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Bu arastirma Bilecik Seyh Edebali Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinatorliigii tarafindan
finanse edilmistir (N0:2016-02.BSEU.13-02) ve bu c¢alismadaki veriler, IV. International Academic
Research Congress INES, Antalya, Tiirkiye de “Avrupaya Yap:lan Seramik Sektirii Ihracat:nda Avantaj
ve Dezavantajlarin Analizi ve Tirk Seramik Sektorii Ihracatinda Markalasma” bashikln sunumlarda
kullanilmistr.

Abstract

In recent years, Turkish companies have taken a very important step and the ceramic industry has become
one of the most fastest growing sector of our country. Today, the ceramic industry exports its products to
at least 60 countries and ranking ninth in the world in the production of ceramics, continues to increase
its competitiveness by using modern technology, quality product and high production capacity. In this
regard, to assure the sector's sustainable growth and competitiveness of the ceramic industry export it is
required to determine the potential of branding and exporting capacity of ceramic producers. Ceramic
coating materials are produced in Canakkale, Bilecik, Eskisehir, Kiitahya, Usak, [zmir, Manisa, Aydin,
Cankir1 and Yozgat provinces in Turkey. 49.82% of all facilities are in Eskisehir-Bilecik-Kiitahya regions.
As can be understood from this figure, the sector contributes a significant proportion of our Foreign Trade
Balance. In this respect. In this study, it is aimed to reveal the importance given to branding by ceramic
companies operating in Bilecik and the barriers to branding of firms.

As a qualitative method face to face interviews were held through in depth interviews with 5 big
businesses managers/owners of Bilecik provinces within the scope of the study. According to the results
of the research, businesses attach importance to the issue of branding but they pointed out that the
branding is not very important to the national scale. In terms of export capacities, almost all of the
participants stated that branding is a very important tool which contributes to their export performance.

Keywords: Ceramic industry, branding, branding barriers

Seramik Sektoriunde Markalasmanin Onemi: Bilecik’te Bir
Arastirma

Oz

Giliniimiizde, hizla artan niifusun ihtiyaglarmi kargilamak {izere konut tiretimi, yeni pazar firsatlar1 ve
artan ihtiyag seramik sektoriindeki biiylimeyi hizlandirmigtir. Son yillarda Tiirk firmalar1 da seramik
sektoriinde ¢ok Onemli bir asama kaydederek seramik sektoriiniin iilkemizin en hizli yiikselen
sektorlerinden birisi olmasini saglamislardir. Bugiin en az 60 iilkeye iiriinlerini ulastiran ve seramik
iiretimi konusunda diinyada dokuzuncu sirada yer alan iilkemiz seramik sektorii; modern teknoloji
kullanimi, kaliteli Griin, yiiksek {riin kapasitesi ile rekabet giictinii artrmaya devam etmektedir. Bu
dogrultuda, seramik sektdriiniin siirdiiriilebilir biiylimesi ve rekabet giiciinii artirmasinda markalasma
konusu olduk¢a 6nem kazanmigstir. Tiirkiye'de seramik kaplama malzemelerinin yogun olarak iiretildigi
iller Canakkale, Bilecik, Eskisehir, Kiitahya, Usak, Izmir, Manisa, Aydm, Cankir1 ve Yozgat'tr.
Tesislerin %49,82'si Eskisehir, Bilecik ve Kiitahya bdlgesindedir. Bilecik ili seramik {iretiminin Tiirkiye
ihracat1 i¢cinde 6nemli bir paya sahiptir ve dis ticaret dengemize dnemli bir katki saglamaktadir. Bu
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caligmada, Bilecik'te faaliyet gosteren seramik firmalarinca markalasmaya verilen 6nem ve firmalarin
markalagmasinin 6niindeki engellerin ortaya konulmasi amaglanmustir.

Arastrma kapsaminda Bilecik il ve ilgelerinden 5 biiylik isletme yoneticisi/sahibi ile yiiz yiize
derinlemesine goriigme yapilmistir. Arastirmanin sonuglarina gére kurumlar markalasma konusuna 6nem
vermekle birlikte, markalagsmanin ulusal dlgekte cok da 6nemli olmadigint ifade etmistir. Katilimcilar
tarafindan ihracat ve dis pazarlarda basarili olma konusunda ise markalagsmanin olduk¢a 6nemli oldugu
ifade edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Seramik sektorii, markalagsma, markalagsma engelleri

Giris

Seramik kaplama malzemeleri, seramik saglik geregleri, seramik sofra ve mutfak esyalari, porselen sofra
ve mutfak esyalari, teknik seramikler, refrakter har¢ ve tuglalar ile seramik hammaddeleri alt
sektorlerinden olusan insaat sektoriine dnemli oranda girdi saglayan bir sanayi dali olan seramik sektorii
(Ceramic World Review, 2013), 1960'lardan sonra gerek yapi sektoriiniin gelismesi gerekse seramigin
kullanim alanlarinm artmasi ile hizla biiyiimiis 6zellikle geligmis iilkelerde hem tiiketim hem de tiretimde
onemli bir hacme ulasmisti. 1980'lerden itibaren, gelismis Avrupa iilkeleri ve ABD'ye ek olarak
gelismekte olan iilkeler, hammaddeye yakinlik, triinlerin tasmabilirligi ve teknolojiye ulagim gibi
imkanlardan yararlanarak kendi seramik sanayilerini yaratmaya baglamislardir. Artan iscilik ve enerji
maliyetleri, birgok gelismis lilkenin mevcut lretimlerinin bir bolimiinii diisiik maliyetli ilkelere
kaydirmasina veya gerceklestirecekleri yeni yatirimlart bu bdlgelerde yapmalarma neden olmustur
(Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2012-2016).

Diinya geneline bakildiginda, seramik kaplama malzemeleri iiretimi 2012 yilindan sonra kademeli bir
artig gostererek 2012 - 2016 yillar1 arasinda %16,3 biiylimiistiir ve {iriin alani olarak 13,06 milyar m2 ‘ye
ulagmustir. Diinya seramik kaplama malzemeleri tiiketimi ise ayn1 donemde yiizde 16,6 artarak 12,78
milyar m2‘ye ulagmistir. Hem iiretim hem de tiiketim agisindan seramik sektorii bu siirecte iyi bir
performans gostermistir. Ayn1 donemde seramik kaplama malzemeleri ihracati %18,0 artarak 2,25 milyar
m2 ‘ye yiikselmistir. Fakat deger olarak ihracat bu dénemde %2,5 diiserek 2016 yilinda 17,74 milyar
dolara gerilemistir. Bu gerilemenin sebebi 2012-2016 yillar1 arasinda ortalama ihra¢ birim fiyatlarinda
goriilen %14,2 diististiir. Seramik kaplama malzemelerinde 2016 yili itibariyle diinya genelindeki en
biiyiik iireticiler Cin, Hindistan, Brezilya, Ispanya ve Vietnam iken, Tiirkiye bu siralamada 9. biiyiik
{iretici olarak yer almustir. 2016 ihracatci iilkeler siralamasinda ise Cin, Italya, Ispanya ve Hindistan en
biiyiik ilk dort ihracatg1 olup besinci sirada Tiirkiye yer almistir (Giirlesel, 2017: 13). Ihracat rakamlari
acisindan degerlendirildiginde Diinya toplam seramik ihracat1 2012-2016 arasinda % 6,8 artarak 22,56
milyar dolardan 2016 yilinda 24,10 milyar dolara yiikselirken, Tiirkiye’nin ayn1 donemde toplam seramik
ihracat1 ise % 6,5 diiserek 774 milyon dolardan 724 milyon dolara gerilemistir. Sonug olarak Tiirkiye nin
ihracattaki pay1 2012 yilinda % 3,43 iken 2016 yilinda % 3,0 olarak gergeklesmistir (Giirlesel, 2017: 13).
Ulkemizdeki en eski ve hizli gelisen sektdrlerden biri de seramik sektoriidiir. Sektdr, her gecen yil
iriinlerini yenilik¢i uygulamalarla farkhilastirmakta ve gelistirmektedir. Geligmis iilkelerde kullanilan
yeni iiretim teknolojileri ve modern seramik iiretim hatlar1 iilkemize de kurulmustur. Seramik sektdriintin,
iilke ekonomisi agisindan en biiyiik avantaji hammadde olarak yerli kaynaklari en ¢ok kullanan ve ithal
iirtinlere bagimlilig1 en az olan sektdrlerden biri olmasidir. Boylece yerli hammadde kullanarak ihracat
yapilabilmekte ve iilke ekonomisine 6nemli bir katki saglanabilmektedir. Seramik sektorii Tiirkiye
ekonomisinde, 26 bin dogrudan ve 220 bin dolayl istihdam saglamaktadir. Sektdrdeki Tiirk firmalar1
giiniimiizde 60 tilkeye iiriinlerini ihra¢ etmektedir. (World Review, 2013).

Sektorii 6nemli kilan faktorlerin basinda hammadde kaynaklarmin iilkemizde zengin olmasi, sektorde
yeni teknolojilerin kullanilmasi ve dinamik bir yatwrim ortaminin bulunmasi gelmektedir. Yurtdigi
pazarlara ek olarak iilkemizde kisi bagina seramik saglik geregleri tiiketiminin artacagi ve bunun da
yurtici talebi pozitif yonde etkileyecegi beklenmektedir (Kafali, 2005).

