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OZET

Kiiresellesme hareketleri etkisinde kalan her sektdrde oldugu gibi tekstil ve
hazir giyim sektoriinde de rekabet kosullar1 giin gegtikge zor bir duruma gelmektedir.
Firmalarin rekabet ortami iginde iiretimini devam ettirebilme gereklerinden biri de
uluslararas1 markalar yaratmaktir. Bu nedenden dolay:r da firmalarin yeni marka
olusturma ve pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Cagdas pazarlama
stratejilerinde de Urunler ile ilgili olarak marka ve markalagsma gabalar1 6nemli bir
durumdadir. Verimlilik ve karlilik arttrma gayretlerinin etkin sekilde firmaya
yansitilabilmesi amaciyla stratejik marka yonetimi pek ¢ok yonetici tarafindan
onemle dikkate almmaya baslanmistir. Hazir giyim sektorii agisindan da bu durum

farksiz degildir.

Calismada hazrr giyim sektoriindeki firmalarin markalagsma diizeylerinin
incelenmesi ve c¢alisanlarin firmalarindaki marka ve markalagsma siiregleri
belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu kapsamda hazir giyim sektoriinde galisanlara anket
uygulanarak veriler SPSS 18.0 istatistik programmda degerlendirilmistir.
Arastirmada; kisilerin calistiklart firmalarmin faaliyet siiresi ile firmanin marka
lisans antlagmasina sahip olma durumu arasinda anlamli iligki bulunmustur. Buna ek
olarak ankete katilanlarin cogu guinlimtizdeki tiiketicilerin bilgi diizeylerinin arttigini
ve daha bilingli olduklarmi, tiiketicilerin hizmet beklentisinin yiikseldigini,
tiikketicilerin artik daha fazla perakendeci markalara ragbet gostermekte oldugunu,

tiiketicilerin markaya ve tirtine bagimliliklarinmn ifade etmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tekstil, Hazir Giyim Sektorii.



THE FACTORS EFFECTING BRANDING IN GARMENT SECTOR: A
CASE STUDY ON OBSTACLES IN BRANDING OF GARMENT SECTOR
IN ISTANBUL

Presented by ECE CEBI

ABSTRACT

Competition conditions become harder day by day in textile and garment
industries like in other sectors under the influence of globalization movements. One
of the conditions for the firms to continue their production within competition
environment is to create international brands. Hence, the firms need to create new
brands and develop marketing strategies. For modern marketing strategies, brand and
branding efforts are important for goods. Strategic brand management is given
importance by many managers for the purpose of efficiently reflecting productivity
and profitability developing efforts to the firm. This condition is also true for

garment sectors.

In this paper, branding strategies in the garment sector is analyzed; brand and
branding processes of the employees in the firms are tried to be defined. In this
context, the employees in the garment sector are conducted a questionnaire and they
are assessed by SPSS 18.0 program. In the research, a meaningful relationship
between the operating period of the firms where the people are employed and the
condition of the firm to have a brand licensing agreement is found. At the same time,
it is seen many people state that information level of consumers is increasing today
and they are more conscious; service expectation of consumers is increased;
consumers are now lionizing for retail brands; consumers are dependent on the brand

and the product.

Key Words: Brand, Textile, Garment Sector.
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1.GIRiS

1980°li yillarin baglarinda Tiirkiye’de yasanan politik degisimler ile tekstil
sektoriinde yapilan ihracatin Tiirkiye ihracatinin yiizde dilimi igersinde hizla artmaya
basladig1 ve bir¢ok isletmenin de bu ihracat faaliyetleri ile uluslararasi bir konuma
geldigi gorilmektedir. Hizla gelisip ve kendini siirekli yenileyen Turkiye’nin ise
isgiicli maliyetlerindeki artislardan Otiirii yurtdisi tiiketici markalar1 ile ihracatini
siirdiiremeyecegi diisliniilmektedir. Bu sekilde diisiinen igletmelerin bircogu kendi
markalarin1 yaratip ihrag etme yoluna gitmisler ve bu isletmelerin bazilar1
yurtdisinda 6nemli basarilar elde etmislerdir 1990°l1 yillara ulasildiginda ise hazir
giyim isletmelerinin markalagmaya basladiklar1 ve bu faaliyetlerin 6zellikle de denim

konfeksiyon tireticilerinde oldugu gozlemlenmektedir.

Turkiye 2000’1 yillarda planladig: ihracat stratejisinde katma degeri yiiksek,
farklilagtirilmis ve/veya marka haline getirilmis {iriin kompozisyonunun artirilmasi
sonucunda “ihracatta marka yaratma” daha da Onem kazanmistir. Bu nedenle,
markalagsma, Tiirkiye ekonomisinin lokomotif sektorleri olan tekstil ve hazir giyim,
otomotiv, elektronik, gida gibi rekabetci sektorler agisindan daha da biiyiik bir 6nem

arz etmektedir.

Kiiresellesme yolunda rekabetin artmast ve 2005 yilinda kotalarin
kalkmasinin etkisi ile Tiirk hazir giyim sektoriinde sorunlar artmaya baslamis ve
tiketicilerin markalarma yonelik ¢aligmalar1 giderek azalmaya baglamistir.
Gunumazun gittikge zorlasan rekabet sartlar1 ve degisen tiiketim algilar1 uluslararasi
alanda yer almay1 arzulayan iilkeler ve firmalari, daha fazla katma deger ve daha

fazla pazar pay ile gliglii markalar yaratmaya gotirmektedir.

Tiirkiye’de marka uzun zamandir ihmal edilen bir kavramdir. Genellikle yerel
isletmeler, yabanci bir tekstil sirketinin dagiticisi olarak uzun yillar fason iiretimle
piyasada olmay1 tercih etmistir. Daha sonra dagitict sirket ile marka sahibi yabanci
sirket arasinda ufak bir anlagmazlik, s6zlesmenin sona ermesine ve dolayisiyla yerli

sirketin ortada kalmasini beraberinde getirmektedir. Sonu¢ olarak uzun yillardir
1



baskasinin markasina yatirim yapan yerli isletmeler ticari hayatina yeniden baglamak
zorunda kalmaktadir. Bunun yerine kiigiik de olsa kendi markasiyla sektdrde yerini

alanlar daha ¢ok yol kat etmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde marka bashig1 altinda markanin tanimi, yasal
acidan marka ve marka ¢esitleri olarak hizmet markasi, ortak marka ve garanti
markasi1 hakkinda bilgi verilmektedir. Ayn1 zamanda markanin tarihsel siire¢ i¢indeki
gelisimi ve marka tiirleri anlatilmaktadir. Marka tiirlerinden fiiretici, dagitici, kurum
markasi, jenerik marka, baglayici, aile, saldirici, meydan okuyan markalar ve ana

marka/alt marka lizerinde durulmaktadir.

Ikinci boliimiinde marka iletisimi ad1 altinda marka yonetiminin ortaya ¢ikist
ve marka yonetim sureci, marka yaratma sureclerinden pazar, tiketici, rakip ve firma
analizleri, marka yaratim ve gelistirme siirecinin degerlendirilmesi, marka
stratejilerini etkileyen markayla ilgili kavramlardan marka kimligi, marka kisiligi,
marka degeri, marka c¢agrisimi, marka bilinirligi, marka konumlandirma, marka
uygulama sistemi, marka yayilim1 , kaizen ve siire¢ iyilestirme ile marka yaratma ve

gelistirme iletisim faaliyetleri hakkinda bilgi verilmektedir.

Ucgiincii boliimde de Tiirkiye’de hazir giyim sektérii ve markalasma hakkinda
bilgi vermek agisindan, diinyada ve Tiirkiye’de hazir giyim sektorii, hazir giyim
firmalarinda markalasma stratejilerinin yeri ve Onemi, hazwr giyim firmalarinda
markalagsmaya katkida bulunan unsurlar ile markalagsma ve Turquality projesi baslig1
altinda iirtin kalitesi, teknolojik gelismeler, kiiresellesmenin etkileri ve pazar yapisi,
tilketici yapis1 ve Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde marka olusturma konusunda
Cin pazarindaki engeller, rekabet sorunu, kopyalama sorunu ve devlet destegi

engelleri ayrintili bir sekilde anlatilmaktadir.

Son DboOlimde markalasma stratejilerinin  incelenmeye ve ¢alisanlarin
firmalarindaki marka ve markalasma siiregleri belirlenmeye yonelik bir anket
uygulanmistir. Ankette 6zellikle, egitim, deneyim, yeni ve klasik iletisim kanallarinin

kullanimi, yatirim, markalasmanin nedenleri iizerinde durulmaktadir.
2



2. MARKA

Marka, markanin tanimi, yasal agidan marka ve marka cesitleri baslig1 altinda
hizmet markasi, ortak marka ve garanti bankas1 hakkinda bilgi verilmektedir. Ayni
zamanda markanin tarihsel siire¢ i¢indeki gelisimi ve marka tiirleri anlatilmaktadir.
Marka tirlerinden iiretici, dagitici, kurum markasi, jenerik marka, baglayici, aile,

saldirici, meydan okuyan markalar ve ana marka/alt marka iizerinde durulmaktadir.

2.1. Markanin Tanimi

Literatiir incelemesinde markanin farkl sekillerde tanimlandig1 goriilmiistiir,
bu nedenle bu boliimde dncelikle farkli marka tanimlarina yer verilmis, ardindan bu

tanimlarin ortak noktalar1 tizerinde durulmustur.

Profesyonel pazarlamacilarin en farkli becerileri belki de onlarin markalarini
yaratmada, devam ettirmede, korumada ve degerini artrmadaki yetenekleridir.
Pazarlamacilar markalamanin, pazarlamanin sanat1 ve kose tast oldugunu
sOylemektedirler. Amerikan Pazarlama Dernegi markay1 sdyle tanimlamaktadir: Bir
marka; bir firma veya bir firma grubunun mal ve hizmetlerinin belirlenmesini ve
rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret,
sembol veya dizayn ya da bunlarm birlesimidir (Kotler, 1997, s.443). Markalamak
anlamma gelen Ingilizce "Branding" sdzciigii daglamak anlamindadir. Eskiden
cobanlar meralarda sigirlarint birbirinden ayirt etmek icin daglama ile damgalarini
basarlardi. Markalamak kavrami da buradan gelmektedir (Olug, 1988, s.10). Diger
bir tanima gore marka; herhangi bir isletme tarafindan tiretilerek, bir ya da daha fazla
aract kurum tarafindan piyasaya arz edilmekte olan mal ve hizmetlere bir kimlik
kazandiran, ilgili Giriinii rakiplerinden farkli kilan bir terim (Coca-Cola, Mavi Jeans
gibi), sembol veya sekil (Puma'nin panteri, Mercedes'in yildiz1 gibi), isim (Selpak-

Kagit mendil, Klorak- Camasir suyu) veya bunlarin bilesimidir (Firlar, 2000, s. 21).



Marka genis anlamiyla, {reticilerin veya saticilarin malini, bagkalarinin
mallarindan ayirmaya yarayan, liriin tanitma, isim, sembol, ifade, sekil veya bunlarin

birlesimi olan bir terimdir. (Mucuk, 1999, s.150)

Markanin, Ingiltere’de yapilan bir calisma ile alti farkli tammma

ulagilmaktadir: (Bakkaloglu, 2000, s.91)

e Bir kisilik 6zelligi olarak marka kavrama,

e Firma olarak marka kavrama,

e Bir farklilagma araci olarak marka kavrama,
e Bir yasal arag olarak marka kavrama,

e Bir kimlik olarak marka kavrama,

e Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka kavrama,

Marka yonetimiyle ilgili yapilabilecek ¢ok farkli tanimlar arasinda markay1
yukarida agiklanan tiim bu unsurlarin bir bileskesi olarak diisiinmek yerinde

olacaktir.

Marka tanimlarinda bazi ortak noktalar bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
markadan s6z edebilmek i¢in ortada bir {irliniin olmasidir. Bu iiriin bazen 6rnegin bir
beyaz esya gibi somut bir iiriin olabilirken bazen de otelcilik hizmeti gibi elle
tutulamayan bir durum olabilmektedir. Kisacas1 markadan bahsedebilmek icin bir

urlin ya da hizmetin bulunmasi1 gerekmektedir.

Tanimlarda karsimiza ¢ikan ikinci ortak nokta da marka kavraminin olugmasi
icin rekabetci bir piyasa ekonomisinin bulunmasidir ve tiiketicilerin marka olmus bir
iriinii tercih ederken diger benzer iriinlerle onu karsilastirabilmesi gereklidir.
Dolayisiyla bir firmanin iiretimi gerceklestigi ekonomilerde markanin ayirt edici bir

ozelligi bulunmamaktadir.



2.2. Yasal Acidan Marka Tanimi

“Bir isletmenin mal veya hizmetlerini sektordeki bagka firmanin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan kisi isimleri dahil, 6zellikle harfler, sozciikler,
sayilar, sekiller, mallarin bi¢cimi ve ambalajlar1 gibi c¢izimle c¢ogaltilabilen,
goriintiilenebilen her tiirlii isaretler markay1 ifade eden unsurlardir. Bu gibi detaylar
yasal a¢idan tescillendiginde, olusturulan markanin tiim haklar1 giivence altina alnir.
Markalasma siiresince 6nemli olan bir konu da markanin taklitlerinden korunmasini

saglamaktir.”(Marka Tescili, Anonim, b.t.)

Markanin yasal olarak korunmasi diger bir ifadeyle tescil ettirilmesi hem
iiretici firmaya hem de tiiketiciye bir takim avantajlar saglamaktadir. Uretici firma
acisindan rekabet ortamindaki firmay1 ve markay:1 korur, tiiketici agisindan da satin
alma karar siiresince tiiketici haklarmi koruma altina alir. Tescilli bir marka iilke
hukukunu arkasina alarak yiizyillar boyu kalitesi ayn1 isim ve isaret altinda siirebilme

olanagna sahiptir.

“Markalar duygusal ya da akilc1 6gelerden olusur. Bu 6geler; ticari marka,
marka isimleri, isaret ve semboller, logo gibi bir ¢ok unsurun bir araya gelmesi ile
olugur. Sekille goriintiilenebilme unsuru, markanin tescilini saglamaya yonelik olarak
ifade edilebilir. Marka olarak tescil edilen isaretler genelde sozciikler ve iki boyutlu
isaretlerdir. Ancak; ses, miizik, koku ve ii¢ boyutlu isaretlerin de marka olarak
kullanilabildigi alanlar vardir. Bu gibi durumlarda; miizigin notalara dokiilerek, sesin
tanimlanarak ve kokunun da formiile edilerek ifade edilmesiyle marka isareti olarak
tescili miimkiin olmaktadir. Marka olarak kullanilacak olan isaret; bir firmanin mal
ya da hizmetini diger mal ve hizmetlerden ayirt etme 6zelligine sahip olmalidir.
Marka ismi ya da isareti; iirlinden beklenen temel fonksiyonlari yerine getirme
acisindan da zorunludur. Camasir makinesi, araba gibi kelime ya da tamlamalar tek
basma marka olarak kullanilamazlar. Ciinkii pazarda bulunan diger c¢amasir
makinelerinden ya da arabalardan olan farklari ortaya koymadigi gibi, hicbir
kullanic1 tarafindan da benzerlerinden ayurt edilemezler. Renkler bagimsiz olarak

marka konusu yapilamazlar. Ancak; tek ya da birden ¢ok renk aywrt edici 6zellige
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sahip olacak sekilde bir form olusturursa bir marka olarak tescil edilebilir.” (Taylan,
2001, s.74)

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) ticari markay1 su sekilde agiklamistir;
“Yasal koruma altina alinmis, yalnizca markanin sahipleri tarafindan kullanilabilme
hakki verilen marka ya da bir markanin kismidir”. (American Marketing Association,
Anonim, b.t.)

Firmalar ticari marka korumasinin i¢ine paketleme unsurlari olan; renk, sekil
gibi iriin Ozelliklerini de alabilmektedir. Bir ticari marka, sirket ismi ile
karistirilmamalidir. Ornegin "General Motors Company " bir ticari isim iken, “Opel”

bir sirketin ticari markasidir.

2.3. Yasal Acidan Marka Cesitleri

Yasal a¢idan marka ¢esitleri, hizmet markasi, ortak marka, garanti markasi

olarak ifade edilmektedir.

2.3.1. Hizmet Markasi

Piyasada bir firmanin irettigi hizmetleri diger firmalarm {rettigi
hizmetlerinden ayirmay1 saglayan isarettir. Rekabet ve kiiresellesme, hizmet
isletmelerinin mevcut miisterilerini ellerinde tutabilmek, yeni miisteriler ve rekabet

istiinligiinii kazanmak i¢in markalagmalarini gerektirmektedir (Taylan, 2001, s.37).

Yukarida da belirtildigi gibi markadan s6z ederken s6z konusu olan sadece
urtin degildir, ¢iinkii restaurant, banka, hastane gibi kurumlardaki ilgi ve alaka yani
hizmet de marka caligmalarinin inceleme alanmna girmektedir ve bunlar, “hizmet

markas1” olarak adlandirilmaktadir.



2.3.2. Ortak Marka

Uretim, hizmet veya ticaret isletmelerince olusan bir grup tarafindan
kullanilmak amaciyla, grubu olusturan igletmelerin iiriin veya hizmetlerini sektordeki
diger firmalarm iiriin veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan isaret, ortak marka

olgusunu ifade etmektedir.

“Ortak markalar bir teklifle iki ya da daha c¢ok bilinen markanin
birlestirilmesiyle meydana gelirler. Her marka sponsoru diger marka admin
tiketicinin tercih veya satin alma arzusunu kuvvetlendirecegini iimit etmektedir.
Ortak markalar farkl sekillerde olabilmektedir. Bunlardan birincisi, iiriinli olugturan
maddelerin birlikte markalanmasidir; mesela Volvo ve Michelin lastikleri ortaklig1
gibi. Ikinci olarak, aym sirketin markalarmm bir arada bulunmasidir. Ugiinciisii
birlikte markalamadir. Ayrica belli bir sayida sponsorunun birlikte markalanmasi s6z

konusu olabilir.”(Kotler, 2000, s.416-417)

Ortak markalar, yogun sekilde belli pazarlar i¢indeki sirketlerde
kullanilmaktadir. Bu basit marka yapist ayni zamanda firmanin gelisimini de

yansitmaktadir.

2.3.3. Garanti Markasi

Garanti markasi, marka sahibinin ya da marka sahibine ekonomik olarak bagl
olan bir isletmenin mal veya hizmetlerinde kullanilmamak sartiyla, marka sahibinin
kontrolii altinda bir¢ok firma tarafindan o isletmelerin ortak ozelliklerini, iiretim

sekillerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaretlerdir (Cakmak, 2004, s.58).

“Marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin
Uretim usullerini, cografi mekani, ortak o6zelliklerini ve kalitesini garanti etmeye
yarayan isaretlerdir. Tirk Standartlar1 Enstitlisii tarafindan, firmalara verilen

standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000, Uluslararasi
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Yiin Birligi’ne ait "WOOLMARK" markas1, CE isareti, Ziirih Universitesi tarafindan
dis cliriimesine yol agmayan ¢ikletler iizerinde kullanilan 6zel tasarimli dis resmi de

garanti markalarina 6rnek gosterilebilir.” (Taninmis Markalar, Anonim, b.t.)

2.4. Markanin Tarihsel Siirec Icerisinde Gelisimi

“Marka hakki konusundaki diizenlemeler diger miilkiyet tiirleri hakkindaki
diizenlemelerden daha sonra yapilmistir. M.O. 3000 yillarinda, Mezopotamya'da
Stimer kentlerinde miihiirlerin kullanildigina da rastlanmaktadir. Eski Misir'da kral
mezarlarindan ¢ikarilan M.O. 3200 yillarma ait pisirilmis topraktan yapilmus
gereclerin lizerinde bulunan markalar iiretim kaynagini belirlemekteydi. Buradaki
amag, kusurlu dretilmis iriinlerin {retenini tespit edip cezalandirmakti.
Arkeologlarn buldugu M.O. 5000 yillarma ait olan ve ilkel markalar olarak
adlandirilan topraktan yapilmis mutfak esyalarinin iizerine isaretler yapildigi
gorilmiistiir. Bu ilkel markalar {ireteni degil daha ¢ok esyanin sahibini

belirlemektedir.” (Camci, 1999, s.1)

“Roma uygarligr donemi giinliik yasantinin her alaninda markalar1 kullanan
bir ekonominin mevcudiyetini gdsteren belgeleri bize saglamistir. Latin
kaynaklarinda ilag, peynir, sarap, lamba ve cam kaplara verilen markalardan
bahsedilmektedir. Cogunlugu ¢omlekten yapilmis gere¢ ve iirlinlerde uygulanmis
6000 farkli marka tespit edilmistir. Bu markalar genel olarak resim, kalp, hayvan, ar1,
aslan gibi sekilleri kapsamaktadir ve bu markalar giiniimiiz markalarina sasilacak
derecede benzemektedir. Ornegin, gaz lambalar1 yapimcis1 Markus Rutilus Lupus

iirlinlerine ticaret markasi olarak kurt bas1 dizayn1 uygulamistir.” (Camci, 1999, s.2)

“Ureticilerin, tiiketiciler ve ticaret {izerinde denetim ve etkinlik saglama
gerekliligi marka adlar1 ve markalagsmay1 giindeme getiren gelismelerden en dnemli
olanidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi ile iiretici ve tiiketici iligkisinin degismesi
toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile dogrudan iligkilidir. Sanayi devrimi

doneminde artan niifus ve kentlesmeye paralel olarak talepte de bir artig olmus, talep



artig1 ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarini degistirmis, genisletmis ve perakendeci

sayisini da arttrmustir.” (Uztug, 2003, s.14)

“Artan tiiketici talebi ve teknolojik gelisme, iireticilerin yiiziinii giildiiren en
onemli gelisme olmustur. Bu gelismeler, lireticilere iiretim yapmalarini saglayacak
yatirim olanagi sunmaktadir. Bu baglamda giiclenen fireticiler reklam araciligi ile
toptancilarin giiciinii bitirecek firsat1 elde etmistir. Talebi siirekli kilma ve pazar
hareketlerini toptancilarin elinden alma konusunda rekldmin ¢ok O6nemli bir islev
iistlendigi sdylenebilir. Bu siire¢ i¢inde iireticiler, iirlinlerin dagitimi i¢in toptancilara
en iyi firsatlar1 sunmaktadirlar. Fakat bu durum, karda bir takim problemlere yol
acmistir. Bazi ireticiler bu durum karsisinda kardaki problemleri asmak ig¢in

iirtinlerini farklilastirmaya karar vermislerdir.

Ureticiler, farklilasma amaciyla iiriinlerine isim vererek ve iiriinlerini koruma
amacl patent almislardir. Reklami kullanarak toptanci ve perakendecilerin iistiinde
miisterileriyle dogrudan iletisim kurmuslardir. Marka yaratmanin dogusu, iireticilerin
bu yondeki ¢abalari ile gerceklesmistir. Bu siiregte yaratilmis giiniimiizde de varligini
strduren ABD kokenli ilk markalara Levi’s, Coca Cola, Maxwell House, Budweiser,
Campell’s Soup 6rnek olarak verilebilir.” (Uztug, 2003, s.15)

2.5. Marka Tirleri

Markalagtrma firmanin farkl diizeylerinde uygulamaya konabilir. Ne yazik
ki bu diizeyler i¢in tam olarak hangi terimlerin kullanilacagi konusunda literatiirde
onemli fikir ayriliklar1 vardir. Ayrica kategoriler arasinda da kesigmeler olabilmekte
veya bir marka adinin kullaniminda zaman i¢inde farkliliklar olusabilmektedir. Bu
nedenle burada dnemli olan belirli bir durumu anlatmakta analizin ne dl¢lide yararl

oldugudur.



2.5.1. Uretici Markasi

Assael'e gore iireticiler tarafindan iiretilen ve pazarlanan markalar {iretici
markalar1 olarak adlandirilir. Bu markalar ayni zamanda pazarlandiklar1 cografi
bolgeye bagh olarak ulusal ya da bolgesel markalar olarak da bilinirler. Uretici
markalari, birgok yorede tiiketiciye sunulacaklar1 icin yogun reklam ile
desteklenirler. Uretici markalarmin isimlendirilmesi, promosyon galismalar gibi her
tiirlii kararini iiretici firma iistlenir. Uretici firmalar, bu markalari tiiketici bagimlihig
yaratmak amaciyla olustururlar. Bu sekilde firma, yaratilan baglilik ile diizenli

satiglara sahip olur. (Assael’den aktaran Ersin, 1999, s.50)

Uretici markalari, iireticiler tarafindan olusturulan markalardr. “Uretici
markalar1 genellikle iilke capinda rekldm destegi aldiklari, daha genis dagitim
imkanlarina sahip olduklar1 i¢in pazarda yerlesme ve rekabet karsisinda ayakta kalma
imkanma sahiptirler.” (Ozkale, Sezgin, Uray ve Ulengin, 1995, s.13). IBM, General
Motors, Mercedes Benz ve birgok iirlinleri iireten isletmeler, kendi igletme isimlerini

marka adi olarak kullanmaktadirlar.

2.5.2. Dagitict Markasi

“Uriinii pazarlayan toptancilar ya da perakendeciler tarafindan kullanilan ve
tireticisinin markasmin belirtilmedigi markalar dagitici markalardir. Tuketicinin
marka bagimliligini firma bagimliligina doniistiirme ¢abasinda olan satic1 firmalarin
en iyi Ornegini perakende satis magazalar1 olusturmaktadir. Bu magazalar X liralik
bir malin iizerine Y liralik bir marka bedeli koyarak satin almak yerine, artik bu
bedeli kendileri elde etmek istemektedirler. Bu nedenle ayni iiriinii fason olarak
iiretip, lizerine kendi markalarmi veya isimlerini koymak suretiyle yeni markalar
yaratmaktadirlar. Tiiketicinin giivenine sahip olan bu kuruluslar, bu sayede marka
olabilmenin avantajlarindan faydalanabilmektedirler.” (Marketing Tirkiye, 2003,
s.73).
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Sadece kurulusun reklamini yapmak, yiizlerce firiiniin birden reklamini
yapmak anlamimi tasidigindan, iletisim maliyetinde biiylik tasarruflar yaratmaktadir
(Marketing Tirkiye, 2006, s.26-28). Bu ve buna benzer bazi konularda yasanan
maliyet tasarruflari, iriinlerin rakiplere oranla daha diisik fiyatlara aligveris
merkezlerinde yer almasimi saglamaktadir (Aaker, 1996, 5.28-29). Uretici firmalar bu
trende karsi durabilmek i¢in tliketiciye dogrudan ulagma stratejilerini

kullanmaktadirlar.

Dagitict markasi ¢ok genis bir kavramdir. Bu kavrami basit bir sekilde
aciklamak gerekirse, 6zel markali {iriin liretme ve markalandirma siireci su sekilde

tanimlanabilir; (Marketing Tiirkiye, Private Label, s.16)

e Gima Magazalarinda satilan Gimmy markali iriinler ve Carst
Magazalarindaki Benim markasi gibi 6zel markalar perakendecinin kendi
adiyla 0zdeslesen farkli bir isim kullanilabilir Sok, Migros, Tansas markali
iirtinler gibi perakendecinin kendi adi,

e Sainsburry Suprame Range gibi “Super” 6zel markalar,

e Beymen tarafindan iiretilen iiriinler, 6zel marka kavraminda, ¢esitlenmis sade
jenerik rdinler,

e Migros Magazalar: icin iiretilen Viva markal kagit temizlik {irtinleri gibi
gercekten perakendecinin markasi olmayan ancak bir tretici tarafindan 6zel
olarak bir magaza zinciri i¢in liretilen “ikame mallar”,

e Altimod markal1 iirlinler gibi Cars1 Magazalari i¢in iiretilenler,

e Donemsel tanitimlarla piyasaya sunulan, perakendecinin kendi ismini

tagimayan “exclusive” iiriinler kullanilir.

2.5.3. Kurum Markasi

Uretici markasimin zitt1 olan toptanci, perakendeci, dagitic1 ya da pazarlama
aracisinin markasi olarak belirtilmektedir. Kisaca temel ¢aligma alani iiriin dagitimi

ve perakende satig olan isletmeler tarafindan kontrol edilebilen ve satin alinan
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markalardir. Kurum markalarina en sik temizlik, kuru gida ve siit {iriinlerinde

rastlanmaktadir.

“Kurum markalar1 firmanin i¢c ve dis c¢evresel faktorleriyle baglanti
kurulmasinda firmaya yardimci olmaktadir. Uygulamaya bakildiginda iiriin
markalarinm, iriinle kurumun biitlinlestirilmesi amaciyla bir arada kullanildig:
gorilmektedir. Ford Taunus, Eti Cicibebe, Ulker Alpella vb. 6rnek olarak
verilebilir.” (Aktuglu, 2004, s.23)

2.5.4. Jenerik Marka

“Jenerik lriinlerin markali liriinlere gore kaliteleri daha diisiiktiir ve bilingli

tiikketiciler tarafindan kabul edilmeleri daha zordur.” (Ersin,1999, s.53)

Ambalajinda iiretici adi ya da markasi bulunmayan {iriinleri anlatmak i¢in
kullanilir. Bazen jenerik marka, marka soylenince belirli bir Grlin kategorisinde
hatirlanmas1 degil, o {iriin kategorisine ait ihtiyaglarda markanmn ¢agrisim yapmasidir
(Akmn, 1998, s.241). Kagit mendil dendiginde Selpak akla gelmesi ve istenmesi,
margarin yerine Sana istenmesi, jenerik markaya verilebilecek en iyi 6rnekleri teskil

etmektedir.

Uriiniin ait oldugu kategorinin belirtildigi marka tiirii, jenerik markadir.
Jenerik markalar, {retici firma adi, dagitici firma adi gibi ya da tanimlayici diger
bilgileri icermemektedir. Bu tlir markal iiriinler genellikle daha ucuz fiyata satilir.
(Ergul, 2005, s.21) Jenerik marka turtne Ornek aliminyum folyo verilebilir.
Markasiz iiriin {iretimi isletmeler icin fazla yarar saglamamaktadir. Uriine iliskin ek

bir deger yaratilmadigimdan diisiik kar ylizdeleriyle satig yapilmaktadir.

2.5.5. Baglayic1t Markalar

Bir markanin baglayic1 bir iirline ihtiya¢ duymasidir.Baglayict markalara;

Gillete marka bir tirag bicagi kullanildiginda Gillete marka jilet disinda hicbir
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markanin iriiniinii  kullanilamamasi, hp inkjet yazict modellerinde kullanilan
kartuslarin baska marka ve modellerde kullanilamamasi, Canon lazer yazicilardaki
tonerlerin baska lazer yazici modellerinde kullanilamamasi gibi 6rnekler verilebilir.
Cunki bu tiriinlerde kullanilan jilet, kartus, toner gibi materyaller sadece s6z konusu

markanin iirlinii ile ¢aligir.

Bir markaya ait olan her iiriin kendi markas1 diginda kullanilamaz ¢iinkii ona
uygun yapilmistir. Sadece o marka i¢in tasarlanmistir. Bu yiizden de iiriin o markaya

baglidir.

2.5.6. Aile Markalan

Baz1 yoneticiler kurum markalarini {iriin markalariyla desteklemektedir. Aile
markalarina 6rnek olarak, kahvalt: {irtinleri ile tanman “Kellog’s” un her bir iiriin

tiirline gore adlandirilmas verilebilir.

"Tek bir firmanim adi ve sembolii altinda satilan iiriin grubuna verilen addir."
(Ozkale vd., 1995, s.13) Aile markalan tek bir mamuliin rekliminm, ayni ismi
tagtyan biitlin mamul gurubu agisindan da tanitimini saglamaktadir. Ayni1 zamanda
aile markalan yeni firiinlerin dagitim kanallarina ve tiiketiciye tanitilmasinda da
kolaylastirmaktadir. Aile markalarinin en bliyiikk dezavantaji ise, aile grubu
icerisindeki bireysel tiriinlere farkli bir kisilik veya konumlandirma yerlestirmenin

zorlugudur.

Aile markasi, ortak markaya gore ¢esitlenmenin oldugu sirketlerde meydana
gelir. Bu boliimlii yap1 aile markasinda yan sirketlerin isleri izerinde yogunlagmasina
izin verirken; onlara rekldm agisindan avantajlar saglar. Aileler kendi bagimsiz
kimliklerini gelistirirken, {iriinlerin kendi pazarlarinda kazang elde etmelerini saglar.
Aile markalamasmm meydana gelmesinde, iiriin alanlarindaki uyusmazlik ya da

farkli dilimlerin hedeflenmesi de gosterilebilir.
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2.5.7. Saldiric1 Markalar

Saldirict markalar, kurum pazar pozisyonunu korumak i¢in ayni iirlin
grubunda iki degisik markanmn yer almasidir. Ornegin; Marsa Kraft Luna kase
margarin markasma sahip iken aym iirlin kategorisinde Sabah kase margarin

markasina da sahip olmaktadir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, s.70)

Bir firmanm ayn1 marka ile farkli iiriinler piyasaya siirmesine baska bir 6rnek
verirsek, Ulker’in Alpella ve Caramio ¢ikolata markalaru, Unilever firmasinin Becel
ve Sana margarin markalar1 yine, Unilever’in dondurma drunlerinden Carte dor,
Cornetto, Algida dondurma markalalar1 ve deterjan iiriinlerinden Rinso ve Omo

markalar1 saldirici markalara 6rnek verilebilir..

2.5.8. Meydan Okuyan Markalar

Meydan okuyan markalar bulundugu piyasa ekonomisinde en gucli
markaya karsi durabilmek adma var olan ikinci veya {igiincii markalardir. Meydan
okuyan markalarin bir istiindeki lider markalara ulasma c¢abalar1 oldugundan
ekonomideki birinci markadan markalagsma konusunda daha fazla bir ¢abasi vardir.
Yalniz piyasa siralamasinda ikinci ya da {igiincii olan markalar lider markaya yetisme
istemiyle kesinlikle birinci markay1 kopyalamamalidir. Bilindigi gibi markalasma

kiiltiiriindeki en 6nemli unsur rakiplerine oranla farkli olabilmeyi basarmaktir.

“Meydan okuyan bir marka, oyunu kurallarmna gore oynamaz, hizli bir
biiyiime yerine “diisiincede” liderlige odaklanir. Boylece tiiketicinin isteklerine
yaratici bir sekilde deginerek tiim kurallar1 hige saymaktadir. Bu tiir markanimn {i¢
temel 6zelligi vardir. Birincisi; ne bir numarali marka ne de nis marka olmalaridir.
Bu ikisi arasinda bulunan, tutunmasi zor bir noktadir. ikinci &zellikleri; algilanma
bigimleridir. iki numara olmak onu otomatik olarak meydan okuyan marka yapmaz.
Ucgiincii ortak dzellik ise; 5 ile 10 yillik bir zaman iginde yasadiklar1 hizli biiyiimedir.
Ornegin; Absolut, Lexus, Virgin, Bodyshop.” (Pira vd., 2005, s.71)
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2.5.9. Ana Marka / Alt Marka

Ana marka ve alt marka arasindaki iligki; destekleyici, birlikte belirleyici ve
belirleyici seklinde ayrilmaktadir. Bu li¢ durum su sekilde agiklanabilir. (Pira vd.,
2005, s.71-72) ik olarak ana marka, alt markanin destekleyicisi olarak
kullanilabilmektedir. Bu durumda alt marka miisterilerin iirlinii veya hizmeti satin

alma kararmi etkileyen bir unsur olmaktadir.

Ana marka ve alt marka birlikte belirleyici (co-drivers) olabilmektedir. Bu

durumda tiiketiciler tizerinde esit etki seklinde de durum olabilmektedir.

Uciincii iligki ise ana marka belirleyici olarak kendi birincil etkisini
koruyabilmektedir. Alt marka ise sirketin miisterilerinin bildikleri {iriin ve hizmeti
kiigiik degisikliklerle sunmaya devam ettigi mesajmi iletmektedir. Markalar
arasindaki fark ¢ok kiiciik oldugundan ana marka zarar gorebilmektedir. Tanitict alt
marka (descriptor) farkli bir uygulama anlamina geldigi veya farkli bir hedef pazara

hitap ettigi takdirde risk asgariye inmis olur.
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3. MARKA ILETIiSIMi

Marka iletisimi boliimiinde marka yonetiminin ortaya ¢ikigi, marka yonetim
stireci, marka yaratma siireci, marka yaratim ve gelistirme siirecinin
degerlendirilmesi, marka stratejilerini etkileyen markayla ilgili kavramlar, marka
yaratma ve gelistirmede iletisim faaliyetleri, markanin gorsel ifade tarz1 ile kalite

algis1 ve reklam ve tanitim konular1 izerinde durulmaktadir.

3.1. Marka Yonetiminin Ortaya Cikisi

Yeni olusturulan bir markanm yaratildig1 giinden itibaren tiiketici pazar
yapisinda dogru adimlarla ilerleyebilmesi ve marka yasam siiresini en iyi sekilde
gecirebilmesi i¢in yapilan tiim ¢aligmalar marka yonetim siirecinin ortaya ¢ikmasinda

katkida bulunmustur.

