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Hem bilisim teknolojilerindeki gelismeler hem de kiiresellesme etkileri sonucunda
pazarlama anlayislar1 degisen sirketlerin bazilar1 bir anda tiim diinyay1 hedef pazar haline
getirirken bazilar1 da tersine ulusal pazara yogunlasmayi tercih etmislerdir. Stratejik
pazarlamanin giiniimiizdeki uygulamalar1 ve markalagmayla ilgili bu ¢alismada on y1l gibi
kisa olarak nitelendirilebilecek bir siirede markalasan ve gida sektériinde 6nemli bir pazar
pay1 edinen Torku isletmesi 6zel olarak incelenmistir. Calismanimn amaci Torku markasi
Ozelinde isletmelerin stratejik pazarlama unsurlarmi kullanim diizeylerini ve kullanma
amagclarint belirlemektir. Nitel arastirma yontemlerinden betimsel ve sistematik analiz
uygulanan ¢aligma sonuglarina gére Torku isletmesinin modern pazarlama stratejilerini
agirhikli olarak ulusal pazar i¢in uygulayan “yerelsellesmis” bir kurulus oldugu ortaya
cikmuistir.

Abstract
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Loclobalization

Companies' marketing insights have changed with the developments in information
technologies and globalization, some of them have turned the whole world into a target
market while some have preferred to concentrate national market on the contrary. Relating
to current practices of strategic marketing and branding, this study examines Torku
Company, which has become a popular brand and has gained a significant market share in
the food sector, in only ten years. The aim of the study is to determine the level of use and
the purpose of use of the strategic marketing tools of companies, in particular of Torku
brand. Descriptive and systematic of qualitative research methods of the present study
reveals that the operation of Torku is a "loclobalized" organization that applies modern
marketing strategies predominantly for the national market.
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GIRIS

Yirminci ylizyilda gecirdigi birgok degisim sonrasinda, giiniimiiz pazarlamasi ‘satis’la birlikte anilan geleneksel
disiplinin Gtesinde bir boyut kazanmustir. Postmodernist yaklasimin da etkisiyle, bireysellik anlayisi 6n plana
¢ikmis ve bu durum isletmelere, ‘kurumsal kisilik kazanma ¢abasi’ olarak yansimigtir. Marka ise gerek tiiketicilerin
nazarinda kurumlar1 birbirinden aymrmasiyla ve gerekse ‘kimlik> verme o6zelligiyle kurumlara kisilik
kazandirmasiyla giiniimiiz pazarlama stratejilerinin baglica unsurlarindandir. Kiiresellesmeyle birlikte birgok
sirketin bir anda rakip durumuna geldigi pazarda diger markalardan ayrilmak ve kigilik kazanmak markalarin en
onemli amaglarindan biri haline gelmistir. Kurumlar mal ve hizmetlerini satmak disinda bireylerle giiven, sadakat

ve dayanigma gibi iligkileri daimi siirdiirmek niyetindedirler ve bu niyete yonelik marka kisilikleri belirlemektedir

(Tosti ve Stotz, 2001).

Stratejik pazarlama yonetimi ve marka yonetimi kurumun liretimden satig ve satig sonrasina tiim siireglerini
kapsayan, miisterinin goziinde diger kurumlardan farkli ve istenilen bir yere konumlanmasini saglayan pazarlama
teknikleridir. Rakiplerin son derece fazla oldugu farkli pazar gruplarinda etkin olmak isteyen kurumlar bu
pazarlama tekniklerini kurumlarma ve hedef kitlelerine uygun politikalarla uygulamak durumundadirlar (Kotler ve

Gertner, 2002).

Hazir ve dondurulmus gidalarin, yapay katkilarin vb. etkisi sonucu saglik problemleri ve obezite giderek
yaygimlagmis, buna bagl olarak da gida ve yeme-igme sektorlerinde 6nemli gelismeler yasanmaya baglamistir.
Basta hiikiimetler olmak tizere saglik otoriteleri, baski/cikar gruplari ve medya saglikli yasama igin saglikli
beslenmeyi desteklemekte ve tesvik etmektedir. Kurumlar ise tiim bu dis ¢evredeki sosyo-Kkiiltiirel ve politik
gelismeleri onceden sezerek firsata doniistiirmekte, sonradan fark etmekte veya bir baski olarak hissetmektedirler.
Gelismelere bagli olarak gida sektoriinde geleneksel tarim, helal gida, organik hayvancilik, organik gida ve
dogallik uygulamalar1 olarak goriilen {iretim politikalarinin bir boliimii ya da tamam diinyada ve Tiirkiye’de son
yillarda oldukca yayginlasmistir. Torku isletmesi, Tiirkiye’de faaliyet gostermeye 10 yil once baslayan bir
kurulustur (Torku, 2017). Alaninda, son derece gii¢lii ve koklii rakiplerinin oldugu gida sektoriinde geleneksel ve
dogal {iiriin anlayisiyla farklilastirma stratejisini izleyen basarili bir kurumdur. Kurum dogalliga iliskin farkliligini
yalnizca {iriin, {irin paketi ve ulusal ve sosyal medyadaki reklamlarina yansitmakla kalmamus, internetteki arama

motoru sonuglarinda da 6n plana ¢ikarmistir (Torku %100 Dogal, 2017).

Stratejik pazarlama ve marka yonetiminin giiniimiiz isletmeciligindeki 6nemini inceleyen bu ¢alismada ¢ok kisa
bir stirede ait oldugu pazarda 6nemli bir pay elde edip dikkat ¢ceken Torku isletmesi 6zelinde pazarlama stratejileri
nitel yontemler araciligiyla arastirilmis ve veriler betimsel ve sistematik analiz yontemi ile analiz edilmistir. Analiz
sonucunda Torku markasinin hizli gelisiminde ulusal pazari hedefleyip bu pazara uygun stratejiler gelistirmesinin
onemli etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir. Dolayisiyla, arastirma konusu isletmenin ulusallig1 ¢agristiran Torku
ismiyle ve ulusal pazardaki dogal iiriin egilimini firsata doniistiirmesiyle yerel pazar hedefli ancak kiiresel

pazarlama stratejilerini basartyla uygulayan “yerelsellesmis” bir kurulus oldugu saptanmustir.
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Stratejik Pazarlama Yonetimi

Ana amaci kar elde ederek hayatta kalmak olan kurumlar i¢in yonetim, Sanayi Devrimi ile baslayan siirecte ilk
olarak kurum i¢i bir siire¢ olarak kabul edilmistir. Bu donemde miisteriler, egilimler, rakipler ve teknoloji gibi
kurum disinda kalan gevre goz ardi edilebilmistir (Mirze ve Ulgel, 2016). Ote yandan kisaca mal, hizmet ve
tiiketicilerin diinya 6lgeginde serbest bir piyasada dolasabilmesini ifade eden kiiresellesme olgusu diger tiim pazar
kosullarini etkiledigi gibi kurumlar i¢in yOnetim ve pazarlama anlayislarmi degistirmistir. 1900-1930 yillari
arasinda lretime, 1930-1950’1i yillar arasinda daha fazla iiretim ve satigsa odaklanan kurumlar, kurum i¢i yonetim
stirecini basarili yiiriittiigii 6l¢iide basarili olmus ancak 1950’li yillardan sonra ortaya ¢ikan kiiresellesme basariya
ulasma Olgiitlerini degistirmistir. Kurumlar miisterilerin isteklerine, fark edemedikleri ihtiya¢larina, degisen
teknolojiye ve beseri ve siyasi ¢cevreye gore hareket etmek zorunda kalmistir. Pazarlama evresi olarak adlandirilan
bu dénemde kurumlar {iriinlerini satabilmek igin gelisen yonetim boyutlarina pazarlamay1 da dahil etmistir (Keith,

1960).

Gilinlimiizde pazarlama; miisterilerin kuruma olan bakis, tutum ve davraniglarini yonlendirmeye yonelik, basta
yonetim olmak iizere kurumdaki tiim siireclerle iligkili bir bilim olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Levy, 1969).
Pazarlamanin kurumun hammadde ve hizmet tedarigi, liretim, yonetim, satig gibi tim siirecleriyle iliskili olmasi
hizla ve belirsiz sekilde gelisen ¢evre kosullarindan kaynaklanmaktadir. Rakiplerin son derece ¢esitli ve diinya
Olgeginde hizmet vermesi, degisen miisteri ihtiyag ve beklentileri, teknolojideki yenilik, mal veya hizmetteki
inovasyonlar, farklilasan sosyal ve siyasi politikalar kurumlari tiim bu piyasa dinamiklerine uymaya hatta

yonlendirmeye itmektedir. Bu baglamda kurumlar i¢in pazarlama stratejileri ka¢inilmazdir.

