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OZET

Bu calisma, Tiirk ticaret literatiirii ve sektOrU igin yeni, uluslararasi ticaret
acisindan ise yillardan beri pek ¢ok calisma ve arastirmalara konu olan “uluslararasi
moda ticareti ve uluslararast moda ticaretinde markalasma” iizerine insa edilmistir.
Calismada uluslararast moda ticaretinin, modanin ve markanmn kavramsal ve tarihsel
cercevesi ¢izilmistir. Kavramsal ve tarihi bilgilerin yam1 sira, Diinya’nin en biiyiik
perakende moda markalarinin basariya giden yolu ile son yillara ait markalasma ve

uluslararasi ticaret stratejileri tizerine de durulmustur.

Calismanin temel varis noktasi ise, Tiirk moda markalarinin uluslararas1t moda
ticaretinde dinya lideri markalar standartlarinda bir kiiresel marka olmalari igin
izlemeleri gereken yolun teorik ve ekonomik analizlerini ger¢eklestirmektir. Bu amag
dogrultusunda, segilmis oncii Tiirk markalarinin temel satis ve marka tercih verileri ile
elde edilmis analizler ile diinyanin ilk ve tek devlet destekli marka tesvik programi olan

Turquality Projesi’nden de bahsedilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turquality,Moda,Marka

ABSTRACT

This study is designated to “international fashion trade and branding in
international fashion trade”, which is a new subject to researches and many studies for
international trade. The study outlines the conceptual framework and historical
framework of fashion and brand for international fashion trade. Besides the conceptual
and historical framework, the world’s biggest retail fashion brand’s path to success with

branding belonging tol ast years and international trade strategies are emphasized on the
paper.

The fundamental aim of the paper is to analyze the theoretical and economical
path that Turkish fashion brands need to follow in order to be a global brand and achieve

the standards of world leading/leader brands. In accordance with this purpose, Turquality

Project, which is world’s first and only government supported brand encouraging



program that is analyzed with primer Turkis brands’ basic sales and brand preference

data, is also mentioned.

Keywords: Turquality, Fashion, Brand
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GIRIS

Moda sektorii, insanlik ve ticaret tarihi kadar eskidir. Insanlar, ilk dénce igneyi icat
ederek kiyafet dikmeyi 6grendiler, daha sonra ise ticaretin ortaya ¢ikisi ile dikilen
kiyafetlerin satisini da sektor haline getirmislerdir. Modern zamanlara kadar terzilere ait
olan bu sektdr, zamanla tasarimcilarin ve uluslararasi ticaretin de ortaya cikisi ile hizla
yayllmaya baglamistir. Tasarimcilar ve uluslararasi ticaret araciliiyla diinyaya yayilan
uluslararas1 moda ticareti, zamanla markalagmay1 da beraberinde getirmistir. Markalagsma
faaliyetleri de, tipki moda gibi ticaretin tarihi kadar ge¢mise dayanir ancak moda
sektoriinde markalasma i¢in ayni durum s6z konusu degildir. Modada markalasma,

modern anlamda ticaretin ortaya ¢ikis1 ve teknolojinin gelismesiyle gerceklesmistir.

Modada markalasma faaliyetlerinin hizlandig1 bu yiizyilda, diinya genelinde pek ¢ok
iilkeden taninmis ¢esitli segmentlere yonelik markalar ortaya ¢ikmistir. Haute Couture
alaninda Chanel, Yves Saint Laurent, Christian Dior, Roberto Cavalli gibi markalar 6n

planda iken, hazir giyimde Zara, Mango, H&M, Levi’s gibi markalar tercih edilmektedir.

Turquality Programi’nin 2004 yilinda giindeme gelmesi ile Tiirk markalarinin
sektoriinde oncii kiiresel markalar standartlarina ulagsmalari i¢in gereken devlet desteginin
verilmesi s6z konusu olmustur. Turquality ile birlikte Diinya’da ilk kez markalasma
konusunda devlet tesvik programu yiiriirlige girmistir. Proje ile belirlenen esas amag,
programim yiiriirlige girdigi yildan itibaren on yilda on Tiirk markasmi Kiresel
standartlara ulastirmakti. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismalar glinimuzde de halen devam

etmektedir.



1. ULUSLARARASI MODA TiCARETININ CERCEVESI

1.1. Moda Kavram ve Kapsamm

Moda terimi sOzluklerde “Giyim, davrams, ev déseme, makyaj gibi alanlarda
topluma ya da toplumun genig bir kesimine yaygin ortak tutum ve anlatim ozellikleri
biitiinii” seklinde tanimlanmistir. Modanmn ortaya ¢ikis sekli, 20 bin yil dnce insanlarin
en temel ihtiyaclar1 olan “soguktan korunmak icin kiyafet tiretme ihtiyac1” ve bu ihtiyacin
beraberinde getirdigi kemikten yapilma ignenin icadiyla ger¢eklesmistir.? Bu tanmimda da
belirtildigi tizere, moda kavrami, mobilyadan giyime, teknolojiden arabaya kadar genis
bir yelpazeyi kapsamaktadir. Modani ortaya ¢ikis sekli, insanlarin sosyal statii ve kimlik
arayislartyla es zamanl ilerlemistir. Ancak bu ¢alisma, yalnizca giysi modasma yonelik

hazirlanmistir.

Moda, pek ¢ok arastirma alanina konu olmustur. Modanin satilabilirligi
kesinlestiginde, moda ve tasarim 6zdeslestirilerek yeni ekonomik alanlar ortaya ¢ikmistir.
Moda, kimine gore belirli bir zaman diliminde ortaya ¢ikan trendken, kimine gore
bireysel ve soyuttur. Moda zaman zaman giyimden ibaret diistiniilmektedir, ancak bu
diisiincenin dogru olmadigini dile getirenler ve modanin pek ¢ok alanla dogrudan

baglantis1 oldugunu sdyleyenler de mevcuttur.®

1.2. Moda Cesitleri

Moda sektori U temel baslik tizerinden ilerlemektedir: Tasarim ve koleksiyon odakli
ve daha yiiksek fiyatlar ile satisa sunulan haute couture, tasarim ve hizli iiretimi
birlestirip, haute couture iiriinlere gére daha uygun fiyatlar ile segmentlere sunan hazir
giyim ve hazrr giyimden daha sik ve hizli koleksiyon yenileyen, tasarimdan ¢ok iiriin

cesitliligine dnem veren fast fashion.

! Metin Sézen, Ugur Tanyeli, Sanat-Kavram ve Terimleri Sézliigii, istanbul: Remzi Kitabevi, istanbul,
2007, s.164

2 Ali Cimen, Kisa Diinya Tarihi, Timas Yaymlari, 2015, s.11-12

® Nilay Ertirk, Moda Kavrami, Moda Kuramlar1 ve Giincel Moda Egilim Cahsmalari, Siileyman
Demirel Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Isparta, 2011, s.6-7



1.2.1. Haute Couture

Haute Couture terimi, Fransizca kdkenli olup “iist kalite” anlamimni tagimaktadir.
Modada ise, st kalite tasarimlarda ve bu tasarumlarm iireticisi moda evlerini tanimlamak
icin kullanilmaktadir. 1945 senesinde yapilan bu tanimlamaya, 1992 senesinde Chambre
de Commerce et d’Industrie de Paris (Paris Ticaret ve Sanayi Odasi) tarafindan kapsami
dizenlenerek “Senede iki kez, tek olma ozelligini koruyan 80 par¢alik bir koleksiyon ve
Paris’te en az bir atolye ve 70 kisilik ekip” kriterlerine sahip hale getirilmistir.4 Haute
Couture sektoriiniin hukuki ¢ercevesi Paris’te yer alan Chambre de Syndicale de Haute
Couture (Haute Coture Sendika Odasi) tarafindan belirlenmistir ve tiim haklar1 da bu

odaya aittir.

Haute Couture, dunyada ilk kez 18.yy’da Fransa’nin onciiliigliyle sektor haline
gelmistir. Tren yollarmin gelisimine yaygin hale gelemeyen sektor, seyahat olanaklarinin
gelismesi ve Paris’e yabanci ziyaretlerinin artmasi ile taninmis ve bliylimiistiir. Paris’i

ziyaret edenler, bu {ist kalite tasarimlar1 da satin almaya baslamislardir.”

Haute Couture sektoriinii ilk ortaya ¢ikaran kisi ise couturier Charles Frederick Worth
olmustur. Ingiliz modac1 Worth, Fransiz moda sektdriinde bir markaya doniismiistiir. Bay
Worth yalnizca haute Couture sektorii degil, hazir giyim sektoriine getirdigi yeni
standartlarla karakteristik yapisinin gelisimini saglamistir. Bay Worth’iin onciiliik ettigi
haute Couture sektorini Coco Chanel, Christian Dior, Balenciaga, Lanvin vb.
giniimiizde de “haute Couture” sektérinun liderleri olan tasarimcilar devam

ettirmiglerdir.®

* Nedir Bu Haute Couture?, Milliyet Gazetesi, (Cevrimigi), http://www.milliyet.com.tr/nedir-bu--haute-
couture---pembenar-detay-stil-1201316/ , (Erisim Tarihi: 16.10.2015)
> Academy of Couture Art — The Couture Fashion College, Haute Couture, (Cevrimigi),
?ttp://www.academyofcoutureart.edu/industry/haute—couture/ , (Erigim Tarihi: 17.10.2015)

ay.



http://www.milliyet.com.tr/nedir-bu--haute-couture---pembenar-detay-stil-1201316/
http://www.milliyet.com.tr/nedir-bu--haute-couture---pembenar-detay-stil-1201316/
http://www.academyofcoutureart.edu/industry/haute-couture/

1.2.2. Hazr Giyim
Hazir giyim, TDK’nin verdigi tanima gore “Standart olgiilere gore seri olarak
hazirlanmig ve satisa sunulmus giyim esyasi” anlamini taslmaktadlr.7 Haute Couture’den

farkl1 yonleri, standart Slgiilere sahip olmasi, maliyeti ve satig fiyatinin daha az olmasidir.

Gunimuzde ise, moda sektoriine Haute Couture ile giris yapan Chanel, Dior, Gucci
vb. markalarin da hazir giyim sektdriinde de faaliyet gosterdikleri gorilmektedir. Hazir
giyim markalarindan bazilarinin Forbes Dergisi tarafindan agiklanan 2015 yili marka

degerlerine bakilacak olu nursa;®

e Christian Dior — 42,8 milyar USD net satis ve 35,1 milyar USD marka degeri
e Coco Chanel — 5,4 milyar USD net satis ve 6,8 milyar USD marka degeri

e Gucci — 4,5 milyar USD net satis ve 12,4 milyar USD marka degeri

e H&M - 22,33 milyar USD net satis ve 67,8 milyar USD marka degeri

e Zara— 14,8 milyar USD net satis ve 9,4 milyar USD marka degeri

1.2.3. Fast Fashion (Hizh Moda)

Haute Couture ve Hazir giyimde koleksiyonlar ilkbahar-Yaz ve Sonbahar-Kis olarak
yilda 2 kere diizenlenmektedir. Fast Fashion stratejisini benimseyen markalar ise,
koleksiyonlarini sezon iginde ayda 1 veya 2 kere olmak Uzere sirekli giincellemekte ve
magazalara siirekli olarak yeni tasarimda Urlnler gdndermektedirler. Fast Fashion
stirecinin isleyis hizi, markanm {iriin yelpazesini ve tiiketicilerin {iriin tercihlerini

genisletmekte, markay: yenilik¢i hale getirmekte ve kar marjini arttirmaktadir.®

Fast Fashion ile markalar, moday1 yakindan takip ederek, diinyaca iinlii haute couture
ve/veya hazir giyim markalarinin ¢izgilerini, uygun fiyatla bulusturarak miisteriye
sunmaktadirlar. Giiniimiizde Fast Fashion’a en biiyiik oOrnekler, Zara ve H&M

markalaridir. Zara, 200 kisilik tasarim ve binlerce kisiden olusan lojistik ekibi ile

" TDK, “Hazir Giyim” maddesi, (Cevrimigi),
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=haz%C4%B1r%20giyim&gquid=T
DK.GTS.532dbae721ed93.32855180 , (Erigsim Tarihi: 18.10.2015)

® Forbes, The World’s Biggest Companies, (Cevrimigi), http://www.forbes.com/companies/christian-dior/,
(Erigim Tarihi 18.10.2015)

® Muazzez Giirpmar, Vedat Dal, Hazir Giyim Sanayinde Moda Kavram ve Bir Model Onerisi, istanbul
Sanayi Odas> - Marmara Universitesi Doktora / Yiiksek Lisans Tezlerine Sanayi Destemi Projesi, Yayn
No: 2010/13, Istanbul, 2010, s.41



http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=haz%C4%B1r%20giyim&guid=TDK.GTS.532dbae721ed93.32855180
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=haz%C4%B1r%20giyim&guid=TDK.GTS.532dbae721ed93.32855180
http://www.forbes.com/companies/christian-dior/

koleksiyonunu ayda 2 defa olmak tizere guncellemekte ve en ge¢ 15 giinde bir yeni

iirtinleri magazalarma gondermektedir.'

1.3.  Uluslararasit Moda Ticaretinin Anlamm

Moda sektorl, 1970-80’1i yillardan itibaren gelismis iilkelerin ekonomileri agisindan
kaynak ve istihdam saglayan sektor olmustur. Gelismis tilkeler, gelistirdikleri sanayi
teknolojileri ile moda sektoriinii sermaye yogun sektdre gevirmis ve ekonomilerinde
onemli yer vermislerdir. Ulke ekonomilerinde yer alan sektdre doniisen moda, artik

ulusal ve uluslararasi ticarette baslt basina bir kavram olmaya baslamistir.

Moda ticareti (fashion merchandising) diinyada pek cok tlkede akademik ve sektorel
alan olmakla beraber, Tiirkiye’de de son yillarda degeri artan ve 6nem verilen sektor ve
akademik alan olmay1 basarmistir. Tiirkiye ise; uluslararasi moda sektoriinde 1980’lerden
beridir uyguladig1 dis ticaret politikalarmmn da etkisi ile saygm bir yere sahiptir.™* istanbul
Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatci Birlikleri (ITKIB), Istanbul Moda Akademisi ve pek
cok akademik kurumlarda verilen moda tasarim ve pazarlamasi egitimleri, moda

ticaretine Tirkiye’de verilen 6nemi kanitlar niteliktedir.

Ancak Tirk moda sektoriiniin fason Uretim agirlikli olmasi, uluslararasi moda
ticaretinde kalkan kotalar sebebiyle Cin, Banglades, Hindistan vb. iilkelerin iiretim ve
ticaret kapasitelerini arttirmalar1 sebebiyle rekabet edememesiyle, markalasamama
sorununu da beraberinde getirmistir.’> Markalasma sorunu ise beraberinde devlet
destekleri, tesvikleri ve uluslararasi moda ticaretinde saygin yere sahip olmak igin

gereken yeni yol haritalarmi getirmistir.

1.4.  Uluslararas1t Moda Ticaretinin Kapsam ve Uluslararasi Ticarette Yeri

Moda, Haute Couture ve hazir giyim sektorlerini kapsamaktadir. Uluslararas1t moda
ticareti ise, bu iki sektfrin uluslararasi toplam ticaretinden meydana gelmektedir.
Uluslararas1 moda ticareti, ister haute Couture isterse hazir giyim iireticisi ve satici olan

firmalar tarafindan yapilsin, uluslararast moda ticaretinin kapsamima dahil olmakta ve

10
a.y.

1 Mistakil Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi (MUSIAD), Kiiresel Rekabet Baskisi Altinda Tekstil ve
Hazir Giyim Sektoriiniin Déniisii Stratejileri ve Yeni Yol Haritasi, Arastirma Raporlar, istanbul,
2008, s.13

2 a.e. 5.88-89



moda pazarlamasi (fashion merchandising) ile pek ¢ok yonden benzerlik de tagimaktadir.
Giiniimiizde fashion merchandising sektorii, uluslararas: pazarlarda moda tedarik zinciri

yonetimi, finansal moda yonetimi gibi detaylar1 kapsamaktadir.

DTO’niin 2013 yili verilerine esasen, uluslararas1 moda ticareti (haute Couture ve
hazir giyim) sektord, 460 milyar USD’lik pazar hacmine sahiptir. Bu rakamla uluslararasi
ticaretin - %9’una sahip sektor olmustur. Moda sektorl Ulkelerin - ekonomik
kalkinmalarinda onemli rol oynamaktadir. Bu pazarin en biiyiik ihracatcis1 %39’luk pay

ile Cin olurken, AB {ilkeleri ve Hindistan’in ardindan Tiirkiye 4.sirada yer almistir. 13

Tirk moda sektorti 2000-2014 donemi verilerine gore, Tirk dis ticaretinde en fazla
dis ticaret fazlast veren sektordiir. Sektoriin 2005-2012 donemindeki ihracat artis hizi,
giderek gerileme egilimi gostermistir. Bu dénemde modada ihracat artis orani hizi, %17,4
olurken, tekstil dirtinleri ihracati modanim aksine %61,2 oraninda artis gostermistir.** 2014
yil1 verilerine gore, 157 milyar USD’lik toplam ihracatin iginde moda sektdri 18,7 milyar
USD’lik paya sahiptir (bkz. Grafik 2). Bu rakamla moda sekt6rl, otomotiv sektoriinden
sonra Tirk ihracatinda ikinci yeri almustir.” Sektoriin 2015 yilhnm ilk 11 ayma iligkin

thracat rakamlar ise su sekildedir;16

e Kasim ayinda toplam 1,4 milyar USD, 11 aym toplaminda ise, 15,58 milyar USD
ihracat,
e Toplam 132 milyar USD ihracatin iginde %11,8 pay,

e Bir 6nceki yila gdre toplam ihracattaki payinda %10,3 diiss.

