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BEKO

Vehbi Kog¢ ve Leon Bejereno tarafindan 1954.'te Beyoglu Sebze ve Meyve
Konservesi A.S. adiyla kurulan, fakat 1956'ya kadar herhangi faaliyet
gostermeyen bu girketin unvani, 1956'da Beko Ticaret A.$. olarak

degistirerek tescil ettirilir. Beko ismi ise, kurucularinin soyadlarinin ilk

iki harfinden turetilmigtir.

Ayni1yil Beko, General Electric ampullerinin satig
ve bayiligini uistlenir. O tarihten sonra Beko
Ticaret, kibrit, ampul gibi uriunleri iilkemize
getirir (vehbiKog, “Hayat Hikayem”, istanbul, 1983; Can Diindar, “Vehbi Kog”,
Dogan Kitap, Nisan 2006; Can Diindar, “Vehbi Kog 1961-1976", YKY, Subat 2008).
1955 te ise Arcelik kurulur ve Beko Ticaret 1977'ye
kadar Argelik'in urettigi turinlerin % 60'inin
dagitimini yapan sirket konumunu siirdirir.
(Argelik markali iiriinlerin geri kalan % 4.0'1 Burla
Biraderler'e satilmakta, ancak tiim trtunler ayni

bayiler tarafindan pazarlanmaktadlr.)

Ote yandan Beko Teknik Sanayi A.S. 22 Eylul
1966'da [stanbul'da elektronik cihaz iiretim sirketi
olarak kurulur ve uzun yillar Argelik ve Beko
markali elektronik tirtinlerin (6zellikle TV)
uretimini tstlenir. Aulim A.$., 1977'de Arcelik'in
dagitimini iistlenmek tizere kurulur. Beko Ticaret,
Burla Biraderler'le yapilan sézlesme geregi, 1983'e
kadar beyaz egya igsine girmez ve 1977-83 arasinda
TV, dikis makinesi, radyo, pikap, ticari soguk
hava dolabi gibi tiriinleri pazarlar. Beko Ticaret
1993'e kadar, Turk Demir Dékiim, Mobylette
Moped gibi bir¢ok Ko¢ Holding markasini sattig:
gibi; Atlas Hal1, Ayta¢ Cocuk Arabalar1 gibi
Holding digindaki markalarin da pazarlamasini
istlenir. 1983'te ise Beko markasi tekrar

ve Aygaz bayileri Beko bayilerine donigtiirulir.
1990'da ise Beko, Ko¢ Holding'in beyaz esyadaki

ihracat markas1 olarak konumlanchrllacaktlr.

1991'de Beko'nun, Arcelik'le beraber Kog
Holding'in ikinci beyaz esya markas1 olmas1
caligmalar: hiz kazanir ve bugiin anladigimiz
anlamda bir marka yénetimi anlayis1 benimsenir.
"Beko: Bir diinya markas1" slogani o yillarda
yaratilir ve Beko bu slogani biraz da kendisine
hedef olarak secer. Ama giin gelir, bu hedef gercek
olur ve Beko hizla ihracata baglar. 2000'de ise
Ko¢ Holding'e bagl bes sirket: Argelik A.S.,
Atillim A.S., Beko Ticaret A.S., Ardem A.S., Turk
Elektrik Endiistrisi A.$. tek ¢at1 altinda birlegir.

Boylelikle Beko markasinin kullanim hakki 2001
baginda Arcelik A.$."ye devredilir ve Ko¢'un
dayanikli ev aletlerinde Tiirkiye'deki ytizii Argelik,
yurtdigindaki yiizii ise Beko olur. Beko markas:
daha 2003 yilinda kendisine, 2010'da "diinyanin
en ¢ok tercih ettigi ilk on beyaz egya markas1
arasina’ girebﬂme hedefini koymu;tur.
Euromonitor'iin 2008 yil1 beyaz egya raporunda
da belirtildigi gibi Beko, 2010 yilina daha iki y1l
varken bu hedefe ulagmay1 bagarir. Bu nedenle
Beko markas1 ve Arcelik A.$. 2009 ve sonrasi i¢in

tanimlanir ve 1988'de tiim Tiirkiy NIJ kh et vaf ,ﬁ biiyiik hayaller iizerine kurarak,
markali beyaz esya tiriinleri satilma $ . yeni vi u "diinyaya saygili ve diinyada saygin

Ayni yillarda Aygaz markas1 beyaz esyadan cekilir

olmak" seklinde yeniden tanimlar.

Beko



Beyaz esya
sektoriiniin
gelisimi

Beyaz Esya Pazarinin Gelisimi

Beko marka ekibinden aldigimiz bilgiler 15151nda 2008 verilerine gore diinyadaki beyaz esya pazar: (5 ana iiriin
grubunda- buzdolabi, firin, otomatik ¢amagir makinesi, bulagik makinesi ve kurutucu) yaklagik 286 milyon
adet tiriinden ve 138 milyar ABD Dolar1 buiytukligiinde bir cirodan olugsmaktadir. Tirkiye'de ise beyaz esya
pazar1 toplam 5,1 milyon adettir ve 3,4 milyar ABD Dolar1 biytuikligiindedir. Bu sayilarla Turk beyaz esya
pazari, diinyada % 2,8'lik bir paya sahiptir.

Turkiye'de 6zellikle buzdolabi, ¢camagir makinesi gibi ana tiriinlerde hane penetrasyonu neredeyse % 100'e
yaklagmis bulunmaktadir. Ote yandan beyaz esyada yenileme yag1 10-15 yil bandinda oynamaktadir. Hal boyle
olunca toplam pazar, yenilenen iiriinlerden ve yeni ev kuranlarin beyaz esya taleplerinden olugmaktadir. Bu
potansiyeli artirmak ise ancak yurtdig1 pazarlara satigla miimkiin olabilmektedir. Beko, ézellikle 2000 yilindan
sonra ve 2001 krizini izleyen dénemde yurtdis: satiglara agirlik vermistir. Bu hem markay1 yurtici pazardaki
belirsizliklere kars1 korumus, hem de doygunluk noktasina erigmis olan yurtici pazar kisitlarina karg bir ¢ikig
noktast olmugstur. 2010'da 100'den fazla iilkede Beko markal: iirtin satilmaktadir.

Diger baz: iiriin gruplarinin 2008 verilerini inceledigimizde, 6rnegin televizyon pazarinda diinyada yilda
yaklagik 202 milyon adet TV satildigini ve 150 milyar ABD Dolar: tutarinda ciro gerceklestigini gérmekteyiz.
Tirkiye'deki toplam TV pazari ise 2,1 milyon adettir. Yine hazla buiytiyen bir bagka tiriin grubu klimadar.
Diinyada yaklagik 72 milyon adet satilan klimalar, 33 milyar ABD Dolar1 tutarinda bir satig hacmine sahiptir.
Thuirkiye’de klima pazar: ise 1,2 milyon adetle, 625 milyon ABD Dolar: tutarinda bir ciroya ulagmigtir. Ote
yandan diinyada yilda ortalama 300 milyon bilgisayar satilirken, Tiirkiye'de 2008'de 3,2 milyon satilmagtir.
Bu rakamlarla Tirkiye, diinyadaki dayanikl: titketim sektériinde giderek daha fazla kendinden s6z ettirmektedir.

Beyaz Esya Sektorinin Gelisimi
(4 Ana Uriin Grubunda Adet: 1993 - 2008]
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Beko ve Uretim Tesisleri

Temmuz 2009'da Beko markal1 iiriinleri iireten
tesisler goyle siralanabilir: Cayirova'da ¢amagir
makinesi, Ankara'da bulagik makinesi, Eskigehir'de
buzdolabi ve kompresér, Bolu'da pisirici cihazlar,
Cerkezkoy'de kurutucular ve elektrik motorlari.
Ayrica, Istanbul Beylikdiizii'ndeki 125.000 m2'lik
alanda ise, LCD TV, yazarkasa, notebook, PC
monitdr ve uydu alicilar tiretilmektedir (Sony
Bravia LCD televizyon tiretimi de Ocak 2009'dan
bu yana bu tesislerde gergekle§mektedir). (*Grundig,
Sony LCD Uretecek", www.ntvmsnbc.com, 29/12/2008; siteye erisim 24/02/2009.)
Ote yandan elektronik iretiminde uzmanlagmag
Beko Elektronik A.$. 6nce 2004 'te Ingiliz Alba
ile % 50-50 kurulan ortaklikla Alman Grundig
markasini 80 milyon Euro'ya satin alir ve 2008'de
Grundig'in % 100 hissesi Beko Elektronik A.S.'ye
devredilerek, girket ismi Nisan 2008'de Grundig
Elektronik A.S. olarak degistirilir. Ardindan da
Haziran 2009'da Grundig Elektronik hisseleri
Arcelik A.$.'ye devredilir. Temmuz 2009'da
Arcelik A.S.'ye ait Tiirkiye'de toplam 8 iiretim

tesisi bulunmaktadir.