Tiirk ekonomisinin yeni diinya ekonomik diizeni ile biitiinlesmek i¢in en dnemli ekonomik atilimi yaptigi
24 Ocak 1980 tarihinden itibaren ihracat hacminin 2009 y1l1 hari¢ her y1l yiikseldigi goriilmektedir. 2017
rakamlari incelendiginde toplam ihracatin TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gére 156 Milyar
USD'yi astig1 goriilmektedir. Tiirkiye ihracatinin i¢inde bulundugumuz 2018 yilinin ilk alt1 aylik siirecine
dair verilere bakildiginda 82 milyar USD'yi astig1 goriilmektedir. Bilecik ilinden ayn1 donemde yapilan
ihracat ise 52 Milyon USD'yi asmustir. Tiirk ihracat1 1980 yilindan itibaren yiikselirken Bilecik ilinde
ihracat yillar i¢inde dalgali bir seyir izlemistir ve 2015 yilinda 124 milyon USD ile en yiiksek seviyesine
ulagmustir. Bilecik ve Boziiylik Ticaret ve Sanayi Odalar1 raporlarma bakildiginda Bilecik ihracatinda
baslica sektorler mermer, seramik, metal, ingaat malzemelerinin olusturdugu goriilmektedir.
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Bilecik ilinde Bilecik Ticaret ve Sanayi Odasi ile Boziiyiik Ticaret ve Sanayi Odasina {iye olan firmalarin
sayist 2200 ve bunlarm arasindan ihracat yapanlarm sayisi ise 165'dir. Ayrica Tiirkiye'nin dig ticaret
hacmi incelendiginde Tiirk ihracati siirekli artis gostermekteyken Bilecik Bdlgesi'nin ihracat igindeki
paymnn azaldigi ve %0,05'den de gerilere diistiigii goriilmiistiir. Bu baglamda seramik sektorii adina
ihracat rakamlarnin artis1 biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Bu artisa katki saglayacak unsurlardan ve siireg
elemanlarindan birisi de markalasma becerisi ve ona verilen 6nemdir. Bu bakimdan c¢alismanin konusu
Bilecik ilindeki seramik ireticilerinin markalagsma farkindaligi ve konuya verdikleri 6nem olarak
belirlenmis ve bu kapsamda sehirdeki 6nemli iireticilerle derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.

1. Marka Kavram ve Markalasma Siireci

Marka kavrami, {irlinlerin birbirinden aywt edilmesi amaciyla, ireticilerin farklilasma cabalar1
neticesinde ilk olarak eski Misir doneminde ortaya ¢ikmistir. Bu donemde ilk olarak bazi isaret ve
semboller farklilasma araci olarak kullanilmistir. Daha sonralar1 ise Ortagag Avrupasi’nda bulunan
iilkelerin ticaret islerinde birbirinden farklilasmak icin marka niteligi tagiyan bazi sembollerin
kullanildig1 goriilmiistiir. Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan; bir satic1 ya da saticilar grubunun, iiriin
ve hizmetlerini tanimlayan, onlarin rakiplerinden ayrilmasini amag¢ edinen terim, isaret, isim, sembol,
sekil veya bunlarin birlesimi “marka” olarak tamimlanmstir (Vuran ve Afsar, 2016: 29). Italyanca
“Marca” kelimesinden dilimize “marka” olarak gecen marka kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima benzer bir sekilde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak tanimlamistir. Aaker (2014) ise
markay1 bir isim ve logo olmanin da 6tesinde, igletmenin miisterilerine sagladig1 giiven ve duygusal bir
bag olarak tammlamistir (Ozbaysal ve Onay, 2018: 182).

Marka, saticilarin veya iireticilerin iiriinlerini tanitirken, bir taraftan da bu iiriinlerin bagkalarma ait diger
iirinlerden ayrilmasini saglayan bir sembol, isim, terim ya da sekilleri de kapsamaktadir. Ozellikle somut
iiriinlerde markalar, tiiketicileri ve tiiketicilerin satin alma karar siireclerini etkiledigi ve belirledigi i¢in
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasi olmaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83).

Markalar, tiiketiciler adma "yonlendiren", "giliven veren" ve "risk azaltan"; iireticiler agisindan ise
"farklilagtiran”, "ek deger yaratan" ve "kazang artiran"; pazar i¢in "rekabet giicii katan", "dayanikli" ve
"siirdiiriilebilir" ekonomi saglayan bir olgu olarak dikkat ¢cekmektedir. Uriinii niteleyen ve onu diger
iirinlerden ayiran bir karakter olarak "markanin bir iletisim degeri de bulunmaktadir. Giiniimiizde
rekabet kosullari, serbest piyasa ekonomisi gerekleri, biitiinlesik pazarlama stratejileri ve kitle iletisim
dili dolayisiyla 6nemi gittikge artan markalagma siireci, sirketlerin algilanan degerine, rekabet gliciine ve
ROI (return of investment; yatrimin geri doniisii) degerine katki saglamaktadir. Tiiketici zihninde
istendik algi olusturmak adma kilit kavramlardan olan markalasma, postmodern; ¢ok kimlikli, zor
begenen, kolay vazgecen, dikkat ve farkindalik hassasiyetleri zayif 6zellikteki "yeni" hedefkitle profiline
hizmet etmektedir (Uztug, 2008: 15-22; Klein, 2000; Odabasi ve Oyman, 2002: 360-370).

Islevsel, simgesel ve deneyimsel boyutta anlam kazanan marka kavramu, {iclii yarar ekseni baglaminda
hem igletmelerin hem de tiiketicilerin birbirleriyle daha hizli, pratik, 6zet ve uzun vadeli iletisim
kurabilmelerine olanak saglayabilmektedir. Markalar yaratabilmenin iilkeler adina gii¢ anlamima geldigi
ginlimiiz pazarlama diinyas1 -6zellikle kiiresel boyutta faaliyet gdsteren inovatif isletmelerle-
tutundurma karma (reklam, halkla iliskiler, promosyon ve kisisel satig) elemanlar1 {izerinden yarattig1
psikografik (yasam tarzina dayali) betimlemelerle igletmeyi form olmaktan kurtarmaktadir. "Familiarity
(Tanmirlik)", "Relevance (flgililik)", "Esteem (itibar)", "Differentiation (Farklilasma)" seklinde ifade
edilen "FRED" ya da "Differentiation (Farklilasma)", "Relevance (ilgililik)", "Esteem (itibar)",
"Awareness (Farkindalik)", "Mind's Eye (Imgelem)" olarak 6zetlenen "DREAM" yaklasimlar1 da
markalagma stratejilerinin gegerliligini ortaya koymaktadir (Celiktel, 2008: 60-68). Tutundurma
faaliyetlerinin -0zellikle reklamin- o6nemli yer tuttugu yaklasimlarla da markalasma siireci
anlamlandirilabilir goériinmektedir. Ries'in belirttigi kurallar ve  DREAM yaklasgimmim yaninda
"Reklamcilik Vakfi (RV)" tarafindan markalagma seriiveni asagidaki adimlarla betimlenmektedir (RV,
2015).

Markalagma dncesi temel altyapr adimlari:

Marka tescili - Pazar arastirmalari - Uriin testi — Uretim — Paketleme - Fiyat belirleme

Dagitim Markalagma siire¢ adimlari:

Sirket Is Plan1 - Kurumsal Kimlik ve Logo Tasarimi - Marka Mimarisi - Pazarlama Plani -
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Marka Stratejisi — Konumlandirma - Reklam Stratejisi - Paket Tasarimi - Markanin
Lansmani Mecralarda ve Interaktif Iletisim - Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk
Projeleri- Satis Promosyonlari, Satig Noktasi Aktiviteleri - Sergiler, Fuarlar, Konferanslar
ve Katalog Calismalari - Yatirimeilarla {letisim.

Yukarida verilen altyap1 ve siire¢ adimlarinin yani sira "siirekli ve tutarl iletisim” ile "tiiketici ve imaj
arastirmalar1”" da markalasma siirecine gii¢c katmaktadir. Ote yandan markalasmanin "biricik (unique)"
olmasi; yani her markaya 6zgii 6ykii ve strateji igermesi s6z konusu formiilleri gegersiz kilabilmektedir
(RV, 2015). Genelgecer sablonu veya el kitabi olmayan markalasma isletmeye 06zgii degerler
icermektedir. Caligma kapsaminda arastirma 6rneklemi ve amaglar1 dogrultusunda markalagma siireci
acisindan RV adimlari, Ries kurallar1 ¢ergevesinde incelenerek sektdrdeki igletmelerin markalagsmaya
verdikleri 6nem ve stratejileri de tespit edilmistir.

2. Arastirmanin Amaci ve Konusu

Anonimden mala (damgalama); maldan iiriine; iiriinden markaya evrilen giiniimiiz pazarlama dili iligkisel
ve ¢ok boyutlu iletisim diliyle tiiketiciyi iknaya ¢abalamaktadir. S6z konusu ¢abada Ries'in ifade ettigi
22 adimdan olusan markalasma kurallar1 yol gdsterici niteligi ile dikkat ¢ekmektedir. "Yayilma",
"Daralma", "Tanitim" "Reklam", "Kelime", "Referans", "Kalite", "Kategori", "Isim", "Genislemeler",
"Arkadashik", "Jenerik", "Sirket", "Alt Marka", "Kardesler", "Bi¢cim", "Renk", "Smirlar", "Istikrar",
"Degisim", "Oliimliiliik" ve "Tekillik" seklinde siralanan marka yaratma kurallar1 (Celiktel, 2008: 36-46)
aragtirma cergevesinde Tiirk seramik sektoriiniin -basat olarak dogrudan pazarlama kanallari olmak
iizere- pazarlama g¢abalarimi analiz edebilmek adma kullanilmigtir. Rehber niteligindeki markalagma
asamalari, agik uglu sorular i¢inde seramik sektdriindeki isletme sahipleri/yoneticilerine, derinlemesine
goriismeler esnasinda sorularak, sektor temsilcilerinin konuya verdikleri dnem ve farkindaliklari
gozlemlenmistir. Ayrica Reis’in ilkelerinin ne 6lgiide uygulandig1 ve kabul gordiigii de ortaya konmustur.

