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Bu c¢alismanin amaci, Ekonomi Bakanlifi’'nca yiiriitiilen Turquality markalasma destek
programi kapsamindaki mobilya sektorii markalarinin uluslararas: pazarlardaki tutundurma
uygulamalarinin, Turquality Projesi’ nin global Tiirk markalar1 olusturulmas: ve yurt disinda
olumlu Tiirk mali imaji1 yaratilmasi amaclarim1 destekler nitelikte olup olmadigini tespit
etmektir. Calismanin verileri, Turquality Projesi kapsamindaki 6 mobilya isletmesinden
derinlemesine miilakat yontemi ile toplanmis olup, betimsel analiz yontemi ile analiz
edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, isletmelerin yurt disinda tutundurma karmasi
bilesenlerinin kullanimina yonelik faaliyetlerinin, Programin Tiirk markalarindan diinya
markas1 yaratilmasi amacini gergeklestirmek adina uygun olmakla birlikte yeterli olmadig:
sonucuna varilmis; ayrica sinirh sayida pazara bagimlh olduklar: tespit edilen isletmelerin,
pazar gesitlendirmesine yonelmelerinin faydali olacag1 énerisinde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler : Uluslararas1 Tutundurma Karmasi, Turquality Projesi, Tiirk Mobilya
Sektorii.

Abstract

The aim of this study is to determine whether the Turquality branding support program,
which is implemented by Republic of Turkey Ministry of Economy, and the business practices
in the furniture industry brands for the promotion of them in the international markets within
the scope of the Turquality Project support the aim of creating global Turkish brands and
positive image for Turkish goods abroad. The data of the study were collected by making in-
depth interviews with 6 furniture enterprises within the scope of the Turquality Project and
they were analyzed by using descriptive analysis method. At the end of the research, the
activities of the participating enterprises for the use of promotional mix components in abroad
were found to be insufficient for the purpose of creating a global brand from Turkish brands.
And also, it was proposed that trying to have a market diversity would be useful for the
enterprises, which were determined to depend on a limited number of markets, to be a global
brand.

Key Words: International promotional mix, Turquality Project, Turkish Furniture Industry
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1. Giris

Isletmelerin gerek yurt iginde gerekse yurt diginda gdstermis olduklar1 performans kontrolleri
dahilinde olan veya olmayan bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Tutundurma faaliyetleri,
isletmelerin cevreleri ile iletisimini saglayan, ayrica kontrolleri disinda bulunan faktorler
tizerinde isletme lehine tutum olusturulmasini saglayan en onemli ve etkili pazarlama
araglarindan biridir. Uriin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi, {iriiniin faydali ve avantajl
yonlerinin potansiyel alicilara duyurulmasi ve gerekli bilgilendirmelerin yapilmasi tutundurma
karmasi bilesenlerinin kullanimiyla miimkiin olmaktadir.

Uluslararas: pazarlardaki tiiketicileri ve endiistriyel kullanicilari isletmenin iirettigi iiriin ve
hizmetler konusunda bilgilendirmek, haberdar etmek ve onlar1 satin almaya ikna etmek yurt ici
pazarlarda oldugu gibi uluslararasi pazarlarda da yine tutundurmanin gorevidir. Ancak, farkl
kiltiirel yap1, ekonomik ve politik sistemlere sahip iilkelerde faaliyette bulunmak isletmeler
icin baz1 6zel ve 6nemli sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Isletmelerin bu farkliliklar:
gozeterek, tutundurma araglarindan etkin bir sekilde yararlanabilmeleri icin uluslararas:
pazardaki hedef kitlenin acik olarak belirlenmesi, tutundurma mesajinin bu kitleye uygun
olarak gelistirilmesi ve uygun medya araglariyla potansiyel alicilara iletilmesi gerekmektedir.

Kiiresel marka yaratma siireci uzun ve zahmetli olmasinin yaninda, biiyiik yatirimlar1 da
gerektirdigi icin bazen bu siireg devlet eliyle gerceklestirilmektedir. Ulkemizde de kiiresel
marka yaratma siirecine katkida bulunmak ve yurt disinda olumlu Tiirk mali imajinin
olusturulmas: amaciyla 2003 yilindan bu yana Turquality Projesi uygulanmaktadir. Turquality,
Ekonomi Bakanhigi'nin sorumlulugunda yiiriitiilen, diinyanin ilk ve tek devlet destekli
markalasma programidir (Ekonomi Bakanligi, 2017.) Programin temel misyonu giiglii kiiresel
markalar gelistirerek Tiirkiye’ nin ihracatini arttirmak, gelistirilen Tiirk markalar eliyle “Tiirk
mal1” imajin1 ve Tiirkiye’ nin itibarin giiclendirmektir.

Turquality Projesi kapsaminda yer alan destek kalemlerinin 6nemli bir boliimiinii tanitim ve
iletisim faaliyetlerinin desteklenmesi olusturur. Programda yer alan isletmeler de ¢ogunlukla
tanitim faaliyetleri ile ilgili harcamalarda bulunmakta ve bu harcamalar1 program kapsaminda
desteklenmektedir. Bununla birlikte, temin edilen bu tamitim desteklerinin uluslararas:
pazarlardaki uygulamalarinin program amagclariyla paralellik gosterip gostermedigi,
isletmelerce gergeklestirilen tutundurma faaliyetlerinin global bir Tiirk markas1 ve olumlu bir
Tiirk mal1 imaji yaratilmasi misyonunu destekler nitelikte olup olmadig1 Turquality Programini
konu alan akademik calismalarda yeterince yer bulamamistir. Bu nedenle, Tiirk mobilya
sektorii isletmelerinin, Turquality/Marka Destek Programi kapsaminda tanitim desteklerini
aldiktan sonra gerceklestirdikleri faaliyetlerin, program amag ve hedefleri dogrultusundaki
etkinligini ortaya koymak calismanin ana problemini olusturmaktadir.

Literatlirde TURQUALITY projesini ¢esitli perspektiflerden ele alan birgok c¢alisma
bulunmaktadir. Bunlar arasinda;

i. Mengei iilke etkisi baglamimda TURQUALITY Desteklerinin kiiresel markalar yaratmada
Onemini arastiran (Haliloglu, 2008);
ii. Marka ve ihracat iligkisini, ihracatta markalasmanin 6nemini ve markalasmanin ihracat
performansina etkilerini arastiran (Karakog, 2009; Unnii, 2009);

iii. TURQUALITY projesi baglaminda dis ticarette tesvik ve yardimlarin énemini vurgulayan
(Akin, 2010);

iv.TURQUALITY Projesine dahil olan isletmelerin perspektifinden programin bir
degerlendirilmesini sunan ve programin isletmelere sagladig: katkilar1 inceleyen (Sar1, 2011);

v.Marka insa siireclerinde TURQUALITY programi ve Tiirk Sirketleri arasindaki etkilesimi
miicevher sektoriinii 6rnek alarak inceleyen (Yaran, 2014) tezler yer almaktadar.
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Literatiirde Turquality Programimi konu alan makale g¢alismalar1 da bulunmaktadir. Dogan
(2004) ihracatta markalasmanin 6nemini Turquality Programi 6rnegi tizerinden incelerken; Tag
ve Aglargoz (2007) mensgei iilke etkisi baglaminda Turquality Projesini degerlendirmis, Mangir
(2013) ise Turquality Projesinin Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii iizerine etkilerini
arastirmigtir.