Yurtdiginda ise Romanya'da buzdolabi, Rusya'da,
Moskova'nin kuzeydogusundaki Kirzag kasabasinda
buzdolabi ve otomatik ¢camagir makinesi
uretilmektedir (90 milyon Euro yatlrlmhk
Rusya’daki iiretim tesisi 200%7'de kurulmustur).
Ayrica Cin'de, $anghay'in 150 km giineyindeki
bolgede otomatik ¢amagir makinesi tiretimi
sirmektedir.

Arcelik A.S.'nin yurticinde ve yurtdiginda farkl
uretim merkezlerine sahip olmasinin en 6nemli
nedenlerinden biri, beyaz egyalarin biiyiik hacimli
irunler olmasidir. Dolayisiyla tiriiniin tagima
maliyeti, gidecegi yere gére toplam maliyet i¢inde
yuksek bir orana ulagabilmektedir. Ayrica ézellikle
yurtdiginda farkl tlke tiiketicilerinin beyaz esyadan
beklentileri degisebilmektedir. Ornegin, Rusya
ve Romanya'da banyo ve mutfaklar ¢ok kiigiik
oldugundan, 60 x 60 ¢cm boyutlarindaki ¢camagir
makineleri yerine, 35 x 60'lik daha dar olanlar
veya daha dar ama daha yiiksek buzdolaplar1 ve
yine daha dar firinlar talep edilmektedir. Boylelikle
pazara yakin noktalarda iiretimle hem yerel tiiketici
talepleri daha kolay kargilanabilmekte, hem d
tasima maliyetleri azalmaktadir. 19 NLUI:K
Arcelik'te ¢cesitli kademelerde gorev alan ve 2005-
2010 yillarinda Arcelik Pazarlama Direktorlugini

yaraten Murat Sahin,

©Arcelik'te odagimiz, Uretimden pazara, pazarlamaya
ve dolayisiyla tuketici tercihlerine dogru kaymis
durumda. Amacimiz henidiz tanimlanmamis
gereksinimleri dahi bulup, ortaya koymak ve bunlara
cevap verecek Urlnleri tiketicilere sunmaktir 3

demektedir.

Beko-Arcelik Rekabeti ve
Markalasmasi

Bir¢ok sirkette oldugu gibi ayni ¢at1 altinda faaliyet
gosteren iki rakip marka oldugunda yaganan
zorluklar, Argelik ve Beko icin de gegerli olmu§tur.
Ozellikle 1990'dan sonra Beko'nun kendisine
bictigi rol degisip, diinya markasi olmay1
hedeflemesinden sonra, bu iki kardeg marka
arasindaki rekabet daha da artmigtir. Beko ve
Argelik'in hem "rakip" hem de "dost" olmay1 nasil
surdirdiugini Agustos 2003-Haziran 2008
arasinda Argelik A.§. Genel Mudiurlugi gorevini
yuriiten Aka Gunduz Ozdemir'e soruyoruz. Giindiiz
Bey'in yanit1 ¢ok net:

©S06zund ettiginiz durum, iki markanin imajini birbirine
karistirmadan, konumlandirmalarini tamamen farkli
belirleyerek, dagitimlarini ayri satis drgutlerine
emanet ederek ve iki markanin da birbirlerini gercek
iki rakip gibi saymalarini temin ederek basarilmistir. ?

Gorigtigimiiz tiim yoneticiler, bu iki kardes
marka arasindaki tatli rekabete dikkat ¢ekiyor.

1998'e kadar Argelik A.$. tiretim yapar ve tirettigi
urtnleri, Argelik markasinin satig ve dagmm sirketi
olan Atilim A.$. ile Beko markasinin satig ve
dagitim sirketi olan Beko Ticaret A.S.'ye satarda.
1998'den sonra Holding sirketleri arasinda
birlesmeler yasanmaya baglandi. 1998'de dért
sirket (Atilim, Geligim, Hamle, Egemen) Atilim
biinyesinde birlesti. 2000'de ise yukarida da
belirttigimiz gibi, be§ §irket Argelik AS catisi
altinda bir araya geldi. Boylelikle 8 sirketten olugan
dev bir sirket dogdu. Ancak bu gergek, ayni ¢at1

altinda barinan, farkli markalarin birbirleriyle

h et v&r a¥1 geregini degi§tirmedi. Ayrn

nedenle, markalarin satis ve pazarlama operasyonlar:

birbirinden bagimsiz yurutilmeye baslanda.




Ancak 2010'da da Beko ve Arcelik satig direktorleri, gelismeleri ayn1 genel miidiir yardimcisina rapor etmeyi
surdiirmektedirler. Dolayisiyla markalararasi sinerji maksimize edilmeye ¢aligilmaktadar. Ozellikle 2000'den
sonra, iki markanin Arcelik A.$. catis1 altinda toplanmasiyla yaratilan sinerji konusunda, kurumda artan bir

duyarhhk ya§and1g1n1 st')yleyebiliriz.

Murat Sahin bu konudaki diigiincelerini soyle dile getirmektedir:

CEger Arcelik markasi sirketimizin Turkiye pazarindaki amiral gemisi ise, Beko da destroyeridir. Bazen kendi kendime
soruyorum: ‘Beko olmasaydi, Arcelik bu kadar basarili olabilir miydi?* Bence olamazdi ¢linki Beko ikinci bir dagitim
kanali olusturarak, yeni bir bayi teskilati kurarak, yeni yollar acarak sirket i¢ci dinamizmi saglamistir. Bu ise, Arcelik
markasinin pazarda karsilasabilecegi her turli rekabet unsuru karsisinda kendi kendine strateji gelistirmesine neden
olmus ve Arcelik'in hep bildigimiz rekabetci durusunu her zaman korumasini saglamistir.?

Murat Sahin 6zellikle Bilend C)zaydlnh'run st diizey yonetici oldugu dénemde, Argelik ve Beko markalarinin
birbirlerinden ayrigtirilmalar: i¢in bilingli olarak 6zel bir ¢aba harcandigini ve o yillarda yapilan ¢aligmalarla
bu iki markanin tiim pazarlama 6g‘e1erinin yeniden g(’jzden gegirildigini belirtiyor. Bu konudaki gbrﬁ§1erini

ise soyle a¢ikliyor:

¢ 'Ayni cadde Ustiinde yapilan satista, bu iki marka birbirinden musteri ¢calmasin’ diyorduk. Ya da baska bir ifadeyle,
‘kesisimi degil, birlesimi maksimize etmeliyiz' diyorduk. Zaten her iki marka da tiketicilerin farkli ihtiyaclarina cevap
verebilecek sekilde drin gelistiriyordu. Bu iki marka da digerinin yapmadigini yapiyor, sunmadigi Urind sunuyordu.
Iki markanin ayni anda, ayni TV kusaklarinda ya da ayni gazetelerde reklamlari yayimlanmiyordu. Tiiketicinin bu iki
markanin mesajiyla eszamanli olarak karsilasmamasina ozellikle dikkat ediyorduk. Arcelikleri ve Bekolari tasarlayan
ekipler dahi farkli idi.?

