl, sadece gida sektoriinde faaliyet gosteren ve 95 yil {izeri firmalar1 kapsiyor
olmasidir. Balmer’in kriteri goz oniine alinarak 50 y1l tizerinde faaliyet gosteren firmalar ile benzer calismalar
yapilabilecegi gibi farkli sektorlerde benzer ¢alismalarin yapilmas: tavsiye olunur. Boylece tiim sektorleri
kapsayan ya da sektorler 6zelinde marka mirasi konusunda isletmelerin pazarlama stratejilerini destekleyecek
bir model ortaya konulabilir.
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