Turquality Projesi ile Tiirk markalarimin uluslararast pazarlarda etkili bir sekilde
konumlandirilmalar1 ve tutundurulmalari amagclanirken literatiirde destek kapsamindaki
isletmelerin tutundurma stratejilerini inceleyen, “Reklam, Tanitim ve Pazarlama Faaliyetleri”
bashg1 altinda saglanan destek kalemlerinin sektdrel bazda uygulamalarina deginen bir ¢alisma
olmamigtir. Bunun yaninda, bahsi gecen c¢alismalarin tamaminda sadece Turquality Destegi
alan isletmeler incelenirken Marka Destek Programi kapsamindaki isletmeler arastirmalara
dahil edilmemistir. Calisma, Turquality Destegi alan isletmelerin yaninda Marka destek
programina dahil olan isletmeleri de kapsamasi nedeniyle 6nem tasimaktadir.

Tiirk mobilya sektorii tasarim yonii giiclii, yiiksek katma degerli iiriinlerin tiretildigi ve ihrag
edildigi 6nemli bir sektordiir. 2016 yili biitiin sektorler bazinda ortalama ihracat kg fiyatinin
1.37 ABD Dolar1 oldugu diisiiniildiigiinde, 3.80 ABD Dolari ihracat kg fiyat1 ortalamasiyla Tiirk
mobilya sektorii, temel misyonu yiiksek katma degerli iirtin ihracatinin desteklenmesi olan
Turquality Projesinde en ¢ok desteklenen sektorler arasinda yer almaktadir. Aralik 2017
itibariyle 6 isletme Marka Destek Programi, 9 isletme ise Turquality Programi kapsamindaki
markalar: ile desteklenmektedir.

2. Yontem

Calismada, Turquality ve Marka Destek Programina dahil olan mobilya isletmelerinin
uluslararas1 pazarlardaki tutundurma faaliyetlerini incelemek, bu faaliyetlerin Turquality
Projesinin misyon ve hedefleriyle uyum icinde olup olmadigina dair gerekli bilgileri
derinlemesine elde edebilmek, ayrica isletmelerin ilgili destek programlarindan faydalanma
durumlarinm tespit edebilmek ve destekleme siireciyle ilgili algilarini ayrintili olarak ortaya
koyabilmek adina betimsel analiz yontemine basvurulmustur. Calismanin uygulama kisminda
nitel veri toplama yontemi olarak derinlemesine miilakat yontemi kullamilmistir. Calisma
verileri ilgili isletmelerin uluslararasi satis, pazarlama ve ihracattan sorumlu yetkilileri ile
gerceklestirilen yiiz yiize goriismeler sonucunda toplanmistir. Isletmelerden temin edilen
brostir, katalog, basili reklamlar vb. ikincil veri olarak analize dahil edilmistir.

Bu arastirmada, toplam on adet agik uglu sorudan olusan bir 6l¢gme araci kullanilarak toplanan
veriler, betimsel analiz teknikleri kullanilarak ¢oziimlenmistir. Betimsel analize gore; elde
edilen veriler daha Onceden belirlenen temalara gore Ozetlenir ve yorumlanir. Betimsel
analizde; bireylerin gorislerini yansitmak amaciyla dogrudan alintilara yer verilmektedir. Bu
tlir analizde amag, elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde okuyucuya
sunmaktir. Buna goére toplanan veriler ilk olarak betimlenir. Daha sonra yapilan betimlemeler
yorumlanir, neden-sonug iligkileri irdelenir ve sonuglara ulasilir (Yildirim ve $imsek, 2000).

Arastirmadaki toplanan verilerin analizi yapilirken, 6ncelikli olarak kodlama yapilmis ve elde
edilen kodlar ortak temalar altinda toplanarak veriler betimlenmistir. Arastirma verileri,
gecerlik ve giivenilirligin saglanmasi amaciyla daha 6nce nitel arastirma ve analizi konusunda
calismalar yapmis iki arastirmaci tarafindan daha kodlanmis ve temalar olusturulmustur.
Arastirmada her bir soru igin olusturulan temalar ¢izelgeler haline getirilerek yorumlamstir.

3.Bulgular

Calismaya dahil edilen mobilya sektorii isletmelerinden A, C ve F isletmeleri Marka Destek
Programinda; B, D ve E isletmeleri ise Turquality Programi kapsaminda desteklenmektedir.

16



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi “

Marka Destek Programindaki A ve C isletmesi, bir iist destek grubu olan Turquality
Programina geg¢mek iizere 2018 yilinda basvuruda bulunacaklarini belirtmis, F isletmesi ise
2017 yili aralik ay1 itibariyle Turquality Programina kabul edildiklerini bildirmistir.
i§letmelerden A, B ve D ofis mobilyas1 alaninda; C, E ve F ise ev mobilyas1 alanlarinda faaliyette
bulunmaktadir.

Arastirmada Turquality ve Marka Destek Programi kapsamindaki 6 isletmede c¢alismakta olan,
iist diizey yoneticiler ile birim yetkililerinden olusan 6 kisiyle derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. Tlgili isletmelerin uluslararasi pazarlarda uyguladiklari tutundurma
faaliyetlerinin, Turquality Projesi’ nin global Tiirk markalar1 olusturulmas: ve yurt disinda
olumlu Tiirk mali imaji yaratilmasi amagclarini destekler nitelikte olup olmadigmin tespit
edilmesi amaciyla, acik uglu sorulara verilen cevaplarin analizi yapilmis ve yorumlanmistir.

Arastirmanin 1. sorusunda isletmelere uluslararasi pazarlarda tutundurma karmasi
secimlerinde etkili olan faktorler sorulmustur. Isletmelerin sorunun cevaplarina iligskin frekans
dagilimlar: Tablo-1.” de gosterilmektedir.

Tablol. isletmelerin “Markalagsmaya yonelik uluslararasi pazarlarda tercih ettigini tutundurma
karmasi bilesenlerinin se¢ciminde etkili olan faktorleri agiklar misiniz?” Sorusuna Verdikleri
Yanuitlar

Isletmelerin Uluslararas1 Tutundurma Karmasi Bileseni
Se¢iminde Etkili Olan Unsurlar f

Tutundurma karmasi elemaninin hedef kitleye erisim ve hedef 2 (B,D)
kitleyi etkileme diizeyi

Pazar arastirma raporlari 2 (A F)
Pazar arastirmasi faaliyetleri 2 (E Q)
Tutundurma igin ayrilan biitge 1 (O)
Rakiplerin tercihleri 1 (F

Isletmelerin ¢ogunun tutundurma faaliyetinde bulunmadan 6nce gerek kendileri gerekse
bayileri araciligiyla cesitli pazar arastirmalar1 gerceklestirdikleri ve bu arastirma sonuglarina
gore tutundurma bileseni sec¢ciminde bulunduklar: goriilmektedir. F isletmesi, bu arastirma
raporlarna ek olarak rakiplerin tutundurma karmas: tercihlerinin de segimlerinde etkili
oldugunu belirtmis, “Bilge ydneticilerimiz bayilerimizi ve pazari yerinde inceliyor, pazardaki
rakiplerin tercihlerini inceliyorlar. Bolgeyi yakindan tanimakta olan bayilerimiz, bolge yoneticilerimiz ile
iletisim halinde oluyor ve buna bagl olarak stratejilerini gelistiriyorlar. Ayrica pazarlama ekibimiz de
bélgeye gidiyor ve incelemeler yapiyor. Pazar arastirma raporlar: da tutundurma arac seciminde bize
yardumct oluyor. Hangi pazar icin hangi aracin kullanilacagini bu sekilde belirliyoruz” agiklamasinda
bulunmustur.