2.1. Arastirma Deseni ve Orneklem

Bilecik ili ve Boziiyiik il¢esinde faaliyette bulunan Ticaret ve Sanayi Odasi’na kayitli seramik sektoriinde
ihracat yapan 15 isletme bulunmaktadir. Bu isletmeler arastrmanin ana kiitlesini olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda, aragtirmaya katilacak olan isletmelerle goriismeler yapilmig istekli olan ve
goriismeyi kabul eden 5 igletme ile goriisme gergeklestirilmistir. BOylece arastirma kapsaminda
goriigiilen ve tesadiifi olarak belirlenmis olan bu 5 isletme arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

2.2. Yontem

Kus (2003), nitel arastirmalarda kullanilan yaygin tekniklerin katilimli gézlem ve goriisme oldugunu
belirtmektedir (Kus, 2003: 77). Yildirim ve Simsek (2003) ise nitel arastirmayi, gozlem goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama ydntemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda
gercekei ve biitlinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi aragtirma olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle nitel arastirma, kuram olusturmay: temel alan bir anlayisla sosyal
olgular1 bagl bulunduklar1 ¢evre icerisinde aragtirmayir ve anlamayi 6n plana alan bir yaklasimdir
(Yiddirim ve Simsek, 2003: 19). Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak arastirmada, insanlarin “yasanmig
tecriibelerini” arastirmak ve dogal olarak meydana gelen olaylarin dogal ortamlarina odaklanmak i¢in
nitel yontemlerin kullanilmas1 uygun olarak goriilmiistiir. Nitel arastirma yaklasimimdan hareketle amacl
orneklem kapsaminda goriismeyi kabul eden isletme sahipleri ve yoneticileriyle yliz ylize derinlemesine
goriismeler gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular analiz edilerek “Sonug” kisminda yorumlanmustir.

2.3. Arastirma Bulgulan

Calisma kapsaminda goriisme takvimine uygun olarak 5 igletme yetkilisi/sahibi ile goriisiilmiistiir.
Goriislilen igletmeler goriigme siras1 géz oniine alinarak K1, K2, K3, K4 ve K5 olarak kodlanmistir.
Gorilisme icerikleri asagida verilmektedir.

Birinci Goriisme (K1):

1. Marka isminin hikayesi ve marka admna 6nemi nedir? Marka isminin tiiketiciye vermek istedigi
mesaj nedir? Neden bu “logo, font, renk ve slogan” tercih edildi?

Kuran kisi ben degilim. Géreve baslayali 3 ay oldu, rahmetli Ibrahim Bey koydu. Ankaraliydi belki
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oradaki bir heykelden esinlenerek koymus olabilir.
2. Markanin kullandig1 ve kendine uygun buldugu kelimeler/sifatlar nelerdir ve neden?

Seramik iirtinlerimiz ben size samimiyetle sdyleyeyim piyasanin liderinden biridir. %60-70 ihracat
yapan bir firma kétii bir iiriin yapamaz bu yaptigi tiriinler Fransa metrosuna dosenmistir yani Fransa
metrosu tamamen seramik tiriinlerle désenmigtir su an Almanya, Fransa ve bir siirii yerde yine bu iirtinler
dosenmektedir. O yiizdende kalite olarak hedefledigimiz sey iyi iirtinler ¢ikarmak éncii tiriinler
yapmaktir.

3. Sektorde nasil bir alg1 yaratmak; hangi sifatlarla (en iyi, 6ncii, yardimsever, lider gibi) anilmak
istiyorsunuz? Markanin kendine 6zgii; biricik yonii nedir?

Oncii olmast.
4. Sirket vurgusunu mu marka vurgusunu mu daha degerli buluyorsunuz? Neden?

Ben sirket daha onde olursa marka zaten kendiliginden olusur diye diisiiniiyorum. Sirketinizi ne
kadar iyi ayakta tutarsaniz markaniz da o kadar iyi olur.

5. Haber olma, tanitim yapma ve reklam arasindaki dengeyi nasil sagliyorsunuz? Markanin
konusulma degerini artirma adina neler yapiliyor?

Suan sosyal medyadan durmadan siirekli bir seyler paylasilyor. Ulusal kanallarda reklam
yapilmiyor. Fuarlarda daha ¢ok yer aliyoruz. Fabrikamin kurulus yeri bile reklam icin yeterli. Simdi
Usak tan bile gegseniz Izmir yolunda yolun iistiinde gériiriisiiniiz kocaman yolun iistiinde. Agik¢as
reklama ¢ok ihtiyag yok.

6. Marka giiclinii/glivenini vurgulamak i¢in kullandig1 sertifikalar veya resmi onaylar nelerdir?

CE belgelerini aldik. TSE belgelerini aldik. ISO ile ilgili 5 belge var sanirim ihracat yapabilmeniz
i¢in. Bunlara sahibiz. Tabi her iilkenin kendi standartlari var ashinda. [hracat yaptigimiz iilkelere yonelik
tiim belgeleri tamamliyoruz.

7. Faaliyet alanlarini smirlandirarak belli {iriin gami veya iiriinlerde uzmanlagma stratejisini/fikrini
nasil degerlendiriyorsunuz? Uzmanlagma ile kalite arasindaki bag hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Bir iiriiniin iizerine ne kadar yogunlasirsaniz uzmanlagmaniz o kadar kolay olur ve kaliteniz artar.
Kalite kayiplarimizi minimuma indirirsiniz. Aym tiriinde tek iiriin ¢alisin kapasitenizde kalitenizde
artacaktir bu degismez kaide.

8. Marka catist altinda alt marka ya da “bagimsiz marka” yaratma fikrine/stratejisine nasil
bakiyorsunuz? Piyasaya alt marka, seri veya model sunarken tiiketici ihtiyaclarini, beklentilerini ve
yorumlarini siirece nasil dahil ediyorsunuz?

Bosch, Profilo, Siemens ayni yerden ¢ikiyor. Ayni biinyenin icindeler aymi yerden cikiyorlar.
Fiyatlarda farkli ve alim giiciine gore herkese hitap etmeli tiim sektorlerde boyle olmali.

9. Ana markay1 yasatmak i¢in dldiirdiigiiniiz veya Slime terk ettiginiz Grlinler/seriler veya alt
markalar nelerdir?

Béyle bir uygulamamiz yok.

10. Markay1 korumak ve gii¢lendirmek adia marka isminin kullanildig1 yerler (ofis tasarimi ve ofis
iiriinleri, tasitlar, promosyon malzemeleri gibi) nelerdir?

Sirket arabalarinda logomuz var digsariya gittiginiz zaman onlarla geziyorsunuz. Tiirkiye 'nin her
yerini dolastyoruz. En biiyiik reklam fabrikanin kurulug yeri.

11. Markanin degisme/doniisme yolculugunu nasil degerlendiriyorsunuz? Istikrar ve degisim
arasindaki dengeyi nasil organize ediyorsunuz?

Diger firmalar gibi bizde kapasite arttirtyoruz. Suanda bizde Usak 'taki diger fabrikamizda kapasite
arttiriyoruz bir de firin kuruyoruz. Herkesin iginde bir yarig var bak az énce dedim ya herkes birbirinin
icinde ama herkes birbiriyle yaristyor bu sektorde. Bir kosu yarisinda bitis sektoriine el ele gelen
yaris¢ilar gibi tath bir rekabet var aslinda. Bu birlikteligi saglayan rahmetli kurucumuzdur.

12. Thracat s6z konusu oldugunda markalasmanin geregi ve dnemi hakkmnda ne diisiiniiyorsunuz?
Soyle drnek verelim yani ihracat ve normal piyasa iginden konugalim. Bir seramik almaya
kalktiginiz zaman Sogiit Seramik ile Vitray: bir tutabilir misiniz? Markalagmanin dnemi buradan baglyor
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bir Toprak seramik bugiin yeniden acilsin piyasada eski biraktigi noktasindan yine baslar bu konuda
iddialyim. Bizim isimiz gorselligin oldugu bir ig ve bu sektorde markalasabiliyorsaniz sektorde var
olabilirsiniz. Ornek vermek gerekirse, iki tane fabrika diisiiniin bakin Bilecik 'te fabrikasi var bir tane de
Inénii’de. Ama Bilecik’ teki fabrikast oldugu gibi mal satarken, Inénii’dekinde herhangi bir sey yok.
Ciinkii sadece isminin oniinde farkli bir sey var ve kalitesini ona gore ayarlayamadigi icin orada
tutulmuyor. Piyasaya kendinizi ispat etmek kalite yoniinden markalagmaniz igin kalitenizi ¢ok saglama
almaniz lazim ¢ok iyi bir kalite sisteminiz olmast lazim.

13. Sektdr ve firma admna ihracatin 6niindeki en biiyiik engeli ne olarak goriiyorsunuz? Neden?

Bence seramik sektériinde ve sektor iginde ihracatin artirldmast ve daha iyi seylerin yapilabilmesi
icin tegviklerin artmasi gerekiyor. Politik olarak sanayicinin éniiniin agilmast gerekli. Yani bu istihdami
tesvik i¢in bir takim vergi indirimleri olabilir. Seramik sektorii katma deger iireten bir sektor ve bunlar
yapilirsa ¢ok daha iyi olur ve ihracat da artar. Markalasma ézelinde ise bir engel yok aslinda. Yeter ki
bize engel olmasinlar.

ikinci Goriisme (K2):

1. Marka isminin hikayesi ve marka adina dnemi nedir? Marka isminin tiiketiciye vermek istedigi
mesaj nedir? Neden bu “logo, font, renk ve slogan” tercih edildi?

Markanin ge¢misi aslhinda 1945 — 1950 lere dayaniyor. Porselen tabak ve kahve fincanlari yaparak
basliyorlar ise ve oradan giiniimiize kadar geliyor markanin dogusu. Tiiketiciye vermek istedigi mesaj
bence tamamen giiven. Satilan malin arkasinda durabiliyor, muhatap bulabiliyor olmasi. -Haksiz miisteri
yoktur miisteriler her zaman haklidir- Mesajini veriyor. Logo, font renk, bu tamamen teknoloji ve
gelisimle beraber degisiyor. 4-5 yilda bir logo giincellenebiliyor. Ciinkii 2000°li yillardan sonra teknoloji
ile beraber logolar da daha modern bir sekilde tasarlanabiliyor.