Strateji; kurumun piyasada varligini etkin bir sekilde siirdiirebilmesi i¢in risk sahipleri tarafindan belirlenen,
kurum i¢i ve disindaki ¢evreye uyum politikalar1 olarak tanimlanmaktadir. Stratejiler cevreyi yonlendirme amaciyla
ist yoneticiler tarafindan kurgulanan stratejiler, gegmisteki deneyimler {izerine olusturulan stratejiler ve kurum
faaliyet gosterdigi sirada olusan ¢evre kosullarina uyum saglamak iizere gelisen stratejiler olarak tice ayrilmaktadir
(Johnson, Scholes and Whittington, 2005). Kurumlar pazarda etkin olabilmek i¢in amaclar olusturmakta, bu
amaglar1 gerceklestirmek iizere planlar yapmakta ve bazi pazarlama politikalar1 izlemektedir. Isletme pazarlama
icin olusturdugu bu kurgulama stratejiler yerine hizla degisen pazar kosullarina uyum saglamak iizere gelistirdigi
stratejileri uygulamak durumunda kalabilmektedir (Yiizbasioglu, 2004). Iyi kurgulannus bir strateji ise rakiplere

gorece Ustilin ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 gelistirmeyi hedeflemektedir.

Miisterilerin kurum ve rakiplerinin mal ve hizmetleri arasindaki tercihleri rekabeti belirlemektedir. Rekabet
avantaji kurumun ya miisteri i¢cin makul bir mal veya hizmeti rakiplerinden daha ucuz bir fiyata mal edip
sunmastyla ya da miisteri géziinde rakiplerinden {istiin bir mal veya hizmeti piyasadan bir miktar {izeri fiyata
sunmastyla miimkiindiir. Miisterinin mal veya hizmete karsi algiladig1i degerse miisterilerin yasadigi bolgeye,
demografik ozelliklerine, kisiliklerine ve davrams 6zelliklerine gore degisebilmektedir. Isletmelerin cografik (iilke,
sehir vb.), demografik (yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, gelir vb.), psikografik (kisilik, yasam tarz1 vb.) ve
davramigsal (tutum, {riin tercihi vb.) olmak tizere smiflandirilan miisteri 6zelliklerine gore belirledigi bir pazar
boliimiine odaklanmasi diger bir rekabet stratejisidir (Kotler, 1982). Porter (1980), kurumlarin maliyet liderligi,

farklilastirma ve odaklanma stratejilerden birini sectiklerinde rekabet iistiinliigii saylayabilecegini 6ne stirmiistiir.
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Rekabet tistiinliigiiniin kurum i¢i ya da kurum dig1 faktdrlere baglh olup olmadig literatiirde 90’11 yillara kadar
tartigma konusu olmustur. Bu baglamda rekabet avantaji saglamak iizere rekabet avantajini kurum igi veya kurum
dis1 faktorlere baglayan iki model gelistirilmistir. Bu modeller yalnizca sektdr igerisindeki rakiplere karsi
gelistirilen stratejilerle rekabet avantaji saglanabilecegini savunan Endiistriyel Organizasyon Modeli ve sektorii goz
ardi ederek kendine has benzersiz yetenek ve kaynaklarla rekabet avantaji saglanabilecegini savunan Kaynak Esash
Model’dir (Soyer ve Erkut, 2011). Endiistriyel Organizasyon Modeli ve Kaynak Esasli Model’in mevcut
kaynaklara ve gevresel firsat ve tehditlere ¢ok fazla odaklanip gelecekteki firsat ve tehditleri ihmal ettigi,
gelecekteki firsat ve tehditlerin sektor yapisini degistirebilecegi literatiirde ayrica elestirilmistir (Prahalad ve

Hamel, 1990).

Rekabette hangi model benimsenecek olursa olsun kurumlarin ¢evreye uyumlu stratejiler gelistirmek icin
mevcut durumlarint ve ¢evreyi iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Swot Analizi; her 6lgekteki kurum tarafindan
oldukea sik kullanilan, kurumlarin giiglii ve zayif yonleriyle ¢evrelerindeki firsat ve tehditleri tespit ederek gelecegi
tahmin etmeye caligtig1 bir analiz teknigidir. Kurumlarin daha ¢ok kendi igerisinde bulundugu finansal durumu ve
yatirimlarini degerlendirerek bunlarin gelecekte kendisine saglayacagi yarar ve olanaklari tayin ettigi diger bir
teknik ise Portfoy analizidir (Torlak ve Altunisik, 2012). Boston danisma grubu (BCG) tarafindan 196011 yillarda
gelistirilen BCG analizi en bilinen portféy analizidir. Analiz kurumun iriin veya bulundugu sektorlerin pazar
paylarmin belirlenmesi ve bunlarin yillara gore artisin1 dikkate alarak diger iiriin veya sektorlerle karsilastiriimasini

saglayan bir tekniktir (Cetinkaya, 2006).

Rekabet kosullarinin agir, ¢evre kosullarmin belirsiz ve hizli oldugu giiniimiizde biiyiime stratejileri ayrica
onem kazanmaktadir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde devletin sanayilesmek igin 6zel sektorlere yaptigi
tesvikler ve kamu kuruluslarmin faaliyet alanlarma yonelik baskilar farkli sektorlerde faaliyet goésteren biiyiik
6lgekli kurumlarin olusmasina yol agcmustir (Colpan ve Hikino, 2008). Tiirkiye’de sanayilesmeye yonelik firsatlar
ve piyasadaki boslugu degerlendirmek isteyen kurumlar kaynak ve yetenekleriyle iligkili ya da iligkisiz tiriinler

iireterek ve farkli sektorlere girerek cesitlendirme yontemiyle biiylimiistiir (Karaevli, 2008).
Markalasma ve Marka Yonetimi

Marka en yalin anlatimiyla miisteri goziinde bir iriini digerinden ayiran bir isaret, simge olarak
tanimlanmaktadir. Marka kavramina yonelik bu tamim, geleneksel marka yaklasimiyla ilintilidir. Geleneksel
yaklagima gore marka, iirlin iiretimindeki son siire¢ olarak degerlendirilmekteyken yonetimsel yaklasimda marka
miisterinin {iriine ait hislerinin toplam1 olarak degerlendirilmektedir. Miisterinin iiriinden algiladig1 deger, beklenti,
tatmin, baglilik gibi bircok psikolojik faktér markanin bilesenleridir ve pazarlama iletisimi karmasinin tiim

elemanlar1 kullanilarak marka yaratilmaktadir (Yurdakul, 2003).

Markanin iirlin ve iiretimden oOteye giderek yalnizca reklamlarla agiklanamayisinin sebebi gilinlimiiz pazar
kosullarindan kaynaklanmaktadir. Miisteriler homojene yakin pazarlarda istedigi iirlinden fazlasiyla benzer ve ayni
fiyat aralifinda bulabildiginden oldukca secici davranmaktadir. Markalardan beklenti {riin kalitesi ve fiyat
uygunlugundan &te bir kimlik, yasam tarzi ve segiciligi yansitmalaridir. Marka beklentileri dogrultusunda kurumlar

da bu beklentilere yonelik pazarlama yontemleri gelistirmistir. Bu yontemler iliskisel pazarlama, yasam tarzi
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pazarlamas: ve deneyimsel pazarlama olarak smiflandirilmigtir. Miisterilerin  dogal ve beseri ¢evredeki
hassasiyetlerine iliskin sosyal sorumluluk projeleri yiiriitme, tekrar satin almalarda indirim ve 6diil uygulamalariyla
sadakat programlar1 ve marka kimlik kartlariyla miisteri davramglarini analiz ederek strateji gelistirme gibi veri
tabam pazarlamas1 yontemleri iliskisel pazarlama kategorisinde degerlendirilen uygulamalardr. iliskisel pazarlama
miisteri sadakati gelistirmek i¢in en Onemli pazarlama yontemlerinden biri olarak goriilmektedir (Sevil, 2006).
Postmodernizmin bir getirisi olarak bireylerin kitlelerden ayrilip kendi benliklerini ortaya koyma istegine yonelik
bir pazarlama bi¢imi olan yasam tarzi pazarlamasi, bireyin kim olduguna, kim olmak istedigine ve ait oldugu
topluluklara odaklanan bir pazarlama bicimidir (Yeygel, 2006). Deneyimsel pazarlama ise tutumlarin 3
bileseninden biri olan ve davranigsa yonlendiren duygulara hitap etmeyi hedeflemektedir. Miisterilerin gdérme,
duyma, tatma, hissetme, koklama duyularma hitap ederek onlara unutulmaz bir deneyim yasatmak ve bdylece

duygusal bir bag kurmak deneyimsel pazarlamanin amacini olusturmaktadir (Schmitt, 1999).