Giindiiz Ozdemir ise bir soylesisinde, daha 6nceleri ayr1 ayr1 her iki girkette de bulunan iiriin gelistirme veya
teknik servisler gibi ortak béliimlerin, birlesme sonrasinda bire indirilmesiyle 6nemli bir tasarruf saglandigini

belirtmektedir ("Birlesme, Beko'ya da Arcelik'e de Yarayacak”, Milliyet, 18/10/2006; siteye erisim 24/02/2009).

Beko ve Bayilik Sistemi

Diger Kog sirketlerinde gordugimiuz gibi, Beko'da da bayilik sistemine
biiyiik 6nem verilmektedir. Ko¢ Holding A.S. Yoénetim Kurulu Seref
Bagkani Rahmi M. Kog, "Beko Deger Katanlar" kitabinin giris yazisinda
bu konuya séyle deginmektedir: "Onceki is hayatinda Vehbi Ko¢'un kendisi
mubhtelif girketlerin bayiligini yaptig1 i¢in, bayi olmanin ne oldugunu,
nasil caligtigini, ana sirket-miusteri miinasebetlerinin nasil yaratuldigiuni
gayet iyi 6greniyor ve bayiligin kiymetini anliyor. [k toplantisini 1950 'lerde
6 bayi ile yapiyor. Beko zamanla kibrit ve ampul sattig1 i¢in Tiirkiye ¢apinda

te§kilatlan1yor ve gOk kuvvetli blI‘ bay1 ag‘1 kuruluyor. " Aymi kitapta, Ko¢ Holding
A.S. Yonetim Kurulu Bagkani Mustafa V. Kog da, Beko yetkili saticilarina seslenerek, "Sirketimizin 'Beko bir
diinya markas:1' yaratma vizyonu sorumlulugunu yillar 6nce sahiplendiniz... Misterilerimiz i¢in giivenin ve

devamliligin simgesi oldunuz" demektedir.
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1986'dan bu yana Ko¢ Holding'de ¢aligan ve 2003'dan bu yana da Argelik A.§. Genel Midiir Yardimeiligini
yuriiten Sirzat Subagi, 2009'da sadece Argelik iiriinleri satan I.400 ve sadece Beko iirtinleri satan 1.300 kadar
bayi oldugunu belirtiyor. Sirzat Subagi, geleneksel olarak Ko¢ Holding'in tiim sirketlerinde dagitima ve bayilere
verilen énemin somut bir kanit1 olarak, Argelik ve Beko'nun, Digiturk'iin bir kanalindan haftada birer saat
bayilere yonelik 6zel yayin yaptigini sézlerine ekliyor. Boylelikle bayiler 6zel sifreleriyle yayini izleyerek,
markalarina 6zgi son gelismelerden, pazardaki degisimlerden haberdar olabiliyorlar ve tist diizey yoneticilerinin
gorislerini birinci agizdan duyabiliyorlar. 1983'te Beko'da satis temsilcisi olarak ¢aligmaya baglayan, daha sonra
Bolge Satig Miidurligii ve Beko Satig Direktorligii gérevlerini yiiriiten ve 2006'dan bu yana da Arcelik Satig
Direktoérligii'nii siirdiiren Koral Boro ise, 1990'da bayilerinin Beko miinhasir bayii olmak i¢in ugras verdiklerini
belirtiyor,

¢ Bu dnemli geciste Ko¢ markasinin bayilere verdigi glivenin blytik onemi vardi. Bir de bayilerle Beko satis temsilcileri
arasinda o tarihe kadar gelismis olan iletisimin glicl burada buyik rol oynadi

diye ekliyor. Miinhasir Beko bayilik sistemine ge¢ildikten sonra, tiiketici tercihlerinin daha da énem kazandigina

dikkat ¢eken Koral Boro,

¢ Ozellikle o tarihten sonra magaza ici teshir zenginlesti, magazalarimiz modernlestis

diyor. Beko'da da 2. ve 3. kusak bayilerle ¢alisildigini séyleyen Boro, sézlerini soyle siirdiriiyor:

¢ Bayiler Beko'nun markalasmasina tanik oldugu gibi, Beko da bayilerinin gelisimini yasadi. Neticede biz, birlikte yol
kat ettik.?

Ote yandan 1988'de Beko'da satis temsilcisi olarak ise baslayan ve 2006'dan yana Beko Satig Direktorlugiinii
surdiiren Erciment Gulsen, o glinliin ko§ullar1nda yetkili satici ziyaretlerinin §ehirlerara31 otobuslerle yaplldlg'lndan
soz ederek, bunun da énemli zaman kayiplarina yol a¢tigini belirtiyor. Cok degil, 20 yil 6ncesinde satig
elemanlarinin seyahat hatlarini otobiis ve hatta merkezle il¢eler arasinda minibislerle tamamlayabildiklerini
belirtiyor. Ornegin ilk gorev aldig1 Ankara Irtibat Biirosu'nda Corum-Amasya-Tokat hattin1 20 giinde

bitirebildigini séylityor ve geng satis temsilcilerine yol gosterecek nitelikte deneyimlerini bizimle soyle paylagiyor:

¢ 0 yillarda yetkili saticilarimiz bircok farkli markayi bir arada satmaktaydilar. Bu magazalari sabah erken saatlerde
ziyaret etmek, hatta onlarla kahvalti ederek gline baslamak bizim icin son derece onemliydi. Cinku ilk ziyareti siz
yaptiginizda, satisi da siz yaparsiniz. Boylelikle sizden sonra gelen farkli bir markanin satis temsilcisinin siparis alma
sansi azalmis olurdu. Satisa ise dogrudan girmez, 6nce giindemdeki konulari konusurduk, hatta zaman zaman 6zel
konulardan sohbet ederdik. Buglinki tanimiyla, "satisa hazirlik asamasi”ni iyi degerlendirirdik. Herseyin otesinde en
onemli unsur glvendi. Beko markasini temsil eden kisiler, her zaman dirust, sozlerine guvenilir kisiler olarak
bilinmislerdir. Bu ise hem markamiza hem de markamizla birlikte anilan kisilerin itibarlarina hep yansimistir. s

Beko markas1 i¢cin 6nemli déniim noktalarindan birinin miinhasir bayilige gecis oldugunu belirten Ercliment
Gullsen,

¢ Beko'nun markalasmasindaki mihenk taslarindan biri, dncelikle minhasir bayilige gecilmesi, kendi markamizla
dretilen Urln sayisinin artmasi ve dolayisiyla bayilerimizin Beko tabelalarini asabilmeleridirs

diyor.
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"Bir Diinya Markasi" Oykiisii Nasil Basladi?

Murat Sahin, Beko markasi i¢in énemli déniim noktalarindan birinin, 1980'lerde daha Beko'nun ihracat
hamlesini baglatmadan yagandigini séyliiyor. O giinlerde ihracata hazirhik niteliginde Ar-Ge yatirimlarina hiz
verildigini ve boylelikle Holding'in "know-how" birikimine sahip olabildigini belirtiyor. 1980'lerde kendi
"know-how"in1 gelistiren girket, lisansl tiretimden giderek vazgegebilecek bir noktaya gelir ve yurtdigina
bagimlilik azalir. Bundan sonra tiiketici gereksinimlerine gére yeni tiriinler iretebilmek i¢in gerekli ¢aligmalar:
baglatir ve 1990'larda diinya pazarlarinin farkli gereksinimlerine gére tirtinler tireterek ihracatta 6nemli bir
bagar1 grafigi yakalar. 2000'li y1llara gelindiginde ise Arcelik A.S., bir yandan tirtin maliyetlerini artirmadan,
6lcek ekonomisinin artilarini degerlendirirken, diger yandan da tamamen pazar isteklerine gore iiretim
yapabilecek noktaya ulagir. Murat Sahin, Arcelik A.$'nin 2003-08 arasindaki bes yilda yaklagik iki kat
bityiidigiini, bu performansin neredeyse tamaminin Beko markasinin yurtdigi pazarlardaki bagarisindan
kaynaklandigini séyliyor.