2. Markanm kullandig1 ve kendine uygun buldugu kelimeler/sifatlar nelerdir ve neden?

Aklima ilk gelen “miisteri memnuniyeti”. Slogan olarak “banyonun oénciisiiyiiz biitiin yenilikler
bizden gelir” diyoruz.

3. Sektorde nasil bir alg1 yaratmak; hangi sifatlarla (en iyi, oncii, yardimsever, lider gibi) anilmak
istiyorsunuz? Markanin kendine 6zgii; biricik yonii nedir?

Degisen ve gelisen teknolojiyle beraber gitmek istedigimiz nokta, markann gitmek istedigi nokta,
teknolojiye ayak uydurarak sadece camura sekil vererek klozet yapmanin étesinde bir seyler basarmak.
Yani banyoya da banyo ortamina da teknolojiyi sokmaya ¢alistyoruz ki o tarafa dogru gidilmesi
gerekiyor. Endiistri 4.0 ile beraber burada da yine dncii olup aslinda markayr éldiirmemeye ve daha da
biiyiitmeye ¢alisyyoruz. Siirdiiriilebilir olmaya ¢alisiyoruz.

4. Sirket vurgusunu mu marka vurgusunu mu daha degerli buluyorsunuz? Neden?

Marka vurgusu daha 6nemli. Marka ve markalasmak onemli kavramlar. Marka yaratmak kolay bir
is degil. Marka olmak ozellikle dayanikli tiiketim mallarinda yani fiili bir iiriinden bahsediyorsak iste bu
otomobil, beyaz egya vs. Burada marka yaratmak kolay olmuyor ama bir hizmet sektorii iseniz bu biraz
daha kolay oluyor. Bugiin var oluyorsunuz 2-3 sene para kazaniyorsunuz sonra yok olabiliyorsunuz, ama
bizim gibi sektorde olanlar i¢in markanin daha uzun émiirlii olmasi gerekiyor. Dolayisiyla, Sirketler
bugiin el degistirebiliyor ama marka el degistirmiyor kalict oluyor. Mesela Coca Cola, Demirdékiim en
basit ornegi. Bundan 3-5 yil 6nce Kog 'undu. Simdi Almanlar satin aldi. Giiniimiizde sirket evlilikleri ¢ok.
Simdi fon diinyasi var aslinda. Sirketleri satin alip daha biiyiitmek ya da daha farkh satis pazarlama
kanallarini kullanmak igin. Fon firmalart bugiin ne yapiyorlar, para biriktiriyorlar sirkete hissedar
oluyorlar. Hatta %50 sinin iizerinde de alim yapabiliyorlar ama hi¢hir zaman sirketin sahibi olmak
istemiyorlar ¢iinkii oradaki cash parayt kullanmak istiyorlar dolayisiyla marka degismiyor ama sirketler
el degistirebiliyor.

5. Haber olma, tanitim yapma ve reklam arasindaki dengeyi nasil sagliyorsunuz? Markanin
konusulma degerini artirma adina neler yapiliyor?

Ashnda marka iletisim faaliyetlerinde burada bu organizasyonlarda yani marka iletisim
organizasyonlarinda odak gruplar ¢ok énemli oluyor. Odak gruplarin geri beslemeleri ile bir takim
reklam ihtiyaglari ortaya ¢ikiyor ve bunlar belirleniyor. Ashinda yazili basin, gorsel basin hepsi aktif
olarak kullanmliyor ve biiyiik biitgeler ayriltyor.

6. Marka giiclinii/giivenini vurgulamak i¢in kullandig1 sertifikalar veya resmi onaylar nelerdir?
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Simdi mesela marka giiciinde resmi sertifikalar onemli. Tiirkive’'de TSE var Fransa’ya
gidiyorsunuz, baska bir standart var. Hollanda’ya gidiyorsunuz baska bir standart, benzer sekilde
Ingiltere, Almanya hepsinin ayr bir standard var. Fakat sertifikay1 aldigimizda iiriinii satacaginizin
garantisi de yok. Miisteride algi daha farkli. Miisteride ki algi tamamen iiriine giivenmekten gegiyor
ashinda. Uriine giivenmekte markadan geciyor: Sizin bir kere profesyonel satisiniz tamamen markada ki
giiveni yaratiyor, dolayisiyla sertifika bence gerekli mi gerekli degil ¢iinkii orada marka daha onemli bir
kavram. Ciinkii insanlara giiven veren sey marka oluyor. Bu yiizden sertifikalarimiz da var ama tek basina
hi¢bir zaman yeterli degil.

7. Faaliyet alanlarmi smirlandirarak belli tirtin gami veya {iriinlerde uzmanlasma stratejisini/fikrini
nasil degerlendiriyorsunuz? Uzmanlagma ile kalite arasindaki bag hakkindaki diislinceleriniz nelerdir?

Giizel bir soru. Faaliyet alanlarini simirlandirmak, yani uzmanlasmak bir iiriin gami tizerinde dikine
uzmanlasmak aslinda beraberinde kaliteyi getiriyor. Ciinkii sen o iiriinii en iyi bilen ve en iyi iireten
olmaya ¢alisiyorsun. Fakat bu seferde ciro anlaminda sirketi kisitlayabilirsin. Tek bir yerde kalmak bu
seferde insanlarin ihtiyaglarint gozden kagirabilmene neden olabilir. Yani sen “ben sadece ¢amurdan
sekil yaparak klozet tiretiyorum dersen” neyi kagirabilirsin teknolojiyi kagirabilirsin. Bundan 15 yil once
Top10 da diinyada en iyi markalar kimlerdi dediginiz zaman, iste Kodak vb. hepsi yalan oldu gitti. Bunun
sebebi ashinda teknolojiyle beraber gelisen diinyayla beraber bu ihtiyaglart gézden kagirmamaniz
gerekiyor, teknolojiye ayak uydurmak gerekiyor. Ama bence dogru olani dikine uzmanhiktir. Eger ytizeysel
uzmanhga sahipseniz zaten kalite sifirdir. Kendi firmamiz i¢in konusursam, bence zaten 1950 den beri
var olmus ve hala yasamini siirdiiren bir marka asla faaliyet alanlarimi simwrlandirmaz ve dikine
uzmanhgr vardir. Sadece iistiine koyarak gider. Tabi ki yatayda bir biiytime mutlaka var, iirtin gamini
arttirarak gidiyorsunuz. Buna bir¢ok drnek verebiliriz; mesela kiivet bitiyor, dug kanallar: geliyor, artik
banyolar daha da kiigiiliiyor, takim klozetler gidiyor, gomme rezervuarlar geliyor, asma klozetler artik
akilli banyolara gidiyor, smart banyolara gidiyor, daha sade banyolara gidiyor daha bir¢ok seyi
sayabiliriz.

8. Marka catis1 altinda alt marka ya da “bagimsiz marka” yaratma fikrine/stratejisine nasil
bakiyorsunuz? Piyasaya alt marka, seri veya model sunarken tiiketici ihtiyag¢larini, beklentilerini ve
yorumlarini siirece nasil dahil ediyorsunuz?

Giizel, simdi orda par¢a parca ilerleyelim. Once alt markalardan bahsedelim, bir kere hangi marka
olursa olsun herkes kendini bir segmentte konumlandurir, yani pazardaki konumuna bakar ve iiriiniinii
oraya konumlar, ashinda pazar kaga boliiyoruz 5-6° ya béliiyoruz. Iste mid orta segment up ya da low
alt segment simdi kendi markamiza baktigimiz zaman aslinda mid up yada alt low gibi yani altin bir
uistiinde gibi konumluyoruz biz kendimizi. Fakat burada kendini ne kadar yukart konumlarsan pazar o
kadar daraliyor, iiriinler daha kaliteli ve fiyati yiiksek olabiliyor. Ancak bu sefer daha az adetten
bahsediyoruz ya da cirosal olarak belki esit pay olabilir, ama adet olarak daha az. Bunun en yakin ornegi
bence otomobilden ornek verirsek Ferrari'dir. Adamlar iist segment araba iiretiyorlar peki alt segmentte
tiretebilir mi evet iiretebilirler ama az énce bahsettigimiz gibi Nokia 'nin sonu gibi olur. Ciinkii hem
zengine high segmentte verecegim hem de alt segmentte verecegim dediginiz anda markanin imaj
zedeleniyor. Bu yiizden de alt markalar yaratmak zorundasiniz. Bugiin mobilyada Kelebek Istikbal
Bellona, beyaz esyada Argelik Beko ornekleri var. Pazar alti biiyiik alt segmentte ¢ok biiyiik bir pasta
dilimi var. Ama karlilik orami daha diisiik. Marka algisimin ¢ok bir énemi yok. Orada daha fiyat
odaklisiniz. Markanin orada hani boyle bugiin o marka dersiniz, yarin baska. Onu degistirirsiniz baska
marka yaratirsiniz. Dolayisiyla bence iki segmentte de olmak lazim. Daha diisiik gelire sahip insanlarin
kalite algist ile tist segmentteki insanlarin kalite algisi ayni olmuyor. Bunun sebebi aslinda bir malin
ederinden daha iistiinde verdiginiz para ile alakali. Simdi herhalde herkes seyi biliyordur Ferrari
atiyorum 1 milyon TL eder mi etmez mi sorusu ya da bak BMW 'nin x bilmem nesine 500 bin lirami
vermeli miyim? Yoksa gidip benzer muadil bir arabayi 120-130 Bin liraya alir myim? Dolayisiyla alt
segmentte kaliteden daha ¢ok bence fiyat énemli. Dolayisiyla fiyat ve kalite dengesini yakalamay yani
insanlarin ihtiyacina gére fiyat dengesini yakalamaya ¢alisiyoruz.

