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OZET

DERi SEKTORUNDEKI KUCUK VE ORTA BUYUKLUKLUKTEKI
ISLETMELERIN MARKALASMA DUZEYLERININ BELIRLENMES]:
GEREDE ORNEGI

CIVDI, Yunus
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Dog. Dr. Astim YUZBASIOGLU
Mart 2015, 94 sayfa

Gilinlimiizde teknolojinin inanilmaz bir hizla gelismesi, diinyadaki sinirlarin
ortadan kalkmas1 tiliketicilerin zevk ve tercihlerinde degisime ve satin alma
davranislarinda farkliliga neden olmustur. Bunun sonucunda, rakiplerinden siyrilmak
isteyen firmalar arasinda yogun rekabet ortami1 dogmus ve bu rekabet markalagma ve
diinya markas1 kavramlarini ortaya ¢ikarmustir.

Isletmeler agisindan marka, iiriinlerini rakip iiriinlerden farklilastirarak, iiriine
ve markaya, talep ve baglilik yaratmakta kullanilan 6nemli bir aragtir.

Bu arastirma, deri sektoriindeki kiiclik ve orta dlgekli isletmelerin markalagsma
diizeylerinin incelenmesi amaciyla planlanmis ve yiiriitiilmiistiir.

Deri Sektoriindeki kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin markalagsma diizeylerinin
incelendigi bu aragtirmada tarama modeli kullanilmistir.

Bolu ili Gerede il¢esindeki 90 deri isletmesi arastirmanin Orneklemini
olusturmustur. Arastirmanin verileri Gerede ilgesindeki 90 adet kiiclik ve orta 6l¢ekli
deri isletmesinden anket yoluyla toplanmustir.

Arastirmanin sonuglarina gore, kiiclik ve orta 6l¢ekli deri isletmelerinin biiyiik
bir kisminin hem ulusal hem de uluslararasi bir markaya sahip olmadig1 saptanmustir.
Isletmelerin markalagsmay: 6nemsedikleri fakat marka olmak icin gerekli sartlari
yapmakta geciktikleri ve bunun i¢in gerekli egitim ve finansmani saglayamadiklari

gorilmiistiir.



Isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun, markay1 kaliteli {iretim yapmak seklinde
diisiiniiyor olmasi, markalasma konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklarim
gostermektedir.

Isletmelerin marka yaratma amaglarinin genellikle hatirlanmak oldugu
sonucuna ulagilmustir.

Kiiciik ve orta 6lgekli deri isletmelerinin tanitim ve reklam i¢in yeterli diizeyde
kaynak kullanmadiklar1 tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda, isletmelerin marka yeri ve
degerini korumak i¢in, iiriin ¢esidini genislettikleri, 6zgiin tasarimlar yaptiklar1 ve

kalite standartlarinda iiretim yapmaya ¢alistiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler (KOBI), Marka, Markalasma,
Deri Sektori



ABSTRACT

DETERMINATION OF BRANDING EFFORTS OF SMALL AND MEDIUM
SIZE ENTERPRISES IN LEATHER INDUSTRY: GEREDE CASE

CIVDI, Yunus
Master, Department of Management
Thesis Advisor: Assist. Professor Asim YUZBASIOGLU
March 2015, 94 pages

Incredibly rapid developments of technology today, elimination of borders in
the world have led to change in consumers' tastes and preferences and differences in
purchasing behaviors. As a result, there is an intense competition among the
companies who want to stand out among its competitors and this competition
revealed the born of branding concept and global brands.

Brand is an important means used to create demand and loyalty for brand and
product by differentiating brand and products of the company from other
competitors' products.

This study is planned and carried out to evaluate the level of branding for small
and medium-sized enterprises in the leather industry.

Scanning model was used in this study dedicated to examination of branding
level of small and medium-sized enterprises in the leather industry.

90 leather companies in Bolu Gerede district formed the samples of the study.
Research data were collected by questionnaire method from 90 small and medium-
sized companies in leather industry in Gerede district.

According to results of research it was found that majority of small and
medium-sized enterprises in leather industry don’t have either national or

international brands. It was observed that while companies care about branding they



were late in making the necessary conditions to create a brand and they have been
unable to provide the necessary training and funding for branding.

That majority of enterprises think that brand means quality production shows
they do not have enough knowledge about branding.

It was concluded that objective of crating brand for enterprises is to be
remembered.

It was found that small and medium sized leather enterprises don’t use
sufficient resources for promotion and advertising activities.

In line with the data obtained from this study, it was concluded that companies
expand the range of products, performed original designs and tried to make
production at high quality standards in order to protect their business and value of

their brands.

Key Words: Small and Medium Sized Enterprises (SMEs), Brand, Branding,
Leather Industry.



GIRIS

Gilinlimiizde iiretim ve teknolojik ilerlemeler, ekonomik, teknolojik ve isletme
politikalarinda ki gelismeler miisterilerin satin aldiklar1 iiriin veya hizmetteki
beklentilerini degistirmekte ve arttirmakta bunun sonucunda isletmeler arasindaki
rekabeti biylitmektedir. Deri sektoriindeki isletmelerinin rekabet ortaminda
varliklarinmi siirdiirebilmeleri ve pazar paylarimi arttirabilmelerinin yolu stratejik ve
taktiksel faaliyetler sonucu miisterilerin akillarinda kalacak markalar olusturmakla
miimkiindiir.

Tiirkiye'de markalagma cabalar1 da kiiresellesmeye paralel olarak meydana
¢ikmis ve ozellikle iiretim sektoriinde hiz kazanmistir. Markalagmak, bir isletmenin
sundugu {iriinleri, diger benzer iirlinlerden ayirmasidir. Pazarda, birbirinin yerine
kullanilabilen pek ¢ok iiriin, ayn1 zamanda bulunabildiginden, markalagan ve kendini
digerlerinden ayirabilen igletme, bir adim 6ne g¢ikmaktadir. Markalasarak kendini
farklilagtiran isletme, boylece, tiikketicinin zihninde hatirlanmakta ve tercih edilmekte,
sundugu triiniin pazardaki konumunu saglamlagtirmaktadir.

Arastirma ile tiiketicilere tanitilmasi ve kabul ettirilmesi i¢in biiyiik zaman ve
para harcanan markalarin ve markalagmanin Oneminin anlasilmasi, faydalarinin
ortaya konulmasi ve de kiigilk ve orta olgekli deri isletmelerinin markalagsma
diizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde; marka kavrami, marka siireci, marka ile ilgili
alanlar ve marka yaratma siireci agiklanmaya ¢alisilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde; deri sektoriinde marka ve markalasma, deri
sektoriinlin durumu, deri sektoriinde markalasma diizeyi, konu ile ilgili arastirmalar,
aragtirmanin amaci, alt amaglar, arastirmanin 6nemi ve tamimlar ag¢iklanmak
istenmistir.