2014 yilina ait ithalat verilerine bakildig1 zaman, 242 milyar USD’lik toplam ithalatin
icinde moda ithalati, 3 milyar USD’lik paya sahiptir (bkz. Grafik 2). 2013 verilerine gore,
Tiirkiye nin moda ihracatinda lider ilk 5 iilke Almanya, Birlesik Krallik, ispanya, Fransa
ve Hollanda’dir. Ithalatta ise; Cin, Banglades, italya, Misir, Hindistan ilk 5 iilke

3 World Trade Organisatiion (WTO), Textile and Clothing Exports Surpass Average Growth, 2014

¥ T.C. Kalkinma Bakanhg:, Onuncu Kalkinma Plam-2014-2018, Tekstil-Deri-Hazir Giyim Calisma
Grubu Raporu (2023), Ankara, 2014, .28

!> Tirkiye Thracatgilar Meclisi (TIM), Tirkiye’nin ilk 1000 ihracater Firmasi, 2014, 5.122

'® TiM, Kasim 2015 ihracat Rakamlari, 2015



konumundadir.” Thracatta USD bazinda %74’liikk pay AB’ye aittir'® (27 iilke) ve en fazla
ihrag edilen Uriin %52’lik payla kadin giyimine aittir (2011 verilerine esasen).”® AB
iilkeleri i¢in Tiirkiye, Cin ve Banglades’ten sonra en biiyiik tigilincii moda ihracatgisi olan

Tiirkiye, yine AB iilkeleri i¢in Cin’in ardindan en biiyiik ikinci moda tedarikgisidir. %

1.5.  Tarihsel Siire¢ icerisinde Uluslararast Moda Ticaretinin Gelisimi

Moda, 1600’lii yillarm sonlarmda Ingiliz sanayicilerinin Hindistan menseli pamuk
fabrikasin1 a¢malariyla birlikte tirettikleri tekstil iriinleriyle sektor haline gelmistir.
Sanayi Devrimi’nin 1800’lerde gerceklesmesi ile moda sektorii reel uluslararasi ekonomi

sektorii haline gelmis,‘[ir.21

Erken donemlerde, diinya moda sanayi sektorii ve uluslararasi moda ticareti
Ingilizlerin himayesinde idi. Hakim iilke Ingiltere, bu sektoriin kolonileri olan iilkelerde
gelismesini ve diger iilkelerle ticaret yapmalarmi engellemeye calismistir. Amerika’nin
bagimsizlig1 sonrasi, Ingiltere’nin bu tesebbiisleri devam edememistir. Amerika’da moda
sektoriiniin gelismesiyle birlikte, pek cok sosyal degisimler de gergeklesmistir (kadmnlar
icin ev haricinde ¢alisacaklar1 sektor yaratilmis oldu). Bu donemde moda artik, baslica

uluslararasi ticaret sektorii haline gelmistir.22

Endiistriyellesen moda sektorii, Ingiltere ve Amerika’nin ardindan, Asya ve diger az
gelismis tilkelere de yayilmistir. Kiiresel olarak Ulkeden Ulkeye, moda sektori gitgide
lider sektdr haline gelmistir. Ozellikle 1947 senesinde GATT (Giimriik Tarifeleri ve
Ticaret Genel Anlasmasi) tarafindan wuluslararas1 moda ticaretinde kotalarin

kaldirilmasiyla, sektordeki kisitlayic faktorler engellenmistir.?

1960’larin baslarinda Amerika ve Avrupa’nin miidahaleleri ile 1947°de GATT

tarafindan getirilen bu uygulama kaldirilmistir. Bu donemden itibaren uluslararasi moda

7 T.C. Ekonomi Bakanligi, ihracat Genel Miidiirliigii, Tekstil ve Konfeksiyon Uriinleri Daire Baskanligs,
Hazir Giyim Sektorii Raporu, Ankara, 2014 s.4
¥ TiM, a.g.e. s.123
19 Cukurova Kalkinma Ajansi, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Raporu, Adana, 2012, s.12
2 Istanbul Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatcilart Birligi (ITKiB), Faaliyet Raporu 2014, istanbul,
2015, s.6
2L Kitty G. Dickerson, Textiles and International Trade (Cevrimici: http:/fashion-
history.lovetoknow.com/fashion-clothing-industry/textiles-international-trade Erisim Tarihi: 17.09.2015)
2
a.e.
ZBae.
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ticareti diger sektorlerle ayni kurallara tabi olmustur. Ancak bu degisimin yani sira,
uluslararasi moda ticaretinde ithalata kisitlamalar getiren GATT, durumu telafi etmeye

caligmistir.??

21.yy’a gelindiginde GATT’mn DTO’ye (WTO) doniismesiyle Hazir Giyim ve Tekstil
Anlagmast imzalanmistir ve uluslararasi moda ticareti yeniden diizenlenmistir. Bu
anlagsma ile sektdre iliskin kota ve diger uluslararasi ticaret uygulamalari, 10’ar yillik
periyotlarla degistirilmek iizere yenilenmistir.?®

Kiiresellesmenin de etkisiyle moda ve uluslararast moda ticareti alanlar1 gelismis ve
yaygmlasmistir. Gelismis Bat iilkeleri i¢in kiiresellesme, moda sektorii ve uluslararasi
moda ticareti moda agisindan daha biiyiik tedarik zinciri, daha gelismis kiiresel igbirlikleri
ve daha biiylik markalar demektir. Gelisen teknoloji, uluslararasi dergiler, filmler,

internet vb. faktorlerle “kiiresel moda markalar1 ve stil” yaratma hizi artmustir.?®
1.6.  Uluslararasit Moda Ticaretinin Gelisimi: Trendler ve Beklentileri

1.6.1. Trendler

Son 40 senede uluslararasi ticarette oncili sektor haline gelen moda sektorii, son 10
yilda emek-yogun teknolojilere odaklanmis olup, kadin agirlikli istthdam saglanmasinda
Onem arz eden sektor olmustur.27 150’den fazla iilkenin arasinda gerceklestirdigi
uluslararas1 moda ticareti, bugiin 460 milyar USD’lik sektor olma 6zelligini tasimaktadir.
DTO’niin 2013 uluslararasi ticaret rakamlarma esasen, uluslararas1 moda ihracatinda ilk

10 tilke ve rakamlar1 Grafik 1°de goriildiigii gibidir.

“ae.

®ae.

%L eslie  W. Rabine, Globazilation and the Fashion Industry (Cevrimici: http:/fashion-
history.lovetoknow.com/fashion-clothing-industry/globalization-fashion-industry ~ ,  Erisim  Tarihi:
17.09.2015)

" 1. Hakki Eraslan, Ismail Bakan, Ashi Deniz Helvaciogu Kuyucu, Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim
Sektoriiniin Uluslararas1 Rekabetcilik Diizeyinin Analizi, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi Y1/:7 Say1:13 Bahar, 5.265-300,Istanbul, 2008, s.268
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Kaynak: WTO, International Trade Statistics 2014, s.58

Tirkiye’de 2015 senesinin ilk alt1 ayina iligkin ihracat rakamlarma gore, genel ihracat
73 milyar USD seviyesinde, moda ihracat1 ise 8 milyar duzeyindedir. Genel ihracat bir
onceki senenin ayni donemine (2014 senesi Ocak-Haziran dénemine) oranla %8,1
oraninda azalma, AB iilkelerine ihracat ise USD bazinda %18,1 artls28 gOstermistir. Moda
ihracatinda ise, bir dnceki senenin ayn1 ddnemine oranla %13,3 diisiis yasanmistir. {1k alt1
aylik donemde moda ihracatinin genel ihracattaki payi, %11,2 olarak tespit edilmistir. Bir
onceki yilin ayn1 doneminde moda ihracatinin genel ihracata oranma gore 0,6 puanhk

diistis yasanmlstlr.29

Tirkiye’de 2015 senesinin ilk 11 ayma iligkin ihracat rakamlarina gore ise, genel
ithracat 132 milyar USD seviyesinde, moda ihracati ise 15 milyar USD seviyesindedir.
Genel ihracat bir dnceki yilin ayn1 donemine gore %8,6 diisiis yasamustrr. ilk 11 ayhk
donemde moda ihracatinin genel ihracattaki pay: ise, bir 6nceki yila gore %10,3 diistisle

%11,8 olarak belirlenmistir.

8 TIM-EXIMBANK-ISTANBUL TiCAERT UNIVERSITESI DIS TICARET ARASTIRMA MERKEZI
(TEDAM), Aylik Dis Ticaret Analizi, istanbul, Temmuz 2015, s.3

# JTKIiB Genel Sekreterligi Hazir Giyim ve Konfeksiyon Subesi, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektori,
2015 Haziran Ayhk ihracat Bilgi Notu, istanbul, 2015, s.1-2



Moda ihracatinda ilk alt1 aylik donemdeki en 6nemli ilk ii¢ pazar, bir dnceki yilin
ayni dénemine gore degismemis ve Almanya, ingiltere, Ispanya yerlerini korumuslardr.
Almanya’ya moda ihracati %23,6 gibi yiikksek bir diisiis oran1 gostermis ve 1,6 milyar
USD seviyesinde kalmustir, ingiltere’ye yapilan ihracat %12,8 oraninda diisiis yasayarak
1 milyar USD, Ispanya’ya yapilan ihracat ise %9,5 oraninda diisiisle 725 milyon USD

seviyesinde kalmugtir.*

Moda ihracatinda en yiiksek artislar Ukrayna (%25), Irak (%17), Cezayir (%21),
Litvanya (%900) ve Romanya’da (%16,4) kayda almmistir.®" Euro Bolgesi’ne yapilan
thracattaki bu diistis, Tiirkiye’deki doviz kuru paritelerindeki oynamanin etkisi g6z niine
almmadiginda %13,3 yerine %1,8 olarak (reel miktar) hesaplanmaktadir ve Tablo 1°de

kiimiilatif sekilde belirtilmistir. >

AB bolgesiyle ihracatta yasanan sorunlarin bir diger sebebi, Yunanistan ile Euro
Bolgesi arasinda yasanan ekonomik krizdir. Yunanistan Tlrk moda ihracati agisindan
onem arz eden bir pazar degildir (2015’in ilk alt1 ayma iliskin moda ihracat1 verilerinde
27.sirada yer almistir) ancak bor¢ krizi sebebiyle Euro Bolgesi iilkelerinde ekonomik

sorunlara yol agmis ve Tiirk ihracatina olumsuz etki yasatm1$t1r.33

Moda sektorii ithalati, Cin Halk Cumhuriyeti’nin 2001 senesinde DTO’ye iiyeliginin
gerceklesmesi ve 2005 senesinde uluslararasi moda ticaretinde kotalarin kaldirilmasi
sebepleriyle artis yagamistir. Bu tarihten itibaren, Uzak Dogu Asya iilkeleri (Cin, Hong
Kong, Tayvan, Tayland, Kambogya, Hindistan vb.) sektorde one ¢ikmaya baslamiglardir.
2010 senesinde heniiz DTO iiyeliginin 9.yilinda olan Cin, diinya moda sektoriinde lider
iilke konumuna gelmis ve hala bu konumunu korumaktadir.®* Sektorde gerceklesen
ithracatin aksine ithalat 2005-2012 doneminde yiiksek artig gostererek, %68,7 oraninda

artmustir. Ayni1 donemin genel ithalati ise, %102,6 oraninda artmugtir,*

Pae 54

% ae. s5.4-5

23657

¥ae.s8

3 T.C. Ekonomi Bakanligi, Hazir Giyim Sektor Raporu, Ankara, 2012, s.8-9-10
% T.C. Kalkinma Bakanligy, a.g.e. s.25
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Cin, Banglades, Vietnam, Hindistan, Kambogya, Sri Lanka, Endonezya ve
Pakistan’dan Tirkiye’ye ger¢eklesen ithalat rakami 1998 senesinde toplam moda
ithalatinda %7°lik paya sahipken, bu oran 2013 senesinde %69,2’ye yiikselmistir.*® 2015
senesini Ocak-Haziran donemine iliskin dis ticaret rakamlarma bakildiginda, ihracatin
%71,4tniin Avrupa Birligi llkelerine gerceklestigi goriilmektedir. 2015 yilmin ilk
yarisinda gerceklesen ihracatta bir Onceki yila gore %13,3 oraninda azalmasinin

temelinde yatan iki sebep mevcuttur:

1- Ortadogu ve Ukrayna’da yasanan siyasi krizler
2- Yunanistan kokenli Euro Bolgesi mali krizinin yol agtigi Euro-Dolar paritesindeki
degisim

Bu iki sebep, Tiirk dis ticaretine (6zellikle de AB iilkelerine en ¢ok ihrag edilen iiriin
olan moda ihracatina) olumsuz yansimistir. Moda ihracatinda 2015 yilinin Ocak-Haziran
donemindeki ilk 10 iilke: Almanya, Ingiltere, Ispanya, Fransa, Hollanda, Irak, Italya,
Romanya, ABD, Polonya’dir. Tablo 1’de de goriildiigii iizere Almanya ile gerceklesen
ihracat gegen yilin ayn1 dénemine gore 2,5 puanlik azalma yasamistir ancak buna ragmen
%19,1°lik oranla Tiirk moda ihracatinda lider iilke konumundadir. Ik 10 iilkenin toplam

moda ihracatindaki pay1 ise, %67,8 oraninda gerc;eklesmistir.37

Tiirkiye’nin 2013-2014 senelerinin moda ithalat rakamlarina bakildiginda ise, Rusya
Federasyonu, Cin Halk Cumhuriyeti, Almanya, ABD, Italya, iran, Fransa, Giiney Kore,
Hindistan ve Ispanya ilk 10 iilke olarak yerini korumaktadir. 2015 senesinin ilk 5 ayma
iligkin  ithalat rakamlarma bakildiginda, Cin Halk Cumhuriyeti’'nin Rusya

Federasyonu’nu gecerek 1.siraya yiikseldigi goriilmektedir.

Toplam ithalat ise 2015 yilinin ilk 5 ayinda bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore %11
diisiis yasayarak 88 milyar 530 milyon USD olarak &lgiilmiistiir.® 2014 senesinde bir

onceki yila gdre Almanya, Fransa, Italya, Iran ve Ispanya’yla gergeklesen ithalatta

% T.C. Ekonomi Bakanligi, Tekstil ve Konfeksiyon Uriinleri Daire Bagkanlig, Thracat Genel Miidiirliigi,
Hazir Giyim Sektor Raporu, Ankara, 2014, s.8-9-10

%" ITKIiB, Hazirgiyim ve Konfeksiyon Sektoriiniin ihracat Performans Degerlendirmesi-2015 Ocak-
Haziran, Istanbul, Temmuz 2015

® TEDAM, a.g.e. s.1
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%0,2’den %7,5’e kadar diisiis gerg:eklesmistir.?’9 Moda ithalatinda da ihracatta oldugu
gibi diislis gergeklesen 5 iilkeden 4’{iniin AB {ilkesi olmasinda, AB’de gergeklesen Euro
ve Yunanistan Kkrizinin etkisi ile ger¢eklesen USD-Euro paritesindeki degisimin etkisi

mevcuttur.

Genel Tiirk genel ve moda ihracatinin 2000-2014 doneminde 15 yillik verilerine
bakilirsa, 2000 senesinde 7,45 milyar USD olan moda ihracati 2014 senesinde 18,49
milyar USD’ye yiikselmistir. Grafik 2’de de goriildiigii lizere moda sektoriiniin yaklagik
%100 olan biiyiimesine karsin, genel ihracat 27,2 milyar USD’den 157,2 milyar USD’ye
yiikselerek daha hizli biiylime kaydetmistir.