B ve D isletmeleri, tutundurma karmasi bilegeni tercihlerinde, ilgili bilesenin kullanimi ile hedef
kitlelerine erisim durumu ve etkileme diizeyinin etkili oldugunu aktarmislardir. D isletmesi,
“Diinyadaki mobilya sektorii satin alma birimlerinin neredeyse tamaminin katildi§r Almanya’daki fuar,
sektoriin bulusma yeri olarak kabul ediliyor. Orada yaptigimiz aktivite biitiin pazarlar: etkiliyor... Dijital
reklamlar da genis kitlelere ulasmak adina Onemli bir arag. Burada da arama motorlarimin kullanim
stkligina bakiyoruz. Ornegin Londra’da Google arama motoru daha fazla kullanilirken, Orta Dogu’da
Yandex, Amerika’da Bing daha cok tercih edilmektedir. Bu mecralara verecedimiz reklamlarda bu
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kullanim sikliklary dikkate alinmaktadir” agiklamasinda bulunmustur. B isletmesi miisteri geri

dontislerinin de secimlerinde etkili oldugunu belirterek, “Pazardaki dergi okuma oranlarina
bakiyoruz. Miisterilerimizi inceliyoruz. Eger vermis oldugumuz ilanlara bekledigimiz ilgi olursa ya da
reklam verdigimiz dergi iyi tiraj yapmissa ve olumlu geri doniisler oluyorsa o dergi ile calismaya devam
ediyoruz. Istedigimiz geri doniisii alamiyorsak farkli yollar deniyoruz” seklinde goriislerini iletmistir.

C igletmesi ise tutundurma araci segimlerinde tutundurma igin ayirdiklar1 biitgenin
biytikliiginiin etkili oldugunu, “Daha cok dergi ve online reklamlara yonelik calismalar yapryoruz.
Tutundurma biitcesinin biiyiikliigii cok onemli. Ornegin biitcemiz yeterli olmadigi icin televizyon
reklamlart kullanmay: cok tercih etmiyoruz” sozleriyle dile getirmistir.

Arastirmanin 2. sorusunda isletmelere wuluslararast pazarlarda markalarina yonelik
uyguladiklar1 reklam faaliyetlerinde; TV ve radyo, internet ve sosyal medya, basili tanitim
(gazete dergi vb.) ve dis mekan tanitimu (bilboard, tasit giydirme, totem reklam: vb.) medya
tiirlerinden hangilerini ¢ogunlukla tercih ettikleri sorulmustur. 2. soruya verilen cevaplara
iliskin frekans dagilimlar1 Tablo-2.” de sunulmustur.

Tablo2. Isletmelerin “Uluslararasi pazarlarda markaniza yonelik uyguladiginiz reklam
faaliyetlerinde medya tiirlerinden hangilerini ¢ogunlukla tercih etmektesiniz? Sorusuna

Verdikleri Yanitlar
isletmelerin Uluslararasi Reklam
Faaliyetlerinde Medya Ortami Tercihleri f
Basili Tanitim (Gazete, dergi, brosiir, katalog vb.) 6 (A,B,CD,EF)
Internet ve Sosyal Medya 3(A,D,E)
TV ve Radyo 3(AE F)
Dis Mekan Tanitim 3(D,E F)

Isletmelerin tamami tarafindan tercih edilen basili tanitim faaliyetlerinde dergi reklamlari 6n
plana ¢ikmaktadir. Cogunlukla gelismis pazarlarda faaliyette olduklarini belirten B isletmesi,
“Dergi reklamlarini yogun olarak kullandigimizi soyleyebilirim. Almanya’da Kult dergisi, Ingiltere’de
Passenger Expo dergisi ve Isvigre’de ise Architonic dergisinde reklamlarimiz yayinlaniyor. Bununla
birlikte, interneti de siklikla kullaniyoruz. Bayii araclarina giydirmeler de yapiwyoruz. TV, radyo ve
billboard reklamlarini kullanmay: tercih etmiyoruz” sozleriyle yurt disi reklam faaliyetlerini
aciklamistir.

A isletmesi, faaliyette bulunduklar: iilkenin stabilitesi ve gelismislik diizeyinin de etkili
oldugunu belirterek, “TV, gazete, acik hava ve interneti Ingiltere ve Hollanda’ da yogun olarak
kullanmiyoruz. Ancak, Suudi Arabistan, Iran ve Irak’ta daha cok fuarlara katilmay: tercih ediyoruz”
acgiklamasinda bulunmustur. D isletmesi de benzer sekilde gelismis tilkelerde basili reklam ve
interneti tercih ettiklerini, Ortadogu pazar igin daha ¢ok agik hava reklami uyguladiklarini,
“Biiyiik oranda basili tamitim tiirii tercih edilmektedir. Avrupa ve Amerika pazarinda hedef kitleye en
kolay ulasim yolu wuluslararas: dergilere reklam vermektir. Frame ve MD gibi mimarlarin ve
tasarimcilarin takip ettigi dergilere reklamlar veriyoruz. Bu marka bilinirligine de etki ediyor. Basili
tanitim haricinde internet ve dis mekdn tamitim tiirlerini de tercih ediyoruz. Internette son tiiketiciye ve
B2B firmalara yonelik sosyal medya reklamlar: veriyoruz. Billboardlar: ve arac giydirmeleri Ortadogu
pazarmda daha cok kullaniwyoruz. Diger biiyiik ve gelismis iilkelerde magazalarimiz hedef kitlenin yogun
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oldugu yerlerde oldugu icin bu boélgelerde billboard reklamlart kullanmamiza pek gerek kalmiyor”
sozleriyle dile getirmistir.

C isletmesi, ozellikle Avrupa pazarinda televizyon reklami uygulamasinin yiiksek maliyetli
olduguna dikkat gekerek, “TV disinda diger medya araclarini yogun olarak kullanyoruz. Ug kez TV
reklami uygulamas: yaptik. Maliyeti cok yiiksek, verimi de az oldu. Ayrica reklamun yurt disginda
etkinligini ¢ok saglikl élcemiyoruz. TV reklamlart marka bilinirligi agisindan cok Onemli, yapmak
istiyoruz fakat Turquality kapsaminda yiizde ellisi destekleniyor olsa da bilgelerdeki biitcelerimizin
uygun olmamast nedeniyle yapamiyoruz. Ornegin Euro Star kanalinda, yani Avrupa’da yasayan
Tiirklere yonelik bir reklam yayimlarsak maliyeti cok diisiik olacaktir. Fakat etkisi de diisiik olur ve sadece
Tiirk kitlesine ulagabilirsiniz. Eger biz marka olmak istiyorsak o bélgede yasayan biitiin halka yonelik
reklamlar yapmamiz gerekiyor. Alman RTL kanalina reklam vermek istedigimizde, Tiirkiye'deki Star TV
ya da Show TV'den ¢ok daha biiyiik biitceler gerekmektedir. O bolgedeki satiglarimiz da buna imkdn
verecek diizeyde degil. Bu nedenle, en ¢cok kullandigimiz reklam aracimin insert (ince katalog) dagitimi
oldugunu soyleyebilirim” agiklamasinda bulunmustur.

E isletmesi, Avrupa pazarinda daha c¢ok etnik gruplara yonelik reklam faaliyetinde
bulunduklarini belirtmis, “Avrupa’da TV reklamlarinin yiiksek maliyetli olmas: nedeniyle Ingiltere
disinda tercih etmedik. Ingiltere’de de fiyatlar: daha uygun olan; Hindistan, Pakistan ve Iran kokenlilerin
yogun yasadidr bolgelerde yerel yayin yapan etnik kanallara yarim saatlik program sekilde reklam verdik.
Yine etnik gruplara yonelik olan yerel gazetelere birtakim reklamlar verdik. Bosna'da tramvay giydirme
calismast yaptik, bir yil boyunca bu tramvay reklami kullanild: ve halen devam ediyor. Azerbaycan’da
“Bu Stil Menim” programinda advertorial reklam uyguladik. TV reklami maliyetinin arthgr Avrupa
pazarmda daha diisiik maliyetli etnik kanallarda TV reklamu tercih edilirken, Azerbaycan ya da OrtadoZu
gibi reklam maliyetlerinin nispeten daha diisiik oldugu pazarlarda ulusal kanallarda TV reklamlar:
uyguladigmmizi  séyleyebilivim. Bosna-Hersek, Kosova, Makedonya ve Hirvatistan’da da aligveris
merkezlerinde ve billboardlarda reklam faaliyetlerimiz oluyor” aciklamasiyla hangi pazarlarda hangi
reklam ortamlarini tercih ettiklerini aktarmaistir.