Arastirmanin tgiincii boliimiinde; arastirmanin modeli evren ve Orneklem,
varsayimlar, kapsam ve sinirliliklar ve veri toplama ve analiz teknigi ile ilgili bilgiler

verilmig; arastirmanin dordiincii bolimii olan bulgularda ise arastirma kapsamindaki



isletmeler 1ile ilgili genel bulgular ve arastirma kapsamindaki isletmelerin
markalasma diizeyleri ile ilgili bulgulara yer verilmistir.
Arastirmanin son bdliimiinde ise elde edilen bulgular dogrultusunda sonuglara

ulasilmis ve bir takim 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM

MARKA KAVRAMI VE YONETIMI

Pazarlarda yasanan bas dondiiriicii ve hizli gelisme, giiniimiizde pazarda
rekabet avantaji yaratmay1 biiyiikk olciide giiclestirmektedir. Isletmeler, aym
nitelikteki iirlinlerde rekabet istiinliigii saglamak i¢in fiziksel farkliliklar yerine
bundan bdyle “marka” gibi soyut faydalara yonelmektedirler. Marka, tiiketicinin
tiriin ve hizmete iligkin diigsiincesini yansitmakla beraber firmalar arasindaki rekabette
de onemli rol oynamaktadir. Ciinkii marka, iirlinii tanimlayict en énemli 6gelerden
biri olmakla beraber hassaten iiriine deger de katmaktadir.

Piyasada ki gii¢lii markalar, satiglarin ve gelirlerin artmasini hem uzun hem de
kisa vadede saglamaktadir. Bu sebeple de, stratejik marka yonetimindeki amag giiglii
markalar olusturarak pazarda uzun siire kalabilmektir.

Isletmelerin yenilik kapasiteleri ve yenilik¢i davramis bigimleri ayn1 zamanda
pazar performansint ve markalasma diizeyini de etkilemektedir. Markalasma,

inovasyona agik isletmelerin saglayabilecegi bir basaridir (Mendonga vd., 2004).
1.1 Marka Kavram ve Markalasma

Tiiketiciler ve onlarin satin aldiklar {irlinler arasindaki iliskinin boyutu marka
kavraminin  anlasiimasi  gerektigini  vurgulamaktadir. Ozellikle teknolojinin
gelismesi, pazar yapisindaki degisim ve gelisimler, artan tiiketici bilinci, yoneticileri
icin marka konusunda daha dikkatli ve bilingli bir sekilde calismaya yoneltmektedir.
Bu nedenle basarili markalara sahip olabilmek ve etkili bir marka yonetim sistemini
olusturabilmek i¢in markanin yapisinin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir
(Aktuglu, 2004: 17).

Henry Ford“un seri iiretimi uygulamaya baslamasi ile birlikte ve uzun yillar

diinya; her giin her saat ne kadar fazla iiretebilir sorusuna cevap aramak i¢in ¢aba



harcamis, Ogretiler ve uygulamalar gergeklestirmistir. O giinlerde Tiretilenler talep
edilenlerden az oldugu i¢in genel amag, ne pahasina olursa olsun {iretmek idi. Bu siire
icerisinde {iretim ydntemleri gelisti. Ureten iilkeler kazandi ve giiclendi. Fabrikalarin
bacalarindan ne kadar ¢cok duman ¢ikiyorsa, refah o kadar artiyordu. 20. yy.in 6nemli
bir boliimii iretmekle gecti. Daha sonra tireticilerin sahip olduklart gii¢leri bagkalarina
satarak sermayelerini arttirma g¢abalari, sermaye hareketlerini ve menkul kiymetler
kavramlarin1 gelistirdi. Sermayenin el degistirmesi manipiilasyonu, iiretmekten de
onemli hale geldi. Uzun bir donem, diinya finansmaninin basini ¢ektigi, herkesin
borsadan kazanmay1 diisledigi, liretmeyen fakat sanal olarak kazanan bir diinya oldu.
20. yy sonuna dogru pazarlamanin giicii kesfedildi. O kadar ¢ok iiretici ve o kadar ¢cok
tiretim vardr ki, bunlarin nasil degerlendirilecegi ana sorun oldu. Bir seyler iiretip
fabrika kapist Oniine getirmekle sorunlarmn ¢oziilemeyecegi anlasildi. Ureten degil,
tiiketen 6nemli oldu. Ciinkii ipler tiiketicinin ellerinde idi. Tiiketicinin ellerine egemen
olan ise, onlarin zihinsel faaliyetleriydi. Oyleyse tiiketicinin zihnini fethetmek, onun
yapaca@1 se¢imin temelini olusturacakti. Iste bdylece, diinya pazarlamanin ve markanin
giiciinii kesfetti. Uretmenin degil, iiretilenleri pazarlamamn 6nemli oldugu yeni bir
ekonomik donem baslad: (flgiiner; 2006: 123).

Isletmeler markalarii iyi bir marka ydnetimi aracilig ile ne kadar ¢ok genis
kitlelere yayar ve tiiketicilerden gelecek beklentilere kalmadan bu beklentilerin ne
kadar ¢ok iizerine ¢ikabilirlerse o derece gii¢cleneceklerdir. Bu yiizden, markanin ve
marka ile ilgili temel kavramlarin 6grenilmesi biiyiikk 6nem arz etmektedir (Ries ve
Ries, 2000: 68).

Marka, bir irlindeki tiiketici algilarin1 degistirmekle beraber, pazardaki
pozisyonunu da onemli 6l¢iide gelistirebilir. Bu ise ancak yenilikgilikle basarilir
(Tokmak, 2008).

Isletmelerin, hangi sektdrde olursa olsun, iiriin ve pazarlama stratejilerini
gelistirirken, artik glinlimiizde iirlinlin en 6nemli pargas1 haline gelen ve iiriine deger
katan “marka” konusunu goz ardi etmemeleri, hatta iirlinlerin miimkiin oldugunca
markaya doniistiirlilerek pazara sunulmasi gerektigi belirtilmektedir (Baybars, 1999:
352).

Bugiin markalama konusuna heyecanla yaklasan Tiirk firmalarinin marka
kavramui ile tanigmalar1 ¢ok eskilere gitmemektedir. Diinyada bile marka yonetiminin

bir sistem olarak orgiitlenmesi gerekliligi,1927°de ortaya ¢ikmis ve 1950 sonrasinda



popiilerlik kazanmistir. Tiirkiye’de ilk uygulama 6rnekleri ise 1970’lerde Unilever
gibi yabanci sirketlerin gelmesiyle goriilmiis, ancak 1990’h1 yillara gelindiginde
marka yonetimi konusuna gerekli 6zen gosterilemeye baslanmistir. Bu duruma en
biiyiik etkiyi, kiiresellesen diinyada teknolojinin de katkisiyla bilginin, hizli ve yogun
kullanimi1 saglamistir. Bu sayede kiiresel diinyanin bir aktorii olarak pazarlarda yerini
almaya baslayan Tirk firmalari; iilkedeki pazar ortaminin ve tiiketim yapisinin
degismesiyle yabanci kuruluslarla isbirligi yapma ya da yabanci pazarlarda faaliyette
bulunmaya baglamislardir (Aktuglu, 2008: 48).

“Eger onu yaratirsaniz, geleceklerdir” fikri her zaman gii¢lii bir kavram
olmustur. Eger bir marka dogru yaratilirsa, istenilen marka algisina ulagmak
kolaylasacak ve bu gercek markaya daha cok miisteri ragbet edecektir. Markalari
gelistirmek, bir sirket ve miisterileri arasinda kestirme gorevi gorerek, is alanina
diger tiim unsurlarin verebileceginden daha fazla gili¢ verir. Farklilagtirilmig
sahiplenilebilir bir marka imaji misterilerle bir sirket, iirlin ya da hizmet arasinda

duygusal bir kdprii olusturabilir (Knapp, 2000: 89).