Grafik 2: Tiirk Moda Thracati — 2000-2014 Dénemi
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Kaynak: ITKIiB Genel Sekreterligi, Tiirkiye Genel, Hazir Giyim, Tekstil, Deri ve Hali Dis Ticareti
2005-2014 Yillik, 1. Hakk: Eraslan, ismail Bakan, Asli Deniz Helvacioglu Kuyucu, Tiirk Tekstil ve Hazir
Giyim Sektoriiniin Uluslararast Rekabetcilik Diizeyinin Analizi, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Yil: 7, Sayi: 13, Bahar 2008, s.265-300, s.268

% ITKIB Genel Sekreterligi, Tiirkiye’nin En Fazla ithalat Yaptigi Ulkeler-Genel, Hazir Giyim ve
Konfeksiyon, Tekstil, Deri, Hali, 2013-2014, Istanbul, 2015, s.2
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Tiirkiye Ihracat¢ilar Meclisi ve T.C. Ekonomi Bakanlig: isbirligi ile olusturulan

2023 Strateji Plani’nda moda sektdrii i¢in belirlenen hedef, 52 milyar USD ihracattir.

Tiirk moda sektoriiniin gii¢lii yanlarma bakilacak olunursa,

Tekstil iiretiminde Avrupa’da birinci olmast,

Tekstil ihracatinda Avrupa’da birinci diinyada ise 4.sirada olmasi,

Avrupa’nin herhangi bir noktasina birka¢ saat ugusluk mesafede bulunmasi,
Moda sektoriine ait Uretim igin gerekli olan materyalleri tiretme imkanina
sahip olmasi,

Gelismis moda sanayine sahip bulunmasi,

Gilimriik Birligi ve pek ¢ok STA’lara dahil olmasi.

Bu faktorler, Tiirkiye’nin uluslararasi pazarlardaki payini artirmay1 hedeflemesine sebep

olmustur. Bu hedef dogrultusunda, moda sektoriinde hem ihracat hem de iilke ici

satiglarda 6nemli ii¢ faktor inovasyon, tasarim ve markalagsma olarak belirlenmistir.40

Ancak moda ihracatgilarinin bu belirlenen faktorlere engel bazi sorunlardan bahsettikleri

goriilmektedir. Tiirk moda sektoriinlin uluslararasi pazarlara acilma siirecinde giiglii

yonleri kadar zayif yonleri de mevcuttur. Bu faktorlerden bazilari,

Finansmana iliskin moda ihracat¢ilarmin yasadiklar1 sorunlar, ihracat
esnasinda kullanilan kredilerin (EXIMBANK tarafindan saglanan) yetersiz
kalmasi. C6ziim olarak bu kredilerin arttirilmasini sunmaktadirlar

Calisan maliyetleri ve vergiler Cin, Hindistan, Banglades vb. iilkelerle rekabet
edilebilecek diizeyde degil dolayisiyla ihracat¢inin yurt disma acgilmasindaki
masraflar diger iilkelere oranla daha yiiksek kalmaktadir

Enerji  fiyatlarindaki yiikseklik sebebiyle rakip iilkelerle rekabet
zorlagsmaktadir

Thracatgiya verilen tesviklerin plansiz ve yetersiz kalmasi

Tiirkiye’nin “kidemli bir fasoncu” (fason uretimciler kendilerine ait olmayan

markalari, marka sahibi adina iiretirler) olmas1 sebebiyle markalasamamasi.

0 TIM Akademi 2023, Thracat Stratejileri, Istanbul, 2013, 5.3

13



Markali irlin, markasiz iiriine nispeten firmaya baghligi ve tanmnirligini arttrmakla
beraber, tiiketicilerin dikkatini ¢cekmekte, satilar1 ylikseltmekte ve {iriinlerin daha yliksek
fiyatlara satilmasini saglamaktadir. Marka araciligryla uluslararas: ticarette kazanglarin
arttirilmasint saglamak i¢in Oncelikle ulusal pazarda s6z konusu markanin yeterli
taninirliga erismesi sarttir. Ulusal pazarda giicli olmayan markanin uluslararasi
pazarlarda s6z sahibi olmast miimkiin degildir. Ulusal pazarda miisteri sadakati ve
rekabet dilizeyinin yeterli seviyeye ulasmasi, markanin kiiresel boyutta basariya
erismesinde onemli rol oynamaktadir. Saygin kiiresel markalarin ge¢misleri incelendigi

zaman, ilk olarak i¢ pazarda sayginhk kazanmis olduklar1 goriilmektedir.

AB iilkeleri ve ABD menseli iirlinlerde markanin 6nemine sik¢a rastlanmaktadir.
ABD’den GAP ve Abercrombie and Fitch, ispanya’dan INDITEX (Massimo Dutti, Zara,
Bershka, Pull&Bear, Stradivarius, Oysho, Uterque), Isve¢’ten H&M, Ingiltere’den
Marks&Spencer, Italya’dan United Colors of Benetton vs. Tiim bu markalar, iilkeleriyle
0zdes ve satislariyla art1 yonde katki saglamaktadirlar. Tiirkiye’de ise, pek ¢ok bilesenin
etkisi ile markalagsma konusunda sorunlar yasanmaktadir. Bu sorunlara ragmen Tiirk
moda sektoriinde uluslararasi pazarlarda son yillarda taninan markalara bakildig1 zaman,
Mavi Jeans, Beymen ve Vakko Grubu, “haute couture” alaninda ise Yildirnm Mayruk,

At1l Kutoglu ve Arzu Kaprol gibi isimler goze carpmaktadir.

2014 senesinde Istanbul Ticaret Universitesi-itibar Atdlyesi ortakligi ile yaptirilan
Tiirkiye Itibar Endeksi’nde ¢ikan sonuglara gore, iistiin hizmet, calisan ve kalite
kistaslaruna gore, Tiirk moda sektoriinde en itibarli markalar sirasiyla, LC Waikiki, Sarar,
DeFacto, Koton, Kigili ve Mavi olmustur. Arastirmada tiiketicilerin kistaslari, iistiin
hizmet ve kalite ile nitelikli ¢alisanlarin bulunmasi olarak belirtilmistir. Mavi ve Sarar
alg1 kistaslar1 ¢ergcevesinde 6ne ¢ikan markalar olurken, LC Waikiki hizla biiyiimesi, De

Facto ise nitelikli ¢alisanlar1 ile 6n plana cikmistir.

Euromonitor Arastrma Sirketi’nin 2014 senelerine iliskin verilerine gore
Tiirkiye’de en ¢ok satin alinan markalarin, itibar endeksinde ¢ikan sonuclarla paralellik

gosterdigi goriilmektedir. Ayni arastrmanin Tablo 1’de belirtilen sonucuna gore,

*! Hirriyet Gazetesi, Iste Hazir Giyimin En itibarli Markalar1, Haberin Yaym Tarihi: 27 Mayis 2014,
Erisim Tarihi: 28.07.2015, http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/26494425.asp
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Tiirkiye’de tiiketicilerin moda sektoriindeki marka tercihlerinde ilk 3 siray1r LC Waikiki,

De Facto, Koton markalar1 almistir.

Yillik net satista LC Waikiki Onciiliikk ederken, Colin’s markasi, 289 vyurtdist

magaza sayistyla birinci siradadir.Yurtdist magaza sayisinda Colin’s markasini LC

Waikiki toplam 130 magazayla takip etmektedir. Ilk 25 markanin iigiiniin (Mudo, Civil

ve Vakkorama) yurtdiginda temsilcilikleri bulunmamaktadir. Yurtici magaza sayisinda

ise 2014 yili itibariyle ilk 3 siray1 LC Waikiki, Mavi ve Penti markalar1 almaktadir.

Tablo 1: Tiirk Moda Sektoriinde Ilk 25 Marka ve Yurtigi-Yurtdist Magaza Sayilari
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LC Waikiki
Defacto
Koton
Beymen
Mavi
Colin's
Kigili

Penti
Network
Fabrika
Mudo
Sarar
Damat-Tween
Panco
Ramsey
Civil
Collezione
Ipekyol
Polo Garage
Desa
Roman
Park Bravo
Derimod
Vakkorama
Twist

Yurtici

387
141
275
79
283
156
219
276
28
26
115
150
170
91
70
39
80
122
60
108
54
32
81
14
74

Magaza Sayisi

Yurtdisi

130
81
35

2
78

289
25
45

2
2
0
83
50
9
38
0
38
8
1
1
15
4
8
0
2

Kaynak: Euromonitor Passport Database, Apparel by Brand Shares, Turkey

Satis Rakamlar

(milyon TL)

5.469
4.062
1.248
1.371
787.4
595.3
420.1
418.3
327.2
290.3
284.2
274.8
235.7
180.8
174.7
161.4
152.5
149.8
211.3
117
96.9
95.4
94.6
62.6
41
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Tiirk moda sektoriinde markalasma sorununun ¢oziimii i¢in pek c¢ok ydntem

uygulanmistir. Bu yontemlerden bazilarina bakilacak olunursa;

e ITKIB tarafindan Istanbul Moda Akademisi’nin 2007 senesinde kurulmustur
ve bu akademi araciligiyla yalnizca moda alani lizere uzmanlarin yetistirilmesi
amagclanmustir. *? Boylece markalagma yolunda Tiirk moda sektoriiniin tasarim
ve moda yoOneticiligi sorunlarma ¢6zum getirilmeye ¢alisilmaktadir,

e TIM ve Ekonomi Bakanlig isbirligi ile 2004 senesinde ¢ikarilan karara esasen

2006 senesinde Turquality Projesi’nin faaliyete baslatilmasi.

1.6.2. Beklentiler

Dinya moda sektorii ihracati i¢in 2023 yili beklentisi 730-740 milyar USD’dir. Bu
rakamla toplam uluslararasi ticaretin %2,2-2,3’linii olusturmasi beklenmektedir.*®
Tiirkiye moda sektorii igin beklenti ise, 2017 senesi igin 30 milyar USD olup™, 2023 yili
icin Thracat Hedefleri’nde 52 milyar USD y&niindedir. 2023 igin belirlenen bir diger
hedef ise, Istanbul Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatgilar Birligi tarafindan 2014 yili
faaliyet raporunda belirtilen 60 milyar USD’dir. Kisa dénem beklentiler ise, Turk moda
ihracatinin 2015 senesinde 18,74 milyar USD’den 19-19,5 milyar USD’ye yiikselmesi

yonundedir.*®

Bu hedefe ulasma yolunda, 2014 yili itibariyle 14.476 moda ihracatgist firma
mevcuttur. Bu firmalarda yaklagik 2 milyon kigiye istihdam saglanmakta ve 217 iilkeye
ihracat yapilmaktadir. 2014 senesine baslangi¢ iyi iken, uluslararasi sistemde gergeklesen
ISID, Rusya-Ukrayna ve Avrupa Krizi gibi sorunlar sebebiyle yavaslama gergeklesmistir.
Bu sorunlara ragmen, sektoriin ithracat rakamlar1 2013 yilina gore 2014 senesinde %8’lik

artis gostermis ve son 10 yilin en yliksek rakamina ulagmigtir.*°

2 MUSIAD, a.g.e. s.125

* T.C. Dogu Marmara Kalkinma Ajansi Diizce Yatirim Destek Ofisi, Sektorel Raporlar Serisi-5, Tekstil
Sektori Raporu, Dizce, 2013, .33

* istanbul Hazir Giyim Konfeksiyon Ihracatci Birlikleri, 2014 Y1l Faaliyet Raporu, Istanbul, s.2

5 Ekonomi ve Stratejik Danigmanlik Hizmetleri, 2015 Y1l Degerlendirme ve Beklentileri, Haziran 2015,
s.2

*® TiM, a.g.e. 5.122-123
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2. ULUSLARARASI MODA TiCARETINDE MARKA VE
MARKA YARATMAK

2.1. Marka Kavram ve Kapsamm

Marka kavraminin ortaya ¢ikist ile ilgili birden fazla agiklama mevcuttur. Marka
teriminin Ingilizce karsiligi olan “brand” kelimesinin eski Iskandinav dilinde yer alan ve
“yakma” anlami tasiyan “brandr” fiilinden tiiredigi konusunda uzmanlar hemfikirdir. Ik
markalama faaliyetlerinin, sicak demirle iiriinlere, hayvanlara yakarak, daglayarak isaret

birakmak suretiyle gerceklestirilmis olmasi, bu tezi desteklemektedir.*’

Tirkge’de kullanilan “marka” kelimesinin acgiklamasmi ise TDK tarafindan
yapilmistir. TDK, marka sdzciigiiniin Tiirkge’ye Italyanca’dan gegtigini belirtmistir.
Italyanca’da bulunan “marca” kelimesi, Tiirk¢e’ye oldugu gibi gecmis ve “isaretlemek”

anlami ta$1m1$t11‘.48

Marka, ticari olarak “Bir sirkete ait iiriin ve hizmetlerin tammmasimn
kolaylastirilmast amaciyla tasarim, sembol, terim ya da tiim bu faktorlerin birlesiminden
olusan kurumsal kavram” olarak tammlanmaktadir.*® Paul Feldwick’e gore ise marka;
“Tiiketici zihninde olusan algilar biitiiniidiir”.>® Marka ile birlikte, sirketler kendilerine ait
irlin ve hizmetlerinin diger sirketlere ait {irtin ve hizmetlerden farklilasmasini
saglamaktadirlar. Markalar Kanunu’nda yer alan tanimi ile marka; “Bir tesebbiisiin
tirettigi ve/veya sundugu tiriin ve hizmetlerin diger tesebbiislerin tirettigi ve/veya sundugu

iiriin ve hizmetlerden ayurt edilmesine yarayan isaret” olarak gegmektedir.*

*" David Haigh, Muharrem ilgiiner, Marka Degeri, Markating Yaymlari, istanbul, 2012, 5.12

* Tirk Dil Kurumu, Bilyiik Tirkce Sozliik, Marka (it. Marca): Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret.

* Ayper Uslu, Sakir Erdem, Aysegiil Temelli, isletmelerin Tiiketici Odakl Marka Stratejisi, istanbul
Ticaret Odasi, Istanbul, 2006, s. 13

*® Nigel Hollis, Kiiresel Marka-Diinya Pazarinda Kalict Marka Degeri Yaratma ve Gelistirme
Yoéntemleri, istanbul Ticaret Odasi, Brand Age Yayinlari, Istanbul, 2011, s.27

*! 556 Sayili Marka Kanunu, Marka Tanimu
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Marka, bulundugu iiriin/hizmete deger katan 6gelerden olup, tiiketicilerin algisina
olumlu etki etmektedir. Marka Grun/hizmet, tiketicilerin tercih etmesine ve

{irtin/hizmetin sayginlik kazanmasina neden olmaktadir.>®

Glinlimiizde hem i¢ hem de dis ticarette sirketlerin markalagsmaya verdikleri 6nemin

temel sebeplerine bakilacak olunursa;”®

e Uriiniin ayirt edilmesinin saglanmasi
e Aliciya giiven vermek
e Satin alinan tirliniin garantisinin saglanmasi

e  Uriinlerin reklaminimn yapilmasi ve satisina fayda saglanmasi

Bu sebeplerden yola ¢ikilarak denilebilir ki; marka araciligiyla firmalar, iirlin satiglarini
arttirabilmekte,  firmalarm1  daha  giivenilir  kilabilmekte ve tanmirliklarini
gelistirebilmektedirler. Firmalarin marka yonetimi, damigmanhigi vs. alanlara yatirim
yapmalar1 ve devlet temelli destek programlarinin sebebi de, markanin tercih edilme

sebepleriyle paraleldir.

2.2.  Marka Tarihi

Markanimn diinyadaki ge¢misi, ticaret tarihi kadar eskiye dayanmaktadir. Toplumlarin
ticarete  basladigi  donemlerde, sahislarma/kurumlarma  ait  irlinlerin = diger
sahislara/kurumlara ait riinlerden aymrt edilmesi i¢in markaya ihtiyag duymalar ile

markanin temelleri atilmistir.

Ik markalasma faaliyetleri, M.O. 50.yy’da Giiney Fransa’da magara duvarlarma
yapilan resimler olarak gosterilmektedir. M.O. 3000’li yillarda Mezopotamya
cografyasinda, iriinleri lireten ve satanlar1 belirten sembolleri iirlinlere damgalayan

silindir kaliplar da ticari anlamda ilk markalasma faaliyetlerinden sayilmaktadir. Antik

%2 Sertag Ciftci, Ruziye Cop, Marka ve Marka Yonetim Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yoénelik Bir Arastirma, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, Cilt: 44
Say1:512, Istanbul, 2007, s.71

*% Giimiis, Sarag, a.ge.s. 11-12-13
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Roma’da ise, markalagsma faaliyetleri semboller ve logolar aracilifiyla yapilmakta idi.

Siitii temsilen “ke¢i” logosu kullanilmasi bunun bariz 6rnegidir.>

Ancak daha modern anlamda markalagma faaliyetleri Orta Cag’da Avrupa’daki bazi
loncalara mensup esnaf ve tiiccarlarin iiriinlerinin diger loncalara bagli kurumlardan
ayrilmasi i¢in olusturduklar1 sembollerle gerceklesmistir.” Orta Cag’da gerceklesen bir
diger markalasma faaliyeti de, viski TUreticilerinin {irlinlerini dagittiklar1 varillere

kendilerine 6zgii sembol veya logo kullanmalar1 seklinde gergeklesmistir.