9. Ana markay1 yasatmak i¢in 6ldiirdiigiiniiz veya Sliime terk ettiginiz iiriinler/seriler veya alt
markalar nelerdir?

Simdi her serinin mutlaka bir yasam déngiisii var aslinda. Bunlar takip ediliyor, yani bir seri
yaratiyorsunuz sifirdan baslayp artan bir satis egrisi ¢ikiyor. Cok biiyiik miktarlarda satmiyorsunuz
aslinda, ne yapryorsunuz arabadaki birinci vites ikinci vites tigiincii vites dordiincii vites gibi boyle
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artarak devam ediyor ve sonra bir an o iiriin dogrusallasmaya baslyor grafikte ve sonra artik satis
azaliyor ve 6lmeye dogru gidiyor. Siz bunu yakalyyorsunuz ve hemen onun yerine j noktasi dedigimiz
noktanin ucu aslhinda, oraya gelince iiriin tutundurma yapryorsunuz. Facetip yapiyorsunuz, yani
yenilemeler modernizasyonlar yapiyorsunuz ya da yeni fonksiyonlar ilave ediyorsunuz. Ya da onu komple
kaldirarak yeni bir seri konumluyorsunuz pazarda. Uriinle ilgili eSer hala begenilen birtakim cizgiler
varsa paintler, yamalar facetipler ekleyerek yeniden yukari tasimaya ¢alistyorsunuz.

10. Markay1 korumak ve gii¢lendirmek adina marka isminin kullanildig1 yerler (ofis tasarimi ve ofis
iiriinleri, tasitlar, promosyon malzemeleri gibi) nelerdir?

Sirketin politikast daha ¢ok sanatsal faaliyetlere destek vermek. Bunun icinde neler var, iste spordan
tutun sanatsal faaliyetlere sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluklar vb. faaliyetler. Ornegin, x
kéyiindeki bir okula tuvalet banyo vb. yeniliyorsunuz, iste oralarda adinizi kullanabiliyorsunuz.

11. Markanin degisme/doniisme yolculugunu nasil degerlendiriyorsunuz? Istikrar ve degisim
arasimdaki dengeyi nasil organize ediyorsunuz?

Istikrar mi? Degisim mi? Degisim giizel, degisim sart. Degisim istikrari da olumsuz etkileyebilir:
Riskler her zaman var ama eger degisimi yakalayamazsaniz yok olmaya mahkumsunuz. Doniistimle
degisim bence aym sey. Teknolojik degisim iiriinlerde olabilir ashinda. Ornegin endiistri 4.0 ¢ok biiyiik
bir etken. Ciinkii ozellestirilmis iiriinler geliyor. Otomobil de buraya gidiyor yani miisteri ne istiyorsa
onu vermeye c¢alistyorsunuz. Eskiden mantik suydu kardesim mal bu aliyorsan al almiyorsan git baska
yerden al idi. Simdi oyle degil. Miisteri iste abi benimki turuncu olsun, kirmizi olsun, siyah olsun, iste
bilmem ne daha boyle 6zellestirilmis ve kisisellestirilmis iiriinlerle geliyor 4.0da. Aslinda bence sadece
onunla da simirli degil. Endiistri 4.0 biraz tiretimi olumsuz etkiliyormus gibi soyleniyor ve hissediliyor
ama tiretim etkileniyorsa, iiretimde ¢alisan insanlar islerini kaybedecek olsaydi, ki onlar da birer tiiketici
olduguna gore bu mallart kim alacak?

12. Thracat s6z konusu oldugunda markalasmanin geregi ve dnemi hakkmnda ne diisiiniiyorsunuz?

ihracat énemli. Neden énemli? Soyle aciklayabilirim. Biitiin sirketler 6nem veriyor ama ihracat
yapmak kolay degil ¢iinkii oralarda ashinda sizden ¢ok daha biiyiik oyuncular var hem globalde hem
lokalde. Yani ne bu ne demek, iste Almanya’ya gittiginiz zaman diinyanin en iyi iireticisi Japon markayt
da gorebiliyorsunuz ya da Almanya’da yillarca o isi yapmis yerel bir markamn giiciinii de
gorebiliyorsunuz. Dolayisiyla bizim en biiyiik sansimiz buralarda 1960- 1970 lerde marka yatirimlart
yapip ofisler acip iste distribiitor aglart kurup buralarda iiriin satabiliyor olmamiz. Giizel olan taraf su
kurun arttigi bir dénemde krizlerin oldugu bir donemde doviz iizerinden mal satabiliyorsaniz ayakta
kalabilirsiniz. Eger tamamen Tiirkiye i¢i ¢alisiyorsaniz yani ihracatiniz yoksa iste Tiirkiye 'de ortalama
4-5 senede bir ekonomik krizlerin oldugunu diisiiniirseniz ciddi bir sikinti olabilir. Sunu unutmamak
lazim, simdi iiretmek, tiretim tek basina yeterli degildir. Pazarlama ve satis agi da ¢ok énemli. Yani ¢ok
iyi bir satig agina sahip olmaniz sart. Ya da atiyorum ¢ok giiciiniiz var ekonomik durumunuz iyi ve bir
marka yaratmak istediginizde, simdi bu kadar biiyiik oyuncu varken oralarda tiriin tutundurmak ve basari
saglamak parasal anlamda basari saglamak, satis anlaminda basart saglamak, hi¢ de kolay degil.
Tiirkiye’'de eger Tiirk mengeli iseniz bu biraz daha kolay. Ciinkii elinizin altinda yaratabiliyorsunuz.
Fiyatta ucuzluk yaparsaniz satabiliyorsunuz da. Ama ihracat soz konusu olunca oralar ¢ok kolay
olmuyor.

13. Sektor ve firma adina ihracatin 6niindeki en biiyiik engeli ne olarak goriiyorsunuz? Neden?

Ashinda daha once de konustuk. Su an Tiirk menseli iiriinlere Avrupa’da olumsuz bir yaklasim var.
Yani bir Avrupaliya seramik sektoriinde bile Tiirk markasi pazarlarken sorun yasayabilir, zorluklarla
karsilasabilirsiniz. Diinyadaki rakiplerimize baktigimizda Japonlar ve Ispanyollar fena degiller porselen
sektoriinde. Ispanyollar bizden daha iyiler, Japonlar da bizle basa bas durumdalar. Ama isin éziine
baktigimizda ayni hammaddeleri kullaniyoruz. Bence sikinti su siralar Tiirk mensei ve biz kiiltiirel olarak
batiya ¢cok uzagiz dolayistyla bati bizi tercih etmeyebilir. Bence burada Tiirkiye olarak komple yoniimiizii
3. Diinya iilkelerine ¢evirmeliyiz. Mesela Ortadogu iilkeleri gibi, daha ¢ok oralara agirlik vermeliyiz.

Uciincii Goriisme (K3):

1. Marka isminin hikayesi ve marka adina dnemi nedir? Marka isminin tiiketiciye vermek istedigi
mesaj nedir? Neden bu “logo, font, renk ve slogan” tercih edildi?

Markalagmak ¢ok iyi bir sey. Biz okurken babam kendi isminin bas harflerinden esinlenerek firma
ismini ortaya ¢ikarmis. Markamiz babanin isminden geliyor ozel bir mesaj yok, tamamen kisisel tercih.
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2. Markanimn kullandig1 ve kendine uygun buldugu kelimeler/sifatlar nelerdir ve neden?

Biz daha o asamaya gelmedik. Ciinkii degiskenlik ¢ok fazla yok bizde. Yani éyle farkl miisterilere
ulasayim gibi bir gayretimiz de olmuyor, ¢iinkii bilinen 15 - 20 senedir sabit miisteriler var bizde. 15 20
senedir onlarla ¢alisiyoruz. Aramizda ciddi bir bag da var. Biz asunt fiyat artisi yapmazsak, kaliteyi
diigiirmezsek bu iliskimiz devam eder, tabii kadrolarda énemli. Titiz olmak gerekiyor belli hassasiyetle
davranmak lazim. Ciinkii herhangi bir kusurlu malzeme gondermek benim ahlakima sigmiyor.

3. Sektorde nasil bir alg1 yaratmak; hangi sifatlarla (en iyi, oncii, yardimsever, lider gibi) anilmak
istiyorsunuz? Markanin kendine 6zgii; biricik yonii nedir?

Kendi miisterilerimize odakli ¢calistigimiz icin, sektordeki diger isletmelerle herhangi bir
rekabetimiz yok ve bir algt yaratma ¢cabamiz da yok.

4. Sirket vurgusunu mu marka vurgusunu mu daha degerli buluyorsunuz? Neden?
Baéyle bir ayrim yapmiyoruz. Bence ikisini bir digerinden aywrmak ¢ok zor.

5. Haber olma, tanitim yapma ve reklam arasindaki dengeyi nasil sagliyorsunuz? Markanin
konusulma degerini artirma adina neler yapiliyor?

Opyle bir ¢calisma yapmiyoruz.
6. Marka giiclinii/glivenini vurgulamak i¢in kullandig: sertifikalar veya resmi onaylar nelerdir?
Ihracat yapmak icin gerekli olan kalite ve standart belgelerine sahibiz.

7. Faaliyet alanlarmi siirlandirarak belli {irtin gami1 veya tiriinlerde uzmanlasma stratejisini/fikrini
nasil degerlendiriyorsunuz? Uzmanlagma ile kalite arasindaki bag hakkindaki diislinceleriniz nelerdir?

Ashinda bizim ABD’deki satis yaptigimiz firmalarla yaptigimiz bu. Uzmanlagtigimiz sizinle
paylasamadigim tiriinler var. Zaten o tiriinleri de herkes yapamuyor.

8. Marka catis1 altinda alt marka ya da “bagimsiz marka” yaratma fikrine/stratejisine nasil
bakiyorsunuz? Piyasaya alt marka, seri veya model sunarken tiiketici ihtiyaglarini, beklentilerini ve
yorumlarini siirece nasil dahil ediyorsunuz?

Alt markamiz yok. Bizim ¢alisma seklimiz ve iiriin gamlarimiz agisindan ihtiyacimiz yok.

9. Ana markay1 yasatmak i¢in 6ldiirdiigiiniiz veya Oliime terk ettiginiz iriinler/seriler veya alt
markalar nelerdir?

Ben bundan sunu anliyorum yani iyilestirme devam eden bir siire¢ yani iyilestirmeye devam
ettirmek zorundasiniz. Ozellikle de seramik sektériinde. Farkindalitk ve miigteri memnuniyeti agisindan
bunlart yapmak zorundayiz.