1.2 Markanin Kavramsal Cercevesi

Marka, gilinlimiiz pazarlama ve iletisim diinyasinda kullanilan en popiiler
kavramlardan biri durumundadir. Herhangi bir insan grubuna markanin ne oldugu
soruldugunda ise verilen cevaplar birbirinden olduk¢a farklidir. Bazilarina gore
marka, sadece bir isim veya ticari bir marka, bazilari ise markanin bir {irlin hatta bir
taahhiit oldugunu disinmektedir. Ancak pek c¢ok kisi marka sozciiglni
kullandiginda markanin en bilinen sunum sekli olan ismini diisiinmektedir (Duane
Knapp, 2003: 5-6).

Amerikali marka uzmani David Aaker da “Marka Degeri Yonetimi” adli
kitabinda benzer bir tanimla markay1r “’bir veya bir grup saticinin mallar1 veya
hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinden farklilagtirmaya
yarayan ayirt edici bir isim ve/veya sembol” olarak ifade etmektedir (Aaker, 2009: 25).

556 Sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye
gbre marka, “bir tesebbiislin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, oOzellikle
sOzciikler, sekiller, harfler, sayilar (Ek ibare: 4128 -3.11.1995). "mallarin bi¢imi veya
(Degisik ibare: 5194 - 22.6.2004 /m.12) "ambalajlar1”" gibi ¢izimle goriintiilenebilen



veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen
her tiirlii isaretleri icerir.” (Www.tpe.gov.tr).

Bir markanin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi veya fark yaratabilmesi i¢in
gorsellik bagvurulacak ilk adimlardan biridir. Ancak bagvurulan bu gorselligin bazi
duygular1 ve soyut 6geleri de beraberinde tagimasi farkli, kalict ve uzun soluklu bir
marka olmak i¢in 6nemlidir. Bunun yolu da tiiketicilere daha yakin olarak onlarin ne
istedigini bilmekten gecmektedir. Bu agidan markanin, tiiketicilerin zihnindeki imaj
oldugunu sodylemek yanlis olmayacaktir.

Bir marka sadece bir isim ve logo olmaktan ¢ok daha fazlasimi ifade
etmektedir. Marka; tiiketicilerin, markayla birlikte markanin ait oldugu isletme, bu
isletmenin diger iiriinleri hakkinda sahip oldugu duygu ve diislinceleri de tagimasi ve
yansitabilmesidir. Malin sekli, icerigi, yapisi1 ve ambalajiyla birlikte o iiriine ait her
sey (satig yeri, fiyati, satin alma noktasindaki sunumu vb.) marka kavraminin i¢inde
yer almaktadir. Marka, pazarda rakiplerine gére bulundugu konumda ve kisiliginde
farklilik yaratabilen iiriindiir. Bu dogrultuda marka bir¢cok bilesenin bir araya
gelmesiyle olugmaktadir. Bunlar isim, sembol ve logonun yani sira kurum ve iirtiniin
ozellikleri ve cagrisimlarinin biitlinliigi, tiiketici beklentileri ve algilar1 (ki bu da bizi
marka imajina gotiiriir), tiiketiciyi anlatan ve kendisini bulmasimi saglayan bir
ifadenin varligi, aktif iiriin/hizmetin sunumu ve markanin iiriin olarak sagladigi bazi
faydalarla ilgili vaatlerdir (Aktuglu, 2004: 12-13).

Marka tiiketiciye bazi degerler sunmalidir. David Aaker’a gore “bir markanin
deger 6nermesi, marka tarafindan miisteriye deger saglayan fonksiyonel, duygusal ve
kisisel faydalarin 6zetlendigi bir ifadedir.” (Aaker, 2007:109).

Pazara sunulan her iiriinin marka olmasi gerekmemektedir. Oyle ki
uygulamada markasiz pek ¢ok mal ve hizmetin satildigin1 gérmekteyiz. Ancak marka
kavramy, isletmelere pek ¢ok yarar sunmaktadir. Oncelikle isletmeler markasini taklit
edilmesini onlemek ve korumak i¢in onu tescil ettirmektedir. Boylece markasini
yasal acidan koruma altina almis olmaktadir. Ote yandan marka, rakiplerinden
farklilagtirilip tanitilirken aslinda iirline bir kimlik kazandirmaktadir ve bir 6l¢iide
kalite ve belli iirlinler igin satig sonrasi bakim garantisi de vermektedir. Bu nedenle
iriinlerini markalama yoluyla farklilagtiran isletmeler en biiyiik yatirimi da sahip
olduklar1 markalara yapmaktadirlar (Islamoglu, 2008: 299).

Markanin isletmelere sundugu bir baska yarar da logo, sembol, ambalaj, renk ve

tasarim gibi gorsel unsurlart araciligiyla isletmenin kendisini her ortamda tiiketicilere



ifade etme olanag1 yakalamasidir. Satis noktalarindaki raflarda, vitrinlerde ve stantlarda
markali olarak yer alan bir iiriin, bir yandan da isletmenin tanitim ve reklamini
yapmaktadir. Bagka bir ifadeyle markali bir {iriine yapilan reklam harcamalar1 ve
reklamin sagladigt olumlu doniisler isletmeye, markasiz bir {irline yonelik reklam
caligmalarindan ¢ok daha fazla yarar saglamaktadir (Ar, 2007: 8-9).

Markanin igletmelere sundugu bir baska yarar da logo, sembol, ambalaj, renk ve
tasarim gibi gorsel unsurlar1 araciligiyla isletmenin kendisini her ortamda tiiketicilere
ifade etme olanag1 yakalamasidir. Satis noktalarindaki raflarda, vitrinlerde ve stantlarda
markali olarak yer alan bir iiriin, bir yandan da isletmenin tanitim ve reklamini
yapmaktadir. Baska bir ifadeyle markali bir {irline yapilan reklam harcamalari ve
reklamin sagladigi olumlu doniisler isletmeye, markasiz bir iiriine yonelik reklam

caligmalarindan ¢ok daha fazla yarar saglamaktadir (Ar, 2007: 8-9).
1.3 Markalamanin Onemi

Tiketicilerin zihninde marka algis1 olusturma istegi, planli, sistemli ve uzun
soluklu ¢alismay1 gerektirmektedir. Bir markanin; markaya baglilig: yiiksek, markay1
satin almaktan, kullanmaktan hatta baskalarina da bu deneyimi ve diislincelerini
paylagsmaktan mutlu olan sadik miisterilere sahip olabilmesi i¢in birbirini takip eden
ve tamamlayan asamalar1 uygulamaya koymasi gerekmektedir (Tosun, 2010: 83).

Bugiin iirlinlerini markalamak isteyen isletmelerin karsisindaki en onemli
sorunlardan biri rakipleri karsisinda kendi iiriinlerini nasil farklilastiracaklaridir
(Islamoglu, 2008: 301).

Tiketiciler gilinlimiizde bildikleri markalar1 satin almayi, bilmedikleri bir
markaya tercih etmektedirler. Bazi aragtirmalara gore bu olasilik iki buguk kat daha
fazla olmaktadir. Ote yandan gelisen teknolojinin sundugu imkénlar sayesinde iiriin
ve/veya hizmetlerle ilgili hemen her sey kolayca taklit edilebilmektedir. Bu
baglamda belki de tek taklit edilemeyen unsur, markaya 06zgii olan, tiiketicinin
zihninde sahip olunan konum ve olusturulan imaj olmaktadir. Bu agidan marka
olustururken ¢ok dikkatli olmak ve pazarlama kararlarinda ve uygulamalarinda
marka yonetimi yaklagimina sahip olmak kag¢inilmaz bir zorunluluk olmaktadir.

Markalama siirecinin en Onemli noktalarindan birisi de, markanin akla ve

duygulara birlikte seslenmesi gerekliligidir (Tosun, 2010: 84).