Markalar dogru tiriinii dogru sekilde iiretip en uygun ve ¢esitli pazarlama tiirlerini se¢se de markalama siirecini
dogru yonetmek zorundadir. Markalama siireci marka ismi, logo, amblem, renk, yazi karakteri ve slogan
seciminden olusmakta ve kurum kimligini yaratmaktadir. Kurum kimligi kurumun kim oldugunu gdsteren soyut bir
kimlik kartidir (Perry ve Wisnom, 2003). Kotler (2000), marka isminin {iriniin yararlarmi ve niteliklerini yansitan,
ayirt edici ve kolay hatirlanabilir nitelikte olmasi gerektigini savunmustur. Markayla ilgili ayrica, 21. Yiizyilda
marka isimlerinde, tiriinii fonksiyonel degil sembolik olarak niteleyen, birka¢ kelimeden olusabilen ve bireylere
kokenlerini yansitan egilimin oldugu ifade edilmistir (Belen del Rio, Vazquez ve Iglesias, 2001; Chan ve Huang,
2001). Marka logosu markanin kimligini yansitacak bir baski seklinde ve harf seklinde olmalidir. Logo ayrica rahat
okunabilir olmal1 ve amblemle, markay1 temsil edecek bir simgeyle desteklenmelidir (Oztiirk, 2006). Marka slogani
gorsel kimligin etkin bir sekilde olusturulmasinda olduk¢a Onemli diger bir unsurdur ve kurumun {iriinlerinin
iizerinde, ambalajlarinda ve reklamlarinda siklikla kullanilmaktadir. Iyi bir marka slogani hedef kitle belirlendikten
sonra bu hedef kitleye uygun olarak belirlenmedir (Atesoglu, 2003). Tiim bu gorsel kimlik olusturulurken ise
renklerin pazarlamadaki 6nemi ve anlamlar1 dikkate alinarak marka imajina uygun renkler secilmelidir (Gonzalez,
2005)

Marka imaji, kurumun markalama siireciyle marka kimliginde yansitmak istediklerinin miisterideki biitiinciil
algilamalaridir (Keller, 1993). Markanin kimligi miisterinin kurumu digerlerinden ayirmasini saglarken marka
imaj1 tiiketicinin zihninde markay1 bir yere konumlandirmay: saglamaktadir. Miisterinin markaya yonelik algilari
ve konumlandirmasi onu diger markalardan ayirarak tercihini marka lehine kullandirtyorsa bu olgu markadan
algilanan kalite kavramiyla agiklanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Marka sadakatiyse kurumun
miisteride yaratmak istedigi nihai etki olarak ifade edilmekte ve markanin tercih edilirliginin siireklilige doniigsmesi
olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Markaya iliskin farkindalik, marka imaji, markadan algilanan kalite ve
marka sadakati kavramlarinin toplamu ise tiiketici temelli marka degerini olusturmaktadir. Tiiketici temelli marka
degeri; pazarlama faaliyetleriyle gelisen, farkindalik, imaj, algilanan kalite ve sadakat gibi markaya iligkin
boyutlarmn miisteri zihnindeki yerini ve toplamini ifade eden, markaya atfedilen deger olarak tanimlanabilecektir

(Farquhar, 1989).
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Kurumlar miisterilerin goziinde istenilen marka ve marka degerini yaratmak igin bazi marka stratejileri
izlemektedir. Konumlandirma bu stratejilerin en basinda gelmektedir. Miisterinin markay1 diger markalardan
ayirmasini ve markaya kendi zihninde bir deger atfetmesini saglayan konumlandirma bu &zelligiyle biitiinlesik
pazarlama yOnetiminin amacina hizmet eden bagslica strateji olarak goriilmektedir. Kurumlar hangi pazarda faaliyet
gostereceklerini ve hedef kitlelerini belirledikten sonra uygun konumlandirma stratejilerini izleyebilirse basariy1

yakalayabilme orani artmaktadir (Morgan ve Pritchard, 2006).
Diinyada Yeme i¢cme Egilimleri ve Gida Sektorii

Postmodernist ¢agin énemli bir diger sonucu yeme igme olgusu iizerinde gergeklesmistir. Diinyada geleneksel,
saglikli ve organik beslenmeye verilen onem giderek artmustir. Yeme igmeye verilen Onemin artmasinda
sehirlesme, hizl1 yagsam kosullari, digarida yeme, fast food ile beslenmenin olumsuz sonuglari etkili olmustur. Artan
sehirlesmeyle tarim arazileri ve ¢iftgi niifusu azalmig, gidalarin Gretim siireci bir takim degisikliklere ugramistir.
Ote yandan sehirlesme bireylerin kendileri icin harcayacaklar1 zamani azaltirken hizli, besin degeri diisiik, disarida
ve sagliksiz beslenmeye egilimi arttrmigtir. Bu egilimin getirdigi obezite ve saglik problemleriyle son yillarda

saglikli, geleneksel ve organik beslenmeye verilen 6nem artmistir (Turk, Giirsoy ve Ergin, 2007).

Yeme i¢me egilimindeki farklilasma kurumlar1 da etkilemistir. Ozellikle yeme igme ve gida sektoriinde faaliyet
gosteren kurumlar miisterilerdeki bu egilimi pazarlama politikalariyla uyumlu hale getirmis veya yalnizca bu
misteri grubuna hizmet vermeye odaklanmustir. Kurumlarin etnik ve alt kiiltiir gruplarmma yonelik helal gida
uygulamalar1 (Calli, 2014), dogal yemleme ve yetistirme teknikleriyle organik hayvancilik ve su {riinleri
yetistiriciligi (Cavdar, 2003), organik tahil, sebze ve meyve yetistiriciligi (Cukur ve Saner 2012) diinyada ve
Tirkiye’de giderek artmaktadir. Tarim arazilerinin azalmasi ve azalan ¢iftgi niifusu gida sektoriinde faaliyet
gosteren kurumlarin iiretim siirecini ayrica etkilemistir. Kiiresellesmeyle diinyanin her yerindeki rakiplerine ve
oldukca fazla sayidaki hedef kitlesine karsi sorumlu kurumlar, satis ve {iriin saklama kosullarini arttirmak i¢in
iretimdeki geleneksellik, katkisiz ve sagliktan 6diin vermek durumunda kalmistir. Ancak kitle iletisim araglari
araciligiyla bilgiye her an erisebilen miisteri profili (Kocak ve Bulduklu, 2010), saglikli beslenme uzmanlari,
bloglar (Juico, 2017), devlet politikalar1 (Kizilaslan ve Olgun, 2012) ve baski/¢ikar gruplar1 GDO’lu tohumlar, zirai
ilaclar ve iglenmis gidalar gibi iiretim ve saklama kosullarini arttiran bu yontemlere yonelik kurumlarda baski
yaratmaktadir. Giiniimiizde geleneksel, saglikli ve organik tarim veya gidaya yonelik giderek artan egilim
kurumunu bu egilime gore doniistiirebilen igletmelerde bir firsat yaratirken ileriyi géren ve sonraki yillarda da
pazarda etkin olmak isteyen iireticilerde bir baski olarak kendini gostermeye baslamistir. Willer, Leurned ve
Klicher’e gore (2013), diinyada organik tarim son 10 yilda ABD ve Avrupa basta olmak iizere hizla artmakla
birlikte 2011 il itibariyle yaklagik 1,8 milyon organik tarimla ugrasan iiretici bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise
tarima yonelik bir¢ok birlik bulunmakla birlikte son yillarda organik findik ireticileri birligi, organik muz
iireticileri birligi, organik sebze iireticileri birligi ve organik tahil {ireticileri birligi de faaliyete gegmis durumdadir

(Cukur ve Saner, 2012).

Geleneksel, saglikli ve organik gidayr kurumuna uyarlayabilen isletmeler pazarda iiriin farklilagtirma veya
odaklanma stratejileriyle firsati degerlendirebilmektedir. Yemek yeme davranisi biyolojik bir ihtiya¢ olmakla

birlikte yenilen gidanin niteligi ve miktar1 ekonomik faktorlerle iliskili oldugundan (Cullen, 1994) saglikli gida
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tilketmek isteyen miisteriler goziinde marka diger markalardan farkli bir konuma gelebilecektir. Yemek yeme
davranis1 {lizerine yapilan biitce arastirmalari, tiiketicilerin gelir atisiyla beraber yemek yeme harcamalariin
arttigini fakat satin alman yemek miktarmin azaldigini gostermektedir (Prais and Houthakker, 1955). Ugdogruk ve
Akin (1999), ekmek ve tahillara yapilan harcamalarm gelir artisiyla azaldigini fakat et, balik ve kiimes
hayvanlarina yonelik yapilan harcamalarm arttigini bulgulamis, Akbay ve Boz (2005), geliri yiiksek bireylerde
disarida yemek yeme egiliminin fazla oldugunu ve bu bireylerin alkolsiiz igecek, et ve et iriinleri {izerine
harcamalar yaptigini bulgulamustir. Bulgular gelir artigiyla beraber tiiketilen gidalarin niteligindeki farklilagsmay1

gostermekte ve saglikli ve besleyici gidaya daha fazla 6deme niyetini agiklamaktadir.