Arastirmanin 3. sorusunda isletmelere, uluslararasi pazarlarda satig tutundurma araglarindan
hangilerini yogun olarak tercih ettikleri sorulmustur. 3. soruya verilen cevaplara iligskin frekans
dagilimlar1 Tablo-3. de sunulmustur.

Tablo 3. Isletmelerin “Uluslararasi pazarlarda satis tutundurma araglarindan hangilerini yogun

olarak kullanmaktasiniz? Sorusuna Verdikleri Yanitlar

isletmelerin Uluslararasi Pazarlarda Satis Tutundurma f
Araci Tercihleri

Fuar Katilimi 6 (A,B,C,D,E F)
Magaza calisanlarina yonelik 6diillii satis yarismasi diizenlenmesi 1 (E)
Nihai tiiketicilere yonelik fiyat indirimi ve hediye tiriin uygulamasi 1 (C)
Promosyon tiiriinii dagitimi 1 (A)

Isletmelerin tamami uluslararasi pazarlarda satis tutundurma faaliyeti olarak en ¢ok
uluslararasi fuarlara katildiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte C isletmesi, nihai tiiketicilere
yonelik satis tutundurma faaliyetlerinde bulunduklarini, “Bayilerimizde indirim donemlerinde fiyat
indirimi ya da hediye iiriin kampanyalarimiz oluyor. Ornegin yatak alana, yastik hediye ediyoruz. Bu
kampanyalar bayiye yonelik degil son tiiketiciye yonelik oluyor” sdzleriyle aciklamistir. E isletmesi ise
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yurt disindaki franchise magazalarinda satis yarismasi diizenlediklerini, “Her ay, o iilkedeki
magazalarimiz arasinda en fazla ciro yapan magaza ve en fazla ciroyu yapan satis elemanina diiller
veriyoruz” ifadesiyle aciklamigtir.

Arastirmanin 3. sorusunda, igletmelere uluslararasi fuarlara katilima nedenleri de sorulmustur.
Tablo-3.1’e gore isletmelerin ¢ogunlukla franchise/distribiitor bulmak ve is baglantilar1 kurmak
tizere uluslararasi fuarlara katildiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.1. Isletmelerin “Uluslararas: pazarlarda satis tutundurma araci olarak neden fuar
katilimini tercih ediyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Yantlar

Isletmelerin Uluslararasi Fuarlara Katilima Nedenleri f
Franchise/Distribiitor bulmak 3 (C,D,F)
Baglant1 (network) kurmak 3 (CD,F
Hedef kitleye daha kolay ulasmak 2 (D, F)
Mimari gruplar ve endiistriyel tasarimcilara markay1 tanitmak 2 (A,D)
Yeni tirtinlerin tanitimini yapmak 1 (D)
Rakiplerin gerisinde kalmamak 1 (B)

F isletmesi, “Fuarlar firmalara ulagmak ve bayii bulmak anlaminda birebir etkili oluyor. Yurt disinda
bayilerle ilerledigimiz icin fuar katilimi bizim icin ¢cok énemli” agiklamasinda bulunarak, fuarlarin
yurt disinda bayi bulmak anlaminda verimli gectigini ifade etmistir.

D isletmesi, fuarlara katilim nedenlerini “Avrupa ve Amerika pazarlarinda hedef kitleye daha kolay
ulasmak icin fuarlari etkin kullaniyoruz. Fuarlar network kurmak acisindan verimli oluyor. Bizim igin
onemli olan yeni iiriinlerimizi tanitmak ve yurt disindaki mimarlara ulagmak. Basin da fuarlarda cok yer
aldig1 icin fuarlar genis kitlelere ulagmak anlaminda ok faydali oluyor. Ozellikle Almanya’daki Orgatec
Fuar1 ve Chicago’daki NeoCon Fuarina diizenli olarak katiliyoruz. Bu fuarlar sektériin en biiyiik fuarlar:
olmasi nedeniyle katilim iicretleri yiiksektir. Turquality’den bu fuarlara katilim icin destek alabilmemiz
bizim icin biiyiik bir sans. Bu fuarlar ile hedef kitleye dogrudan ulasabiliyoruz. Ciinkii is ortaklariniz
ozellikle mimarlar, i¢c mimarlar ve tasarimcilar da bu fuarlara katilworlar... Fuarlara katilmak disinda
baska bir etkinlik yapmamiza cok gerek kalmuyor ciinkii fuarda yapti§imiz tanitim ile hedef kitlemizin
neredeyse tamamina ulasabiliyoruz. Fuarlarda yurt disinda bayilik teklifleri ve mimari proje teklifleri
alabiliyoruz” sdzleriyle agiklamistir.

Arastirmanin 4. sorusunda, isletmelere uluslararas: pazarlarda halkla iliskiler faaliyetlerinde
bulunup bulunmadiklari sorulmus, evet cevabini veren isletmelerin hangi halkla iligkiler
araclarm tercih ettikleri sorulmustur. Isletmelerin soruya verdikleri cevaplara iliskin frekans
dagilimlar: Tablo-4.” de sunulmustur.
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Tablo 4. Isletmelerin “Uluslararas: pazarlarda satis tutundurma araci olarak neden fuar
katilimini tercih ediyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Yantlar

isletmelerin Uluslararasi Pazarlardaki Halkla iliskiler Faaliyetleri f
Etkinliklerde sponsor/partner olma 3 (A, B, D)
Sergiler diizenleme 2 (B, D)
Uriin lansmanlar1 ve basin tanitimlar1 diizenleme 1 (D)
Hay1ir amagh etkinlikler diizenleme 1 (D)
Dergi yayinlama 1 (A)

A igletmesi, mobilya sektoriinde kiiltlir sanat faaliyetlerinin desteklenmesinin Onemine
deginerek, “Yurt disinda mimarlarin daha cok katildigr B2B projelerimizle alakalr sponsorluk
faaliyetlerimiz oluyor. Kendi etkinliklerimizi olusturuyoruz. Bumlar icin bazen bizim bile sponsor
aldigimiz durumlar oluyor. Ayrica, 3 ayda bir Ingilizce ve Tiirke dillerinde gelistirdigimiz, yurt icinde
ve yurt disinda mevcut ve potansiyel miigterilerimize dagitti§imiz bir dergimiz var. Bu dergiyi, sadece
iiriinlerin tamtilmadig, kiiltiir sanat ve tasarim igeriklerinin de oldugu bir promosyon aract olarak
diisiinebilirsiniz. Halkla iliskiler faaliyetleri ile hedef kitleye dolayli olarak markay: tanitmugs oluyoruz.
Bunu mnormal reklam vermekten daha cok tercih ettigimizi soyleyebilirim” agiklamasinda
bulunmustur.

B isletmesi, “Yurtdisinda sponsor oldugumuz festivaller, sergiler oluyor. Almanya’da gecen ay Isik
Festivaline partner olduk. Oradaki showroomumuzda da bir festival kapsaminda etkinlik diizenlendi”
sozleriyle yurt dis1 sponsorluk faaliyetlerini aktarmistir.