Marka kavramiin bu denli 6nemli olmadigi donemlerde, {iriin 6zellikleri ve
performansi ne kadar gii¢lii ise markanin da o denli gii¢lii oldugu kabul edilmekteydi.
Ancak giliniimiizde bir markanin sundugu duygusal yararlar markanin giiciiniin en
onemli gostergeleri durumundadir. Giiglii markalara baktigimizda, artik somut ve
rasyonel faydalarin yanm sira hedef kitlelerine manevi duygular boyutunda duygusal
yararlar sunduklarin1 gérmekteyiz (Islamoglu, 2008: 301).

Dogru markalama kararlar1 ve uygulamalari ile pazarda rekabet {istlinliigii elde
eden bir igletme rakiplerine gore tercih edilen, prestijli ve pazar sartlarini
belirleyebilen hakim bir konuma da sahip olabilmektedir. Ote yandan dogru
markalama isletmelere daha yaratic1 ve dikkat ¢eken uygulamalar hayata gegirme
imkan1 da sunmaktadir. Markanin adi, logosu, ambalaji ve sembolii kiiresel olarak
hedef kitle ile etkilesim i¢inde olabilmektedir (Elden, 2009: 97).

Fiyatlandirma konusunda en rahat olanlar gii¢lii ve lider markalardir. Ciinkii bu
gliclii firmalar fiyatlar1 belirlerler ve asla taviz vermezler. Peki, giiclii markalarin
faydalar1 nelerdir? Giiven Borga, giicli markalarin ellerinde bulundurduklari
avantajlar sOyle belirtmektedir (Borga, 2006: 102):

1. Istikrarh Satis,

2. Aktif Deger,

3. Saglamlik,

4. Pazarlik Giicii,

5. Degerler.

Giiclii markalar inis ¢ikiglardan daha az etkilenirler. Marka, biiylime
potansiyeli demektir. Mevcut markay1 yeni bir alana genisletmenin maliyeti, yeni bir
marka yaratmanin maliyetinden ¢ok daha azdir. Marka giicii yiiksek olan firmalar,
yeni olusturulan pazarlara hem daha kolay hem de daha ucuza konumlanip

yayilabilirler.
1.4 Marka Tarihi

Marka tarihi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Antik ¢caglarda sembolik ve dekoratif
figiirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek
icin amblemler seklinde {irlinlerinde kullanilmiglardir. Japonlar krizantemi,

Romalilar kartali, Fransizlar aslan1 sembol olarak kullanmislardir (Knapp, 2000: 87).



Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda yalnizca bizonlar
degil, aitlik gostergesinin bir sekli olan el izleri de mevcuttur. Bu el izlerinin M. O.
15 binlere kadar dayandigina inanilmaktadir. Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar
ve Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak ¢dmlegin ve diger esyalarin
tizerlerini mihiirlerlerdi. Bu sekilde eger insanlar bu esyay1 begenirlerse, bunun ig¢in
kimi oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edeceklerini ve bir problemle
kars1 karstya kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu oldugunu bilebiliyorlardi.
1266 yilinda Ingiltere, iiriinlerin isaretli olmasinin vergi toplamay1 kolaylastirdigimi
fark ederek, Firincilara Damgalama Yasasi’ni yiiriirlige koydu. Buna gore artik
firincilar ekmeklerin {izerine iiriiniin yapildig1 yeri belirtmek i¢in pul veya etiket
yapistiracaklardi. Bu damgalar, modern ticari markalarin ilk denemelerinden
bazilariydi (Perry ve Wisnom, 2003: 11-12).

(Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi1 ve marka adinin kullanimina 19.yy.
sonlarinda rastlanir. Sanayi Devrimi, reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin
gelismesine sebep olunca, iiriinlerin pazara iyi bir marka adi ile sunulmasi da 6nem
kazanmigtir. Sanayi Devrimi’nden sonra niifus sehirlesmeye paralel olarak giderek
artmis, dolayisiyla bu durum talebi arttirmistir. Yogun talep ve lojistigin gelismesi,
iireticilerin pazar yapilarim1 degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini da
arttirmigtir. Bu da {iretimde belirgin bir artis1 ortaya ¢ikarmistir. Ancak, iiretici ile
tiketici arasindaki iletisim i¢cin benzer gelismeler o donemde heniiz
yasanmamaktadir. Dagitim  kanallari, toptan ve perakendecilerin elinde
bulundugundan, iireticiler bagimsiz hareket edememektedir. Ureticiler markasiz mal
satmaktadirlar. Herhangi bir iletisim ¢abasi (reklam gibi) yoktur ve toptancilarin
ucuz fiyat taleplerine boyun egmektedirler. Iste tim bu gelismeler neticesinde
tireticilerin bu kosullara isyani, markalagma siirecinin ilk atesini vermistir.
Ureticilerin bu isyanma artan talep ve teknolojik gelismeler de eklenince, yasanan
kar sikigmasini asmak igin iiriinlerin farklilastirilmas: yoluna gidilmistir. Ureticiler
farklilagma amaciyla {iriinlerine isim vererek, koruma icin patent almiglar ve reklam
aracihig ile miisteriyle dogrudan iliski kurmuslardir. iste iireticilerin bu yoldaki
calismalari, marka yaratmanmn dogusu olarak degerlendirilebilir. Ureticiler
giiclendikge iirlinlerin markalama siireci basglamistir ve marka adi ile birlikte gorsel
semboller ve logo, iirlinlerin farklilagtirilmasinda onemli bir ara¢ haline gelmistir

(Uztug, 2003: 14-16).



1.5 Marka Cesitleri

Isletmeler bir mal veya hizmete marka isimi verirken genel olarak bes farkli
segenekten yararlanabilirler (Kotler ve Armstrong, 2004:292).

1. Uretici Markas,

2. Ozel Etiketli Marka (Araci1 Markast),

3. Lisans Markasi,

4. Ortak Marka ve

5. Jenerik Marka.

Tiirk Patent Enstitlisti’niin “556 Sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararnamenin Uygulama Seklini Gosterir Yonetmelik’ine gore markalar
dort gruba ayrilmaktadir (Selvi,2007: 15-16).

Ticaret Markasi: Ticaret Markasi, bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini
yaptig1 mallari, bagka iglemlerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir (m.8).

Hizmet Markasi: Hizmet Markasi, bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir (m.9).

Ortak Marka: Ortak Marka, liretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden
olusan bir grubun mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeye yarayan isarettir (m.6).

Garanti Markasi: Garanti Markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok
isletme tarafindan o isletmelerin ortak ozelliklerini, liretim usullerini, cografi

mengselerini ve kalitelerini garanti etmeye yarayan igarettir (m.7).
1.6 Marka Stratejileri

Cesitli marka stratejileri su sekilde sayilabilir (Corukoglu, 2006: 86-90):

a) Cok markalar: Bir isletmenin {iriin yelpazesindeki bir tiir iirlinli birden fazla
marka altinda {iretmesi stratejisidir. Firmalar bunu ii¢ yoldan yapabilirler:

Birlesik Markalama Stratejisi: isletmeler 0Ozellikle marka bagimliligimi
sagladiktan sonra ¢esitli iirlinleri tek bir marka altinda iiretebilirler. Markay1 bilen
miisteriler degisik tiriinleri tek bir markadan satin alabilirler. Bu sekilde miisteriler
tarafindan bilinen tek marka ¢esitli markalar adi altinda iiretim yapmaktan daha
ucuza mal olur. Ciinkii diger markalarin tanitim giderleri bagimli kitlesi olan marka

i¢cin harcanmayacaktir.
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Alan Marka Stratejisi: Bu stratejide firmalarin isimleri ile Urettikleri iirlinlerin
markalarmin isimleri birbirlerinden farklidir. Isletme yerine iiriiniin ad1 6n plandadir.
Her {iriin i¢in ayr1 bir marka kullanilir. Ayrica sirket adi disinda birkag ana marka
belirleyip degisik tiriinleri bu markalarin ad1 altinda da iiretebilirler.