Torku, 2007 yilindan bu yana pazarlama stratejilerinde gelenekselligi ve dogalligi kullanarak ilk olarak
hedefledigi ulusal pazarda Ulker, Eti, Siitas, Yorsan gibi oldukea giiclii rakiplerine ragmen gida sektoriinde hizla
bliyliyen kurumlardan biridir (Fortune, 2016). Biinyesindeki 900 bin ¢iftgiyle bir ¢ift¢i kooperatifi olan kurum ilk
olarak dogal seker iretimiyle girdigi gida sektoriinde hizla geliserek tahildan, et ve siit driinlerine,
atistirmaliklardan ikramliklara kadar olduk¢a genis bir iriin grubunda cesitlendirerek biiylime yoOntemiyle
bliylimiistiir. Kurum ayrica enerji, yem, tohum gibi farkli sektorlerde de faaliyet gostermektedir (Torku, 2017).
Calismada Tiirkiye’deki organik gida agig firsatini degerlendiren kurumun pazarlama stratejileri nitel yontemlerle

arastirilmustir.
YONTEM

Calismanin amaci gida pazarindaki geleneksel, saglikli ve organik gida egilimini firsata ¢eviren bir kurum olan
Torku’nun izledigi stratejik pazarlama stratejilerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu baglamda Torku kurumuna iliskin alt

amagclar:

e Pazara giris stratejilerinin belirlenmesi,

¢ Biiylime stratejilerinin belirlenmesi,

o Farkli sektorler i¢cin hangi analizlerden faydalandiginin belirlenmesi,

e Pazar ve rekabet analizleri uygulayip uygulamadiginin ve rekabet stratejilerinin belirlenmesi,
e Uriin gelistirme veya pazarlamada stratejik ortakliklarinin belirlenmesi,

e Vizyon ve misyonlarinin belirlenmesi,

e Marka konumlandirma stratejilerinin belirlenmesi,

e Marka kimligi stratejilerinin belirlenmesi

e Halka agilmaya yonelik tutumunun belirlenmesi

o Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin belirlenmesi ve

e Basarisinda, pazarlama faaliyetleri disindaki faktorlerin belirlenmesidir.

Caligmada nitel yontemden yararlamlmigtir. Derinlemesine goriisme teknigi ve yar1 yapilandirilmig soru formu
araciligryla Torku kurumunda 5 yil ve iizeri c¢alisan ve pazarlamaya iliskin departmanlarda bulunan 3 kisiyle
gOriligtilmiistiir. Soru formu ikisi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari, ikisi Pazarlama bilim dallarinda olmak iizere 4
uzman gorlisli alinarak hazirlanmistir. Goriisiilecek kisiler pazarlama koordinatdrii, satis koordinatorii ve basin ve
halkla iligkiler miidiirii olarak belirlenmistir. Veriler 25.04.2017-31.05.2017 tarihleri arasinda toplanmistir.

174



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/3 (2017) 168-189

Verilerin toplanmasi sirasinda goriisiilen kisilerin yogunluklarindan dolayr erisme ve gecikme sorunlariyla
karsilagilmigtir. Goriisiilen kisilerden toplanan veriler uzman goriisii alinarak ¢aligma amaglarina iligkin tema,
kategori, kodlara ayrilmis ve betimsel ve sistematik analiz teknigiyle analiz edilmistir. Calismada ayrica kurumun
kurumsal web sitesi, dergisi ve medya incelenmis ve 15.03.2017-17.09.2017 tarihleri arasinda toplanan veriler
uzman goriisli alinarak ¢aligma amacma iligkin tema, kategori, kodlara ayrilmis ve betimsel ve sistematik analiz

teknigiyle analiz edilmistir.
BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu boéliimiinde katilimeilarin kod, cinsiyet ve kurumdaki pozisyonlarina, verilerin betimsel ve
sistematik analizi sonucu ortaya ¢ikan tema, kategori ve kodlara ve ¢aligma amaglarma iligkin belirlenen temalara

iligkin bulgulara yer verilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan tema, kategori ve kodlar Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Betimsel ve Sistematik Analiz Sonuglarina Gore Tema, Kategori ve Kodlar

Tema Kategoriler Kodlar Alt Kodlar
Pazara girig stratejisi Kurulma (Insa etme)
Pazara niifus etme
. Uriinii
Yogun biiytime kullanmayanlari
cekme
Stratejik Pazarlama Uriin gelistirme
Stratejileri _
Biiyiime stratejileri Konsantrik
cesitlendirme
Cesitlendirerek biiyiime Yatay ¢esitlendirme
Konglomeratif
¢esitlendirme
s - Geriye dogru
Biitiinleserek Biiytime fleriye dogru
o Yildizlar
Farkli sektor analizleri BCG analizi - -
Nakit inekleri
Uzmanlik
AR-GE
Danigma
Stratejik ortakhiklar Isbirligi
Reklam Teknik
Destek
Swot
Ad hoc
Pazar ve rekabet analizleri | Nielsen perakende lgiim
paneli verilerine iliskin
analiz
Rekabet stratejisi Farklil Dogallik
eKabet stratejisi arklilagtirma Nitelik
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Stratejik
Pazarlama
Stratejileri

Giiven

Kalite algis1

Kalite

Hijyen

Vizyon

Hedef

Misyon

Amag, hedef

Marka konumlandirma

Dogal

Kalite

Giliven

Katkisiz

Ulasilabilir fiyat

[tibar

Marka kimligi

[sim

Logo

Slogan

Renk

Cevre koruma

Atik politikast

Enerji tasarrufu

Agaclandirma
Egitim Ana-kiz okuldayiz
Kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri Kan verme
Saghk Organ bagisi
Profesyonel bisiklet
Spor takimi
Destek
Halka agilmaya yonelik Borsa
tutum
% 100 yerli
Sahiplenilme Cift¢i kooperatifi
Tiirk firmast
Bolgesel kiiltiirel geligime
katki
Pazarlama Faaliyetleri . " ; -
Disindaki Basar Faktorleri Sahiplenme Bolgesel ekonomik gelisime
katki
Istihdam
Ciftci kooperatifi
Dogallik trendini firsata Giiven
doniistiirme .
Inandiricilik
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Katihmecilarin kodlari, cinsiyetleri ve kurumdaki pozisyonlarina iliskin bulgular

Tablo 2’de katilimcilarin kod, cinsiyet ve kurumdaki pozisyonlarina iliskin bulgular sunulmustur.

Katihmcinin Katilmcinin Katihmcimn Kurumdaki Pozisyonu Katihmeinin Kurumdaki
Kodu Cinsiyeti Cahsma Yil
A Erkek Basin ve Halkla Iliskiler Miidiirii 6 yil
B Erkek Satis Koordinatorii 11 yuil
C Erkek Pazarlama Koordinatorii 6 yil

Konya Seker A.S.’nin kurulusu ve pazara giris stratejilerine iliskin bulgular

Konya Seker Anonim Sirketi’nin 1952 yilinda kurulma yoluyla pazara girdigi bulgusuna ulagilmistir. Konya
Seker Anonim Sirketi’nin kurulus yilina iligkin olarak kurum dergisi Topragin Tadi’nin 60. yil 6zel sayisinda
yonetim kurulu bagskani Recep Konuk su ifadelere yer vermistir: “1954 Konya Seker igin bir baslangigtir, ilk
basaridir. 1952°de atilan adimin ilk meyvesinin alindig1 yildir. 1954, hayallerini seker ¢uvaliyla ilk bulusan pancar
sekeriyle birlikte viicut buldugu bir baslangictir. O baslangicin {izerinden tam 60 yil gegti. ” (Konuk, 2014:13).
Igerik kapsaminda Konya Seker Anonim Sirketi’nin kurulma yoluyla pazara girdigi saptanmistir. Kurumun pazara
girisinde ve basarisinda ayrica devlet tesviginin ve pazara ilk giren kurumlardan olmasinin da etkili oldugu
bulgusuna ulagilmistir. Kurum Tiirkiye’de 1952 yilindan itibaren uygulanan Seker Sanayii Tevsii programi
doneminde ve kamudan bagimsiz olarak iiretici sermayeli olarak kurulmus ilk kurumlardan biridir. Bulguya kurum
dergisinde yer alan Konuk’un, “Konya Seker’in kurulus siireci o giine kadar lilkemizde sektdrde kurulan seker
fabrikalarindan farklidir. 1950°1i yillara kadar tilkemizde seker fabrikalarmin kurucusu Usak Fabrikasi hari¢ olmak
lizere tamamen kamudur. Yani sektorde girisimci olarak sadece devlet yer almistir.” (Konuk, 2014:19) ve “1926°da
ilk temelleri atilan seker sanayiimizde geyrek asir sonra {ireticinin girisimei olarak, biiyiik sermayedar olarak yer

aldig ilk fabrikalardan biri ise Konya Seker’dir.” ifadeleri kapsaminda ulasiimistir (Konuk, 2014:19).
Konya Seker A.S. ’nin sermaye yapisi, Torku markasinin yaratilisi ve misyonuna iliskin bulgular