1931 yilinda, ilk kez rasyonel anlamda marka yOnetim sisteminin
Procter&Gamble firmasinda, Richard Deupre’nin baskanligi doneminde kullanildigi
goriiliir. Deupre’nin bagkanligi doneminde girisimci ve yaratict bir yonetici olan Mc
Elroy, her bir P&G markasi i¢in bir yonetici ve yardimcinin olmasi gerektigine isaret
ederek, bu kisilerin reklam ve diger pazarlama faaliyetlerini yiiriitme goérevini
listlenmelerini belirtmistir. ikinci Diinya Savasi sonras1 dénemde marka yoneticiligi
sistemine gecis hizlanmistir. 1930’larda Pillsbury, Johnson & Johnson, Heinz,
General Electiric gibi kuruluslar marka yoneticiligi siirecini hizlandirdi. (Uztug,

2003, s.53)

1990’11 yillardan 6nce Tiirkiye’de marka ydnetimi konusuna gereken Gnem
verilmemekte idi. Bunun nedenleri arasinda Tiirkiye’nin ekonomik yapisi, piyasa
kosullari, isletmelerin markalama konusuna gereken Ozeni gdstermemeleri ve
pazarlama bilgisindeki eksiklikler swralanabilir. (Aktuglu, 2004, s.46-47) Bu
baglamda Tiirkiye’de gercek anlamda diinya markalar1 ortaya ¢ikamamis ve bazi
iilkeler Tiirk mallarmi ara mal olarak kullanmiglardir. Diinyada etkisini gosteren
kiiresellesme ile birlikte Tiirkiye’deki pazar ortami da degisim siirecine girmistir. Bu

siireg, gerek ekonomik yap1 gerekse tiikketim yapisinmi etkilemis ve firmalar1 rekabet
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karsisinda ayakta tutabilecek bir giic aramaya yonlendirmistir. Ozellikle son yillarda
yasanan sirket birlesmeleri, yabanci kuruluslarla dev ortakliklar kurulmasi,
teknolojinin yogun kullanim1 ve bilgi patlamasi, pazarlama anlayisindaki gelismeler
gibi etkenler dogrultusunda Tiirkiye’deki marka yOnetimi uygulamalar1 hiz

kazanmigstir. (Aktuglu, 2004, s.48)

Marka yoneticiligi, markalarin cogunlukla yanlis anlasildigi ve firmalarin
onemli oranlarda gelisim saglamasinda itici gii¢ olarak yararlanilan bir ara¢ oldugu
inanciyla ortaya ¢ikmistir. Gelecek donemlerde ise marka yoneticiliginin pazarlama
yonetimi ile artan rekabetgi baskilara iligkin deneyimler ve tiiketicilerin pek ¢ok mal
ve hizmet arasinda tercihlerini yonlendirmek istemesi nedeniyle daha fazla 6nem
kazanacag ifade edilmektedir. Marka yoneticisi gelir elde etme amaciyla markalara
iligkin uygulamalarin planlanmasi, koordine edilmesi ve denetlenmesi islevlerini
yerine getiren bireylerdir seklinde bir genel tanimlama yapilabilir. Marka yoneticileri
pek cok firmada pazarlama departmaninda denetim mekanizmasmin olusturulmasi
sorumlulugunu tstlenmekle birlikte pazarlama yonetimi yapist i¢cinde giderek artan

bir 6neme sahip olmaktadir. (Aktuglu, 2000, s.48)

Giiglii markalar igletmelerin 6nemli varliklar1 arasinda yer alir. Dolayisiyla
giicli markalar yaratmak giiniimiizde isletmelerin 6nemli hedeflerinden biridir.
“Marka degeri kavramini ortaya atan David Aaker, markalarin baginda -marka igin
konum ve kimlik yaratacak ve bu konum ve kimligin orgiitsel birimler, medya ve
pazarlar itibariyle yiiriitiilmesini koordine edecek sorumlu birimlerin olmasi geregini
vurgulamaktadir. Marka yOnetim sistemi, markalarm ya da iriinlerin
performanslarindan sorumlu yoneticilerden olusan bir orgiitsel yapidir.” (Oztug,

1997, 5.19)

Piyasa ortaminda markalarin 6nemli olmasinin sebebi sadece pazar yapisia
giren yeni markalarin varhigi degil ayn1 orantiyla da tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1
dogrultusunda daha boliinmiis bir pazar yapisinin olmasidir. Bu genis yelpazede
markalagmanin 6nemi olan tiiketici ilgisinin markaya yonlendirebilmesinde de marka

yOnetiminin ortaya ¢ikisimnin 6nemi daha da artmustir.
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3.2. Marka Yonetim Sireci

Markalagma siireci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve kontrole
dayanmaktadr. Etkin bir marka yonetimi i¢in, markanin bilesenlerinin analiz
edilerek, marka yapisinin net bir sekilde ortaya konulmasi ve o markanmn bagl
oldugu pazar kosullarinin incelenmesi gerekmektedir. “Pazar analizinde pazarin
tanimlanmasi, pazar boliimlerinin belirlenmesi ve rakiplerin konumu da
belirlenmektedir. Elde edilen bu bilgiler sayesinde markanin gelecekte yer alinmasi
istenilen konumlarinin agiga ¢ikartilarak, markalama kararlan, marka adimni belirleme,
konumlandirma  ve  tanitim  stratejilerine  ilisgkin @ uygun  alternatifler
belirlenebilmektedir. Ardindan alman kararlarin pazar ortaminda test edilmesi ve
stratejilerin hayata gecirilmesi ve son olarak performans degerlendirmesi yapilir.”
(Aktuglu, 2004, s.87)

Marka tarafindan karsilanan ihtiyac ve istekler, rekabet avantajinin yapisi tim
kararlar1 degistirmektedir. Bu sebeple marka yonetiminde yapilabilecek hatalardan
biri tiiketici tepkilerini ve algilarini dikkate almadan, yoneticilerin sadece pazardaki
tecriibelerine yonelik kararlar almasmma dayanmaktadwr. “Diinya capinda lider
markalara bakildiginda, tiiketici ve pazar yapisindaki degisimleri dikkate alan ve
stratejilerinde olas1 degisimleri sistemine adapte bir anlayismm benimsendigi

gorulmektedir.”(Aktuglu, 2004, s.119)

Marka planlamasi, markay1 baska markalardan ayirt etme siirecidir. Marka
planlamasi1 kavramini ilk defa Cobalt firmasmin kurucularinin biri olan David Kocs
su sekilde tanimlamigtir; "Markanmn sahip oldugu ayricaligi ortaya cikarip marka
yOnetme faaliyetlerini bu dogrultuda yonlendirme siirecidir." Planlama markanin
omriinde nasil bir yol izleyeceginin belirlenme siireci oldugundan, markanin gelecegi

acisindan son derece onemlidir. (Iain, 2002, s.243)

Marka planlamas1 yapildiktan sonra, yonetim siirecindeki bir sonraki
asamada, planlanan markanin bilesenlerinin nasil konumlandirilacagi ve stratejiler

dogrultusunda yapinin nasil sekillenecegi belirlenmektedir. Rekabet, dogrudan veya
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dolayl1 olarak isletmenin pazarina mal ve/veya hizmet sunmaya calisan isletmelerin
faaliyetlerini gerceklestirirken birbirleriyle etkilesim icinde olmalaridir. Bir
isletmenin rakipleri karsisinda ve rekabet ortaminda, kaynaklarin kullanimi ve
faaliyet alani ile sagladig: istiinlik durumu rekabet {stiinliigii olarak tanimlanir.
Bagka bir ifadeyle, rekabet istiinliigii rekabet ortaminda giiclii bir pozisyon
saglayacak mamul/pazar bilesenlerinin ortaya ¢ikardigi degerlerdir. (Dinger, 1998,
5.191) ACNielsen; markalar arastirmasi yaninda, {irin kategorilerinde lider markalar
arastirmasi da yapmaktadir. Lider markalar, her iiriin kategorisinde hatirlanma siklig1
en yiiksek olan markalardir. Etkili marka liderliginin olusmasi i¢in, marka
yonetiminin ve pazarlama departmanindakilerin 4 genel etkeni yerine getirmeleri
gerekmektedir. (Aaker, 1999, s.138) Ilki anlayislarin ve en iyi uygulamalarin
paylagimini tesvik etmelidirler. Global marka planlama siirecini desteklemelidir.
Ulkelerde sinerjiler yaratmak ve yerel dnyargilarla miicadele etmek i¢in yonetimsel
sorumluluklar1 belirlemelidirler. Son olarak da, basarili marka insasi1 stratejileri

uygulamalidirlar

Marka yonetiminin, isletmeyle, isletme tanitim faaliyetleriyle ve isletmenin

dis ¢evresiyle (medya, pazar) uyum i¢inde faaliyetlerini siirdiirmesi gerekmektedir.

Denetim, marka yoOnetimi sisteminin ve marka basarisinin siirekliligini
saglamada bir yoldur. Denetim mekanizmasinin varligi, igsletmenin marka konusunda
yaptig1 tiim c¢aligmalarin degerlendirilmesi, eksikliklerin giderilmesi, olumlu ve
olumsuz sapmalarin tespiti agisindan son derece onemlidir. (Karakog, 2002, 5.342)
Marka yOnetimi basarisin1  belirleyebilmek i¢in marka degeri Olgiimleri

yapilmaktadir.

3.3. Marka Yaratma Sureci

Belirlenen kimlik sistemi belirli bir marka tiiketici iliskisi yaratmak amacryla

marka konumu ile desteklenerek pazarlama iletigsim araglariyla tiiketiciye aktarilir.
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Isletmelerde markalasma ya da marka gelistirme, {iriin ya da hizmetin alt
karma ogeleriyle birlestirilerek miikemmel hale getirilebilir ve pazara sunulur. Bu
asamada uygulanan pazarlama programmin basarili olmasi, markanin bagarili olmasi
demek oldugundan marka gelistirme siireci tiim pazarlama faaliyetlerinin toplami
olarak gorulebilir.

Bir iirlin veya isletmenin marka yaratma siirecinde;

e Pazardaki yerini bilmek

e Miisterileri iyi tanimak

e Uzun vadeli diislinerek planlama yapmak
e Farku siirekli vurgulamak

e Ayrintilara 6nem vermek

e Fark yaratmak

e Hedefleri blylitmek gibi noktalara dikkat etmek gerekmektedir. (Tung, 2007)

Marka yaratimi ve gelistirilmesi pazarlama faaliyetleri ile markayir One
cikartarak yapilabilir. Burada en dnemli unsur; etkili, ayiric, tiiketicinin fonksiyonel,

duygusal ve kisisel gereksinim ve ihtiyaglarina uygun bir kimlik geligtirmektir.

3.3.1. Pazar Analizi

Marka yaratmada 6nemli olan marka yaratma sureclerinin, firmaya rekabet
avantaji saglayacak sekilde planlanmasi, markanin pazarlanabilecegi bir pazarin

secilmesi gerekmektedir. Bu asamada pazar analizi yapilir.

Isletmeler yaptiklari pazar analizinde tiim pazar yontemi ya da pazar
boliimleme yonteminden hangisini se¢ecekleri konusunda aragtirma yapmalidirlar.
Isletmeler sahip olduklar1 kaynaklari, sunduklar1 mal ya da hizmetin 6zelliklerini,

girecekleri pazarin yapisin1 ve rekabet kosullarini analiz ederek stratejik bir karar

vermelidirler. (Cemalcilar, 1999, s.39-44)
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Isletmenin {iriin ve hizmet sunduklari pazarin &zelliklerini ve yapisini
bilmeleri iiriinlin pazarlanmasi acgisindan onemlidir. Pazarin taninmasi, {iriinle veya
hizmetle ilgili tehdit ve olanaklarin goriilmesini saglayacak ve buna gore ¢oziim

stratejilerinin gelistirilecektir.

Bir isletmenin pazardaki hedef kitlesini se¢meden dnce; kendi kaynaklarina,
iriiniin  Ozelliklerine, pazarin yapisma biliylime oranma, rekabet durumu gibi

ozelliklere de dikkat etmesi gerekmektedir. (Ulas, 2007, s.29)

Hedef pazar secimi, “hedef pazar secimi-pazarlama karigiminin
gelistirilmesi’nden olusan pazarlama stratejisinin bir parcasmi olusturmaktadir.
Pazar firsatlarinin belirlenerek degerlendirilmesi birgok yeni fikirlerin ortaya
¢ikmasini saglamaktadir. Isletme bunlar arasindan, aracilar, dagitim agi, kullanilacak
rakipler, kendi satig giinii, deneyimleri v.b. bakimdan en uygun olanini segmektedir.

(Tek, 1998, 5.106)

Hedef pazar sec¢imi iireticinin pazarlama stratejilerinin olusturulmasini
saglayan ortamdir. Bu asamada marka yaratip yaratmama kararmi vermek ve
yaratmada kullanilabilir bilgiler elde etmek {izere pazar analizinin tiiketici, rakip ve

firma olmak tizere 3 boyutu ilizerinde durulacaktir.

“Markalar savasinda, yasam siirecinin saglikli ve uzun olmasini isteyen her
marka, pazara giiclii rakiplerin girmesinden asla korkmamalidir. Her gii¢lii rakip
rekabeti daha da artirrr. Marka ve rekabet dogru yonetilirse gerisi kendiliginden
olusacaktir. Reklam yapilmasi ve pazara girilmesi marka pazarinin biiylimesini
saglayacaktir. Pazar biiylidiigii taktirde marka da yoluna devam edecektir. Marka,
biiyliyen pazardan daha ¢ok pay alacaktir. Markalar yasayabilmek i¢in markalara da
gereksinim duyarlar. Gelecekte, ancak teknolojik degisimlerin hizina yetigebilen, icat
yapabilen, yenilik gelistirebilmeye odaklanan ve yeni {iriin gelistirebilen markalarin
hayatta kalma sanslar1 olacaktir. Bu yolda sirketlerin markalarinin sanst dahi
olmayacaktir. Hollanda'da 1990-2000 yillar1 arasinda iiriin gelistirmeye odaklanan

200 yeni marka ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, 2000 yilindan sonra bunlarin
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yalnizca 34'ii yasayabilmis, diger 166 marka ise yok olmustur.” (Schyvinck, 2002,
s.203)

Yenilik¢i ve teknolojik tiriinler iizerine yogunlagan sirketler, teknolojilerini
pazarlamak i¢cin markalagmaya gereken yatirimi yapmali ve rekabet ortaminda
kalabilmek icin, kaliteden asla O0diin vermeden biitiinlesik bir marka/teknoloji
yonetimi siireci igletmelidir. “Yenilikcilik bulunan Teknoloji YOnetimi’nin en 6nemli
amaclarindan biri de; bulus ve yeniliklerin pazarlanabilir iirlinler ve siire¢ler haline
dontistiiriilmesidir. Bunun i¢in marka ve teknoloji yonetimi birlikte ele alinarak,
pazarlama araglarini tamamlayici birer unsur olarak kullanilmalidir.” (Kayseri Sanayi

Odasi, Marka (Pazarlama), Anonim, b.t.)

“Rekabetcilik miisterilere sunulan mal ve hizmetlerin alternatifleri karsisinda
tercih edilmelerinin siirekliligini saglayabilme becerisidir. Firmalar, yeni, gii¢ll ve
stirdiiriilebilir rekabet stratejileri aramaktadir. Teknoloji ve Teknoloji Yonetimi,
iiriine deger katan en dnemli rekabet silahlarindan biri olarak goriilmektedir. Bununla
birlikte, miisteriler tarafindan esit olarak algilanan firiinler icin (6zellikle de
teknolojik iirlinler i¢in), farklilasmay1 olusturacak bir etkiye gereksinim vardir. Bu
da, etkili bir marka yOnetimi stratejisi ile saglanabilir.” (Kayseri Sanayi Odasi,

Marka (Pazarlama), Anonim, b.t.)

Sonu¢ olarak pazar analizi, hedef Kkitlenin secilmesi, pazardaki diger
isletmelerle rekabet edilebilmesi i¢in gerekli stratejilerinin gelistirilmesi, gelisen
teknolojiye bagli hedeflerin belirlenmesi i¢in yapilmasi gereken marka yaratma
stireclerindendir. Pazar analizi biitiin bu adimlarin gerceklestirilmesiyle saglanir ve

bu sayede marka siireci baglamaktadir.

3.3.2. Tuketici Analizi

Genel olarak tiiketici analizi; pazarin genel yapisini, pazarda uzun vadede

olusabilecek degisiklikleri ve bunlarin tahminini, satin almaya yon veren temel
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tilketici egilimlerini ortaya ¢ikaracak birincil talep analizlerini kapsamaktadir.

(Ozgiil, 2001, 5.118)

Tiiketici analizinde tiiketiciyi yonlendiren temel egilimleri ve pazarin genel
yapisin1 ortaya koyacak birincil talep analizi yapilmaktadir. Birincil talep bir
tiriin‘hizmet sinifina ya da bigimine olan taleptir. Birincil taleplerin incelenmesi ile
olusabilecek yararlar sunlardir. (Aytug, 1997, s.54)

Birincil talebin incelenmesi, iiretici isletmelere su yararlar1 saglamaktadir:

e Uriiniin nas1l, nereden, ne sekilde ve ne siklikta alindig: belirlenebilir
e Alicilarin sosyal, psikolojik, cografik vs. 6zellikleri belirlenebilir.

e Bir iirlin sinifinm alicisinin kimler oldugu belirlenebilir.

Birincil talebi analiz edebilmek iki tir bilgiyi gerektirir.

e Satin alma giicii ve isteginin belirlenmesi

e Alici 6zelliklerinin belirlenmesi

Tiiketici analizi yapan isletmeler, tiiketicilerin {irlinden bekledigi faydalar1 da
analiz etmelidirler. Bilindigi gibi tiiketiciler bir markadan fonksiyonel, deneyimsel,
sembolik faydalar seklinde ii¢c tiir fayda saglamaktadirlar. Bu yararlarin

belirlenmesinde su sorularin sorulmasi gerekmektedir.

e Tiiketici bu fonksiyonel yararlar1 nasil gruplayabilir?
e Tiketiciler hangi yararlarla ilgilenmektedirler?
e Tanimlanabilir mi?
e Her bir fonksiyonel yararin goreli onemi nedir?
Tiiketici 6zellikleri arasinda; sosyo-demografik (aile biiyiikliigii, yas, egitim,
gelir, meslek vs.) gibi 6zellikler sayilabilir. Ayrica bu bilgiler {iriin veya hizmetin bu

demografik ve psikografik duruma gore satin alinma sikligi, referans gruplarinin
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satin alma kararma etkileri, mevsimsel degismeler, cografik dagilimmna iligkin
verilerle iligkilendirmektedir. Tiiketicilerle ilgili toplanan bu veriler hem marka
kimlik sisteminin tasariminda hem de pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda

yararli olmaktadir.

3.3.3. Rakip Analizi

Bir igletmenin ya da markanm bagarili olmasi demek pazardaki hedef
kitlesinin ihtiyaclarmni, rakip isletmelerden veya rakip markalardan daha iyi
kargilamasi1 anlamma gelmektedir. Bu nedenle isletmelerin marka stratejilerini
belirlerken, pazardaki mevcut ve olasi rakiplerini ¢ok iyi tanimalar1 gerekir. Rakip

analizi dort boyutta ele alinarak yapilmaktadir: (Aytug, 1997, s.92)

e Rekabet yogunlugunun belirlenmesi,
e Rakip marka imaj1 ve konumlarinin belirlenmesi,
e Rakiplerin gii¢lii ve zayif yonlerinin belirlenmesi

e Rakiplerin (markalarm) belirlenmesi,

Bir igletmenin ya da olusturdugu markanin piyasada basarili olabilmesi dnce
hedef pazardaki alic1 ya da tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina rakiplerinden daha iyi
cevap vermesini gerektirmektedir. Bu yuzden pazardaki rakipler de gelecekte
olabilecek muhtemel degisimleri ve gelisimleri iyi izleyerek degerlendirmesi

gerekmektedir. (Aytug, 1997, 5.92)
3.3.4. Firma Analizi
Marka yaratimmda 6nemli bir bagka konu da firmanin kendi durumunu iyi

analiz etmesidir. Bu analizde daha ¢ok firma imaji, firmanin finansal yapisi, yonetsel,

iretim ve pazarlama yeteneginin durumu, yeni marka olusturma ¢abalarin
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etkinliginin yapildig1 bir SWOT"! analizi yapilmaktadir. Firma ile ilgili analiz edilen
bilgilerden sonra, firsatlar ve tehditler diger arastrmalardan elde edilen bilgiler

degerlendirilerek karar asamasima gecilmektedir.

Giliniimiizde kuruluslarin rekabet avantaji kazanmalarmda kurum
kiiltiiriiniin 6nemli bir rolii vardir. Ciinkii kurum kiltiirli, yoneticiler tarafindan
secilen stratejinin yiiriitiilmesini kolaylastirmakta ya da zorlastirmaktadir. Ortak
deger, inanig ve davranislari paylagsmayan zayif kiiltiirler, yoneticilerin belirledigi
kurum stratejisinin yiiriitiilmesi asamasinda giiclii kiiltiire sahip kurumlara kiyasla
kurum i¢i ve c¢evresel iligskilerinde ¢cabuk ve atak hareket edemeyecekleri icin giiclii
kilture sahip olan rakiplerinin gerisinde kalirlar. Kiiltiir derinden inanilan ve
baglanilan inanglara dayandigi i¢in bir kurumun misyon ve stratejilerinin
gerceklestirilmesinde ve kurumsal etkinligin ve degisimin gergeklestirilmesinde
onemli bir unsurdur. Bunun nedeni kurum kdltiiriinin daha 6nceden basar1 sagladigi
icin  kurum tarafindan kabul goéren varsayimlarin olusturdugu teknikleri

yansitmasidir.

“Mali durumu kuvvetli olan bir girketin markalarinin diisiis trendine girmesi
cogu kez beklenmeyen bir durumdur. Ancak mali durumlart bozulan sirketlerin
markalarinin hizli bir diisiis trendine girdikleri ve marka yasam siireclerinin sonlarina
dogru ilerledikleri goriilmektedir. Mali durumu bozulan sirketler, genellikle
miisterileri ile olan iletisimini kaybetmekte, reklamlar yolu ile mesajlarint bile
ulagtramamakta ve giindemde yer bulamamaktadir. Bu durum, mali olarak zorda
olan sirketlerin markalarin bilinirliklerinin de hizla azalmasma neden olmaktadir.
Sonug olarak, iyi yonetilmeme sonunda mali olarak zor duruma diisen sirketlere ait
markalarin mevcut olduklar biinye igerisinde yasama sansi yok denecek kadar azdir.
Yapilacak en akilli i, markay1 en degerli halindeyken pazarlayabilmek olacaktir.

Oyle ki, bazen bir marka, bagh oldugu sirketin hayatm bile kurtarabilir ve hatta

! SWOT analizi incelenen kurumun, teknigin, siirecin, durumun veya kisinin giiclii (Strenghts) ve
zaylf (Weaknesses) yonlerini belirlemekte ve dis ¢evreden kaynaklanan firsat (Opportunities) ve
tehditleri (Threats) saptamakta kullanan bir tekniktir.
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kendi hayatina da bir baska yuvada devam edebilir.” (Dereli ve Baykasoglu, 2007,
5.204-205)

Kurum kimligi, uzun donemde stratejik olarak planlanmis amaglarma
ulagabilmesi, arzu edilen imaja sahip olabilmesi i¢in, kendini ve kurum felsefesini
calisanlarina, miisterilerine, ortaklarina, topluma tanitmak i¢in bir kurumun
kullandig1 tiim metotlarin toplammin tek bir gii¢ yaratacak sekilde birlestirilmesi,

kullanilmas1 ve bunun yansimasi olarak ifade edilebilir. (Ak, 1998, s.19)

3.4. Marka Yaratim ve Gelistirme Siirecinin Degerlendirilmesi

Firmada marka yaratim siirecinin son asamasinda degerlendirme
yapilmaktadir. Bu agamada amag; marka kimliginin tiiketiciler tarafindan istenildigi
gibi algilanip algilanmadigini ortaya koymaktir. Bu arastirmalarda tiiketicinin tatmin
diizeyi, Uruin ya da hizmet 6zellikleriyle ilgili tiikketici algis1 (fiyat, kalite, kullanim ve
kullanic1 6zellikleri vs.), pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, marka imaj1 ve yaratim
stirecinin basinda belirtilen tiiketici ve rakiplerle ilgili degisimler incelenmelidir.
Ayrica bu degisimlerin marka iizerindeki ektileri incelenmeli ve gerekli degisiklere

gidilmelidir.

Giiniimiizde gii¢lii marka yaratmak zor, pahali, uzun c¢aligmalar1 gerektiren,
riskli ve kurallar1 net olarak tanimlanamayan bir siirectir. Isletme marka olustururken
marka olgusunu pazarlama faaliyetlerinin merkezine tasimali ve modern
pazarlamanin gerektirdigi sekilde tiiketicinin istek ve gereksinimlerini en iyi

karsilayan bir sistem kurmalidir.

3.5. Marka Stratejilerini Etkileyen Markayla Ilgili Kavramlar

Marka stratejilerini etkileyen markayla ilgili kavramlar marka kimligi,
kisiligi, degeri, imaji, gliveni ve sadakati, bilinirligi ve cagrisimi ile marka
konumlandirma, marka uygulama sistemi ve marka yayilimi seklinde ayrilmakta ve

bu boliimde anlatilmaktadir.
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3.5.1. Marka Kimligi

Aaker, marka kimligini marka cagrisimlarinin bir uzantisi olarak ifade
etmektedir. (Aaker, 1996, s.96, Akt: Uztug, 2003, s.68) Bu cagrisimlar, marka
eksenini inanglar1 ya da kaliteyi temsil eder ve sirket iiyelerinin tiiketicilere yonelik
isteklerini belirtir. Marka kimligi, bu 6zellikleri ile kendini ifade etme, islevsel ve
duygusal faydalarini igeren deger Onerisini gelistirerek, marka ve tiiketiciler

arasindaki iligkinin kurulmasini saglamaktadir. (Kapferer, 1992, s.32-33)

Elitok’a gore, dogru bir marka kimligi i¢in gerekli olan esaslar su sekildedir:
(Elitok, 2003, s.45-46)

e Bir tiiketici kimligi profili belirlemek.
e Ne istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoslandigimizi ortaya koymak.
e Bizi izleyecek tiiketici hedefimizi tanimlamak.

e Miisteri profiline uygun {iriin kimligi yaratmak.

Marka kimligi, bir {irlinlin formunun goriinen kisimlarinm, mesajinm,
renklerinin, ambalajinin, reklaminin disa vurumudur. Bu mesaj, miisteri ile {iretici
arasinda iletisimin daim olmasina yardimci olur. Tiiketicinin markaya bakis agisini
olusturan imajlarin, diisiincelerin, kelimelerin ve bilesenlerin birlesimidir. Markanin
stratejik kimligi, adi, logosu, grafik sistemi insana ait bazi karakter 6zelliklerinin

marka ile biitlinlesmesidir. Marka kimliginin bes ana boyutu bulunmaktadir. (Aaker,
1996, s.347) Bunlar;

e Ustalik

e Samimiyet
e Seckinlik
e Cosku

e Sertlik‘dr.
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Markanin kimligi tiriiniin 6zelliklerini gostermektedir. Tiiketiciler, iirliniin
kimligini olusturan bu &zelliklerden kendilerine yakin olan veya kendilerini ¢eken
markay1 se¢mektedirler. Kisacast iireticiler tiiketiciler i¢in marka ¢agrisimini

saglayan marka kimligi olusturmaktadirlar.

3.5.2. Marka Kisiligi

“Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasinda olusan bag olup tiiketicinin bir
markayr c¢abuk bir sekilde tanimlamasii saglayan bir oOzellik olarak ifade
edilmektedir. Marka kisiligi; markanin yapismi kusatan fiziksel 6zelliklerin bir
pargasi, markay1 yalnizca tanimlayip markay: ifade edebilen ve tiiketiciye marka
hakkinda fikirler veren durumlardir. Bu baglamda markalarin tiiketiciler tarafindan
kolayca algilanabilmesi i¢in sirketler de marka kisiligini gelistirme stratejileri
uygulamaktadirlar. Gegmis donemlerde marka kisiliginin rastgele metotlarla
uygulandigr gozlemlenmekteydi. Fakat gilinlimiizde marka kisiligi, dikkatle
olusturulmus iiriinlerin pazarda daha uzun siire rekabet ettigini farkeden yoneticiler,
konuyu ayrmntili ele almakta ve marka kisiligini markanin ayrilmaz bir pargas1 olarak

degerlendirmektedirler.” (Karpat, 2000, s.25).

“Marka kisiligi, bir markanin insani 6zelliklerinin tiimiinii kapsamaktadir. Bu
sebeple, klasik insan kisiligi 6zelliklerinin igtenlik, ilgi ve asir1 duygusallik olmasi
gibi marka kisiligi de cinsiyet, yas ve sosyoekonomik smif gibi 6zellikleri igerir.
Ornegin Virginia Slims, Marlboro’nun erkeksi bir kisilige sahip olmasma ragmen
daha kadms1 bir kisilik olmaya calismaktadir. Ornegin, bir dénem Apple, IBM'den
daha eski gibi gorinmesine karsin geng goriinmeye caligmustir.” (Aaker, 1996,
s.141).

Marka kisiligi, markanin tiiketiciler tarafindan kolay algilanmasini, pazardaki
ayni iirlinii satan baska markalardan farkli olmay1 saglamay1 ve markanin piyasadaki

canliligin1 arttirmay1 saglayan bir marka strateji kavramidir.
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3.5.3. Marka Degeri

Markalama, iiriin stratejisi icin 6nemli oldugundan, marka yaratmak icin
orgiit, uzun zamanl yatirim yapmalhdir. Ozellikle reklam, promosyon ve paketleme,
maliyet artirict oldugundan marka yaratma cabalar1 i¢in 6nemlidir. “Kiiresellesme ile
popiiler olan iiretim i¢in dig kaynak edinme, giiniimiiz sirketlerini bu yonde hareket
etmeye yonlendirmektedir. Dis kaynakl tireticiler, ayni lilkede olsun ya da olmasin,
uluslararasi bir marka yaratmis olduklari i¢in finansal olarak guclidurler. Glnimiz
sirketleri, para kazanmak acisindan, markanin ne kadar Onemli oldugunu

anlamiglardir.” (Bozkurt, 2004, s.48).

“Marka, servis ya da iriin ireticisini veya saticisini tanimlar. Marka, bir
varliktir. Marka, bir patent veya telif hakkindan ¢ok farkli bir seydir. Patent ve telif
hakkmin kisith bir yasam siiresi varken, marka sonsuza dek yasayabilir. Marka,
tiiketiciler arasindaki triin ya da hizmetle ilgili iliskiyi ifade eder. Bu iliskide,
tuketicilerin o Uruntn/hizmetin kendisine ve onu iireten kurulusa karst duydugu
giiven ve sempati, temel belirleyiciler olarak algilanabilir. Marka, bir isim, logo,
sembol ya da slogan degildir. Marka, tiiketicilerin iirlinler veya hizmetlerle ilgili
olarak isittikleri, gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birebir
tecriibelerinden elde ettikleri verilere gore yaptiklari tanimlamay1 belirtir. Bu da
sirketlerin, markalarma yaptiklar1 yatirim ve uzun bir zaman dilimini ifade eder. Bu
baglamda markalarin gercek sahipleri hedef kitledir ve markalar1 yalnizca hedef kitle
yaratabilir.” (Bozkurt, 2004, s.48).

Amerika Pazarlama Birligi, "Marka bir isim, isaret, sembol, tasarim veya
hepsinin bir birlesimi olarak, bir saticinin veya saticilar grubunun iriinlerinin veya
servislerinin tanitilmasi ve rakip sirketler i¢in farklilik yaratmasidir." seklinde
tanimlanmaktadir. Iyi bir marka, iireticinin tiiketiciler iizerinde yaratmis oldugu
guveni ve garantiyi sembollestirir. Ancak Philip Kotler'in Pazarlama Yonetimi
(2000) adli kitabinda, markanin daha fazla anlami olduguna vurgu yapilmaktadir

(Bozkurt, 2004, s.48-49).
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Markanin igerdigi alt1 anlam; (Bozkurt, 2004, s.49)

Nitelik: Marka, bir driniin niteliklerini simgeler. Ornegin; Porsche arabasi bize
pahali, hizly, prestijli ve giivenli gibi nitelikleri hatirlatir.

Yararlar: Niteliklerin uzantilaridir. Ornegin, Porsche pahali oldugundan alicinin
kendini 6nemli bir sahis gibi hissetmesini saglar.

Degerler: Markann iiretici hakkinda 6ne ¢ikardigi degerlerdir. Porsche igin, sportif,
prestij ve glvenlik.

Kltur: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin; Porsche, Alman kiiltiiriinii temsil
eder. Tasarim, yaraticilik gibi.

Kisilik: Marka kisiligi yansitabilir. Mesela Porsche; aktif, dinamik kisiligi
yansitabilir.

Kullanici: Marka, {iriiniin kimler tarafindan kullandigi hakkinda bagkalarmna fikir
verebilir. Mesela Porsche'nin yasl ve dar gelirli bir sahis degil de, zengin bir ailenin

25 yasmdaki bir oglu tarafindan kullaniliyor oldugunu diisiiniiriiz.

Marka, triine deger katarak tescilsiz iirlinlere gore tiiketicilerin satin alma
tercihini etkilemektedir. Ayrica marka degeri yiiksek olan iiriinler diger {iriinlere gére

tiiketiciler tizerinde satin alma giidiisiinde olumlu etki yapabilmektedir.

3.5.4. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitlinciil resmi olarak
tanimlanabilir. Bu resmin olugsmasini etkileyen 6geler; marka taninilirligi, markaya

yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir.(Uztug, 2003, s.40)

e Marka kisiligi

e Inanglar ve tutumlar

e Uriin algilanmasi

o Genel 6zellikler, duygular ya da izlenimler

e Imajin olusumu ve uygulandig1 bigimler (Uztug, 2003, s.40);
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e Ozellikler ve duygular arasindaki baglanti olarak siralanir.

Marka imaji1, tiiketicilerin akile1t ya da duygusal olarak yaptiklari
yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda O6znel ve algisal bir olgu olarak
Ozetlenebilir. Bu durumda marka imajmi tutundurma iletisgiminin ve rakiplerin

degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak gorebiliriz.

Marka yOnetimi, miisterilerin marka algis1 ve markaya verdigi deger iizerine
kurulur. Sirket yoneticisi bu algiy1, marka kimligini olustururken ve bigimlendirirken
kullanir. Marka imaj1 tiiketicinin algiladigidir. Marka kimligi ise pazarlamacinin
tilketiciye vermek istedigi mesajdir. Miisterinin sahip oldugu marka imaji, onun
marka hakkmda kendisine sunulan mesajlar1 nasil yorumladigmnm bir sonucudur

(Doyle, 2003, s.411).

Bir markanin imaji, insanlarin  bilgi ve deneyimleri Uzerine
temellendirilmistir. Bu; iyi, kotii veya vasat olabilmektedir. Marka faaliyetleri
hakkinda, sirket tarafindan bilgi verilmedikce, marka ile ilgili olarak tiiketiciler cok
az sey bileceklerdir. Burada halkla iligkiler devreye girmektedir. Sirketler, hedef

kitleye ne kadar mitkemmel olduklar1 degil gercekte ne olduklar1 anlatilmalidir.

Diger yandan marka imaj1 bilesenleri, kurumsal imaji, kullanici imaj1 ve iiriin
ya da hizmet imaj1 olarak da kabul edilmektedir. (Uztug, 2003, s.18) Marka imaji,
anlamlar iceren bigimde tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir. Marka imaj1

kendini alt1 sekilde ortaya koymaktadir. Bunlar (Okay, 2000, s.1);

e Marka arzulanan bir diisiincedir.

e Marka kiiltiirel bir kimlik olugturmaktadir.

e Marka objektif 6zelliklerin bir bitiinligiidiir.

e Marka spontane bir baglant1 koordinasyonunda olabilmektedir.

e Markalar iliskiler icin bir ¢er¢eve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda

aligveris i¢in firsatlar olusturmaktadir.
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e Markanin bir sahsiyeti ve kendisine has bir karakteri vardir.

Anlasildig1 gibi marka imaji, markalagma siirecine konu olan her unsur i¢in,
iletisim oncelikli bir yapilanmay1 gerekli kilmaktadir. Cilinkii marka imaji, marka ve
hedef kitle arasindaki iletisim sonucu ortaya ¢ikmakta ya da pekismektedir. “Marka
imaj1 kavrammi ilk ortaya atan kisi iinlii reklame1 David Ogilvy, markaya bir kimlik
ve kisilik verilmesi konusunda en 6nemli aracin reklam oldugunu belirtmektedir”.

(Robin 1997, 5.93)

Marka imaji, dig imaj ve i¢ imaj olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

Dis imaj olusturmak: Dis imaj isletme disindaki hedef kitlelerin, isletme hakkinda
fikirleri ve diisiinceleridir. Imaj olusturma ¢abalarmin bes dgesi vardir. Bu 6geleri su

sekilde siralamak miimkiindiir:

e Sponsorluk
e Reklam

e Somut imaj
e Ur(in kalitesi

e Medya iliskileridir.

Marka, belli bir iirlinii tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok fazla
bir anlam igerir. Tiiketicinin iiriin hakkinda ne diislindiigiinii ve hissettigini yansitir.
Marka imaj1 olarak aciklanan kavram, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar, iiriin
kisiligi gibi tiim belirleyici unsurlar1 igerecek sekilde {iriiniin algilanmasidir.

(Odabas1 ve Oyman, 2004, s.369)

I¢ imaj olusturma: Marka imaji tek bir hedef kitleyi temel alarak
gerceklestirilemez. Ciinkii kurumlar ¢ok ¢esitli paydas gruplarina hitap etmektedirler.
Bu agidan isletmenin disma yonelik olarak yapilan faaliyetlerle beraber

calisanlarinda marka imajmin olusumunda goz 6niine alinmasi ve ¢aliganlara yonelik
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kurumsal siirdiiriilmesi gerekir. I¢ imaj, isletme icindeki atmosferdir. Isletmenin
calisanlar lizerindeki imajidir. Olumsuz bir i¢ imaj kaybedilen miisteriler demektir
(Gee,1995,5.156). Bu nedenle i¢ imajin olusturulmasi kadar devamliligmnin
saglanmas1 da onemlidir. I¢ imajin olusturulmasma katki saglayan unsurlarm basinda

kurumsal halkla iligkiler gelmektedir.

Bir markay1 almak isteyen bir tiiketici olusturmak icin yapilmasi gereken,
oncelikle potansiyel tiiketicinin markanin farkina varmasmi saglamaktir. Marka
farkindalig1 saglanmadan, diger iletisim g¢abalarinin etkisi olusmaz ve markaya
yonelik tutum ve imaj da sekillenmez. Ciinkii marka farkindaligi; markay tiikketicinin
zihnine yerlestirerek yeni markalarin zihne girigine engel teskil ederek, hem tiiketici
hem de dagitim kanallari iiyeleri i¢in bir itici giic gérevi goriir (aracilar da miisteridir
ve bilinmeyen iriinlere onlar da siipheyle yaklasir), isletme i¢in deger olusturur ve
rekabetgi stiinliik saglar (Odabast ve Oyman, 2004, s.369-370).

Tiiketiciler, markalar1t ve iriinleri, olusturduklar1 imajlara gore
degerlendirmektedirler. Tiiketiciler sigara degil, sigaranin yarattigi imaji icerler
sonucuna varilabilir. Imaj gelistirme birgok faktoriin etkisiyle gergeklesirse baskin
faktorler arasinda pazarlama ve tutundurma caligmalar1 gelmektedir. (Odabasi ve

Oyman, 2004, s.369)

“Rekabetci pazar kosullarinda; markanin gelisimini slirdiirmesinde ve karli
bir sekilde biiyiimesinde temel bir kavram olarak marka kimliginden séz etmek
miimkiindiir. Marka kimligi; tiiketici ile marka arasindaki bagi olusturmaktadir.
Isletmeler, marka kimligi olustururken belirli ve kuvvetli marka c¢agrisimlar:
olusturmak isterler. Bu cagrisimlar; markanin anlamini, igerigini, inanglarini,
kalitesini i¢erdigi gibi, isletmenin miisteriye yonelik marka vaadini de icermektedir.
Bu sekilde olusturulmus bir marka kimligi, islevsel ve duygusal faydalar saglayarak,
marka ve tiiketiciler arasinda iliski kurulmasmi saglamaktadir. Genelde marka
kimligi ile marka imaji, sik¢a birbirine karistirilan kavramlardir. Marka imaji;
markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigini ifade ederken; marka kimligi

isletmenin markasini tanimlama seklidir.” (Ozmen, 2003, s.164-165).
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Marka degeri hem finansal agidan hem de markanin tiiketici goziindeki
konumu itibariyle iki tiirliidiir. Markalar, firmalarin bilangolarinda degerlendirilen
Oonemli bir finansal varliktir. Alicilar, yatirimcilar ve hissedarlar icin bir deger
gostergesidir. Ozellikle firma ve marka satin alimlarinda finansal bir deger olarak
tiikketicinin karsisina ¢ikmis, fakat daha sonra markaya bu degeri ylikleyenin tiiketici
olmasi1 sebebiyle marka degerine bakis agisi degismistir. “Bir marka 0rtnden
farklidir ve bu farkli olan sey tiiketiciler tarafindan yiiklenir. Boylesi bir tanimlamada
tiiketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilime1 olarak géze carpar.” (Uztug, 2003,

s.19)

3.5.5. Marka Cagrisinm

Marka cagrisimi ya da marka cagrisgimlari, bir marka ile ilgili bellekte yer
alan her seydir. Dolayisiyla, marka c¢agrisimlar: tiiketicilerin satin alma kararlarma
yardimc1 olacak bilgilerin islenmesini, organize edilmesini ve Oziimsenmesini
kolaylastirir. Tiiketicilerin marka algilarinin anlagilmasi olduk¢a karmasiktir. Bunun
nedeni, marka cagrisimlarinin ¢ok boyutlu yapilarinin birbirlerine benzemesidir.