Sirket ve Bireysel Marka Stratejisi: Bu son stratejiye gore iiretim yapan
firmalarin isimleriyle {irlinlerin isimleri aym1 anda kullanilarak hem firmanin
kalitesinin yiiksekligi hem iirlin markasinin degeri belli edilmek istenir. Tiiketiciye o
firmanin {irettigi her {iriiniin kaliteli olacagina inandirmak i¢in ¢alisilmigtir.

b) Hat Genislemesi: Uzun yillar ayni sekilde tiretilen bir iirinlin hem igerik
hem de dis goriiniis olarak degistirilip yeni Ozelliklerle donatilip miisteriye tekrar
sunulmasidir. Amag¢ miisteri profilini genisletmek ve markay1 giiclendirmektir.
Ancak lriiniin kendine has, miisterilerin aliskin oldugu 6zelliklerinin ayn1 kalmasi
gerekir.

c¢) Marka Genislemesi: Bir marka yaratip o markay1 basarili bir sekilde
yonettikten sonra yeniden bir marka yaratmanin riskinden ka¢inip o marka adi
altinda bir bagka {iriin daha iiretmek marka geniglemesidir. Yeni bir markanin
tanitim1 ile ilgili masraflardan kaginilmis olunur. Ayrica zaten var olan marka
miisterilerin bagimliligini kazandig1 i¢in basarisiz olmaktan daha az ¢ekinilir.

d) Yeni Marka Yaratilmasi: Kimi zaman da isletmeler tek bir markay:
genigletmek yerine iirettikleri her iirlin i¢in ayr1 markalar olusturma yoluna giderler.
Amaglar1 farkli miisteri profillerine ve genellikle diisiik gelirli misterilere hitap eden
tirlinler tiretmektir. Yiiksek maliyetli olan bu strateji uzun vadede miisterilerde marka

bagimlilig1 olusturuldugunda firmalara yiiksek oranda kar getirebilir.
1.7 Markalasmanin Nedeni ve Onemi

Marka, fiyat karsilastirmasin1i azaltmaktadir. Marka ismi ile {retici
rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina kavusabilmektedir. Bu durum
ozellikle fiyat dis1 rekabeti tercih eden isletmeler agisindan Snemlidir. Ciinkii bu
isletmeler i¢in markalagsma fiyat dist rekabeti Onemli Olgiide saglamaktadir
(Gokdemir ve Ugur, 2007: 68).

Marka isletme i¢in Onemli bir gli¢ unsurudur. Marka ile bir isletmenin

tirtinlerinin fiyat, kalite, hizmet, prestij ve sirketin hedef pazarindaki alicilar i¢in
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onemli olan diger faktorler agisindan konumlandirmasina yardimci olmaktadir (Kaya

0. 2008:5).
1.8 Marka Yonetimi ve Onemi

Giiniimiizde marka yoneticilerinin bir¢ok alanda kazandig1 basarilar, orgiitsel
gereksinimlerin giderilmesinde marka yonetim sistemlerinin gerekliligini giindeme
getirmistir. Pazarlarin daha rekabet¢i bir hal almasi ve pazarlama yoOnetimi
uygulamalarinda yapilabilecek hatalarin maliyetleri arttirmasit gibi nedenlerden
dolay1, marka yoneticisinin sahip oldugu yetenekler bagli oldugu kurumun saglikli
gelisimi agisindan giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Genel bir ifadeyle marka
yoneticisi, herhangi bir {irtin kategorisi ya da {irlin dizisine bagli markanin biitiin
pazarlama planlarindan ve iletisim c¢abalarindan sorumlu olan bireyler olarak
tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004: 65).

Marka yoneticisinin bazi niteliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar su
sekilde siralanmaktadir (Borga, 2004:140):

1. Konusu ile ilgili yiiksekogrenim gérmiis olmak,

Benzer bir gorevde en az {i¢ yil deneyimli olmak,
Yabanci dil biliyor olmak,

Oto ehliyeti ve bilgisayar kullaniyor olmak,
Analiz yetenegi gelismis,

Problem ¢6zme ve karar verme becerilerine sahip,

Stirekli 6grenmeye istekli,

® N Nk w D

Yeni fikirler gelistirme yetisine, koordinasyon, zaman ydnetimi ve sunum
becerilerine, yazili ve sozlii iletisim ve ikna kabiliyetine sahip olmak.
Marka yoneticisinin fonksiyonlari ise su sekilde siralanabilir (Borga, 2004:140-
141).
1. Sorumlu oldugu markanin pazarlama stratejileri ve planlarini olusturmak ve
faaliyetlerini takip etmek,
2. 1lgili diger birimler ile uyumlu isbirligi ve calisma ortamu gelistirerek,
departman ve sirket hedeflerine ortak ulasimi saglamak,
3. Sirket disinda basta tiiketiciler olmak {izere, miisteriler, bayiler, tedarik¢iler

ile olumlu iligkiler kurarak geligtirmektir.
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Marka yonetiminin 6nemi ve sundugu yararlar firmalar, tiiketiciler ve araci
kurumlar olmak {izere {i¢ boyutta ele alinabilir(Aktuglu, 2004:54-60).

Marka yoOnetimi uygulamalar1 evrensel bir stratejidir, bu nedenle de firmalari
ve onlarin pazarlama yoneticilerini bu stratejinin sagladigi yararlar1 goz ontinde
tutmaya zorlar. Pazarlama uygulamalarimin temel siire¢lerinden biri de iiriinlerin
satisinda marka adi kullanilmasi ve bunun bir zorunluluk olarak goriilmesidir.
Tiiketiciler agisindan marka yonetiminin 6nemi su sekilde siralanabilir:

1. Marka tiiketiciye istedigi mali kolayca tanima olanagi verir.

2. Tiketiciye fiyat giivencesi ve kalite olgusu verir.

3. Tiketicinin korunmasini saglar.

4. Tiiketici tatminine destek olur.

5. Tiketici bilincinin gelisimini saglar.

Araci kurumlar agisindan marka yonetiminin 6nemi ise su sekilde 6zetlenebilir:

1. Markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglar.
Pazarda daha fazla denetim sansina sahip olmay1 saglar..
Firmanin araci kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar.

Sipariglerin izlenmesi ve isleme gec¢irilmesinde markalara kolaylik saglar.

A

Haks1z rekabete karsi korunma saglar.

1.8.1 Marka Yonetim Siireci

Marka yonetim siirecinde isletmeler kendilerinin ve rakip firmalarin durum
analizlerini Onceden ¢ok iyi degerlendirerek yapmalidir. Bunun yaninda hitap
edecegi kitlelerin egilimlerini arastirmali ve faaliyetlerini bu yonde gelistirmelidirler.
Bu analizlerden sonra izlenecek stratejiler belirlenmeli ve 6n test uygulamasi
yapilmalidir. Bunun da en kestirme yolu reklamlardir. Son agama olarak ise, yapilan
tim bu calismalarin degerlendirmesi yapilmalidir. Bu asamalar Sekil 1.1°de

gosterilmektedir (Demir, 2006: 45):
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1. Pazar Analizi
Pazar: belirleme
Pazar béliimlendirme
Rakiplerin pozisyonlar
I'rendler

:

2. Marka durum analizi
Marka kisiligi
Birevsel drellikler

:

3. Gelecekteki pozisyvonu hedefleme
Gelecekteki girisimler

Marka stratejisi

-

4. Yeni secenekleri test etme
Birevsel unsurlarn karisimia
I'est pazarlari

.