Konya Seker A.S. sermayesinin Konya Seker Pancar1 Ekicileri Kooperatifi’'ne ait oldugu ve sirkette ayrica diger
pancar ekicileri kooperatifleri liyelerinin de hisselerinin oldugu bulgusuna ulagilmistir. Kurum sermayesine iliskin
olarak katilimec1 A “Torku markamizin ismi. Torku 2007 yilinda piyasaya girmekle birlikte esasen Konya Seker
Anonim Sirketi, Konya Seker Pancar Ekicileri Kooperatifi’nin bir istirakidir. Kooperatif 1952 yilinda kurulmus.
56000 iiyesi olan bir sirket. Konya Pancar Ekicileri Kooperatifi’nin 56000 iiyesi var ama hissesi olan Pancar
Ekicileri Kooperatiflerinin iiyeleriyle beraber 900.000 iiyesi olan bir sirket. Dolayisiyla Konya Seker ve markasi
Torku esasen Tiirk milletinin mahdir.” ifadesini kullanmistir. Kurumla ilgili ulagilan diger bir bulgu, markanin bir
iiretici kooperatifi olan Konya Seker isletmesinin sektdr iginde iirlin g¢esitlendirme stratejisiyle yaratildigi ve
misyonunun dogal, giivenilir ve kaliteli iirlinler iireterek tiiketici ve hissedarlara yonelik deger yaratmak oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Katilimec1 C, Torku markasinin yaratilist ve misyonunu, “Torku markasi, bir iretici
kooperatifi olan Konya Seker’in vizyoner bakis acisinin sonucu olarak 2007 yilinda dogdu. Arkasinda 900 bin
cifteinin yer aldigi Konya Seker’in sekerle baslayan cikolata cesitlerine, biskiiviye, lokuma, sert sekerlemeye,
helvaya, et ve siit {irlinlerine hatta dondurulmus gidaya kadar uzanan genis bir iiriin yelpazesini Torku markasi

altinda liretmeye baglamasimin temel iki amaci vardi. Konya Seker, Torku markasiyla hem {iretici ortaklarmin
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refahin1 artirmay1 hem de tiiketicilere tohumundan ambalajina her adimimi kontrolii altinda tuttugu yiizde 100

dogal, giivenli, kaliteli iirlinler sunmay1 hedefledi.” ifadesiyle agiklamistir.
Kurumun biiyiime stratejilerine iliskin bulgular

Calismada Torku’nun yogun biiylime, ¢esitlendirerek biiyiime ve biitiinleserek biiyiime stratejilerini uyguladigi
bulgusuna ulasilmistir. Torku markasinin yogun (pazara niifus etme, iriini kullanmayanlari ¢ekme ve iriin
gelistirme yoluyla) biiylime stratejisini Katilimer C, “Torku Konya Seker’de 1999 yilinda Recep Konuk’un
baskanliga segilmesiyle tarim ve sanayi biitiinlesmesinde saglam adimlar atilmaya ve bu hedefe yonelik yatirimlar
tek tek hayata gecmeye basladi. ilk adim 1950’1 yillarm en zorlu sartlarinda kurulup iilke ekonomisine yillarca
biiyiik bir 6zveriyle hizmet etmis Konya Seker Fabrikasi’nda atildi. Fabrika, 50 milyon dolarlik yatirimla rehabilite
edildi ve tretimin verimliligi artirildi. 2003 yilinda diinyanin en modern seker fabrikalarindan biri olan Cumra
Seker Fabrikasi ile birlikte toplam 11 tesisten olusan Cumra Seker Entegre Tesisleri’nin temeli atildi ve bu dev
yatirrm 2004 yilinda faaliyete girdi. Bu adimlarla Konya Seker, iki fabrikasinda Tiirkiye’deki toplam seker
liretiminin yilizde 22’sini ger¢eklestirmeye bagladi. Bu iiretim giicii, ydonetimin vizyoner bakisiyla birleserek katma
degerli son tiiketiciye yonelik gida da yeni yatirimlarla iiriinlerin ¢cogalmasini ve hepsinin tek bir ¢ati marka altinda
toplanmasini sagladi. Torku, verimliligini artiran ve hizla bilyliyen bu iretici kooperatifinin yiizde 100 dogal,
glivenli {irlinlerin ¢at1 markasi oldu. Gidanin pek ¢ok farkli kategorisinde ¢esitlendirme politikasi ile yatay biiyiime
stratejisi uygulandi.” ifadesiyle agiklamustir. Katilime1 C’nin ifadesinde goriilecegi lizere kurum mevcut seker
fabrikasini rehabilete edip tiretimini arttirarak (pazara niifus etme yoluyla), mevcut seker tirliniini tiiketmeyenlere
yonelik dogal ve gilivenilirligi vurgulayan mesajlar vererek (iiriinii kullanmayanlar1 ¢ekme) ve yeni iriin
kategorilerinde hizmet vererek (iiriin gelistirme) yogun biiylime stratejisini uygulamistir. Kurumun birbirinin
tedarikgisi konumunda olarak yer aldigi sektor ve triinler ise geriye ve ileriye dogru biiylime gostererek
biitiinleserek biiyiime stratejisi izledigi bulgusuna ulagilmasina neden olmustur. Katilime1 A kuruma ait birbirinin
tedarik¢isi konumunda olan farkli tesis ve {iriinlerini $dyle agiklamigtir: “2004’ten sonra Torku, Cumra Seker
Fabrikasi’nin atiklarryla artik yeni tesisler olusturmus. Recep Konuk baskanin yonetime gelmesi onun idealizmi
onun hayalleri her yil hakikate doniismeye baglamustir. Cumra Seker Fabrikasi’nin sicak su atigindan bugiin
Avrupa’nin en gelismis seralari ortaya ¢ikmustir. Cumra Seker Fabrikasi’nin kiispe dedigimiz atiklarindan
biyoetanol tesisleri ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye’nin en dnemli biyoetanol iireticisi durumundayiz. Tiirkiye’nin énemli
bir markasi, hayvan yemi tireten Seker Yem, Birinci Yem ortaya ¢ikmustir. 2007 yilinda atisgtirmalik tesislerimiz
faaliyete gegmis ve Torku 2007 yilinda vatandaslarimiza sahiplenilen ve kalitede de esi benzeri olmayan insan
sagligima 0 zararli hatta sifa niyetine yenilen {iriinlerimiz ortaya ¢ikmistir.” Kurumun birbirinin tedarik¢isi olmayan
tesisler iiretmesine ve farkli sektorlerde yer almasina yonelik konglomeratif ¢esitlendirme biiylime stratejisi de
uyguladig1 bulgusuna ulasilmistir. Bulguyu yonetim kurulu Recep Konuk’un kendi web sitesindeki “ Konuk’un
goreve geldigi doneme kadar sadece kristal seker iireten bir fabrikaya sahip olan Konya Seker, bugiin aralarinda;
et- siit entegre tesisleri ile siv1 seker, sekerli mamuller, sert seker, sekerleme, ¢ikolata, unlu mamuller, kek, gofret,
biskiivi, dondurulmus parmak patates, dogal depo, buharl kiispe kurutma, biyoetanol, ultra klimali modern seralar,
damla sulama, pvc ve koruge boru, enjeksiyon, stre¢ film ve baski, organik giibre, sivi karbondioksit, tohum

isletme ve lretim tesisleri, ham yag, patates nisastasi, cuval ve yem fabrikalari, Kangal, Soma ve Coban Yildiz
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Termik Santralleri, bulgur fabrikasi, un fabrikasi ve pekmez, sirke ve meyve suyu fabrikalarinin da bulundugu 41
yatirimi 6z kaynaklariyla finanse ederek tamamladi.” seklindeki ifadesi agiklamigtir. Web sitesindeki bu igerik
kapsaminda ayrica kurumun seker tiretimi ile ilk olarak pazara girdigi gida sektoriinde seker ile ilgili olarak
atistirmalik, sekerleme gibi iirtinleri iireterek yatay cesitlendirme ve sinerji yaratabilecek et-siit, un, patates gibi

diger gida tirtinleri iireterek konsantrik ¢esitlendirme biiyiime stratejisi uyguladigi bulgusuna da ulagilmigtir.
Kurumun farkh sektorler icin uyguladig analizlere iliskin bulgular

Holdingin farkli sektorler icin ve gida sektorii i¢in {irlin bazinda BCG analizi tekniginden ve farkli analiz
tekniklerinden faydalandigi bulgusuna ulagilmistir. Bulguya iliskin katilimc1 C su ifadede bulunmustur: “Torku
sadece gida triinlerinin markasi olmasi nedeniyle kendi bulundugu kategorilerde bu tip analizler uygulamaktadir.
Holding strateji ¢calismalarinda enerji, yem vs. diger sektorler igin bu ve farkli analizler yapilmaktadir.” Konuya
iligkin ayrica katilime1 A’nin “Bizim ana giiciimiiz sekerden kaynaklanmaktadir. Ama bugiin et ve siit entegre
tesislerimiz ve enerjideki varhig@imiz seker tesisimizden oldukga giigli durumdadir. Yani artik her bir tesisimiz
seker tesisimiz kadar giigliidiir.” ve “Agirlikli gida ve enerjidedir Konya Seker. Insanlarin vazgecemeyecegi iki
ihtiyag¢ dali da enerji ve gidadir. Yani biz vazgecilmez enerjiden ve gidadan hizmet iiretiyoruz. ” ifadeleri, Torku
markasinin ana faaliyet alan1 da géz oniinde bulunduruldugunda holdingin yildizlarinin seker fabrikasi ve gida

sektorii, nakit ineklerinin ise enerji sektoril olduguna yonelik yorumun yapilabilecegini gostermektedir.
Kurumun pazar ve rekabet analizlerine ve rekabette izledigi stratejilere iliskin bulgular