Modern anlamda marka ise, 19.yy’in sonlarinda ortaya ¢cikmistir. Pazarlama stratejisi
olarak kullanimi 1950'li yillara dayanan marka, ulusal ve uluslararas1 pazarlarda

rekabetin arttig1 bu yiizyilda 6nem arz etmektedir.*®

Marka hukukunun temelleri ise, 1857 senesinde Fransa’da atilmistir. Fabrika ve
Ticaret Markalar1 Kanunu ile markalar koruma altina almmuistir. Tiirk marka hukuku
tarihi acgisindan ilk yazili belge ise, 1872 senesinde ¢ikartilan ve lonca markalarini
koruma altina alan Nizamname’dir. Bir diger hukuki belge ise, 1888 senesinde Osmanli
Devleti’'nde ¢ikartilan “Fabrikalar Mamulati ile Esyayr Ticariye’ye Mahsus Alameti
Farikalara Dair Nizamname” olarak bilinmektedir. Bu Nizamname’de, 1857 senesinde
Fransa’da ¢ikartilan markalar kanunu temel almmustir. 1995 senesinde Tirkiye
Cumhuriyeti’nde c¢ikartilan 551 Sayili Markalar Kanunu ile 1888 tarihli Nizamname

yiiriirliikten kaldirilmustir.”’

Uluslararasi ticarette kayith ilk marka ise, “Pears Saop” isimli sabun markasina aittir.
Daha sonralar1 markalasmada karakter kullanimma baglanilmis ve karakterler ile

markalar 6zdeslestirilmistir (Kellogg’s, Uncle Ben, Aunt Jemima Vb.)58

® Murat Toksari, Mehmet Emin Inal, Tiiketici Temelli Marka Degerinin  Ol¢iimii, Ideal

Kiiltiir& Yayincilik, istanbul, 2012, s.21
*® Sefer Giimiis, Pmar Sarag, Pazarlamada Markalasma Stratejileri, Hiperlink Yayinlari, 1.b, istanbul,
2013,s.5
*Toksarl, inal, a.e. s.15.
i; Istanbul Barolar Birligi, Istanbul Baro Dergisi, C.88, S.2, Y.2014, Istanbul, 5.362
a.e. s.6.
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2.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir firmaya ait markanm, sundugu veya firettigi tim mal ve
hizmetlerin toplamimi kapsar. Marka kimligi ile firmalar, rekabet edilebilirlik diizeylerini
belirler ve tiiketicilere kendilerini sunarlar. Marka kimligi insan kimligi gibidir, markanimn
fiziksel 6zellikleri, ismi ve karakteristik yapis1 marka kimligi ile anlagilmaktadir.”® Marka

kimligini olusturan unsurlara bakilirsa;

e Performanslari,

e Uriin ve/veya hizmet Kaliteleri,

e Markanin tiim gorselleri (logo, renkler, amblem, ambalaj vs.)

e Tecrubeleri (Misteri hizmetleri, satis temsilciligi, insan kaynaklari, kurumsal
kimlik uygulamalar1 vs.)

e Hedef Pazar/kitle gorulmektedir.

Tiim bu unsurlar araciligiyla, markalar tiiketicilerin zihninde kimliklerini olusturur ve
tanitirlar. Dolayisiyla marka kimligi, olumlu veya olumsuz, tiiketicilerin markalara iliskin
zihinlerinde olan her seydir. Marka kimliginin olumlu yonde gelismesiyle miisteri
potansiyeli ve kar pay1 artarken, olumsuz yonde degismesiyle miisteri potansiyeli azalir

ve marka zarara ugrar.*

Firmalarim marka kimligi, tiiketicilerle marka arasindaki bagi olusturur. Marka
kimligine oOnem verilmesi ve gelistirilmesi, bagin kuvvetlenmesine sebep olur.
Olusturulan marka kimligi tiiketicilere yonelik olur, marka kimliginin olusturulma

asamasinda, kurumsal kimligin tiim igeriginin yansitilmasina 6zen gt')sterilmektedir.61

*° T. Sabri Erdil, Yesim Uzan, Marka Olmak, Beta Yayinlari: istanbul, 2010, 5.92

% Mehmet Saglam, “Miisteri Temelli Marka Denkligi Unsurlarmm Tiiketici Sarm Alma Niyeti Uzerine
Etkisi: GSM Sektoriinde Bir Uygulama”, Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal1 (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), , Istanbul, 2014, s. 21.

® Giimiis, Sarag, a.ge.s.18
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2.4.  Marka Ozvarhg
Marka 6zvarligi, Aaker’in tanimlamasiyla “bir markanm/firmanin degerini arttiran
hizmet veya mala ait varliklar ile bir markanmn/firmanin ismine ve semboliine bagh

varliklar” olarak bilinmektedir. Marka 6zvarligini olusturan varliklar ise;®?

o Segmentler arasinda marka isminin bilinirligi
o Segmentler agisindan marka sadakati
e Segmentler tarafindan algilanan marka kalitesi

o Segmentlerin algilarinda yer eden marka ¢agrigimlar

2.5. Marka Degeri

Marka degeri, Tiirk ticaret literatiiriine ise Ingilizce’den gegmis olup “brand equity”
teriminin karsiligimi tasimaktadir. Marka degeri ile ifade edilen, markay1 olusturan soyut
unsurlarm tiimiidiir.** Marka degeri, markalarin finansal bakis acgilar1 ile her zaman
ilintilidir. Marka degeri, firmalarin finansal tablolarinda yer alan 6nemli bir kalem olma
ozelligini de tasimaktadir. Bu 6zelligi ile hem firmalar hem de yatirimcilar agisindan

onem arz etmektedir.®

Marka degeri uluslararas: ticaret literatiiriine 1988 senesinde iki Ingiliz firmasi olan
Ranks Hovis McDougall ile Goodman Fielder Wattie arasinda gergeklesen sirket satin
alma faaliyetinde, McDougall firmasinin satin almada Wattie firmasinin “marka
degerinden” diistik teklif sundugunu aciklamasi ile dahil olmustur. Bu agiklama ile
birlikte, marka degeri faktorii firmalarin finansal tablolarinda “maddi olmayan duran

varliklar” kalemi olarak yerini almustir.®

Marka degerlemenin Rita Clifton tarafindan belirlenmis yontemi mevcuttur. Marka,
segment tercihlerine gore sekillenir, segment tercihleri ise, pazar katmanlar1 yani pazar
kosullar1 belirlemektedir. Bu katmanlar; satin alma kosullar1, dagitim ve tedarik kanallari,

mevcut/yeni segmentler vb. faktorlerden olusmaktadir.

52 Aaker, a.g.e.s.21

% Saglam, a.g.e. 5.29

8 Aysen Kara, Markalama Stratejilerinden Ortak Markalama (Co-Branding) ve Intel Inside Ornegi, T.C.
Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Bagkanligi, (Yayimlanmamis Uzmanlik Tezi), Ankara, 2015, s.31

65
a.y.
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Katmanlar, kendi i¢inde bu belirlenen faktorler araciligiyla gruplara ayrilir ve bu alt
gruplardan her biri ile ikinci asama olan mali analiz ger¢eklestirilir. Gergeklestirilen mali
analiz araciligiyla talep analizi yani markaya olan talepler tespit edilir ve markanin,
benzer yapidaki markalarla olan rekabet edebilirlik giicli analiz edilir. Rekabetgi analiz ile
markanin ayni zamanda risk analizi de yapilmaktadir ve “marka giicii” tespit
edilmektedir. Tiim bunlarin sonucunda marka degeri hem mali hem de mali olmayan
soyut faktorlerle hesaplanir ve sonuca varilir. Bu yontem semalastirilirsa ortaya Sekil

1’deki gibi sonug ¢ikmaktadir.

Markalarin finansal degerlerinin yan1 swra toplumsal degerleri de mevcuttur.
Toplumsal marka degeri, finansal degerin aksine somut ve mali olmamakla beraber,
biitlinliyle segmentlerin tiiketim algilarina yonelik olusmakta ve toplumlarin gelisimine
katki saglamaktadir. Marka, segment sadakatini olusturarak kazang elde eder. Markalarin
ve dolayisiyla bagli olduklar1 firmanin bu gelirleri dogrudan yatirim ve istihdama
doniigiir. Dontistiiriilen yatirim ile birlikte firmalarm/markalarin varhiklar1 meydana gelir
ve bu varliklar araciligiyla bagli bulunduklar1 ve eger yabanci yatirimsa yalnizca
bulundugu iilkeye ¢esitli yollarla gelir saglamaktadir. Saglanan bu gelirler ise, iilkeler
tarafindan toplumsal harcamalara doniisiir ve bu dongiiniin sonunda markalarin toplumsal
degerleri, toplumsal faydaya doniiserek bulunduklar1 ve bagli bulunduklari iilkelerin

kalkinmasma dogrudan fayda saglar.®

% Giles Gibbons, Markalarin Toplumsal Degerleri, Rita Clifton, a.g.e. .62
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Sekil 1: Marka Degeri Hesaplama Y ontemleri

' 1.KATMAN
I
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2. Mali Analiz 3. Markanin Onemi

4.RekabetciKiyaslama

Ay |
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Gelirler

Marka
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5. Marka
Degerleri

Markanin Roll

Marka Gucu
Puanlamasi

Marka
indirim Orani

Firmalar, kar amac1 gliden kuruluslar olup, firma bekasmi saglamak zorundadirlar.

Tiiketiciler, marka degeri ile markay1 tanir ve bilgi sahibi olurlar. Tuketiciler nezdinde iyi

taninan firmalar, hedefledikleri kar amacini saglamis olurlar. o7 Yapilan bir diger tanimla,

marka degeri, tiiketicilerin zihninde, marka degerini olusturan unsurlarla kendine yer

etmektedir. Marka degerini olusturan soyut unsurlar; kalite, sosyal sorumluluk ve
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farkindalik, sadakat ve ortakliktan olusmaktadir.?® Marka degerini belirlemek i¢in bazi

yontemler mevcuttur:®®
1- Parasal Yontemler

Parasal yontemler, segmentlerin davranis bigimlerine gore degil, mali degerlere gore

sekillenir ve 5 bicimde degerlendirilir.

e Maliyete Dayal

e Piyasa Degeri

e Sermaye Piyasasi

e Telif Hakkimi Devretme
e Fiyat Primi

2- Parasal Olmayan Ydntemler

Parasal olmayan yontemler ise, parasal yontemlerin tam aksine segmentlerin davranis

bicimlerine gore sekillenir.

e Aaker Yontemi
e Keller YOntemi

3- Karma Yontemler

Karma yontemler araciligiyla hem parasal hem de parasal olmayan yontemlerin

eksikleri giderilmeye ¢alisilmaktadir.

e Interbrand Yontemi

e Brand Rating Ydntemi

2.6. Marka Cesitleri
Marka, {riin ve hizmet tiirtine gore kendi ig¢inde dort farkli sekilde ortaya

¢ikmaktadir: Ortak, Garanti Marka, Hizmet ve Ticaret Markasi.

%8 Erfan Severi, Kwek Choon Ling, The Mediating Effects of Brand Association, Brand Loyalty, Brand
Image and Perceived Quality on Brand Equity, Faculty of Business and Information Science, UCSI
University, Malezya, 2013, 5.126

* Duygu FIRAT, A. Cemkut BADEM, Marka Degerleme Yontemleri ve Marka Degerinin Mali Tablolara
Yansitilmasi, MUFAD Journal, S: 38, s. 210-219, Nisan 2008, s. 211-216
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2.6.1. Ortak Marka

Sanayi, hizmet veya ticari igletmelerden olusan gruplara bagl firmalarin iiriin ve
hizmetlerinin, bagli olmayan firmalarm {iriin ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan
markalara, ortak marka denilmektedir.”® Ortak markaya 6rnek olarak, Istanbul Ticaret
Odast’na bagh firmalar, Taris Zeytin ve Zeytinyag1 Tarim Satis Kooperatifleri Birligi

urinleri gosterilebilir.

2.6.2. Garanti Marka

Garanti markanin bir sahibi bulunur ve bir¢ok sirket tarafindan, kullanan sirketlerin
ortak Ozelliklerini temsil etme Ozelligi taswr. Garanti marka aracilifi ile sirketler,
irliinlerinin kalitesini ve mensesini garanti altmna almaktadirlar. TSE, ISO, CE garanti

markaya verilecek drneklerdendir.”

Sekil 2: TSE, ISO, CE Markalarmin Sembolii

gl |nternational Organization for Standardization (Uluslararasi
I\hisgvo Standardizasyon Teskilat1)

J

Conformité Européene (Avrupai Uyumluluk)

7

Al

~\

Turk Standartlar Enstitisu

2.6.3. Ticaret Markasi

Ticaret markasi, bir firmanin satigini veya {iiretimini yaptigi iiriinlerin, bir baska
firmanin satigmi veya iretimini yaptigi Uriinlerden ayirt edilmesini saglayan marka
cesididir.” Ticaret markasi, en ¢ok kullanilan marka ¢esidi olup, 6rnek olarak Nike,

GAP, Milka, Bosch, Vestel gibi markalar gosterilebilir.

" Gimiis, Sarag, a. g.e. s.14
Tay.
Zay.
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2.6.4. Hizmet Markalan

Hizmet markalar1; ticari markayla benzer yapida olup, bir firmanin hizmetlerini diger
firmalardan ayirt etmek i¢in kullanilan marka ¢esididir. Bu marka ¢esidine, otellerden
basin-yaym kuruluslarina kadar genis yelpazede pek gok firma drnek gosterilebilir.”

Medical Park Hastaneleri, Pal Group, istek Egitim Vakfi, Yap1 Kredi Bankas1 vs.

2.7.  Marka ve inovasyon

Inovasyon, Tiirk Dil Kurumu’nun tanmmyla “Degisen kosullara uyabilmek icin
toplumsal, kiiltiirel ve yonetimsel ortamlarda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmast”™
anlamima gelmektedir.”* Schumpeter ise inovasyonu “ticari olarak kullanilan mallarda,

yeni buluslar yapacak gelismeler icin faaliyet gostermek” olarak tanimlamstir.”

Inovasyona olan ihtiya¢ sonsuzdur ve girisimcilikle icsellesen kiiltiiriin getirisidir.
Inovatif marka, ilk harekete gecen markadir. Inovasyonla markalar, rekabet giiclerini
arttirir, pazarda giliclenir ve kar paylarmi yiikseltirler. Markalar acisindan ulusal veya

uluslararasi ticarette, ilk harekete gecen olmak 6nem arz etmektedir. "

Inovasyon, yalnizca yeni iiriin ¢esidi yaratmakla degil, var olan iiriiniin dagitim
haklarin1 almak, marka gelisimine ve pazardaki farkindaligina katkida bulunmakla da
saglanmaktadir. Inovatifligi yalnizca yeni iiriin ¢esidi yaratmakla smirh tutanlar, pazarda
uzun vadeli basar1 elde edememektedirler. Uzun vadeli ve kalic1 olmak i¢in, her alanda

yenilige acik olmak gerekmektedir.”’

2.8. Kiiresellesme ve Marka
Kiiresellesmenin akademik anlamda tamimu “mallarin, hizmetlerin, fikirlerin,

sermayenin, teknolojinin, bilginin, kiltlrin ve bireylerin hizli ve siirekli bir bicimde sinir

Bag.e.
" TDK, inovasyon Kelime Anlam, http://www.tdk.gov.tr/ (Cevrimigi) Erisim Tarihi: 10.09.2015
™ Ozlem Isik, Zimrit Ecevit Sati, inovasyon ve Marka Yonetimi Etkilesimi: Mobilya Sektoriinde
MOSDER (Mobilya Sanayicileri Dernegi) Uyesi Firmalara Yonelik Bir Arastirma, Iktisat ve
Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyas1 Kirgiz-Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Akademik Bakis Dergisi,
S:38, Kirgizistan, 2013, 5.3
® Nigel Hollis, Kiiresel Marka-Diinya Pazarinda Kalict Marka Degeri Yaratma ve Gelistirme
7Y7C')ntem|eri, ITO, Brandage Yayinlari, Istanbul, 2011, s.80

ay.
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otesine akigi” seklindedir.”® Bir diger agiklama ile kiiresellesme (veya modernite), iilkeler
arast her alanda bagimliligin artmasi ve sinirlarin kalkmasi seklindedir.

Diinya ekonomisinin kiiresellesmesiyle, markalar ve firmalar agisindan bir donem
tercih meselesi olan “kiiresel marka/firma olmak” 6nemli (kimi firma/markalar icinse
zorunlu) hale gelmistir. Marka veya firmanin kiiresellesmeye uyum saglamasi demek,
yeni tiketicilere erismek, geliri arttirmak ve pazar payini biiyiitmesi demektir.