5. Performans planlama ve degerlendirme
Harcamalarin sevivesi
Onerilen aktivitenin tipi
Karsi hedefleri dlgme

Sekil 1.1: Marka yonetim siireci (Ozgiir, 2007: 27).

Marka yoneticilerinin kullandiklar1 basar1 Olgiisii miisteri memnuniyetidir.
Miisteri memnuniyetini basarmak i¢in oncelikle miisteri iyi dinlenmeli ve iyi iligkiler
kurulmalidir.

Markanin pazarlama karmasi elemanlariin tlimiinii kapsadigi diisiiniildiigiinde
marka yOnetimi siirecinin, yeni iirlin gelistirme siirecini de i¢eren ¢ok daha genis bir
faaliyetler biitiinii oldugu goriilebilir. Yeni bir {iriin tasarlamak, gelistirmek ve marka
olusturmak firmalarin ayakta kalabilmelerini saglayan ¢ok Onemli bir siirectir.
Dolayisiyla miisterileri kazanmak ve elde tutmak i¢in bu siirecin etkin bigimde
yonetilmesi gerekir (Stimen ve Dereli, 2007).

Marka bir firmanin en degerli parcasidir ve onun benzer iiriinler iireten
firmalardan kolayca fark edilmesini saglayan en énemli unsurudur. Misteriler i¢in,
sahip olduklar1 ve siirekli aldiklar1 iirtin markalar1 kendilerine prestij saglar. Birgok
insan i¢in; Benootton giymek, BMW otomobile binmek, Rolex saat takmak bir

ayricaliktir (Ar, 2004: 7).
1.8.2 Isletmeler Ac¢isindan Markanin Onemi

Firmalarin marka sayesinde elde edebilecekleri kazanimlar su sekilde

belirtilebilir (Cemalcilar, 2000: 106-107; Yiikselen, 2006: 190):
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Tutundurmaya ve {iriine olan talebin artmasinda etkili olur.
Firma ve {irin imajinin yerlestirilmesini saglar.

Marka firmanin satiglarini ve rekabet giiciinii arttirir.

Uriin hattina yeni iiriinlerin eklenmesini kolaylastirir.
Rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder.
Siparislerin islenmesinde saglikli bir diizen olusturulur.
Kanuni olarak, malin cesitli 6zellikleri korunur.

Talep yaratmada biiylik yararlar saglar.

 ® N bk WD

Marka ile mala baglhlik yaratilir.

._
e

Taninmis marka ile yeni mallarin siiriimii daha da kolaylasir.
11. Karh bir hedef pazar olusumuna olanak saglar.
Bir isletme icin giiclii marka demek, yliksek pazar payi, yiiksek satis ve kar ile

tiketicide sadakat demektir.

1.8.3 Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemi

Mevcut sartlar (agir rekabet kosullari, degisen tiiketici oOzellikleri, vs.)
tireticileri giiclii birer markaya sahip olmaya zorlamaktadir. Tiiketicilerde gii¢lii birer
marka sadakati yaratmak ve mevcut miisterileri korumak; isletmelerin, dolayisiyla
pazarlama iletisiminin temel sorunudur. Farklilagan, ulasilmasi ve etkilenmesi gii¢
tiiketicilerde bir marka bilinci yaratmak, {riinleri degil de markalar1 kullanmalarini,
satin almalarin1 saglamak; isletmelerin temel hedefi haline gelmistir. Tiirkiye’de
Ozellikle 1980 sonras1 yasanan doniisiim slireci ve yeni iiriinler markalarin gelisimini
hizla arttirmistir. Bugiin bir¢ok iiriin kategorisinde tiiketicilerin marka bilincinin
gelistigi gozlenmektedir (Uztug, 2003: 20).

Markanin tiiketiciler acisindan da yararlar sundugu siiphesizdir. Cemalcilar,
(2000: 106-107), Yiikselen (2006: 191) ve Ar (2004: 8-10) Markanin tiiketiciler
acisindan yararlarini su sekilde 6zetlemislerdir.

1. Marka, malin taninmasin ve tiiketicinin bilinglenmesini saglar.

Marka, tiiketici i¢in bir kalite garantisidir.
Marka, diger iirlinlerle markali tirtiniin karistirilmasini onler.

Marka, tiiketiciler i¢in giivence kaynagidir.

“wok wD

Marka, tiiketiciye iiriinii ile ilgili garanti verir ve bu garantinin markali

iiriine sahip olduktan sonar da devam edecegini bilir.
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Marka kendine benzer bir iirline gore daha pahali satabilme avantaji saglar.
Hazir giyimde iinlii bir modacinin yaptigi elbisenin maliyeti ortalama bir {iriiniin iki
tic kat1 olsa bile, satis fiyatt on yirmi katina ¢ikabilmektedir. Marka avantajini
sampuan, yag, deterjan gibi kategorilerde de net olarak goriiriiz. Sampuan veya diger
kozmetik iiriinlerde rakiplerinin iki kati1 fiyata satilan {inli bir markanin formiil
maliyeti, en fazla yiizde on veya yiizde yirmi pahalidir. O da genellikle daha iyi bir

parfiim koymaktan kaynaklanir (Borga, 2006: 100).
1.8.4 Markanin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine Etkileri

Tiiketicilerin kendileri hakkindaki imajlari, benlik kavramlarinin 6zellikle
marka tercihleri lizerindeki etkisi, tiiketici davranisi arastirmalarinda 1950’lerden
beri incelenmektedir. Geleneksel olarak nitelendirilebilecek tiiketici davranisi
yaklagimlarimin benlik ve toplumsal kimlik 6zelindeki arastirmalari, tekrar giindeme
gelmistir. Post modern tiiketici yaklasimi da benlik ve kimlik kavramlarina tiiketim
olgusu/kiiltiirii merkezli yeni bir goriis agis1 getirmektedir (Uztug, 2003:107).

Davis (2000) calismasinda, tiiketicilerin herhangi bir markay1 satin alma

agsamasinda dikkat ettikleri en 6nemli kriterleri Tablo 1.1°de belirtmektedir.

Tablo 1.1: Tiiketicilerin markay1 satin alirken dikkat ettikleri kriterlerin 6nem dereceleri (Davis, S. M., 2000).

Satin alma Kriterleri Onem Derecesi
(1=Cok Onemsiz, 5=Cok 6nemli)
Fiyat 2
Kolay Bulunabilme/Uygunluk 5
Markalarin Kullanigliligi 4
Miisteri Hizmetleri 2
Odeme ve Taksit Imkanlar1 5
Uriin Secimi 5
Satici ile Olan Gegmisteki Deneyim 2

Tiketicilerin satin alma davraniglari, lirtinden iiriine farklilik gostermektedir.
Ornegin, tiiketicinin yiyecek maddesi satin alma davramsiyla giyecek ya da bir video

satin alma davranis1 birbirine benzememektedir. Bu yaklagimdan hareketle ilgili ve
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markalar aras1 farklilik diizeyine gore satin alma davramis1 asagidaki gibi

siniflandirilabilir (Yiikselen, 1994: 47-49):

Tablo 1.2: Markalar arasi farklilik diizeyine gore satin alma davranisi (Yiikselen, C.,1994).