10. Thracat s6z konusu oldugunda markalagsmanin geregi ve dnemi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Su an biz mikro diizeyde ¢calistigimiz icin etkili degil, ama daha biiyiik bir sirket olsa idik, yani ¢cok
yiiksek iiriin adetleri hacimleri olsaydi, mutlaka markalasmaya gidilmeliydi gitmek gerekir. Ama yarin
ne olur bilmiyorum.

11. Sektdr ve firma adna ihracatin 6niindeki en biiyiik engeli ne olarak goriiyorsunuz? Neden?

Son zamanlarda bu nakliye firmalar: giimriik islemlerini iizerine aldilar bu bize pozitif yansidi.
Bizim kiiciik hacimler oldugu i¢in hava yoluyla gidiyor genelde.

Dordiincii Goriisme (K4):

1. Marka isminin hikayesi ve marka adina 6nemi nedir? Marka isminin tiiketiciye vermek istedigi
mesaj nedir? Neden bu “logo, font, renk ve slogan” tercih edildi?

Daha énceden sirketimiz kuruldugu zaman patronumuzun soy ismi ile kurulmus. Ancak yurtdisinda
pek soz sahibi olamamis. Bir Tiirk ismi oldugu icin diye diisiiniiyorum. Ben de yonetici olarak baslayal
bir 5 sene oldu ve duyumlarim bu yonde. Ondan sonra, yaklasik 7 senedir, simdiki yabanci ismi andiran
marka adimizla devam ediyoruz. Biraz daha batiyr anmimsatmak ve yurtdisina daha rahat satis yapmak
icin tercih edilmis.

2. Markanin kullandig1 ve kendine uygun buldugu kelimeler/sifatlar nelerdir ve neden?

Simdi markanin uygun buldugu su anda reklamlarimiz da kaplan oynatiyoruz. Kaplan herhalde
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soyle diisiiniiyorum daha ¢ok kaplamin giiclii diye giiclii bir firma oldugumuzu iletme mesaji verilmig
olabilir. Birde markanin kendi isminde de seramik vurgusu var mesela “..." seramik diye oradan da
yapilan isin ne oldugu aslinda anlatiliyor.

3. Sektorde nasil bir alg1 yaratmak; hangi sifatlarla (en iyi, 6ncii, yardimsever, lider gibi) anilmak
istiyorsunuz? Markanin kendine 6zgii; biricik yoni nedir?

Biz her zaman igin en iyi, éncii ve lider olmak istedik. Mesela Tiirkiye 'de ilk dijital makinelerini
kullanan baski makinelerini kullanan firmalardan biri bizim firmamizdw:. Bir¢ok tasarimda dzellikle
vitrifiye konusunda, lavabo konusunda tasarimda odiillerimiz var yurtici ve yurtdisinda. Her zaman bu
kanmidayiz biz. Yani lider olmak diyebiliriz.

4. Sirket vurgusunu mu marka vurgusunu mu daha degerli buluyorsunuz? Neden?

Sirketimiz aslinda bir aile sirketi. Cok ortakli bir sirket degil, Yonetim kurulu baskanimizin kim
oldugu bile ¢ok bilinmez. Ciinkii marka daha dnde tutuluyor. Marka ismimiz telaffuz edildiginde
patronlardan daha fazla taminiyor. Bence de marka ¢ok onemli. Sirket ¢alisanlar icin onemli ama
disarida satis yaptigimiz yerlerdeki marka her zaman icin daha énemli. Siz mesela atiyorum Ford
markasini bilirsiniz ama Otosan in yaptigini bir¢ok insan bilmez. Ama Ford 'u tanir:

5. Haber olma, tanitim yapma ve reklam arasindaki dengeyi nasil sagliyorsunuz? Markanin
konusulma degerini artirma adina neler yapiliyor?

Haber olma derken genelde bizim kendi biinyemizde ¢ikardigimiz dergimiz var zaten bunu
bayilerimize dagitiyoruz. *. Seramik” adi altinda. Hemen hemen biitiin ulusal televizyonlarin tamaminda
zamami geldikce Bilecik bélgesinde bir radyo kanalinda siirekli reklamimizi yapryoruz. Onun haricinde
de zaman zaman toplantilar bayi toplantilart usta seminerleri gibi bircok calismalar yapip, reklam
yaparak farkindaligimizi da artirtyoruz. Mesela ddiiller aldigimiz zaman édiillerimiz tanitmak igin
toplantilar yapiliyor ve medyaya duyurumunu yapryoruz. O periyodlari dzellikle belirliyoruz. Mesela
“lotus” diye bir markamiz var bizim, vitrifiyede bir ¢esit. Su anda kimse de iiretemedi ve ¢ok biiyiik ddiil
aldik. Aymi sekilde 2 cm’lik karoyu ilk iireten biziz ve onunla ilgili de bir édiiliimiiz var.

6. Marka giiclinii/giivenini vurgulamak i¢in kullandig1 sertifikalar veya resmi onaylar nelerdir?

Mesela ISO 9001 belgemiz var: Bunun yaninda Turquality diye bir sistem var ve onu da almis
durumdayiz, ¢alismalarimiz devam ediyor. Cok az firma girebilir. Onun haricinde bir¢ok yaptigimiz
tasarimlarda tasarim odiillerimiz var. Dedigim gibi iste demin lotus 2cmlik karolar 2cmlik karo daha
bir¢ok firma tiretememistir. Isletmemizde iivetim siirekli devam etmektedir:

7. Faaliyet alanlarint1  smnirlandirarak  iiriinlerde  uzmanlagsma  stratejisini/fikrini  nasil
degerlendiriyorsunuz? Uzmanlasma ile kalite arasindaki bag hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Simdi uzmanlasma ile kalite arasindaki bag bence ¢ok birbirini tetikleyen bir konu. Nasil ki siz bir
konuda uzmanlagirsaniz o konuda muhakkak daha kaliteli iiretim saglarsiniz. Ornegin, sirlama bantlart
isinde ne kadar uzman olursamiz kalite o kadar yiiksek olacaktir. Uretimi hichir zaman
smirlandirmiyoruz. Her zaman piyasann istedigi her tiirlii iiriinii yapmaya ¢aligiyoruz, siirekli yenilik
pesindeyiz. Mesela gecen yilin iirtinleri kalkiyor iiriin gaminda onun yerine baska iiriinler alryoruz. Her
sene biliyorsunuz Subat ve Ekim aylarinda Istanbul daki fuarlara katilip oradan da esinlenerek iiriin
gamimizi yénlendiriyoruz.

8. Marka catist altinda alt marka ya da “bagimsiz marka” yaratma fikrine/stratejisine nasil
bakiyorsunuz? Piyasaya alt marka, seri veya model sunarken tiiketici ihtiyaclarini, beklentilerini ve
yorumlarini siirece nasil dahil ediyorsunuz?

Suanda alt marka ¢aligmast hi¢bir sekilde olmadi sadece “..." markasiyla tiriinlerimizi sunuyoruz.
Zaten biz kalite olarak birinci kalite tiretim yapiyoruz. Siz Ar¢elik’in alt markast Beko gibi soruyorsunuz
sanwrim bizde o yok. Bizde sadece kendi ana markamiz var. Malin kalitesi var birinci kalitemiz var. Onun
haricinde biz alt markayla ilgilenmiyoruz. Biz bayiler araciligiyla iiriinlerde fiyat farkliliklar:
saglayabiliyoruz. Her iirettiginiz iirtin ebat ya da iizerine uyguladiginiz aplikasyona gore fiyat farklilig
yaratabiliyor. Ornegin, bir iiriin aliyorsunuz 10 TL m2 si, bir baska iiriin altyorsunuz 30 TL ye m2’si. Bu
ebatina ve tizerine uyguladiginiz aplikasyona ya da baskisina, boyasina, rengine gére degisebiliyor. Bu
yiizden marka arayisinda degiliz alt bir marka ¢ikarmaya gerek duymuyoruz.

9. Ana markay:1 yasatmak i¢in dldiirdiigiiniiz veya Slime terk ettiginiz iriinler/seriler veya alt
markalar nelerdir?
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Ana markayt yasatmak i¢in Alt markamiz yok. Ana markay: yasatmak adina oldiirdiigiimiiz iiriinler
tabi ki var. Mesela pazar payinda yavas yavas pazarini kaybeden iiriinleri listenizden ¢ikartiyorsunuz.
Onun yerine miisterinin istedigi renk ve ebatta iiretiyorsunuz. Mesela eskiden 20*20 ebati ¢cok yogundu,
ama simdi 33*33 var. Simdi miisteriler biiyiik ebat istemeye basladilar. 60*60 veya 60*120 gibi.

10. Markay1 korumak ve giiclendirmek adina marka isminin kullanildig1 yerler (ofis tasarimi ve ofis
tiriinleri, tasitlar, promosyon malzemeleri gibi) nelerdir?

Simdi markay giiglendirmek igin tabi promosyonlarimiz var. Takvimler oluyor, mesela yilbasindan
sonra ajandalaruimiz oluyor, ondan sonra iste kaplanli olan resimlerimiz filan. Genelde biz bunlari
bayilerimiz var bayilerimizde sergiliyoruz. Ama kendi ofislerimizde yok.

11. Markanin degisme/doniisme yolculugunu nasil degerlendiriyorsunuz? Istikrar ve degisim
arasimdaki dengeyi nasil organize ediyorsunuz?

Soyle soyleyebilirim Son 5-10 senede markamiz siirekli yiikselme trendinde. Mesela iilkemiz zor
donemler gecirmesine ragmen hi¢bir sikintimiz yok iiretimimize devam ediyoruz “...... " markast ile
beraber. Bu size dijitallerden bahsetmistim. Ilk yapanlardan biriyiz biz diye. Siirekli yiikselisteyiz, marka
stirekli yiikseliyor, hi¢hir sikintimiz yok. Miisteri istekleri dogrultusunda her zaman degisime agigiz ve

cevap verebiliyoruz.
12. Thracat s6z konusu oldugunda markalasmanin geregi ve dnemi hakkimnda ne diisiiniiyorsunuz?