(Taskin ve Akat, 2008, s.127-128)

Marka imajmin anahtar bir unsuru da olan marka cagrisimi, bir markanin
farklilagtirmasinda, konumlandirilmasinda, markaya karsi olumlu tutum ve
diisiinceler yaratilmasinda katki saglarlar. Aaker'in marka cagrisimlart on bir adet
boyut ya da smiftan olugmaktadir. Bunlar asagidaki gibi swralanabilir. (Taskin ve
Akat, 2008, 5.128)

e Uriin nitelikleri

e Soyut Ozellikler

e Miisteri faydalar

e Goreceli fiyat

e Kullanim/uygulama

e Kullanicy/miisteri
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e Unkisi

¢ Yasam bi¢imi/kisilik
e  Uriin sinifi

e Rakipler

e Ulke/cografya

Bu konuda Keller bagka bir model ortaya koymustur. Bu modele gore marka
cagrisimi kavrami; "nitelikler”, "faydalar" ve "tutumlar" olmak Uzere ¢ temel
kategoriye ayrilmaktadir Keller' in modeli, Aaker'in modeline benzer pek ¢ok unsuru
kapsamaktadir. Bir bagka ifade ile marka ¢agrisimi, markanin tiiketiciler i¢in icerdigi
anlam ile ilgilidir. Bir marka, cesitli kaynaklardan ¢agrisim saglayabilir. Ancak
genellikle, marka degerini etkileyen iki dnemli marka ¢agrisimi mevcuttur. Bunlar,
marka kisiligi ve Orgiitsel ¢agrisimlardir. Marka Kkisiligi marka degerinin
olusturulmasimda anahtar bir role sahiptir ve o markaya ait tiiketicilerin algiladig1
ayirt edici O0zellikleri ile ilgilidir. Bir baska tanim da s0yle yapilabilir: marka kisiligi,
bir marka ile iligkili insan 6zelliklerinden olusan bir kiimedir. Marka ¢agrisiminin
etki diizeyi onemlidir. Marka ¢agrisimi, pazarlama iletisimi ile saglanan deneyimler
Olclistinde etkili olabilmektedir. Marka cagrisimlari, tiiketicilerin markayr satin
almasi i¢in bir neden olusturarak, tiiketicilere karsi olumlu hisler ve duygular
yaratarak tiiketiciye deger saglamalidir. (Aaeker’den aktaran Tagkin ve Akat, 2008,
s.129)

Marka cagrisimda sirketler tiiketici zihninde basarili bir durumda
konumlanabiliyorsa tiiketicinin o markaya yoOnlendirilmesinde de kolayliklar
saglanabilir. Hedef tiiketici kitlesi tarafindan olumlu algilanan bir marka ¢agrigiminin

da marka yasam siiresine etkisi géz ard1 edilmeyecek kadar dnemlidir.
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3.5.6. Marka Guveni ve Sadakati

Marka baghligy; tiiketicilerin markaya olan inanglarinin giicii olarak
tanimlanabilir. Tiiketiciler; ihtiyaglarmin niteligi, marka imaji, {iretici isletmelerin
kurum imaj1 ve pazarlama stratejileri gibi faktorlere bagl olarak satin alma karar
stireci sonunda bir markay1 tercih edip kullanirlar ve bundan bir izlenim elde ederler.
Tiiketicilerin markadan elde ettigi tatmin duygusu marka doyumu olarak ifade edilir.
Marka doyumu daha sonraki satin alislar1 dogrudan etkiler. Bu nedenle; tiiketicinin
markadan olumlu doyum elde etmesi ve gelecek donem davraniglarinda da farkli
seceneklere ragmen ayni1 markayi tekrar segmesi, marka doyumunun 6tesinde marka
baglhilig1 kavramini ortaya ¢ikarir. (Ozmen, 2003, s.155) Doyum, tiiketicinin gecmis
deneyimlerini ifade ederken; sadakat, gelecekteki se¢imlerini ve marka davraniglarini

belirlemektedir.

Miisteri ile marka arasinda olusturulabilecek duygusal bir imaj markanin
yasam sagligi acgisindan da onemlidir. Markalar miisteriye miisteriler markaya sz
verirler, birbirlerini terk etmeyeceklerine dair. Ancak, hem marka hem de aradaki
duygusal bag zamanla yipranabilir. S6zler tutulmamaya baslandiginda, bu siire¢ daha
da hizlanabilir. Bu nedenle, aradaki duygusal bagin giincellenmesi ve
kuvvetlendirilmesi marka yasam siirecinin uzatilmasi igin buylk bir 6nem arz
etmektedir. Bir marka degerli ve gii¢lii olmak istiyorsa, yasam kalitesini ve siiresini
artirmak istiyorsa; miisterilerinin kalbini kazanmak zorundadw. Bir markanin
miisterileri de, i¢ ve dig miisteriler olarak elbette rahatlikla ikiye ayrilabilir. Eger bir
markanin i¢ miisterileri; sahipleri, ¢alisanlar, o markay1 iiretenler ve pazarlayanlar,
kendi markalarina giivenmiyorlarsa, o zaman yapacak c¢ok fazla bir is ve sdylenecek

bir s6z yoktur. (Dereli, Baykasoglu, Halis, 2007, s.205-206)

Marka giiveni ortalama tiiketicinin markanin beyan edilmis islevini
gerceklestirecegine inanmaya olan istekliligi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin
ozellikle kendilerini savunmasiz hissettigi bir ortamda belli bir markaya
gliveneceklerini bilmeleri, ortamdaki belirsizligi azaltir. Giliven kavrami birgok

alanda incelenmis olmakla birlikte, bu arastirmalarin baslicalarinin, sosyal psikoloji
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alanindaki kisisel iligkilerin analizine dayandigi goriilmektedir. Ticari iligkiler
acisindan bakildiginda ise giiven kavramimnin 6nemi biiyliktiir. Bu iliskide giivenin
oncelikle 6zverinin indirgenmesinde onemli bir rol oynadig: belirtilmektedir. Boyle
bir iligkide bir¢ok seyin giivene dayandigi ve giiven kavraminm ortakhigin temelini
olusturdugu vurgulanmaktadir. Doney ve Canon (1997) ‘a gore giiven karsi tarafin
ya da markanin kendisinden beklentileri yerine getirmesine dayali, siirekli bir
siiregtir. Miisteri agisindan marka ya da firmandan beklenilenler ise satin alinan
iriiniin en azindan performans gosterebilmesidir. Buna gore giivenin var olabilmesi
bir tarafin diger tarafin kendisi icin pozitif ¢iktilarla sonuglanacak faaliyetlerde
bulunacagina (Anderson ve Narus, 1990, s.4) miisterinin marka/firmadan bugiin
sagladig1 fayday1 ilerde de saglayacagma (Doney ve Cannon, 1997, s.12) inanmasi

gerekmektedir.

Markaya olan giiven ve sadakat o markanin kimliginin ve kisiliginin dogru
olusturuldugunu ve pazardaki diger markalardan daha fazla tercih edildigini
gostermektedir. Ayn1 zamanda tiiketicinin goziinde o markanm {iriinlerinin diger

markalarin iiriinlerinden daha kaliteli oldugunu da sdylemek miimkiindiir.

3.5.7. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, bir markanin tiiketicinin zihninde hazrr bulunmasinin
giicliiliigline isaret etmektedir. Eger tiiketici zihinleri zihinsel ilanlarla -Ki her biri tek
bir markanin tanimlamasidir- doluysa bir markanin fark edilirligi onun ilan dlgiistiyle
yansitilacaktir. Bilinirlik; tiiketicilerin bir markay1 hatirlamasi, tanima asamasindan
cagrisima kadar olan degisimin farkli yollarna baglh olarak 6lgiilmesidir.
Psikologlara ve ekonomistlere gore tanima ve c¢agrisim, sadece bir markay1

hatirlamadan ¢ok daha fazla sinyaller anlamima gelmektedir. (Aaker, 1996, s.10)

Marka bilinirligi; markay: hatirlamak {izere tiiketiciye verilen {iriin kategorisi
arasindan, o markanin secilebilme becerisidir. Yani tiiketicinin aklinda markanin
varolma giiciiniin ifadesidir. Marka taninirlig1 ise marka fark edilirligine bagl olarak

gelisen ve tiiketiciye markayla ilgili ipucu verildigi hallerde ge¢mis bilgi ve
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tecriibelerini kontrol eden tiketicinin aklinda markaya iligkin bilginin belirlenmesi
streci olarak ifade edilmektedir. (Karpat, 2000, s.35).

Bilinirligin 6l¢iimiinde de kullanilan marka farkindaligi diizeyleri, su sekilde

siralanmaktadir. (Aaker, 1996, s.114-115, Akt: Uztug, s.28-29)

e Taninirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Marka baskmlig (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

e Hatirlama (Hangi araba markalarin1 hatirliyorsunuz)

e Marka kanist -Brand Opinion- (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)
e Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

e Hatirlamada ilk marka (Top of mind)

Markanin biliniyor olmasi, potansiyel miisterilerin o markanm belli bir iiriin
grubu iginde oldugunu biliyor ve hatirliyor olmasidir. Uriin grubuyla marka arasinda
bir bag kurulur. Ornegin, iizerinde "Levi's" yazan biiyiik bir balon Levi's ismini daha
fazla gbze carpar yapmasina ragmen Levi's markasinin hatirlanma oranmi artirmasi
anlamma gelmemektedir. Eger balon, Levi's 501 modeli bir pantolonu andiracak
sekilde yapilacak olursa liriin ile reklam arasinda bir bag kurulur ve markanin
hatirlanmasinda balon etkin olarak kullanilmis olur. (Demirgali, 2000, s.66) Marka
taninmigligl, markanin goriildiigli zaman hissettirdigi belirsizlik duygusundan o {iriin
kategorisinde tek oldugu inancina kadar biiylik bir alani kapsar. (Demirgali, 2000,
S.67)

“Marka bilinirligi yaratmak etkin pazarlama iletisimine ve dolayisiyla
tutundurma stratejilerine baglidir. Markalamanin temel adimi olan bir iirline isim
verme asamasindan sonra, s6z konusu iirliniin biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalar1
ve Ozellikle de reklamcilik ile desteklenmesi gerekmektedir. Reklameiligin birincil
islevi marka bilinirligini olusturmaktir. Yapilan reklamlar ile pazarlamacilar,
potansiyel tiketiciler ile Urliniin karsilasabilecegi bir ortam saglarlar. Reklamcilik

markaya yapilan bir yatrim gibi diisiiniilmelidir. Isletme, teknoloji ve yaraticihiga
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yatirim yaptig1 gibi genelde tutundurma ozelde reklam faaliyetlerine de Onem
vermelidir. Yapilan bazi arastirma sonuglarma gore, reklam yatirimi ile marka

bilinirligi arasinda olumlu bir iliski vardir.” (Taskin ve Akat, 2008, s.127)

Tiiketici tarafindan marka isminin akilda kalmasi o markanm biliniyor
olmasimi gostermektedir. Bunu saglamanin en uygun yolu da reklam ve pazarlama
stratejileri olmaktadir. Uretici iyi bir reklam ve pazarlama ydntemleri ile markanin

tiiketici tarafindan hatirlanmasini saglamaktadir.

3.5.8. Marka Konumlandirma

Konumlandirmaya iliskin yapilan c¢ok sayidaki tanimlardan en ¢ok

kullanilanlar1 su sekilde aktarmak miimkiindiir.

Konumlandirma kavrami ilk olarak Ries ve Trout tarafindan giindeme
getirilmigtir. Jack Trout ve Al Ries 1972’de konumlandirma yaklasimini agiklayan
makaleler yaymlamiglardir. Buna gore, konumlandirma, isletmeyi ya da {iriinii
secilen pazar bolimleri, rekabet kosullar1 ve isletme firsatlar1 bakimindan en uygun
yere konumlandirmada tiiketicinin algilarini, tutumlarini ve iriin kullanma

aliskanliklarini belirlemeye ¢alisan bir siirectir. (Uztug, 2003, s.73)

“Konumlandirma hedef pazar bdliimiiniin bekledikleri faydayr ve satin alma
davranis ve aligkanliklarini rakipleri geride birakarak benzersiz bigimde karsilamak
icin bir Grindn fiziksel, genel ve butunleyici Ozelliklerini Uretimde kalite, miktar,

zaman ve maliyetini tasarlayarak dikkatlice sekillendirmektir”. (Iyiler, 2005, s.34)

Konumlandirma bir iirlinlin pazar konumu, onun rakip iirlinlere gore
miisterinin zihnindeki mevcut yeridir. Malin spesifik 6zellikleri veya faydalarina, ya
da kullanim durumuna gore konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan biiyiik
rakibe kars1 veya baska yone seklinde bir konumlandirma da yapilabilir. (Mucuk,
2001, s.106)
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Bagarili bir marka konumlandirma, rakiplerinden farkli ve dikkat ¢ekici bir
farklilagsma ve ¢agirigimlar igermeli, markaya deger katmalidir. Markalarin yarattigi

degerin bir anlam ifade etmesi 6nemlidir.

Kurulan iligkilerin yapist ve konumlandirmanin istenen amaca ulagmasi
acisindan iligkilerin siirdiiriilebilir yarar saglamasi gerekmektedir. Bu ozellikle
vurgulanmasi gereken bir konudur. Eger boyle bir yarar mevcut ya da siirdirilebilir
degilse, marka konumlandirmasina yarar degil zarar getirir. O nedenle her tiirden

kilit yararlarin tanimlanmig olmas1 gerekmektedir. (Elitok, 2003, s.71)

3.5.9. Marka Uygulama Sistemi

Marka i¢in yaratilmis tiim olgular artik bu siiregte yasama gegirilmeye
hazirdir. Yaratilan markanin tiiketicilere ulasma zamani gelmistir. Bu nedenle, bu
asama ¢ok onemlidir. Marka uygulama sistemi asagidaki béliimlerden olugsmaktadir.

(Elitok, 2003, s.6-115)

e Etkin iletisim

o Hedef kitle

e Marka konumlandirma
e Avantaj yaratma

e Deger Onerisi

3.5.10. Marka Yayihmi

Marka genislemesi, basarili bir marka isminin farkli iiriin smifina ait yeni bir
iriinlin pazara sunulmasinda kullanilmasi seklinde tanimlanabilir. Bu stratejide
amag, mevcut markanmn sahip oldugu sermayeyi yeni {iirline transfer etmektir.
Mevcut markanin pek ¢ok miisterisi vardir ve bu miisteriler markayla ilgili olumlu
cagrisimlara sahiptir. Ayrica Marka mevcut {iriiniin miisterisi olmayanlar tarafindan

da bilinmektedir. (Tek, 2005, s.324)
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Guclu bir markaya sahip olmanin gerekliligi, bu stratejinin sagladig: faydalar
ile aciklanmaktadir. Birgok sirket, sahip olduklar1 giiglii ve basarili bir markay1 yeni
iiriinlerine tasimaktadirlar. Ikincil ¢agrisim olarak Snemli bir imaj bileseni olarak
kabul edilen kurum imajmin etkisine benzer bir stratejik firsat, pazarlama
programlari ile yapilandirilmis bir markanin yeni bir iirline taginmasi ile karsimiza
cikar. Bir¢ok firma kendi yapilandirdiklari basarili markalar1 diger {irlinlerine de
gecirerek genigletirler. Bu, var olan bir markanin {iriin dizisine (line extension)
uyarlanmasidir. Yeni bir {iriiniin agilis maliyetini diistirmek i¢in iretici firmalar

basarili bir markay1 yeni {irline tagtyarak markay1 {iriin dizileri i¢inde genisletir.

Bagarili bir iiriindeki ismin yeni bir {iriine verilmesindeki en biiyiik sakinca,
bir iiriindeki basarisizligin otekileri de olumsuz yonde etkilemesidir. Yarari ise,
marka imaj1 gelistirmede sagladigi ekonomiklik ve kolayliktir. (Islamoglu, 2000,
s.315)

3.5.11. Kaizen ve Siirec Tyilestirme

Kaizen kelimesi Japoncadaki degisim anlamina gelen “Kai” ve “iyi, daha iyi”
anlamimi tasiyan “Zen” soOzciiklerinden olugsmaktadir. Biitiiniinde “siirekli
iyilestirme” anlamini tasiyan Kaizen, bir ekibin ya da bir bireyin sorumlu oldugu
alanlarda siirekli kii¢iik iyilesmelerin bulunmas1 ve uygulanmasidir. Inovasyon yeni
teknoloji ve araclarla yapilan ya da yatirmmlar yoluyla geceklestirilen koklii
degisimleri ifade eder. Kaizen ise inovasyondan farkli olarak mevcut durumda kiigtik

capta ve ¢ok sayida iyilestirmeleri anlatir. (ISO, 2006, s.7)

Stirekli gelistirme veya 6zgiin ismi ile “kaizen” bir dinamizmi, siirekli bir
arayis1 ifade eder. Bu yaklagim miikemmellik arayis1 ve sifir hata yaklagiminin
temelidir. Siirekli iyilestirme, yonetim, liderlik, is hayat ile ilgili oldugu kadar bir
hayat felsefesi ve tarzidir. Toplam kalite yonetimi (TKY)'nin temel felsefesinin
dayandigi bir diger 6nemli kavram da, geleneksel Japon felsefesinin ilkelerinden olan
ve TKY'nin siirekli iyilestirme ilkesine kaynaklik eden 'Kaizen' diisiincesidir.

TKY'nin ABD'de dogmasina ragmen Japonya'da geliserek ¢agdas bir yonetim modeli
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olarak Bati'ya ihra¢ edilmesinde de Japon felsefesinde yer alan Kaizen diisiincesinin
rolii biiytiktiir. Stirekli iyilestirme TKY'nin yonetim diisiincesine yaptig1 en biiyiik
katkilardan biridir. Siirekli iyilestirme sadece mevcudu gelistirmek icin degil onun
korunmasi i¢in de gereklidir. Marka olusturmay1 etkileyen temel faktorlerden olan
stire¢ gelistirme stireci marka olacak bir {iriiniin ilerlemesi ve gelisimi i¢in gereklidir.
(Ensari, 1998, s.150) Giinliik yasantisinda bunu gergeklestiremeyen bireyin, is
hayatinda siirekli daha iyiyi aramasi beklenemez. Bu sebeple, Toplam Kalite
Yonetimi (TKY) anlayisinda siirekli gelistirme felsefesi kadar “ 6nce insan” ya da

diger bir deyisle “ birey kalitesi” de son derece 6nemlidir. (Akal, 1992, s.1)

Firmalar kaizen diislincesini benimsedikleri ve uyguladiklar1 vakit marka
yaratma siirecinde olusturduklar1 hedef tiiketici memnuniyetini daha ytiksek oranlara
cekerek yaptig1 yeni degisimlerle de daha fazla tiiketiciye ulasma firsatin1 kazanmis

olurlar.

3.6. Marka Yaratma ve Gelistirmede Tletisim Faaliyetleri

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) konusundaki ilk calismalar kavram
konusunda farkli yaklasimlarm oldugunu vurgulamakta, tutundurma karmasinda
biitiinliik ve miisteriye odaklasan bir yaklasimi savunmaktadir. BPI; reklam, halkla
iliskiler, satis tutundurma vb. ayri ayri iletisim iglevlerini bir biitiin olarak gérme
yoludur. Baska bir deyisle, iletisim ¢abalarmin {iriinii bilgi akisini, tiiketicilerin
birbirinden ilintisiz, kopuk ya da farkli olarak algilamadig1 kaynaklardan bilgi akist
seklinde gormesine yonelik olarak diizenlemek seklinde tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla odagin, kurumlarin satis ya da kar hedefleri degil, mevcut ya da
potansiyel miisteriler olmasi gerektigine isaret ederek, mesajlar1 ve hedefini
biitiinlestirerek tiiketicilerle biitlinsel bir yapiya dayali iletisim kurulmas: gerektigi

gercegiyle BPI’yi ele almaktadirlar. (Gok, 1995: 30-31)

Kisilerin ve firmalarin hedeflerine ulasabilmesi amaciyla {iriin ve hizmetlerle
ilgili eylemlerin yonlendirilmesi ve genis kitlelerce kabuliiniin saglanmasi giiniimiiz

kosullarinda dikkatlice yapilandirilmis pazarlama strateji ve taktiklerini gerekli
42



kilmaktadir. Glinlimiiziin pazar kosullar1 analiz edildiginde; her gegen giin daha da
gelisen teknoloji ve bilgi artigi, globallesmeye bagli olarak rekabet kosullarmin
agirlagsmasi, yasanan ekonomik krizlerle firmalarin ayakta kalma kaygilar1 ve eskiye
gore daha bilingli bir tiiketici kitlesinin varligiyla, pazarlama uygulamalarinda da

yeniden yapilanma donemine ge¢ildigi goriilmektedir. (Aktuglu, 2004, s.153)

Ozellikle giiniimiizdeki degisim hizina erisebilmek ve degisim yarattigi
etkileri firmalarmm lehine doniistiirebilmek amaciyla pazarlama eylemlerinde
iletisim olgusuna verilen dnem daha da artmis bulunmaktadir. Marka agisindan ise
markalarin basarisinda sadece kaliteli iiretim ve dagitimm yeterli olmadigr fark
edilerek, trunlerin benimsenmesinde tiiketici beklenti ve ihtiyaglarinin kargilanmasi
ve tiiketici ile iletisimin kurulmasmin gerekliligi anlagilmaktadir. Marka bilinirligi
elde etmek, marka imajmni yansitmak ve dolayisiyla marka tercihi ve marka
sadakatini elde etmek, Oncelikle markalar hakkinda bilgi aktarimini saglayabilen
etkin iletisim mekanizmalarmin kurulmasi ile miimkiin olmaktadir. (Aktuglu, 2004,

5.154)

Iletisim olmadan ve iletisim teknikleri hakkinda bilgi sahibi olmadan bir
marka yaratilmast imkansizdir. Marka yaratirken amag, tiiketicilere ulagmak ve
onlarm ilgisini markaya ¢ekmek oldugundan marka yaratma siirencinin 6ncesinde ve
sonrasinda sik sik bagvurulacak teknikler iletisim teknikleridir. Bu nedenle, yeni bir
marka yaratan kisiler, iletisim tekniklerini iyi bilmelidir. iletisim kavramma bu
cerceveden baktigimizda marka yaratmanin en onemli islevi hi¢ siiphesiz firmanin
tiim i¢c ve dis cevresi ile iletisim kurabilmesidir. Marka yaratma azminde olan bir
isletmenin cevresiyle nasil iletisim kuracagni ¢ok iyi bilmesi gerekir. Eger firma
farklilagtirilmis bir mali tiiketiciye sunuyor ama onu tiiketiciye nasil iletecegini

bilmiyorsa marka yaratmada basarisiz olacaktir. (Ar, 2004, 106)

Marka olusum siirecindeki firmalar etkin iletisim mekanizmalarint dogru
kullandig1 zaman tiiketicinin ilgisi ¢ekip sahip olduklar1 markadan iiriin almasini

saglayacaktir ki bu noktada iletisimin 6nemi daha da artmaktadir.
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Iletisim, kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj (diisiince, bilgi,
haber) degis tokus siireci olarak ifade edilebilir. (Odabasi, 2000, s.67-68) Firmalarda
tiketiciyle karsi karsiya geldigi her durumda sahip oldugu marka kiiltiriyle ilgili

mesaj iletmelidir.

Web siteleri, brosiirler, billboardlar, fuarlarin, 800’lii hatlara cevap veren
miisteri hizmetleri marka kimligi ile ilgili mesajlarin iletilmesinde farkli yollardir.
Miisteri ile karsi karsiya gelinen her durumda marka ile ilgili mesajlar verilmelidir.
Miisterilerin ~ sorunlarm1  ¢dzerek hem  verilmek istenen marka imajini
kuvvetlendirebiliriz hem de karlilig1 artirabiliriz. Birgok 6rgiit markalar: kar getiren
degerler olarak gormektedir. Bu sebeple markanm miisteriye ne deger ifade ettiginin
ve bu degerin nasil dlgiildiigiiniin firmalarca bilinmesi gereklidir. Once miisteriye

inilmeli ve buradan baslayarak yukari ¢ikilmalidir. (Uslu ve Bayraktar, 2000, s.9)

Reklam ve diger pazarlama iletisimini saglayan tiim araglar, olusturulan
marka kisiligine uygun olacak sekilde gelistirilen mesaj1 ve diger marka Onerilerini
tiikketiciye ileterek iletisim faaliyetlerinin amacini olusturur. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi, dogrudan pazarlamayi, medya reklamciligini, sergilemeyi, halkla iliskileri,
satig gelistirmeyi esgiidiimlii sekilde planlayarak tiiketiciye yonelik tutarli marka
mesajlari ile marka degeri yapilandirmaya ¢alismaktir. (Oztug, 1997) Giiniimiizde ise
daha genis kapsamli ele alinan pazarlama iletigimi, lirlin imajmnin, kurum kiiltiirii ve
kimliginin tiiketicilere aktarilmasini igeren bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.
Yani pazarlama iletisimi sadece tutundurma karmasmi olusturan dort bilesenden
ibaret degildir, iirliniin 6zellikleri, dagitim, ambalaj, satis ve satig sonrast hizmetler
vb. islemlerin hepsinin iletisimsel bir degeri vardir ve hepsi de hedef kitleye bir
mesaj iletmektedir. Hedef Kitleler tim bu mesajlar1 beyninde biitiinlestirmekte, sonug
olarak da markaya (Urine yonelik marka) ve kuruma (kurumsal marka) yonelik

olumlu olumsuz tutumlar gelistirmektedir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.119)

[letisim kanallarinm cok ¢esitli oldugu giiniimiizde, bircok marka éykisiinde
de oldugu gibi farklilik yaratma, 6zellikle iletisim kanallarini etkin kullanma veya

kendi iletisim kanallarin1 olusturma ile gergeklesmistir. Yenilik¢i iletisim
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yontemleriyle farklilasma noktasina odaklanilmalidir. Farkli iletisim ise pazarda

3

bulunmayan, taninmayan ya da az sayida ve diisiik verimlilikte kullanilan “yeni”
iletisim kanallarin (rss, sosyal paylagim aglari, sms, e-posta, posta) aktif ve etkin

kullanimz ile dogrudan ilgilidir (Ozer, 2009).

Tiim pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin anlaml bir sekilde biitiinlesmesine
ve sinerji saglayacak stratejilere gerek duyulmaktadir. Baska bir ifade ile fotografin
tamamini gérmek, marka ve kurumsal anlamda tiiketiciler ve diger hedef kitleler ile
saglanan her tirlii kontagm ve iletisim aginin bir avantaja doniistiiriilmesini
saglamak gerekmektedir. (Bozkurt, 2004, s.129) Biitiinlesik pazarlama iletigimi
yaklasimu, tiiketicilerin biitiin imajlarin1 ve mesajlarmi birlestirerek, tutarh ve etkili
kilarak pazarda gii¢lii bir kurumsal marka olusturulmasina katkida bulunmaktadir.
Neticede kurumsal mesajlari, kimligi, imaj1 ve konumu koordine eder. Kiiresel ve
yerel pazarlarda markalasmak, etkin ve uzun vadeli igler yapabilmek ve de kurumsal
marka olmak isteyen kuruluslar giderek daha fazla pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
entegrasyona ihtiya¢c duymaktadir. Bu yaklasimla hem rekabet olanaklari hem de
driinlerin, hizmetlerin ve de kurumun marka degeri artirilabilmektedir.(Dereli ve

Baykasoglu, 2007, s.129)

Iletisim olgusunu dikkate alan kurumlar markalasma siirecinde rakiplerine
oranla art1 degerler kazanma sansini yakalayip basarili gecen iletisim siirecinde de

tiikketici zihninde net bir sekilde konumlanma firsat1 kazanabilirler.

3.6.1. Marka ismi

Marka ismi, gercekte markanin sézli olarak tanimlanan kismidir. Diger
bir deyisle, marka ismi; bir markanin ve konumlandirma diisiincesinin, rakip
markalarla arena olan miisteri belleginde yer almasidir. (Dereli ve Baykasoglu,
2007, s.19) Etkin bir "marka ismi" miisterilerin kendilerine sunulan servis ve
irtin kalitesini algilamasint kolaylastirabilir. Aslina bakilirsa, her basarili
markanin arkasinda "etkin bir marka ismi" vardir. "Marka ismi", bir markanin

en 6nemli degerlerinden birisi olarak kabul edilmektedir. "Sol beyinlere" hitap
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eden etkili bir ismin, markanin kolay hatirlanabilirligini énemli bir bicimde
artirdig1 ortaya konulmustur. Diinya ekonomisinde gelisen ve degisen egilimler
"marka ismi" geleneklerini ve stratejilerini de etkilemektedir. "Marka
isimlendirmesi", tipik bir markalagma siireci igerisinde, baslangi¢ evrelerinden
birisi olmasi1 nedeniyle de, biiyliik bir 6nem kazanmis bulunmaktadir. Artik,
marka isimlendirilmesinin de bilimsel yontembilim Onciiligiinde yapilmasi

gerekliligi ortaya ¢ikmistir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.19-20)

Marka ismi bir sirketin sahip olabilecegi en degerli varliktir. Uriin
isimlendirmek; yeni iirlin gelistirme sathasinda kritik ve 6nemli bir karar olmaktadir.
Isimler iireticileri, iiriinii ya da iiriin hattin1 betimleyebilir. Marka isminin en énemli
yani hatirlanmasidir. Bir isim farkli ya da alisilmadik olunca ilgi ¢eker ve merak
uyandirir. Bir isim, bir ritim, ses yinelemesi, uyak, espri gibi ilginglikler tasirsa, bir
isim zihinsel bir imaj ya da resim ortaya c¢ikarirsa, bir isim anlamli ise, bir isim
duygusal unsurlar iceriyorsa ve bir isim son olarak basit ise, akilda kalmasi
kolaylagir. Ferdi isim stratejisinin  ustiinliigli  sirketin ~ gohretinin  {irline
baglanmamasidir. Eger iiriin basarili olmazsa, sirket ad1 ya da imaj1 etkilenmez.
Ornegin iinlii bir isletme kendi ismini uzak tutarak, nitelikleri diisiik bir {iriin hatt1
cikarabilir. Bu strateji ile sirket her yeni {iriin i¢in isim arama olanag: elde eder.
Ornegin; Hiirriyet gazetesi ve Vatan gazetesi gibi. General Electric gibi baz1 sirketler
bu stratejiyi uygularlar. Yepyeni bir isim yaratmak onun taninmasi igin “isim”
aragtirmas1 yapilmasi ya da rekldm i¢in yogun harcama yapilmasi nedeniyle iiriin
gelistirmeye ayrilan kaynak azalir. Bu stratejiyi uygulayan sirket imaj1 iyi ise, yeni
iiriin ¢abuk uyum saglar, kabul gérmesi zaman almamaktadir. Sirketler cogu zaman,
ayni uriin sinifindaki farkl kalite hatlar1 i¢in farkli aile adlar1 olusturur. Bu strateji
ozellikle otomotiv sektdriinde yaygindir. Sirketin ticari isminin ferdi iirlin isimleriyle
birlestirilmesi: Diinyanin degeri olduk¢a yiiksek markalarindan Kelloggs bu
politikay1 uygulamaktadir. Yine diinyanin taninmis igecek sirketlerinden Coca-Cola
Company Sprite i¢in ayni stratejiyi uygulamaktadwr. Firmalarin marka
isimlendirmesinin amaci markalar1 daha etkin ve guclu hale getirmektir. Bu nedenle
basarilt olmus markalar da bulunmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken kotii

ismin zayifliklarinin {istesinden gelebilecek basarili bir markalama siirecini
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gerceklestirmektir. Ornegin, marka ismi, {iriinii ¢agristiracak slogan veya sembol ile

baglantili olarak segilip, onu destekler ise, markanin basarist daha fazla olmaktadir.

Basarili bir marka insasi silirecinin en Onemli kararlarindan birisi,
"marka isminin" konulmasi ya da belirlenmesidir. Marka yonetimi surecinin ilk
asamalarinda alinan bir karar oldugu ig¢in, iyi bir "marka isminin" slrecin
basarisina etkisi hayli uzun donemlidir. Bir "marka ismi", miisterilerin kolayca
hatirlayabilecegi kadar kolay, onlarla dostluk kurabilecek kadar sicak, sevgili
olabilecek kadar duygusal olmali, ancak tiiketici zihninde yanlis ¢agrisimlara
neden olmamalidir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.20)

Marka, esas olarak tiiketicilerin zihninde algilanan sadece bir "isimdir",
bir isarettir ya da logodur. Sol beynini daha etkin olarak kullanan insanlarin
"isimleri hatirlama" kabiliyeti bir hayli fazladir. Basarili bir marka hikayesinin
ardinda ¢ogu zaman algilatict bir "marka ismi" vardir. (Dereli ve Baykasoglu,

2007, 5.21)

Marka isimlerinin iriine deger kattigi bilinen bir ger¢ek olup, marka
degeri modelleri, gercevesi ve yapisindaki pozitif katkilarinin tespit edilmesi
konusunda yogun olarak arastirma yapilmaktadir. Yapilan ¢aligmalar, degisik
marka stratejileri igerisinde "marka ismi" konusuna yatirim yapilmas1 ile belli
kazanimlar elde edilebilecegi ortaya c¢ikarilmistir. Ornegin, etkili marka

isimleri kullanilarak; (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.24)

e Miisteri tabanli marka degerinin artirilabilecegi,

e Etkin bir marka ¢agrisiminin tetiklenebilecegi,

e Esnek bir marka genigsleme ortami hazirlanabilecegi ve

e Marka sadakatinin (baghiliginin) artirilabilecegi, gozler Oniine

serilmistir.
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Marka ismi ve gelistirme stratejileri, marka iletisiminde dnemli bir yer tutar

ve marka isminin marka iletisimde 6nemli bir olgu oldugunun sonucuna vartlir.

3.6.1.1. Marka Ismi Olusturma

Uretici, genellikle gelistirdigi yeni bir {iriine isim verir. Marka isimleri, {irinleri
birbirinden farklilagtirma kaynagidir. Tiiketici marka satm alir ve belli bir markay1
satin almak icin daha fazla O6deme yapabilir. Gliniimiizde iriinlerin fiziksel
ozelliklerini degistirerek iiriinii digerlerinden farkli kilmak hi¢ de kolay degildir.
Dolayisiyla marka ismi ve imaji1 6nemli bir farklilagtirma araci olmaktadir. (Odabas1

ve Oyman, 2002, s.363)

Marka ve tiiketicinin bulustugu ilk nokta marka ismidir. Kullanilacak marka
isminin, tiiketicide merak uyandirmasi, kolay akilda kalabilir olmasi, dikkat ¢ekici ve
anlagilir olmasi gibi nitelikleri tasimasi beklenir. Fakat ozellikle kiiresellesme
siirecinde yasanan uluslar arasi pazar ve rekabet nedeniyle en onemlisi kullanilacak
ismin farkli dillerde ne anlama geldigidir. Bu nedenle yeni fiiriine marka adi
verilirken; marka amagclari, marka stratejisi secenekleri, marka denetimi, pazarlama

amaclar1 gibi stratejik konular g6z 6niinde bulundurulmalidir. (Blythe, 2001, s.136)

Bir markanm ismi; isletmenin, tiiketicilere sundugunun karakterini ifade
etmeyi saglayan en temel elemandir. Marka ismi, marka ile ilgili bilgileri sifreleyerek

miisteri kazanmak amacina hizmet etmektedir.

Tiirlii yontemlerle markas: belirlenen iiriiniin piyasaya sunulmasiyla, marka
bir anlamda goriicliye ¢ikacak, triinii kullanilacak olan tiiketici, reklamlarin da

etkisiyle bir karar verecektir.

Marka isimlerini belirlemede bes secenek bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
jenerik marka yani iiriin tiiriiyle aym adi tasiyan markadir. ikincisi tanimlayici

markadir. Ugiinciisii fikir verici markadir. Dordiinciisii keyfi secilmis markadir. Yani,
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iiriinii tanimlamasi, hatirlatmasi s6z konusu degildir. Son olarak da kavramsal olarak

bir anlami1 olmayan marka isimleri vardir. (Gokdemir ve Ugur, 2007, s.68)

e Marka ismi basit ve kolay anlasilabilir olmalidir.

e Marka ismi yasal olarak korunabilir olmalidir.

e Marka ismi akilda kalici, dikkat ¢ekici ve kisa olmalidir.
e Marka ismi kolayca taklit edilmemelidir.

e Marka ismi aywrt edici olmalidir.

e Marka ismi iirlinle uyumlu olmalidir.

e Marka ismi anlamli olmalidir.

e Baz dirlinler i¢in duygular marka ismine yardim etmelidir. (Uslu, Erdem ve

Temelli, 2006, s.21)

Markanin kullanildig: iirlinle biitiinlesmesi ve tam bir uyum i¢inde olmasi,
aslinda bir tehlikeyi de biinyesinde barindirmaktadir. Bu tehlike, 6zellikle pazarda
biiyiik kabul gdrmiis markalarin zamanla jenerik ad1 yani cins ad1 haline gelmesidir.
‘Nescafe’ markasmin artik hazir kahve yerine kullanilmasi, ‘Selpak’ markasiin
zamanla kagit mendil yerine kullanilmasi gibi. Bu durum, marka tizerinde hak sahibi
olan isletmenin yasal haklarini kaybetmesine yol acabilecegi gibi iiretici firma

acisindan, tiiketici goziinde haksiz yere prestij ve satis kaybina neden olabilir.

Bir iiriine verilen dogru isim ile bilinmesi gereken temel nokta, markanin adiyla
baslayan biiyiik sorumlulugun ve degerinin tanimlanmasidir. Dogru ad se¢imi su

nedenlerden dolay1 6nemlidir. Bunlar: (Elitok, 2003, s.3)

e lyi bir pazarlamacidir.

e Dogru marka ismi sizin i¢in satig1 baglatir.

e Marka ismi miisteri i¢in ilk temastur.

e Sizin tuketicide gilen yuzintzdur.

e Marka ismi bir miisterinin sizi bir diger potansiyel miisteriye anlatirken

kullanacagi ilk tanitim malzemesidir.
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e Dogru marka ismi, tirlinii tekrar kullanmak istedikleri zaman hatirlayacaklar1
seydir.

e Dogru marka ismi tiiketicilerin ve diger kisilerin sizin {iriiniiniizii kullanmas1
veya sizin sirketinizle iligskilendirmesini saglar.

e Miisterinin tiikketim imajmin olugsmasini saglamaktadir.

Marka ad1 marka dmriinii etkilemekte ve marka giiciinii artirmaktadir. Iyi bir
ad1 olan markanin daha giicli ve daha uzun Omiirlii olacagi bilinmektedir. Bu
konuda yapilan arastirmalarda; marka admnin etkin marka ¢agrisimini tetikleyecegi,
marka degerini artirabilecegi, esnek bir marka genisleme ortami hazirlayabilecegi ve
marka bagimhiligin1 artwrabilecegini ortaya koymustur. Markanin anlasilabilir
olmasini saglayan marka olusturma siirecinde asil ama¢ marka denkliginin ve marka

sadakatinin saglanmasidir.

Farkli olmanin zamanmi, yerini bilmek gerekmektedir. Markaya "deger
katmak" icin, "deger artirmak" i¢in, "deger sunmak" i¢in farklilasmak gerekir.
Farkliliklar ancak insan1 iyiye, dogruya ve giizele gotiirdiiglinde deger kazanabilir,
anlam bulabilir. Her marka, ancak insan yasamina bir deger kattiginda saygi gorebilir
ve sevilebilir. Ancak bu yolla saglikli ve siirdiiriilebilir bir marka, yasam siireci olus-
turulabilir. Degisik ve farkli olmak onemlidir, ancak degisiklik ve farkliliklarin da
tutarl olmasi gerekir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.207)

Marka ismi karari ile ilgili olarak baglica dort strateji izlenebilir: (Mucuk,
2001, s.152)

e Tiim {irtinler i¢in bir aile markasi1 kullanma,
e Her bir iiriin ismi ile birlikte isletmenin unvanini kullanma.
e Tiim iriinleri ayr1 aile markalari ile pazara sunma,

e Her bir {irlinii ayr1 bir marka ile pazara sunma.
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Markanin yenilik¢i ve ¢evik olmasi marka adi olusturmada 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bir kategoride ilk olmak, ¢ogu zaman bir markay1 digerleri igerisinde bir
adim One ¢ikarir. Yillanmig bir marka "sarap" gibi deger kazanabilir. Fakat, bunun
gergeklesmesi i¢in markanin kendini slirekli olarak yenilemesi, gelistirmesi, pozitif
yonde degistirmesi ve glindemde tutmasi gereklidir. Bu nedenle, "marka
yonetimi"nin beklenmedik degisikliklere ¢cabuk cevap verebilecek dinamik bir yap1
icerisine oturtulmasi ve teknolojik degisimlerin dikkatle izlenmesi gerekmektedir.
Ayrica, marka yonetiminin, "yenilik yonetimi", "teknoloji yonetimi" ve "algilama
yOnetimi" gibi paradigmalar ile etkilesimleri ve izdiisiimleri dikkatle takip
edilmelidir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.204) Tiiketicilerin duygu diinyasina hitap
edebilen marka iletisim stratejileri markanin  basarisinda 6nemli  rol

oynayabilmektedir.