©NuUkhet Vardar




Beko reklam ve tanitim konularinda 1980'lerin ikinci yarisinda Giizel Sanatlar Saatchi & Saatchi (GSS&S) ile
ishirligine gider (Aralik 1999’a kadar Saatchi & Saatchi adiyla bilinen ajans, Ocak 2000’den bu yana Giizel
Sanatlar Saatchi & Saatchi olarak anilmaktadir). 1980'lerin ortalarinda Beko i¢in kullanilan slogan "Once
tecritbe konusur"”dur. Bu sloganda "tecriitbe"nin son hecesiyle, "konugur"un ilk hecesinin Beko markasini
olusturmasina iletigimde dikkat ¢ekilmekte ve markanin, tiiketicilerin aklinda kalmasina 6zen gosterilmektedir.
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Ancak 1990'lardaki bayi toplantilarinda bayiler, markalarinin diger markalar kargisindaki rekabet eksikligini

dile getirmekte ve Beko marka algisinin ¢ok diigitk olmasindan yakinmaktadirlar. Bu verilerden yola ¢ikan Beko

yonetimi, o tarihe kadar yapilan farkli Beko iletigimlerinin buitiinsellikten uzak olmasi nedeniyle, tiim Beko

markal1 tirunlerin ileti§iminin tek bir platformda toplanma51yla markanin tiketici alglslnln kuvvetlenecegi

sonucuna varir. Pazar ve rekabet durumu incelenir ve Beko markasi i¢in en kuvvetli énermenin, "Beko'nun

yurtdiginda da satilan bir marka" oldugu konusunda birlesilir. Ayni yillarda yurticinde 6zellikle beyaz egyada

yabanci markalara olan talep ¢ok fazladir. Hatta kacak beyaz esya pazarlar: olugmustur. Béyle bir ortamda

Beko'nun yurtdigina ihracat yaptigini sdylemek, tiiketiciyi iknada marka a¢isindan énemli bir dénemeg olacaktir.

Kullanilacak olan yeni sloganin, Beko kullanicilar: arasinda marka imajini yiikseltmesi hedeflenmektedir. I§te

bu digiincelerle Giizel Sanatlar tarafindan, markanin diinya standartlarinda oldugunu vurgulamak amaciyla

"bir dunya markas1" slogan1 6nerilir.

Giindiiz Ozdemir o yillarda Beko satiglarinin
istenilen diuzeyde olmadigini ve satiglarin ¢ok
istiinde bir reklam yatirimiyla karg kargiya
kaldiklarini séylityor. Ayni dénemde Arcelik-
Beko rekabeti en st diizeydedir ve Holding bu
iki markay1 bir biitiin halinde degerlendirmektedir.
Giindiiz Ozdemir o giinleri soyle aktariyor:

¢ Hic unutmuyorum. Koln'de Domotechnica Fuari vardi
ve bizim "bir dinya markasi® kampanyamizin ilk
calismalari daha yeni tamamlanmisti. Onay istedigimiz
bitce de epey yiksekti. Onun Uzerine Kog Ailesi
dyelerinin ve tim ust dlizey yoneticilerin bu fuarda
olacaklarini 6grenince ben de fuara katilmaya karar
verdim. Ertesi gin hep birlikte 6gle yemegi yiyecektik.
Ben o glinkl yemege ajansin sunum cantasiyla gittim!
Ve hayretli bakislar arasinda storyboard'un Gzerinden
reklam fikrini anlattim ve bltce onayini aldim. Bunun
tzerine hem zaman kaybetmemek hem de belki biraz
aldigim onayin memnuniyetiyle ayni aksam Istanbul'a
donip, reklam calismalarini hemen baslattigimi
hatirliyorum. Sonra ayni fikir bize uzun yillar hizmet
etti. Hala da ediyor. Aradan gecen zamanda benzer
soylemleri kullanan baska markalar da oldu, ancak
bunlar hep Beko'ya yaradi. O nedenle ‘diinya markas!’
nitelemesinin hala gecerliligini koruduguna ve bizim
icin cok onemli bir marka varligi haline geldigine
inaniyorum.?

©Nukhet Vardar
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Murat Sahin ise bu konuda,

©1990'larda hayal edilen vizyon, son 1-2 yilda gercek oldu®

diyor ve ekliyor:

¢ Esasinda Beko'da yasananlar bir zamanlar gerceklesmesi hayal dahi edilemeyen unsurlardi. O yillarda reklam
kampanyalarimizda 'bir diinya markasi’ diye tekrarladikca, insanlarin bunu garipsediklerini, hatta gtldiklerini biliyoruz.
Ancak markaya olan inang, zorluklar karsisinda yilmama ve disa acilma hedefi bu yonde en biyiik yardimcimiz olmustur.®

"Bir dunya markas1” kampanyasinin yaraticis1 ve GSS&S ortaklarindan Alinur Velidedeoglu 6zellikle
diinya standartinda tiriin kalitesini vurgulayarak, i¢ piyasadaki titketiciye de bir mesaj vermek istediklerini
belirtiyor. Ozellikle Beko markasinin soylemek istediklerini miimkiin olabildigince sade bir fikir altinda
toplamaya gayret ettiklerini, ancak bu fikri o giiniin kogullarindaki en son teknolojiyi seferber ederek hayata
gecirdiklerini belirtiyor. Nitekim bu ¢ekincelerle yaratilan "uzay ¢ocugu" temali filmler uzun yillar kullanilir.
Hem markaya fayda saglar, hem de uluslararasi platformda bir¢ok yaratic1 6diil kazanir. Ornegin New York
Festivals, London International Ad Award, Golden Award of Montreux bunlardan sadece birkac¢idir.

1995'te
Almanya'da
yayinlanan
Beko TV
filminden
kareler
(Guizel
Sanatlar)

Bir d Unya markasi

Sonugcta Beko 1990'da beyaz ve elektronik ev esyas1 markalar1 arasinda % 4,5'lik hatirlanma
oraniyla 8. sirada iken; 1995'te % 15 ile 2. siraya yiikselir. Benzer sekilde, Beko'nun
1990'da % 8,9 olan pazar pay1, 1995'te % 16'ya ulagir.

©Nukhet Vardar



Beko'nun Diinya Markasi Olduguna Dair...

Beko tiim bu ¢abalarinin sonucunda 1998'de EFQM-European Foundation For Quality Management (Avrupa
Kalite Yénetim Vakfl) sdiiliine layik goruliir. [Avrupa'nin kurumsal mitkemmellik konusunda en saygin 6diili
olan Avrupa Kalite Odiilleri; 1988 yilinda “Avrupa'da siirdiirilebilir mitkemmelligin itici giicii olma” misyonu
ve “Avrupali kuruluglarin mitkemmellige erigtikleri bir diinya” vizyonu ile kurulmus olan EFQM tarafindan

verilmektedir. EFQM is mitkemmelligi modelinde, girdilerin ve sonug¢larin pay1 % 50'serdir. “Girdiler” olarak
§irketteki liderlik, gahganlarln yOnetimi, strateji ve planlama, kaynaklar ve sﬁregler degerlendirﬂirken; “sonuglar"

olarak da ¢aliganlarin tatmini, miisteri tatmini, toplum tizerindeki etki ve ig sonuglari bire bir ara§t1r11maktad1r.]