Zaten ihracattaki tek artisin nedeni markanmin biiyiikliigii ve liderligidir. Siz su anda yurtdisinda
taminmammus bir markayr ihrag¢ edemezsiniz. Etseniz bile, giivenilir gérmiiyorlar. Yeri geliyor,
inceliyorlar sonra geri bile gonderebiliyorlar. Mesela simdi isim vermek yanlis olacak ama sogiit seramik
kolay kolay ihracat yapamiyor giiveni kaybetmis. Bir sikinti yasadilar iste isim degistirdiler. Mesela
Termal Seramik daha yeni yeni kendini topluyor yurtdisina kolay kolay malzeme génderemiyor yurtici
calistyor. Fabrikaya olan giiveni kaybettiler. Marka ¢ok dnemli. Sizin miisteriye verdiginiz giiven ¢ok
onemli. Ben “... seramikten ne zaman ne istersem alabiliyor muyum, alamaz miyim? kaliteli bir sekilde.
Ozellikle zaman ihracatta ¢ok énemli adam ayin 10’unda istiyorsa siz bunu ayin onunda sevk etmek
zorundasiniz.

13. Sektdr ve firma adna ihracatin 6niindeki en biiyiik engeli ne olarak goériiyorsunuz? Neden?

Bence en biiyiik engel uzak dogu iilkelerinin ¢ok ucuza seramik iiretmesidir. Cin’in, Endonezya nin
Avrupa iilkelerine bizden daha ucuza seramik verebilmeleri. Onlardaki is¢ilik ucuz, onlardaki hammadde
ucuz, elektrik, dogal gaz, her sey ucuz oldugu icin ¢ok ucuza verebiliyorlar. Biliyorsunuz (Cin’e kota
koyulmasaydi Cin belki de Tiirkiye’yi seramik konusunda Avrupa pazarinda bitirecekti. Bu tabi bizim
sektorde oldugu gibi diger tiim sektérlerde mevcut su anda. Ama uzak dogu tilkeleri bizim i¢in ¢ok biiyiik
bir risk. Genel olarak hem sektor igin hem de kendi firmaniniz icin bir engel olarak bunu soyleyebilirim.

Besinci Goriisme (K5):

1. Marka isminin hikayesi ve marka adina dnemi nedir? Marka isminin tiiketiciye vermek istedigi
mesaj nedir? Neden bu “logo, font, renk ve slogan” tercih edildi?

‘¢

Iki tane marka ismimiz var. Bir tanesi aile soy ismimiz, digeri ise “...”. Ozel markamizin Latince
karsihigr aslinda pismis toprak anlamina geliyor, pismis verimli topraklar. Ikinci ise gidayr andiriyor ve
mola vermek anlami da var. Gidaya yonelik olarak alinmis bir marka gibi. Buradaki tercihler tabi vurucu
bir takim renk ozelliklerinden dolayr birde kolay akilda kalabilmesinden dolayi tercih edildi. Diger soy
ismimiz ise aile sirketini ve eskiden beri bu sekilde taninmis olmanin verdigi avantajlart kullanmak i¢in
tercih ediliyor:

2. Markanim kullandig1 ve kendine uygun buldugu kelimeler/sifatlar nelerdir ve neden?
Bununla ilgili heniiz bir slogan gelistirmis degiliz. Markayla ilgili bir slogan gelistirsek mesela soy
ismimiz eskiden beri bilinen, gelenek anlaminda bir slogan olurdu.

3. Sektorde nasil bir alg1 yaratmak; hangi sifatlarla (en iyi, Oncti, yardimsever, lider gibi) anilmak
istiyorsunuz? Markanin kendine 6zgii; biricik yonii nedir?

Kalite olarak bir algi yaratmak hedefimiz. Hem ilk yapan ve hem de kaliteyi yiiksek tutarak tercih
edilmek istiyoruz. Yani mevcut olan iiriinler icerisinde giderek kaliteyi geligtirmeye ve yiikseltmeye
calisiyoruz. Kullanilan ekipman ve donammlart teknolojik hale getirmeye ¢alisiyoruz. En onemli sey
temizlik. Markanin kendine ozgii biricik yoniinii sayacak olursak temizlik, kalite ve yerine getirilen sozler
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olarak sayabiliriz. Yani giiven ve diiriistliik. Yaptigimiz iiriinlerdeki kalite ve verilmis sozlerin yerine
getirilmesi onceliklerimiz arasinda.

4. Sirket vurgusunu mu marka vurgusunu mu daha degerli buluyorsunuz? Neden?

Sirket vurgusunu daha degerli buluyorum, neden ¢iinkii marka kendi basina eger arkasinda tutarli
kimseler yoksa veya sirket yoksa hi¢cbir sey ifade etmiyor. Bugiin Google in marka olmasi sadece Google
ile degil, arkasinda iyi bir ekibin ve iyi bir yénetimin olmasi sonucundadir. Mesela ekstrem bir ornek
ama ben aymi diisiincedeyim; bugiin Argelik’in Argelik olmasi KOC grubunun arkasinda olmasi,
grubunun tutarliliklari, kalite kavramina vermig olduklar: ve Tiirk insanina vermis olduklar: degerlerden
kaynaklantyor. Bu yiizden gsirket vurgusunu daha dncelikli olarak buluyorum. Marka bilinirlik ve
farkindalik agisindan iyi, ama sirket bence daha onemli.

5. Haber olma, tanitim yapma ve reklam arasindaki dengeyi nasil sagliyorsunuz? Markanin
konusulma degerini artirma adina neler yapiliyor?

Biz su anda firma icin reklam yapmiyoruz. Sadece kulaktan kulaga olusan bir reklamla idare
ediyoruz. Heniiz reklam kampanyasi olusturmadik. Bizim miisterilerimiz bizi taniyor, onlarin referansiyla
belki viral pazarlama yani agizdan agza, kulaktan kulaga yayginlasarak gidiyor zaten. Bu iste de biz
uzun yillardan beri oldugumuz icin piyasadaki ¢canak ¢omlek saticilar: ve diger iireticilerin hepsi bizi
taniyor, bu yiizden Tiirkiye 'deki biitiin ¢anak ¢omlek satanlar bizi biliyorlar. Ciinkii iiriinden yola ¢ikarak
bizi arastiriyorlar biz isletme olarak 4. kusagiz ve sektorde oldukca eski bir aile igletmesiyiz.

6. Marka giiclinii/glivenini vurgulamak i¢in kullandig: sertifikalar veya resmi onaylar nelerdir?

Marka patentleri ve imalat¢i belgeleri alindi. Alinmasi gereken standart giivenlik belgeleri alindl.
Giiglii bir marka olmak, markalasmak tabi kolay bir sey degil. Neden marka giicii? Biz buna ¢ok énem
vermedik. Ilk once teknik alt yapiyr olusturmak gerekiyor yaptigimiz seylerde. Bu zamana kadar da
stirekli yaptigimiz biraz dnce size gosterdigim seylerde de teknik altyapiyr olusturup, ondan sonra da bu
teknik altyapiya gére eleman alt yapisimi olusturmaya ¢alistyoruz. Ama bunu da tabi kendi 6z
kaynaklarimizla yapryoruz, yaptigimiz islerde hep bu sekilde oluyor.

7. Faaliyet alanlarmi smirlandirarak belli {irtin gam1 veya {irtinlerde uzmanlagma stratejisini/fikrini
nasil degerlendiriyorsunuz? Uzmanlagma ile kalite arasindaki bag hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Su anda faaliyet alanlarimiz ¢anak ¢omlek iiretimi seramik kaplar iivetimi belirli bir ¢ercevede
devam ediyor. Bunu daha da genisletmek istiyoruz. Stmirlandirmak istemiyoruz. Ciinkii iviin ¢esitliligini
ve faaliyet alanim geniglettiginiz zaman bir tarafta stkismalar oldugunda, baska bir yone yonelmek ve
esnek tiretimler saglamak daha kolay oluyor. Yani faaliyet alanlarin ¢ok simirlandirmayr ¢ok da dogru
bulmuyorum.  Farkli faaliyet alanlart ve ¢alismalar yapmak bana gére dogru bir strateji. Tabi
uzmanlasma bir tek alanda uzmanlasmak da giizel bir sey ama birka¢ alanda uzmanlagmak veya faaliyet
gostermek ¢ok daha iyi. Uzmanlastigin alanlarda eger yeterlilik saglanirsa, birkag¢ alanda birden yani
birkag alanda birden uzmanlasarak kaliteyi saglayabilirse sirketiniz de daha profesyonel olur. Bunu
profesyonel sirketler yapryor.

8. Marka catist altinda alt marka ya da “bagimsiz marka” yaratma fikrine/stratejisine nasil
bakiyorsunuz? Piyasaya alt marka, seri veya model sunarken tiiketici ihtiyaclarmi, beklentilerini ve
yorumlarini siirece nasil dahil ediyorsunuz?

Alt marka yaratmak cesitli kalitelerin ve pazarlama da farkl farkl fiyatlarin olusturulmasinin da
ontinii agiyor. Mesela Vestel, Regal gibi. Bu yiizden olumlu bir sey, ama bu daha ¢ok profesyonellestikten
sonra olabilir. Olumlu bakiyorum tabi birka¢ tane marka. Ama bir de sdyle bir sey var orada iki ii¢ tane
marka yaratip eger iki marka veya 3 marka ile ¢calisan sirketlere baktigim zaman bu her alanda ben
bakiyorum birbiriyle yarisir hale gelmeye basladiginda olumsuz yansiyabiliyor. Kendisiyle yarismaya
basliyor markalar. Iste nasil Arcelik Beko gibi. Eger denge kurulamazsa rekabet basliyor ve birbirlerine
zarar vermeye baslyorlar. Bu tiiketicideki olumlu algiyi da zayiflatiyor, yani diigiince olarak burada
gortisiim boyle. Mesela Sarar CCS'yi yaratti ama Sarar bir taraftan da Sarar markasina zarar verdi.