Kurumun pazar ve rekabet igin Swot, Ad hoc gibi pazar analiz tekniklerinden yararlandigi ayrica Nielsen
perakende Gl¢lim paneli gibi farkli veriler araciligiyla pazara yonelik ¢esitli analizler yaptigi bulgusuna ulasilmustir.
Bulguya iligkin Katilimc1 C su ifadede bulunmustur: “Nielsen perakendeci 6l¢iim paneli verilerinden analizler
yapiliyor. Bu analizlerde pazar ve rekabet inceleniyor. Fiyat ve bulunurluk analizleri yapiliyor. Ayrica ad hoc Pazar
arastirmalari ile tiiketici ihtiya¢ ve beklentileri 6lciilmeye calisiliyor. SWOT analizleri gibi analizler yapiliyor.”
Kurumun rekabet i¢in belirledigi strateji farklilagtirma stratejisidir. Bulguya katilimci C’nin “Sosis salam gibi
irlinlerde karmin kullamlmamasi, unlu mamullerde, yumusak seker gibi sekerlemelerde glukoz surubu
kullanilmamas1 gibi yaklasimlarimiz hep bu farklilasma stratejimizin bir sonucudur. Torku’nun asla taviz
vermedigi, vermeyecegi husus dogallik, hijyen ve kalitedir. Torku markasiyla iiretilen her {iriin birinci sinif
tirlindlir. Bunun iki tane temel sebebi var. Birincisi Torku’nun sahip oldugu iiretim altyapisi, ikincisi tiiketiciye
duydugumuz saygi. Birincisinden baglarsak bu hem bir giivene dayaniyor hem de {iretim altyapisini olustururken
nitelige ve kaliteye yaptigimiz yatirimdan kaynaklaniyor. Gida sektoriinde ii¢ ¢eyrek asra yaklasan kurumsal bir
tecrilbbeye sahibiz. Kurdugumuz her tesiste modern ve en yeni teknolojileri tercih ettik ve bundan sonra da bu
tercihimizi 1srarla siirdiirecegiz. Bunlar1 da nitelikli egitimli personele emanet ediyoruz. Uretim teknolojisi ve
iiretim tesisi giivenirliligi acisindan da personel kalitesi agisindan da Tiirkiye’nin en 6nde gelen markasidir Torku.
Bizi her gida isletmesinden ayiran bir husus da ortaklik yapimz. Yaklagik 900.000 pancar treticisi bizim
ortagimiz.” ifadesi ve katilimec1 B’nin “Biz biitiin tiikketiciye agtik {irtinlerimizi. Aradaki fark su, biz kaliteli iirlin

iiretiyoruz. Bu algty1 da tiiketiciye verdik “ ifadesi kapsaminda ulagilmistir.
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Kurumun iiriin gelistirme ve pazarlama faaliyetinde stratejik ortakhiklarimin belirlenmesine iliskin bulgular
Kurumun pazarlama faaliyetlerinde reklam ajanslariyla ¢alistig1 ancak herhangi bir kurumla gelistirdigi stratejik
ortakliginin bulunmadigi bulgusuna ulasilmigtir. Kurumun {iriin gelistirmede ise Konya Seker A. S. ve AB Holding
maddi destegi ile kurulan Konya Gida ve Tarim Universitesi (Konya Gida ve Tarim Universitesi, 2017) ve farkli
tiniversitelerden ar-ge destegi aldigi bulgusuna ulasilmistir. Bulguya, katilimci C’nin “ Ar-ge ¢aligmalarinda zaman
zaman ihtiya¢ duyulabilecek konunun uzmanlarindan danigmanlik hizmeti alimiyor. Pazarlamada stratejik
ortakligimiz yoktur ancak medya ajansi, kreatif ajans gibi calistigimiz firmalarla stratejik partner yaklasimiyla
caligilmaktadir.” ifadesi, katilimci B’nin “Pazarlamada herhangi bir stratejik ortagimiz yok. Mutlaka bizde
reklamlarla ilgili ajanslarla caligiyoruz ama bu bir mecburiyet. Yeni basladigimiz Konya Gida ve Tarim
Universitesi ile de ar-ge ¢alismalarimiz bulunmaktadir.* ifadesi ve katilime1 A’nin “Tiirkiye’de kendi {iniversitemiz
dahil bir¢ok {iniversite ile isbirligimiz vardir. Yurtdiginda da isbirligi yaptigimz tiniversiteler vardir. Diinyadaki
biitiin gelismeleri takip ediyoruz. Mutlaka sizin rakip diye ifade ettiginiz markalarin da gelisimini takip etmekteyiz

ama esasen kendi stratejimizi tiretiyoruz.” ifadesi kapsaminda ulasilmigtir.
Kurumun marka kimligine ve iiriin gruplarindaki alt kimlik stratejilerine iliskin bulgu

Torku markasiin marka ismi ve renginde Tirk kimligi ile 6zdeslesen, sloganlarinda ise hem Tiirkligii hem de
saglikli giday1 vurgulayan bir strateji izledigi bulgusuna ulagilmistir. Bulguya katilimer A’nin “Torku Tiirkge bir
kelimedir. Divan- Liigat-1 Tiirk’ de ipeksi, yumusak anlamindadir. Calisma arkadaslarimizin incelemeleriyle ve
baskamimiz tarafindan ortaya c¢ikartilmis bir isimdir. Tabi ipek manasindadir da Torku, Tirk kelimesini de
cagristirmaktadir. Yani bu da rastgele secilmedigi gostermektedir. Hatta bugiin farkli iilkelerde Tiirkiye Torku
deniliyor. Dolayisiyla ismiyle Tiirkliigii, kirmizi beyaz rengiyle bayragimizi, dogal olarak bizden sloganiyla hem
Turkliigii hem de saghikli gidayr amimsatir.” ifadesi ve katilimc1 B’nin “Biz ismimizi ¢ok arastirdik, Tiirk ismi
olmasini istedik. Baska anlamlar tasimayacak, farkli yonlere ¢ekilmeyecek bir isim olarak ipek anlamina gelecek
Torku ismini belirledik.” ifadesi kapsaminda ulasilmistir. Markanin ayrica farkli {iriin gruplarinda {iriin 6zelliklerini
ve dogalligin1 vurgulayacak renk caligmalar1 oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bulguya katilimc1 C’nin “Torku, adini
Tiirkcenin bilinen en eski sozliigii Divan-1 Liigat’1 Tiirk’ten almistir. Kelime anlamu ipek gibi saf, temiz, saglam,
ipeksi anlamindadir. Renk ¢alismasi bulundugu kategorilere gore sekillenmektedir; atistirmalik {iriinlerde kirmizi,
et ve siit iriinlerinde mavi, patates-yag gibi tirtinlerde yesildir.” ifadeleri kapsaminda ulasilmustir. Renkler tiiketici
algisinda zihinsel, duygusal ve fiziksel etkiler yaratan, oldukca etkili pazarlama faktérleridir. Kirmizi ve turuncu
renkler heyecani, tutkuyu ve hevesi, mavi sadakat, gliven ve serinligi, yesil ise dogallik ve sakinligi
tammlamaktadir (Icli ve Copur, 2008). Buna gore Torku’nun atistirmalik ambalajlarnda kirmiziyi, et ve siit
iirlinlerinde maviyi, tarima yonelik iriinlerde ise yesil rengini kullanarak yaratmak istedigi marka kimliginin bir
unsuru olan dogalik ve sadeligi iiriinlere yonelik pazarlama stratejileriyle birlikte alt iirlin gruplarima da yaydigi

yorumu yapilabilecektir.
Kurumun marka konumlandirma stratejileri ve vizyonuna iliskin bulgular