Kiiresellesme marka ve markalagsmaya standart getirmistir. Bu standartlar, ulusal
ve/veya uluslararasi ticarette tiiketicilerin talepleri ve kiiresellesmenin de etkisiyle
sekillenmektedir. Bu standartlarla markalar farkl olsa da benzer iiriinler iiretmekte ve
belirli iiriin kalitesi ve tasarimi standartlarina uymaktadirlar. Ancak bu durum, pazarlarda
benzer iirlinlerin artarak karmasa yaratmasina sebep olabilmektedir. "

Olumlu bu getirilerinin yan1 sira, kiiresellesme ile rekabet ve rakip sayist da
artmaktadir. Kiiresellesme dncesi tiiketicilerin talebini karsilayacak iiretici ve satici sayisi
smirliyken, kiiresellesme ile yurt dis1 yatirim ve kiiresel markalasmanin 6nii acilarak,
yerel firmalar acisindan rekabet artmistir. Markalarin kiiresellesmesi yalnizca dogrudan
yatirim aracilifiyla ger¢eklesmemektedir. Bu da yayillmanin hizli olmasmma yol
acmaktadir. Markalar dogrudan yabanci yatirimci haricinde, marka birlesmeleri, satin

almalar, ortaklik vb. yontemlerle kiiresel pazarlara acilabilmektedirler.®

2.9. Kuresel Marka Yaratmak

Uluslararasi1 ticarette markalasmanin 4 farkli yontemi vardir: Yerel, ihracat,
uluslararas1 ve kiiresel marka yaratmak. Firmalar agsamali olarak yerel marka yaratmakla
baslayarak, kimi zaman dort asamayir da kat ederek kimi zaman, dogrudan yerel
markalasma sonrasi kiiresel pazara agilarak kiiresel marka yaratirlar kimi zaman ise

dogrudan kiiresel marka olarak pazara girmeyi gergeklestirmektedirler.®*

78 Ipek Altinbasak Farina, Ercan Gegez, Asli Kiiciikaslan Ekmekci, iclem Er, a.g.e. s.4

0 Tugba Cedikci, Tiirkiye Ekonomisinde Markalasmanm Yeri ve Onemi: Tekstil Sektoriinde Bir
Uygulama, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, iktisat Anabilim Dal, Yonetim
Ekonomisi Bilim Dali (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), istanbul,, 2008, s. 47

8 Altinbasak Farina, Gegez a.g.e. 5.5

#ae. 87
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Kiiresel markanin diger markalasma yOntemlerinden farkli temel 6zellikleri

mevcuttur. Bunlar:®

o Kiiresel marka faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde tek bir isim kullanir.
Samsung, Apple, Zara, Christian Dior, Mercedes gibi kiresel markalar bu
tanima Ornek verilebilir. Tek isim yontemiyle uluslararasi pazarlarda
pazarlama faaliyetlerinin etkisi artirilir, reklam ve tanitim bedelleri azaltilir ve
Olgek ekonomilerden maksimum fayda saglanlr,83

e Kiiresel marka, faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde benzer pazarlama stratejileri
yiiriitmektedir. Bunun yan1 sira, ambalaj, sembol, marka kimligi ve kisiligi de
faaliyette oldugu tiim iilkelerde ayn1 veya benzer sekilde uygulanmaktadir,

e Kiiresel marka, gelirinin belirli bir kismini kiiresel pazarlardan elde eder,

o Kiiresel marka, halka agiktir, seffaftir ve tiiketiciler tarafindan kolaylikla
taninabilmektedir,

e Kiiresel marka, diinyada en az 3 kitada faaliyet gostermelidir.

Uluslararas1 veya kiiresel markanin, yeni girdigi pazarda dikkat etmesi gereken
hususlar mevcuttur. Firmalar markalarini kiiresel veya uluslararasi hale getirmek i¢in bu

stratejilerden yararlanmaktadir. Mevcut stratejilerden bazilarina bakilacak olunursa:

e En yeni teknoloji ve inovasyon tekniklerini kullanmak

e En son tasarimlar1 kullanmak

e Yiiksek fiyat stratejisi ile tiiketiciler lizerinde “kaliteli marka” algismni
olusturmak

e Urettigi diisik maliyetli ve ucuz iiriinleri tiiketicilerden uzak tutarak

yaratmaya calistig1 kaliteli marka algisini kolaylastirmak

Kiiresel marka yonetiminin gerceklestirilmesinde farkli goriigler ortaya atilmistir.

Theodore Levitt’e gore, kiiresel marka, tiim diinya tek bir lilke imis gibi yOnetilirse,

8 Aysegiil Karatas, Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yénelik Tutumlarin1 ve Kiiresel Marka Tercihlerini
Etkileyen Faktorler, T.C. Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Uluslararasi Ticaret Anabilim
Dali (Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi) Sakarya, 2014 s.11-12.

8 frfan Atesoglu, Tiirkiye’nin ihracatinda Marka imajinin Etkisi, Stileyman Demirel Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali, (Yaymnlanmamis Doktora Tezi), Isparta, 2003, s.71.
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maliyetler azaltilir ve basar1 arttirilir. Bununla demek istedigi ise, genislenilen her iilkeye
gore markanin yapisal Ozelliklerinde farklilagtirmaya gitmemesi ve trlinlerini hedef
ulkeye uyumlu hale getirmemesidir. Ancak bu diisiinceye antitez olarak, markanmn “nis
segmentlere veya segmentlerin ve pazarin karakteristik yapisina” uyumunu

gerceklestirmis olmasi riski minimize ederek, markay basariyla ulastirir yoniindedir.

Kiiresel marka yaratilmasinda markanin i¢ piyasadaki saygnligi kadar, markanin
bagli oldugu iilkenin uluslararasi pazarlardaki imaji da Onemlidir. Ulke imajmin
yetersizligi, lilkeden kiiresel bir marka ¢ikmasini imkansizlastirmaktadir. Kiiresel marka
yaratma yolunda ilk olarak bolgesel marka yaratarak, tim diinya pazarlarina yayilmaci
stratejiyi uygulamak basartya ulasmada daha etkin olabilmektedir. Tiirkiye nin
giiniimiizde bolgesel markalar1 mevcuttur (Argelik, Sarar, Koton Ulker vb.), gelecek
yillarda bolgesel basariyr saglamis bu markalarin kiiresel marka olarak uluslararasi

pazarlarda faaliyet gostermeleri ihtimali yuksektir. 3

Kiiresel marka, tiim diinyada tiiketiciler tarafindan kabul gérmiis olan markadir.
Kiresel marka ile firmalar, Grtnleri daha ylksek fiyata satabilmektedirler. Kiresel
markanm kalite oraninin diger markalara gore daha yiiksek oldugunun diisiiniilmesi, iirlin
fiyatlarmin yiiksek tutulmasin1 mesrulastirmaktadir. Tiiketicilerin kiiresel marka

tercihlerine genel olarak bakilirsa:®

e Kiiresel markalarin her biri birer sembol, anlam igerir. Her kiiresel markanin
sembol ve anlami diger markalardan farkhidir. Tiiketiciler ise, kiiresel
markalar arasinda tercihini kisilik yapilarina ve zevklerine gore
yapmaktadirlar. Bu da kiiresel boyuta tasinmis markalarin, birbirleriyle bu
sembol ve anlamlar araciligiyla rekabet ettiklerini de gostermektedir.

o Tiiketiciler, kiiresel markalarin, diger markalara gére daha kaliteli olmasmi
beklemektedirler. Kiiresel anlamda kendini ispatlamis markalarin, kaliteli
oldugu algis1 mevcuttur.

e Tiiketiciler, kiiresel markalarin, diger markalara gore sosyal sorumluluk

projelerine daha giiclii destek vermesini beklemektedirler. Kiiresel 1sinma,

#a.e.573
8 Glimiis, Sarag, a.g.e. s.59-60-61
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Afrika’daki insanlarin sorunlari, c¢evre kirliligi gibi sorunlara, kiiresel

boyuttaki markalarin daha 6zenli davranmasini beklemektedirler.

Ancak tim bunlara ragmen, kiiresel ve gii¢lii marka yaratmak sanildig1 kadar kolay

degildir. Marka konusunda akademik arastirmalariyla bilinen David Aaker’e gore

kiresel, glicli marka yaratmak sekiz sebepten zordur:®®

1-

Piyasada var olan fiyat kaynakli rekabetin markalar {izerindeki baskisi: Perakende
piyasasinda merkezi bir fiyat diizeyi belirlenir ve bu fiyat diizeyi, sektdrden
sektore degisir. Bu fiyat diizeyini; tliketici tercihleri, kapasite fazlas1 vb. faktorler
belirlemektedir.

Piyasada rakiplerin fazlaligi: Rakiplerin ¢ogalmasi, hem fiyatlar diizeyine etki
etmekte hem de piyasa kosullarini zorlastirmakla beraber ayni zamanda marka
karmasasina da yol agarlar.

Markalarin/firmalarin =~ pazarlama, markalasma  stratejilerini  degistirme
konusundaki dnyargilart:

Markalarin/firmalari uyguladiklar1 yontemlerden kisa slirede sonug¢ alma istegi
ve bu istege yonelik baskilar

Markalarin/firmalarin yatirmmlarini farkli noktalara kaydirma istegi ve bu istege
yonelik baskilar1

Markalarin/firmalarin marka veya firma bazinda yeniliklere ag¢ik olmayislar1 ve
yeniliklere yonelik onyargilari

Medya ve pazarlarin kendi i¢inde boliimlenerek ¢esitlenmesi
Markalarin/firmalarin kendi i¢lerinde karmasik hal alan markalagma stratejileri ve

iliskileri.

Tim bu faktorler sebebiyle, markalar/firmalar acisimdan piyasa sartlar1 zorlasr,

mevcut konumlandirmaya iliskin secenekler azalir, marka motivasyonu olumsuz

86
Aaker, a.g.e. s.
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etkilenir. Boylece markalar, kiiresel ve giliclii birer marka haline doniismek i¢in yeni
yontemler ve stratejiler planlamaya baglarlar ya da kiiresel marka olma hedefini erteler

veya terk ederler.

2004 senesinde yapilan bir tiiketici arastirmasina gore, tiiketicilerin kiiresel marka
tercihlerinin %44°i kiiresel sembol/mit/anlam, %36’s1 kalite, %12’si sosyal sorumluluk
algis1 ve kalan %8’ de ¢esitli pek ¢ok sebeplere gore yapilanmaktadir.®” 2014 senesinin

marka degerine gore en iyi 5 kiiresel markast ise su sekildedir:®

1- Apple Inc. (ABD) — 118,863 Milyar USD marka degeri
2- Google (ABD) — 107,439 Milyar USD marka degeri

3- Coca Cola (ABD) — 81,563 Milyar USD

4- 1BM (ABD) — 72,244 Milyar USD marka degeri

5- Microsoft (ABD) — 61,154 Milyar USD marka degeri

Ozellikle gelismekte olan iilkelere ait markalarin, kiiresel pazarlara acilma
streclerinde dikkat etmesi gereken hususlar mevcuttur. Markalar, agilacaklar1 pazarin
tiiketici ve pazar sartlarin1 arastirmalidirlar. Arastirma ile hedef segment tipleri ve pazar

kosullar1 tespit edilmektedir.

Hedef segment belirlenirken, farkli tilkelere ait segmentlerin benzer ve farkh
Ozellikleri tespit edilir ve en uygun stratejiler belirlenir. Bu asamada esas olarak
segmentin talepleri ve karakteristik yapis1 dikkate alinmaktadir. Amag, segmentlerin

taleplerini en dogru sekilde karsilamaktir.®

Markalar, kurumsal yapilaria ve risk analizlerine uygun segment tipini belirledikten
sonra, hedef pazarlarii ve pazar sartlarmni arastirarak tespit etmektedirler. Bu asamada
iilkenin belirlenmesi, belirlenen iilkenin pazar ve ekonomik sartlarinin arastirilmasi ve

Ozelliklerinin tespit edilmesi gerekmektedir.

8 Gumils, Sarag, a. g.e. .62

% Best Global Brands, (Cevrimici), http://www.bestglobalbrands.com/2014/ranking/#?listFormat=Is ,
09.08.2015.

89 Ipek Altinbasak Farina, Ercan Gegez, Asli Kiigiikaslan Ekmekgi, Iclem Er, Kiresel Pazarlama, T.C.
Anadolu Universitesi A¢gikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir, 2013, s.8.
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2.9.1. Hedef Segment Belirleme Kriterleri

Bir marka yaratilacagi veya var olan marka uluslararasi pazarlara agilacagi zaman
izlenmesi gereken zorunlu stratejilerden biri markanin hedefi olan tiiketici segmentini
dogru belirlenmesidir. Hedef tiiketici segmentini dogru belirleyen markalar, pazarda s6z
sahibi konuma ulagirlar. Markalar agisindan temel iki tip hedef segment belirleme
yontemi mevcuttur: 1- I¢c Pazar Segmentleri ile Benzer Ozellikleri Tastyan Gelismekte
Olan Ulke Segmentlerine Yonelik 2- i¢ Pazar Segmentlerden Farkli Ozellikleri Tasiyan
Gelismis Ulke Segmentlerine Y6nelik.®

1- T¢ Pazar Segmentleri ile Benzer Ozellikleri Tasiyan Gelismekte Olan Ulke
Segmentlerine Yonelik

a- Marka Tercihini Fiyat Odakli Gergeklestiren Segmentler

Markalarin yurt ici segmentlerinde oldugu gibi uluslararas1 hedef segmentlerinde de
fiyat odakli/fiyata duyarli tiiketicileri mevcuttur. Bu segment tipi, pazarin biiyiik
cogunlugunu da elinde tutmaktadir. Fiyat odakli segmentler yalnizca gelismekte olan
iilkelerde degil, gelismis {iilkelerde de mevcuttur. Dolayisiyla tiim bu sebepler fiyat

duyarhilig1 olan segmentleri, markalar a¢isindan dogal hedef haline gelmistir.

Bu hedef segmente yonelik faaliyetlerde izlenmesi gereken yol, diisiik fiyatla en
yiksek kaliteyi segmente sunmaktir. Boylelikle pazardaki rakipleriyle rekabet

edilebilirlik diizeylerini de gelistirme olanagma sahip olabilmektedirler.*
b- Uriiniin Giivenilirligi ve Markasina Odakl1 Olanlar

Tercihini giivenilirligi saglanmis liriin ve markalardan yana kullanan segmentler, i¢
pazarda kendini ispat etmis ve gereken yetkinlige sahip markalar tarafindan hedef
segment olarak secilmektedir. Bu segment tipi, markalarin minimum fiyatla maksimum

islevsellik stratejisinin aksine diisik maliyet amac1 giitmemektedir.*?

% Amitava Chattopadhyay, Rajeev Batra, Aysegiil Ozsomer, Gelismekte Olan Pazarlarin Yeni
Cokuluslulari, Ceviren: Pmar Génen, , Istanbul: Rota Yayin Yapim, 2013, s.47.

°! Chattopadhyay, Batra, Ozsomer, a.g.e s.50.

2a.e. s. 52.
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Kiresel tuketici segmentleri agisindan bu segmenti hedef se¢gmis markalar
giivenilir ve iglevsel {iirlinlerin dogru adresidir. Marka ve kalite odakli segmente hitap

eden markalar, iiriinlerini kar marjlarmi yiiksek tutarak sunabilme imkanina sahiptirler.

2- I¢ Pazar Segmentlerinden Farkh Ozellikleri Tasiyan Gelismis Ulke
Segmentlerine Yonelik.

a- Nis Segmentler

Nis segmentleri diger segmentlerden farklilastiran unsur, spesifik 6zelliklerinin
bulunmasi ve bu segmenti hedef alan markalarin, bu spesifik 6zelliklere hitap ediyor
olmasidir. Bu segment tipini hedef alan markalarm ortak O6zellikleri, kiiresel biiyiik
markalarla rekabet edebilir durumda olmamalar1 ve yeni girdikleri kiiresel bir pazarda
segmentlerini iyi tantyamamalaridir. Nis segmentleri hedef alarak, kiiresel biiyiik
markalarm  dogrudan rakibi olmadan pazarda kendilerine yer edinmeyi

amaglamaktadirlar.”®

Bu segment tipini hedef almanin avantaji, nis segmentlere uygun liretim yapmaya ii¢
biiyiiklerin ¢okuluslu markalarinin  (TMNC-Triad Multi National Company) ilgi
duymamas1 dolayisiyla da pazarin diger kiiresel markalar i¢in ideal olma o6zelligini
tasimasidir. BOylece nis segmentleri hedef alan markalar, farkli ve tercih edilebilir
tiriinleri, kaliteyle birlestirerek rekabet edilebilir fiyata satabilmektedirler.” Ornegin;
Marico markasi, Islam iilkelerine 6zel alkolsiiz jole iiretmis ve segmentlerin toplumsal bu

Ozelligine hitap etmistir.
b- Hizli Biiyiiyen Kategorileri Tespit Ederek Hedefleyenler

Markalarin yeni kiiresel pazarlara dahil olduklarinda uyguladiklar1 bir diger strateji,
yeni, yeni olmasma ragmen hizla taninan ve gelisen {iriin kategorilerini tespit ederek,
hedef olarak tercih etmesidir. Bu hedef araciligiyla markalar, daha az rakiple, uyguladigi

yeniliklerle daha gen¢ segmentlere hitap edebilmektedir.

Yeni iiriin kategorileri aracilifiyla hem yenilik¢i olma Ozelligi hem de geng

segmentlerin yeni kategorilere uyumlarinin daha hizli ger¢eklesmesi ile markanin pazara

% a.e.5.52.