2009’a kadar Turk kuruluglar: tarafindan 7'si buyiik, 15'1i bagar1 olmak iizere toplam

21 Avrupa Kalite Odulu kazan11m1§t1r. Tiirkiye, 2009 itibariyle Avrupa Kalite Odiilii en fazla olan
sirkete sahip iki tilkeden biridir. Odiil téreninde konugan dénemin Beko Ticaret A.S. Genel Mudiiri Gindiz
Ozdemir,

©En degerli sermayemiz insan kaynagimizdir 3

diyerek, hem i¢ hem de dig miisterilerinin Beko markasi i¢in énemini bir kez daha vurgulamaktir (ve Avrupa Katite
Biiyiik Odiilii Beko'nun", Beko Haber, Yil: 3, Say: 14, Eyliil-Ekim 1998, s.4).
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Gunduz Ozdemir 13 Ocak 1999 Nu ﬁ‘fadas arini kutlamakta hem de,
“size sunulan bu plaketi kabul @ %ettyéfa 1zI bu temel Uzerine

olusturdugumuzu unutmamanizi rica ederim” demektedir.
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Beko 2000'de TBWAN\ Istanbul ile calismaya baglar. TBWA'deki Beko ekibinde yer alan ve o tarihte TBWA\
Istanbul Bagkan Yardimicisi olan Ahmet Akin, Stratejik Planlama Direktérii Toygun Yilmazer ve Stratejik
Planlamaci Tug'yan Celik; Mart 2009'da gergekle§tirdigimiz g'c')rii§mede Beko'nun son dokuz y1111k iletigim
stratejisini bize aktarirken, Beko'nun 2000 éncesindeki séylemini, "tiim diinyaya hatta gelecegin tiiketicilerine
de ulagan bir marka" olarak a¢ikliyorlar. "Bir diinya markasi1" slogani, markayi yillarca daha ileriye tagiyacak
bir séylem olarak ve Beko'nun ihracat yaptiginu tiiketicilere aktarmak amaciyla kullanilmigtir. TBWAN Istanbul
ise 2000-02 arasindaki iletigim stratejisini, Beko'nun nasil "bir diinya markas1" haline geldigini anlatmak
iizerine kurgular. Hedeflenen, ihracat bagarisindan bagimsiz olarak, evrensel bir marka imaji yaratmaktir.
Béylelikle yarat1c1 strateji, "Hayal giicii sinir tanimaz" §eklinde kavram1a§t1r111r. Istenen, Beko'nun teknolojik
gelismeye duydugu tutkuyu paylagmak, fiziksel sinirlara meydan okudugunu, tiim diinyaya ulagtigini anlatmak
ve boylelikle tiiketicisiyle arasinda bir marka felsefesi yaratmaktir. Bu digiincelerle TBWA tarafindan 2000'de
yaratllan ilk imaj filmi olan "hayal glci, ke§fetmektir" yaylnlan1r. Beko, tiiketicilerine kendi hayallerinden

ve hayal edilenin, nasil olup da bir giin ger¢eklesebildiginden s6z etmektedir. Bu filmle Beko, iletigim stratejisi

agisindan "uzay" kavramin eni bir désnemin kapilarini aralamig olur.




BEKO

Bir cdidnym rryosrbcos

B
"Insan nasil uzaga gider?

Insan nasil kendinden fazlasi olabilir?

Insanin gercek giicti nedir? Hayal giici.

Hayal gucu bizimle dogar.

Hayal etmek ulasmaktir.

Bazen cezalandirilsa da, hayal edin,

Hayal kirikligina ugrasaniz da.

CUnkl hayal glcl kesfetmektir.

Biz yillar once bir dinya markasi olmayi hayal ettik.
Clnky hayal glcu sinir tanimaz.

Beko bir dinya markasi.”

2000'de
yayinlanan
“hayal giici
kesfetmektir"
adli imaj
kampanyasin-
dan kareler
(TBWA\
istanbul)

Beko
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Yine ayni1 seride yayinlanan "Bayrak” filmi, hem Beko'nun ge¢mis iletigim
stratejisine gonderme yapmakta hem de bir astronotun Ay’a Beko bayragini
dikmesiyle "hayal giicti sinir tanimaz" mesajini pekistirmektedir.

Ozellikle 2002 yilinda Beko iirin bazindaki iletisimini artirir ve ¢esitli
urin 6zelliklerini vurgulayarak, titketicisine "neden diinya markasi
oldugunu" kanitlama yolunu secer. Ornegin Beko "flat TV" i¢in kullanilan
"her agidan ayni gérinti kalitesini alirsiniz" séylemi bunlardan biridir.

2003'te yayimlanan "Flat TV" gazete reklami [TBWA\ Istanbul) Kristal Elma'da Ev Arac
ve Gerecleri kategorisi, basin dalinda Bilyiik Odl alir.

©Nukhet Vardar



"Havuz"
gazete
reklami
(TBWA\
istanbul)

Ne kadar camasir,

"Havuz" adli TV filmi ise 2003-04 Kristal Elma'da Biiyiik Odil'e layik gorilir.

Boylelikle 2002 ve 2003 yilindaki gazete dalinda kazanilan 6dullerden

sonra, Beko arka arkaya 3. kez Kristal Elma almig olur.

©Nukhet Vardar



“Havaalani”
basin
reklamlarina
iki 6rnek
(TBWA\
istanbul)

2002-04 iletisimi: "Diinya Markasindan Diinya Teknolojisi“ne Dogru

2002 yilina gelindiginde artik bir¢cok marka ihracat yaptiklar: gerekgesiyle, "diinya markas1" oldugunu séylemeye
baglamigtir. Her ne kadar bu séylemler en ¢ok Beko markasina yarar saglasa da, Beko "diinya markas1" iddiasindan
vazge¢meden iletigimini pekistirmek ister. O dénemde "teknoloji" heniiz pek sahiplenilmemigtir. Bu nedenle
Beko diinya markasi oldugunun ispat1 niteliginde, "diinya teknolojisi" kavramini iletigimine tagir. Bunu
yaparken bir yandan Beko markasinin 2002'de diinyanin 65 iilkesinde satildigini séylemekte, 6te yandan
diinya markasi olmanin kanitini ise "diinya teknolojisini kullanmak" olarak vermektedir.

Hir Londrs yelousu
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2004-07 Donemi:
"Diinya Teknolojisi Hayatinizda"

2000 yilinda Argelik A.$. catisinin olugmasiyla,
bu ¢at1 altinda yer alan Arcelik ve Beko'nun tiiketici
algisinda birbirinden daha belirgin bir gekilde
ayrigabilmeleri i¢in yapilan ¢aligmalar hiz kazanir.
Bu dénemde Beko, bir yandan teknoloji odakla
iletigim yapmay1 siirdiiriirken, 6te yandan ileri
teknolojiyi ve elektronik iirtinlerini 6n plana
¢ikarir. Beko i¢in 2003 'te gergeklestirilen imaj
aragtirmasi, Beko'nun zaman i¢inde kadin hedef
kitleden biraz uzaklagtigini ve planlanandan daha
yasli bir hedef kitleye hitap etmeye basladigini
gosterir. Ayrica teknoloji odakli iletigim, markanin
biraz soguk ve mesafeli algilanmasina neden
olmugtur. Bu sonug¢lar degerlendirilerek,

Beko'nun daha sicak, daha geng
ve arzu edilen bir marka
olabilmesi i¢cin gerekli iletigim
caligmalar: baglatilir. Yeni iletigim
stratejisinde, Beko urunlerinin
geng giftlerin ya§amlar1na
sundugu faydalar ve kolayliklar
dile getirilir. Bunu
gerceklestirirken de, 6zellikle
geng kadin ve erkeklerin
arasindaki yakinlagmalari iletigime
tagiyan, insani galumseten ve
tiketicinin yagsamina ayna tutan
bir marka konumlamasindan

yararlanilir. Buyeni iletisim stratejisiyle
birlikte, bestesi Omer Ozgiir'e (Jingle Jungle) ait
yeni bir Beko jingle'r yaratilir. Bu jingle kisa
siirede markayla birlikte anilmaya baglar; marka

kimligini ve iletigim tonunu yansitmay1 bagarir
(Ugarli, ismet (ed), “Kazananlar 1. Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasi 2005”,

Reklamcilik Vakfi, Mart 2006, . 255-266). SOzii edilen jingle
2004 'ten bu yana farkli versiyonlarda kullanilmag
ve adeta markanin sesi haline gelmigtir. Bir désnem
bu jingle tiiketiciler tarafindan cep telefonu,
melodisi olarak internetten indiriln@
titketicilerin giinlitk hayatlarinin bir pargasi
olmustur.

2003'te kendi kategorisinde farkli 6zelliklere
sahip bir tiriin olan Beko tablet PC'nin lansmani
yapilir. Ama¢ hem bilgisayar kategorisinde diigiik
olan Beko algisini yiikseltmek, hem de teknoloji
iletigimini siirdirmektir. Ornegin tablet PC bu
a¢idan Beko i¢in 6nemli bir potansiyele sahiptir
ve bu iletisim 6énce tablet PC’de denenir. Cunki
tablet PC'nin 180 derece donebilen bir ekrani
bulunmakta, 6zel kalemi yardlmlyla ekranina yaz1
yazilabilmekte, neredeyse bir not defteri gibi
kullanilabilmektedir. Tablet PC ayrica kablosuz
haberlesme saglayabilmekte ve entegre kamerasi

yardimiyla fotograf ¢ekebilmektedir.