Marka adi olustururken dikkat edilmesi gereken bir bagka faktor de marka
admin duygusal zekaya hitap edebilmesidir. Ya da markalar insanlarm duygularina
da seslendigi i¢in marka adi olusturulmasinda duygusal zeka kavrami da dikkate
almmalidir. Gardner’a gore duygusal zekd bir kiginin duygularmi diizenleyebilme
yetenegidir. (Kamin, 2000, s.8) Salovey ve Mayer'e gore duygusal zeka, bir kisinin,
kendinin ve diger insanlarin, duygularmin farkinda olma, bunlar1 birbirinden
ayrrabilme ve bilgiyi diisiince ve faaliyetlerinde rehber olarak kullanabilme
yetenegidir. (Moon, 1998, s.1) Mc Garvey'e gore duygusal zeka, bir kisinin zor
sartlar altinda bile, motivasyonunu kaybetmeme, tepkilerini kontrol edebilme,
duygularint yonetebilme ve baskalarinin duygularmi anlayabilme yeteneklerinin

toplamidir. (Johnson, 1999, s.2)

Marka insanlarin duygu diinyasina, duygularina hitap eder. Bu nedenle
insanlarin duygularini oksayan, mesajlarinda bunu 6n planda tutan markalarin yasam
siireglerinin daha uzun olacag: diisiiniilmektedir. Ornegin, ADIDAS kol saati geng
goriinmek gibi bir diislincesi olan kisinin kendisini gen¢ hissetmesini sagliyorsa,
gorevini fazlasiyla yapmis oluyor; o duyguyu insana yasatiyor demektir. (Dereli ve

Baykasoglu, 2007, s.204)
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Markanin duygusal zekaya hitap etmesi markanin iletisimsel agidan istenilen
noktaya geldigini gosterir. Bu baglamda insanlarin markaya olan algilar1 daha ytiksek

olur.

Pazarlamada farkli aile markalar1 ile iiriinleri pazara sunma, genellikle farkli
kalite dlzeylerine sahip drlnler igin gecerli bir strateji olabilir. Bu durum,
pazarlamada ilgi uyandirmasi agisindan degerlendirildiginde, tanimlayici ve tavsiye
edici marka adlarmin daha giiclii oldugu, keyfi ve uydurulmus {iriin adlarmna daha
zayif ilgi oldugu belirtilmistir. Marka adi marka Omriinii etkilemekte ve marka
giiciinii artirmaktadir. yi bir adi olan markanin daha giiglii ve daha uzun émirli
olacagi bilinmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalarda; marka adinmn etkin marka
cagrisimini tetikleyecegi, marka degerini artirabilecegi, esnek bir marka genisleme

ortam1 hazirlayabilecegi ve marka bagimliligin artirabilecegini ortaya koymustur.

3.6.1.2. Marka Ismi Stratejilerinin Gelisimi ve Tiirkiye’deki Ornekleri

Marka isimlerinin "bilimsel temellere" dayandirilarak konulmas1 gercegi
artik yavas yavas kendini giin yiiziine ¢ikarmistir. Marka isminin, dogrudan
tiikketici ile iletisim kuran bir "ara¢" oldugu anlasilmistir. Ayrica, piyasada hali
hazirda kullanilmakta olan milyonlarca "marka ismi", yeni ve anlamli marka
isimlerinin  bulunmasmi olduk¢a zorlastirmakta ve yeni stratejiler
gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. 1900'lii yillarin baslarinda, iiriine kendi
isimlerini vermek igin yarisanlarin yerini, simdilerde iriin ile 6zdeslesecek
anlamli marka isimleri bulmaya ¢alisanlar almaktadir. "Marka ismi koyma
gelenekleri’nin gelisiminin sirasiyla bes kademe de gergeklestigi diisiiniil-

mektedir. Bunlar; (Stnér, 2005, s.25)

e Girigsimcinin isminin marka ismi olarak kullanildigi donem (1860-1915)

e Uzun isimlerin ilk harflerin kullaniminin gézde oldugu dénem (1915-
1950)
e Teknolojik marka isimlerinin kullanildig:r donem (1950-1990)
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e Anlamsiz ve absiird isimlerin yayginlagmasi (1990-2000)

e Anlaml marka isimlerine geri doniis ve dort elle sarilma dénemi (2000-

?)

1800'li yillarin sonunda ve 1900'li yillarin basinda firmalar ya da
irlinler (6rnek: Ford, Eylip Sabri Tuncer), bu firmalar1 kuranlar ya da iireten
kigilerin isimleri (6rnek: Henry Ford, Eyilip Sabri Tuncer) ile birlikte anildi.
1950'li yillara kadar olan donemde, uzun ve tanimlayici adlar ilan sirketlerim
(6rnek: International Business Machines, British Petroleum) bas harfleri
(6rnek: 1BM, BP) goreceli olarak kabul gordi. 1950-1990 yillar: arasinda firma
isimleri soyutlast: isimler yiiksek teknolojiyi ¢agristiran kelimeler arasindan
arastirilarak secildi (Electrolux, Vestel vb. gibi). Teknoloji ¢aginda
bilgisayarlarin gerekliliginin hissedildigi ve kigisel bilgisayarlarin hizla
yasamin her alanina yayilmaya basladigi 1990-2000 yillar1 arasinda, isletmeler,
sinerji olusturmak i¢in isin ¢oklu alanlarini i¢ceren anlamsiz isimleri kabul etti
(Yahoo, Google vb gibi). Gliniimiizde ise gercek anlami olan kelimeler, marka
ismi olarak tercih ediliyor. Ornek olarak, bir havayolu sirketi i¢in; "Atlas" ya
da "Fly Air" gibi gokyiizii ile yakindan iligkili anlamli isimler; artik THY,
TWA ya da KLM gibi isimlere gore daha ¢ok tercih edilmektedir. Kisacast,
"marka ismi" belirlemede yeni egilim, artik abartili kelimelerin kullanilmas1
yerine, siradan ve basit kelimelerin "dogru" kullanilmasit ydniinde
gelismektedir. Artik, miisteriler ile "dogru iletisim" kurabilmek i¢in, mesajlarin
basit bir bigcimde verilmesi ve bunun igin de ‘'basit’ marka isimlerinin

kullanilmasi istenmektedir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.25-26)

Markalarin girisimcilerin isimleri ile kullanildig: tekstil markalari; Adil
Isik, Boyner, Yves Saint Lourent, Tomy Hilfiger, Levi’s ve Sarar, Kigili, Cetinkaya,
Versace markalaridir. Uzun isimlerin ilk harflerinin kullanildig1 tekstil markalari;
Fendi elbise markasi ile Vakko markasidir. Anlamli tekstil marka isimleri; Idil Bebe,

Yesim Tekstil, Yargici markalaridir.
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3.6.1.3. Marka ismi ve Dil Bakimindan Ozellikleri

Farkli diller ve kiiltiirler, sirket ve marka isimlerinin ilk harfleri
iizerinde de etkili olmaktadir. Rivkin ve Sutherland tarafindan yapilan bir
arastirmada (Rivkin ve Sutherland, 2004, s.46), ABD'deki sirket ve marka
isimleri mercek altina alinmistir. Bu arastirmaya gore, ABD'de marka isimleri-
nin ¢ogunun, C ve S harfleriyle basladigi anlagilmistir. Sirket isimlerinde ise, C
ve S harflerinin yaninda, A harfinin de tercih edildigine dikkat ¢ekmistir.
Tiirkiye'de ise, marka isimlerinin ¢ogu S-S, T ve V’yi tercih etmektedir.
ABD'de marka isimlerinde; L, W, J, Z, Q, U, X ve Y, sirket isimlerinde ise; Q,
X, Y ve Z tercih edilmeyen harfler olarak tespit edilmistir. Tiirkiye'de ise,
marka isimlerinde; J, U-U ve Z, sirket isimlerindeyse; F, L, R, V ve Z
harflerine ¢ok ragbet edilmedigi goriilmiistiir. Bir dilde fonetik olarak, kelime
basinda siklikla kullanilan harflerin marka isimlerinde de tercih edildigi
gozlemlenmistir. Ayrica, tiketicilerin kendi dilinin abecesinde yer almayan
harflerden  olusturulan  marka  isimlerinin daha zor  hatirlandig1
kaydedilmektedir. Ornegin, dilimizin alfabesinde bulunmayan Q, W, X gibi
harfleri barindiran bazi markalarin bu zorlugu yasadigi disiiniilmektedir.
Benzer sekilde, Tiirk¢e'de bulunan, ancak bir¢ok dilde kullanilmayan; C, 0, S,
U, G, 1 gibi harfleri barindiran Tiirk marka isimlerinin diinya pazarlarinda
sorun yasayacagini kestirmek gii¢ degildir. Marka isminde bu harflerin
kullanilmasi, e-markalagsmanin giderek yayginlastigi ve dozunu artirdigi bir
donemde; bazi sorunlara ve karisikliklara neden olacaktir. Bunlar, kuskusuz
Tiirkge'nin sorunlarindan degil, sanal Internet diinyasinin oyun kurallarini
koyanlarin yaptirimlarindan kaynaklanmaktadir. Bu sonuglara, etki eden en
onemli faktorler kuskusuz dilin kendi ig¢sel Ozelliklerinden dogmaktadir.
Fonetik, harf ve kelimelerin kullanim sikligi, anlami1 ve yiiklendigi degerler,
hatta harflerin goriintiisii bile bu istatistiklere etki etmektedir. Ornegin, "A"
harfi tarih boyunca alfabenin ilk harfi olmustur ve genellikle en yiiksek notu ya
da degeri temsil eder. Ingilizce'de A harfi ¢ok ender arka arkaya gelir ve bu da
sadece bagka dilden gelen kelimelerde olur. "A" harfi marka ismine yabanci,

egzotik, romantik bir hava verir, tipki "O" harfi gibi. "O" harfi genellikle
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Italyanca ve Ispanyolca gibi romantik dillerden gelen kelimelerin (amigo,
bambino) sonuna eklenir. "X" harfinin ise goriiniirliligiiniin fazla oldugu ve

dikkat ¢ektigi diisiiniiliir. (Tekinay, 2004, s.47)

Gunumduzde, profesyonelce yiratilen marka ismi belirleme sireclerinde;
"dilbilgisi" ve "dilsel analizler" ¢ok Onemli bir islev {iistlenmektedir.
Tlketicinin zihnine giden yolda, dilden kaynaklanan engellerin ortadan
kaldirilmas1 ve dillerin sundugu firsatlardan da yararlanilmasi1 geregi
hissedilmistir. (Baykasoglu, Dereli, Halis ve Okkiran, 2005, s.351-356)
Tilrkiye’de Koton markasinin yurtdisinda Ole markasi olarak kullanilmasi
marka isminin tekstil sektdriinde yapacagi olumlu c¢agrisimlar nedeniyle
secilmektedir. Tlketicinin dilden kaynaklanan engellerin ortadan kaldirilmasi

geregini gostermektedir.

3.6.2. Markamin Gorsel ifade Tarzi

Gorsel olarak iyi tasarlanmis, miisterinin zihnine dogrudan hitap eden, iyi bir
logonun markalarm yasami kalitesine ve siiresine olumlu katki yapacagina
inanilmaktadir. Son zamanlarda logolarin1 radikal bir bigcimde degistirerek, yasam
stireclerinde yeni bir ¢ag agmak isteyen markalarin sayis1 azimsanmayacak kadar
cogalmaktadir. Ancak, artan marka rekabetinde logolarin eskisi kadar etkili olmadig1
da soylenebilir. Logolar kadar, tiiketicilerin marka imaj1 algilamasinda onemli yer
tutan etkenlerden bir tanesi de logo ve ambalajda kullanilan renklerdir. Zit renkler
teorisi olduk¢a tutmustur. Tutmasi normaldir, ¢linkii farklilagmanin anahtarlarindan
birisidir zit renkleri kullanmak. Ancak su da bir ger¢ek ki, ana renklerin sayisi
kisitlidir. Bu nedenle, dogru renkleri bulmak zorundadir. Ayrica, saglikli yasamak ve
yasliligin1 geciktirmek isteyen markalar, tiiketicilere verdigi sozleri yerine getirmek
zorundadir, tiiketicide uyandirdigi "ilk farkli izlenimi" yillar boyunca siirdiirmek,

wisrarli ve istikrarli bir bicimde siirdiirmek zorundadir. (Dereli ve Bayksoglu, 2007,
s.23)
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Yoneticiler genellikle logo i¢in renk belirlerken yaratmayi diistindiikleri
farkli kimlik yerine meydana getirmek istedikleri ruh halini yansitirlar. Her ne kadar
duygu durumu ya da ton dnemliyse de diger faktorler sadece duygu durumuna gore
yapilmig bir tercihin istiinde olacaktir. Liderler renk secerken ilk tercih hakkini
kullanirlar. Secilecek en iyi renkte kategoriyi en ¢ok temsil etmelidir. (Ries ve Ries,

2000, 5.132)

“Kola kirmizimsi-kahverengi bir igecektir ve kola i¢in mantikli renk
kirmizidir. Bu nedenle Coca-Cola yiizyildan fazla bir siiredir kirmiziy1 kullaniyor.
Pepsi Cola daha zayif bir tercih yapti. Kirmizi ve maviyi marka renkleri olarak secti.
Kirmiz1 kolayr sembolize ediyordu, mavi ise markayr Coca Cola'dan ayit etmeyi
amacliyordu. Uzun yillar Pepsi, Coca-Cola'nin renk stratejisine kars: miicadele etti.
Pepsi Cola'nin isaretlerini fark edebilmek zordur. Farklilastirici bir renginin
bulunmamasi sebebiyle Pepsi, Coca-Cola'nin kirmizist altinda neredeyse
goriilmiiyor. Bir siire once, Pepsi Cola 15181, daha dogrusu renkleri gérmeye basladi.
Elli y1l 6nce yapmasi gereken seyi yapiyor artik. Ana rakibinin renginin tersini,
markasinin rengi yapiyor. Pepsi mavi renge biiriiniiyor. Bir Concorde ugagini maviye
boyayarak, diinyaya mavi renk mesajini verecek kadar da ileri gidiyor. Tersi olarak
Kodak saridir, bu nedenle Fuji de yesil. Her ne kadar logosu agirlikli olarak kirmizi
ise de sar1 McDonald's1 en ¢ok ifade eden renktir. Burger King ise liderin rengiyle
kontrast halinde bir renk almaktansa, hamburgeri simgeleyen bir renk se¢gme hatasini
yaptl. Hamburger ekmeginin saristyla, etin turuncu-kirmizi rengini birlestirdi. Logo

iyi fakat kotii bir renk se¢imi yapilmistir. (Ries ve Ries, 2000, s.132)

Bir markanin logosu renk, sekil ve boyut acisindan miisteride merak
uyandirmali ve miisterinin ilgisini ¢ekmelidir. Iste bu noktada marka iletisiminde
logo ve renk sec¢imi iireticilerin i¢in dnemli bir unsur ayni zamanda stratejilerini o
yonde gelistirebilmelerini gerektirir. Markanin imaji logonun renk ve sekline bagl
olarak gelisir. Iyi bir logo rengi ve sekli, markanin isminin tiiketicinin aklinda
kalmasim saglamakta, bu da markanmn imajin1 arttirmaktadir. Ornegin, Altinyildiz
grubuna bagh tasarimlarini Tiirk modacilarin yaptig1 Network’iin logo ve sembolii,

0z kimlik ve kiiltlir toplamini1 ¢ok zengin bir seklide icinde barindirmaktadir. Bu
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nedenle Network imzasmin disinda ek bir slogan diisiincesi markanmn higbir
stirecinde olusmamistir. Bu sayede sadece logosunun sekil, renk ve boyutuyla marka

imajimi1 korumaktadir.

3.6.3. Kalite Algisi

Saglikli bir marka siireci (0mrii) i¢in kaliteden elbette 6diin verilemez.
Tiiketiciden ¢alinan her kalite ¢ivisi, markanin tabutuna ¢akilan bir ¢ivi olacaktir.
Kalite imaj1 yiiksek diizeyde algilanan markalarm daha uzun 6miirlii olduklarna dair
yaygm bir inanig vardir. Bununla birlikte, farkli miisteri segmentasyonlarmin farkl
kalite algilayislar1 oldugunu da unutmamak gerekir. Kalite, "goreceli" bir kavramdir.
Sunu unutmamak gerekir ki, ilgili hedef kitle tarafindan kalitesi "diisiik" olarak
algilanan bir iiriin i¢in hazirlanan diinyanin en iyi reklam kampanyas: dahi "satig
rakamlarint" artiramaz. Cilinkii reklamlarin ¢alisabilmesi i¢in, dncelikle {iriiniin kalite

diizeyinin uygun olmasi gerekir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.202)

Algilanan kalite, amaca gore tanimlanir ve memnuniyet diizeyine bagl olarak
degisiklik gosterir. Bir miisteri, performans seviyesine iliskin beklentileri diistikse
kolayca memnun edilebilir. Yiiksek kalite seviyesi, diisilk beklentilerle uyumlu
degildir ve davraniga gore degisebilir. Algilanan kalite, markaya karsi duyulan tim
duygular1 igine alan, gozle goriilmeyen bir degerdir. Genellikle giivenlik, performans
gibi {iriin ile marka arasinda bag kuran kendine has 6zelliklere dayanir. Algilanan
kalite tiiketicilerin, bir markanin tiim iistiin ya da miitkemmel yonlerini dikkate alan

yargilarini temsil eder (Aktepe ve Sahbaz, 2010, s.76).

Marka iletisiminde {riiniin tanitimmi yaparken {riiniin kalitesine vurgu
yapilmasi1 ve iriliniin tiiketici lizerindeki kalite algisi tiiketicileri olumlu yonde

etkileyebilir.

Kalite, isletmeler i¢in Onceden belirlenen hedeflere ulasilmasinda onemli
firsatlar olusturmaktadir. Bu sekilde, kalite {izerinde yogunlasarak her islemin daha

yuksek kérla elde edilmesi mimkindir. Ancak bunun igin, kalitenin herkes
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tarafindan anlasilabilecek ve kullanilabilecek sekilde tanimlanmasi gerekir. Ornegin,
Ford firmasinin slogan1 “Kalite bir numarali istir” seklinde ifade edilmistir.

(Pekdemir, 1992, s.6)

Kalite, miisteri gereksinmelerinin karsilanmasi, ya da miisteri memnuniyeti
dedigimiz olgunun saglanmasi i¢in bir 6n kosuldur. Miisteri memnuniyeti tekrar satin
almanin 6n kosuludur. Bu nedenle kalite, uzun vadeli miisteri iliskileri i¢in bir kosul

haline gelir. (Schukies, 1998, 5.42)

Kalite bir {irlin veya hizmetin ihtiyaclar1 karsilama yetenegine dayanan
ozelliklerinin toplami olup, tiiketici isteklerine uygunluk derecesini gosterir. Kalite
marka olusturmanin temel yap: taslarindandir. Marka rakip iirlinlere gére daha
kaliteli, dayanikli, uzun Omiirli olmali, tiiketicilerin bir sorununu ¢ozmelidir.
Tuketicilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilayan firmalar biiyiik bir rekabet
iistiinliigii elde ederler. (Ar, 2003, 5.502)

Sonu¢ olarak kalite, iiriin veya hizmetin miisterilerin gereksinimlerini
karsilamasi, pazardaki ayni sektordeki isletmelerden farkli olmayi saglamasidir.
Kaliteli iiriin ve hizmetle {reticiler tiiketicilerin beklentilerini en iyi sekilde

karsilayarak rekabet {istiinliigii elde etmektedir.

3.6.4. Reklam ve Tanitim

Marka diinyasina ‘"reklamcilik" penceresinden bakanlar genellikle
“markalarin reklam ile olusturulacagma” inanirlar, marka yasam siirecinin ilk
evrelerinde reklamin oneminden bahsederler ve bu sekilde propaganda yaparlar.
Gergekte ise, bir marka reklam ile degil "tanitim" ile dogar. Tanitim ise tiiketiciler
arasinda kulaktan kulaga, bire bir, birbirinden gérme seklinde yapilan bir domino
etkisi olarak tarif edilebilir. Tanitim siireci, reklam etkisi kadar hizli tesir etmeyebilir,
ancak "marka Omriinii" uzatict ve reklamin aksine kalic1 bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle genellikle reklamin, marka yasam siireci igerisinde; ilk evrede, marka

dogumunda degil, biiylime evresinde ve de ayni zamanda, pazara diger rakipler
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girdiginde "markay1 ve pazart korumak" amaciyla kullanilmasi tavsiye edilir. Bu
sekilde, marka 6mrii de reklam ile belirli bir siire¢ icerisinde uzatilabilir ve marka

saglig1 garanti altina alinabilir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.201)

Marka tanitim siireci i¢inde marka iletisimi yoniinde pazarda gelisimini
tamamlar ve hedefledigi noktaya gelir. Dogru bir tanitim ve reklam yapildiginda
tilketiciler markay1 daha ¢abuk algilar ve marka daha hizli bir sekilde hedeflenen
konuma gelir. Ornegin Mavi Jeans markasi, Kanada’dan Ingiltere’ye, Urdiin’den
Avustralya’ya kadar 20’yi askin {ilkede Mavi’'nin tiiketicilere pazarlanmasi,
televizyon reklamlari, radyo spotlar1 ya da bir baskasindan duyarak degil bizzat
tirtinii tiiketicilerin almasi, gérmesi ve denemesinin saglanmasiyla tiiketicide “Benim
markam, benim jean’im” duygusunun yaratilmasi ile pazarda yerini korumaktadir.
Ayn1 zamanda Mavi, markasma kisilik kazandiran c¢alismalara agirlik vermistir.
Iletisim kurdugu genclikle dost olmaya, onlara isimleri ile seslenmeye &zen
gostermistir. Modelleri numarayla degil Molly, Maggie, Kate, Max, Matt, Kevin gibi
kisiliklerine uygun kiz ve erkek adlariyla isimlendirmesi pazar pay1 artigina neden
olmus ve kisi olarak marka yaratilmasini saglamistir. Global pazarda gelecek reklam
hedefleri olan Mavi buraya gelene dek, bircok etkinlik gerceklestirmistir. Moda
cekimleri ve kataloglarda {iriin ¢esitlerinin net goziikmesine Onem vermistir.
Ambalajdan etikete kadar marka ve Urtine uygun, tiiketiciyi bilgilendiren ve markaya
yaklastiran tasarimlar yapmistir. Milenyum sabahi Mavi ile iletisim kurmus her
miisteri, bilgisayarini agtiginda ona ismiyle seslenen bir milenyum kutlama sarkisiyla
karsilagmistir. Bu aktivitelerin yani sira bir halkla iligkiler sirketiyle anlasip marka
tanitimma  baglamustir. Sportswear International, WWD? gibi sektér dergilerine
zaman zaman ilan verip, roportajlar yapilmistir. Giiniimiizde ise Mavi Jeans reklam
ve tanitim konusunda ilerleme kaydetmis oldugu goriilmektedir. “Cantana dikkat et
burasi Istanbul” reklam sloganiyla hedef kitlede mecazi bir anlam diisiindiiren Mavi

sektorde reklam ve tanitim konusunda ilerlemektedir.

2 Amerika’da haftalik yaymlanan kadin moda dergisi
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4. TURKIYE’DE HAZIR GiYIM SEKTORU VE MARKALASMA

Bu bolumde dinya’da ve Tiirkiye’de hazir giyim ve tekstil sektoriiniin
markalasma adma gelistirdikleri stratejiler ve bunlarin hangi dénemlerde gelistigi

anlatilmaktadir.

4.1. Dunya’da Tekstil Sektoru

Tekstil sanayinin, istihdam firsati, iiretim siirecinde gergeklestirilen katma
deger ve ihracat gelirleri kapsamindaki yiiksek payr sebebiyle gelismekte olan
iilkelerin ekonomik kalkinma siirecinde onemli rol oynayan bir sanayi dahdir.
Gelismis iilkelerin 18. yiizyilda gerceklestirdikleri sanayilesme siirecine damgasini
vuran tekstil sanayi, giiniimiizde de gelismekte olan {ilkelerin ekonomik

kalkinmalarinda benzer bir rol oynamaktadir.” (Nese ve Emrah, 2003, s.31)

Tekstil ve hazir giyim sektorii yarattigi katma deger ve ihracat gelirleri
acisindan bakildiginda tilkelerin ekonomik kalkimmalarina katki saglayan sektorlerin
basinda gelmektedir. Sanayi devriminden bu yana basta ingiltere olmak iizere pek
cok sanayilesmis iilkenin kalkinma siirecinde tekstil ve hazir giyim sektoriiniin
onemli bir basamak olusturdugunu goriilebilmektedir. Bununla birlikte ekonomik
kalkinmanim ileri asamalarma ge¢mis iilkelerde tekstil ve hazir giyim sektoriiniin
imalat sanayi i¢indeki pay1 azalirken gelismekte olan {ilkelerde arttigi olgusu ile
kargilagmaktayiz. Buna kargin sanayilesmis iilkeler tekstil ve hazir giyimi tamamen
gelismekte olan iilkelere de terk etmis degillerdir. Ornegin; Italya verimlilik,
teknoloji, teslimat, koleksiyon basarisi gibi bir¢cok rekabet kriterlerini es zamanli
olarak gerceklestirerek bu alandaki basarisini her gecen giin daha da 6nemli hale

getirmektedir (Efe, 2005, s.1).

Gegmisten bu yana var olan Avrupa tekstil sanayi, verimlilikte ve kalitede bir
artis gdstermeyi basarmistir. Ozellikle 20. yiizyilin son ¢eyreginde Avrupa tekstil ve

konfeksiyon sanayi onemli degisimler yasamis ve ileri teknoloji kullaniminda ve
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moda yaraticilig1 dahil, yontem ve {irlin yenilik¢iliginde diinya lideri konumuna
gelmistir. Fakat, liretimde, ciroda, yatirimlarda ve istihdamda gerilemelerin yasandigi
21.ylizyiln ilk yillarinda Avrupa tekstil ve konfeksiyon sanayi zor bir y1l gecirmistir.
20.ytizyilda gelismis iilkeler, gelismekte olan iilkelerde yapilan oldukca biiyiik
tutarlardaki ucuz ithalatin etkisiyle kendi tekstil ve konfeksiyon sanayilerinin yok
olmasmi engellemek ve korumak igin tekstil sektoriinde Gumrik Tarifeleri ve
Ticaret Genel Antlasmasi (GATT) ve Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) kurallart
haricinde uygulamalara izin veren bazi uluslararast antlagsmalar1 yiirlirliige

koymuslardir. (Tarak¢ioglu, 2005, s.124)

Emegin yogun olarak kullanildig1 tekstil sektdriinde gelismekte olan
iilkelerde, gelismis iilkelere gore isgiicli maliyetlerinin diisiik olmasi sonucu tekstil
iretiminin buralara kaymasi, geligmis iilkelerin kendi sanayilerini bu degisim
kargisinda koruyabilmek i¢in kisitlayict tedbirler almasini zorunlu kilmistir. Bu
nedenle 1960’11 yillardan itibaren tekstilde ithalat kotalar1 yogun bicimde
kullanilmistir. Her defasinda gecici olmasi niyetiyle getirilen diizenlemelerin ilki
1961 yilinda baslamistir. "Uluslararas1 Pamuklu Tekstil Ticaretine Iliskin Kisa
Donemli Diizenleme" adli anlasma ile ilk kez bu yonde bir adim atimustir. Sadece
pamuklu {iritinleri kapsayan bu anlasma bilahare "Uzun Donemli Pamuklu Tekstil
Diizenlemesi" adi altinda 1973 yilina kadar uzatilmistir.(Altunyaldiz, 2004, s.124)
1974 yilinda ise, Coklu Elyaf Antlasmasi (Multifibre Arrangement) ile antlagmalarin
ve ithalat kotalarinin genel gercevesi ¢izilmistir, 1986 yilinda yapilan uzatmada, ipek
ve bitkisel elyaflarin da ilavesiyle antlagmanin kapsami genigletilmistir. Daha sonra
Coklu Elyaf Antlasmas1 (MFA) yerine, 1 Ocak 1995 tarihinde yiiriirliige giren Diinya
Ticaret Orgiitii Anlasmas1 kapsaminda bulunan Tekstil ve Giyim Anlagmasi (ATC)
kabul edilmistir. “ATC ilgili sanayilesmis iilkeler (ABD, Kanada, AB 15 iilke ve
Norveg) tarafindan yiiriitiilmekte olan kota uygulamalarmin sonlandirilmas: igin
kurallar1 saptayan bir antlagsmadir”. (Tarakg¢ioglu, 2005, s.125) Bu antlagsma ile on
yillik bir siire¢ icerisinde miktar kisitlamalarmin kademeli olarak tamamen
kaldirilmasi ve tiim iiriinlerin dis ticaretinin DTO kurallarina uymasinm saglanmasi

Oongorilmiistiir.
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Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren ihracat¢ilarin bildigi gibi, 2005 yili
baginda tekstil ticaretinde uygulanmakta olan kotalarin sona ermesi ile birlikte
uluslararas1 pazarlarda kiyasiya rekabetin yasanacagi ve asil serbest ticaretin
yapilacagi yeni bir donem baglamistir. Bu serbestlesmenin kademeli olarak baslamasi
ile birlikte meydana gelen ticaret akisindaki degisim 6zellikle Cin ile ilgili dnemli
isaretler vermektedir. Cin’in Diinya Ticaret Orgiitiine katilimi sonrasinda Avrupa
Birligi’nin hazwr giyim ithalati, Cin haricindeki iilkelerden miktar bazinda %0,4
artarken, deger bazinda %-0,8 azalmistir. Buna mukabil, Cin’den yapilan toplam
hazir giyim ithalati, miktar olarak tiim zamanlarin en biiyiik artiy oranit olan

%?35,6’lik, deger olarak da %10,5’lik bir artis gostermistir. (Altunyaldiz, 2004, s.20)

Cin’in sektordeki en 6nemli avantajlarindan biri, is¢ilik maliyetlerinin ¢ok
diisiik olmasidir. Ayrica diinyanin en biiylik pamuk ve polyester dreticilerindendir.
Ancak Cin’in sektdrde bu derece atak olmasi sadece bu avantajlardan
kaynaklanmamaktadir. Cin hiikiimeti 10 yildan beri Cin tekstil sektoriine diinya
ticaretinde belirleyici bir rol kazandwrabilmek i¢in oldukc¢a hirsli bir program
uygulamaktadir. Bu program g¢ercevesinde Cin hiikiimeti, diinya pazarlarinda
kimsenin kendileri ile rekabet edemeyecegi bir ortam yaratmak amaciyla, bedava
sermaye, dogrudan ve dolayli siibvansiyonlar, daha bir siirii tesvik uygulamasi ile
tekstil sektérine onlarca milyar dolar verilmistir. Cin’in diger tiim iretici iilkelere
kiyasla fiyatlar1 maliyetlerin altinda tuttugu hususunda higbir sliphe yoktur.

(Tarakg¢ioglu, 2005, s.125)

Tekstil insanlarin yasam siireclerinde gida gibi 6nemli bir yasam ihtiyaci
oldugundan diinyada da tekstil sektoriiyle pazar yapisindaki yerini alan her iilkeye
ciddi oranlarda kazanglar saglamaktadir. Ulkeler bu kazancin sagladigi avantajlari
fark edip tiiketicinin bu ihtiyaglarmi karsilamay1 kendi lehine doniistiirebildiklerinde
tekstil sektoriiniin sagladigi biiyiik katkilardan yararlanabilir.
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4.2. Turkiye’de Tekstil Sektoru

Tekstil  ve  konfeksiyon sanayi Tirkiye’nin  kalkinmasinda ve
sanayilesmesinde tiim sanayiler arasinda bagat sektdr olma Ozelligi tasimaktadir.
Hatta tekstil sektorii pek c¢ok kisi tarafindan “Tiirkiye’nin petroli” olarak da
tanimlanmaktadir. Tirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektorii Uretim sanayi iginde
onemli bir yere sahip olan sektér istihdamda, Uretimde wve ihracatta birinci
siralardadir. (Uzunoglu ve Unal, 2008, 5.29)

Tekstil sektoriiniin Tiirkiye ac¢isindan bu kadar Onemli ve basat sektor
secilecek kadar basarili olmasmin sebepleri vardir. Bu sebepler asagida siralanmustir:

(Tarak¢ioglu 2004, s.13)

e Issizligin ¢ok olmas1

e Tirkiye’nin cografi konumu itibar1 ile elde ettigi iistiinliikler (ana pazarlara
yakin olmast) ve cografi yakinlik nedeni ile nakliye siirelerinin kisa olusu

e Niifus yogunlugunun bol olmast

e Ulkemizin, tekstil hammaddesi olan pamuk bakimindan zengin kaynaklara

sahip olmasi (su anda diinyanin 7. biiyiik pamuk {ireticisi)

Tiirkiye a¢isindan sektoriin genel durumuna bakildiginda Birol Efe su verilere

ulasmustir. (Efe, 2005, s.4-5) Ulkemiz,

o Tekstil sektorii, diinyanmn 10. biiyiik tedarik¢isi iken, Avrupa Birligi’nin 1.
blylk tedarik¢isi konumundadir.

e Tiirkiye’de tekstil sektoriiniin 21,5 milyar dolarlik iiretim bedeli ile GSMH
icindeki pay1 %10.7 diizeyindedir.

e Sektoriin SSK’ya kayitli toplam istthdamdaki pay1 %10.9°dur.

e Urettiginin yaklasik olarak yarisini ihrag eden sektoriin genel ihracattaki pay1

%28 ve genel ithalattaki pay1 % 4.9’dur.
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o Tekstil sektorii ise daha ¢ok biiyiik sirketlerden olugmaktadir ve faaliyet
gosteren sirket sayisi yaklasik 40 bin olup bunun dortte biri aktif ihracatci
konumundadir.

e 500 biiylik sanayi kurulusu i¢cinden yaklagik dortte biri tekstil ve hazir giyim
sektoriinde faaliyet gostermektedir.

e Dis Ticaret Miistesarlig1 verilerine gore, 1980 yilinda 778 milyon dolar tekstil
ve ihracat1 yapilirken 2004 yilinda bu deger %2.149 artarak 17,5 milyar
dolara ¢ikmustur.

e Tiirkiye’nin ihracati i¢inde tekstil ve hazir giyim sektOriiniin paylarina
bakildiginda 1980 yilinda iki sektdriin toplam paymin %26.7 oldugu ve 1998
yilinda bu oranim %39.4’e kadar yiikseldigi goriilmektedir.

e Tirkiye’nin tekstil ithalatinin toplam ithalat i¢indeki pay1 % 5-6 gibi diisiik
bir seviyededir

e Tekstil ihracatinin ithalati kargilama orami ise, ihracat ithalatin 3-4 kati
seviyesindedir. Bu neticede tekstil sektdriinde net bir ihracat fazlasi oldugunu

sOylemek mumkdaindur.

Tekstil sektoriiniin makine parki genel olarak en yiiksek teknoloji ile
donanimlhidir ve Tiirkiye’de ¢ok geligsmis bir tekstil terbiye sanayi de bulundugundan

katma degeri yliksek, 6zellikli tiriinler rahatlikla iiretilebilmekte ve pazarlanmaktadir.

Istanbul Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatcilar1 Birligi (IHKiB) Yonetim
Kurulu Bagkani1 Siileyman Orak¢ioglu, sektoriin mevcut durumunda yasananlar ve
geldigi nokta hakkinda yaptigi degerlendirmede, Tiirkiye nin 80’lerde baglayan, Bat1
Avrupalt ireticiler belirli maliyet planlarindan dolayr baskidan kurtulmak igin
iretimlerini Dogu’ya kaydirmiglardir. 2000°li yillarda ise bu siire¢ daha da
yogunlagmistir. Avrupali iireticilerinin giiniimiiziin ithalat¢ist konumuna gelmelerini
yorumlayan Orak¢ioglu sunlar1 ifade etmektedir; (Orakgioglu, 2006, s.1) “Yiikte
hafif pahada agir iiriinler yine Bat1 Avrupa iilkeleri tarafindan tiretilmekte, “Basic”
diye tabir edilen ucuz ama yiiksek hacimli iirlinler herkesin tanidig1 Dogulu tireticiler

tarafindan Uretilmektedir”.
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Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan aciklanan verilere gore; 2007
yilsonunda tekstil sektoriinde %2.3, hazir giyim sektdriinde ise yiizde 1,8 iiretim

artis1 kaydedilmistir. (Uzunoglu ve Unal, 2008, s.31)

Uluslararas1 Tekstil Ureticileri Federasyonu'nun (ITMF) diinyada tekstil
makinesi satiglar1 iizerine yaymnladigi istatistiki bir caligmaya gore, 2008 yili
itibartyla makine parki anlaminda diinya kisa elyaf ig kapasitesinin %3'i, uzun elyaf
ig kapasitesinin %>5'i, OE rotor kapasitesinin %7,3', pamuklu sistem mekiksiz
dokuma tezgahlarinin %3,5'1, pamuklu sistem mekikli dokuma tezgahlarinin %1,3'i,
ipekli/filament dokuma tezgahlarinin %0,6's1 ve yiinlii dokuma tezgahlarmimn % 5,1'i
Tiirkiye'de kurulu bulunmaktadir. Yine ayni ¢aligmaya gore Avrupa kisa elyaf ig
kapasitesinin %43,5'1, uzun elyaf ig kapasitesinin %]12'si, OE rotor kapasitesinin
%19'u, pamuklu sistem mekiksiz dokuma tezgahlarinin %19,2'si, pamuklu sistem
mekikli dokuma tezgahlarinin %46,3", ipekli/filament dokuma tezgahlarinin
%7,2'si ve ylinlii dokuma tezgahlarinin %12,2'si iilkemizdedir. (Tekstil Sektoriine
Bakis, Anonim, b.t.)

ITKIB verilerine gore, Tekstil ihracatinda 2010 yili Mart aymda %32.5 ile en
yiiksek oranli artiga imza atildi. Yilin ilk 6 aylik doneminde ise tekstil ihracati 3.1
milyar dolara ¢ikti. Boylece Ocak-Haziran 2010 ihracati gecen yila gore %24
oraninda artmis oldu. S6z konusu donemde Rusya, Italya, Almanya, Romanya, Iran,
Polonya, Misir, ABD, Bulgaristan ve Ingiltere Tirkiye'den en fazla tekstil ve
hammaddeleri ihra¢ eden iilkeler olarak siralandi. Ilk 10 pazarin tamaminda arti
goriilmesi yilin devami i¢in de umut vaat etmektedir. (Tekstil Sektoriine Bakis,

Anonim, b.t.)

Gelecekte giyinme, ortme ve siislenmenin yaninda, bagta saglik, glivenlik ve
bilisim alanlarinda olmak {iizere, bagka hizmetler de sunabilen {iriinlerin {liretimi ve
kullanim1 ¢ok artacaktir. Dolayisiyla uzun vadede en cazip pazar, su anda kulugka
sathasinda bulunan “gok fonksiyonlu, akilli tekstiller” pazari olacaktir. Bu pazarin
kaymagini yiyenlerin, bu bilgi yogun {irlinleri arastirip gelistiren {ilkeler olacagini da

gdz Oniine alarak, Tiirkiye’nin hemen bu friinlerin arastirilip gelistirilmesine de
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baslamasi gerekir. Orta vade 6zgiin tasarim, kalite, verimlilik, pazarlama ve dagitim
yeteneklerinin gelistirilmesine, iist smif modaya yonelik {iriinlerin ve teknik
tekstillerin iiretimine; uzun vadede ise akilli ve ¢ok islevli teknik tekstil {iriinlerinin
arastirilmasina, gelistirilmesine ve iiretimine 6nem vermesi gerekmektedir. Cok
amagli-iglevli akilli ve katma degeri yliksek iirlinlerin ve yeniliklerin sunumunu,
cevreyi koruyarak ve ileri teknoloji kullanimini artirarak saglamalidir (Tarakg¢ioglu,
2004, s.14).

4.3. Tekstil Firmalarinda Markalagma Stratejilerinin Yeri ve Onemi

Markalagma, bir¢cok yoneticinin zihninde, bir marka kimligi yaratmak
amaciyla yapilan bir dizi pazarlama ve satis faaliyetidir. Marka kimliginden kasit,
karisik bir rekabet pazari bir denize benzetilirse, miisterilerin bir deniz feneri ile
arayarak, kendini kabul ettirmis bir iirlin veya hizmetin giivenli limanin1 bulmasi
anlatilmaktadir. Tekstil piyasasinda marka olmak miisteri sadakati saglamak ve

stireklilik agisindan 6nemlidir.

Tekstil firmalarinda markalagsma kiiltiiriinii yaratan sey tiim kurumsal
stratejilerinin bir bitin olarak Grine odaklanmasi sonucu olusur. Bu anlamda
markalagma kiiltiiri, markalagma stratejilerinin toplamindan ibarettir. Kalite,
yonetim pazarlama, finans, iletisim, miisteri iliskileri stratejileri bir biitiin olarak
markay1 yaratir. Tekstil firmalarinda markalasma kavrami sadece satis ve pazarlama
faaliyetlerinden olugmayan, siirekli gelisen, isletmenin tiim boyutlarmin daima

destegine ihtiyaci olan miisteri ve kalite odakli bir siirectir.