D isletmesi ise, yurt disinda cesitli etkinlik ve sergilere sponsor olduklarini belirtmis, “Tasarim
firmast olmamiz nedeniyle sanat merkezlerinde, miizelerde tasarim odakli sergilerimiz oluyor. Bu
sergilere sponsor da olabiliyoruz, kendi iiriinlerimizi de sergileyebiliyoruz. Uriin lansmanlart ve basin
tanmtimlary yurt disindaki ana faaliyet noktalarmmizda ayri ayr1 yapiliyor. Aksesuar ve kilim tarzinda
iiriinlerimiz de oldugundan daha ¢ok Tiirk kiiltiiriinii tamitmak amaciyla etkinlikler ve sergiler
yapabiliyoruz. Amerika’da Noel donemi icin bir halkla iliskiler caligmas: yaptik. Bu calismada
tasarimcilarimiz farkli objeler tasarladilar. Objelerin satiglarini yaptik ve elde edilen geliri yurt disindaki
bir hayir kurumuna bagisladik... Tasarimla ilgili etkinliklerde sponsor oluyoruz. Ornegin; International
Interior Design Association’nin (Uluslararast I¢ Tasarim Dernegi) bu yilin basinda yaptig: bir etkinlige
sponsor olduk” agiklamasinda bulunmustur.

Arastirmanin 5. sorusunda, isletmelere Turquality/Marka Destek Programina basvuru ve
program kapsamina alinma siireclerindeki deneyimleri ve isletme olarak ne gibi gelisimler
sagladiklar1 sorulmustur. Isletmelerin soruya verdikleri cevaplara iliskin frekans dagilimlar:
Tablo-5.” de sunulmustur.
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Tablo 5. Isletmelerin “Isletmenizin Turquality/Marka Destek Programina bagvuru ve program

kapsamina alinma siireglerindeki deneyimlerini paylasabilir misiniz? Kapsama alindiktan sonra
isletme olarak ne gibi kazanimlarmiz oldu? Sorusuna Verdikleri Yanitlar

isletmelerin Turquality/Marka Destek Programi Kapsamina Alindiktan Sonraki

Kazanmimlarina Yonelik Goriisleri f
Kurumsallagma 4 (A,C,D,F)
Markalagma faaliyetlerine odaklanma 2 (A,D)
Uluslararasi fuarlara katilma 2 (D, B)
Uluslararasi reklam faaliyetlerinde artig 2 (B,E)
Uluslararasi pazarlarda araci bulma kolayligi 1 (E)
Uluslararasi pazarlara agilmalarinda katalizor gorevi gérmesi 1 (E)
Isletmeleri pazar arastirmasi faaliyetinde bulunmaya tesvik etmesi 1 (O

UR-GE Desteklerini daha etkin ve verimli kullanmalarini1 saglamasi 1 (O

A igletmesi, Turquality Projesine basvuru siireclerinde bir kurumsallik diizeyine ulastiklarini,
bundan sonraki siirecte markalasma yatirimlarina odaklanacaklarini, “Programin bize hukuksal
boyutta, satis yonetimi ve biitceleme konusunda cok biiyiik artilar1 oldu. Turquality Programina aile
sirketi olarak basvurduk kurumsal bir yapi olarak kapsama alindik” sozleriyle ifade etmistir.

Turquality Programinin isletmeleri daha ¢ok tamitim yapmaya ve fuarlara katilmaya tesvik
ettigini belirten B isletmesi, “Turquality bizi daha cok fuarlara katilmaya tesvik etti. Yurt disinda
tanitim ve reklam faaliyetinde bulunmak yiiksek maliyetli bir siirectir. Turquality desteleriyle birlikte bu
giderlerimizin %50 sinin karsilaniyor olmast yurt digi tanitim faaliyetlerimizi onemli Olciide artturdr.”
aciklamasinda bulunmustur.

C isletmesi, Ekonomi Bakanligi'nca saglanan diger onemli desteklerden olan Uluslararas:
Rekabetciligin Gelistirilmesi (UR-GE) destegini, Turquality Projesine hazirlik siirecinde
kullanmaya basladiklarini ve bu desteklerin isletmelerine biiyiik katkis1 oldugunu, “Turquality
kurumsallasma yolunda daha profesyonelce hareket etmemizi sagladi. Programin bize en biiyiik
artilarindan  biri UR-GE destekleri oldu. Turquality siirecine hazirlanirken, UR-GE desteklerini
kullanmaya basladik ve halihazirda daha etkin ve verimli kullanir hale geldik. Ayrica Turquality Thracat
departmanimiza pazar arastirmas: yapma kiiltiiviinii getirdi. Herhangi bir faaliyete baslamadan once
pazar arastirmasi ile karar alma aliskanli§r kazandik” s6zleriyle agiklamistir.

E isletmesi, Turquality Projesi kapsaminda olmalarmmin yurt disinda franchise bulmalarma
destek oldugunu, ayrica Programin uluslararasi pazarlara agilmalarinda bir katalizor gorevi
gordlgiunt “Tiirkiye'deki en biiyiik destek kalemleri su anda bu programda yer aliyor. Magaza kira
destegi ve dekorasyon desteklerinin bizim icin cok onemli oldugunu soyleyebilirim. Bununla birlikte,
Turquality’ de tanitim desteklerinde iist limit bulunmuyor. Yurt digi reklam faaliyetlerimizde biiyiik artis
oldu. Biitiin bunlar: yeni pazarlardaki yatirimcilara anlatti§imizda onlara da ok cazip geliyor ve bizim
bayimiz olmak istiyorlar. Bu programla birlikte bir adim onde ilerliyoruz. Turquality, yurt disina acilma
konusunda bizim igin bir katalizor gorevi gordii, itici bir gii¢ oldu” sdzleriyle agiklamistir.
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Arastirmanin 6. sorusunda, isletmelere Turquality/Marka Destek Programi kapsaminda en ¢ok
hangi destek kalemlerini tercih ettikleri sorulmustur. Isletmelerin soruya verdikleri cevaplara
iliskin frekans dagilimlari Tablo-6" da sunulmustur.

Tablo 6. Isletmelerin “Turquality/Marka Destek Program: kapsamina saglanan desteklerden en cok

hangilerini kullaniyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Yanitlar

Isletmelerin Turquality/Marka Destek Programi1 Kapsaminda En Cok  f
Kullandiklar1 Destek Kalemi

Tamitim Destegi 6 (A,B,C,D,E F)
Fuar Katilim Destegi 2 (A,B,C D)
Danismanlik Destegi 1 (E, F)

Franchise Kira ve Dekorasyon Destegi 1 (E, F)

Magaza Kira ve Dekorasyon Destegi 1 (E)

Pazar Arastirmasi ve Raporlama Destegi 1 (B)

Isletmelerin 6. soruya verdikleri cevaplardan hareketle, Turquality/Marka Destek Programi
kapsaminda en ¢ok tanitim desteklerini kullandiklarini s6ylemek miimkiindiir. Tablo-6"ya gore
isletmelerin tamami tanitim desteklerini, 4t fuar katilim desteklerini, 2’si danismanlik
desteklerini, 2’si ise franchise kira ve dekorasyon desteklerini yogun olarak kullandiklarmni
belirtmislerdir. Bunlara ek olarak, magaza kira ve dekorasyon destegi (E) ile pazar arastirmasi
desteklerini (B) kullandiklarini belirten igletmeler de bulunmaktir.