Filmde geng bir erkekle bir kadin1 metroda
goriiriiz ve bu iki gencin arasindaki kiigiik florte
ilging bir sekilde tablet PC aracilik eder! Erkek,
dikkatini ¢eken bu kadinin fotografini diziistii
bilgisayar1 yardimiyla ¢eker ve kadinin ekrandaki
gorintiisii tizerine bir de kirmiz: kalp ¢izer

(o dénemde fotograf ¢ceken cep telefonlar:
hayatimiza daha yeni girmi§tir). Kadin ise, kendi
diziistii bilgisayarini ¢ikararak, iki kurt képegiyle
¢ekilmig fotografini ekrana yansitir... Dis ses,
"Kaydedin, déndiiriin, katlayin ve not alin. Bir
diziistii bilgisayarindan daha fazlasini bekleyin"
der. Yukarida s6ziint ettigimiz Beko jingle': ilk
kez 2004.'te bu filmle yaylnlanlr. Bu film, hem
duygusalligr hem de teknolojik tistinliikleri bir
arada barindirarak, 2004 'te tiiketiciler tarafindan

en begenilen reklam filmlerinden biri olur.

pytikehet \Vardar
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Tablet PC
filminden
kareler
(TBWA\
istanbul)

Tablet PC film
CEIMGERGEEL
yarismasinda da
Gumdus Effie ile

ffie Turkiye reklam etkinligi
ve Biro Gerecleri” kategorisinde







Bu filmden sonra, plazma TV, DVD recorder, LCD PVR (personal video recorder), buzdolabi, camagir
makinesi gibi tirtinlerin reklamlar1 yapilir. Uriin filmlerinin yani sira, Beko markasinin imajini yiikseltebilmek
ve diinya markasi algisini pekistirebilmek i¢in imaj filmleri de yayinlanar. Ornegin bunlardan birinde "bugiin
diinyada 250 milyon kisi Beko teknolojisini tercih ediyor” denilir. Beko'nun iki saniyede bir kendi markasiyla
diinyanin 10T iilkesinde tiriin sattigini vurgulayan bu film, Beko'nun gercek bir diinya markas: oldugunu
tiiketicilere bir kez daha iletmis olur. Ya da bir bagka filmde, hayattan cesitli kareler gériiriiz. Kirmizi yanan
bir trafik 15181, damlamaya yiiz tutmus bir musluk, ziplayan bir futbol topu vardir. Bu géruntiiler esliginde
ekranda "yesile kadar 22 Beko", "bir damla diigene kadar 4 Beko" yazilar1 belirir. Filmin sonunda, dig ses:
"Tuirkiye'de sadece bir marka diinyanin 101 tilkesine her 2 saniyede bir iiriin satiyor" der. Sonraki filmlerde
de, diitnyada 250 milyon tiiketicinin Beko markasini kullandig, tiim diinya insanlarinin yasamlarinda Beko'nun
onemi ve Beko'nun tiiketicilerin hayatlarinin bir parcasi oldugunu vurgulanar.

Ote yandan Beko'nun yurtdigindaki varliginin artmasina ve bazi iilkelerde pazar paylarinin 6nemli 6l¢ide
yikselmesine paralel olarak, Beko'nun yurtdigindaki marka iletisimine de hiz verilir. Beko bu ¢ercevede kiiresel
bir marka olma hedefiyle hareket ederek, global iletigim stratejisini hazirlar ve Tiirkiye'de yayinlanan filmlerden
bazilarini yurtdiginda da kullanmaya baglar. Ornegin Mayis 2006'da yayinlanan "Kombi buzdolabi filmi",
Rusya ve Ukrayna'da gosterilir. Ayni film, Polonya'da "Fikir Odiilleri Reklam Yarigmasi'nin
"Hizmetler" kategorisinde en iyi televizyon reklami secilerek "Altin Fikir" 6duliine layik
gorulir. Keza, Ocak 200%'de Turkiye'yle birlikte Guircistan, Ukrayna ve Kazakistan'da
yayina giren "35 cm ¢camagir makinesi” filmi de Beko'nun uluslararasi pazarlarda bagariya
ulasmig bir diger kampanyasidar.

Ocak 2009'dan bu yana Beko Reklam ve Marka Yé6neticiligi'ni stiirdiiren I. Cenk Tiiter, Beko markasinin
yillar icinde yagadig1 bu gelismelerin dogal bir yansimasi olarak, 2008'de Beko'nun ulagtig: noktanin degerini
daha iyi ortaya koyabilmek amaciyla, hem Tiuirkiye'de hem de yurtdiginda marka yénetiminin tek bir marka
tanimi ¢ercevesinde yapilmasina karar verildigini soyliiyor. Once diinyadaki tiiketici egilimleri aragtirilir, rakip
marka konumlandirmalar: incelenir ve Beko'nun ustiinliikleri géz 6niinde bulundurularak yeni bir
konumlandirma saptanir. 22 Ekim-28 Kasim 2007 arasinda Tiirkiye'deki ve uluslararasindaki Beko pazarlama
ekipleri ve TBWA\ Istanbul temsilcilerinin katildig1 dort bolgesel toplanti yapalir. Bu toplantilarda, Beko'nun,

"akilli ¢oziimler sunarak tiiketicilerin giinliik hayat kalitesini artirmak hedefiyle hareket eden" bir marka olarak
konumlandirilmasina karar verilir. Bu secilen marka konumlandirmasina paralel olarak da, Beko tiriinden
tasarima, ambalajdan dagitima kadar her alanda akilli ¢6ztimler Gretmeye
baglar. Markaya iligkin akilli ¢6ztimiin nedenleri, irinin iglevsel tasarim
ozellikleri, bundan elde edilecek tasarruf ve verimlilik unsurlar1 olarak

belirtilmektedir. Ornegin bulagiklarin ve ¢amagirlarin niteligine gére 1s1 ve program ayar: yapabilen
otomatik bulagik ve camagir makineleri, kendi kendini temizleyen ankastre firinlar, istenildiginde dondurucu,

istenildiginde sogutucu olarak kullanilabilen bélmeye sahip dért kapili buzdolaplar: gibi.

©Nukhet Vardar






2008'de uygulanan bu iletigim stratejisi dogrultusunda, 2009'da markanin kurumsal kimligi yenilenir. 1967
yilinda tescili alinan Beko markasinin rengi, 1983'ten bu yana mavidir. Ciinkii mavi, giiveni temsil etmektedir.
Beko, TBWA\Worldwide'a bagli bir kurumsal iletigim ajans1 olan Tango\'ya verdigi brief’te, maviden vazgegmeden,
markanin dinamizmini, gengligini, s1cakhg1n1, enerjisini artiracak; ayni zamanda akillx gézﬁmleri gt')rsel olarak
yansitacak bir kimlik istedigini agikca ortaya koyar. Bu brief dogrultusunda, mavinin alt1 farkl1 tonunun
kullanildig1 "mavinin tonlar1" (shades of blue) kavrami dogar. Beko'nun marka kimligi diisiinceli, kendine
giivenen, enerji dolu ve samimidir. Markanin iletisiminde de ayn1 unsurlarin hakimiyetini gériiriiz. Heti§imde
abartidan kaglnlhr.Yaratlm gézﬁmler yahn ve aglktlr. Sbylenecekler sakin ve rahat bir §ekilde dile getirﬂir.
Genelde marka iletisiminde s6zden ¢ok, gérsel malzeme yardimiyla akilli benzetmeler kullanilir. Mesajlar,
markay1 anlatmaktan ¢ok tiiketici yarar: tizerine odaklanmigtir. Bu dogrultuda, "mavinin tonlar1” ile yeni bir
kimlik ¢aligmasi yapilir ve kurumsal iletigim 6gelerini iceren Beko marka kitab1 hazirlanir. S6zii edilen marka
kitabi, faaliyet gosterilen tiim tilkelerdeki Beko saticilariyla paylagir ve ortak iletigim platformunun ilk adimi
atilmig olur. Boylelikle markanin kiiresel iletisim savi olan "Beko tiiketicisinin hayat kalitesini artirmak i¢in
akilli ¢oztimler sunar” fikrini iletigime tagimak ¢ok daha anlamli ve kolay hale gelir.Yurtdiginda da genelde
Thurkiye'de gergeklestirilen prodiiksiyonlar kullanilmakla birlikte, ihtiya¢ oldugunda yine Tiirkiye ofisinin

koordinasyonunda, iilkeler kendi yerel kogullarina uygun ¢éziimler tiretebilmektedirler.