% a.e. s.53.
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uyum siireci hizlanmaktadir. Bu sayede markalar dahil olduklar1 yeni pazarda rekabet

edebilirlik diizeyini arttirmis olmaktadirlar.®
c- Yeni Markalara Adaptasyonu Daha Kolay Olan Segmentleri Hedefleyenler

Yeni pazarlar, gelismekte olan iilkelere ait markalar (EMNC-Emerging Multi
National Company) i¢in risktir. Markalar pazarlara giriste izledikleri stratejilerde bu riski
minimize etmeyi ve pazardaki konumunu en iyi sekilde olusturmay1 amaglarlar. Bu riski
minimize etmekte izlenilen stratejilerden biri, pazara giren yeni markalara adaptasyonda

diger segmentlere gore daha kolay olan1 hedeflemektir.

Bu hedef dogrultusunda markalar, kendi icinde 3’e ayrilmig segmentle
tanigsmaktadirlar. Yeni ve sira dis1 egilim arayisinda olanlar, kalite arayisinda olan bilingli
segmentler (bu segment tipi hedeflendigi takdirde, markanin kalitesini kanitlayacak
somut belgeler gerekebilir: ISO, CE vb.) ve yeni markaya ait tirtinlerin somut unsurlarina
(islevsellik ve faydalari) odaklanan segmentler. Adaptasyonu kolay olan bilingli segment,
bu 3 tip segmentin arasinda en az risk ve en fazla avantaji olandir. Bilingli segmentin
markadan beklentisi bellidir, gelecege doniik fikirler verir ve bu sayede markalar

maliyetlerini minimize edebilirler.*

2.9.2. Hedef Ulke Belirleme Kriterleri
Segment belirtmekte oldugu gibi, hedef pazar belirlerken de analiz edilmesi gereken

unsurlar mevcuttur:

1- Hedef Pazarda Kar Etme [htimali
a- Hedef Pazar Biiyiikligii

Bir markanin kendisine hedef olarak belirledigi pazarin biiyiikliigili, pazardaki kar
oranin1 maksimize etmesini saglamaktadir. Son yillarda gelismekte olan ve gelismis

iilkelere ait markalarin, kiiresel marka olma yolunda kendilerine hedef pazar olarak Cin,

% a.e. s.55.

®a.e. s.59.
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Hindistan, Afrika gibi blyuk bolgeleri segtikleri gortlmektedir. Bu da, kér ihtimalini

arttirir, riski azaltir.”’

b- Hedef Pazarin Bolgesel Merkezligi

c- Hedef Pazarm Biiylime Orani

Yeni bir pazara dahil olurken, pazarmm ekonomik sartlar1 ve biliylime orani ile
markanm gelecegi de dogru orantilidir. Pazarin ekonomik sartlarinin yeni yatirimcilara
uygun olmasi, markanin ve yatirimcinin gelecegi i¢in de 6nem arz etmektedir. Diizenli

biiyliyen pazarda, yeni yatirimci ve markalar da risklerini azaltma imkanina sahip olurlar.

2- Hedef Pazarda Kar Etme Becerisi
a- Ulusal Pazarla Hedef Pazar Arasindaki Benzer Sartlar
b- Hedef Pazarda Marka Yaratmada Maliyetin Diisiik Olmasi
c- Hedef Pazarin Cografi Yakimnhgi

2.9.3. Ulkelerde Marka Egilimleri

2.9.3.1. Ispanya

Ispanya, 46,4 milyon niifusa, 1 trilyon 404 milyar USD GSYH ve yaklasik 30 bin
USD kisi basina diisen GSYH ile bir AB iilkesidir. 2014 yil1 ihracat rakami 319 milyar
USD olan Ispanya’nim dis ticaret hacmi 670 milyar USD olup, dis ticaret agig1 32 milyar
USD’dir. Otomotiv sektorii ihracatta bir numarali sektérken, tlkenin en ¢ok ihracat ve

ithalat yaptig1 ilk 10 iilke su sekildedir:*®

Ispanya yogun olarak AB iilkeleri ile ihracat yapmaktadir. Fransa, iilkenin en biiyiik
ihracat ortagi iken, AB iilkeleri haricinde ABD, Fas, Tiirkiye gibi AB harici iilkelerle de
guclil ticari baglar1 mevcuttur. Tiirkiye, Tablo 2’de de goriildiigii lizere Ispanya’nin en

biiytiik 10. ihracat ortagi olup, toplam ihracatinda 2014 senesinde %2,2’lik pay almustir.

Tablo 3’te Ispanya’nm ithalat yaptig: iilkelere bakildigi zaman, Almanya’nin en

biiyiik pay1 aldig1 ve agirlikta yine AB iilkeleri ile isbirligi i¢inde oldugu goriilmektedir.

7 a.e. s.60.

% T.C. Ekonomi Bakanlig1, Ulke Masalari-ispanya, Ankara, 2015

35



AB iilkelerinin haricinde, Cin, Cezayir ve ABD de iilkenin en biiyiik ithalat ortaklaridir.
Cin, Ulkenin 3.biiytik ithalat ortagi olup, toplam ithalatin %7,5’ine sahiptir.

Ispanya’nin jeopolitik konumu itibariyle Latin Amerika iilkeleri ile yakm iliskiler
icinde olmas1, bu iilkeler icin Ispanya’nm en onemli ticaret ortagi ve en biiyiik 2.

yatirimct iilke ve konumunda olmasina sebep olmustur.

Ispanya, moda sektdriindeki uygulamalariyla, marka ekonomisinde 6nemli pazar
olusturmus ve uluslararasi pazarlarda so6z sahibi iilke konumuna gelmistir. Fast
Fashion/Hizl1 Moda (hizla degisen tasarimlar ve iirlinlerin marka biinyesinde yer almasini
tanimlamak igin kullanilmaktadir) akimmi yaratmis olan Ispanya’da moda sektoriiniin
2014 senesinde pazar hacmi 24 milyar USD olarak tespit edilmistir. 2015 yil1 sonu igin
beklenti 450 milyon USD artarak 24 milyar 450 milyon diizeyine ulagmasi yoniinde olan
pazar hacminin, 2019 senesinde 26 milyar 700 milyon USD olacag1 6ngoriilmektedir. Bu

rakamlarla Ispanya, diinyanim en biiyiik 12. moda sektériine sahiptir.*°

% Euromonitor Passport Veritabani, Apparel Statistics, Spain
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Tablo 2: Ispanya Ulkelere Gore Genel Thracat Rakamlari-ilk 10 Ulke

(Milyon Dolar)

) Toplam Ihracattaki Bgﬁgn[c)il;ii;ia
ULKELER 2013 2014 I(’c;gf)l Oram

(%)
Fransa 49.539 49.980 16,2 0,0
Almanya 31.287 33.058 10,7 5,7
Portekiz 23.220 23.914 7,7 3,0
Italya 21.813 22.910 74 5,0
Ingiltere 20.933 21.918 7.1 4,7
ABD 11.527 14.130 4,6 22,6
Hollanda 9.040 9.843 3,2 8,9
Belcika 8.119 8.046 2,6 -0,9
Fas 7.315 7.745 2,5 59
Turkiye 6.393 6.660 2,2 4,2

Kaynak: www.trademap.org
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Tablo 3: ispanya Ulkelere Gére Genel Ithalat Rakamlari-ilk 10 Ulke

(Milyon Dolar)

) _ Toplam Bir Onceki Yila
ULKELER 2013 2014 Ithalattaki Pay1 | Gore Degisim
(%0) (%0)
Almanya 36.851 42.444 12,1 15,2
Fransa 36.209 38.490 11.0 6.3
Cin 23.060 26.228 7,5 13,7
Italya 19.393 20.634 59 6,4
Ingiltere 13.076 14.672 4,2 12,2
Hollanda 13.086 14.061 4,0 7,5
ABD 13.572 13.681 3,9 0,8
Portekiz 13.034 13.280 3,8 19
Cezayir 12.185 12.022 3,4 -1,3
Belcgika 8.490 8.805 2,5 3,7

Kaynak: www.trademap.org

Ispanyol moda markalar1, yurtdisindaki satislariyla da iilkeye katki saglamaktadirlar.

Bunlarin yani sira, giiclii lojistik ve altyapis1 bulunan Ispanya’da, marka ekonomisi

uygulamasi ile iilke imaji gelistirilmis, gelir artmustir.’® Ancak ispanya da uluslararas

kotalarin kaldirilmasi ile birlikte {iretim merkezinin Asya (6zellikle Cin) odakl

olmasindan dogrudan etkilenmistir. Gerek rekabetin zorlasmasi gerekse de i¢ talebin

100 Birlesmis Markalar Dernegi, Marka Ekonomisi: italya, ispanya Ornekleri ile Tiirkiye Icin

Degerlendirme, Istanbul 2011, s.10-12
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artmas1 ve yerli iiretimin talebi karsilayamamas1 sebebiyle, Ispanya da Kuzey Afrika ve

Asya’da tiretim merkezleri kurma yoluna gitmistir.

Ispanyol tiiketicilerin marka algilarma iliskin arastrma sonuglarina bakilacak

olunursa:

e Marka Urunler olmayanlara gore daha pahali ve saygin olmasi,
e Marka iiriinlerin tasarim ve farkli olmasi,
e Kaliteli olmasi,

e Garantili olmasi,

Aragtirmalar sonucu Ispanyol tiiketicilerin alisveris aliskanliklarna iliskin bilgiler su

sekildedir:*™*

e Kisi basina diisen aylik moda aligverisi harcamasi ortalama 63 €’dur, bu
rakam AB ortalamasinin iistiindedir,

e Her ay ortalama 3-4 kez alisverise ¢ikmaktadirlar,

e Alsveris icin sikca aligveris merkezlerini ve biiyiik magazalar1 tercih
etmektedirler,

e Algveris miktarlarmi dogrudan etkileyen birincil faktor, {iriiniin fiyatidir,

e Marka tercihlerinde mense Onemi yokken, Cin menseli {iriinler tercih
edilmemektedir ve Tiirk markalar1 taninmamaktadir,

o Tiiketicilerin en ¢ok aligveris yaptiklart markalar, C&A, Bershka, H&M, Zara,

Adidas ve Nike olarak belirlenmistir.

Euromonitor Arastirma Sirketi’nin 2013-2014 senelerine ait verilere esasen
hazirlanan Tablo 4’te de goriildiigii gibi, Ispanyol tiiketicilerin tercih ettikleri moda
markalarinda ilk 3 srayr Zara, C&A ve H&M almistir. Ispanya’nin en biiyiik moda
firmas1 olan INDITEX e bagli markalardan Zara, Bershka, Pull&Bear ve Massimo Dutti
de ilk 10’da yer almiglardir. Bu verilere esasen soylenebilir ki, Zara markasi hem i¢ hem
de dis pazarlarda 6nemli yere sahip bir Ispanyol markasidir. Uluslararasi basarisinda iilke

icindeki basarismin dogrudan etkisi mevcuttur.

101 ITKIB, Tuquality Projesi Tiiketici Ahskanhklari Pazar Arastirmasi-ispanya, Hazir Giyim Sektorii,
Istanbul, 2007
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Tablo 4: ispanyol Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Moda Markalari-ilk 10

Sira Marka ismi 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

1 Zara 65 71 74 73 715 78 82 84 85 86
2 C&A 22 22 22 24 25 26 24 19 19 18
3 H&M 10 14 18 21 22 24 25 27 29 30
4 Bershka 15 16 1,7 18 20 22 23 24 25 25
5 Induyco 18 19 19 18 19 19 20 20 1.8 17
6 Pull&Bear 13 14 15 16 17 19 18 19 19 19
7 Massimo Dutti 1,2 13 14 15 15 17 18 18 18 18
8 Mango 10 11 1,2 1,1 13 13 14 16 1.8 18
9 Cortefiel 10 10 11 11 10 09 10 10 10 10
10 Bianco 10 11 11 11 11 11 10 08 05 05

Kaynak: Euromonitor Database, Apparel Brand Shares, Spain

2.9.3.2.  Turkiye

Tirkiye, yaklasik 75 milyon niifusa, sahip 822 milyar USD GSYH ve yaklagik 11 bin
USD kisi basma diisen GSYH bulunan bir Glimriik Birligi tilkesidir. Tiirkiye’de 2014 yil1
itibariyle ihracat 157 milyar USD, dis ticaret hacmi yaklasik 400 milyar USD dis ticaret
ac131 ise yaklagik 85 milyar USD’dir.'® Tiirk moda sektorii, 2014 senesinde 18,1 milyar
USD pazar hacmine sahip olmustur. 2015 yili1 sonu tahmini 18,4 milyar USD olmas1
beklenen sektoriin, 2019 senesinde 19,7 milyar USD olacagi disiiniilmektedir. Bu

rakamlarla Tiirkiye, diinyanin en biiyiik 15. moda sektriine sahiptir. %

Tiirkiye’de tiiketicilerin modada marka egilimlerine iliskin, 18-24,25-34 ve 35-49 yas
arasi ¢alisan/calismayan kadin ve erkekler lizerinde yapilan ¢alismada varilan sonuglara

gore; %

e Tiuketicilerin marka anlayislari, kalite, giiven ve tasarimdan olusmaktadir. Bu
kriterlere sahip oldugu i¢in, marka {iriinleri tercih etmektedirler,
e Markalar, miisteri portfoylerini kaybetmemek ve yeni miisteriler kazanmak

amaciyla kalitesinden 6diin vermeyi géze alamaz. Kaliteli lirlinden kasit ise,

102 7 C. Giimriik ve Ticaret Bakanligi, Risk Yonetimi ve Kontrol Genel Miidiirliigii, Ekonomik Analiz ve
Degerlendirme Dairesi, Tiirkiye Ekonomisindeki Son Gelismeler, Ankara, 2015, s.4-5.

103 Eyromonitor Passport Veritabani, Apparel Statistics, Turkey.

104 ITKIiB, Turquality Projesi Tiiketici Ahskanhklar1 Pazar Arastirmasi-Tirkiye, Hazir Giyim
Sektor, Istanbul, 2007.
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tiikketicilerin verdikleri cevaplarin %79’una gore, dayanikli ve c¢abuk
yipranmayan {irlinler olmasidir. Bu nedenle, marka {irlinler olmayanlara
nazaran daha Kkaliteli ve garantili olmaktadir,

e Uriiniin kalitesinin yan1 sira, marka iiriinlerin tercih edilmesindeki bir diger
sebep ise, tasarim konusunda markali irlinlerin daha basarili oldugu algisidir.
Cunku markalar, rekabet edebilmek icin surekli yeni tasarimlar tretmek
zorundadirlar,

e Marka firmalar, satis sirasinda ve sonrasinda verdikleri hizmetle marka

olmayanlara nazaran daha basarili bulunmaktadirlar.

2015 senesinde yapilan moda sektoriine ait 4 farkli meslek grubundan kadin ve
erkek toplam 208 tiketicinin {izerinde yapilan “yerli ve yabanci markalarin menselerini
tanimalarina” iligkin arastirmada, secilmis 10 Tiirk ve 10 yabanci markanin menselerinin
tanmirlik oranlarina bakilmistir. Cikan sonuglara gore hazirlanan Tablo 5’te de goriildiigi
Uzere, bu 10 Tirk markasmin menselerinin taninirliklar: ortalama %79 iken, yabanci 10

markanin menselerinin taninirlig1 %86 olarak 6191'ilm1'istiir.105

Tiirkiye’de Istanbul Ticaret Odas1 tarafindan yapilan bir diger tiiketici
arastrmasina gore, modada satin alinan markanm iilkesi yaklasik %75, satm alinan
markanm taninmis olmast %91.5, alinan markanm kullanim siiresinin uzun olmasi
%93.5, firmalarm sundugu garanti siireleri ve sartlar1 %94.75 ve marka isminin Tiirk¢e
olmasinin etkisi %72 olarak saptanmustir.'® Yapilan arastrmanin neticeleri, bir 6nceki
arastirmay1 destekler niteliktedir. Tiketiciler moda sektoriinde satin aldiklari {iriiniin
markasi tarafindan sunulan kalite, garanti ve pazardaki konumu ile dogrudan ilgilenmekte

ve tercihlerini bu dogrultuda yapmaktadirlar.

105 Aysegiil Karatas, Remzi Altumisik, Yerli ve Yabanct Hazir Giyim Markalarimin Tiiketici Zihnindeki
Konumlar1 ve Algilanan Miisteri Degerlerinin Karsilastirilmas1  Uzerine Bir Arastirma, Kafkas
Universitesi I.I.B.F. Dergisi, C.6, S.10, (Subat 2015), s.143.