Tekstil sektoriinde giiclii bir marka yliksek pazar payi ile yiiksek satis ve kar
anlamma gelmektedir. Marka giiniimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger
olma 6zelligi kazanmustir. Bir diger 6nemli nokta giiclii markalarin tekstil sektoriinde
tilketicilerde sadakat yaratmasidir. Dagmik medya ortaminda ve gittikce agirlasan
rekabet kosullarinda marka sadakati yaratmak, tekstil sirketleri icin yasamsal bir

oneme kavusmustur. Ayrica, giiclii bir marka tekstil sirketinin yeni {riinleri i¢in bir
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platform sagladig1 gibi, rekabetci saldirilara karst marka giicii ve dayanikliligini da
artirmaktadir. Markanin tekstil isletmesi agisindan sahip oldugu bu yararlara ulasmak
icin temel nokta gii¢lii bir markanin yaratilmasidir. Giiglii markanin yolu da marka

adma eklenecek farklilastirici degerlerle miimkiindiir.

4.4. Hazir Giyim Firmalarinda Markalagsmaya Katkida Bulunan Unsurlar

Hazir giyim firmalarinda markalasmaya katkida bulunan unsurlardan
markalasma ve Turquality projesi, Uriin kalitesi, moda ve tasarim, teknolojik
gelismeler, kiiresellesmenin etkileri ve pazar yapist ile tiiketici yapisi iizerinde

durulmaktadr.

4.4.1. Markalasma Ve Turquality Projesi

Turquality, Diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalagsma programudir.
Glinlimiizde gittikce agirlasan rekabet kosullar1 ve degisen tiikketim kaliplari
uluslararasi alanda yer almak isteyen sirketleri daha fazla katma deger ve daha fazla

pazar pay1 anlamina gelen giiclii markalar yaratmaya tesvik ediyor.

Tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik, gida gibi rekabet¢i sektorlerimiz
acisindan ihracatta markalasmanin Onemi gilin gectikce daha da artmaktadir.
Turquality tilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalagma
potansiyeli olan {iriin gruplarma sahip firmalarn, {liretimlerinden pazarlamalarina,
satiglarindan satig sonrast hizmetlere kadar biitlin siiregleri kapsayacak sekilde
yonetsel bilgi birikimi, kurumsallagma ve gelisimlerini saglamak suretiyle
uluslararasi pazarlarda kendi markalartyla global bir oyuncu olabilmeleri amaciyla

olusturulmus destek platformudur.

Turquality’nin misyonu (Turquality Hakkinda, Anonim, b.t.):

e Gelistirilen Tiirk markalar1 eliyle “Tlirk Mal’ imajmi1 ve Tiirkiye nin itibarini

gliclendirmek,
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¢ Giiclii global markalar1 gelistirerek iilkemizin ihracatini artirmak,

Turquality’nin hedefleri (Turquality Hakkinda, Anonim, b.t.):

e Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yonelik egitim
destegi vermek suretiyle toplam insan kaynaklarmi giiglendirmek.

e Secilmis Tiirk Markalar1 i¢in bir inkiibator ve katalizor olmak.

e Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal
kaynak saglamak suretiyle, markalasmada ivmelendirici bir rol oynamak.

e Tiirk firmalarinin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri icin istihbarat
destegi saglamak,

e Tiirk firmalarinin marka potansiyelini ve bilincini artirmak,

o lletisim ve tanitim faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajmnimn
olusturulmasi ve tutundurulmasini saglamak,

e Global Tiirk markalar1 yaratabilmek icin firmalarin ve markalarmin
gelisimlerine yoOnelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji

danigmanlig1 caligmalari ile destek olmak.

Dis pazarlara acilma konusunda Turquality isletmelere biiylik avantajlar
saglamaktadir. Bu avantajlar marka yaratma potansiyeli olan isletmelere egitim
destegi vermekte ve finansal kaynak saglayarak pazarlama yatiriminin siirekliligini

saglar.

4.4.2. Urlin Kalitesi

Kalite, bir iiriin ya da hizmet hakkinda miisteri ya da kullanicilarin tercihi
olup, beklentiler ve ihtiyaglarin karsilanmasima olan inang¢larin dl¢iistidiir. (Bozkurt,

2001, s.13)

Kalite son derece degisken bir kavramdir. Bir iriiniin kalitesini kaliteden

beklenen faydalar belirlemektedir.. Hazir giyim sektoriinde ise giysiden beklenen
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islevsel, gorsel ve sosyal faydalar tayin etmektedir. .Kalite; Ol¢iimlenmesi zor,
tilketiciden tiiketiciye farklilik gosteren, psikolojik 6gelerin yaratti§i bir doyumun
gostergesidir. (Karaosmanoglu, 1995, s.68)

Sektordeki iiriinlerin genel kalitesi; iiretim siirecinde kullanilan malzemelere,
yapilan iiretim islemlerine ve bunlarin neticesinde olusan dayaniklilik 6zelligine
baglidir. Giysinin kesim sekli, modeli, rengi, deseni, estetigi goz tarafindan
algilandigindan bu Ozellikler ilk basta tiiketicileri etkilemektedir. Tiiketiciler
giysilerin kalitesini belirlemede iirliniin tasidig1 ipuglarmi kullanirlar. Bunlar; igsel
(dizayn, stil, kumag 6zellikleri, lif 6zellikleri... gibi) ve digsal (marka ismi, ambalaji,
fiyat, magaza imaji... gibi) ipuclaridir. Kaliteli bir giysiden beklenen o6zellikler
arasindan zevk, estetik, renk, rahatlik hissi, konfor, moda, stil, tasarim, marka gibi
ozellikler kalitenin siibjektif Ozelliklerini; Olgiilebilen, sayilabilen fiziksel ve

kimyasal 6zellikler ise objektif dzelliklerini olusturmaktadir. (Ozgoban, 2003, s.41)

Aslinda kalite; igletmelerin organizasyon yapilarindan tiiketiciye iirlinlerini
sunana kadar hatta miisteriye {iriine sahip olduktan sonra bile markayla 6zdeslesen
bir kavram olmalidir. Sonug¢ olarak; miisterilerin zihninde yaratilan kalite imaj1 ile
isletmeler, marka degeri ve marka bagliliklar1 yaratmaktadirlar. Kaliteli {iriiniin
tiketicide yaratacagi olumlu imaj, markaya olan giiveni, i¢ ve dis satiglarin miktarmi

ve kar artirilabilmektedir.

Birgok sektor icin kaliteli iiretimin tiiketici ilgisini g¢ektigi ve alis veris
davraniglari biiyiik Ol¢lide olumlu etkiledigi bilinmektedir ki bu durum diger
sektorlerde oldugu kadar tekstil ve hazir giyim sektdrii i¢in de gegerlidir. Tiiketicinin
yeni almig oldugu bir kiyafetin hemen renginin solmamasi veya hemen
tilylenmemesi gibi tekstilde kalite algisina giren durumlar tiiketici agisindan ayni
markanm tekrar kullanilmasinda biiyliik etkiye sahiptir. SektOrdeki firmalarda
tilketicinin bu beklentisini karsilayip tekrar kendi markalarina doniisii saglayabilmek

adma, iriin tiiketiciye ulasmadan birgok teste tabi tutup istenen sonuglari elde
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edildikten sonra Grlinin piyasaya sunumunu yapmaktadir. Tiiketicide kalite algisi
yiiksek olan Tiirk markalarina 6rnekleri ise; Wakko, Mavi Jeans, Sarar, Altinyildiz,

Kigili gibi markalarin olusturdugu bilinmektedir.
4.4.3. Moda ve Tasarim

Moda, hayatin her alaninda yer alan davranis ve yasam bigimidir. Insanlarmn
satin alma kararlarina ve davranislarina etki etmektedir. Moda; Ozellikle gosteris
tilketimine ag¢ik alanlarda, insanlarin sosyal durumuna bagli olarak ve baskalarina
benzeme arzularmin neticesinde meydana gelmektedir. Moda; oncelikle toplumun
yikksek gelir gruplar1 arasinda ortaya c¢ikmaktadir. Daha sonra alt gruplarin, bu
gruplara 6zenmesi sonucunda toplumun tiim kesimine yayginlasan moda, belli bir
doygunluga ulagmakta ve sona ermektedir. Bundan sonra; davranis ve yasam sekli
tekrar degismekte ve yeni bir moda baslamaktadir. Bu durum bu sekilde siiriip
gitmektedir. Moda, bir donemi diger donemden ve bir kusagi diger kusaktan ayiran
bir olgudur. (Ozgoban, 2003, s.44)

Modayi yaratan davranis sekilleri, her insanda farkli derecelerde ortaya ¢ikar.

Bunlar: (Ozgoban, 2003: s.45)

e Kendini gOsterme,
e Bagkalarma benzeme istegi,

e Herkesten degisik bir duyguya diisme kaygisidir.

Modanm belki de en hizli degisim gosterdigi alan hazir giyimdir. Moda
akimlar1 bir giysinin kesim, dikim, tasarim, model, renk, desen, aksesuar gibi
ozelliklerini belirlemektedir. (Ozgoban, 2003, s.47-48) Giiniimiizde degisen kosullara
ayak uydurmanin geregi olarak, moday1 yakindan takip etmek hatta bizzat moday1
yaratmak kag¢inilmaz olmustur. Bunun disinda giiniimiizde insanlarin tiikketimde 6znel
olma istegi, kisiligini 6n plana ¢ikarici ayrintilara yer verdigi énem ve modaya
ragmen Ozglinlik, modanin esiri olmadan modanm icinde olmak istegi,
yaratimciligin ve tasarimciligin smirlarimi zorlamaktadir. Bu konudaki egilimler,

gelecek yillarin hazir giyim diinyasinda, sadece bu ozelliklere uygun tasarimlari
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gerceklestirebilen ve tasarimlarinda fonksiyon bigim dengesiyle birlikte fiyat-kalite
dengesini de yakalayabilen yaraticilarin ve bu 6zelliklere sahip iilkelerin s6z sahibi

olacagm géstermektedir. (Ozgoban, 2003: 49)

Stirekli degisim gosteren moda insanlarin da takip ettigi bir alandir. Bu
dogrultuda marka da modanin gerektirdigi sekilde kendini yenilemeli ve tiiketicilerin

aklinda yer edinmeli ve her zaman tercih edilen bir {iriin olmalidir.

Firmalar modayi takip ederken ayrica iyi tasarimlar yapan bir ekibe de sahip
olmalidir. D6nem modasini olusturan unsurlar tasarimcilar tarafindan iglevsel niteligi
de tastyarak hazir giyim sektoriine tiiketici i¢in sunuldugu vakit kisilerin ilgisini

cekerek ayni firma markasina kolaylikla yonlendirebilmesi saglanabilir.

Moda ve tasarim bir arada dogru kullanildig1 vakit markalasma siirecinde
olumlu sonuglar1 da beraberinde getirir. Hazir giyim sektoriinde tiiketici grubunu
olusturan kisilerin alis veris yapmasinda ve bir markayi tercih etmesindeki en 6nemli
etken firmanin donem modasmi takip etmesi ve ayni paralelde de modaya uygun

tasarimlara sahip olmasidir.

Markalagsma konusunda en onemli faktor rakiplerine oranla farkli olmay1
basarabilmek ki firmalarda bu farki en ¢ok 6zgiin {iriin tasarimlarina sahip oldugu

zaman gerceklestirebilir.

4.4.4. Teknolojik Gelismeler

Degisen yasam sartlar1 kisileri zamana karsi duyarli hale getirerek, kisa
zamanda ¢ok fazla ig yapmaya zorlamaktadir. Yogun is temposunun hakim oldugu
pazarlarda sirketlerin basari ve etkinligi saglayabilmeleri i¢in, olasi problemlere
miimkiin oldugunca hizli cevap vermeleri olduk¢a onemlidir. Sirketler en kisa siirede
hedef tiiketicilerine ulagmak amaciyla biitiin eylemlerinde teknolojiyi yogun olarak

kullanmak mechuriyetindeler.(Ozgoban, 2003, s.56-57)
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Markalasma ve teknoloji arasindaki iligkiyi arastiran Doyle (1990 aktaran
Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.275-276); “teknoloji bir markanin gelismesi ile
dogrudan iligkilidir.” tezini ortaya atmustir. Doyle, teknolojiyi; yeni ve eski, pazari
da; mevcut ve yeni pazar seklinde siniflandirmakta, bir markanin biiyiimesi i¢in; yeni
veya mevcut teknolojiyi, mevcut veya yeni pazarlarla harmanlamak gerektigini
savunmaktadir. Ayrica, yeni bir teknolojinin yeni pazarlar hedeflenerek kullanilmasi,
global bir markanin gelismesine liderlik yapmaktir. Doyle sadece gelismis
pazarlardaki markalar i¢inde kullanilabilecek yapisal bir “marka gelisim modeli”
onermistir. Bu modele gore kiiresel bir markaya sahip olabilmek igin; yeni bir pazar
olusturulmali veya yeni bir teknoloji gelistirilmelidir. Mevcut pazarlar, markay1

rakiplerle paylagmay1 gerektirmektedir.

Isletmelerin teknolojik degisim ve gelisimleri izlemelerinin sebepleri
arasinda, siirekli artan rekabete bagli olarak; teknolojik yeniliklerle verimlilik
saglama, iirlinlerin yasam egrisinin kisalmasi, talep yapisinda olusan degisiklikler ve
biitiin bu degismelere uyum saglama arzusu siralanabilmektedir. Basarili bir markada
basarmin en 6nemli faktorlerinden birisi, tiiketici grubu ile en kisa siirede iletisim
kurarak marka bilinirligini olusturmaktir. Bu sebeple isletmeler, rekabet avantaji
saglamak i¢in iletisim teknolojilerine agirlik vermelidirler. Bu konuda o6zellikle;
bilgisayara bagli olarak gelisen interaktif networklerin kullanimi yaygmlagmustir.
Internet, giiniimiiziin en yaygin iletisim teknolojisi olarak pazarlama anlayismnin

degisimine etki etmektedir.(Ozgoban, 2003, s.57)

Uzun Omiirlii bir teknoloji markasi olusturmak icin, miisteriler ile giligli
iliskiler kurmak ve bu iligkileri de “giiven” {izerine oturtmak gerekmektedir. Bu
giiven misterilerin baglhiligmi arttirarak zaman i¢inde olusmaktadir. Bu da
miisterilerin, teknoloji ile davranigsal iligkileri géz onlinde bulundurularak, uygun

boliimlere ayrilmasi ile saglanabilir. (Dereli ve Baykasogu, 2007, 276)

Uretim ve iletisim sektdriindeki teknolojik gelismelerin etkisi, zamanla
pazarlama  anlayis1 ve uygulamalarinda  yOneticileri yeni  anlayislara

yonlendirmektedir. Bu arayiga bagli olarak geligen e-ticaret uygulamalarinin diinyada
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oldugu gibi Tiirkiye’de de yaygimlagmasi, internet kullaniminin isletmeler arasinda

kabul gormesi ile birlikte global pazar ortamina gegis siireci de hizlanmaktadir.

4.4.5. Kiiresellesmenin Etkileri ve Pazar Yapisi

Kiiresellesmenin kavrami, en genel anlamiyla diinyanin biitiinleserek tek
pazar haline gelmesi olarak tarif edilmektedir. Kiiresellesmenin etkileri kiiltiirel,
siyasal ve ekonomik alanlarda degisim yaratmaya devam etmektedir. Ozellikle
teknolojik degisim ve gelisimlerin en 6nemli sonuglarindan biri olan bilgi artist
patlamasi, kiiresellesmenin hizini ve etkilerini de artirmaktadir. Bu dogrultuda
kiiresellesmenin pazarlama uygulamalarina olan etkisi degerlendirildiginde; daha
degisken bir pazar ve rekabet ortami yaratmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel
anlamda bu degismelere ayak uyduramayan ve gelisemeyen bir igletme; daha diigiik
maliyetlere, daha ¢ok tecrlibeye, daha iyi Urtinlere ve tiiketicilere daha fazla deger
sunan rakiplerine karsi kaybetmek zorunda kalmaktadir.(Ozgoban, 2003, s.55,
Sezgin, 1993)

“Kiiresellesmenin etkileri marka uygulamalar1 alaninda; diinya ¢apindaki
isletmelerin biiyiilk bir hizla birlesmelere ve satin almalara yonelmesi seklinde
goriilmektedir. Diinya capinda kendi aralarinda lider sirketleri dev ortakliklar
kurmasi, sirketler arasinda ¢ok hizla yayilan isbirlikleri gibi uygulamalar1 6rnek
gostermek mimkindir.” (Ozgcoban, 2003, s.55) Markalar agisindan baktigimiz
zamanda kiiresellesmenin bir bagka etkisi ise; ¢ok Kkiiltiirlere sahip olunan bir
ortamda Mavi Jeans Fun Club, Sarar Fun Club gibi ¢esitli markalar araciligiyla yeni

iliskileri ve alt kiiltiirleri ortaya ¢ikarmasiyla gerceklesmektedir

“Kiiresel boyutta is yapan firmalarda, iki temel egilimden s6z edilebilir. Bu
egilimler 1s18inda mevcut iilke pazarmin biitiin kiiltiirel 6zelliklerinin dikkate
alinarak, hedef Kkitlelerin iiriin ve hizmet beklentilerine ydnelik, yeni iriinlerin
iiretilmesi birinci yaklasimi olustururken, varolan {iriiniin degistirilmeden pazara
sunulmast ise, ikinci yaklasimi olusturmaktadir. Fakat ikinci yaklagimin

benimsenmesi durumunda ¢ogunlukla kiiltiir engeli ile karsilagilmaktadir.” (Kozlu,
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2000, s.160) Ornegin Aker esarp markasinin g¢ogunlugunu miisliimanlarin
olusturmadig1 bir toplumda basar1 gdsterip giiglii bir marka olma sans1 azdir . ¢iinki
toplum kiiltiirline uzak bir duruma sahip oldugundan tercih edilme konusunda da
yiizdelik dilimde bakilacak olursa az bir oran sergileyecektir. Tekstil sektoriinde de
“Koton” markasi Ispanya da “Ole” olarak gecmektedir. Koton kelimesi onlara hicbir

sey ifade etmediginden dolay1 bu isimle markay1 kullanmaktadirlar.

Pazarlama uzmanlari, pazarda yasanan degisimleri dikkate alarak pazar
yapisinin temel dinamiklerini belirlemeye ¢alisirlar. Bu dogrultuda pazarda olusan

degisimleri su sekilde siralamak miimkiindiir: (Ozgoban, 2003, 5.50)

e Dagitim kanallarinin yapismin degismesi ve perakendecilerin giicliniin
artmasi,

e Uriin hayat egrisinin kisalmas,

e i¢ ve dis rekabetin artmast,

e Sektore rakiplerden gelen “nis” saldirilari,

e Tiiketici bilinicinin, se¢iciliginin ve fiyat duyarliliklarmin artmasi,

e Pazar biiylimesinin yavaslamasi,

e Reckabet avantajlarinin ancak kisa siireler i¢inde saglanabilmesidir.

e Sektordeki marka sayisinin artmast,

e Promosyon maliyetlerinin artmasma ragmen promosyon etkinliginin
azalmasi,

e Satis giicii maliyetlerinin ytlikselmesi,

e Sektorde fiyatlarm diisiiriilmesine yonelik bir baskinin varligi,

e Tiiketicinin farkli markalar arasinda pek fark gérmemesi,
Her iki ¢alismada da Urinin renk, desen, stil, moda, malzeme, Kkalite,

aksesuar gibi Ozelliklerinin pazara uygunlugu saptanmali ve gerekirse iirliniin bu

ozelliklerinde istenen sekilde uyarlamalar yapilmalidir.
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4.4.6. Tiiketici Yapisi

Kiiresellesmenin biiyilik etkisi sayesinde ekonomik yap1 ile siirekli etkilesim
icinde olan ve onunla ayrilmaz bir biitiinliik olusturan sosyal yapmin da énemli bir
degisim siirecinden gectigi gézlenmektedir. Yasam biciminden degerlere, tutum ve
davraniglardan kisisel rollere kadar birgok sosyal unsur post modern toplumda
yeniden sekillenmektedir. Benzer ilgi, istek ve tercihler kesisimin en blytk ve gugcli
bileseni olmasindan dolayi, bu yeni olusumda tiiketicinin rolii de biiyiik Olciide
degismistir. Bu donemde, kendisine verilen ile yetinen pasif tiiketici profili yerini,
istek ve pazara hakim olma giiciine sahip aktif bir tiiketici profili almaktadir. Bu
baglamda post modern toplumdaki degisen tiiketici rollerinin analizi, firmalarin
tiiketici istek ve gereksinimlerini karsilamaya yonelik olarak pazarlama gayretlerinin

biitiinlestirilmesinde biiyiik nem tagimaktadir. (Ozgoban, 2003, s.52)

Glinlimiiz tiliketicilerinde goriilen degisimleri su sekilde siralamak

mimkiindiir: (Ozgoban, 2003, s.53)

e Perakendeci markalarina ragbet gostermeleridir.

e Pazar bolumlemesinin artmasi ve kutuplagma,

e Bilgi diizeylerinin artmasi ve bilinglenmeleri, daha segici hale gelmeleri,

e Tiiketicilerin markaya ve {iriine bagimliliklarinin azalmasi,

e Hizmet beklentilerinin yikselmesi,

e Global alig verig imkanlarinin dogmasi ve yayginlagmasi,

e Online alig verigin yayginlagmasi,

e Uzerlerindeki zaman baskismin artmasindan dolay1 alig verise daha az zaman

ayirmalari,

Degisen tiiketici yapisinin ¢éziimlenmesinde, satin alma karar siireci 6ncelikli
olarak gbz Oniinde bulundurulmalidir. Tiketicinin iriinii ne kadar stirede kabul
edecegi son derece Onemlidir. Tiketicilerin yasam siirecine gore; kisinin yasam
donemlerindeki istek ve beklentileri 6n goriilerek buna uygun iirlinler sunma anlayis1
kabul edilmelidir. Bunun diginda geleneksel pazar arastirma ve boliimlendirme
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metotlarinin yan1 sira, yeni analiz tekniklerinin yardimiyla tiiketicilere ait bir profil
cikartilmali ve buna uygun iriinler gelistirilerek markalama ¢aligmalart bu

dogrultuda ydnlendirilmelidir.(Ozgoban, 2003, s.54)

Degisen tiiketici yapisma bagl olarak marka stratejileri yeniden gbzden
gecirilmeli  ve tiiketicilerin tercih ve isteklerine gore sekillendirilmelidir.

Tiketicilerin yapisindaki degisiklikler pazar arastirmalari ile analiz edilmelidir.

4.5. Tirkiye’de Hazir Giyim Sektoriinde Marka Olusturma Konusunda
Engeller

Tiirkiye’de tekstil/hazir giyim sektoriiniin en biiylik problemlerinden biri
markalasamamaktir. Markalasamamanin nedenleri ise Cin pazarindaki engeller,
rekabet sorunu ve kopyalama sorunudur. Ayrica 6zgiin tasarim yapilmiyor olmasi da

onemli bir sorun teskil etmektedir.

4.5.1. Cin Pazarindaki Engeller

Pazara giris yapmak isteyen yabanci sirketler bazi kisitlarla (yliksek
maliyetler, simirli dagitim kapasitesi ve yeni iriinlerin eskilerinin satigini diisiirmesi
olasilig1) karsilasirken, yiikselmeye calisan yerel sirketler de kendi kisitlariyla
bogusmaktadir.

Pazardaki en biiylik sikintiyr da kuskusuz ki Cin olusturmaktadwr. 2005
yilinda kotalarin kaldirmasi sonucu Cin’in tekstil alanindaki ihracat1 diger yillara
oranla iki katma ulagmistir. Bu durumda Tiirkiye’deki tekstil ve hazir giyim
sektoriinlii olduk¢a zor bir siirece siiriiklemistir. Cin tliretimlerinde sadece bedava
sayilabilecek sermaye ve ucuz ig giiclinlin yani swa devletinde biiyiikk Olclide
desteginin olmas1 soz konusudur. Cin devletinin tekstil alanina sagladigi finansman
destege ucuz is giicli ve sermayede eklendiginde Tiirkiye ‘de dahil olmakla birlikte
pazardaki tiim tilkeler i¢in biiyiik bir sikint1 haline gelmistir. Son yillarda ataklar1 ve

biyume rakamlart ile Cin, biitiin diinyada bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Ucuz is giicii ile
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yatirimeilar igin bir kapi haline gelmektedir. Tiirk firmalarmin pazardaki gabalar,

Cin’in sahip oldugu avantajlara karg1 miicadele etmesi kolay bir durum degildir.

Bunun yan1 sira tekstil sektoriin Cin ile ilgili bir baska sorunu da Cin’de
marka yaratma zorlugudur. Clnkl burada iireticiler ucuzluga alisik ama kaliteye ve
markaya yabancilardir.“Cin’de marka olusturmak icin g¢abalarin sonucunu almak
uzun slirmemistir. Coca-Cola gibi kiiresel markalarin bu konuda bir sikintisi
bulunmazken, bazilar1 ise Cin igin 0zel bir marka olusturmasi gerekliligine
inanmaktadir. Ozellikle pazarlamacilar Cince isimlendirmelerle daha fazla
ilgilenmeye baslamiglardir. Ancak Cince zor bir dil oldugu igin, {reticiler
profesyonel yardim alarak marka basarisini etkileyen dilsel 6zellikleri meydana
cikarmak i¢in ugragsmakta ve Cince’ye uygun marka ismi bulmanm kurallarini

bulmaya ¢aligmaktadirlar.” (Dereli ve Baykasoglu, Halis, 2007, s.51).

Sonug olarak Cin’de marka yaratmak dilsel bakimdan ve ucuz ancak kalitesiz
iirlin satiginin yaygin olusundan otiirii girisimciler bu iilkede marka olusturma

konusunda engellerle karsilagmaktadir.

4.5.2. Rekabet Sorunu

Gilinlimiizlin kiiresellesme ve serbest piyasa ekonomisinin etkisiyle sinirlari
kalkan, pazar alanlar1 genisleyen, rekabet kosullar1 giderek agirlagan ticaret ve sanayi
ortaminda, isletmeler varliklarmi siirdiirebilmek ve rakiplerin arasindan siyrilip

farklilagabilmek i¢in yogun arayislar i¢indedirler.

Rekabet ortaminda ayakta kalma miicadelesi veren igletmeler i¢in bir yatirim
konusu ve bir kazang unsuru haline gelen markanm isletmeler ve rekabet giicii

acisindan 6nemini soyle ifade edebiliriz:

Marka, isletmenin pazar paymi korumaktadwr: Tiiketicilerin zihinlerinde
olusturduklar1 belirgin bir imaj ve ayirt edebilme ozelliklerinden dolayr markalar

isletmelere pazar paylarmi koruma firsati sunar. Ozellikle gii¢li markalar
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tilketicilerde baglilik yaratmak suretiyle {iriiniin kaderini kontrol edebilmekte ve

pazar paylarimni siirekli artirmaktadir. (Odabasi ve Oyman, 2002, s.361-375)

Marka, kalite gostergesidir: Marka tiiketiciye tiriine iliskin kilavuzluk eder,
kalite beklentisi verir ve boylelikle satin alma karar siirecinde onlara yardim ve
destek saglar. Tiiketiciler aligverislerinde standart kalite ve hizmet garantisi igerdigi
varsayimiyla hata riskini azalttig1 i¢in markalagmis iirlin ve firmalar1 markalagsmamis

Urdne ve firmalara tercih ederler.

4.5.3. Kopyalama Sorunu

Markalagma konusundaki engellerden biri de iirlinlerin kopyalanma sorunudur.
Tiirk markalarinin diinyaya kopya degil 6zgiin tarimlarla agilmasi gerektigini ifade
eden Anadolu Grubu Yoénetim Kurulu Uyesi Ahmet Boyacioglu bu konuda sunlari
soylemektedir: “Markalarm odaginda her zaman hedef tiiketiciler vardir. Iyi bir
marka yOnetimi igin tiiketiciyi iyi tamimlamak ve gereksinimlerini anlamak, onu
yakalayacak ilgi alanlarin1 belirlemek, onunla karsilagabilecegin noktalarda
bulunmak, degisen gereksinimleri takip edip uyum saglamak gerekir” dedi.
Boyacioglu, bir markay1 global marka yapan unsurlar1 ise sdyle swralanmaktadir:
“Kendi yerel pazarindaki giicii, cografi satig dengesi, tutarli konumlandirma, diinya
capindaki tiiketicilerin benzer ihtiyaglarma cevap verebilme, ayni {iriin kategorisinde
yogunlagma, {iriiniin mensei ve tiiketici lizerindeki etkisi, kurumsal isim.” (Tiirk

Markalar1 Diinyaya Kopya ile Degil Ozgiin Stratejiyle A¢ilabilir”, Anonim, b.t.)

Kopyalama sorunu, dis iilkelere ac¢ilmada markalasma konusunda engel
olustursa da firmalar ancak kendi Ozgiin tasarimlarmi yarattiklar1 zaman diinya
pazarinda rekabet edebilirler. Biiylik markalarin basarisinda siirekli tasarimlarinda

farklilik yaratmak gelmektedir.

78



4.5.4. Devlet Destegi

Uluslararas1 pazarda isletmeleri kiiresel markalasma siirecinde engelleyen
problemler bulunmaktadir. Uluslararasi markalasma konusunda devletin desteginin
olmamasi da bu problemlerden biridir. Tiirkiye’de Turquality projesinin
uygulanmasma kadar kiiresel markalagsma silirecinde devlet desteginin yeterli
derecede olmamasi Tiirk markalarinin uluslararasi pazarlarda s6z sahibi olmasini

giiclestirmektedir.

Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriinde tiim diger unsurlar saglansa bile
kiiresel ihracat hedeflerini gerceklestirmek i¢in ciddi anlamda tanitim ve pazarlama
stratejilerine gereksinim vardir. Burada temel amag¢ diinyadaki fiyata dayali acimasiz
rekabet karsisinda genis pazar marjlarina ulagmak, ayni zamanda iiriinii kalitesine
uygun fiyatla satabilmektir. Gunimuzde 6zellikle ihracatta pasif pazarlamadan aktif
pazarlamaya gecis siireci hizlandirilmalidir. Bu hedef dogrultusunda en son gelisme,
sektorde markalasma potansiyeline sahip olan sirketlere yardim amaci ile biiyiik
olclide kamu ve sivil toplum orgiitlerinin destegi ile olusturulan turquality projesidir

(Mangir, 2007).

Isletmelerin uluslararasi rekabet ortamimda kiiresel olarak markalasabilmesi

icin mutlaka devlet destegine gereksinim vardir.

Turquality hedef Kitlenin gézinde bir Gst marka olarak konumlanmakla
birlikte, Tirkiye’nin rekabet avantajin1 elinde bulundurdugu ve markalagsma
potansiyeli olan iiriin gruplarinin iiretiminden pazarlamasina, satigindan satig sonrast
hizmetlere kadar bitin strecleri iceren bir akreditasyon sistemidir. Tirk
isletmelerinin tekstil mallar1 iiretim ve satisiyla fiyat rekabetine dayanamadiklarmi
anlaymca, bir marka programi olan Turquality DTM?, TiIM* ve ITKIB®nin bir arada
yiiriittiikleri gayretlerle ortaya ¢ikmistir (Kogak, 2006:11). Turquality kullaniminda

iki gaye On plana ¢ikmaktadir. Birinci gaye, olumlu Tiirk mali imaj1 olusturulmasi

*Dis Ticaret Miistesarl1g1
4 Turkiye Ihracatgilar Meclisi _
® [stanbul Tekstil Ve Konfeksiyon ihracatcilar: Birligi
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calismalari ile birlikte markalagsma potansiyeli bulunan ve farkl sektdrlerde iiretilen
iiriinlerin yurtdigi hedef pazarlarda tanitilmasi ve bulundurulmasi i¢in bir dizi
eylemlerin gergeklestirilmesidir. Diger gaye ise; Tiirkiye’nin rekabet avantajlarmi
elinde bulundurdugu markalasma potansiyeli olan iiriin guruplarmin iiretiminden
pazarlanmasina satigindan satis sonrasi hizmetlere kadar biitiin siiregleri kapsayan bir

akreditasyon sistemi haline getirilebilmesidir. (Mangir, 2007)

Sektore verilecek devlet desteklerinin boyutu ve niteligi, sektdr icin ortaya
konulan senaryolarin gerceklesmesi lizerinde belirleyici olacaktir. Bu nedenle devlet
destekleri ¢ok oOnemlidir. Devlet desteklerinin kalite, katma deger yaratma,
markalagsma, trlin c¢esitliligi, aktif pazarlama gibi temel oOncelikleri olmalidir.
Sektoriin markalagsma konusunda hiz kazanmasi igin teknik ve teknolojik alyapiya
iliskin olarak da iyilestirmeye gitmesi gerekmektedir. Devlet destekleri teknoloji ve
ar-ge, yatwrmmlar iiretim ve pazarlama alanlarinda ihtiyaglar1 karsilayacak ve
hedeflere ulasim1 kolayca saglayabilecek sekilde yeniden diizenlenmeli ve

genisletilmelidir. ( Giirlesel, Uzunoglu ve Civelek, 2003 , s 260-267 )

Markalasma ve Turqualiy konusunda verilen tum desteklere ragmen devlet
desteklerin tabana yayilmasi gerekmektedir. Markalagsmak isteyen finansal problem
yasayan bagarili girisimcilerin iirettigi pazarlama potansiyeli yliksek olan iiriinlerin
markalagmasi konusunda KOBI®lere saglanan destegin artirilmasi gerekmektedir.
Yabanci firma satin alarak markalasmak isteyen miitesebbislerimize, iilkeler arasi
diyaloglarda ticari elciliklerimiz destek vermeli, bankacilik sektoriiniin igbirliklerinde
devlet destegiyle firmalara garantdr olmalar1 saglanmali, {ilkelerarasi biirokratik
engellerin en aza indirilmesi yoniinde adimlar atilmali ve hiikiimet de bu konuda

biirokratik islemleri kolaylastirict diizenlemeler getirmelidir.

® Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelere verilen genel ad
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5. YONTEM

Bu boliimde ¢alisma kapsaminda gergeklestirilmis olan alan aragtirmasinin
amacit ve yontemi, evren ve Orneklemi, veri toplama araci, verilerin analizi ve
bulgular seklinde siralanan basliklara yer verilmistir. Daha sonra ise arastirmadan

elde edilen bulgular yorumlanmustir.

5.1.Arastirmanin Amaci

Arastirmamizda amacimiz hazwr giyim sektdriinde markalasmanin ve
markalasamamaya neden olan faktorlerin incelenmesi ve c¢alisanlarin firmalarindaki
markalasma siirecine iligkin diisiincelerinin 6grenilmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda

anketimize katilim gosteren kisilerin konu ile ilgili goriislerine bagvurulmustur.

Bu arastrmanm ana problem ciimlesi “Tirk hazir giyim sektoriindeki
firmalarin markalasamamasina neden olan etkenler nelerdir?”’olarak belirlenirken alt

problem cimlelerini ise;

e Fason Uretime yonelik faaliyetler firmalarin markalagma siirecini nasil
etkilemektedir?

¢ Firmalarin ulusal ve uluslararasi fuarlara katilim1 markalagma siirecini
nasil etkilemektedir?

e Firmanin  yeterli  teknolojik  imkanlara  sahip  olmamasi
markalasamamadaki 6nemli etkenlerden biri midir?

e Hazir giyim sektoriinde modayr yakindan takip etmek markalagma
stirecini ne kadar etkilemektedir?

e Firmalar marka yaratma siirecinde klasik ve yeni iletisim kanallarini
ne kadar kullanmaktadir?

e Kaliteli iiretim yapilmasi markalagma silirecini ne kadar

etkilemektedir?
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olusturmaktadir. Bu amagla ankette markalasma siirecgleri ve iletigimi ile ilgili sorular
hazirlanmis ve ankete katilanlarin verdikleri cevaplar dogrultusunda ise bir sonuca

ulasilmistir.

5.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmamizin  evrenini  hazir giyim sektoriinde c¢alismakta olan
cahisanlardan olusturmaktadir. Orneklem ise hazir giyim sektoriinde Tiirkiye nin
kalesi olarak adlandirilan ve Merter Sanayici ve Is Adamlar1 Dernegi’nden alinan
bilgi dogrultusunda ihracat yiizdeleri yiiksek olan firmalarin bir araya toplandigi
Istanbul ilinin Merter semtindeki Fatih mahallesinden secilen 50 firmanin

calisanlarindan olugsmaktadir.

5.3.Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Calisma kapsaminda hazirlanan ankette yer alan sorular ve ifadeler 10-21
Ekim 2011 tarihleri arasinda firma ¢alisanlarina yoneltilmistir. Bu sorular ve ifadeler,

yani ¢caligmamizdaki degiskenler su basliklar altinda toplanmistir:

e Kisisel Bilgilere Iliskin Sorular: Anketin bu bdlimii, calisanlarin cinsiyeti,
yasl, egitim diizeyi, gorevi, meslekteki kidem siireleri hakkinda bilgi toplama

amacli sorulardan olugmaktadir.

o Firma Bilgilerine Iliskin Sorular: Anketin bu boliminde 6rneklem
grubundaki yer alan calisanlarin g¢alistiklar1 firmalarmin, faaliyet streleri,
faaliyet alani, faaliyet gdsterdigi iiretim grubu, ¢alisan sayisi, piyasa faaliyet
alani, satis magazasina sahip olma durumu, markalasma siirecine dair projeleri
olma durumu, marka lisans antlagsmasina sahip olma durumu ve tescilli

markaya sahip olma durumuna iliskin sorulardan olusmaktadir.

e Marka ve Markalasma Siirecine Iliskin Soru Ve Onermeler : Anketin bu

boliminde Orneklem grubundaki c¢alisanlarin ¢alistiklar1 firmalarina iliskin
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markalasma siirecindeki faaliyetleri, marka kavramina iligkin diislinceleri,
markalagsma stratejilerine iligkin kavramlar ve firmanin markalagamamasi

ontindeki engellere iliskin soru ve dnermeler yer almaktadir.

5.4 Verilerin C6zimlenmesi

Toplanan verilerin degerlendirilmesi ve c¢oziimlenmesinde SPSS’ 18.0
istatistik paket programi kullanilmistir. Anketteki tiim sorulara ve Olgekteki
onermelere verilen cevaplara ait frekans ve yiizde dagilimlar1 hesaplanmis, bu
dagilimlar tablo ve grafiklerle gosterilmistir. Ayrica ortalama, standart sapma, mod,

medyan degerleri gibi tanimlayici istatistiklerden de yararlanilmistir.

Giivenilirlik analizinin amaci verilerin rastlantisalligim1 6lgmektir. Ankete
verilen cevaplar rastgele dagilim gosteriyorsa anket sonuglarinin giivenilir olduguna
karar verilir. Giivenilirlik analizi secilen 6rnegin giivenilirligini, tesadiifiligini ve
tutarliligini test etmekte kullanilir. Sonucun giivenilir olup olmadigina Cronbach’s

Alpha (o) degerine gore karar verilir (Kalayct 2009:405).

o degeri, 0,00 <a<0,40 ise  Givenilir degil
0,40 <a < 0,60 ise  Disiik glivenilirlikte
0,60 <a<0,80 ise Oldukca guvenilir
0,80 <a<1,00 ise Yuksek glvenilirdir.

Calismada yer alan dnermelerden marka kavrami 6lgegi, markalasma siireci
icin yeni iletisim kanallar1 6lgegi ve firma markalagmasi oniindeki engeller dlgegine

iliskin yapilan gilivenirlik analizi sonuglar1 tablo 1’de yer almaktadir.

" ingilizce agilim Statistical Package for the Social Sciences olan istatistiksel analize yénelik bir
bilgisayar programidir.
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Tablo 1. Giivenirlik Analizi Sonug¢lar

) Cronbach'’s Madde
Olgek

Alpha Sayisi
Marka Kavram Olgegi 0,649 6
Markalasma Siireci I¢in Yeni Iletisim Kanallari
. . 0,820 5
Olgegi
Firma Markalasmas1 Oniindeki Engeller Olcegi 0,784 21

Tablo 1’de sirasiyla yer alan Cronbach’s alpha degeri incelendiginde; 0,649
ve 0,784 degeri oldukg¢a giivenilir, 0,820 degeri ise yuksek glvenilir kategorisinde
yer almaktadir. Bu degerler ankette kullanilan tutum 6lceklerinin oldukg¢a gilivenilir

kategorisinde oldugunu gostermektedir. Buna gore Olgeklerdeki dnermelere verilen

cevaplarin tutarli oldugu ve bu verilerin kullanilabilir oldugu belirlenmistir
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6.BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde anketteki sorulara verilen cevaplarin frekans ve yiizde
dagilimlar1 tablo ve grafiklerle gosterilmis ve yorumlanmistir. Bu cevaplarin analiz

edilmesi sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi ile

arastirmamizin sonuglarina ulasilmistir.