Murat Sahin ise bu konudaki gorislerini soyle 6zetlemektedir:

€ Bilindigi gibi marka iletisimi sadece mecrada yapilmaz. Uriiniin kendisi, ambalaji, tasarimi ya da satildigi bayi ve tim
perakende noktalari da bir mecra gorevi gérmekte ve tiiketiciye markanin hikayesini aktarmaktadir. O nedenle marka
kimligini her yerde ayni hale getirmemiz gerekiyordu. Biz de Beko marka kitabiyla bunu gerceklestirmek istedik.?
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Nisan 2009°'dan bu yana Beko’ N ér v farkli tonundan olusan seritler
Beko dunyasini tiketicilere ak;@ mm at/ ﬁrﬁa onemde modern yasama dair

ikonlar da Beko'yla 6zdes kilinyor. Boylelikle Beko markasinin yasamla buttinlesmesine gayret ediliyor.



Beko ve Sponsorluklar

1990 'l yillarda Istanbul Besiktas Futbol takiminin formasindaki degismeyen marka Beko’dur. Beko'nun
Besiktag sponsorlugu Tiirkiye'deki uzun soluklu sponsorluklardan biridir. Ancak 2000'li yallarin ilk yarisinda
bu igbirligi sona erer ve 2006'dan sonra Beko markasinin iletigim planlar: dogrultusunda, yeni bir spor
platformuna yatirim yapma karar: alinir. Bu yeni alanin dinamik, farkli ve Beko'nun temsil ettigi marka

degerleriyle 6rtiigen bir spor olmas1 hedeflenir.

Ote yandan yapilan tiiketici aragtirmalarinda, basketbol aktif olarak yiiriitillen, Tiirkiye'nin uluslararas:
platformlarda bagarili olmas1 arzulanan, tilkemizin tanitimi ve imaj1 ac¢isindan etkili spor dallar1 arasinda
ikinci, ¢ocuklarin yapmasi istenen spor dallar1 arasinda ise birinci sirada yer almaktadir. Diinyada ise basketbol,
birinci salon sporu, ikinci takim sporu ve yaz olimpiyatlarinda da en favori dért spordan biridir. Bu verileri

marka degerleri ve beklentileri dogrultusunda inceleyen Beko yetkﬂileri; markanin destekgisi olacagl
yeni spor dalini, marka ileti§iminde tiiketiciye dokunabilmesi, teknolojiyi kullanabilme
ozellikleri ve ayn1 zamanda eglenceli bir ortam yaratabilmesi nedeniyle, basketbol olarak
saptarlar.

Bu karardan sonra, Beko'nun basketbola uzun vadede ve istikrarli bir
sekilde sponsor olabilmesi i¢in Tirkiye Basketbol Ligi secilir. Boylelikle
2006-10 dénemi i¢in dort yillik bir anlagma yapilarak lige, Beko ismi

Beko
N

verilir. Nitekim bu sponsorluk Beko'nun imaj kriterlerine olumlu katk:
saglar ve markanin tiiketiciyle birebir bulustugu bir ortam yaratmaig olur.
Ote yandan basketbolun Beko'nun marka degerleriyle ¢cok iyi 6rtiigmesi
nedeniyle, Beko bu sponsorlugu uluslararas: platforma da tagima karar:
almigtir. Beko, bu dogrultuda 2009'da Almanya'da basketbol liginin
sponsoru, Asya ve Avrupa basketbol sampiyonalarinin ana sponsoru ve
diinya basketbol turnuvasinin "presenting sponsoru” olmustur. Yetkililer,
Beko markasi ile basketbol temasinin birbirlerine ¢ok iyi uyum sagladiklarini

ve markanin bu alandaki yat1r1m1ar1n1n surecegini belirtmektedirler.
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Beko Yurtdisinda

Sirzat Subagi, 1980'lerde beyaz esya pazarinin
yaklagik % 50-50 Arcelik ve AEG arasinda
bolisildigune dikkat ¢ekiyor. Beko'nun ise,
1990'dan sonra bayilerinin artmaya baglamasiyla,
ayr1 bir kurumsal kimlik kazandigini belirtiyor.
1991'de Beko buzdolaplarinin pazar pay1 % 5-6,
¢amagir makinesininki ise % 1-2 dolayindadar.
Tesislerde bulagik makinesi yeteri kadar
iiretilememektedir. Uretilen ise ancak Arcelik
markasinin talebini kargilayabilmektedir. 1996'da
Turkiye nin imzaladigr Gumriik Birligi
anlagmasindan sonra dahi Beko'nun ortalamada
pazar pay1 % 13-14'ler diizeyindedir. Ayni yillarda
AEG-Profilo arasindaki anlagmanin siiresi dolar
ve AEG Thurkiye pazarindan ¢ekilme karar: alir.
Bu gecis dosneminde AEG bayileri yavag yavas Beko
bayileri haline déntgiir. Cinki AEG bayilerinin
satacak markaya, Beko'nun da markalarinin
dagitimini ustlenecek yeni bir bayi agina
gereksinimi vardir. Giindiiz Ozdemir, her ne
kadar AEG'nin pazar payina ulagamamug olsalar
da, bu yeni Beko bayilerinin ii¢ y1l i¢inde tiriin
¢esitliligi sayesinde eski AEG bayilerinin cirolarina
erigtiklerini séyliiyor. Sirzat Subagi, Gumriik
Birligi anlagmasi sonrasinda, Beko ve Arcelik
markalarinin farkli sekilde konumlandirilmalar:
nedeniyle korkulanin olmadigini belirtiyor.
Sirzat Subasi bunun nedenini goyle agikliyor:

¢ Ozellikle o yillarda beyaz esya adeta statii semboliiydd,
hatta yatirim araciydi. Yilksek enflasyon nedeniyle
tiketiciler hemen gereksinimleri olmasa bile, yakin
gelecekte daha degerlenecegini bildikleri beyaz esyay:
yatirim araci olarak kabul ediyorlardi. Hal boyle olunca,
haliyle tiketiciler de alisik olduklari markadan
vazgecmiyorlar, bildikleri bayileri tercih ediyorlar ve
tabii ileriki yillarda da servis garantisinden emin olmak
istiyorlardi. Simdilerde cok s6zl gecen ‘'tiketici
tavsiyesi' o yillarda da markamiza blyik deger
katmistir. Ancak bizler bu sayede disaridan ve iceriden
karsilastigimiz her turll rekabet karsisinda, 1955'te
kurulan bir sirket olarak sektordn birinci ve ikinci
blytk markalarina sahip olmayi sirdirebildik ve
Holding olarak toplamda % 50 gibi bir pazar payini
yonetebildik.»

2000 yilina kadar Beko i¢in ihracat daha dar
kapsamda ele alinir ve tiim ihracat Ko¢ Holding
biinyesinde uzmanlagmig dig ticaret girketi olan
RAM Dis Ticaret tizerinden yapilir. Ozellikle
2001 krizinden sonra dig pazarlara odaklanma
daha da artar ve Beko bu degisimden payina diigeni
alir. Oncelikle 1ngi1tere birincil pazar olarak
secilir. Cezayir, Tunus gibi Kuzey Afrika ulkeleri
ve Ortadogu pazari degerlendirilir. Zaman i¢inde
Beko 1ngiltere'de buzdolabinda pazar lideri olur.
Hayal edilenler gerceklestikce, Arcelik A.S.
yoneticileri de kendilerine daha biiyiik hedefler

koymakta tereddiit etmezler. 2000 'de 150
milyon ABD Dolar1 olan toplam
Beko ihracati, 2008'de 10 kat

artarak I,5 milyar ABD Dolari'na

yukselmistir.