9. Ana markay1 yasatmak i¢in 6ldiirdiigiiniiz veya Sliime terk ettiginiz iiriinler/seriler veya alt
markalar nelerdir?

Béyle bir uygulamamiz yok.

10. Markay1 korumak ve gii¢clendirmek adina marka isminin kullanildig: yerler (ofis tasarimi ve ofis
iirtinleri, tasitlar, promosyon malzemeleri gibi) nelerdir?
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Yok suanda promosyon malzemesi yapmiyoruz. Eskiden mendiller, araba kokular: gibi, miisteriye
verdigimiz promosyonlar vardr. Ama su anda yok.

11. Markanin degisme/doniisme yolculugunu nasil degerlendiriyorsunuz? istikrar ve degisim
arasidaki dengeyi nasil organize ediyorsunuz?

Simdi markanin degisime agik olmasi gerekiyor. Logo da degisebilir. Marka bu degisimi kendi
icinde de baska tiriinlerle, iiriin gamiyla desteklemesi gerekir. Bir de istikrar ile degisim arasindaki iliski,
yani bunlar hep kazanglarla olabilecek, yani karlilikla saglanabilecek seyler. Tabi fikirlere acik
olacaksiniz. Ama bunlar karliligi arttirdiginiz zaman, kazanglar: arttrdiginiz zaman olabilecek seyler.
Ben bu fikri destekliyorum tabi. Markanin kendi i¢inde degismesi, gelismesi gerektigine inantyorum.

12. ihracat s6z konusu oldugunda markalagmanin geregi ve dnemi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Ihracat séz konusu oldugunda tabi bir marka yaratmamn bilinirlik ve tamnirlik agisindan dogru
bir yol, yontem oldugunu biliyorum. Yani marka araniyor. Yurtdisindaki miisterilerimiz de zaten bulurken
bizi marka isminden buldular. Baskalarimin tavsiyesinden degil. Arkadaki markayr arastirip bugiine
kadar gondermis oldugumuz iiriinlerde yurticinde de aymi sekilde marka ve markayr arayan bir¢cok
miisterimiz var. Ama tabi markalasmay: siirdiirebilmek igin iyi bir yonetim ve organizasyona ihtiyag var.

13. Sektor ve firma adna ihracatin 6niindeki en biiyiik engeli ne olarak goriiyorsunuz? Neden?

Sektor anlaminda biitiin seramik iiretiminde séyle bir sikinti var. Biz “know-how” iiretmeyen bir
tilkeyiz yani “know-how” ve bilgi birikimimiz, bilgi gecmisimiz ¢ok fazla yogun degil. Dolayisiyla bir
taraftan bilgi biriktirmeye ¢alistyoruz, ama biz bunu iilke olarak da sistematik bir bi¢imde yapamiyoruz
bir¢ok alanda. Seramik sektérii, mesela makine iireticileriyle veya makine tasarimcilaryla yakin iligki
icerisinde degil. Teknolojiyi daha ¢ok disaridan alyyoruz. Dolayisiyla teknoloji ve iiretimi destekleyen
teknolojiyi kendi bagimiza olusturamadigimiz igin biitiin ihracatta yurtdigindaki rekabet sanslarini
zayiflatan bir durumla karsilasiyoruz. Makine geligtirmede iiretim ekipman ve donammlarini ve ayni
zamanda makineyi gelistiremedigimiz igin disa bagimlyiz. Bunlar da ayni sekilde maliyetleri arttiriyor
ve hizli ¢oziimler olusmasimi engelliyor. Yine Aymi sekilde kullanilan hammaddelerde boya ve
pigmentlerde de disartya bagimliyiz. Doviz kurlarindaki dengesizlik aymi zamanda denge olsa bile
dovizin maliyetlerinden dolayt bu tirveticilerin hepsini olumsuz yonde etkiliyor. Yani biz iiretim igerisinde
kullandigimiz ekipman donanim ve hammaddeleri yerliye ¢eviremedigimiz siirece sordugunuz sorularda
ki stkintilar siirekli devam edecek.

3. Sonu¢

Arastirma kapsaminda, iilkemiz ekonomisi i¢in katma deger yaratan ve dnemli sektorlerden biri olan
seramik sektoriindeki isletmelerin yonetici ve sahipleriyle derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir.
Arastirmaya katilan isletmelerin ilk kurulduklar1 zamanlarda kurum ismi olarak aile soy isimlerini tercih
ettikleri ancak ihracat sz konusu oldugunda, yurtdisi pazarlarda tutunabilmek adma batiyr animsatan
yabanct isimlerle marka isimlerini degistirdikleri dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarm ¢ogu, seramik
sektorli icin Ozellikle ulusal alanda firma isminin ¢ok 6nemli olmadigni, marka imajinin ve
giivenilirliginin ise daha 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Bircok isletme, “lider”, “éncii”, “giivenilir” gibi sifatlar1 markalar1 ile 6zdeslestirmektedir. Isletmeler,
markalarmni tutundurmak adina donemsel olarak reklam yapmakta ve sektorle ilgili fuarlara diizenli
olarak katilmaktadir. Yine isletmelerin pazara ilk girdiklerinde bazi promosyon ve hediyelerle de
farkindalik kampanyalar1 yaptiklar1 goriilmektedir.

Marka ve sirket vurgusu konusuyla ilgili olarak katilimcilarm farkli goriigleri bulunmaktadir. Daha kiigiik
6lgekli olan iki katilimer, “sirket” vurgusunun ¢ok daha 6nemli oldugunu ve giiclii markalarin basaril
sirket yonetimleri sayesinde ayakta kalabildigini iddia etmektedir. Kurumsal ve lider konumda olan
isletmelerin yoneticileri ise, “markanin” sirketin oniinde geldigini, kurumun pazarda marka ismiyle
tutunabilecegini, sahiplik yapisi degisse bile ayni marka ile devam edilebilecegini dile getirmektedir.
Isletmelerin, markalarinin giicii ve giivenini gdstermek adimna tiim zorunlu olan sertifikalar1 aldiklar1 ve
dis ticaret yapilan {lilkelerin 6zel olarak istedigi ilave standart uygulamalari i¢in gerekli olan
diizenlemeleri yaptiklar1 goriilmektedir. Katilimci igletmeler &zellikle yeni {irlin gami olusturma
konusuna sicak baksa da kalite ve uzmanlasmadan 6diin vermek istememektedir. Uzmanlagmanin
yeterince saglandig1 alanlarda kaliteli tiretimin gergeklestirilebilecegi vurgusu yapilmaktadir.

Seramik sektorii agisindan markayr korumak ve yasatmak adina katilimer isletmelerin alt marka yaratma
konusundaki goriigleri benzerlikler gostermekte olup, alt marka yaratmak gibi bir uygulamayi tercih
etmedikleri goriilmiistiir. S6z konusu isletmelerin temsilcileri {iriin baglaminda pazarda doyuma ulagmig
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ve satig rakamlar1 diismeye baslayan iiriinleri, farkli seri ve modellerle degistirme yoluna gittiklerini
belirtmislerdir.

Isletmelerin gegmisten giiniimiize degisim ve yeniliklere bakislar1 konusunda istikrar kavrami 6n plana
cikmistir ve katilimceilarin tamami markalarmin yiikselen ve istikrarli bir trendle geliserek yeniliklere
acik olduklarini ifade etmistir.

Ihracat s6z konusu oldugunda isletmelerin tamami markalasmanm dnemine vurgu yaparak, rekabetin
oldugu pazarlarda basarili olabilmek i¢in giivenilir, kaliteli ve lider 6zellikleriyle pazarda kalici olmaya
cahistiklarin1 vurgulamaktadir. Ote yandan Tiirkiye’nin gergekleri cercevesinde sistematik, kalic1 ve
tutarl “marka” olmanm markalagma dniindeki en 6nemli engellerden biri oldugunu belirten katilimcilar,
marka kavramimi ekonomik degerler ve parametrelere dayal sekilde konumlandirmaktadir.

RV adimlar1 ve Ries kurallar1 baglaminda 13 temel soruda markalagsma siiregleri okunan katilime1

LR N3 G

firmalar, sektor ve Tiirkiye gergekleri dogrultusunda “tanitim”, “reklam”, “referans”, “arkadaslik”,
“smirlar”, “kategori”, “isim”, “jenerik”, “sirket” ve “kardesler” maddelerini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Uluslararas1 satig anlayist “smirlar” kuralini; organizasyon ve etkinlik baglaminda fuarlara dnem
verilmesi “tanitim” ve “reklam”; sloganlarin/isimlerin sifatlara doniismesi “kelime” ve “referans”; kurum
onceligi “sirket” ve “tekillik”; sektorel destek yaklasimi ise “arkadaslik” ve “jenerik” kurallarint
hatirlatmaktadir.

Ote yandan isletmeler, ihracatin 6niindeki engellerle ilgili olarak -diger sektérler i¢in de gegerli olan-
Uzak Dogu’nun ve Cin’in ucuz iiretim olgusunu dile getirmis, yine giiniimiizde iilkemizin uluslararasi
alanda yasadig1 sorunlardan dolay: Tiirk markalarinin karsisia kasitli problemler ¢ikartilabildigini ifade
etmislerdir.

Seramik sektoriinde Bilecik’te faaliyet gdsteren onemli isletmelerle yapilan goriismeler neticesinde
markalagmanin seramik sektorii kapsaminda 6zellikle yurtdisi piyasalarda yogun bir sekilde faaliyette
olan ve ihracat yapan igletmeler i¢in cok daha ayr1 bir dnemi oldugu tespit edilmistir. Bu sektorde yurtdist
pazarlarda basarili olmak i¢in markalasmanin ve 6zellikle kalite bakimindan {istiin iiriinler iiretebilmenin
bir ¢cok yonetici tarafindan en 6nemli faktorler arasinda kabul edildigi de tespit edilmistir.
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