6.1.0rneklem Grubundaki Calsanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin
Bulgular

Bu boliimde anketteki sorulara verilen cevaplarin frekans ve yiizde

dagilimlar1 tablo ve grafiklerle gosterilmis ve yorumlanmistir. Buna iliskin tablo 2’de

kisilerin cinsiyetlerine iliskin dagilim yer almaktadir.

Tablo 2. Kisilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilim Tablosu

Cinsiyet Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kimulatif Yizde
Erkek 40 80,0 80,0 80,0

Bayan 10 20,0 20,0 100,0

Toplam 50 100,0 100,0

Sekil 1°de ise kisilerin

verilmistir.

cinsiyetlerine iliskin ylizde dagilim grafigine yer

H Erkek

@ Bayan

Sekil 1. Kisilerin Cinsiyetlerine liskin Yiizde Dagiim Grafigi
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Calismada yer alan kisilerin cinsiyetlerine iliskin yiizde dagilim grafigine
bakildiginda; % 80’nin (40 kisi) erkek, % 20’sinin ise (10 kisi) bayan oldugu
belirlenmistir. Tablo 3’te ¢caligmada yer alan kisilerin yas gruplarma iliskin dagilim

tablosuna yer verilmistir.

Tablo 3. Kisilerin Yas Gruplarina iliskin Dagilim Tablosu

Yas Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kimulatif Yizde
25-30 Yas 2 4,0 4,0 4,0

40-45 Yas 22 44,0 44,0 48,0

45 Yas ve Ustii 26 52,0 52,0 100,0

Toplam 50 100,0 100,0

Sekil 2°de ise kisilerin yas gruplarma iliskin yiizde dagilim grafigine yer verilmistir.

4%

i 25-30yas
M 40-45 yas

L1 45 yas ve uUstl

Sekil 2. Kisilerin Yas Gruplarina iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Calismada yer alan ¢alisanlarin yas gruplarina iligskin yiizde dagilim grafigine
bakildiginda; % 52’sinin (26 kisi) 45 ve lstil bir yasa sahip oldugu, % 44’niin (22
kisi) 40-45 yas araliginda oldugu, %4’ niin ise (2 kisi) 25-30 yas araliginda oldugu
gOrulmektedir. Kisacas1 ankete katilanlarin % 96’s1 orta yasim iizerindedir. Tablo 4’te

kisilerin mezuniyet durumlarina iligkin dagilim tablosuna yer verilmistir.
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Tablo 4.Kisilerin Mezuniyet Durumlarina iliskin Dagilhim Tablosu

Mezuniyet Frekans Yiuzde | Gegerli Yuzde | Kumdlatif Ylzde
[lkokul 10 20,0 20,0 20,0

Ortaokul 13 26,0 26,0 46,0

Lise 11 22,0 22,0 68,0

Onlisans 3 6,0 6,0 74,0
Yiiksekokul 1 2,0 2,0 76,0

Lisans 10 20,0 20,0 96,0

Yuksek Lisans 1 2,0 2,0 98,0

Doktora 1 2,0 2,0 100,0

Toplam 50 100,0 100,0

Sekil 3’te ise kisilerin mezuniyet durumlarma iligkin ylizde dagilim grafigine

yer verilmistir.

6% 2% # ilkokul
# Ortaokul
M Lise

& Onlisans

M Yiksekokul

M Lisans
M Yiiksek Lisans

i Doktora

Sekil 3. Kisilerin Mezuniyet Durumlarina liskin Yiizde Dagiim Grafigi

Calismada yer alan ¢alisanlarin mezuniyet durumlarma iliskin sekil 4.3’teki

grafik incelendiginde; kisilerin % 20’sinin (10 kisi) ilkokul mezunu, % 26’smin (13

kisi) ortaokul, % 22’sinin (11 kisi) lise, % 6’smin (3 kisi) 0n lisans, % 2’sinin( 1 kisi)

yuksekokul, % 20’sinin (10 kisi) ise lisans mezunu oldugu, % 2’sinin (1 kisi) yiiksek
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lisans ve yine % 2’sinin (1 kisi) doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
ankete katilanlarm biiyiikk bir kismmnin yiiksekogretim mezunu olmadiklar1
gozlemlenmistir. Tablo 5’te kisilerin firmalarindaki gorevlerine iligkin dagilim

tablosuna yer verilmektedir.

Tablo 5.Kisilerin Firmalarindaki Gérevlerine iliskin Dagihm Tablosu

Gorev Frekans Yiuzde | Gegerli Yuzde Kumdlatif Ylzde
Firma Sahibi | 43 86,0 87,8 87,8

Yonetici 6 12,0 12,2 100,0

Toplam 49 98,0 100,0

Sekil 4’te kisilerin firmalarindaki gorevlerine iligkin ylizde dagilim grafigine

yer verilmistir.

H Mudur

H Yonetici

Sekil 4. Kisilerin Firmadaki Gorevlerine iliskin Yiizde Dagiim Grafigi

Calismada yer alan kisilerin firmalarindaki gorevlerine iliskin dagilim
incelendiginde; %88 nin (43 kisi) firma sahibi pozisyonunda, % 12’sinin ise (6 kisi)
yOnetici pozisyonunda ¢aligtig1 belirlenmistir. Tablo 6’da kisilerin meslekteki kidem

stirelerine iliskin dagilim tablosu yer almaktadir.
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Tablo 6. Kisilerin Meslekteki Kidem Siirelerine fliskin Dagilim Tablosu

Kidem siiresi Frekans Yiuzde | Gegerli Yuzde | Kumulatif Yuzde
1 yildan az 1 2,0 2,0 2,0

1-5yil 3 6,0 6,0 8,0

5-10 yil 10 20,0 20,0 28,0

10-15 y1l 12 24,0 24,0 52,0

15 yildan fazla 24 48,0 48,0 100,0

Toplam 50 100,0 100,0

Sekil 5’te kisilerin meslekteki kidem siirelerine iliskin ylizde dagilim

grafigine yer verilmistir.

i 1yildanaz
i 1-5yil

i 5-10 yil

i 10-15 yil

i 15 yildan fazla

Sekil 5. Kisilerin Meslekteki Kidem Siirelerine Iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Kisilerin meslekteki kidem siireleri incelendiginde; % 48’nin (24 kisi) 15 ve
ustd bir siiredir meslekte hizmet ettigi, % 24 niin ( 12 kisi) 10-15 yil arasinda, %
20’sinin (10 kisi) 5-10 y1l arasinda, % 6’sinin ( 3 kisi) 1-5 yil arasinda, % 2’sinin ise
( 1 kisi) 1 yildan az bir stiredir bu meslekte oldugu belirlenmistir. Ankete katilanlarin
%72’sinin 10 yildan uzun bir siiredir ¢alisiyor olmasinin arastirma ile ilgili daha
guvenilir bilgiler sunabileceklerine inanilmaktadir. Tablo 7°de ise kisilerin

firmalarinin kag yildir faaliyette olduguna iligkin dagilim tablosuna yer verilmistir.
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Tablo 7. Kisilerin Cahstiklar1 Firmalarin Faaliyet Siirelerine Tliskin Dagilim

Tablosu
Firma Faaliyet Suresi Frekans Yiuzde | Gegerli Yuzde Kimdlatif Ylzde
1 yildan az 1 2,0 2,0 2,0
1-5yil 3 6,0 6,0 8,0
5-10 yil 13 26,0 26,0 34,0
10-15 yul 3 6,0 6,0 40,0
15 yildan fazla 30 60,0 60,0 100,0
Toplam 50 100,0 100,0

Sekil 6’da kisilerin ¢alistiklar1 firmalarmin faaliyet siirelerine iliskin yilizde

dagilim grafigine yer verilmistir.

6%

i 1yildan az
H1-5vyl

i 5-10 yil

i 10-15 yil

i 15 yildan fazla

Sekil 6. Kisilerin Calistiklar1 Firmalarin Faaliyet Siirelerine Iliskin Yiizde
Dagilim Grafigi

Sekil 6’daki grafige bakildiginda; kisilerin % 60’min (30 kisi) firmasmin 15
yil ve istii bir siiredir faaliyet gosterdigi, % 26’smin (13 kisi) 5-10 yil arasinda bir
stredir faaliyet gosterdigi, % 6’smin (3 kisi) 1-5 yil arasinda, % 2’sinin ise 1 yildan

az bir suredir faaliyetlerini stirdiirdiigii gortlmektedir. Firmalarm biiyiik bir kismimin
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uzun yillardir faaliyet gostermesinin sektorii tanimak acisindan anlamli veriler

sunacagina inanilmaktadir.

Tablo 8’de kisilerin galistiklar: firmalarin tekstil sektoriinde hangi alanlarda faaliyet

gosterdiklerine iligkin verdikleri cevaplarin dagilimlar1 incelenmistir.

Tablo 8.Firmanin Tekstil Sektoriindeki Faaliyet Alanina iliskin Dagihm

Tablosu
: Kumulatif
Firmanin Faaliyet Alan Frekans Yiuzde | Gegerli Yuzde
Yizde
Tekstil yan sanayi 2 4,0 4,0 4,0
Hazir giyim 47 94,0 94,0 98,0
Hepsi 1 2,0 2,0 100,0
Toplam 50 100,0 100,0

Sekil 7°de kisilerin firmalarinin tekstil sektoriinde faaliyette bulunduklari

alanlara iligkin ytizde dagilim grafigi yer almaktadir.

i Tekstil yan sanayi
@ Hazir giyim

i Hepsi

4%

Sekil 7. Firmanin Tekstil Sektoriindeki Faaliyet Alanina iliskin Yiizde Dagilim
Grafigi

Calismada yer alan kisilerin % 94 niin (47 kisi) firmasinin, tekstil sektoriinde
hazir giyim alaninda faaliyet gosterdigi, % 4’niin (2 kisi) sadece tekstil yan

sanayisinde faaliyet gosterdigi, % 2’sinin ise (1 kisi) hepsinde faaliyet bulundugu
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belirlenmistir. Tablo 9’da kisilerin firmalarinin hangi iiretim grubunda faaliyet

gosterdigine iliskin dagilim tablosuna yer verilmistir.

Tablo 9. Kisilerin Cahstiklar1 Firmalarin Uretim Grubunda Faaliyet

Gosterdikleri Alanlara iliskin Dagihm Tablosu

Firmanin Uretim Grubundaki Gegerli Kimulatif
Faaliyet Alanlar Frekans Viade Yizde Yizde
Yalniz bayan giyim 18 36,0 36,0 36,0
Yalniz erkek giyim 2 4.0 4.0 40,0
Yalniz ¢ocuk giyim 4 8,0 8,0 48,0
Yalniz ev tekstili 0 0,0 0,0 48,0
Hepsi 13 26,0 26,0 74,0
Bayan, erkek ve gocuk giyim 5 10,0 10,0 84,0
Bayan ve erkek giyim 8 16,0 16,0 100,0
Toplam 50 100,0 100,0

Sekil 8’de calismada yer alan kisilerin c¢alistiklar1 firmalarmin {iretim

grubunda faaliyet gosterdikleri alanlar ylizde dagilim grafigi ile gosterilmektedir.

# Yalniz bayan giyim

H Yalniz erkek giyim

i Yalniz gocuk giyim

® Hepsi

i Bayan, erkek ve ¢cocuk giyim

i Bayan ve erkek giyim

Sekil 8. Kisilerin Calistiklar1 Firmalarin Uretim Grubunda Faaliyet
Gosterdikleri Alanlara iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Kisilerin calistiklar1 firmalarinin iiretim grubundaki faaliyet alanlarini

incelendiginde; % 36’smin (18 kisi) firmasinin yalnizca bayan giyim alaninda, %
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4’niin (2 kisi) yalnizca erkek, % 8’nin ise (4 kisi) yalnizca ¢ocuk giyim alaninda
faaliyet gosterdigi belirlenmistir. Bunun yan sira % 16’smin (8 kisi) bayan ve erkek
giyim alaninda, % 10’nun (5 kisi) bayan, erkek ve cocuk giyim alaninda faaliyet
gosterdigi goriilmektedir. Kisilerin % 26’smin (13 kisi) firmasmin ise bayan, erkek,
cocuk ve tekstil alanlarinin tiimiinde faaliyet gosterdigi belirlenmistir. Calismada yer
alan kisilere firmalarinda ka¢ kisi calismaktadir sorusu yoneltilmis, buna iliskin

verdikleri cevaplarin dagilimina tablo 10°da yer verilmistir.

Tablo 10. Kisilerin Firmalarinda Calisan Sayisina Tliskin Dagilim Tablosu

Gegerli | Kimilatif
Firmada Calisan Sayisi Frekans | Yizde

Yizde | Yuzde
0-50 kisi 24 48,0 48,0 48,0
51-100 kisi 11 22,0 22,0 70,0
101-150 kisi 8 16,0 16,0 86,0
151-200 kisi 5 10,0 10,0 96,0
200 kisiden fazla 2 4.0 4.0 100,0
Toplam 50 100,0 100,0

Orneklem grubunda yer alan kisilerin calistiklar1 firmadaki ¢alisan sayisma

iliskin ylizde dagilim grafigi ise sekil 9°da gosterilmektedir.

4% & 0-50 kisi
@ 51-100 kisi
i 101-150 kisi
& 151-200 kisi

i 200 kisiden fazla

Sekil 9. Kisilerin Firmalarindaki Cahsan Sayisina Tliskin Yiizde Dagilhim Grafigi
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Kisilerin c¢aligtiklar1 firmalarindaki calisan sayilari incelendiginde; kisilerin
%48’i firmasinda 0 ile 50 kisi arasinda ¢alisan oldugu, % 22°si 51 ile 100 kisi, %
16’smin 101 ile 150 kisi, % 10’u 151 ile 200 kisi arasinda c¢alisani oldugu, % 4’ii ise
firmasinda 200 kisiden fazla ¢aligani oldugunu ifade etmistir. Kisilerin ¢aligtiklar1

firmalarinin faaliyet alanlar1 incelendiginde ise tablo 11’de dagilimlar elde edilmistir.

Tablo 11. Kisilerin Cahstiklar1 Firmalarin Faaliyet Alanlara iliskin

Dagilimlan

Gegerli | Kimlatif
Firma Faaliyet Alan Frekans | Ylzde

Yizde | Yizde
Ic piyasa 1 2,0 2,0 2,0
Dis piyasa 0 0,0 0,0 2,0
Her ikisi de 49 98,0 98,0 100,0
Toplam 50 100,0 100,0

Kisilerin calistiklar1 firmalarmin faaliyet alanlarina iliskin yiizde dagilim

grafigi ise sekil 10°da yer almaktadir.

H i¢ piyasa

M Her ikiside

2%

Sekil 10. Kisilerin Cahstiklar1 Firmalarin Faaliyet Alanlarina Iliskin Yiizde
Dagilim Grafigi

Sekil 10°daki grafik incelendiginde; kisilerin % 98’nin firmasmin i¢ ve dig
piyasasinin her ikisinde de faaliyet gosterdigi, % 2’sinin ise firmasmin ise sadece i¢

piyasada faaliyet gosterdigi belirlenmistir. Firmalarim % 98’nin her iki piyasada

94



faaliyet gostermesi sektor hakkinda daha iyi veriler sunmalarma olanak saglamistir.
Kisilere firmalarinin perakende satis magazasinin olup olmadigi sorulmus, buna

iliskin verdikleri cevaplarin dagilimi tablo 12°de gésterilmistir.

Tablo 12 Kisilerin Cahstiklar1 Firmalarimin Perakende Satis Magazasimin Olma

Durumuna iliskin Dagiimlar

Firmanin Perakende Satis Magazasi Gegerli | Kimlatif
Frekans | Yizde

Olma Durumu Yizde | Yuzde

Evet 18 36,0 36,0 36,0

Hayir 32 64,0 64,0 100,0

Toplam 50 100,0 100,0

Kisilerin ¢alistiklar1 firmalarinin perakende satis magazasi olma durumlarina

iliskin ylizde dagilim grafigi ise sekil 11°de gdsterilmektedir.

M Evet

H Hayir

Sekil 11. Kisilerin Cahstiklar1 Firmalarinin Perakende Satis Magazasinin Olma

Durumuna iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Kisilerin ¢alistiklar1 firmalarinin perakende satis magazasinin olup olmama
durumlar1 incelendiginde; kisilerin % 64’ ¢alistig1 firmasinin perakende satis
magazasi olmadigini, % 36’s1 ise firmasinin perakende satig magazasi oldugunu ifade

etmistir. Orneklem grubunda yer alan Kkisilere, firmalarnim perakende satis
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magazalarinda hangi iirlin satan magazalari olduguna sorulmus ve verdiklerine

cevaplara iligkin dagilim ise tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13. Perakende Satis Magazas1 Olan Firmalarin Hangi Tiir Uriin Satis1

Yapan Magazas1 Olduguna iliskin Dagilim Tablosu

Perakende Satis Magazasi Olan Firmalarin Sattigi Gegerli | Kimulatif
. Frekans Yiizde

Urtin Tiiriine Gére Magazalar Yizde | Yuzde
Kendi iirlinlerimizi satan magazamiz var. 6 12,0 33,3 33,3
Uretim fazlasi iiriinleri satan magazamiz var. 7 14,0 38,9 72,2
Hepsi 5 10,0 27,8 100,0
Toplam 18 36,0 100,0

Perakende satiy magazasi olan 18 firmanin hangi tiir iiriin satis1 yapan

magazasi olduguna iliskin dagilim grafigine ise sekil 12°de yer verilmistir.

® Kendi Urlinlerimizi
satan magazamiz var.

& Uretim fazlasi Grtinleri
satan magazamiz var.

i Hepsi

Sekil 12 Perakende Satis Magazasi Olan Firmalarin Hangi Tiir Uriin Satis1

Yapan Magazasi Olduguna iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Yukaridaki grafik incelendiginde; perakende satis magazasi olan firmalarin

% 39°nun iiretim fazlasi tirtinleri satan magazalar1 oldugu, % 33’niin kendi Grdnlerini

satan satiy magazasi oldugu, % 28’nin ise hem iiretim fazlasi iiriinleri satan hem de

kendi Urlnlerini satan satig magazalar1 oldugu gorilmektedir.
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Calismada yer alan kisilere markalasma siiresinde firmalarinin Turquality
projesi ile ne kadar etkili oldugu sorusu yoneltilmig, buna iliskin verdikleri

cevaplarin dagilimlari ise tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 14 Kisilerin Firmalarinin Markalasma Siirecinde Turquality Projesi Ile

figili Olma Durumlarina iliskin Dagihm Tablosu

Firmalarm Turquality Projesi ile Gegerli | Kimulatif
; Frekans Yizde

Ilgili Olma Durumu Yizde | Yuzde
Hic 32 64,0 64,0 64,0

Az 18 36,0 36,0 100,0
Cok 0 0,0 0,0 100,0
Toplam 50 100,0 100,0

Markalagma siiresince kisilerin ¢alistiklar1 firmanin Turquality projesi ile

ilgili olma durumlarmna iliskin yiizde dagilim grafigi ise sekil 13’te gosterilmektedir.

M Hig

HAz

Sekil 13. Kisilerin Firmalarinin Markalasma Siirecinde Turquality Projesi ile

flgili Olma Durumlarina iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Calismada yer alan kisilere firmalarinin markalagma siirecinde Turquality
projesi ile ne kadar etkili olduklar1 sorulmus ve buna iliskin verdikleri cevaplar
incelediginde; kisilerin % 64’ firmasmin markalagma siiresince Turquality projesi
hic etkisi olmadigi, % 36’s1 ise az etkisi oldugunu ifade etmistir. Kisilerin ¢alistiklar1
firmalarmin herhangi bir marka lisans anlasmasi yapip yapmama durumlari

incelendiginde tablo 15°teki bulgulara ulagilmustir.
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Tablo 15.Kisilerin Firmalarinin Herhangi Bir Marka Lisans Anlasmasi Olma

Durumu
Firmanin Marka Lisans Antlagmasi| Frekans Yiuzde | Gegerli Kumalatif
Olma Durumu Yiizde Yiizde
Evet 17 34,0 34,0 34,0
Hayir 33 66,0 66,0 100,0
Toplam 50 100,0 100,0

Kisilerin ¢aligtiklar1 firmalarinin herhangi bir marka lisans antlagmasi yapma

durumuna iliskin yiizde dagilim grafigi ise sekil 14’te yer almaktadir.

M Evet

M Hayir

Sekil 14. Kisilerin Firmalarimin Herhangi Bir Marka Lisans Anlasmas1 Olma

Durumuna iligkin Yiizde Dagihm Grafigi

Sekil 14 incelendiginde, calismada yer alan kisilerin % 34’iinlin firmasinin
marka lisans antlagsmasi yapmis oldugu, % 66’smin firmasinm ise bu konuda
herhangi bir marka lisans antlasmasmnm bulunmadigi belirlenmistir. Orneklem
grubunda yer alan kisilerin firmasina ait resmi bir web sitesi olup olmadigi

incelendiginde ise tablo 16’daki bulgular elde edilmistir.

Tablo 16. Kisilerin Firmalarinin Resmi Bir Web Sitesi Sahip Olma Durumlar

Firmanin Web Sitesi Sahip| Frekans Yiuzde | Gegerli | Kimilatif
Olma Durumu Yizde | Yuzde
Evet 46 92,0 92,0 92,0
Hayir 4 8,0 8,0 100,0
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Toplam 50 100,0 100,0

Tablo 16°da yer alan sonuglara iliskin yiizde dagilim grafigi ise sekil 15°te

yer almaktadir.

E Evet

H Hayir

Sekil 15 Kisilerin Firmalarimin Resmi Bir Web Sitesi Sahip Olma Durumlarina

fliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Calismada yer alan kisilerin firmalarinin resmi bir web sitesine sahip olma
durumuna iligkin verdikleri cevaplar1 incelendiginde; kisilerin % 92’si firmasinin
resmi bir web sitesine sahip oldugunu, % 8’i ise firmasmin resmi bir web sitesine
sahip olmadigmi ifade etmistir. Kisilerin ¢alistiklar: firmalarinin tescilli bir markaya
sahip olup olmama durumlar1 incelendiginde ise tablo 17°deki bulgulara

ulagilmaktadir.

Tablo 17. Kisilerin Firmalarinin Tiiketici Zihninde Etkin Bir Marka Imajina
Sahip Olma Durumlari

Firmanin Tiiketicide Etkili Bir Frekans Yiuzde | Gegerli | Kimilatif
Marka imajina Sahip Yizde | Yuzde
Olma Durumu

Evet 14 28,0 28,0 28,0
Hayir 36 72,0 72,0 100,0
Toplam 50 100,0 100,0
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Kisilerin calistiklart firmalarmin tiiketici zihninde etkin bir marka imajina

sahip olma durumlarma iliskin yiizde dagilim grafigi ise sekil 16’da gosterilmektedir.

M Evet
W Hayir

Sekil 16. Kisilerin Firmalarimn Tiiketici Zihninde Etkin Bir Marka imajimna
Sahip Olma Durumlarina iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Yukaridaki grafik incelendiginde; kisilerin % 28’nin firmasinin tiiketici
zihninde etkili bir marka imajmna sahip oldugu, % 72’sinin bu imaja tiketici
nezninde sahip olmadigi goriilmektedir. Calismada yer alan kisilere g¢alistiklari
firmalarmin hedef tiiketicide etkili bir marka imajima sahip olup olmama durumuna
gore farkli sorular yonetilmektedir. Buna iliskin olarak dncelikle bu imaja sahip olan

firmada calisan kisilere yoneltilen sorulara iliskin bulgular incelenmistir.

Bu 14 kisinin demografik &zellikleri incelendiginde; % 64°ni erkek, %
36’sin1 bayan galisanlarin olusturdugu goriilmekte; bu kisilerin % 50°sinin 40 -45
yas, % 43’nln 45 yas Ustli, % 7’sinin ise 25-30 yas araliginda yer aldigi
belirlenmistir. Bu kisilerin % 92’si firma sahibi, % 8’i ise yonetici pozisyonunda
calismakta, % 65’1 lisans, %14’ lise, % 14’1 ilkokul ve % 7’si lisansiistii egitim
mezunudur. Kisilerin kidem siirelerine bakildiginda ise % 50’sinin 15 yildan fazla bir
stredir, %29’nun 10-15 y1l arasi, % 14’nun 5-10 yil arasi, % 7’sinin 1 yildan az bir

stiredir ¢aligma hayatinda oldugu belirlenmistir.
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Bu kisilerin firmalarina iliskin bilgilere bakildiginda; hepsinin firmalarinin
hazir giyim sektoriinde yer aldig1 ve biiyiik bir gogunlugu bayan, erkek, cocuk ve ev
tekstil Uretim grubunun faaliyet gostermektedir. Calisan sayis1 incelendiginde, 100-
200 aras1 ¢aligan1 olan firmanin ¢ogunlukta oldugu bilinmektedir. Bu firmalarm %
93’ hem i¢ hem dis piyasada faaliyette bulunmakta, % 7’si ise sadece i¢ piyasa yer
almaktadir. Kisilerin % 79’nun firmasinin perakende satiy magazasi bulunmakta,
bunlarin biiyilk bir ¢ogunlugu da kendi iirlinleri satmaktadir. Bunun yani sira
firmalarmin % 93’tiinde markalagsma siiresince Turquality projesi’nin az olsa etkisi
olmakta ve bu yine kisilerin % 64’niin firmasinin marka lisans antlasmasinin oldugu

belirlenmistir.

Kisilere ve firmalara iliskin bu bilgilerin yani sira ¢galismada yer alan tuketici
zihninde etkin bir marka imajmna sahip firmalarda c¢alisan kisilere ilk olarak;
calistiklar1 firmayr markalasma konusunda yeterli bulup bulmadiklar1 sorusu

yoneltilmis, buna iligkin verdikleri cevaplarin dagilimi tablo 18’de gdsterilmistir.

Tablo 18. Kisilerin Cahstiklar1 Firmalarim1 Markalasma Konusunda Yeterli

Bulma Durumlar

Firmalarin Markalagma Frekans Yiuzde | Gegerli | Kuimulatif
Konusunda Yeterli Bulunmasi Yizde | Yizde
Evet 1 7,1 7,1 7,1
Hayir 13 92,9 92,9 100,0
Toplam 14 100,0 100,0

Kisilerin firmalarin1 markalagma konusunda yeterli bulma durumlarina iligkin

yiizde dagilim grafigine ise sekil 17°de yer verilmistir.
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M Evet

M Hayir

Sekil 17.Kisilerin Cahstiklar1 Firmalarn Markalasma Konusunda Yeterli Bulma
Durumlarina iliskin Yiizde Dagihim Grafigi

Yukarida grafik incelendiginde c¢aligmada yer alan kisilerin % 93’1
firmalarint markalagsma konusunda yeterli bulmadigini, sadece % 7’si ise firmalarini

markalagma konusunda yeterli buldugunu ifade etmistir.

Calismada yer alan kisilerin, firmalarmm markalagsma siirecini olumlu
etkileyen faktorlere ilgili 6nermelere verdikleri cevaplar incelenmistir. Tablo 19’da

bu konuyla iliskin tanimlayici istatistikler gosterilmektedir

Tablo 19. Firmalarinmin Markalasma Siirecini Olumlu Etkileyen Faktorlere

fliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Firmalarmin Markalagsma Siirecini Olumlu Etkileyen _

S N | X SS Medyan | Mod
Fason iiretim yapmamasidir. 14 | 4.857 | 0.3631 | 5.00 5.00
Ozgiin tasarimlar yapan ekibinin olmasidir. 14 | 4.786 | 0.4258 | 5.00 5.00
Moday1 takip etmesidir. 14 | 4.786 | 0.4258 | 5.00 5.00
Iyi bir planlama, denetim ve koordinasyona sahip

olmasidir. 14 | 4.643 | 0.4972 | 5.00 5.00
Yeterli teknolojik imkanlara sahip olmasidir. 14 | 4500 | 0.5189 | 4.50 4.00
Hedef tiiketici kitlesi analizine yeterli kaynak ayirmasidir. | 14 | 4.429 | 0.5136 | 4.00 4.00
Kaliteli GrGnler tretmesidir. 14 | 4357 | 0.4972 | 4.00 4.00
Ulusal ve uluslar arasi fuarlara gerekli katilimi 14 | 4.214 | 0.5789 | 4.00 4.00
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gostermesidir.

Sezonluk koleksiyon hazirlayan ekibinin olmasidir. 14 | 4.071 | 0.8287 | 4.00 4.00
Markalagma siirecine yeterli yatirimi yapmasidir. 14 | 4.000 | 0.3922 | 4.00 4.00
Markalagma siirecini yliriiten belirli sayida personele sahip

olmasidir. 14 | 3.714 | 0.8254 | 4.00 4.00

Tablo 19 incelendiginde c¢aligmamiza katilan kisilerin  firmalarinin
markalasma siirecini olumlu etkileyen faktorlerle ilgili Onermelere katilim
diizeylerinin ortalama puanlarinin 4.396 oldugu goriilmektedir. Bu Onermeler

arasinda kisilerin en ¢ok katilim gdsterdikleri onermeler ise asagidaki gibidir.

e Fason iiretim yapmamasidir.

e  Ozgiin tasarimlar yapan ekibinin olmasidir.

e Modayi takip etmesidir.

e lyi bir planlama, denetim ve koordinasyona sahip olmasidir.

e Yeterli teknolojik imkanlara sahip olmasidir.

Calismamiza katilan kisilerin firmalarinin markalasma siirecini olumlu etkileyen

faktorlerle ilgili en az katilim gosterdikleri Gnerme ise ;

e Markalagma siirecini yiiriiten belirli sayida personele sahip olmasidir.

Ilgili 6nermelere iliskin kisilerin verdikleri cevaplarm dagilimi tablo 32°de

gosterilmektedir.

Calismamizda yer alan kisilerin firmalarmin markalagma siirecini olumlu
etkileyen faktorlerle ilgili 6nermelere katilim diizeylerin dagilimlar1 ve ortalamalar1
incelenmistir. Burada dagilimlarda ifade edilen durumlar icin; 1: Kesinlikle
Katimiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum seklinde kodlanmistir. Tablo, ortalamalarin azalan siralamasinda

diizenlenmistir. Ortalamanm yiiksek olmasi, ilgili tutuma katilma derecesinin
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yiiksekligini isaret etmektedir. Tabloda {ist siralarda sorular 6rneklem grubunun daha

ok katilm gosterdigi onermelerdir. X -

etmektedir.

ortalamayi, SS: standart sapmay1 ifade

Tablo 20. Firmalarimin Markalagsma Siirecini Olumlu Etkileyen Faktorlere

fliskin Dagihmlar

(1)Kesinlikle | (2) 3) 4) (5)Kesinlikle
Onermeler Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihiyorum Katiliyorum

f % f % f | % f % f %
Fason iiretim yapmamasidir. 0 0 0 0.0 | 0] 00} 2 143} 12 ) 8.7
Ozgiin tasarimlar yapan ekibinin 0 0 0 00 |0 001! 3 2141 11 | 786
olmasidir.
Modayn takip etmesidir. 0 0 0 00 0| 00| 3 |214 ) 11 | 78.6
Iyi bir planlama, denetim ve 0 0 0 00 |0l 00| 5 137! 9 | 643
koordinasyona sahip olmasidir.
Yeterli teknolojik imkanlara 0 0 0 00 lolo0 ]| 7 |50.0!| 7 |500
sahip olmasidir.
Hedef tliketici kitlesi analizine 0 0 0 00 ol 00| 8 571! 6 | 429
yeterli kaynak ayirmasidir.
Kaliteli Grunler uretmesidir. 0 0 0 0.0 1000 9 1643 5 | 357
Ulusal ve uluslararasi fuarlara 0 0 0 00 |11711 9 |643| 4 | 286
gerekli katilimi gostermesidir.
Sezonluk koleksiyon hazirlayan | 0 1 71 111711 815711 4 | 286
ekibinin olmasidir.
Markalagma siirecine yeterli 0 0 0 00 | 117111218571 1 71
yatirimi yapmasidir.
Markalagma siirecini yliriiten
belirli sayida personele sahip 0 0 2 143 117111071471 71
olmasidir.
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Calismada yer alan kisilere yoneltilen firmalarinin markalagsma siirecini
olumlu etkileyen faktorlerle ilgili 6nermelere iliskin katilim diizeyleri tablo 20’de
incelenmistir. Buna gore kisilerin %85.7’si firmalarinin fason iiretim yapmamasinin
markalagsma stirecini olumlu etkileyen faktér olduguna kesinlikle katildigi ifade

ederken, % 14.3°1 ise bu goriise sadece katiliyorum seklinde cevap vermistir.

Kisilerin % 78.6°s1 firmasinin 6zgiin tasarimlar yapan ekibinin olmasinmn ve
moday1 takip etmesinin, firmasmin markalasma siirecini kesinlikle olumlu yonde

etkiledigini, % 21.4’1 ise benzer bir sekilde bu goriise katildigini ifade etmistir.

Orneklem grubunda yer alan kisilerin % 35.7’si firmanin iyi bir planlama,
denetim ve koordinasyona sahip olmasinin, markalasma siirecini olumlu yodnde
etkileyen faktorlerinden biri oldugunu katildigini ifade etmekte, % 64.3’{iniin ise bu

goriise kesinlikle katildigini dile getirdigi goriilmektedir.

Kisilerin %14.3’linlin firmanin markalagma siirecini yiiriiten belirli sayida
personele sahip olmasinin, markalagma silirecini olumlu etkiledigi goriisiine
katilmadigini belirttigi, ancak % 78.5’1 ise markalagma siireci yiiriiten belirli sayida
personel olmasmin firmanin markalasma siirecini olumlu etkiledigi goriisiindedir.

Kisilerin % 7.2’nin ise bu konuda kararsiz kaldig1 belirlenmistir.
Calismada yer alan kisilere marka kavrami hakkindaki asagida yer alan
onermelerin hangilerinin dogru oldugunu diisiindiikleri sorulmustur. Bu konuda

onermelere iliskin tanimlayici istatistikler tablo 21’de gdsterilmektedir.

Tablo 21. Marka Kavramu ile ilgili Onermelere iliskin Tanimlayici istatistikler

Marka Kavrami Onermeleri N | X SS Medyan | Mod

Marka bir Griintn niteliklerini simgeler 14 | 4,5000 | ,51887 | 4,5000 4,00

Marka bir Uriiniin niteliklerinin uzantisidir. | 14 | 4,0714 ,73005 | 4,0000 4,00

Marka uretici ile ilgili degerleri 6ne ¢ikarir.| 14 | 4,0000 | ,67937 | 4,0000 4,00

Marka {irliniin tiikketicileri hakkinda bilgi 14 | 3,9286 ,91687 | 4,0000 4,00
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Verir.

Marka bir kiltird temsil eder. 14 | 3,7857 | ,89258 | 4,0000 4,00

Marka bir kisilik yansitir. 14 | 3,3571 1,08182 | 4,0000 4,00

Tablo 21’e bakildiginda, calismamiza katilan kisilerin markla kavrami ile
ilgili Onermelere katilim diizeylerinin ortalama puanlarmin 3,9405 oldugu
gorulmektedir. Bu onermeler arasinda kisilerin en ¢ok katilim gosterdikleri 6nerme

markanm bir {irliniin niteliklerini simgeler ifadesidir. Kisilerin bu tutum sorusuna

X =4.500 + 0.51887 arasinda
ifadeye kesinlikle

katilma derecelerine iliskin ortalama puanlari
degismektedir. Bu durum biiyliik bir c¢ogunlugunun bu

katildiklarini gostermektedir.

En diisiik katilim gosterilen ifade ise markanin bir kisilik yansittigina iligkin

6nermedir. Bu tutum sorusuna katilim dereceleri ortalama puanlar ise X =3.3571 *

1.08182 arasinda degismektedir. Ilgili Onermelere iliskin kisilerin verdikleri

cevaplarin dagilimi tablo 22°de gosterilmektedir.

Tablo 22. Marka Kavramu ile ilgili Onermelere Iliskin Dagihmlar

(1)Kesinlikle | (2) 3) 4) (5)Kesinlikle
Onermeler Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Katiliyorum

f % f % f % f % f %
Marka bir trdntin niteliklerini

) 0 0.0 0 0.0 0 00 |7 50.0 7 50.0

simgeler
Marka bir trdntn niteliklerinin

0 0.0 0 0.0 3 214 |7 50.0 4 28.6
uzantisidir.
Marka tiretici ile ilgili degerleri

0 0.0 0 0.0 3 214 |8 57.1 3 21.4
one ¢ikarir.
Marka driintn tiketicileri

0 0.0 2 143 |0 00 |9 64.3 3 21.4
hakkinda bilgi verir.
Marka bir kltdrG temsil eder. | 0 0.0 2 143 |1 7.1 |9 |643 2 14.3
Marka bir kisilik yansitir. 1 7.1 2 143 |3 214 |7 50.0 1 7.1
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Tablo 22 incelendiginde, kisilerin % 50’si markanm bir {iriiniin nitelikleri
simgeledigini, % 50’si ise bu goriise kesinlikle katildigini belirtmistir. Yine markanin
bir iirlinlin niteliklerinin uzantisidir ifadesine katilim dereceleri incelendiginde,
kisilerin % 50’sinin bu goriise katildig1, % 28.6’sin1 kesinlikle katildigi, % 21.4’nln

ise bu konuda kararsiz olduklar1 gorilmektedir.

Marka iiretici ile ilgili degerleri 6ne ¢ikarir ifadesine ise, kisilerin % 57.1°1
katilmakta oldugunu, % 21.4’t kesinlikle katildigmni, buna karsmm % 21.4°0 ise
kararsiz olduklarini dile getirmistir. Kisilerin % 64.3’ii marka {irliniin tiiketicileri
hakkinda bilgi verdigi goriisiine katildigini, % 21.4’1 bu goriise kesinlikle katildigini,
buna karsm kisilerin %14.3’l ise marka {iirlinlin tiiketicileri hakkinda bilgi verdigi

goriisiine katilmadigini belirtmistir.

Calismada yer alan kisilerin % 64.3’(i markanin bir kiiltiirii temsil ettigi
goriisiine katildigmi, % 14.3’1 bu goriise kesinlikle katildigini, buna karsin % 14.3’0
bu goriise katilmadigini, % 7.1°1 ise markanin bir kiiltlirii temsil ettigi konusunda
kararsiz oldugunu ifade etmistir. Son olarak marka bir kisilik yansitir ifadesine
iliskin goriisleri incelendiginde; kisilerin % 50°si markanin bir kisilik yansittigma
katildigini, % 7.1°1 kesinlikle boyle oldugunu diisiindiigiinii, % 21.4’i bu konuda
kararsiz kaldigini, % 14.3’1i markanin bir kisiligi yansittig1 goriisiine katilmadigi ve

% 7.1°1 ise bu goriisline kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

Orneklem grubumuzda yer alan kisilerden firmas: tiiketici zihninde etkili bir
marka imajina sahip olan kisilere firmalarinin markalagma siirecinde klasik iletigim
stratejilerinden hangileri kullanmakta olduklar1 sorulmus ve buna iligkin verdikleri

cevaplarin dagilimi ise tablo 23’te gosterilmistir.
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Tablo 23. Kisilerin Firmalarimin Markalasma Siirecinde Kullandiklar Klasik

Tletisim Stratejilerine iliskin Dagilimlar

(DHicbir | (2) €)) 4) (5) Her
Onermeler N | X SS zaman Nadiren Araswra | Bazen zaman

f | % f % f % |[f |% |[f | %
Ulusal ve uluslar arasi
fuarlara katiim 14 | 3.7857 | 1577662 |143 |27 |389 |3 21410 | 0.0 |7 |50.0
Brosiir, el ilan1 vb. 14 (20714 | 17743610 | 714 | O 00 |1 71 {0 |00 |3 |214
800’1u hatlar vb’de dahil
olmak {izere tiim miisteri 14 |1.4286 | .93761 |11 | 786 |1 71 |1 71 |1 (71 |0 |00
hizmetlerimiz
Bilboard ilanlar1 14 |1.4286 | 1.15787 |12 | 857 |0 00 |0 00 |1 |71 |1 |71

Calismamiza katilan kisilerin firmalarinin markalasma siirecinde kullandiklar1
klasik iletisim stratejilerinin kullanilma sikliklarma iliskin ortalama puanlarmin
2,1785 oldugu goriilmektedir. Dagilimlar1 incelendiginde; kisilerin % 50°si
calistiklar1 firmalarinin markalagma siirecinde klasik iletigim stratejilerinden biri olan
ulusal ve uluslar arasi fuarlara katilimi her zaman kullandiklarini, % 21.4°1 ara sira,
% 38.9’u nadiren de olsa bu stratejiyi kullandigmi, % 14.3’i ise firmasmin ulusal ve
uluslar arasi fuarlara katilimi hicbir zaman strateji olarak kullanmadigmi ifade

etmistir.