106 jTO, isletmelerin Tiiketici Odakh Marka Stratejisi, Yaym No: 2006-7, istanbul, 2006, 5.61-69.
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Tablo 5: Tirk Moda Markalarinin Mense Bilinirligi

(%)

MA(F%ﬁ‘i;A‘D' MENSEI Mé{r‘;l'fﬁl C'AI‘)D' MENSEI
Vakko 70 Pierre Cardin 82
Kigih 99 Roman 47
Sarar 96 Marks&Spencer 97
D’S Damat 83 Mango 83
Koton 78 Stefanel 97
LCW 74 Tiffany 66
Defacto 74 Benetton 96
Collezione 62 Gap 88
Mudo 62 Tommy Hilfiger 100
Mavi Jeans 95 Lacoste 100
ORTALAMA 79 ORTALAMA 86

Kaynak: Aysegiil Karatag, Remzi Altunigik, Yerli ve Yabanci Hazir Giyim Markalarinin Tiiketici
Zihnindeki Kpt}umlarl ve Algilanan Miisteri Degerlerinin Karsilastirilmasi Uzerine Bir Arastirma, Kafkas
Universitesi I.I.B.F. Dergisi, C.6, S.10, (Subat 2015), s.143.

Tirkiye’de tiiketicilerin kiiresel marka tercihlerine iliskin yapilan arastirmada ise,
kiiresel markanin %44 kalitesi, %12 yarattig1 diinya vatandasi hissi, %8 ise sosyal

sorumluluk faaliyetleri sebebiyle tercih edildigi goriilmiistiir.""’

Aragtirmalara gore Tirkiye’de tiliketicilerin moda sektoriindeki aligveris

aliskanliklari ise su sekildedir;'%

e Aylik ortalama 105 TL harcamaktadirlar,

e Her ay ortalama 2 kez kiyafet i¢in aligverise ¢ikmaktadirlar,

e Aligveris icin sikca sokak magazalar1 (markal/markasiz) tercih edilirken, pek
cok magazanin bulundugu aligveris merkezleri ikinci, pek c¢ok markay:

biinyesinde barindiran ¢ok katli magazalar ise en son siray1 almaktadir,

107 K aratas, a.g.e. s.20.
108 ITKIB, a.g.e. 5.8-14.
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e Marka tercihlerini, markaya ait magazalar1 inceledikten sonra yapmaktadirlar
ve cevrelerine edindikleri bilgileri vermektedirler,

e Markanin hangi iilkeye ait olduguyla ilgilenmemektedirler, yalnizca Cin
mengeli tiriinlere Onyargilart mevcuttur.

o Tiuketiciler 2014 senesinde en ¢ok LC Waikiki, Defacto, Koton, Beymen ve

Mavi markalarindan aligveris yapm1sla.rd1r.109

Tablo 5’te yer alan verilere gore, Turk tiketicilerin moda sektdriine ait marka
tercihleri 2005-2014 doéneminde siirekli degisim gostermistir. Tercihler 10 yillik periyotta
%060 oraninda Tiirk, %40 oraninda yabanci menseli markalar yoniindedir. LC Waikiki, 10
yillik periyotta en ¢ok tercih edilen 1.marka olma 6zelligini kaybetmemistir. Koton ise
toplam 10 yillik periyotta 2.en ¢ok tercih edilen marka olmustur. Inditex firmasina ait

Zara markasi ise, toplamda 8.yerde yer almistir

2.9.3.3. Tirk Moda Sektorintn Panel Veri Analizi Modelleme Yontemi ile

Incelenmesi

» MODEL

Tirk moda sektoriiniin en biliyiik sirketlerinden marka tercihleri, bir dnceki yilin
marka tercihleri, ihracat ve net satis rakamlar1 en iyi olan alt1 tanesi (LC Waikiki, Koton,
Sarar, Vakko, Beymen, Mavi) Uzerinden, segmentlerin marka tercihlerinde bir dnceki
yilin marka tercihleri, ihracat rakamlar1 ve net satis rakamlarmin etkisi lzerine

ekonometrik panel veri analizi modellemesi ger¢eklestirilmistir.

Panel veri analizi modellemesi yontemi ile firmalarin belirli zaman dilimindeki “kesit
gozlemleri” bir araya getirilir. Bir diger tanim ile panel veri analizi, zaman serisi ile kesit
analizini bir araya getirir ve ortaya ekonometrik modelleme ¢ikarir. Panel veri analizine
dahil edilen verilerin 6zelligi, kesinlikle heterojen olmalaridir. Bu heterojenlik, panel
verilerin dogrudan firmalar, iilkeler ve insanlar {izerinden elde edilmesinden

kaynaklanmaktadir.**°

199 Eyromonitor Passport Database, Apparel and Footwear in Turkey-2014, Ingiltere, 2015
110 Recep Kok, Nevzat Simsek, Panel Veri Analizi, s.2
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Panel veri analizi, zaman serisi ve kesit analizini bir araya getirdigi i¢in, gézlem
sayist her iki analizden daha fazladir. Panel veri analizi, sabit ve karmasik etkiler modeli

olarak kendi icinde iki farkli metodolojiyle uygulanmaktadir:***

e Sabit etkiler modeli - Panel veri analizinde zaman ve kesit arast egim
katsayilar1 sabit kalip, sabit katsayisi degistiginde ‘“‘sabit etkiler modeli”
gerceklesmis olmaktadir. Bu yontem ile analize dahil edilen firmalarin sabit
katsayilar1 farkl ancak “egim katsayilar’” ayni olmaktadir.

e Rassal Etkiler Modeli — Panel veri analizinde sik kullanilan yontem sabit
etkiler modelidir. Ancak sabit etkiler modeli ile kullanilan yatay kesit sayis1
fazla olmakta ve bu da serbestligi olumsuz yonde etkilemektedir. Serbestlikten
kasit, serbest etkiler modelinde kullanilan degisken olmayan konuyla ilgili
degiskenlerin modele dahil edilmesidir. Sabit etkiler modeli, panel veri
analizinin bu serbestligini kisitlar ve rassal etkiler modeli, bu kisitlamay1

minimuma indirger.

> YONTEM

Bu ¢alismada gergeklestirilen panel veri analizi modellemesinde ise, hem rassal hem
de sabit etkiler modelinden faydalanilmistir.  Ancak, hangi modelin tek bagsina
kullanilacagini tespit etmek amaciyla Hausman Testi yapilmistir. Ug farkli degisken
iizerinden gerceklesen panel veri analizi, anlamli sonu¢ vermistir modelde gorildigi

Uzere marka tercihlerinde bu ti¢ farkli degiskenin etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
> VERI

Turk moda sektoriniin segmentler nezdinde marka tercihi, ihracat ve net satis
rakamlarina gore en biiyiik alt1 markasinin 2009-2014 donemi rakamlarma esasen yapilan
panel veri modelinde ¢ikan sonuglara gore, segmentlerin marka tercihlerini bir 6nceki

donemin marka tercihi, ihracat ve satig rakamlar1 dogrudan olumlu yonde etkilemektedir.

Ul ae s12
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MT: Marka Tercihi Th: Thracat NS: Net Satislar MT(-1): 1 Dénem Onceki Marka

Tercihi

LC Waikiki, Koton, Beymen, Sarar, Vakko, Mavi markalarinin 2009-2014 dénemi marka tercih oranlari,

ihracat ve net satig rakamlar1 baz alinarak yapilmustir.

MT KATSAYILAR STANDART KATSAYI P> | t]
SAPMA

H 2.28e-09 9.42e-10 2.43 0.060*

NS 3.68e-10 9.29%-11 3.96 0.011*

MT (-1) 4551878 .078402 5.81 0.002**

Sabit Katsay1r | .2 1429945 1.73E+08 0.0000**

Friedman’s test of cross sectional independence = 5.400 , Pr = 0.3690

*%>5 anlamlilig1

**%1 anlamlilig1 ifade etmektedir.

Bir 6nceki donemin marka tercihi, bir sonraki donemin marka tercihini dogrudan
etkilemektedir. Bir 6nceki donemin marka tercihi (MT (-1) ile belirtilen) ylksek ise, bir
sonraki donemin marka tercihi de yiiksek c¢ikmaktadir. Ayni sekilde panel veri
modelinde, marka tercihini, aynm1 yilin ihracat ve net satis rakamlar1 da dogrudan
etkiledigi sonucu ¢ikmustir. Thracat ve net satis rakamlar1 artan markanin, segmentler

tarafindan marka tercih orani da artmistir.

Bu modele gore, markalarin marka tercihlerini ya da diger bir sdylemle marka
bilinirliklerini arttirmalar1 ve markalasma yolunda basariya ulagmalari i¢in ihracat ve net

satig rakamlarini arttirmalar1 gerekmektedir.

2.9.3.4. lispanya ve Tiirkiye’de Moda Sektoriiniin Yillara Gore Gelisimi ve
Kiyaslama

Moda sektdriinde 2000-2014 dénemine bakildiginda, Ispanya 2007 senesine kadar
diizenli olarak ilerleme kaydetmistir. 2007 senesinde 29 milyar USD seviyesindeyken
2008 senesinden itibaren diisiise gegmistir. 2008-2013 senesine kadar diizenli azalma
egilimi gosteren Ispanyol moda sektérii, 2014 senesinde tekrar yiikselerek 24 milyar USD

seviyesi yiikselmistir.
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2000-2014 doénemine ait Tiirk moda sektorii rakamlarina bakilacak olunursa,
diizenli artig goriilmektedir. 2000 senesinde 3 milyar USD seviyesinde olan moda sektorii
2014 senesinde 6 katma cikarak18 milyar USD’ye erigmistir. Ispanyol ve Tiirk moda
sektorlerinin  karsilastirilmas1  yapilirsa, Ispanyol moda sektorii kesintili  artis
gostermisken, Tiirk moda sektorii kesintisiz artis gostermistir. 2000 senesinde her iki
iilkenin moda sektorleri arasindaki fark yaklasik 20 milyar USD seviyesindeyken, 2014
senesinde bu fark Tirk moda sektoriinin daim artis1 sayesinde 6 milyar USD’ye kadar

inmistir.
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3. TURKIYE’DEKIi MODA SEKTORUNDE MARKALASMA:
TURQUALITY

3.1.  Turquality Projesi

Moda sektorii Tiirkiye ekonomisindeki %7°1lik payr ile lokomotif sektorlerdendir.
Ihracata dayali biiyiime politikasina sahip Tiirkiye i¢in moda sektori, onem arz
etmektedir. moda sektorl sadece Gayri Safi Yurtici Hasila’da degil ayni zamanda
ihracatta da Tiirkiye’nin 6nct sektorlerindendir. Tirkiye, dinya moda ihracatinin toplam
%3,4’lik payma sahiptir. Bu oranla diinyanin 7. biiyik moda ihracatgisi
konumundadir.**? Bu sebeplerden dolayi, moda sektoriindeki olumlu gelismeler Tiirkiye

ekonomisine dogrudan etki etmektedir.

2006/4 sayili “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Iimajinin
Yerlestirilmesi ve TURQUALITY®’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig’e esasen
yiriirlige giren Turquality Projesi, T. C. Ekonomi Bakanlhigi’nin girisimleri sonucu
olugturulmustur. Proje, ihracat¢1 birlikleri ve 06zel sektor temsilcilerinin yer aldigi
Turquality Calisma Grubu ve Sekretaryasi isminde iki kurumsal yapidan olusmaktadir.
Proje, Tiirk markalarinin uluslararasi pazarlarda desteklenmesi ve “Tiirk Mal1” algismin
olusturulmasi i¢in baslatilmis olan diinyanin ilk devlet destekli marka gelistirme
projesidir. Turquality ile birlikte amaglanan, uluslararas: ticarette Tiirk markalarmin
yalnizca gelirlerini ve ihracat rakamlarini arttrmak degil, markalar ve firmalar
araciligiyla tilke itibarmin saglanmasidir. Bu sayede secilmis markalarin kiiresel marka
olma yolu acilacaktir. Belirlenen bu ama¢ dogrultusunda, Turquality Calisma grubu,
Ekonomi Bakanligi’nin talepleri dogrultusunda stratejik yol haritasi belirlemistir. Bu yol
haritas1 esasinda 2004 senesinden bu yana gerceklestirilmis faaliyetlerden bazilar1 su

sekildedir: '

1121 C. Ekonomi Bakanligy, a.g.e. s.2
13 Tyrquality® Nedir? (Cevrimici) http://www.turquality.com/hakkimizda/turquality-nedir, 03.06.2015.
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2004 senesinde Turquality Projesi ilk olarak Rus pazarinda tanitildi
Moskova’da gerceklestirilen tanitimda, projenin kapsami ve proje
kapsamindaki markalarm tanitimi gergeklestirildi.

Proje kapsamindaki markalardan olan moda tasarimcis1 Hiiseyin Caglayan’in
2005 senesinde Hollanda’da Turquality destekli sergisi gergeklestirildi. Proje
kapsamindaki bir diger moda tasarimcis1 Dice Kayek’in Paris’te defilesi de
yine 2005 senesinde gerceklestirildi. Defile sonrasi diizenlenen basin
toplantist ile Turquality, Avrupa ve diinya pazarina tanitilmistir.

2006 senesine gelindiginde, Turquality Projesi kapsamindaki Damat&Tween,
Inci, Machka, Network, Derri, Vivaneto ve Mavi markalar1 Japonya pazarinda
tanitildi. Ayni senenin sonunda, Turquality Projesi, Turquality Destek
Programi’nda 36, Marka Destek Programi’nda ise, 21 markaya destek ve
tesvik verir hale gelmistir.

Turquality Projesi 2007 yilinda se¢ilmis markalarin yoneticilerine egitimler ve
sertifikalar vermeye baglayarak, kapsammi gelistirmistir. Yil sonuna
gelindiginde Turquality Destek Programi’nda 47, Marka Destek Programi’nda
ise 26 marka yer almaktaydi. Boylece Proje, 3. yilinda cesitli iirlin
segmentlerine ait pek cok markaya destek ve tesvik vermesinin yani sira,
egitim verir hale de gelmistir.

2008 senesinde Turquality Projesi’nin Ekonomi Bakanligr’nin talebi ile
Tiirkiye Ihracat¢ilar Meclisi ile birlikte diizenledigi “Design Turkey
Endiistriyel Tasarim Odiilleri” diizenlendi. Yilsonuna gelindiginde, Turquality
Destek Programi kapsaminda 67, Marka Destek Programi kapsaminda ise, 33
marka bulunmakta idi.

2012 senesine gelindiginde Turquality Destek Programi kapsaminda 87
firmaya ait 97, Marka Destek Programi kapsaminda ise, 34 firmaya ait 48
marka bulunmakta idi.

2013 senesine gelindiginde, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatgi

Birlikleri biinyesinde olan Proje, Tiirkiye Thracatgilar Meclisi'ne gegmistir.
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3.2.  Turquality Projesi Destek ve Tesvik Alanlari
Turquality Projesi’nin bilinyesindeki markalara destek programlari, “Turquality
Destekleri, Marka Destekleri, Markalagsma Yol Haritasi, Yonetici Gelistirme Programi ve

Vizyon Seminerleri” basliklar1 altinda gerceklestirilmektedir.

3.2.1. Turquality Destekleri
100 sirketten 111 markanin yer aldigi Turquality Destek Programi’nda, verilen

destekler farkli alanlardadir. Bunlardan bazilar::**

e Showroom ve reyon kira bedelleri (herhangi bir limiti yoktur ve 5 y1l+5 siire
ile gegerlidir),

e Franchise Dekorasyon/Kira (Dekorasyon i¢in maksimum 100.000 USD, 2 yil
stireli ve es zamanli 100 magaza igin, kira bedeli icin maksimum 200.000
USD, 2 yil siireli ve es zamanh 50 magaza igin gegerlidir),

e Moda/Endistriyel tasarimci ile restoran/kafeler icin sef istihdamu (iicret
konusunda limitsiz ancak maksimum es zamanli 5 is¢i i¢in gecerlidir),

e Tanitim ve pazarlama (ilicret konusunda limiti bulunmamaktadir ve 5 yil+5
stire ile gecerlidir),

e Tasarmm ve patent tescili (limitsiz ve 5 y1l+5 siire ile gecerlidir),

e Ofis/depo kira bedeli (limitsiz ve 5 yil+5 siire ile gecerlidir),

e Magaza kira ve kurulum bedelleri (Kira bedelinde limit yoktur ancak
maksimum 50 magaza i¢in, kurulum bedelleri icin ise 200.000 USD limit ve

maksimum 50 magaza igin gegerli oldugu.

Yukarida bahsi gegen destek alanlarmin her biri i¢in %50°lik payr Turquality Destek
Programi tarafindan karsilanmaktadir. Gelisim Yol Haritas1 desteginin ise (destek
déneminde 200.000 $ tutarinda olmasi sartt ve 5 yil+5 siire ile gecerlidir) Turquality
Destek Programi’nda %75’1 kargilanmaktadir)

3.2.2. Marka Destekleri

Turquality Projesi’nin bir diger destek programi olan Marka Destek Programi da

Turquality Destekleri gibi iki sekilde yapilmaktadir. ilk grubun icerisinde:**®

114 Destekler, Turquality Destekleri, (Cevrimici) www.turquality.com, 05.06.15.
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e Patent ve moda/endiistriyel tasarim tescili (yillik maksimum 50.000 USD
tutarmda olabilir),

e Tanitim, reklam ve pazarlama (yillik maksimum 400.000 USD tutarinda olabilir),

e Ofis, magaza, restoran/kafe kira bedelleri (yillik maksimum 600.000 USD
olabilir),

e Franchise dekorasyon ve kira bedelleri (Her iki destek de maksimum ayr1 ayri
50.000 USD tutarinda 2 yillik olabilir ve maksimum 10 magaza i¢in gecerlidir),

e Endiistriyel/moda tasarimcis1 ve restoran/kafeler icin as¢1 istihdami saglanmasi
(Es zamanli maksimum 3 istihdama yillik 200.000 USD tutarnda limitle 4
yilligina saglanmaktadir),

e Danmigmanlik bedelleri (4 yil siire ile yillik maksimum 300.000 USD tutarinda
olmalidir),

o Sertifikasyon bedelleri (4 yil siire ile yilik maksimum 50.000 USD tutarmnda

olmalidir),

Marka Destek Programi kapsaminda yukarida belirtilen tiim destek tiirlerinin Turquality
Projesi tarafindan %350’si1 karsilanmaktadir. Yine ayni1 program kapsamindaki gelisim yol
haritas1 desteginin ise, destek donemi boyunca maksimum 200.000 USD tutarinda olmasi

sart1 ile %75°1 karsilanmaktadir.