Torku’nun gida sektoriinde dogalligi ve giiveni 6n planda tutan, kaliteli iirlin tedarik¢isi konumunda yer alma
stratejisi izledigi bulgusuna ulagilmistir. Kurumun pazarda istlenmek istedigi rol katiimci C tarafindan soyle

aciklanmistir: ”Torku markasinin niteligi ve glivenirliligiyle ortaya koydugu farkin, tavizsiz hijyenin, dogal iiretim
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yapacak son teknolojiye sahip tesislerin, bunlarin hepsinin temelinde yliksek kalite anlayis1 ve tiiketiciye duydugu
sayg1 yer almaktadir. Tiiketiciye sundugumuz iirlinlerimizi sadece ticari bir iiriinler olarak gérmiiyoruz. O triinler
bizim itibarimiz. O nedenle de bizim f{iriinlerimizin en 6nemli farki sudur; her sey birinci smiftir ve iiretimde
maliyet diisliniilerek malzemeden tasarruf anlayisiyla hareket edilmez. Torku olarak kendi Oniimiize
koyamayacagimiz, yemekten imtina edecegimiz higbir {iriinii {iretmiyoruz, iliretmeyecegiz. Bizim iirlinlerimiz ve
tiretim tesislerimiz, dogal olmayan ve saglik agisindan tehdit olusturan her seye kapalidir. Bizim iiriinlerimizde esas
olan bu topraklarda iiretileni degerlendirmek, tiiketiciye Anadolu’nun bereketini sunmaktir. Anadolu’da iretileni
dogalligina dokunmadan, dogalligin1 bozmadan, saglikli, katkisiz sekilde ve ulagilabilir fiyatlarla tiiketiciyle
bulusturmaktir. Torku markasiyla sadece ticari bir is yapmiyor, Anadolu’nun itibarmin igtenligini, giivenilirligini
ve dogalligini temsil ediyoruz. Tiiketicilerin bu yaklagim ve felsefemizi algilamasini istiyoruz.” Torku’nun 2023
yilinda gerceklestirmek istedigi vizyonun, diinyanin en biiyiikk bes gida firmasi arasinda yer almak oldugu

(13

bulgusuna ulasilmistir. Markanin vizyonuna iligkin bulguya katilimc1 A’nin *“ Bugiin geldigimiz nokta yeterli
degildir. Baskanimiz Konuk beyin hem cift¢imize hem ¢alisanlarimiza vadettigi 2023 hedefi, diinyadaki en biiyiik

bes gida firmasi arasinda olmaktir.” Ifadesi kapsaminda ulasilmistir.
Kurumun sosyal sorumluluk projelerine iliskin bulgular

Kurumun ¢evreyi koruma ve gelistirmeye, egitime, spora ve sagliga yonelik kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin oldugu bulgusuna ulasilmistir. Katilimer A ¢evreyi koruma ve gelistirmeye iliskin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini “Torku yonetenleriyle, c¢alisanlariyla idealist bir kurumdur. Tesislerimizde atigimiz yok denecek
seviyededir hatta bir¢ok atigimiz diger bir tirtinlimiiziin hammaddesidir. Pancarin atig1 biyoetanol, biyoetanolun bir
ati@1 duman, karbondioksit dedigimiz ise sivi karbondioksite doniistiiriilmektedir. Diger atiklarimiz birgok tesise
pazarlanmaktadir. Sogutulmasi gereken sicak su seralarimizda gezdirilerek kisin iiretilemeyecek birgok iiriin
iiretilebilmektedir. Ultra klimali, diinyada az bulunan seralarimiz bulunmaktadir.” ve “2004 yilinda baskanimizin
baslatmis oldugu fidan konusu bir hedeftir. Konya’nin niifusu kadar aga¢ fidan1 dikme hedefiyle baglanmis simdi
ise Tirkiye’nin niifusu kadar fidan dikme hedeflenmistir. Bugiin geldigimiz nokta, Konya’nin tiim giris ve
cikislarinda, ilgelerimiz arasindaki tiim yollarda, kdylerimiz arasindaki tiim yollarda agaclandirma yapilmis, 19

2

milyon saytya ulasilmistir.” ifadeleriyle agiklamigtir. Katilimec1 A kurumun sagligina, egitimine ve spora karsi
gelistirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerini ise “Insami yasat ki devlet yasasin demis Seyh Edebali; Tiirkiye’de
organ bagisinda en biiyiik sosyal sorumluluk projesini diizenleyen markayiz. 3700 c¢alisanimiz organ bagisinda
bulunmustur. Saglik bakanligi da hem 2012 yilinda hem de 2016 yilinda kurumumuzu bakan yardimcilarinin da
katildig1 bir plaket toreniyle ddiillendirmislerdir. Siirekli gene Tiirkiye’de pek az rastlanan Kizilay’in her {i¢ ada bir
kan ihtiyacin1 karsilamaktayiz. Bu ¢ok onemli bir ¢aligma. Vatandaglarimiz eger kan ihtiyaglarim Kizilay’dan ve
cevrelerinden karsilayamamigsa kurumumuza gelmektedirler. Calisanlarimiz bu ihtiyaci karsilamaktadir. Egitime
de biiyiik faydamiz bulunmaktadir. Mesela Cumhurbagskanimizin esinin baslattigi ana-kiz okuldayiz projesiyle
Konya 11 Milli Egitim Miidiirliigiiyle isbirligi yaparak 2012 yilinda Milli Egitim verilerine gore 217.00 okuma

yazma bilmeyen insanin okuma-yazma dgrenmesi i¢in sponsorlugumuz olmustur. Ciinkii var olan en biiyiik tehlike

cehalettir. Spora biiyiik faydamiz vardir. Farkli branslarda olmak iizere yillarca spora fayda sagladik. Bugiin
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Tiirkiye’nin tek profesyonel bisiklet takimizi Torku’nun takimidir. Diinyada 6nemli basarilari vardir takimimizin.

Ozetle milletimizin ihtiyag duydugu her yerde biz variz.” ifadeleriyle belirtmistir.
Kurumun halka ac¢ilmaya yonelik tutumuna iliskin bulgular

Kurumun mevcut durumda halka acilmay: diislinmedigi bulgusuna ulasilmistir. Bulguya katilimer A’nin “Daha
once de ifade ettigim gibi Torku zaten tamamen halkin malidir. Kastettiginiz borsa ise su an, mevcut durumda

bdyle bir diisiincemiz bulunmamaktadir.” ifadesi kapsaminda ulasilmigtir.
Kurumun basarisinda, pazarlama faaliyetleri disindaki faktorlere iliskin bulgular

Kurumun basarisinda pazarlama faaliyetleri diginda, kuruldugu boélgenin istihdamina, ekonomik ve kiiltiirel
gelisimine katkida bulunmasi, gidadaki dogallik trendini firsata doniistiirmesi ve tretici kooperatifi sahipliginde
olmasindan dolay1 halk tarafindan sahiplenilmesi faktorlerinin etkili oldugu bulgusuna ulagilmigtir. Katilimer C
dogallik trendini firsata doniistiirmeleri ve halk tarafindan sahiplenilip basariy1 yakalamalarmi, “%100 yerli, Tiirk
firmas1 olmasi ve Cift¢i kooperatifi olmasimin etkisi olmustur. Yerli olmak giiveni, ¢ift¢i kurulusu olmak da
dogalligin inandiriciligini saglamis olabilir.” seklindeki ifadesiyle agiklarken katilime1 A ise kurulduklar1 bolgenin
gelisimine olan katkilarmi “Biz yoéneticiler olarak bulundugumuz g¢evreye hem ekonomik hem kiiltiirel fayda
saglamamiz gerektigi bilincindeyiz. Tesislerimizin bulundugu g¢evrededir ¢alisanlarimiz. Bagkanimiz 6zellikle
yoneticilerimize ve g¢alisanlarimiza tesislerin ¢evresinde aileniz bulunmali ki ¢ocuklariniz ¢evrenin ¢ocuklariyla
oynaylp esleriniz bdlgenin kadinlariyla goriiserek bulundugunuz ¢evrenin kiiltiirel gelisimine de fayda
saglayabilesiniz diye tavsiye etmektedir. Bu samimiyet, iyi niyet, varligin millet i¢in olmasi vatandasimiz
tarafindan kisa zamanda sahiplenilmemize neden olmustur. Tiim yatirimlarimiz ve lretimimiz halka karsi sosyal
sorumlulugumuzdur. Istihdam bu toplumun ihtiyacidir sosyal sorumluluktur. Higbir seyi tesadiifi yapmuyoruz.”
ifadesiyle desteklemistir. Kurum Kurumun basarisinda ayrica pazara giris stratejisi temasinin altinda da belirtildigi

iizere devlet tesvigiyle pazara ilk giren isletmelerden olmasinin da etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir.
SONUC

Bilisim teknolojileri, degisen ve kimi zaman da ortadan kalkan sinirlar tim diinyada sirketlerin pazar ve
pazarlama bakislarinda degisimlere neden olmustur. Siire¢ i¢inde bazi sirketler icin pazar genisleyerek bir¢ok
iilkeyi kapsar hale gelirken (Avrupa Birligi 6rneginde oldugu gibi) bazilar1 i¢in de tiim diinya tek bir pazara
doniisebilmistir. Aym siiregte kimi sirketler ise tersine bir anlayisla ulusal pazarda meydana gelen boslugu
degerlendirmeyi tercih etmislerdir. Pazar anlayisi hangisi olursa olsun, tiim kurumsallasmis sirketlerin ortak
ozelligi yarayacagini diisiindiikleri her tiirlii pazarlama yontemlerini kullanmak ve markalagsma c¢aligmalarini

hizlandirmak olmustur.