Bunun yanmi sira kisilerin % 21.4’0 brosiir, el ilam1 vb. klasik iletigim
stratejilerini  firmasmin her zaman kullanmakta oldugunu, % 7.1’i ara sira
kullandigini, % 71.4°1 ise brosiir, el ilan1 vb. klasik iletigsim stratejilerini firmasinin

higbir zaman tercih etmedigini ifade etmistir.

Kisilerin % 7.1°t 800°li hatlar vb’de dahil olmak {izere tiim miisteri
hizmetlerini bazen kullandigini, % 7.1°1 ara sira, %7.1’1 nadiren, % 78.6’s1 ise bu
iletigim stratejilerini firmasmin markalagma siirecinde higbir zaman kullanmadigini

belirttigi goriilmektedir. Son olarak ise klasik iletisim stratejilerinden bir digeri olan
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billboard ilanlariyla ilgili olarak; kisilerin % 7.1°1 firmasimnimn bu stratejiyi her zaman ,
% 7.1°1 bazen kullandigin1 ifade etmekte, kisilerin % 85.7’si ise firmasimin bu klasik
iletisim stratejisini markalagsma siirecinde hi¢bir zaman kullanmadigmi belirttigi

gorilmektedir.

Calismada yer alan kisileri firmalarinin markalagma siirecinde yeni iletisim
kanallarindan hangileri kullanmakta oldugu sorulmus, buna iligkin verdikleri

cevaplarin dagilimi ise tablo 24’te gosterilmistir.

Tablo 24. Kisilerin Firmalarimin Markalasma Siirecinde Kullandiklar1 Yeni

Tletisim Kanallarina liskin Dagihmlar

(L)Hicbir | (2) (3) 4) (5) Her
Onermeler N | X SS Zaman Nadiren | Ara sira | Bazen Zaman

f | % f 1% |[f |[% |[f |[% |f |%
Resmi web sitemiz 14 | 4.7857 | .42582 0 |00 0 |00 |0 |00 |3 |214|11|78.6
Sosyal paylasim aglari| 14 | 3.0000 | 1.61722 |5 |357 |0 (0.0 |1 |71 |6 [429|)2 |143
Blog reklamciligt 14 | 22857 | 158980 |7 |500 |2 (143|1 |71 |2 |143|2 |143
E-posta 14 | 2.0714 | 154244 |8 |57.1 |2 |143|1 |71 |1 |71 |2 |143
SMS 14 |1.8571 | 146009 |9 |643 |2 |143|1 |71 |0 |00 |2 |143

Caligmamiza katilan  kisilerin  firmalarinin  markalagma  siirecinde
kullandiklar1 yeni iletisim kanallari1 kullanilma sikliklarmna iliskin ortalama
puanlariin 2,8000 oldugu goriilmektedir. Dagilimlar1 incelendiginde; kisilerin %
78,6’s1 calistiklar1 firmalarinin resmi web sitesini markalagma siirecinde yeni iletisim
kanallarindan biri olarak her zaman kullandiklarmi, % 21.4’i firmasinm bu yeni

iletisim kanalin1 markalagma siirecinde ara sira kullanmakta oldugu dile getirmistir.

Bunun yam sira kisilerin %14,3’ii sosyal paylasim aglarini firmasmin yeni
iletisim kanal1 olarak her zaman kullanmakta oldugunu, % 42,9’u bu iletisim kanalini

bazen kullandigini, % 7.1°1 ara sira, % 35.7’si ise firmasmin hi¢bir zaman sosyal
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paylasim aglarin1 yeni iletisim kanali olarak tercih etmedigini ifade etmistir. Yine
benzer iletisim kanallarindan biri olan blog reklamcilig1 ile ilgili olarak, kisilerin %
14.3’4 firmasinin bu iletisim kanalini markalagsma siirecinde her zaman tercih
ettigini, %14.3’li bazen, %7.1°1 ara swra ve % 14.3’li nadiren de olsa bu iletisim
kanalin1 firmasinin kullandigini belirtirken, kisilerin % 50’si firmasmnin hi¢gbir zaman

blog reklamciligini yeni iletisim kanali olarak tercih etmedigini ifade etmistir.

Kisilerin % 14.3’1 E-posta iletisim kanalin1 firmasinin markalagsma siirecinde
her zaman kullandigini, %7.1°1 bazen, % 7.1°1 ara sira, % 14.3’1 nadiren, % 57.171
ise bu iletisim kanalim1 firmasiin markalasma siirecinde hi¢bir zaman
kullanmadigini belirtmistir. Son olarak ise markalagsma siirecindeki yeni iletisim
kanallarindan bir digeri olan SMS kullanimi ile ilgili olarak; kisilerin % 14,3’
firmasmin bu iletisim kanalini her zaman, % 7.1°1 ara swra, % 14.3’ii nadiren
kullandigin1 ifade etmekte, kisilerin % 64.3’nln ise firmasmin bu yeni iletisim

kanalint markalasma siirecinde hi¢cbir zaman kullanmadigini belirtmistir.

Calismada yer alan kisilere marka ismi olustururken asagida yer alan
onermelerden hangilerine dikkat ettiniz sorusu yoneltilmis ve kisilerin bu konuyla
iliskili onermelere katilim diizeyleri incelenmistir. Bu konuda Onermelere iligkin

tanimlayici istatistikler tablo 25°te gosterilmektedir.

Tablo 25. Marka Ismi Olustururken Dikkat Edilmesi Gereken Konularla Tlgili

Onermelere iliskin Tamimlayic: Istatistikler

Marka Ismi Olusturmada Dikkat Edilecek Konulara _
L N | X SS Medyan | Mod
Iliskin Onermeler

Ismin fonetik dzelliklerine (ritim, uyak, ses yinelemesi

vb.),0

14 | 4.2857| .4688 | 4.00 4.00

(Yurtdis1 pazara tiretim yapan firmalar igin) Hedef
o ) 14 | 3.7857| .8018 | 4.00 4.00
pazardaki dilsel 6zelliklere gore

Marka isminde Tirkge karakterler kullanmamaya 14 | 3.2857| 1.2044| 3.50 4.00

Anlaml1 olmasina 14 | 3.2143| 1.1883| 3.50 2.00
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Marka ismimizin farkli ve aligilmadik olmasina 14 | 2.7857 | 1.1883| 2.50 4.00
Anlamsiz ve absiird olmasina 14 | 2.3571| 1.0082| 2.00 2.00
Uriinii ¢agristirmasina 14 | 2.2143| 1.0509| 2.00 2.00
Firma sahibinin ismini tagimasina 14 | 2.2143| 1.2514| 2.00 1.00
Uzun bir ismin kisaltmasi olmasina 14 | 1.7857| .5789 | 2.00 2.00
Teknolojik cagrisimlar yapmasina 14 | 1.5714 | .5136 | 2.00 2.00

Tablo 25’¢ bakildiginda c¢alismamiza katilan kisilerin marka ismi
olustururken dikkat ettikleri konularla ile ilgili Onermelere katilim diizeylerinin
ortalama puanlarinm 2,7500 oldugu goriilmektedir. Bu 0nermeler arasinda kisilerin
en ¢ok katilim gosterdikleri dnerme, marka isminin fonetik Ozelliklerine dikkat
ettiklerine iligkin 6nermedir. Kisilerin bu tutum sorusuna katilma derecelerine iliskin
ortalama puanlar1 X =4.2857 + 0.4688 arasinda degismektedir. Bu durum biiyiik bir
cogunlugunun bu ifadeye kesinlikle katildiklarini gostermektedir.

En disiik katilim gosterilen ifade ise marka ismin teknolojik cagirigimlar
yapmas1 gerektigine iligkin dnermedir. Bu ifadeye iliskin katilim dereceleri ortalama
puanlarmm ise X =1.5714 + 0.5136 arasinda yer aldigi goriilmektedir. ilgili
onermelere iliskin  kisilerin  verdikleri cevaplarin dagilim1 tablo 26’da

gosterilmektedir.

Tablo 26. Marka Ismi Olustururken Dikkat Edilmesi Gereken Konulara

Tigili Onermelere iliskin Dagihmlar

3
(1)Kesinlikle | (2) ) 4) (5)Kesinlikle
. Kararsizi
Onermeler Katilmiyorum | Katilmiyorum Katiiyorum | Katiliyorum
m
f | % f % f 1% |f % f %
Ismin fonetik &zelliklerine(ritim, uyak, ses
) ) 0 |00 0 |00 0 |00 |10 [714 4 28.6
yinelemesi vb.)
Yurtdis1 pazara uretim yapan firmalar igin
( nP o Y p. Gin) 0 |00 1 |71 3 [1214|8 57.1 2 14.3
Hedef pazardaki dilsel 6zelliklere gore
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Marka isminde Tirkge karakterler

1 |71 3 (214 3 |214|5 35.7 2 14.3
kullanmamaya
Anlamli olmasina 0 |00 6 42.9 1 |71 |5 35.7 2 14.3
Marka ismimizin farkli ve aligilmadik

2 143 5 | 357 1 |71 1|6 42.9 0 0.0
olmasina
Anlamsiz ve absiird olmasina 3 | 214 5 35.7 4 1286|2 14.3 0 0.0
Uriinii ¢agristirmasina 2 |143 10 | 714 0 |00 |1 7.1 1 7.1
Firma sahibinin ismini tagimasina 5 | 357 5 35.7 0 (00 |4 28.6 0 0.0
Uzun bir ismin kisaltmasi olmasina 4 | 28.6 9 64.3 1 |71 10 0.0 0 0.0
Teknolojik ¢agrisimlar yapmasina 6 |429 8 |[57.1 0 (000 0.0 0 0.0

Caligmada yer alan kisilerin marka ismi olustururken en ¢ok dikkat ettikleri
konular konusunda verdikleri cevaplar1 incelendiginde; kisilerin  biiyilik
cogunlugunun ismin fonetik Ozelliklerine ve hedef pazardaki dilsel 6zelliklerine
dikkat edilmesi gerektigine katildiklar1 goriilmektedir. Buna iliskin olarak tablo
26’daki dagilimlara bakildiginda; kisilerin % 28.6°s1 marka ismi olustururken
isminin fonetik 6zelliklerine dikkat edilmesi gerektigine kesinlikle katildigini, %

71.4°1 ise bu goriise katiliyorum seklinde cevap verdigi goriilmektedir.

Bunun yani sira kisilerin % 14.3i markanin hedef pazardaki dilsel 6zelliklere
dikkat etmesi gerektigine kesinlikle katildigini, % 57.1°1 katildigini, % 21.4’4 bu

konuda kararsiz oldugunu, % 7.1°1 ise bu goriise katilmadigini ifade etmistir.

Kisilerin en az katilim gosterdikleri ifade ise markanin teknolojik
cagrisgimlarinin olmasi gerektigi ve uzun bir ismin kisaltmasi olmasi gerektigine
ilisgkin 0nermelerdir. Kisilerin % 28.6’s1 marka isminin uzun bir ismin kisaltmasi
olmas1 gerektigi goriisiine kesinlikle katilmadigini, benzer yaklagimla, % 64.3’1
katilmadig1 ve % 7.1°1 ise bu konuda kararsiz kaldiklar1 ifade etmislerdir. Teknolojik
cagrisimlarinin olmasi gerektigi dnermesine ise kisilerdin % 57.1°1 katilmadigini, %

42.9’u ise bu goriise kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.
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Marka isminde Turkge karakter kullanilmamasi ve anlamli bir ismi olmasina
dikkat edilmesi goriisline kisilerin biiylik cogunlugunun katildigi, farkli, alisilmadik
bir ismi olmasina, iiriinii ¢agristirmasi, firma sahibinin ismi tagimasi ve anlamsiz bir
ismi olmasma dikkat edilmesi gerektigi goriisiine ¢ogunlugunun katilmiyorum

seklinde cevap verdikleri goriilmektedir.
Calismada yer alan kisilere markalarinin logosunu tasarlarken renk tercihini
belirleyen faktorlerin neler oldugu sorusu yoneltilmis ve buna iligkin verdikleri

cevaplarin dagilimi tablo 27°de incelenmistir.

Tablo 27. Marka Logosu Tasarlarken Renk Tercihini Belirleyen Faktorlere

Iliskin Dagihmlar
(1)Kesinlikle | (2) (3) 4) (5)Kesinlikle
Onermeler N| X |SS Katilmiyorum| Katilmiyorum| Kararsizim| Katiliyorum| Katiliyorum
f % f % f | % f % f %
Zit renkleri
14| 3.286 1.2044 0 0.0 5 357 |3 ]214 |3 214 |3 21.4
olmasi
Tiirk kimligini
14| 2.429 0.6462 0 0.0 9 643 |4 |286 |1 71 |0 0.0
cagristirmasi
Urtind
14| 2.214 0.5789 0 0.0 12 |87 |1 |71 1 71 |0 0.0
cagristirmasi
Diger 2

Caligmada yer alan kisilere markanizin logosunu tasarlarken renk tercihiniz
belirleyen faktorler nelerdir sorusu yoneltilmis ve buna iligkin verdikleri cevaplarin
dagilimi incelenmistir. Kisilerin bu konuda en ¢ok katilim gosterdikleri dnerme zit
renklerin olmasi ifadesidir. Kisilerin bu tutum sorusuna katilma derecelerine iligkin
ortalama puanlar1 X =3.286 + 1.2044 arasinda degismektedir. Dagilimlar:
incelendiginde; kisilerin % 21.4’ti markanin logosunu tasarlarken zit renklerin olmasi

renk tercihini belirlemede 6nemli bir faktor olduguna katildigini, % 21.4°0 bu goriise
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kesinlikle katildiklari, %21.4’i bu konuda kararsiz kaldiklarmi, % 35.7’si ise bu
goriise katilmadiklarmi ifade ettikleri gorilmektedir.

Yine tablo 27°deki dagilimlar incelendiginde, kisilerin % 7.1’i Tiirk kimligini
cagristirmast marka logosunu tasarlarken renk tercihi belirlemede 6nemli bir faktor
olma durumuna katildiklarmni, % 28.6°s1 bu konuda kararsiz oldugunu, % 64.3’i ise
bu goriise katilmadigini belirtmistir.

Uriinii gagristirmasinin marka logosunu tasarlarken renk tercihi belirlemede
etkili oldugu goriisiine kisilerin % 7.1°1 katildigini, % 7.1’ ise bu goriis konusunda
kararsiz oldugunu dile getirmistir. Kisilerin % 85.7°si marka logosunu tasarlarken
iriinli  ¢agristrmasmin  renk tercihini belirlemede etkin oldugu goriisiine

katilmadigini belirtmistir.

Bunun yam sira ¢alismada yer alan 2 kisi bu ifadelerin diginda yanatlar
vermiglerdir. Kisilerden biri markanin géze hos gelmesinin marka logosunu
tasarlarken renk tercihini belirlemede dnemli bir faktor oldugunu, bir digeri de akilda

kalacak bigimde olmasimin renk tercihinde etkili faktorler oldugunu ifade etmistir.

Calismada yer alan kisilere iirlin tanitimi ve markalasma siiregleriyle ilgili
bazi ifadeler yoneltilmis ve kisilerin bu ifadelere katilim dereceleri incelenmistir. Bu

onermelere iliskin tanimlayici istatistikler tablo 28’de yer verilmektedir.

Tablo 28. Uriin Tanitinn Ve Markalasma Siirecleriyle lgili Onermelere iliskin

Tammlayic Istatistikler

Uriin Tanitinn Ve Markalasma Siireglerine Iliskin _
) N X SS Medyan | Mod
Onermeler

Uriin tamtimimizda kaliteye vurgu yapiyoruz. 14 | 45714 | .51355| 5.0000 | 5.00

Markalagmada tiriinlerimizde tasarimlarin ve moday1
14 | 4.5000| .51887| 4.5000 | 4.00
izlemenin 6nemli olduguna inaniyoruz.

Markalagmanin firmamizin karimi artirdigm 14 | 3.7857 | .97496| 4.0000 | 4.00
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diistiniiyoruz.

Markalagma siirecinde firmamzin yeterli tanitim ve
14 | 2.5000| .65044| 2.0000 | 2.00
reklam yaptigina inaniyoruz.

Tablo 28’de galismamiza katilan kisilerin iirlin tanitim1 ve marka siirecleri ile
ilgili Onermelere katilim diizeylerinin ortalama puanlarmin 3.8393 oldugu
goriilmektedir. Bu onermeler arasinda kisilerin en ¢ok katilim gosterdikleri 6nerme,
tirlin tanitimimizda kaliteye vurgu yapiyoruz ifadesidir. Kisilerin bu tutum sorusuna
katilma derecelerine iliskin ortalama puanlari X =4.5714 + 0.51355 arasinda
degismektedir. Bu durum biiyiik bir ¢ogunlugunun bu ifadeye kesinlikle katildigini
gostermektedir. En diisiikk katilim gosterilen ifade ise markalasma siirecinde

firmamizin yeterli tanitim ve reklam yaptigina iligkin 6nermedir. Bu tutum sorusuna

katim dereceleri ortalama puanlari ise X = 2.5000+ 0.65044 arasinda
degismektedir. ilgili dnermelere iliskin kisilerin verdikleri cevaplarin dagilimi tablo

29’da gosterilmektedir.

Tablo 29. Uriin Tanitinn Ve Markalasma Siirecleriyle lgili Onermelere iliskin

Dagilimlar

(1)Kesinlikle | (2) 3) 4) (5)Kesinlikle
Onermeler Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

f % f % f|% f % f %
Uriin tamtimimizda
Kaliteye vurgu yapiyoruz. 0 0.0 0 0.0 0 0.0 6 429 | 8 57.1
Markalagmada
urtinlerimizde tasarimlarin
ve moday1 izlemenin 0 0.0 0 0.0 0 |00 7 50.0 |7 50.0
onemli olduguna
inaniyoruz.
Markalasmanin firmamizin
karmi artirdigim 0 0.0 2 143 |2 | 143 |7 50.0 | 3 21.4
diistinliyoruz.
Markalagma siirecinde 0 0.0 8 571 |5 357 |1 71 |0 0.0
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firmamizin yeterli tamitim

ve reklam yaptigina

inaniyoruz.

Caligmada yer alan kigilere iirlin tanitim1 ve markalagsma siiregleriyle ilgili
sorular yoneltilmis ve buna iligkin verdikleri cevaplarin dagilimi incelenmistir.
Dagilimlar incelendiginde; kisilerin % 42.9’u {iriin tanmitimimizda kaliteye vurgu
yaptyoruz Onermesine katildigini, % 57.1°nin bu gorise kesinlikle katildigt
gOrulmektedir. Markalagsmada {irliinlerimizde tasarimlarin ve moday1 izlemenin
onemli olduguna iliskin onermeye katilim diizeylerini incelendiginde; kisilerin %

50’si katildiklarini, % 50°si ise bu goriise kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Bunun yani sira kisilerin % 50°si markalasmanin firmanin karmni artirdigini
diisiniiyoruz Onermesine katilmakta oldugunu, %21.4’t0 bu goriise kesinlikle
katildigin1 belirtirken, kisilerin % 14.3’1 bu goriis konusunda kararsiz oldugunu, %
14.3’t ise markalasmanm firmanin karmi artirdigi  yoniindeki diisiinceye
katilmadiginm1 ifade etmistir. Markalagma siirecinde firmamizin yeterli tanitim ve
reklam yaptigina inaniyoruz ifadesine ise kisilerin % 7.1°1 katildig1 belirtirken, %
35.7’si bu goriis konusunda kararsiz oldugunu, % 57.1°1 ise bu goriise katilmadigini

ifade etmistir.

Calismada yer alan kisilere giinlimiizdeki tiiketici profili hangi yonde degisim
gecirmektedir sorusu yoneltilmis ve kisilerin bu duruma iliskin 6nermelere verdikleri
cevaplarin tanimlayici istatistiklere ve dagilimlara asagida yer verilmistir. Tablo

30’da bu dnermelere iliskin tanimlayict istatistiklere yer verilmektedir.
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Tablo 30. Giiniimiizdeki Tiiketici Profili Degisimine Ilgili Onermelere iliskin

Tammlayic Istatistikler

Giiniimiizdeki Tiiketici Profili Degisimine iliskin _
) N X SS Medyan | Mod
Onermeler

Tiiketicilerin bilgi diizeyleri artmistir, daha
T 14 | 45714 .51355 | 5.0000 | 5.00
bilinglidirler.

Tiiketicilerin hizmet beklentisi yiikselmistir. 14 | 4.4286 | .51355 | 4.0000 | 4.00

Tiiketiciler artik daha fazla perakendeci markalara
14 | 3.5000 | .65044 | 4.0000 | 4.00
ragbet gostermektedir.

Tiiketiciler zaman kisitlilig1 nedeniyle yogunluklu
14 | 2.6429| 1.08182 | 3.0000 | 3.00
olarak online aligveris imkanlarini kullanmaktadir.

Tiiketicilerin markaya ve iiriine bagimliliklar1
14 | 1.2857| .61125 | 1.0000 | 1.00
azalmustir.

Tablo 30’da galismamiza katilan kisilerin giiniimiizdeki tiiketici profilinde
hangi yonde degisimler oldugu ile ilgili dnermelere katilim diizeylerinin ortalama
puanlarmin 3.2857 oldugu goriilmektedir. Bu Onermeler arasinda kisilerin en ¢ok
katilm gdsterdikleri Onerme, “Tiiketicilerin bilgi diizeyleri artmistir, daha
bilinglidirler.” ifadesidir. Kisilerin bu tutum sorusuna katilma derecelerine iligskin
ortalama puanlart X = 4.5714 + 0.51355 arasinda degismektedir. Bu durum biiyiik
bir ¢ogunlugunun bu ifadeye kesinlikle katildiklarini gostermektedir. En diisiik
katilm gosterilen ifade ise “Tiiketicilerin markaya ve iriine bagimliliklar:
azalmistir.” 6nermesidir. Bu tutum sorusuna katilim dereceleri ortalama puanlari ise
X = 1.2857 + 0.61125 arasinda degismektedir. Ilgili onermelere iliskin kisilerin
verdikleri cevaplarin dagilimi tablo 31°de gosterilmektedir.
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Tablo 31. Giiniimiizdeki Tiiketici Profili Degisimine Ilgili Onermelere iliskin

Dagilimlar
(1)Kesinlikle | (2) 3) 4) (5)Kesinlikle
Onermeler Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihiyorum Katiliyorum

f % f % f|% f % f %

Tiketicilerin bilgi diizeyleri
0 0.0 0 0.0 000 6 429 | 8 57.1
artmustir, daha bilinglidirler.

Tuketicilerin hizmet beklentisi
0 0.0 0 0.0 0 ]0.0 8 57.1 | 6 42.9
yiikselmistir.

Tiiketiciler artik daha fazla
perakendeci markalara ragbet 0 0.0 1 7.1 5 | 357 |8 571 |0 0.0

gostermektedir.

Tiiketiciler zaman kisitliligt

nedeniyle yogunluklu olarak
2 143 |4 286 |6 |429 |1 71 |1 7.1
online aligverig imkanlarini

kullanmaktadir.

Tiketicilerin markaya ve riine
11 | 786 |2 143 |1 |71 0 00 |0 0.0
bagimliliklar1 azalmistir.

Tablo 31°deki giiniimiizdeki tiiketici profilleri hangi yonde degisim
gecirmektedir sorusuna verdikleri cevaplara iligkin dagilimlar1 incelendiginde;
kisilerin % 42.9’u tiiketicilerin bilgi diizeylerinin arttig1 ve daha bilingli olduklarina
iliskin ifadeye katildiklarmni, % 57.1°1 ise kesinlikle bu goriise katildiklarini ifade

etmistir.

Kisilerin % 57.1°1 tiiketicilerin hizmet beklentisi ylikselmistir ifadesine
katiliyorum seklinde cevap verdigi, % 42.9°u ise bu goriise kesinlikle katildigini
ifade ettigi goriilmektedir. Bunun yani sira kisilerin % 57.1°1 tiiketicilerin artik daha
fazla perakendeci markalara ragbet gostermekte olduguna katildigini, % 34.7’si bu

konuda kararsiz olduklarini, % 7.1°1 ise bu goriise katilmadigini belirtmistir.

118



Tiiketicilerin zaman kisitlilig1 nedeniyle yogunluklu olarak online aligveris
imkanlarin1  kullanmakta oldugu goriisiine katilim diizeylerine incelendiginde;
kisilerin % 7.1°1 bu goriise katildigini, % 7.1°1 bu goriise kesinlikle katildigini ifade
ederken, kisilerin % 42.9’u bu konuda kararsiz kaldiklarini, % 28.6°1 bu goriise
katilmadigini, % 14.3°1 ise tiiketicilerin zaman kisitliligi nedeniyle yogunluklu
olarak online aligveris imkanlarm1 kullanmakta oldugu goriisiine kesinlikle

katilmadigini ifade etmistir.

Son olarak kisilerin, tiiketicilerin markaya ve iiriine bagimliliklar1 azalmistir
ifadesine verdikleri cevaplar1 incelendiginde; % 14.3’1 azaldigm diisiinmemekte, bu
gorlise katilmadigini ifade etmektedir. Kisilerin % 78.6°s1 ise tiiketicilerin markaya
ve Urlne bagimliliklar1 azaldigi goriisiine kesinlikle katilmadigimi, % 7.1’nin ise bu

konuda kararsiz kaldig: ifade ettigi goriilmektedir.

Calismada yer alan kisilere ¢alistiklar: firmalarinin tiiketici zihninde etkili bir
marka imajmma sahip olup olmama durumuna gore farkli sorular ydnetilmektedir.
Firmalarinin etkili bir marka imajma sahip olmayan 36 kisinin demografik

ozelliklerine iligkin su bulgulara ulasilmistir.

Tiiketici zihninde giiglii bir marka imajina sahip olmayan firmada calisan
kisilerin demografik Ozellikleri incelendiginde; % 86’s1 erkek, % 14’ bayan
calisanlardan olusmakta; bu kisilerin % 42’si 40 -45 yas, % 55’1 45 yas lstii, % 3’1
ise 25-30 yas araliginda yer almaktadir. Bu kisilerden % 86’sinin firma sahibi, %
14°nlin ise yoOnetici pozisyonunda galistigi, %36’s1 ortaokul, %25°1 lise, % 22’si
ilkokul, %8’1 6n lisans, % 3’0 yiksekokul, % 3’l doktora ve %3’0 lisans mezunudur.
Kisilerin kidem surelerine bakildiginda ise % 47’si 15 yildan fazla bir siiredir,
%22’si 10-15 yil arasi, % 22’si 5-10 yil arasi, %9’u 1-5 yil arasinda bir slredir
calisma hayatindadir.

Bu kisilerin firmalarma iligkin bilgileri incelendiginde; kisilerin firmalarinin
biiyiik bir cogunlugunun 15 yildan fazla bir siiredir faaliyette bulundugu, firmalarin

biyuk bir ¢ogunlugu hazir giyim sektoriinde, bir kismi tekstil yan sanayisinde yer
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almaktadir. Firmalarin biiyiik bir cogunlugu 6zellikle bayan iiretim grubu agirlikli
olmakla beraber, erkek, cocuk ve ev tekstil Gretim grubunun faaliyet gostermektedir.

Calisan sayist incelendiginde; 0-50 arasi calisani olan firmanin ¢ogunlukta
oldugu bilinmektedir. Bu firmalarin hepsi hem i¢ hem dis piyasada yer almaktadir.
Kisilerin % 81’nin firmasinin perakende satis magazasi bulunmakta, bunlarin biiyiik

bir gogunlugu da {iretim fazlasi Urtinleri satan magazalar1 bulunmaktadir.

Bunun yami sira firmalarinin sadece % 14’iinde markalagma siiresince
Turquality projesi’nin az olsa etkisi olmakta ve bu yine kisilerin % 33’niin firmasinin
marka lisans antlagmasmin oldugu, % 89’nun firmasmnin resmi bir web sayfasi

oldugu belirlenmistir.

Bu kisimda g¢aligmada yer alan kisilere firmalarimin markalasamamasinin
oniindeki engellerin neler oldugu sorulmakta bununla ilgili olarak ¢aligmada yer alan
onermelere iliskin tanimlayici istatistikler ve dagilimlar asagida yer almaktadur.

Tablo 32’de bu konuyla iligkin tanimlayici istatistikler gosterilmektedir.

Tablo 32. Firmalarin Markalasamamalarinin Oniindeki Engellerle Tlgili

Onermelere iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Firmanin Markalasamamas1 Oniindeki Engellere Iliskin

) N | X SS Medyan | Mod
Onermeler
Firmamiz hedef tiiketici kitlesi analizi i¢in yeterli kaynak

36 | 4,583 | 0,6036 | 5,00 5,00
ayrramamaktadir.
Firmamiz ulusal ve uluslararasi fuarlar1 yeterince takip

36 | 4,444 | 0,8765 | 5,00 5,00
edememektedir.
Devlet yeterince destek olmamaktadir. 36 | 4,389 | 0,5989 | 4,00 4,00
Firmamiz markalagmaya yeterli yatirimi yapamamaktadir. | 36 | 4,333 | 0,7171 | 4,00 4,00
Firmamz yeterli teknolojik imkanlara sahip degildir. 36 | 4,278 | 0,8146 | 4,00 4,00
Firmamiz markalagmak icin yeterli biiyiikliikte degildir. 36 | 4,250 | 0,6918 | 4,00 4,00
Firmamiz pazar analizi i¢in yeterli kaynak

36 | 4,194 | 0,7863 | 4,00 4,00

ayrramamaktadir.
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Firmamizda markalagsma konusunda yeterli personel

36 | 3,861 | 0,8993 | 4,00 4,00
yoktur.
Firmamizda markalasma konusunda egitim eksikligi vardir.| 36 | 3,833 | 1,0556 | 4,00 4,00
Firmamizda markalagsma konusunda planlama, denetim ve

36 | 3,750 | 0,9964 | 4,00 4,00
koordinasyon eksikligi vardir.
Firma ¢aliganlar1 markalagsma konusunda yeterince bilingli

36 | 3,611 | 1,0764 | 4,00 4,00
degildir.
Firma sahibi markalagsma konusunda yeterince bilingli

36 | 3,556 | 1,1325 | 4,00 4,00
degildir.
Firmamizda 6zgiin tasarimlar yapan bir ekip yoktur. 36 | 3,528 | 0,9098 | 4,00 4,00
Firmamizda sezonluk koleksiyon hazirlayan bir ekip

36 | 3,528 | 0,8779 | 4,00 4,00
yoktur.
Firmamizin fason iiretime yonelik faaliyette olmasidir. 36 | 3,417 | 0,8742 | 3,00 3,00
Cin mali {irinlerin tiim diinyada yaygimlagmasidir. 36 | 3,222 | 1,1241 | 3,00 2,00
Firmamiz moday1 yeterince takip edememektedir. 36 | 3,167 | 1,0282 | 4,00 4,00
Firmamiz yabanci rakip firmalarla miicadele

36 | 3,167 | 1,2536 | 4,00 4,00
edemeyecegine inanmaktadir.
Firmamiz biinyesinde iiretilen {iriinlerin kalitesidir. 36 | 2,750 | 1,1802 | 2,00 2,00
Firmamiz yerli rakip firmalarla miicadele edemeyecegine

36 | 2,333 | 0,9258 | 2,00 2,00
inanmaktadir.
Tiirk markalarin yurtdisindaki imajidir. 35 | 2,314 | 0,7581 | 2,00 2,00

Tablo 32 incelendiginde c¢alismamiza katilan kisilerin  firmalarinin
markalagamamast Oniindeki engeller ile ilgili Onermelere katilim diizeylerinin

ortalama puanlarinin 3.643 oldugu goriilmektedir. Bu 6nermeler arasinda kisilerin en

cok katilim gosterdikleri onermeler ise asagidaki gibidir.

e Firmamiz hedef tiiketici kitlesi analizi i¢in yeterli kaynak ayiramamaktadir.

e Firmamiz ulusal ve uluslararasi fuarlar1 yeterince takip edememektedir.

e Devlet yeterince destek olmamaktadir.

e Firmamiz markalagmaya yeterli yatirimi yapamamaktadir.

e Firmamiz yeterli teknolojik imkanlara sahip degildir.
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e Firmamiz markalagmak i¢in yeterli biiyiikliikte degildir.

Calismamiza katilan kigilerin firmalarinin markalagamamasi 6niindeki engeller

ile ilgili en az katilim gosterdikleri 6nermeler ise asagidaki gibidir.

e Firmamiz yerli rakip firmalarla miicadele edemeyecegine inanmaktadir.

e Tiirk markalarin yurtdisindaki imajidir.

Firmalarin markalasamamalarinin Oniindeki engellerle ilgili 6nermelere

iliskin kisilerin verdikleri cevaplarin dagilimi tablo 33’te gosterilmektedir.

Tablo 33. Firmalarin Markalasamamalarinin Oniindeki Engellerle Tlgili

Onermelere iliskin Dagihmlar

(1)Kesinlikle | (2) 3) 4) (5)Kesinlikle
Onermeler Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihiyorum Katiliyorum

f % f % f | % f % f %

Firmamiz hedef tiiketici kitlesi
analizi igin yeterli kaynak 0 0,0 0 0 2 |56 11 | 30,6 | 23 | 63,9

ayrramamaktadir.

Firmamiz ulusal ve uluslararasi
fuarlar yeterince takip 1 2,8 1 2,8 0 |,0 13 36,1 | 21 58,3

edememektedir.

Devlet yeterince destek
0 0,0 0 0 2 |56 |18 |50,0 |16 |44/4
olmamaktadir.

Firmamiz markalasmaya yeterli
0 0,0 1 2,8 2 |56 |17 |472 |16 |44/4
yatirimi yapamamaktadir.

Firmamiz yeterli teknolojik
0 0,0 2 5,6 2 |56 |16 |444 |16 |444
imkanlara sahip degildir.

Firmamiz markalasmak i¢in
) o 0 0,0 1 2,8 2 |56 |20 [556 |13 |36,1
yeterli biiyiikliikte degildir.

Firmamiz pazar analizi i¢in
0 0,0 1 2,8 5 1139 |16 | 444 |14 | 389
yeterli kaynak ayrramamaktadir.
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Firmamizda markalagsma
konusunda yeterli personel

yoktur.

0,0

13,9

5,6

22

61,1

19,4

Firmamizda markalagsma
konusunda egitim eksikligi

vardir.

2,8

13,9

5,6

19

52,8

25,0

Firmamizda markalagsma
konusunda planlama, denetim ve

koordinasyon eksikligi vardir.

2,8

8,3

22,2

16

44,4

22,2

Firma calisanlar1 markalasma
konusunda yeterince bilingli
degildir.

0,0

25,0

8,3

17

47,2

19,4

Firma sahibi markalagma
konusunda yeterince bilingli
degildir.

0,0

10

27,8

111

14

38,9

22,2

Firmamizda 6zgiin tasarimlar

yapan bir ekip yoktur.

2,8

13,9

16,7

22

61,1

5,6

Firmamizda sezonluk koleksiyon

hazirlayan bir ekip yoktur.

0,0

19,4

13,9

22

61,1

5,6

Firmamizin fason liretime

yonelik faaliyette olmasidir.

0,0

13,9

15

41,7

12

33,3

111

Cin mal1 {irinlerin tiim diinyada

yaygilagmasidir.

2,8

11

30,6

22,2

11

30,6

13,9

Firmamiz moday1 yeterince takip

edememektedir.

2,8

12

33,3

111

18

50,0

2,8

Firmamiz yabanc1 rakip
firmalarla miicadele

edemeyecegine inanmaktadir.

111

25,0

111

15

41,7

111

Firmamiz biinyesinde iiretilen

drdnlerin kalitesidir.

111

16

44,4

8,3

11

30,6

5,6

Firmamiz yerli rakip firmalarla
miicadele edemeyecegine

inanmaktadir.

111

22

61,1

13,9

111

2,8

Tiirk markalarm yurtdisindaki

11,4

18

51,4

11

31,4

5,7
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imajidir.

Calismada yer alan kisilere firmanizin markalagamamasi 6niindeki engellerin
neler oldugu sorusu yoneltilmis ve bu dnermelere katilim dereceleri belirlenmistir.
Tablo 33’te kisilerin verdikleri cevaplar1 incelendiginde; kisilerin % 30,6’s1 firmanin
hedef tiiketici kitlesi analizi i¢in yeterli kaynak aymrmadigi goriisiine katilmakta
oldugunu, % 63.9’u bu goriise kesinlikle katildigini, % 5.6’s1 ise bu konuda kararsiz
olduklar1 ifade etmistir. “Firmamiz ulusal ve uluslararasi fuarlar1 yeterince takip
edememektedir “ ifadesine iliskin kisilerin goriislerine bakildiginda ise % 36.1°1 bu
goriise katildigmi, % 58.3i bu dnermeye kesinlikle katildigini ifade etmekte iken %
5.6’s1 firmalarinin ulusal ve uluslararasi fuarlar1 yeterice takip ettigini diisiindiigii

belirlenmistir.

Bunun yani sira kisilerin % 50’si devletin yeterince destek olmadigini
diistindiigli, % 44.4’nln bu goriise kesinlikle katildigi, % 5.6’s1 bu konuda kararsiz
oldugunu belirtmistir. Kisilerin % 47.2’sinin firmalarinin markalagmaya yeterli
yatirimi yapmadigini disiinmekteyken, % 44.4’niin bu goriise kesinlikle katilmakta,
% 5.6’smi bu konuda kararsiz, % 2.8’sinin ise firmasinin markalagmaya yeterince

yatirmmi yaptigini diisiindiigti goriilmektedir.

Yine kisilerin % 44.4’4 firmalarinin yeterli teknolojik imkanlara sahip
olmadigini, % 44.4’t bu goriise kesinlikle katildigini dile getirirken, % 5.6’s1 bu
goriise katilmadigini firmasinin teknolojik imkanlarin yeterli oldugunu diisiindiigii,

% 5.6’s11n ise bu konuda kararsiz oldugu goriilmektedir.

Kisilerin en az katilim gosterdikleri ifadeleri incelendiginde ise; 6rneklem
grubumuzda yer alan kisilerin % 44.4’i firmalarinin biinyesinde iiretilen tiriinlerin
kaliteli oldugu goriistine katilmadigini, % 11.1°1 bu goriise kesinlikle katilmadig: dile
getirirken, % 8.3t bu konuda kararsizim yanitin1 vermekte, % 30.6’s1 bu goriis
aksine firma {irlinlerini kaliteli oldugunu diisiinmekte, % 5.6’s1 ise firma iiriinlerine
kesinlikle kaliteli oldugunu ifade etmistir. “Firmamiz yerli rakip firmalarla miicadele

edemeyecegine inanmaktadir.” Onermesine iliskin cevaplar1 incelendiginde; kisilerin
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% 61.1°1 firmalarmin yerli rakiplerle miicadele edemeyecegi goriisiine katilmadigini,
% 11.1’1 firmalarinin yerli rakipleriyle kesinlikle miicadele edebilecegini diisiindiigii
ifade ederken,% 13.9’u bu konuda kararsiz oldugunu, % 13.9°u ise bu firmasmin

yerli rakip firmalarla miicadele edemeyecegine inandig1 belirlenmistir.