Arastirmanin 7. sorusunda, isletmelere Turquality/Marka Destek Programi kapsaminda
saglanan desteklerin isletme olarak ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigina dair diistinceleri
sorulmustur. Isletme isletmelerden 3'ii destek kalemlerinin yeterli oldugunu, ancak baz
harcama kalemlerinin Turquality kapsaminda desteklenmesi goriisiinde olduklarmi aktarmuis;
2’si destek kalemlerinin kapsaminin yeterince genis oldugunu, programin sektorel anlamda da
isletmelerin ihtiyaglarini karsiladigim1 diistindiiklerini paylasmistir. Bununla birlikte C
Isletmesi, programin ozellikle biirokratik siireglerinde problem yasadiklarini belirtmis,
Turquality mevzuatinin uygulanmasinda daha esnek olunmasi gerektigini ve yoruma agik
hususlarin netlestirilmesi gerektigini belirtmistir.

Genel olarak destek kalemlerinin yeterli oldugunu diisiinen Isletme A, tasarim yonii giiclii ve
katma degeri yiiksek firtinler ihrag ettiklerini, dolayisiyla Turquality Projesi kapsaminda
saglanan tasarimci ve miithendis istihdami desteginin isletmeleri agisindan énemli bir destek
kalemi oldugunu, “Tiirk mobilya sektérii siirekli dis ticaret fazlast veren, ekonomiye ciddi katkilart olan
bir sektér oldugu icin daha fazla mobilya firmasimn program kapsamina alinmas: gerektigini
diisiintiyorum. Tasarim ve miihendislik faaliyetlerinin on planda oldugu, teknik ve tasarimc gruplarla
calisilan bir is kolunda faaliyette bulunuyoruz. Bu anlamda, Turquality'nin tasarimci ve miihendis
istihdamini desteklemesini ¢cok yerinde ve faydali buluyorum” sozleriyle dile getirmistir. Benzer bir
aciklamada bulunan Isletme B, “Turquality nin iyi organize edilmis bir destek Programi oldugunu
diisiintiyorum. Gerek fuarlara katilim gerekse franchise ve tasarumct destekleri ile programin sektordeki
isletmelerin ihtiyaclarin karsiladi§inm diisiiniiyorum” ifadesiyle agiklamistir.
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Turquality Projesinin biirokratik siireglerinde sikintilar yasadiklarii aktaran Isletme C,
“Turquality’ye dahil edemedigimiz harcama kalemleri var. Ornegin; Azerbaycan ve Kuzey Kibris bizim
gliclii oldugumuz pazarlar olmasina ragmen, bu iilkelerdeki reklamlar: Tiirkce dilinde yaptigimiz icin
ilgili harcamalar Turquality kapsamina alinmyor. Destek ddemeleri Bakanlikca zamaninda yapilmuyor.
Mevzuatin oOzellikle reklam ve damsmanlik faaliyetlerinde yoruma ok acik oldugunu diisiiniiyorum.
Yaptiginiz bir reklam ‘markaniza yonelik degildir, bayiye yoneliktir’ diye reddedilebiliyor. Istenen bazi
belgeler bélgelere uygun olmuyor. Ornegin, banka dekontunda kase ve imza zorunlulugu var. Su anda
Belgika'da banka dekontu diye bir uygulama yok, bulamiyoruz. Bayii kendi imkanlariyla ciktisini alip,
dekontu kagelemesi icin bankaya talepte bulunuyor. Istanbul Ihracatcilar Birligi'nin kabul ettigi bir
basvuruyu, Orta Anadolu I[hracatcilar Birligi kabul etmeyebiliyor. Bakanha itiraz etme hakkiniz var,
ancak siireg uzuyor. Sistemin bazi eksikleri var. Mevzuat yoruma agik oldugu siirece de bu boyle devam
edecek” aciklamasinda  bulunmustur. Isletme D, “Desteklerin ihtiyaclarimiza cevap verdigini
diisiintiyorum. Ancak, yarisma basourulari icin yapilan harcamalar Turquality kapsamina girmiyor. Biz
isletme olarak tasarim oOdiilleri yarismalarina cok basvuruyoruz. Kazandi§imiz édiillerin de yurt digi
faaliyetlerimizde bir tamitim araci oldugunu diisiiniiyoruz. Bu faaliyetlerin de kapsama alinmasin
isteriz” onerisinde bulunmustur.

Isletme E, “Desteklerin su asamada yeterli oldugunu diisiiniiyorum. Yurt disinda pazar arastirmast
faaliyetlerimiz destekleniyor. Bununla birlikte, yurt dis1 pazarlara girerken bizden istenen birtakim kalite
belgeleri oluyor. Bu belgeleri almak adina yapti§imiz harcamalar da program kapsaminda destekleniyor.
Ayrica, bayilik verildiginde en 6nemli gider kalemlerinden olan kira ve magazanin kurulum/dekorasyon
giderleri de destekleniyor. Turquality, bizim icin énemli olan bu taleplerin karsilandi$i cok iyi bir tesvik
programi” aciklamasinda bulunarak, Turquality Programina yonelik memnuniyetlerini dile
getirmistir.

Isletme F ise, yurt i¢inde gerceklestirilen egitim faaliyeti harcamalarinin da destek kalemlerine
eklenmesi gerektigini, ayrica mevzuatta yoruma agik olan bazi hususlarin netlestirilmesi
gerektigini “Ozellikle franchise desteklerinin mobilya sektorii icin cok faydali oldugunu diisiiniiyorum.
Destekler genel olarak yeterli, ancak bazen egitim ve damismanlik kalemlerinde sikinti yasayabiliyoruz.
Bazi bilisim egitimleri disinda yurt icinde alinan egitimlere yonelik harcamalarimiz program kapsaminda
desteklenmiyor. Yurt icinde alinan egitimler ile elde edilen yetkinlikler yurt disinda da kullamildigim
diisiintiyorum. Egitim desteklenen bir kalem degil ancak bazen damsmanhiga kayan egitimler oldugunda
desteklenebiliyor. Mevzuatin, bir faaliyetin egitim mi damigmanlik mi1 oldugunun ayirt edilmesinde cok
aciklayict oldugunu diisiinmiiyorum.  Bu ayrimi yapan incelemeci kuruluslar arasinda uygulama
farkliliklary olabildigi icin siire¢ cok adil olmayabiliyor. Bunlar kurumsal firmalarda calisan kigilere
olumlu katkilar: olan egitimler ve bu insanlar bizi yurt diginda temsil ettikleri icin egitim kaleminin
desteklenmesi gerektigini diisiiniiyorum” sdzleriyle aciklamistir.

Arastirmanin 8. sorusunda, isletmelere Turquality/Marka Destek Programinda yer almalarinin
uluslararasi pazarlarda marka farkindalik diizeylerine olumlu etkileri olup olmadig:
sorulmustur. Isletmelerin tamami Turquality Projesi kapsamina alinmalarinin yurt diginda
marka farkindalik diizeylerine olumlu etkileri oldugunu belirtmistir. Sorunun devaminda,
isletmelere Programin marka farkindalik diizeylerine hangi agilardan olumlu etkileri oldugu
sorulmus, Isletmelerin soruya verdikleri cevaplara iliskin frekans dagilimlar1 Tablo-8." de
sunulmustur.
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Tablo 8. Isletmelerin “Turquality/Marka Destek Programinin markanizin uluslararast pazarlardaki
farkindalik diizeyinize hangi acilardan olumlu etkileri oldugunu diisiiniiyorsunuz?” Sorusuna
Verdikleri Yarutlar

isletmelerin Turquality Projesinin Uluslararas1 Marka Farkindaligina
Olumlu Etkilerine Yonelik Diisiinceleri

f

Yurt disinda reklam faaliyetlerinin artmasi 5 (A, B,C D,F)
Fuarlara diizenli katilim 3 (A, B, QO
Magaza/bayi sayisinin artmasi 2 (G E)
Markalagma yatirimlarinin artmasi 1 (D)

Marka tescili yapilan tilke sayisinin artmast 1 (D)
Ustlenilen proje sayisindaki artis 1 (B)

Tablo-8.’e gore, Isletmelerin 5 , Turquality Projesi kapsamina alinmalari ile reklam
faaliyetlerinde ©nemli bir artis oldugunu ve bu artisin yurt disinda marka farkindalik
diizeylerine 6nemli katkilar1 oldugunu, 3'ti fuarlara her yil diizenli katilimin uluslararasi
pazarlarda sektor temsilcilerine markalarim1 tanitmak ve hatirlatmak anlaminda etkili
oldugunu, 2’si alinan desteklerle yurt disinda magaza sayilarinin arttigini ve bu artisin marka
bilinirliklerine olumlu etkisi oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, Programin isletmeleri
markalasmaya yonelik daha fazla yatirrm yapmaya tesvik ettigini, marka tescili yapilan ilke
sayisinin Programa katildiktan sonra arttigini belirten (D), ayrica programa dahil olduktan
sonra yurt disinda biiylik markalarla ¢alisma firsati1 bulduklarini ve {istlendikleri projeler
sonucu marka bilinirliklerinin arttigin ifade eden (B) isletmeler de bulunmaktadr.