Sirketlerin stratejik pazarlamalarina ve markalasmalarina yonelik bu calismada yukarida s6zii gecen pazar
anlayislarindan daha c¢ok ulusal pazari benimseyen ve gida alaninda “yatay yonlii marka genigletme” stratejisini

uygulayan Torku isletmesi incelenmistir.
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Caliymanin Teoriye Katkisi

Bilindigi gibi kiiresel pazara yonelik ¢alisan sirketlerin ulusal pazarlara uyarladiklart yontemler ve/veya tiriinler
“glokallesme” ya da “kiiyerellesme” (Ritzer, 2003; Salazar, 2005; Sadioglu, 2013; Dilek vd., 2015) olarak
adlandirilmaktadir. Kiiresel pazarda kullanilan modern pazarlama yontemlerini uygulamakla birlikte triinlerini
daha ¢ok iilkesel pazar1 hedefleyerek gelistiren Torku ve benzer anlayistaki isletmeler igin ilk kez bu ¢aligmada

“yerelsellesme” kavrami kullanilmustir.

Calismanin teoriye yonelik bir bagka katkisi ise uygulanan yontemle ilgilidir. Nitel arastirma yontemiyle
edinilen bulgular birincil kaynak olan sirket yetkililerinden alinmis ve dolayisiyla 10 yil gibi kisa bir siirede

“taninmis marka” diizeyine gelen igsletmenin pazarlama bilgileri tiglincii kisilere dogrudan ulastirilmigtir.

Son olarak bu ¢aligma, bilgiye dogrudan ulasmay1 ve degerlendirmeyi hedefleyen aragtirmacilara nitel aragtirma
yontemi secenegini sunmaktadir. Kurumsallasmayan ve “aile sirketi” anlayigimi siirdiirerek pazarlama
yaklagimlarin1 ve finansal tablolarini gizlemekle elestirilen isletmelerin dogru yontemler kullamldiginda bilgi

paylasimindan imtina etmedikleri goriilmektedir.
Cahsmanin Uygulamaya Katkisi

Calismanin 6znesi olan Torku esasen 1952 yilinda kooperatif olarak kurulan ve 52000 iyesi olan Konya
Seker’in 2007 yilinda marka stratejilerinden “alt marka stratejisini” (Aeker, 2007) uygulamasiyla pazara girmistir.
Bilingli gida tiiketiminin, sagliksiz besinlerin ve beslenme yontemlerinin giindemde oldugu bir dénemde glukoz
surubu yerine seker pancarmdan iiretilse de bir seker firmasi adi altinda biiyiimek yerine marka stratejilerini dikkate
alarak yeni ve “milli” bir isimle pazara girmek yerinde bir baglangi¢ olmustur. Benzer yapidaki sirketlerin ve diger

sirketlerin giinceli de takip ederek uygulayacaklari stratejiler, basarili diger Torku 6rnekleri olusturabilecektir.

Uygulamayla ilgili ikinci fayda isletmelerin biiylime stratejilerine iliskindir. Yatay yonlii marka genisletme
uygulayan Torku, tek marka altinda “iiriin hatt1” anlayisiyla gida sektoriinde agresif bir biiylime izlemistir. Diger
taraftan, iiretim sirasinda olusan atiklar1 yine kendi 6z kaynaklariyla kurdugu tesiste “biyoetanol” iireterek alternatif

yakit saglayan sirket, diger kuruluslara atiklar1 dahi gelire doniistiirme konusunda 6rnek olmustur.

Uygulamayla ilgili son eklenebilecek fayda ise “marka degeri” ile ilgilidir. Marka degerini artirmaya ydnelik
“soziinli tut” ve “mesajin1 tekrarla” yaklasimlari arastirma konusu Torku igletmesi tarafindan yogun olarak
kullanilmaktadir. Web sitesinin arama motorlarinda bile “ylizde 100 dogal” sloganini kullanmasi bunun agik bir
kanitidir. Ayrica Nielsen perakende dlglim paneli araciligiyla rakip markalar: takip eden ve pazarlama analizlerini

yerinde kullanan isletme diger sirketlerin markalagmalar1 i¢in model olusturabilir.
Smmrhiliklar ve Oneriler

Stratejik pazarlama ve markalasmayla ilgili bu ¢aligmanin elbette bazi sinirliliklar: vardir. Esasen smirhliklar,
bir yandan da sonraki ¢aligmalar i¢in firsatlar niteligindedir. S6z konusu firsatlardan ilki, ¢alismanin tek yonlii
olmasiyla ilgilidir. Her ne kadar birincil kaynaklardan alman bilgilere dayansa da stratejik pazarlama ve
markalagmada alginin 6nemi goz ardi edilemez. Dolayisiyla tiiketici algisini da igeren ¢aligmalar alana daha fazla

katki saglayacaktir.
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Diger bir firsat ise ¢aligmanin yontemiyle ilgilidir. Benzer birkag isletmeden yari yapilandirilmig goriismeler
yoluyla alinan verilerin “karma desen” galigmasi izlenerek olgeklendirilmesi ve alana ¢ikilmasi gerek literatiire
gerekse uygulamaya nesnellik bakimindan daha fazla katki saglayacaktir. Nicel arastirma bir yandan pek ¢ok

konuda doniis almay1 saglayacagi gibi bir yandan da tiiketici algisini da anlamayi saglayacaktir.
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Extensive Summary

Loclobalization conception in strategic marketing: the example of Torku Company

Introduction

Strategic marketing management and brand management are two techniques for marketing which help firms
from production to sales and after sale and position them in a different and desired position in the eyes of the
customer. Companies, targeting to operate in different markets where there are a large number of rivals must apply

these marketing techniques with policies that are appropriate to their goals (Kotler ve Gertner, 2002).

Torku Company’s business life has started only 10 years ago in Turkey (Torku, 2017). Torku is a successful
company in its field, following the strategy of differentiation with the understanding of traditional and natural

products in the food sector, where there are strong competitors.

Examining the importance of strategic marketing and brand management in today's business, this study
investigates the marketing strategies of particularly Torku Company using gualitative methods and the data were

analysed by descriptive and systematic analysis method.
Literature Review

Strategies could be examined in three categories; the ones designed by top managers to guide the environment,
built on past experiences, and adapted to the environmental conditions that arise as the organization operates
(Johnson, Scholes and Whittington, 2005). Companies create goals to be effective in the market, make their plans
to achieve these goals, and apply marketing policies. Companies may have to implement the strategies they have
developed to adapt to rapidly changing market conditions instead of employing the planned strategies
(Yiizbasioglu, 2004). A well-designed strategy aims to develop a superior and sustainable competitive advantage

relative to competitors.

Companies are also following some brand strategies to create the desired brand and brand value in the eyes of
customers. Brand positioning is at the top of these strategies. Positioning that allows the client to distinguish the
brand from other brands and assign a value to the brand in its mind is seen as the main strategy serving the purpose

of integrated marketing management with this feature. The ability to capture success can be achieved if the
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institutions are able to track which sites and target positioning strategies are followed (Morgan and Pritchard,
2006).

Companies which adapt traditional, healthy and organic food to their organizations can evaluate the opportunity
with product differentiation or focus strategies on the market. Along with the increase in income, the quality of
consumed foods has been differentiated, and it has become clear that more food is paid to healthy and nutritious
food.

Methodology

Qualitative method was used in this particular study. Through in-depth interviewing technique and semi-
structured questionnaire, three people were interviewed in Torku Company for five years and working in marketing
and marketing departments. The questionnaire was prepared by taking four expert opinions, two of them

Gastronomy and Culinary Arts and two of them in Marketing Science.
Findings

In the findings section of the study, the participants' code, gender, and their positions in the company were
included in the results of the descriptive and systematic analysis of the data. The resulting themes, categories and

codes in the analysis are demonstrated in table.
Conclusions

Information technologies and changing borders have changed the marketing perspectives of companies all over
the world. In the process, for some companies the market has expanded to include many countries (as in the case of
the European Union), but for some, the whole world has turned into a single market. Some companies on the other
hand, have preferred to evaluate the gap in the national parade with a reverse view. Whatever the market concept, it
has been to use all kinds of marketing methods that all institutionalized companies think will be the common

feature and speed up their branding efforts.
Implications for theory
The concept of "loclobalization" was used for the first time in this study for Torku and similar enterprises.

Another contribution of study to the theory is related to the method applied. Findings obtained by the qualitative

research method were obtained from the company's primary sources.

Finally, the present study presents the option of a researcher qualitative research methodology aimed at directly

accessing and evaluating knowledge.
Implications for practitioners

Taking brand strategies into consideration, the mother company Konya Seker has used sub brand strategy
instead of growing under the name of a sugar company. Similar companies and other companies which follow and

implement the same strategy will make it possible for successful examples of Torku.
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The second contribution to the practitioners is related to the growth strategies. Torku, which applies horizantal
brand extension, has aggressively grown in the food sector with the concept of "product line" under one brand.

The last benefit that can be added to the practice is "brand value". The "keep your word" and "repeat your
message" approaches to increasing brand value are frequently used by Torku Company.

Limitations and suggestions for future research

Limitations are sometimes opportunities for future research. The first of these opportunities is related to the fact
that the method of the study is only qualitative. The importance of strategic marketing and branding cannot be
overestimated by the information received from primary sources. Therefore, studies involving consumer perception

by quantitative methods will contribute better.
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