Bunun yam1 swa kisilerin % 51.4°0 firmalarmnin  Tiirk markalarmin
yurtdisindaki imajidir goriisiine katilmadigmni, % 11.4’0 firmalarinin yurtdisinda
Tiirk markalarinin imaj1 olduguna kesinlikle diistinmedigi, % 31.4’l ise bu konuda
kararsiz oldugunu, % 5.7’si ise firmasinin yurtdisinda Tiirk markalarinin imaji

oldugunu diislindiigiinii goriilmektedir.
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7.SONUC

1990’1 yillarda hazir giyim isletmelerinin markalasmaya basladiklar1 ve bu
faaliyetlerin  Ozellikle de denim  konfeksiyon iireticilerinde  oldugu
gozlemlenmektedir. 2005 yilinda da kotalarin kalkmasmm etkisi ile de Tiirk hazir
giyim sektoriinde sorunlar artmaya baslamis ve tiiketicilerin markalarima yonelik
calismalar1 giderek azalmaya baslamistir. Turkiye’de 2000°1li yillarda planladigi
ihracat stratejisinde katma degeri yiiksek, farklilagtirilmis ve/veya marka haline
getirilmis  Urlin  kompozisyonunun artirilmas: sonucunda “ihracatta marka
yaratma”nin onemi daha da artmaktadir. Uzun yillardir bagkasinin markasina yatirim
yapan yerli isletmeler ticari hayatina yeniden baslamak zorunda kalmaktadir. Bunun
yerine kiiglikte olsa kendi markasiyla sektdrde yerini alanlar daha ¢ok yol kat
etmektedir. Bu nedenle, markalasma, Tiirkiye ekonomisinin lokomotif sektorleri olan
tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik, gida gibi rekabet¢i sektorler agisindan

daha da buyuk bir 6nem arz etmektedir.

Bu c¢aligma kapsaminda hazir giyim sektoriinde markalasmanin ve
markalasmamaya neden olan faktorlerin incelenmesi ve ¢aliganlarin firmalarindaki
marka ve markalagma siireglerini belirlemek i¢in bir anket hazirlanmistir. Bu amag
dogrultusunda, Merter Sanayici ve Is Adamlar1 Dernegi’'nden alman bilgi
dogrultusunda ihracat yiizdeleri yiiksek olan firmalarin bir araya toplandig1 Istanbul
ilinin Merter semtindeki Fatih mahallesinden secgilen 50 firma c¢alisanlarmin

goriislerine bagvurulmustur.

Caligma kapsaminda hazirlanan ankette kisilere demografik 6zelliklerine
iliskin sorular, firma bilgilerine iliskin sorular ve firmalarmin markalasma siireci ile
ilgili soru ve Onermeler yOneltilmistir. Toplanan verilerin degerlendirilmesi ve
¢cozimlenmesinde SPSS 18.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Anketteki tiim
sorulara ve Olgcekteki onermelere verilen cevaplara ait frekans ve ylizde dagilimlari

hesaplanmig, bu dagilimlar tablo ve grafiklerle gosterilmistir. Ayrica ortalama,
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standart sapma, mod, medyan degerleri gibi tamimlayic1 istatistiklerden de

yararlanilmustir.

Calismada yer alan 6dnermelerden marka kavrami 6lgegi, markalasma siireci
icin yeni iletisim kanallar1 6lgegi ve firma markalagmasi oniindeki engeller dlgegine
iliskin glivenirlik analizi uygulanmis ve analiz sonucunda Cronbach’s alpha degerleri
sirastyla 0.649, 0.784 ve 0.820 degeri olarak hesaplanmistir. Bu degerler ankette yer
alan dnermelere verilen cevaplarm tutarli oldugu ve bu verilerin kullanilabilir oldugu

belirlenmistir.

Calismada yer alan kisilerin demografik bilgilerini incelendiginde; % 80’nin
erkek, % 20’sinin bayan oldugu; % 52’sinin 45 ve istii bir yasa sahip oldugu, %
44°nun 40-45 yas, %4’ niin 25-30 yas araliginda oldugu belirlenmistir. Caliganlarin
mezuniyet durumlarina incelendiginde; kisilerin % 20’sinin ilkokul, % 26’sinin
ortaokul, % 22’sinin lise, % 6’sinm 6n lisans, % 2’sinin yiiksekokul, % 20’sinin
lisans, % 2’sinin yiiksek lisans ve yine % 2’sinin doktora mezunu oldugu
belirlenmistir. Gorevlerini incelendiginde; %88’nin firma sahibi pozisyonunda, %

12’sinin ise yonetici pozisyonunda ¢alistig1 sonucuna ulasilmigtir.

Kisilerin % 48’nin 15 ve istii bir siiredir meslekte hizmet ettigini, % 24 ’niin
10-15 y1l, % 20’sinin 5-10 y1l, % 6’sinin 1-5 yil, % 2’sinin ise 1 yildan az bir siiredir

bu meslek hayati i¢inde oldugu belirlenmistir.

Firmalarinin faaliyet sirelerini incelendiginde; firmalarin % 60’min 15 yil ve
iistii bir siiredir, % 26’smin 5-10 yil, % 6’smin 1-5 yil arasinda, % 2’sinin ise 1
yildan az bir siiredir faaliyetlerini siirdiirdiigii goriilmekte; firmalarin biiyiik
cogunlugu tekstil sektoriinde hazir giyim alaninda faaliyet gostermektedir. Faaliyet
alanlarini incelendiginde; % 36’smim yalnizca bayan giyim, % 4’niin yalnizca erkek,
% 8’nin yalnizca ¢ocuk giyim, % 16’smnm bayan ve erkek giyim, % 10’nun bayan,
erkek ve ¢ocuk giyim, % 26’smin ise bayan, erkek, cocuk ve tekstil alanlarmin

tiimiinde faaliyet gdstermekte oldugu belirlenmistir.
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Kisilerin calistiklar1 firmalarmin calisan sayilarma bakildiginda; biiytlik
cogunlugunda 100 ve daha az sayida personeli oldugu ve neredeyse hepsinin
firmasinin i¢ ve dig piyasasinin her ikisinde faaliyet gosterdigi belirlenmistir.
Kisilerin ¢aligtiklar1 firmalarin biiyiik ¢ogunlugunun perakende satis magazasi
olmadigini, perakende satis magazasi olan firmalarin ise % 39’nun {iretim fazlasi
iriinleri satan magazalari, % 33’niin kendi iirlinlerini satan satigy magazasi oldugu, %
28’nin ise hem firetim fazlasi iirlinleri satan hem de kendi iirlinlerini satan satig

magazalarinin oldugu goriilmektedir.

Firmalarin biiyiik ¢ogunlugunda markalasma siiresince Turquality projesinin
hi¢ etkili olmadig1 ve biiyiik ¢ogunlugunun (% 66’sinin) herhangi bir marka lisans
antlasmasmin bulunmadigi belirlenmistir. Bunun yami sira firmalarinin % 92’sinin
resmi bir web sitesine sahip oldugu, ancak firmalarin sadece % 28’nin tiiketici

zihninde etkin bir marka imajina sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bunun yani sira tiiketici zihninde giiglii bir marka imajmma sahip olan
firmalarda ¢alisan kisilere firmalarinin markalagma siirecini olumlu yonde etkileyen
faktorlerin neler oldugu sorulmus ve kisilerin bu ifadelere iliskin verdikleri cevaplar
incelenmistir. Calismanin alt problemlerinin nedenlerini aragtirmamizda ise anketin

bu boliimiinde elde edilen bilgiler biiyiik dl¢iide yarar saglamustir.

Gugli  bir marka olmus firma c¢alisanlarinin vermis oldugu yanitlar
incelendiginde ise; firmalarmin fason iiretim yapmamasinin markalagma siirecindeki
en etkili faktdr oldugu, bunun yan sira firmanin yeterli teknolojik imkanlara sahip
olmasi, moday1 yakindan takip etmesinin ve firmanin iiretim asamasinda kaliteli
urtinler tretmesinin yine hazir giyim sektoriindeki firmalarin markalagma siireglerini

olumlu yonde etkileyen faktorlerin oldugu sonucuna ulagilmstir.

Calismada yer alan kigilerin bir kismmin firmanin markalagma siirecini
yiirliten belirli sayida personele sahip olmasmin, markalagsma siirecini olumlu
etkiledigi gorlisiine katimadigimi1  belirttigi  goriilmiis ancak genel durum

incelendiginde ¢ogunlugunun markalagma siireci yliiriiten belirli sayida personel
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olmasimin firmanin markalasma siirecini olumlu etkiledigi goriisiine hakim oldugu

belirlenmistir.

Kisilerin marka kavramryla ilgili goriislerine bakildiginda biiylik cogunlugunun
markanin bir iiriiniin nitelikleri simgeledigini ve markanin bir {iriiniin niteliklerinin
uzantist oldugunu diisiindiigli goriilmektedir. Bunun yani1 sira yine biiyiik ¢cogunlugu
markanin Uretici ile ilgili degerleri 6ne c¢ikardigmi, marka iriiniin tiiketicileri
hakkmda bilgi verdigi, markanin bir kiiltlirii temsil ettigi ve markanin bir kisilik
yansittig1 goriigiine katilldigi belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda ¢alisanlarin

markalasma konusunda biling¢li olduklar1 sonucuna ulasilabilir.

Ankete katilan kisilerin firmalarinin markalagsma siirecinde kullandiklar1
klasik iletisim stratejilerinin kullanilma sikliklarini incelendiginde; biiyiik cogunlugu
firmalarinin ulusal ve uluslararasi fuarlara katilimi gibi klasik iletisim stratejilerini
markalagsma siirecinde her zaman kullandiklarini, bunun yani swra kisilerin biiyiik
cogunlugu firmalarinin brosiir, el ilan1 vb., 800’1l hatlar ve billboardlar gibi klasik
iletisim stratejilerini markalagsma siirecinde hi¢bir zaman kullanmadigini belirttigi
gOrulmektedir. Bu baglamda firmalarin ¢ogunlukla fuar katilimin1 tercih etmeleri ve
diger klasik iletisim stratejilerini  kullanmamalarinin, tekstil sektoriindeki
markalasma siirecleri lizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu ileri stirmek miimkiindiir.
Diger bir deyisle eger firmalar klasik iletisim stratejilerini etkili bir sekilde

kullansalardi, markalagmak konusunda daha basarili olabilirlerdi.

Caligmanin alt problemlerinden birini olusturan kisilerin firmalarmin
markalasma siirecinde kullandiklar1 yeni iletisim kanallarini kullanma sikliklarina
bakildiginda ise; kisilerin biyiikk cogunlugu firmalarinin markalagma siirecinde yeni
iletisim kanallarmdan biri olan resmi web sitesini her zaman kullandiklari, sosyal
paylasim aglarim1 bazen, SMS, E-posta ve blog reklamciligi gibi yeni iletisim
kanallarmi ise ¢ogunlukla firmalarinin tercih etmedikleri belirlenmistir. Buna gore
gunimuzde gln gectikce daha ¢ok dnem kazanan sosyal medya Uzerinden firma
tanitim1 ve reklami gibi alanlarda, ankete katilan firmalarin etkin olmadig1

goriilmektedir. Bu baglamda firmalarin sosyal medya iizerinden tanitim ve reklam
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faaliyetlerini daha ¢ok kullanmalarmin, tekstil sektoriinde markalasamama sorununu
cozmekte yardimci olacagina inanilmaktadir. Kisacast yeni iletisim kanallar1 ile
yapilacak olan tanitim ve reklam faaliyetleri markalasgamama sorununa dnemli bir

¢ozim getirebilir.

Caligmada yer alan kisilerin marka ismi olustururken en ¢ok dikkat ettikleri
konularina bakildiginda; kisilerin biiyiik ¢cogunlugunun ismin fonetik 6zelliklerine,
marka isminde Tiirk¢e karakter kullanilmamasi ve anlamli bir ismi olmasima dikkat
edilmesi ve hedef pazardaki dilsel 0©zelliklerine dikkat edilmesi gerektigini
diistindiikleri ortaya cikmistir. Yine biiylik ¢ogunlugunun markanin teknolojik
cagrisimlarinin olmasi gerektigi ve uzun bir ismin kisaltmasi olmasi, alisilmadik bir
ismi olmasina, firma sahibinin ismini tasimasi ve anlamsiz bir ismi olmasi
gerektigine katilmadiklar1 goriilmiistiir. Kisacasi ¢aliganlarin marka ismi olusturma
konusunda yeterince bilingli olduklarmi ve marka ismi olusturma konusunda biiyiik
oranda bilimsel verilerle Ortiisen bir yaklasim icinde olduklarin1 6ne silirmek

mUmkundur.

Calismada yer alan kisilere markalarinin logosunu tasarlarken renk tercihini
belirleyen faktorlere iliskin ifadelere gore; ¢ogunlugu markanin logosunu tasarlarken
zit renklerin olmasi, markanin géze hos gelmesi gibi faktorlerin 6nemli oldugunu,
bunun yani sira logonun renklerinin Tiirk kimligini ve {iriinii ¢agrigtirmasinin renk
tercihini belirlemede etkisi olmadigi goriisiinde olduklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda
firmalarin logo tasarimlarinda tercih ettikleri renkler konusunda daha bilingli
olmalar1 gerekmekte ve bu konudaki farkindaligin daha etkili bir marka

yaratilmasina olumlu katki yapacagini ileri stirmek miimkiindiir.

Arastrmada alman bilgilerin saglama edilmesi amaci ile ankette farkl
sekilde ayni igerikte sorular sorulmus ve farkli dilde sorulmus sorulara ise yine ayni
oranda cevaplar almmistir. Caligmaya katilan kisilerin biliylik ¢ogunlugu, Uriin
tanitiminda kaliteye vurgu yapilmasinin, iiriinlerdeki tasarimin ve modanin takip
edilmesinin 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Elde edilen yiizdeler bize marka olma

stirecinde kaliteli iirlin iiretimi ve moday: takip etme gibi faktorlerin olumlu yonde
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etkiledigi sonucunu vermektedir. Ayrica ankete cevap verenlerin yarisindan fazlasi
markalagmanin firmanin karini artirdigini diisiinmektedir. Ancak ¢aliganlar, firmanin
kar1 ile markalagma arasinda dogru oranti oldugunu ifade etmelerine ragmen
firmalarinin markalagsma siirecinde yeterli tanitim ve reklam yapmadigmi da
belirtmektedirler. Bu baglamda calisanlarin markalagma ile ilgili olarak yukarida
belirtilen alanlarda yeterince bilingli olmalarmna ragmen, firmalarinin tanitim ve
reklam konusunda yetersiz olmalarmin markalagsma siirecini olumsuz etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Kisacasi daha etkili marka yaratma konusunda bilingli
olunmasmma ragmen bu konuda yeterli faaliyet yapilmamaktadwr ve bu durum

markalasamama sorununa katkida bulunmaktadir.

Kisilerin biiyiik cogunlugu; gilinlimiizdeki tiiketicilerin bilgi diizeylerinin
arttigin1 ve daha bilingli olduklarmi, tiiketicilerin hizmet beklentisinin yiikseldigini,
tiikketicilerin artik daha fazla perakendeci markalara ragbet gostermekte oldugunu,
tilketicilerin markaya ve iirline daha ¢ok bagimliliklar1 oldugunu ifade etmislerdir.
Calisanlarmm degisen tiiketici profiline iliskin goriisleri, bu ¢aligmanin ilgili
boliimiinde de ifade edilen bilimsel c¢aligmalarm bulgular1 ile paralellik
gostermektedir. Buna gore calisanlarin  yeni tiiketici profili konusunda
farkindaliklarinin yiiksek olmasinin, firmalarin markalasma siireclerine olumlu
katkilar yapacagini ileri sirmek mumkundur. Ancak yeni tiketici profili konusunda
bilingli olmak tek bagina yeterli degildir, 6nemli olan bu konuda yatirim yapmak yani
uygulayabilmektir. Diger bir deyisle tiiketiciyi iyi analiz eden ve buna gore faaliyet
goOsteren firmalar daha etkili markalar yaratabilirler ve buna gore de karlarini

arttirabilirler.

Calismanin alt problemlerini olusturan sorular anketin ilk bolimlerinde
hedef tiiketici zihninde etkili bir marka imajmna sahip firma ¢alisanlarina soruldugu
gibi benzer Ozellikteki sorular1 marka yaratma strecinde basarili olamayan firmalara
da sorulmustur. Marka olusum siirecinde basar1 gosteremeyen firma g¢alisanlarinin
verdigi cevaplarla basarili bir markaya sahip firma c¢alisanlarmin verdigi cevaplar
arasindaki iligkiye bakildiginda ise blyuk oranda benzerlikler tespit edilmistir.

Marka imajinda basarili olmayan firma ¢aliganlarinin anketin bu bdliimiinde verdigi
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cevaplar incelendiginde ise su sonuglara ulagilmistir. Kisilerin biiyiik ¢ogunlugu
firmanin hedef tiiketici Kitlesi analizi i¢in yeterli kaynak ayirmadigmi belirtmistir. Bu
baglamda yukarida da ifade edildigi gibi tiiketici analizine yeterli yatirim yapilmasi
etkili markalagsma acisindan bu konuda bilingli olunmasina gore daha Onemlidir.
Yani 6nemli olan bilinenlerin etkili bir sekilde hayata gecirilmesidir. Ayrica ankete
gore firmanin ulusal ve uluslararasi fuarlar1 yeterince takip etmemesi de yine
markalagsma siirecindeki engellerden biri olarak goriilmektedir. Ancak burada ilging
olan yukarida da belirtildigi gibi anket sonuglarina goére firmalarm biiylik oranda
klasik iletisim stratejisi olarak fuar katilimini tercih ettikleri bulunmustur. Her iki
soruya verilen yanitlar degerlendirildiginde ankete katilanlarin, firmalarmin fuar
katilimin1 yeterli bulmadiklarini ileri sirmek mumkindur. Bunlara ek olarak, anket
sonuclarina gore markalasma siirecindeki en Onemli engellerden bir digeri de,
firmanin markalasmaya yeterli yatirmmi1 yapmamasidir. Buna gore firmalarin
markalagma  konusunda  yeterli  yatrim  yapilmazsa  etkili  markalar
yaratamayacaklarmin bilincinde olmalart olumlu iken, bu konuda uygulamadaki
yetersizlikler markalagamama sorununun 6nemli nedenlerinden biri olarak ortaya
cikmaktadir. Markalagma siirecindeki en biiylik engellerden bir digeri de olarak,
firmalarin markalagmak icin yeterli biiyiikliige ve yeterli teknolojik imkanlara sahip
olmadig1 bulunmustur. Ozellikle son yillarda tekstil sektdriinde teknolojinin etkili bir
sekilde kullanilmasmin —akilli tekstil irtinleri gibi- 6nemli oldugu ve markalagsmaya
olumlu katkida bulunacagi, bu c¢alismanin ilgili kisminda ifade edilmisti. Bu
baglamda bilimsel bulgularla paralellik gosteren bir sekilde, firmalarin teknolojik
yetersizlikleri Tiirkiye’de tekstil sektoriinde markalasamama sorununun ortaya ¢ikma
nedenlerinden biridir. Diger bir deyisle markalasamama sadece iletisimsel boyutu
olan bir sorun degildir, firmalarin iletisim stratejilerindeki teknolojik yetersizligi
kadar, tiretimdeki teknolojik yetersizlikleri de etkili marka yaratilmasini engelleyen
faktorlerdendir. Tim bunlara ek olarak ankete katilanlar devlet desteginin yetersiz
olmasinin markalagma siireglerini olumsuz etkiledigini belirtmistir. Her sektorde
oldugu gibi tekstil sektoriinde de devlet destegi ¢cok Onemlidir. Devlet yeterince
destek verirse tekstil firmalar1 liretim ve satig gibi agsamalarda daha basarili olabilir
ve bu basar1 firmalarin daha etkili markalar yaratmalarma olumlu sonuglar getirir.

Kisacasi firmalarin markalagma siirecindeki basarisi dolayli olarak devlet destegine
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de baghdir. Son olarak, rekabet ve imaj konusunda, katilimcilarin firmalarina olan
inanglarinmn yiiksek oldugu bulunmustur. Ornegin firmalar yerli rakip firmalarla
miicadele gibi bir sorun yasamamaktadir. Ayrica Tiirk firmalarinin yurtdigindaki
imajinin markalagma siireglerini olumsuz etkiledigini diisiinmemektedirler. Diger bir
deyisle, katilimcilarin bu iki alanda kendilerini oldukca giivende hissettiklerini ileri

sirmek mimkundar.

Calismada; kisilerin ¢aligtiklar1 firmalarin faaliyet siiresi ile firmanin marka
lisans antlagmasina sahip olma durumu arasindaki iliskiye bakildiginda ise firmanin
faaliyet siiresi artikca marka lisansma sahip olma durumunda bir artis oldugu ancak
marka lisans antlagsmasina sahip olmasi iizerinde ¢ok biiyiik bir etkisi olmadig1

sonucuna ulasilmstir.

Kisilerin marka kavramina iligkin dnermelere katilim derecelerinin egitim
diizeylerine gore faklilik gosterip gostermedigine iliskin veri sonuglarinda ise
kisilerin egitim diizeylerine gore marka kavramma iligkin Onermelere katilim
dereceleri arasinda farklilik bulunmadigi; egitim diizeylerinin marka kavramima
iliskin goriislerinde degisiklik yaratmadigi belirlenmistir. Diger bir deyisle,
calisanlarin egitim diizeyi ylikseldikge markalasma konusunda daha bilingli
oldugunu ileri siirmek miimkiin degildir, bu baglamda markalasma siireglerinde
bilingli olunmasinda c¢aliganin is deneyimi, firmadaki personel sayisi, vb. gibi bagka

faktorlerin etkili oldugu varsayilabilir.

Caligmada ayrica kisilerin ¢alistiklar1 firmalarmin faaliyet siirelerine gore
markalagsma siiresince firmalarinin yeni iletisim kanallarin1 kullanma sikliklart
arasinda bir iliski olup olmadigi arastirilmig, yapilan anket sonucunda kisilerin
firmalarinin faaliyet siiresine gore firmalarinin markalagma siirecinde yeni iletisim
kanallarini1 kullanma sikliginda farklilagsma olmadig1 goriilmiistiir. Analize gore; 15
yildan fazla bir siiredir faaliyette olan firmalarin, daha az siiredir faaliyette olanlara
gore markalagma siirecinde resmi web sitesi, SMS, E-posta, blog reklamciligi, sosyal
aglar gibi yeni iletisim kanallarin1 daha sik kullaniyorlar gibi gdziikse de, faaliyet

stiresinin bu siirecte ¢ok etkili olmadig1 sonucu elde edilmistir. Diger bir deyisle yeni
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kurulan firmalar da, uzun siiredir faaliyette olan firmalar da resmi web sitesi disinda
yeni medya iizerinden etkili tanitim ve reklam yapmamaktadir. Ancak giinlimiizde
ozellikle gelismekte olan {ilkelerde, yeni medya iizerinden firma tanitim ve
reklaminin artik ¢ok yaygin bir sekilde kullanildig1 dikkate alindiginda, Tiirkiye’deki
tekstil sektdriinde markalasgamama sorununda yeni medyanin etkili kullanimimnin
¢coziime katkida bulunacagini ileri siirmek miimkiindiir. Kisacasi artik etkili marka

yaratimi i¢in yeni medyanin aktif, etkin kullanimi bir sarttir.

Kisilerin ¢alistiklar1 firmanin personel sayisina gore, firmanin Yeterli
personeli olmamasinin markalagamamasi iizerinde etkisi olduguna iliskin goriisleri
arasinda farklilik olup olmadigina iliskin veri sonucunda ise farkliliklar bulunmus,
0-50 arasinda personele sahip firmada calisan kisilerin digerlerine gore, markalagma
konusunda yetersiz sayida personelin olmasindan dolay1 firmanin markalagsmasinin
zorlastirdig1 sonucuna ulasilmistir. Kisacasi firma calisanlar1 personel sayisi fazla
olan firmalarin daha kurumsal faaliyet icinde olacagina inanmakta ve bu
kurumsalligin ~ firmanin  markalasmasinda  olumlu  sonuglar  doguracagna
inanmaktadir. Ancak burada Onemli olan bir baska nokta, firmanin markalagma
faaliyetlerini yuruten belirli sayida personele de ihtiya¢ oldugu gercegidir. Yani

kurumsallik markalagma i¢in gerekli isbo liimiinii de saglamalidir.

Turkiye’de tekstil sektorl inanilmaz gelismeler gostermis ve {ilkemizi
diinyada sayili markalarin iiretim merkezleri haline getirmistir. Ancak markalagma
konusunda hala firmalarin yasadiklar1 birtakim sikintilar bulunmaktadir. Arastirma
kismmin ana problem cilimlesini olusturan hazwr giyim sektoriinde firmalarin
markalagsmast Onilindeki engelleri ise; {riin kalite diizeyinin yetersizligi, moday1
yakindan takip etmemesi, teknolojik imkanlara yeterince sahip olmamasi, hedef
tiikketici analizlerine kaynak ayiramamasi ve devlet desteginin yetersiz oldugu gibi
unsurlar olusturmaktadir. Yaptigimiz arastirma markalasma konusunda yasanilan

sikintilarin hangi durumlara gore degistigini belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir.
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Markalagma konusunda firmalar ve gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in

ornek teskil etmesi acisindan goz Onilinde bulundurulmasi gereken Oneriler su

sekildedir:

Kendi markas1 ile yurtdisinda iiriinlerini satacak olan firmalarin tutundurma
faaliyetlerinde hem klasik hem de yeni iletisim kanallarini etkili bir sekilde
kullanmas1 gerekmektedir. Ozellikle yeni medyanm &nem kazanmasiyla
birlikte firmalarin yeni medya lizerinden tanitim ve reklam yapmasi firmanin

markalasma siireclerine ¢ok olumlu katki yapacaktir.

Defileler, moda marka olgusunun yaratilmasinda ve vurgulanmasinda
isletmelere sayisiz avantajlar saglayabilen pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin
bir pargasidir. Bunun yaninda, markalar i¢in etkili bir tanitim ortami
olabildiginden ve isletmelere daha cok kisiye ulasma sansi yaratmasi
nedeniyle defilelerin de yer alabildigi biiyilk organizasyonlar olarak
karsimiza ¢ikan fuarlarin, marka olgusu i¢in Onemli bir tanitim ve prestij
aract haline geldigini soyleyebiliriz. Bu baglamda tekstil firmalar1
markalarinin her zaman hatirlanabilir olmasi i¢in defile ve fuarlara daha ¢ok

Onem vermelidir.

Tiiketici davraniglarmi etkileyen faktdrlerin de marka tercihlerinde ne kadar
etkili oldugunu diisiiniirsek, tiiketicilerin yasam felsefesini ve aligveriglerine
yansiyan davranislarini, isletmeler takip etmelidir ve bu alanda yatirim

yaparak firma iiretim ve pazarlama faaliyetlerini buna goére sekillendirmelidir.

Bir markanin basarili olmasinda farklilik, en énemli faktorlerden biridir, bu
nedenle de firmalar rakiplerinden farkli olmayr bagarmali ve bu farklilik
sayesinde tiiketicinin aklinda yer etmeli yani net bir sekilde
konumlandirilmalidir. Tiiketici bagliligi ve sadakati igin marka ve marka i¢in
de farklilik cok dnemlidir.
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Ozellikle hedef kitlesi gengler olan firmalar yeni medya iizerinden yapilacak
olan tanitim ve reklam faaliyetlerine ek olarak parti, sergi, film gosterimi gibi
sanal ortam disinda gercek hayatta da genclerin iletisimini arttiran cesitli

etkinlikler yaparak markalarinin siirekli hatirlanmasini saglayabilirler.

Uluslararast pazarda hazir giyim sektoriindeki “Made in Turkey” etiketi
bulunan firiinlerin 6zgiin tasarima ve iriinde yiliksek kalite dlizeyine sahip
olmas1 gerekir. Boylece tiiketiciler iirlin ve marka ile lilkemiz arasinda bir
baglant1 kurabilir ve sonug¢ta da memnun olan tiiketiciler sayesinde
iilkemizdeki markalarin tercihine olumlu katkilar da yapilabilir. Kisacasi
sadece bu uygulama bile hem marka imaji hem de iilke imaj1 acisindan gok

olumlu sonuglar doguracaktir.

Sadece pazarlama asamasinda degil liretim asamasinda da teknolojinin etkin
kullanim1 markalagma i¢in ¢ok dnemlidir. Tekstil sektdriinde yeni teknolojik
araclarla tiretim yapilmas1 —akillr tekstil tirtinleri gibi- firmanin gelecegi igin
bir zorunluluktur. Buna ek olarak pazarlama asamasinda da yeni iletisim
teknolojileri gibi olanaklarin etkin kullanimi da firmalarin markalagsma

stireclerine ¢ok olumlu katkilarda bulunacaktir.

Turk tekstil ve hazir giyim iriinlerinin diinya markast haline gelmesi igin
marka olmanin en temel sorumlulugu olan aym kalite ve standardin
strddrdlmesi gereklidir. Vaatlerin devam ettirilmesi ve tuketicinin hayal

kirikligina ugratilmamasi da sarttir.

Markanm marka olabilmesi igin siyasi idare, burokrasi ve 0zel sektor birlikte
hareket etmelidir. Ayni1 sekilde markanin {i¢ unsuru olan markanin

yatirimeisi, yoneticisi ve tasarimcist da birlikte koordineli ¢caligmalidir.

Vakit gecirilmeden tim toplum birimleri bir araya gelerek ortak bir strateji

cercevesinde hareket etmeli ve yukaridaki Oneriler dogrultusunda adimlar
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atmalidir, ancak boylelikle Tirkiye’deki tekstil sektoriiniin en Onemli

sorunlarindan biri olan markalasamamanin ¢oziimii gergeklesebilir.
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Ek-1:Arastirmada Kullanilan Anket Formu

DEGERLI CALISANLAR

Bu anket hazir giyim sektoriinde markalagsmanin ve markalagmamaya neden
olan faktorleri arastirmak amaciyla hazirlanmustir.

Anketten elde edilen veriler toplu olarak degerlendirilecek ve sadece
caligmanin amacina uygun olarak kullanilacaktir. Bu nedenle ankete isminizi
yazmaniza gerek yoktur. Ankete igtenlikle vereceginiz cevaplar aragtirmanin
amacina ulagmasina katk1 saglayacaktir.

Ilgi ve katkilarmniz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunarim.

ECE CEBI

Beykent Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisi
Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz?

Erkek () Bayan ()
2. Yasimz?
15-20 () 25-30 () 40-45 ()
20-25 () 30-35 () 45 ve Ustl ()
3. Goreviniz? .........ooeieen.

4. Mezuniyet durumunuz?
Onlisans () Yiksek Lisans ()

Yuksekokul () Doktora ()
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Lisans @)

5. Meslekteki kidem siireniz?

1 Yildan Az @] 10-15 Yil @)
1-5 Yil @] 15 yildan fazla( )
5-10 Y1l @]

6. Firmamz kac¢ yildir faaliyettedir?

1 Yildan Az @] 10-15 Yil @]
1-5 Yil @] 15 yildan fazla( )
5-10 Y1l @]

7. Firmaniz tekstil sektoriiniin hangi alanlarinda faaliyet gostermektedir?

Tekstil sektord ()

Tekstil yan sanayi ()

Hazir giyim ()

Hepsi ()

8. Firmaniz hangi iiretim grubunda faaliyet gostermektedir?

Yalniz bayan giyim () Yalniz erkek giyim ()
Yalniz ¢oguk giyim () Yalniz ev tekstili ()
Hepsi ()

9. Firmanizda kac Kkisi cahsmaktadir?

0-50 kisi ()
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51-100 kisi ()

101-150 kisi ()

151-200 kisi

200 kisiden fazla ()

10.Firmamzn faaliyet alam nedir?

I¢c piyasa ()  Dispiyasa ( ) Her ikiside ( )

11. Firmamzin perakende satis magazasi var mi?
Evet () Hayir ()
Evetse ; kendi iirlinlerimizi satan magazamiz var ()
Uretim fazlas: iiriinleri satan magazamiz var ()
Hepsi ()
12. Sizce firmalarin markalagsma siirecinde Turquality projesi ne kadar
etkilidir?
Hig () Az () Gok ()

13. Firmamz herhangi bir marka lisans anlagmasi yapti m?

Evet () Hayr ()

14. Firmamza ait resmi bir web siteniz var m?

Evet () Hayir ()

15. Firmamz hedef tiiketici zihninde etkili bir marka imajina sahip mi?
Evet () Haywr ()

Cevabimiz “evet” ise 16. sorudan 25. soruya kadar cevaplayniz.

Cevabiniz “hayir” ise 25. sorudan devam ediniz.
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16.Firmanizi markalasma konusunda yeterli buluyor musunuz?

Evet () Hayir ()

17.Firmamzin markalasma siirecini olumlu etkileyen £ :
i g = E

faktorlerle ilgili olarak asagidaki énermelere katihm| » { 5 E i T
X ¢ = = | 7

derecenizi isaretleyiniz. = Jz |§ |E |E
& 15 |8 |8 |8 3

X NN | | ¥ ¥ N

1. Hedef tiiketici analizine yeterli kaynak
ayirmasidir.

2. Ulusal ve uluslararasi fuarlara gerekli katilim1
gostermesidir.

3. Markalasma siirecine yeterli yatirimi yapmasidir.

4. Yeterli teknolojik imkanlara sahip olmasidir.

5. Markalasma siirecini yiiriiten belirli sayida
personele sahip olmasidir.

6. Iyi bir planlama, denetim ve koordinasyona sahip
olmasidir.

7. Ozgiin tasarimlar yapan ekibin olmasidir.

8. Sezonluk koleksiyon hazirlayan ekibin olmasidir.

9. Moday1 takip etmesidir.

10. Fason iiretim yapmamasidir.

11. Kaliteli Grdinler tGretmesidir.
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18. Marka ile ilgili olarak asagidaki énermelerden = :
i g = E
sizce hangisi / hangileri dogrudur? @ 3B E |3 T
- X ¢S |3 |5 |X 3
Liitfen her birine katihm derecenizi isaretleyiniz. T 1Z |5 |E | 3
& I8 |5 |8 |8 1
X MY | ¥ X M
1. Marka bir runun niteliklerini simgeler.
2. Marka bir iirliniin niteliklerinin uzantisidir.
3. Marka tiretici ile ilgili degerleri 6ne ¢ikarir.
4. Marka bir kulttrt temsil eder.
5. Marka bir kisilik yansitir.
6. Marka iirliniin tiiketicileri hakkinda bilgi verir.
19. Firmaniz markalasma siirecinde asagidaki klasik g :
i g = E
iletisim stratejilerinden hangilerini kullanmaktadir? | © 3§ 2 E i T
X 4o - = X 7
Liitfen her birine katihm derecenizi isaretleyiniz. = 1z |£ |E |2 A
& I8 |5 |8 |8 1
X MY | |¥ X N

1. Brosiir, el ilan1 vb.

2. Billboard ilanlar1

3. Ulusal ve uluslararas fuarlara katilim

4. 800’1u hatlar vb.’de dahil olmak Uizere tiim

miisteri hizmetlerimiz
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20. Firmamiz markalasma siirecinde asagidaki yeni g :
i g = E
iletisim kanallarindan hangilerini kullanmaktadir? | o 3§ 2 E i T
X {9 - = X 7
Liitfen her birine katihm derecenizi isaretleyiniz. = _' E‘ § g = _§
& 15 |5 |58 |8 °
X MM [ | ¥ ¥
1. Resmi web sitemiz
2. Sosyal paylasim aglar1
3. Sms
4. E-posta
5. Blog reklamcilig1
21. Marka ismi olustururken asagidakilerden = :
S . - i E o ]
hangilerine dikkat ettiniz? @ §3 |E |8 |o i
- X (S |3 |2 | 3
Liitfen her birine katihm derecenizi isaretleyiniz. = E‘ = g = _§
& 15 |5 |58 |8 °
X MM [ | ¥ ¥

1. Firma sahibinin ismini tagimasina

2. Uzun bir ismin kisaltmas1 olmasina

3. Teknolojik cagrisimlar yapmasina

4. Anlamsiz ve absiird olmasma

5. Anlamli olmasma

6. Marka ismimizin farkli ve alisilmadik olmasina

7. Ismin fonetik dzelliklerine (ritim, uyak, ses

yinelemsi vb.)

8. Uriinii ¢agristirmasina
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9. Marka isminde Turkge karakterler kullanmamaya

10. (Yurtdis1 pazara iiretim yapan firmalar igin)

Hedef pazardaki dilsel 6zelliklere gore

22. Markanmizin logosunu tasarlarken renk tercihini

belirleyen faktorler nelerdi?

Liitfen her birine katihm derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

I atslaxrnwennwan
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

I atalvsxrasessyn

1. Zit renkleri olmasi

2. Uriinii ¢agristirmasi

3. Tirk kimligini ¢agristirmasi

4. Diger ....

23. Liitfen her birine katihm derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

I atslaxrnnennwan
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

I atalvsxrasesssn

1. Uriin tamtiminizda kaliteye vurgu yapiyoruz.

2. Markalagsmanin firmamizin karmi arttirdigmi

diistiniiyoruz.

3. Markalagmanizda iiriinlerinizdeki
tasarimlarin ve moday1 izlemenin dnemli

olduguna inaniyoruz.

4. Markalagma siirecinde firmamizin yeterli

tanitim ve reklam yaptigina inaniyoruz.
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24. Sizce gunumuzdeki tuketici profili hangi yonde

degisim gecirmektedir?

Liitfen her birine katihm derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

I atalaxrnnennwan
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

I atalvmsxrasesssn

1.

Tiiketiciler artik daha fazla perakendeci

markalarina ragbet gostermektedir.

Tiiketicilerin bilgi diizeyleri artmigtir, daha

bilinclidirler.

Tiiketicilerin markaya ve {iriine bagimliliklar

azalmstir.

Tiiketicilerin hizmet beklentisi yilikselmistir.

Tiiketiciler zaman kisitlilig1 nedeniyle
yogunluklu olarak online aligveris

imkanlarini kullanmaktadir.

25. Sizce firmamizin markalasamamasinin oniindeki

engeller nelerdir?

Liitfen her birine katihm derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

I atslaxrnnennwan
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

I atalvsxrasesssn

1. Firmamiz markalasmak icin yeterli biiytlikliikte
degildir.

2.Firmamiz markalagmaya yeterli yatirimi
yapamamaktadir.

3.Firmamizda markalagsma konusunda yeterli
personel yoktur.

4.Firma sahibi markalasma konusunda yeterince
bilingli degildir.

5. Firma calisanlar1 markalagma konusunda
yeterince bilingli degildir.

6. Firmamizda markalagma konusunda egitim
eksikligi vardir.
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7. Firmamizda markalagma konusunda planlama,
denetim ve koordinasyon eksikligi vardir.

8. Firmamizin fason iiretime yonelik faaliyette
olmasidir.

9. Firmamizda 6zgiin tasarimlar yapan bir ekip
yoktur.

10. Firmamizda sezonluk koleksiyon
hazirlayan bir ekip yoktur.

11. Firmamiz moday1 yeterince takip
edememktedir.

12. Firmamiz ulusal ve uluslararasi fuarlari
yeterince takip edememektedir.

13. Tiirk markalarin yurtdisindaki imajidir.
14, Firmamiz pazar analizi i¢in yeterli
kaynak ayiramamaktadir.

15. Firmamiz yerli rakip firmalarla miicadele
edemeyecegine inanmaktadir.

16. Firmamiz yabanci rakip firmalarla
miicadele edemeyecegine inanmaktadir.

17. Firmamiz yeterli teknolojik imkanlara
sahip degildir.

18. Firmamiz hedef tiiketici kitlesi analizi

icin yeterli kaynak ayramamaktadir.

19. Firmamiz biinyesinde iiretilen Urlnlerin
kalitesidir.

20. Cin mali liriinlerin tiim diinyada
yaygimlasmasidir.

21. Devlet yeterince destek olmamaktadir.
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OZGECMIS

27 Agustos 1986 tarihi Istanbul ili Bakirkdy ilgesi dogumluyum. Ilkokul
ogrenimi Istanbul ilinin Biiyiikcekmece semtindeki Adem Celik 11kdgretim okulunda
tamamladiktan sonra orta ve lise 0grenimime Beykent Koleji'nde devam ettim.
Yabanci dilim Ingilizce olup 2004 yilinda Beykent Universitesi Giizel Sanatlar
Fakiiltesi’nde Tekstil ve Moda Tasarim boliimiine baglayarak 6grenim gordigiim
stire icersinde {i¢ kez onur belgesi bir kez de yiiksek onur 6grenci belgesi alarak 2009
yilinda da lisans egitimimi tamamladim ve bir tekstil firmasinda miisteri
temsilcisinin asistanligin1 yaparak is hayatma atildim. Ayni zamanda Beykent

Universitesi Iletisim ve Tasarim Anabilim dalinda yiiksek lisans egitimime basladim.

Ozel ilgi alanlarimi ise ; moda, tasarim, sanat tarihi, sosyoloji ve iletisim

gibi konular olusturmaktadir.

Ece CEBI
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