Isletme A, “Programa katimadan onceki siirecte edindigimiz operasyonel gelisimler, ayrica destek
kapsamina alindiktan sonra kullandigimiz  tamitim  ve fuar destekleri ile programun marka
farkindaligimiza olumlu etkileri oldugunu diisiiniiyorum” agiklamasinda bulunurken; Isletme B,
fuarlara diizenli katilimin 6nemine dikkat ¢ekerek, “Koelnmesse Orgatec fuarina ve Dubai’deki
GESS fuarma dort wyildir diizenli olarak katiliyoruz. Fuarlara diizenli katilimin yurt disinda marka
bilinirligimizi arttirdigimi soyleyebilirim. Bununla birlikte, dergi reklamlar: ve bazi mimarlik sitelerine
verdigimiz reklamlarin da olumlu katkilar: oldu. Bu destekler ile biiyiik markalara kendimizi tanitabildik.
Bu tamtimlar yurt disinda plaza binalari, kongre merkezleri gibi 6nemli projeleri iistlenmemize yardimct
oldu. Bu projeler de sektorde bilinirligimizi arttird1” agiklamasinda bulunmustur.

Isletme C, “Turquality kapsaminda yaptigimiz harcamalarin dnemli bir kismi desteklendigi icin daha
biiyiik yatirimlar yapabiliyoruz. Ornegin; Milano’daki mobilya fuarina her yil diizenli olarak katilryoruz.
Bunun marka bilinirligimize olumlu etkileri oldu. TV ve radyo reklami calismalarimiz sonucu daha genis
kitlelere ulastik ve markamizi tamittik. Turquality Projesine dahil olmadan once yurt disinda iki tane
magazamiz vardi, su anda on ii¢ magazamiz bulunuyor. Bu magazalarin biiyiik cogunlugu da Avrupa’da
yer alwjor. Magazalarin varli§imn da marka farkindali§ina olumlu etkileri olduunu diisiiniiyorum”
aciklamasmda bulunmustur. Isletme F de benzer bir ifade ile, “Yurt disinda Turquality Projesinde
oldugumuz icin magaza acmak, bizimle calismak isteyen bayilerimiz oluyor. Faaliyette olmadigimiz
onemli bir pazara bu destekleri kullanarak acilabiliyoruz. Tanitim desteginde iist limit olmamast yurt
disinda 6zgiirce reklam faaliyetlerinde bulunmamiza olanak sagladi. Turquality kapsamina girdikten
sonra yurt diginda daha ¢cok tanindigimizi séyleyebilirim” ifadesinde bulunmustur.
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Isletme D, Programa katildiktan sonra yurt disinda marka yatirimlarini arttirdiklarini, ayrica
marka tescili yaptiklar iilke sayisinda da 6nemli bir artis oldugunu, “Program markaya yonelik
daha fazla yatirim yapmamiza olanak saglad:. Yurt diginda harcama yaparken daha cesur oluyoruz. Daha
fazla tamtim faaliyetinde bulunabiliyoruz. Turquality sayesinde diinyaca bilinen dergilere girme
sansimiz oluyor. Marka tescilimizi bulundugumuz her iilkede yapmaya basladik. Marka bilinirliimiz
artwyor ve bunun icin daha profesyonel yardimlar almaya bagliyoruz” ifadesiyle agiklamistir.

Arastirmanin 9. sorusunda, isletmelere uluslararasi pazarlarda var olan Tiirk mali imajina
olumlu bir katki saglayip saglamadig1 konusundaki goriigleri sorulmustur. Isletmelerin tamami
tirtinlerinin kalitesi ve tasarim ozelliklerine dikkat cekerek, yurt disinda Tiirk mali imajimna
olumlu katkilar1 olduguna yonelik goriislerini aktarmistir. 9. sorunun devami olarak
isletmelere, Tiirk mal1 imajina ne gibi olumlu katkilar1 olduguna dair diisiinceleri sorulmustur.
Isletmelerin sorunun cevabina iliskin goriisleri asagida sunulmaktadir.

Turquality Projesine dahil olmadan 6nce yurt dis: satiglarinin daha ¢ok fason iiretim {izerinden
gerceklestigini, ancak Program hazirlik siireglerinde ve kapsama alindiktan sonra
markalagmaya yoénelik énemli yatirimlar yaptiklarini belirten Isletme A, “Bugiine kadar diinya
genelinde biiyiik firmalara fason iiretimlerimiz oldu. Bizim icin markalasmadan ¢ok sanayicilik
onemliydi. Sadece fason fiiretim yaparak yurt disinda bir yere kadar ilerleyebiliyorsunuz. Fason
iiretti§iniz markaya bagimli oluyorsunuz ve devamhili$r da olmayabiliyor. Bugiin daha cok markalasmak
gerektiginin farkindayiz ve bu yénde yatirimlar yapiyor ve destekler aliyoruz” agiklamasinda
bulunmustur.

Isletme A, “Siz isletme olarak mikro diizeyde caligacaksiniz ki Tiirk mali imaji olumlu olsun. En iyi iki
ornegin, Beko ve Mavi Jeans oldugunu diisiiniiyorum. Amerika’da Mavi Jeans Donna Karan
markasindan daha pahalidir. Oradaki insanlarm cogunlugu Mavi Jeans’in Tiirk mali oldugunu
bilmezler. Urettiginiz iiriiniin Tiirk mali olarak degil diinya mali olarak bilinmesi gerekir. Tiirkiye
bazinda degil, global dlgekte diisiinebilmek gerekiyor. Biz sektir olarak yurt disina yapti§imiz ihracatin
cogunu Orta Dogu'ya ya da Avrupa’daki gurbetcilere yapryoruz. Ancak olumlu Tiirk mali imaji
gelistirilmesi gereken hedef kitle Tiirkler ya da Araplar degildir” sdzleriyle uluslararas1 pazarlarda
mevcut Tlirk mal algisinin giiclendirilmesine yonelik onerilerini paylasmistir.

Isletme C, “Gerek iiriinlerimizin kalitesi gerekse ergonomisi ve tasarimi ile yurt diginda iilkemizi iyi
temsil etti§imizi diisiiniiyorum. Yatak saglik demek, dolayisiyla kalite bizim yapti§imiz iste olmazsa
olmazdir. Isletme olarak daha iyi iiriinler iiretmek icin siirekli ar-ge calismalar: yapiyoruz. Ayrica satis
sonrast hizmet anlaminda da yurt disinda bayilerimizi egitiyoruz. Yurt icinde ve yurt disinda aldigimiz
geri doniigler isimizi dogru yaptigimizi gosteriyor” agiklamasinda bulunmustur.

3. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda tutundurma karmasi elemanlarindan en ¢ok reklamai tercih
ettikleri ve uluslararasi satig tutundurma faaliyetlerinden olan fuar katiliminin tutundurma
elemani secimlerinde &n planda oldugu tespit edilmistir. Isletmelerin tutundurma karmasi
eleman1 tercihlerinde etkili olan faktorler incelendiginde; karma elemanimin hedef kitleye
erisimi ve hedef kitleyi etkileme diizeyinin, isletmelerin veya aracilarimin ilgili pazarda
gerceklestirdikleri pazar arastirmasi faaliyetlerinin ve daha once ilgili pazar i¢in hazirlanmis
olan arastirma raporu bulgularmin kararlarinda etkili oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte,
ilgili kararin alinmasinda pazardaki rakiplerin tercihlerinin ve tutundurma faaliyetleri igin
ayirilan biit¢enin biiytikliigiiniin de etkili oldugu sdylenebilmektedir.

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda reklam faaliyetlerinde agirlikli olarak gazete, dergi, katalog
ve el ilanlar1 gibi basili reklamlar1 tercih ettikleri; bunlar icinde de Ozellikle mimar ve
endiistriyel tasarimcilarin takip ettigi sektorel dergilerin 6n planda oldugu goriilmektedir.
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Isletmelerin, sektdr temsilcilerinin takip ettigi bu dergilere reklam vermeleri, hedef kitlelerine
dogrudan ve etkili bir sekilde ulasabilmeleri adina yerinde bir uygulama olarak goriilmektedir.

Televizyon reklami prodiiksiyonuna yonelik harcamalarin Turquality/Marka Destek Programi
kapsaminda desteklenmesine ragmen, isletmelerin reklam faaliyetleri igin ayirdiklar1 biitgcenin
sinirli olmasi nedeniyle televizyon reklamlarini ¢ok tercih edilmedikleri tespit edilmistir. Baz:
isletmeler, Avrupa’ da yayin yapan ulusal kanallarin reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi
nedeniyle daha ¢ok bolgesel yaym yapan, Avrupa’da yasayan Tiirkler ve diger etnik gruplara
yonelik televizyon kanallarina reklam verdiklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte, Turquality
Programinin temel amaci, Tiirk isletmelerinin uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla
kiiresel bir oyuncu olmalarini saglamak, diger bir deyisle bir “diinya markas1” olmalarina
destek olmaktir. Ancak, isletmelerin biitce kisitlar1 nedeniyle, Avrupali tiiketicilere
ulasabilecekleri ulusal yaymn yapan kanallar yerine etnik ve bolgesel kanallar1 tercih etmeleri,
Turquality Projesi ile gerceklestirilmek istenen amaglara uygun bulunmamastir.

Uluslararas: satig tutundurma faaliyetlerinden en ¢ok fuar katilimini tercih eden isletmeler;
fuarlar1 franchise ve distribiitor bulmak, hedef kitleye daha kolay ulasabilmek, yeni {iriinlerin
tanitimin1 yapmak ve ig baglantilar1 kurmak iizere katildiklarini belirtmislerdir. Isletmelerin
uluslararasi sektor temsilcilerinin bir arada oldugu fuarlara diizenli katilimi, hedef kitlelerine
kisa siirede ve dogrudan ulasma imkani bulmalari, ayrica yiiksek maliyetlere katlanmadan
markalarmin tamitimin1 gergeklestirebilmeleri anlaminda yerinde bir uygulama olarak
degerlendirilmektedir.

Isletmelerin yurt disinda gerceklestirdikleri pazarlama amagh halkla iliskiler faaliyetleri
incelendiginde, yatak ve ev mobilyas: alanlarinda faaliyette bulunan isletmelerin (C, E ve F)
yurt disinda halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunmadiklar: belirlenmistir. Bununla birlikte ofis
mobilyas1 alaninda faaliyette bulunan isletmelerin (A, B ve D) yurt disinda hedef kitlelerine
yonelik olarak tasarim sergileri, iiriin lansmanlari ve basin tanitimlar: diizenledikleri ve gesitli
etkinliklere sponsor olduklar: tespit edilmistir. Yiiksek maliyetler gerektirmeden, isletmelerin
marka ve kurum imajlarina pozitif yonde etkileri olan halkla iliskiler faaliyetlerinin isletmeler
tarafindan daha ¢ok uygulanmasinin, yurt disinda olumlu Tiirk mali imaji gelistirilmesine
destek olacag diistintilmektedir.

Isletmelerin, Turquality Projesine dahil olarak, bagvuru siireglerinde ve destek kapsamina
alindiktan sonra almis olduklari damigmanlik hizmetleriyle belirli bir operasyonel olgunluk ve
kurumsallik diizeyine ulastiklar1 belirlenmistir. Turquality Programi kapsaminda olmanin
isletmeleri yurt disinda daha ¢ok tanitim yapmaya ve fuarlara katilmaya tesvik ettigi,
markalasma faaliyetlerine odaklanmalarini sagladigi, ayrica yurt disinda daha kolay
franchise/distribiitér bulmalarina destek oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, isletmeler
Turquality Projesini uluslararasi pazarlara ag¢ilma konusunda bir “katalizor” olarak
degerlendirmektedir.

Turquality Projesi kapsaminda saglanan destek kalemlerinin, genel olarak isletmelerin
ihtiyaglarina cevap verdigini soylemek miimkiindiir. Ancak, Programin biirokratik siireclerinde
zaman alan ve maliyet unsuru olan siireglerin iyilestirilmesi gerektigini belirten, Turquality
mevzuatinin uygulanmasimnda daha esnek olunmasi ve yoruma acik hususlarin netlestirilmesi
gerektigi goriistinde olan isletmeler de bulunmaktadir. Bunun yani sira, isletmeler yurt icinde
alian egitim faaliyetlerine yonelik harcamalar ile yurt disinda tasarim yarismalarina katilmak
tizere gerceklestirilen harcamalarin da Program kapsaminda desteklenmesi Onerisinde
bulunmustur.

Isletmeler, Turquality Projesi kapsamina alinmalari ile reklam faaliyetlerinde énemli bir artis
oldugu, bu artisin yurt disinda marka farkindalik diizeylerine 6nemli katkilar1 oldugu
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goriislinii paylasmaktadir. Bununla birlikte, fuar destekleri ile uluslararasi fuarlara diizenli
katilabildiklerini belirten igletmeler, fuarlarda sektor temsilcilerine markalarini tanitma ve
hatirlatma imkan1 bulduklarini aktarmistir. Isletmeler ayrica, almis olduklar1 magaza/franchise
kira destekleri ile yurt disinda magaza sayilarmi arttirdiklarini ve bu artisin da marka
bilinirliklerinde olumlu etkileri oldugunu belirtmislerdir.

Isletmelerin Turquality Projesi kapsaminda saglanan destekleri cogunlukla Avrupa ve Orta
Dogu iilkelerinde kullandiklari, uluslararas: satis ve pazarlama faaliyetlerinde smirli sayida
pazara bagimli olduklar1 tespit edilmistir. Diinya markasi olma yolunda, isletmelerin
uluslararas1 pazarlara agilmak konusunda daha istekli olmalar1 ve pazar cesitlendirmesine
yonelmeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Bunun yam sira, isletmelere Turquality Projesi ile
belirlenen hedefleri gerceklestirebilmeleri, Turquality/Marka Destek Programi kapsaminda
saglanan destek kalemlerini daha etkili kullanabilmeleri ve yurt disinda hedef Kkitlelerine en
etkili sekilde ulasabilmelerinin saglanmasi adina uluslararasi tutundurma faaliyetleri igin
ayirdiklari biitgeleri arttirmalar1 6nerilmektedir.
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