3.2.3. Diger Destekler

Proje kapsaminda saglanan bir diger destek olan “Markalasma Gelisim Yol Haritasi
Destek Programi” araciligi ile Turquality Projesi kapsamindaki markalara, program
miiddetince maksimum 200.000 § tutarinda olmak kaydiyla, %75°1 karsilanmakta ve
PwC, McCinsey, Deloitte, Ernst and Young, Boston Consulting Group ve KPMG’den
markalasma damigmanligi tahsis edilmektedir. Bu danismanlik hizmeti ile mevcut
markanin durumu analiz edilir, sirket goriiniimiine uygun uluslararas1 sirketlerle

karsilastirmas1 yapilir ve yol haritas: belirlenir ve hayata gecmesi icin destek verilir. ™

115 Destekler, Marka Destekleri, (Cevrimici) http://www.turquality.com/destekler/marka-destekleri |
18.06.2015

18 Tyrquality Projesi internet Sitesi, Destekler, Markalasma Gelisim Yol Haritasi, (Cevrimici)
http://www.turquality.com/destekler/markalasma-gelisim-yol-haritasi , 18.06.2015.
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Turquality Projesi’nin bir diger 6zelligi, salt olarak maddi destegin yani sira, istthdam
gelisimine destek de vermektir. Bir markanin kiiresel olmasi i¢in gereken sartlardan biri
de istihdam alt yapisinin gii¢lii olmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda, ekonomi, bilgisayar
programlari, finansal muhasebe, i yonetimi, pazarlama vs. teknik ve genel konularda,
Kog ve Sabanci Universiteleri’nde iiniversite hocalarmndan olusan ekip tarafindan 54
giinliik egitim verilmektedir. Su ana kadar 635 yonetici, bu program kapsaminda egitim
almustir.*” Universitede verilen egitimlerin yam sira, kiiresel basar1 saglamis pazarlama
ve marka uzmanlarinm katilmiyla gerceklesen “Vizyon Seminerleri” de
diizenlenmektedir. Vizyon Seminerleri ile Tirkiye’ye gelen uzmanlar, Turquality Projesi

kapsamindaki markalarn iist diizey yoneticileri ve ortaklarina egitim vermektedirler.'®

Proje kapsamindaki firmalara yillik maksimum 600.000 USD tutarinda olmak
kaydiyla verilen danismanlik hizmetleri i¢in alaninda uzman pek ¢ok kurumla
anlasilmistir ve 3 grupta toplanilmistir. Belirlenmis bu danigsmanlardan bazilari: Arzu
Kaprol Moda Tekstil Tasarim Dan. San. Tic. Ltd. Sti., Atil Kutoglu, IBM Global Services
Is ve Teknoloji Hizm. ve Tic. Ltd. Sti., Kogsistem, Rotschild & Sons Ltd.

3.3.  Projeye Miracaat Kriterleri

Turquality® Projesi kapsaminda destek almak isteyen markalarin izlemesi gereken
bazi yollar vardir. Miiracaat edecek markanin Tirkiye’de ve yurt disinda hedefledigi
pazarlardan en az birinde tescillenmis olmasi gerekmektedir. Bu onkosullar1 saglayan
markalar, Turquality® Projesi’nin internet sitesinde yer alan “TURQUALITY® Projesi
Firma On Degerlendirme Seti”’nde yer alan sartlar1 yerine getirmelidirler. Bu sistemden
alacaklar1 puana gore 2006/4 sayili Teblig esasinca degerlendirilerek, program kapsamina

dahil edilip edilmeyeceginin 6n degerlendirilmesi gergeklestirilmektedir.

Degerlendirme sonucunda 60-80 aras1 puan alan markalar Marka Destek
Programi’na, 80-100 puan alan markalar ise, Turquality Destek Programi’na uygun
gorilmektedir. Olumlu yanit alan firmalardan, internet araciligiyla yapilan bagvuruya

ilave olarak, Sistem’in firmaya sunacagi bagvuru formu ve talep edilen belgeler firma

YU Tyrquality Projesi Internet Sitesi, Destekler, Yonetici Gelistirme Programm, (Cevrimici)
http://www.turguality.com/destekler/yonetici-gelistirme , 18.06.2015.

18 Destekler, Vizyon Seminerleri, (Cevrimici) http://www.turquality.com/destekler/Vizyon-Seminerleri
19.06.2015.
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tarafindan sunulmalidir.™*® Bagvuru, sartlar1 tamamlandiktan sonra Ekonomi Bakanligi’na
gonderilmek iizere, Turquality® Sekretaryasi’na iletilmektedir.”®® Turquality® Projesi
Mevzuat:1 Madde 8/2’ye gore bagvuru kosullarini yerine getiren bir firmanin azami 2

markasina destek verilmektedir.

19970, Rekabet Geligtirme Koordinatorlugii, Markalasma ve Turquality Destegi, Istanbul, 2014, 5.10
120 Turquality Projesi Internet Sitesi, (Cevrimici) www.turquality.com , 18.11.2015
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SONUC

Gecmisten giiniimiize sekil degistirerek ilerleyen ve giliniimiizde uluslararasi
ticaret ve dahi ticari diplomasinin en 6nemli unsurlarindan olan uluslararas: moda ticareti,
2l.yy’da farkli stratejiler araciligiyla yiriitiilmektedir. Markalagsma, {iriin ve/veya
segment yelpazesinin genis tutulmasi, belirli pazarlarda belirli segment tabakasina hitap
etmek vb. bunlardan yalnizca birkagidir. Kimi markalar haute couture ile {ist diizey
segmentlere ve gelismis lilkelere hitap ederken, kimi markalar Liks markalarin tasarimlari
ve koleksiyonlarindan esinlenerek hazirladiklar1 iirtinleri ile daha genis segment yelpazesi

ve daha fazla pazara hitap etmektedirler.

Uluslararas1 moda ticaretinin perakende ayagmda Ispanya ve Isve¢ markalasma
faaliyetleri ile giicli ve lilke ekonomilerine onemli katkida bulunan Zara, Bershka,
Pull&Bear, H&M vb. gibi markalar yaratmislardir. INDITEX firmasina bagh Zara,
Bershka, Massimo Dutti, Oysho, Stradivarius, Pull&Bear ve Isve¢ menseili H&M
markalar1 gilinlimiizde uluslararas1 moda ticaretinin 6nemli bir kismmi ellerinde
bulundurmaktadirlar. Bu markalar, ulusal ve uluslararasi pazarlarda genis segment
yelpazesine hitap etmektedirler. Sagladiklar1 istihdam, menseileri olan ve faaliyette
bulunduklar1 iilkelerin ekonomilerine olan katkilar1 ve gerceklestirdikleri sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile segmentler nezdinde en ¢ok tercih edilen markalar olmay1

basarmislardir.

Bu c¢alismayla birlikte alt1 Tiirk markasi iizerinden yapilan arastirmalar ve
analizler sonucunda goriilmistiir ki; uluslararas1t moda ticaretinde marka bilinirligini bir
onceki donemin marka bilinirligi, markanmn net satis rakamlar1 ve ihracat rakamlari
olumlu yonde dogrudan etkilemektedir. Cesitli arastirma kurumlar1 ve meslek gruplarinin
daha onceki yillarda yaptiklar1 aragtirmalara da esasen sdylenebilir ki, Tiirk menseli olup,

INDITEX e bagh markalar diizeyinde olan marka yoktur.

Buradan ¢ikilan yolla, Tirk moda markalarmin kiiresel markalagsma yolunda
izlemeleri gereken yollar kiiresel basariya ulagsmis markalar araciligiyla onerilerle beraber
sunulmustur. Bu sonuca gore Tiirk moda markalari, uluslararasi moda ticaretinde
basartya erigsmek i¢in segment yelpazelerine uygun tasarim, pazarlama, AR-GE,

inovasyon, teknoloji sartlarmi gelistirmeli, Turquality Projesi aracilig1 ve devlet destegi
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ile uluslararasi pazarlara agilmali ve ihracat ve net satig rakamlarmi arttirmalidirlar. Tiim
bunlarla beraber markalar, segmentlerin trin tercihinde énem verdikleri Grlin ve hizmet

kalitesinde iyilestirmeye gitmelidirler.
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EKLER

Ek 1: Tiirk Moda Thracati-ilk 10 Ulke

(1000 USD)
_ Moda ~ Moda 2015 Moda
OLKELER 2013 Thracatindaki 2014 Thracatindaki (Oc_ak- ihl'ifcatllld
Pay1 Pay Haziran aki Payr

(%) (%) Donemi) (%)

Almanya | 1.842.802 21,9 2.038.077 21,6 1.557.307 19.1

Ingiltere | 1.013.818 12,0 1.190.791 12,6 1.08.289 12.7
Ispanya 683.289 8,1 800.720 8,5 725.046 8.9
Fransa 563.800 6,7 596.924 6,3 428.683 5.2
Hollanda | 465.468 5,5 505.973 5,4 397.001 4.9
Irak 254.159 3,0 321.886 3,4 376.718 4.6
italya 380.342 4,5 379.423 4,0 308.760 3.8
Romanya | 105.774 1,3 190.468 2,0 221.777 2.7
ABD 194.992 2,3 207.962 2,2 215.901 2.6
Polonya 145.535 1,7 218.091 2,3 209.749 2.6

Kaynak: ITKIB Genel Sekreterligi, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Subesi, Hazir Giyim ve Konfeksiyon

Sektorii 2015 Haziran Aylik Thracat Bilgi Notu, Temmuz 2015
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Ek 2: Tiirk Moda Ithalati-ilk 10 Ulke

(1000 USD)
) Moda Ithalatindaki | Bir Onceki Yila
ULKELER 2013 2014 Pay1 Gore Degisim
(%) (%)
CiN 895.302.911 906.164.115 29,6 1,2
BANGLADES 785.364.397 772.436.939 25,2 -1,6%
iTALYA 151.462.759 165.860.150 5,4 9,5%
MISIR 141.053.844 137.782.085 45 -2,3%
HINDISTAN 114.361.205 121.042.429 4,0 5,8%
KAMBOCYA 63.317.997 94.219.402 3,1 48,8
VIETNAM 73.101.379 89.237.305 2,9 22,1
ISPANYA 60.127.902 65.690.239 2,1 9,3
GURCISTAN 37.944.245 54.485.782 1,8 43,6
FAS 54.491.290 51.684.778 -1,7 5,2

Kaynak: ITKIB Genel Sekreterligi, Tiirkiye’nin En Fazla Ithalat Yapti§1 Ulkeler-Genel, Hazir Giyim ve

Konfeksiyon, Tekstil, Deri, Hali, 2013-2014
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Ek 3: Tiirk Moda Sektorii’niin Toplam Ihracattaki Yeri-2014

® Toplam Thracat

Moda Thracati

Kaynak: ITKIB Genel Sekreterligi, Tiirkiye Genel, Hazir Giyim, Tekstil, Deri ve Hal1 D1s Ticaret Yilligi-
2014

Ek 4: Tiirk Moda Sektdrii’niin Toplam Ithalattaki Yeri-2014

1%

® Toplam ithalat

Moda ithalat

Kaynak: ITKIB Genel Sekreterligi, Tiirkiye Genel, Hazir Giyim, Tekstil, Deri ve Hali Dis Ticaret Yilligi-
2014
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Ek 5: Ispanya ve Tiirkiye Moda Sektoriiniin Gelisimi — 2000-2014 Dénemi

(1.000.000 USD)
YILLAR ISPANYA TURKIYE

2000 22.961 3.078
2001 24.095 4.035
2002 23.395 4.720
2003 26.272 7.319
2004 26.815 8.9

2005 27.612 10.126
2006 28.418 10.568
2007 29.275 10.965
2008 28.891 11.052
2009 27.115 10.941
2010 26.342 11.785
2011 25.346 13.362
2012 24.332 14.746
2013 23.793 16.332
2014 24.07 18.116

Kaynak: Euromonitor Veritabani, Apparel Statistcs by Country-2000-2014

66




Ek 6: Tiirkiye’de Tiiketicilerin Moda Sektoriinde Marka Tercihleri (2005-2014) — i1k 30
Firma

(%)
Firma 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 2014
1 LC Waikiki Magazacmk Hizmetleri 7.6 87 | 106 | 116 | 127 13.8
Tic AS
Boyner Perakende ve Tekstil
2 vatirimlari AS 270 | 270 | 2.80 [ 290 | 3.2 3.6
3 Ozon Giyim Sanayi Ticaret AS 1.00 | 1.00 | 1.30 | 1.60 | 2.5 3.2
4 Koton Magazaulii(\STekstll Sanve Tic 180 | 190 1 1901 220 | 24 28
5 Mavi Giyim San ve Tic AS 150 | 140 | 1.30 | 1.50 | 1.8 2.0
6 Eroglu Holding 090 | 1.20 | 1.20 ] 1.20 | 1.3 15
7 Kigili Giyim Ticaret AS 0.90 | 0.90 | 1.00 | 0.90 | 1.0 1.1
8 Penti Giyim Ticaret As 0.40 | 0.50 | 0.60 [ 0.80 | 0.9 1.1
9 Mudo Satis Magazalari AS 0.50 | 0.50 | 0.50 | 0.60 | 0.7 0.7
10 Sarar Giyim San ve Tic AS 0.70 | 0.80 | 0.70 | 0.70 | 0.7 0.7
17|  OrkaTekstil Sanayive Turizm 1 | 40 | 040 | 0.50 | 06 0.6
Ticaret AS
12 Ayaydin Miroglio Group 0.50 | 0.50 [ 0.50 [ 0.50 | 0.5 0.5
13 Panco Giyim San ve Tic AS 0.30 | 0.30 | 0.30 | 0.40 | 0.4 0.5
14 Gurmen Group 0.30 | 0.30 | 0.30 | 0.40 | 0.4 0.4
Civil Civil Giyim Tekstil Uriinleri
15 | Insaat Turizm Ve Kuyumculuk San | 0.10 | 0.20 | 0.20 | 0.30 | 0.4 0.4
Tic Ltd
16 Polo Giyim Sanayi Ticaret AS 0.30 1] 0.30 [ 0.30 | 0.30 | 0.4 0.4
Akyigit Tekstil Konfeksiyon ve
17 Magazacilik San ve Tic AS 0.70 | 0.70 | 0.60 | 0.50 | 0.4 0.4
18 Mithat Topal Sirketler Grubu 0.30 [ 0.30 | 0.30 | 0.30 | 0.3 0.3
19 Tekbir Giyim San Tic AS 0.30 [ 0.30 | 0.30 | 0.30 [ 0.3 0.3
20 Desa Deri San ve Tic AS 0.30 | 0.30 | 0.20 [ 0.20 | 0.3 0.3
21 Vakko Satis Magazalari AS 0.20 | 0.20 | 0.20 | 0.20 | 0.3 0.3
29 Roman Ha2|rg|y!m ve Tekstil San ve 020 | 020 | 020 | 020 | 0.2 0.2
Tic AS
23 Park Bravo Group 0.30 | 0.20 | 0.20 | 0.20 | 0.2 0.2
Derimod Konfeksiyon Ayakkabi Deri
24 San ve Tic AS 0.20 | 0.20 | 0.20 [ 0.20 | 0.2 0.2
25 Rodi Giyim San ve Tic AS 0.50 | 0.50 | 0.60 | 0.60 | 0.4 0.2
26 ATM Dis Tic ve Paz AS - - - 020 | 0.2 0.2
27 Istanbul Corap Sanayi AS 0.10 | 0.10 | 0.10 | 0.20 | 0.2 0.2
28 Kom Tekstil AS 0.20 | 0.20 | 0.20 | 0.20 | 0.2 0.2
29 Ten AS 0.10 [ 0.10 | 0.20 | 0.10 | 0.1 0.2
30 Dagi Giyim Sanayi Ve Tic AS 0.10 [ 0.10 | 0.10 { 0.10 | 0.1 0.1

Kaynak: Euromonitor Veritabani-Apparel Statistics-Company Shares, (Cevrimigi), (Erisim Tarihi:
21.10.2015).
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