Ilgi Diizeyi Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Ilgi Diizeyi
Markalar arasi Farklilik

Markalar arasi1 6nemli Karmasik satin alma Farklilik arastirici satin
farklilik davranisi alma davranisi
Markalar aras1 az farklilik | Uyumsuzlugu azaltici yonde Aligtlmig satin alma
satin alma davranigi davranisi

1.9 Marka le iliskili Temel Kavramlar
1.9.1 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tirtinii diger rakip iiriinlerden farkli kilan bir husustur. Marka
kisiligi kavrami temelde markalarin da insanlar gibi kisilik o6zelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir (Uztug, 2003: 41-42).

Literatiirde marka imaj1 ile marka kisili§i arasinda bir anlam karmasasi s6z
konusudur. Marka kisiligi temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucudur. Marka
imaj1 ise, tliketicinin bu kisiligi algilama bi¢imidir (Uztug, 2003: 42). Marka kisiligi
ve 1imaj1  birbirini tamamlayan, markayr farklilastiran unsurlar olarak
tanimlanmaktadir. Sonug olarak, firmalar markaya ytikledikleri kisilikleri tutundurma
faaliyetlerinde ve ozellikle de reklamlarda vurgulayacaklardir. Marka kisiligi tiiketici
i¢cin {irtiniin gorsel anlamimi arttirir. Tiiketiciler farkli iirin kategorilerinde farkli
kisiliklere sahip markalara ilgi duyabilirler (Orer, 2006:8).

Arastirma sirketi AkadeMetre’nin sahibi, Halil Zeytin’in, jeneriklesen
kisiliklere gore markalar1 eslestiren ve siniflandiran asagidaki tablosu, marka

kisilikleri iizerine 6nemli bir bilgi verecektir.
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Tablo 1.3: Jenerik markalar ve sahip olduklari karakterler (muratsaylan.blogcu.com).

Kisilik/Karakter Ozelligi Ornek marka
Yaratici Yeni bir sey yaratma Lego, Apple
Anag Digerleriyle ilgilenme Sana, Pinar
Hiikiimdar Kontrol saglama Microsoft, CNN
Animator Iyi vakit gecirme, eglenme Pepsi, MTV

Icimizden biri Kendini oldugu gibi iyi Fanta, Bizim
hissetme
Asik Aski1 bulma ve sunma Magnum, Impulse
Kahraman Cesurca hareket etme Nike, Johny Walker
Asi Kurallar1 bozma Harley-Davidson
Sihirbaz Doniigiimii gerceklestirme Axe, Red Bull
Masum Inanc1 koruma veya Coca-Cola, Dove
yenileme
Kasif Bagimsizlig1 koruma Levi*s, Hazir Kart
Bilge Diinyalarini anlama Discovery Channel

1.9.2 Marka Kimligi

Marka kimligi,
biitiinlestirdigi imajlarin ve fikirlerin olusturdugu bir sistem biitiiniidiir (Moon ve
Millison, 2003: 81). Marka kimligi, islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme

ozellikleri ile marka ve miisteriler arasindaki iliskinin kurulmasina yardim etmektedir

(Uslu vd, 2006: 17).

Marka
Kimligi

Etkinin diger

kaynaklari

misterinin marka ve onun arkasindaki

Aktartlan
gostergeler

isletme

f\_rlnrk:t
[maji

Rekabet
Girilti
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Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda / yonetilmesinde temel
bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Buna goére marka kimligi, marka i¢in
anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir ¢ergevedir. Marka kimligi
kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta, markaya iliskin pargalardan ¢ok
biitliinli 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini
siirdiirmesi ve karh temel bir kavram olarak

bir biiylime saglamasinda

degerlendirilebilmektedir (Uztug, 2003: 43).

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Miisteri Analizi
®Trendler

*Giidilleme

e Karsilanmamus Ihtivaglar

Rakip Analizi
® Marka Imaj/kimligi
® Ustiinliikler, stratejiler
e Zayifliklar

Rakip Analizi
e Meveut marka Imaji
® Marka mirasi

® Ustiinliikler, yetenckler

e Boliimleme e Kurumsal degerler

v

STRATEJIK MARKA ANALIZI

MARKA KiMLIGI

Genisletilmis

[ [ 1

Bir iiriin Olarak marka Bir Kurum Olarak Marka Bir Kisi Olarak Marka  Bir Sembol Olarak

O alen 9.Kigilik 6rnegi hakiki, Marka

7. Kurum Ozellikleri
enerjik, giiglii)

ta

. Uriin dzellikleri (6rmegin yenilik. o 11. Gorsel imgeler ve
10. Marka-tiiketici

metaforlar

e

. Kalite/Dege i) S TR
Kalite/Defer tiikketici ilgisi, glivenilirlik, iliskileri (dmegin
culls ’ 12. Marka miras:

4. Kullammlar gibi) arkadag, damisman, :

A

. Kullamicilar gibi)
8. Yerel karsiti global

6. Kaynak iilke veya bolge

v v

DEGER ONERMESI SAYGINLIK

® ifadesel
faydalar

v v v

MARKA-MUSTERI iLiSKisi

v

MARKA KONUMU

® Duygusal
faydalar

® jslevsel

3 Diger markalan destekleme
faydalar

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

® Marka kimligi ve deger onermesinin alt pargasi
Bir hedef kitlede

® Etkin olarak iletisimde kullamhr
Rekabetgi iistiinliik saglar

UYGULAMA

® Semboller ® Sinama

v

iIZLEME I

® Alternatif tiretme

Sekil 1.3: Marka kimligi planlama modeli (Uztug, 2003: 64).
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1.9.3 Marka imaji

Tiiketiciler bir mali satin almaya karar verirken mutlaka marka imajindan
etkilenirler. Eger marka imaj1 kisilerin isteklerini ve beklentilerini yansitiyorsa,
tilkketici markaya kars1 bir baglilik duymaktadir. Tiiketicilerin bir markay1 digerlerine
tercih etmesinde en 6nemli unsur duygusal ve biligsel olarak etkilenmesidir (Aktuglu,
2004: 36-37).

Marka imaj1 sadece lriin hakkinda tiiketici lizerindeki olumlu deger yargilari
degil, markayla ilgili olarak satin alma ve satin alma sonras1 davraniglarda belirleyici
faktorlerden bir tanesi olarak pazarlama uygulamalarinda 6nem kazanan miisteri
tatmini ve sadakatini i¢eren bir kavramdir(Aktuglu, 2004: 36).

Marka imaji, anlamli bi¢imde Orgiitlenmis bir dizi c¢agrisim olarak cesitli
iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir. Marka imaji
kendini 6 sekilde ortaya koymaktadir. Bunlar;

1. Marka objektif 6zelliklerin bir biitiinliigiidiir.

2. Markanin bir sahsiyeti ve kendisine has bir karakteri vardir.

3. Marka kiiltiirel bir kimlik olusturmaktadir.

4. Markalar iligkiler i¢in bir ¢erceve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda

aligveris icin firsatlar olusturmaktadir.

5. Marka spontane bir baglant1 koordinasyonunda olabilmektedir.

6. Marka arzulanan bir diistincedir (Okay, 2000: 1).

Marka adi ile Ozdeslestirilen isletme fonksiyonlarina destek saglayacak
nitelikte, bir kimlik olusturulmasina yardimci olan imaj; herhangi bir kisinin bir olay,
olgu veya objeye tepki verirken dikkate aldig1 bilgi, inan¢ ve tutum duyumlarinin bir
bileskesidir (Glineri, 1996: 68).