Arcelik A.S. 2009'da bes tirtinde
(buzdolabi, firin, bulagik
makinesi, otomatik camagir
makinesi ve kurutucu) toplam 11
milyon adet yillik tiretim
kapasitesine sahiptir. En iyimser
tahminle, bu kapasitenin 2,5-3,5
milyon adedi yurti¢inde satilsa
dahi, geriye kalan 7,5-8,5 milyon
adet yurtdigindan alica
bulmaktadir ve bunlarin da en az

% 70-80'1 Beko markalidir.
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Beko Temmuz 2009'da Balkanlar'da, Tiurki Cumhuriyetleri'nde, [ran'da, Ortadogu'da ve Cin'de bayilik

sistemiyle dagitimini siirdiirmektedir. Ornegin 2001'den beri Iran pazarinda olan Beko, 2006'da Iran'daki
900 yetkili saticisiyla ilk bayi toplantisini gergeklestirir. O tarihte Beko Iran'da 160.000 hanede bulunmaktadir
(*iran Tiiketicisi Beko'yu Sevdi", Aksam, 06/10/2005; siteye erisim 24/02/2009.. Hatta 2005 yil1 Beko bayiler toplantis1 Uluslararas1 Beko Bayiler
toplantis: olarak gergeklestirilir! Beko'nun Rusya pazarindaki 2006 cirosu 140 milyon, 2007 ise 150 milyon
Euro'dur. Beko LLC Rusya'da 2008'de "yilin sirketi" ¢dulini alir ve bu 6diile layik goriilen ilk Turk girketi

olur.

Beko ve Cin Pazari

Glinduz Ozdemir, endiistrinin kalbinin Cin'de attigini belirttikten sonra,

¢ Cin'i gormezden gelmek mimkiin degil?

diyor. Cin'de is yapis sekillerinin farkli olduguna dikkat ¢eken Ozdemir,

¢ Pazarda basari cok zor. Ancak pazara girerek ortami anlamaniz miimkin. O nedenle biz de ise $Sanghay'in kuzeybatisinda
bir fabrika alarak basladik. Buradan tecribeli bir grup arkadasimizi oraya yolladik ve bayilik teskilatini kurmalarini
talep ettik. Temmuz 2009'da Cin'de 7 eyalette 50 kadar bayimiz var. Bunlar Tirkiye'deki Beko bayilerinden farkli degil.
Buyuk alisveris magazalariicinde Beko ismini tasiyan ayri magazalar bulunmakta

diye belirtiyor.
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Beko bir yandan 1990'dan 2008'e iiriin satig adedini 9 kattan fazla artirirken, 6te yandan yillar i¢cinde yurtdig
satiglarina hiz vermigtir. 1990'da toplam satiglarinin % 14'iinii yurtdiginda gerceklestiren Beko, 2008'e
gelindiginde bu oran1 % 68'e yiikseltmigtir. Son 5 yi1lda Beko'nun Irak'taki cirosu 4 kat, Bosna Hersek'teki
cirosu 6 kat, Libya'daki cirosu ise 7 kat artmagtir.

Beko markas1 ayni zamanda Argelik A.S'nin yurtd1§1ndaki yi’lziidi’lr ve dogal olarak Beko markasinin etkisi
Arcelik A.$.'nin sonuglarina da yansimaktadir. Ar¢elik A.$.'nin 2008 cirosunun % 50'sini, yurtdig satiglar
olusturmaktadair.

Beko’nun Yurti¢i ve Yurtdisi
Satislarinin Gelisimi (1990 - 2008)

0
9
8
_ 7
s 6
<
§ 5
>
g 4
3
2.
1
0

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

O Yurtici l Yurtdisi

Kaynak: Arcelik A.S.’den saglanan GfK verileridir.

Ote yandan Beko, rekabetin ¢ok yogun olarak yagsandig: i¢ pazardaki konumunu giderek giiclendirmigtir.
1990 'larin baginda yaklagik % 9-10 dolayinda seyreden ortalama pazar pay1, 2008'de % 18 olarak ger¢eklesmistir.
Ayrica Beko, Tiirkiye'de Nielsen tarafinda ytiriitiilen "Markalar" aragtirmasinda 1997'den beri ilk alt1 markanin
arasindadir. Nielsen 2008 sonuglarina gore ise % 4,1 ile besinci sirada yer almaktadur.

Beko Beyaz Esya Pazar Paylari (Adet; 1987 - 2008)
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Kaynak: Veriler, Arcelik A.S.’den saglanmistir.



Beko'nun son 5-6 yildir marka iddias1 "diinyanin en"leriyle
baglamakta ve bu iriinler diinya tiiketicileri tarafindan da kabul
gormektedir. Bunun i¢in Beko, "marka ingas1" hedefiyle hareket
etmektedir. Beko 2009'da Alman ve Isvecli rakiplerinden sonra,
Avrupa'da 3. biiyiik iiretici konumuna yiikselmistir ve Avrupa'daki
varligini her gecen giin daha fazla hissettirmektedir. Bugiin Beko
diinyada yaklagik 280 milyon kisi tarafindan kullanilmakta ve
diinyanin 100 den fazla iilkesinde her iki saniyede bir Beko markal1

irun satilmaktadir.

Diinya beyaz esya pazarinda birinci konumda olan A.B.D. kékenli
Whirlpool markasinin, diinya pazar pay1 2005'te % 5,6 iken;
Beko'nun pazar pay1 % 1,4 'tir. Beko 2004 'te diinya siralamasinda
17. siradayken, bu pazar payiyla 2005'te 14.'lige yiikselmigtir.
Arcelik'le birlikte yurtdig1 pazarlardaki ortalama pazar payina
baktigimizda, Beko diinya pazar payinin 2005'te % I,7 dizeyinde
oldugunu gérmekteyiz

2006’da diinya siralamasindaki yeri ise I2. siraya
yiikselmigtir
Beko markas1 2009'da adet bazinda diinyada % 2'lik pazar payina
sahiptir.

Beko'nun 2010 yil1 i¢in kendisine daha 2003'te koydugu hedef,
"diinyanin en ¢ok tercih ettigi ilk on beyaz egsya markas1 arasinda"
say1labilmekti. Ancak Euromonitor tarafindan yayimlanan beyaz
esya raporuna gore Beko, daha 2008'de diinyada tercih edilen beyaz
esya markalar1 siralamasinda ilk 10 arasina girmeyi bagarmigtir. Bu
nedenle Beko markasi, kendisine daha iddial1 hedefler belirleme
asamasindadir. Nitekim 2008'de Kéln'de gerceklestirilen
Domotechnica beyaz esya fuarinda, Dogu Avrupa iilkelerine yar:
mamul satan Greta girketi yéneticileri, kendileri i¢in en biiyiik
zorlugun Tiirk beyaz egya sektériiniin yarattig1 rekabet oldugunu
soylemekte ve eklemektedirler:

Beko bir beyaz esya markasi olmanin yani sira, pazar potansiyeline
sahip diger yenilik¢i tirtinlerde de dagitim kanalindaki avantajini
iyi degerlendirmeyi hedeflemekte ve Beko markasini gelecege
hazirlamak i¢in stirekli girisimlerde bulunmaktadir. Amag, farkla
bir nitelik kazanan yeni diinya pazar kosullarinda Beko'nun daha
da rekabetci olabilmesini saglayabilmektir. Ayrica vakanin baginda
da belirttigimiz gibi, Beko hep kendisine biiyiik hedefler koyarak,
bunlari gergeklestirebilmek i¢in hayallerinin pesine diigmis ve
sonucta da bunlara ulagmagtir. 1§te simdi zaman yine, biiyiik hayalleri
gercek kilma zamanidar.

Temmuz 2009
Giincelleme Kasim 2010

e Buzdolabhi

e Camasir / Kurutma Makinesi
e Bulasik Makinesi

e Firin

e Klima

e Slplrge

* Ankastre
o TV
* Tiiketici Elektronigi Uriinleri

e Bilgisayar
e Termosifon / Sofben
e KlcUk Ev Aletleri
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