Marka imaji, dis imaj ve i¢ imaj olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Di1s imaj olusturmak: Dis imaj isletme disindaki hedef kitlelerin, isletme
hakkinda fikirleri ve diisiinceleridir. Imaj olusturma ¢abalarmin bes dgesi vardir. Bu
Ogeleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Uriin kalitesi

2. Somut imaj

3. Reklam

4. Sponsorluk
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5. Medya iligkileridir.
I¢ imaj olusturmak: I¢ imaj isletme i¢indeki atmosferdir. Isletmenin calisanlar

tizerindeki imajidir (Kiigiik, 2007: 1).
1.9.4 Marka Sadakati

Marka sadakati, yalnizca aym1 markayir defalarca satin alma degil, aym
zamanda markaya kars1 psikolojik taahhiit veya tutumsal egilime de sahip olmak
demektir. Bu nedenle, markaya sadik miisteriler yalnizca markay satin almamakta,
ayn1 zamanda, daha 1yi sunumlar yapildiginda degisimi de reddetmektedirler (Selvi,
2007: 53).

Marka sadakati kavramu, tiiketicinin markaya olan inancinin giiciidiir. Markaya
iligkin bilgiler, tiiketicilerin {irlinler ya da markalar arasindaki tercihlerinin
sekillenmesinde temel rol oynar (Uztug, 2003: 33-35).

Algilanan kalite, “bir {irlin veya hizmetin diger alternatiflerine karsi miisteri
acisindan tim kalite veya istiinligidiir” (Zeithaml, 1988). En yiiksek miisteri
sadakatinin algilanan tirlin tstlinliigli, dayaniklilik, sosyal birlesme ve onlarin sinerjik
etkilerinin bir fonksiyonu oldugu ileri siiriilmektedir (Oliver, 1999b: 34).

Marka sadakati, miisterilerin verdigi soziin ger¢eklesme oraninin Olclilmesi
oldugu gibi ayn1 zamanda muhtemel miisterilerin markaya kars1 duydugu hisler ve
onu algilayis bigimleridir. Promosyon, sunumlar, halkla iligkiler gibi tiim aktiviteleri
bu bag: sikilastiracak, {iriin ve hizmetleri segerek misterilerin dogru se¢im yaptigi
konusunda onlarin giivenini arttirmak yoluyla marka sadakatini giiclendirmek
miimkiindiir (Knapp, 2000: 229).

Miisteri tabaninin marka sadakati, ¢ogu kez bir markanin 6zvarliginin 6ziidiir.
Miisteriler markaya kayitsiz ise ve aslinda markanin ismine pek az ilgi gostererek,
ozelliklerine, fiyatina ve durumuna gore tercih ediyorsa, o markaya karsi heniiz bir
sadakat gostermiyor demektir. Miisterilerin marka sadakatini belirleyen seviyeler bir

sekil aracilig ile agiklanabilir (Aaker, 2007: 58).
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Sadik]|
Al

Markayi begeniyor
Arkadas gibi gdriiyor

Memnun Miister:
Ve degistirme maliyetleri

Memnun/Aliskin Miisteri
Degistirmesine gerek yok

Degistirenler/ Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 1.4: Marka sadakati (Aaker, 2007: 58).

Marka sadakati tiiketicinin ¢esitli markalar arasindaki tercihlerinde zamanla tek
bir markada karar kilmasidir.

Tiirkiye’de oldugu gibi diinyanin pek ¢ok yerinde de Coca-Cola marka sadakati
gliclii olan bir markadir. Rakipleri tarafindan yapilan, marka imajin1 olumsuz
etkileyebilecek iletisim faaliyetlerinin hi¢biri Coca-Cola’nin sadik miisterilerini
etkilememistir. Gazli igecek sektdriinde daha O6nceden bulunan ya da pazara yeni
girecek olan rakiplerin hepsi, kendisini Coca-Cola’ya gore konumlandirmakta,
iletisim faaliyetlerini ve diger tiim stratejilerini Coca-Cola’yr g6z Oniinde

bulundurarak olusturmaktadir (Kirdar, 2003: 131).

1.9.5 Marka Denkligi

Marka denkligi, ii¢ noktada agiklanabilir. Birincisi markanin maddi yani
parasal degeri, ikincisi markanin giicii, li¢iinciisii ise, marka tanimlamasidir. Bu fi¢
kavram, marka imajin1 karsilar (Uztug, 2003: 46).

Marka denkligi daha ¢ok, ekonomi ile i¢ ige oldugundan marka ile ilgili
kazanci 6n plana ¢ikarir. Markanin sahip oldugu degerlere bagh olarak elde edilen
finansal firsatlara dikkat ¢ekilmektedir (Uztug, 2003: 47).

Genel anlamda marka denkligi arastirmalari finansal ve tiiketici perspektifleri

acisindan farklilagmaktadir. Finansal perspektif, bilangcoda yer alan bir varlik olarak
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markanin degerinin finansal a¢idan tahmini konusuna odaklanirken; tiiketici
acisindan marka denkligi, daha cok tiiketicinin karar verme siireci ile ilgilenmekte ve
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmak amaciyla marka degerinin

kaynaklarimin tanimlanmasini igermektedir (Karacan, 2006: 22).

1.9.6 Marka Farkindahg

Markalar pazarda elde ettikleri glic ve deger bakimindan ¢esitlilik
gostermektedir. Bir ugta, markalar ¢ogu kullanici tarafindan bilinmemektedir. Diger
ucta, alicilar tarafindan oldukga yiiksek derecede marka farkindaligina sahip olan
markalar bulunmaktadir. Marka farkindaligi, “potansiyel alicinin belirli bir iiriin
kategorisinde yer alan bir markay1 bilme ve animsama yetenegi” dir (Aaker, 1991:
o1).

Kellere’e (2003) gore, marka farkindali§i {ic avantaj saglamasiyla miisteri
kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bunlar:

1. Diisiinme,

2. GOz onilinde tutma

3. Secim avantajlaridir.

Markanin yasam saglig1 acisindan miisteri ile marka arasinda olusturulabilecek
duygusal bag 6nemlidir. Bir marka degerli ve gii¢lii olmak istiyorsa, yasam kalitesini
ve siiresini arttirmak istiyorsa; miisterilerin kalbini kazanmak zorundadir (Dereli vd.
2007b: 206).

Farkindalik yaratilarak markanin temel taniirligini saglamak miimkiindiir.
Marka farkindaligi, markay1 tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur.
Farkinda olma esigi, farkli kosullar ve gesitli i¢-dis etmenler altindaki tiiketicinin,
markay1 tanimlayabilecegi gligte, hafizasinda iz kalmasi1 demektir. Bagka bir ifadeyle
marka farkindali§i, markanin kimlik olarak islevlerini ne denli yerine getirip

getirmedigini 6l¢glimlemektedir (Karaosmanoglu, 1995: 80).

1.9.7 Marka Kiiltiirii

Tiim calisan ve ortaklarin inanglar, davramiglar ve belirli bir markaya ait
karakteristik yollarin 6zet toplamina yonlendirildigi siire¢ olarak tanimlanan marka

kiiltiirli olugturma siirecinin adimlar1 sunlardir (Knapp, 2000: 115-116):
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1. Marka prensiplerini yaratmak
2. Marka denkligi hedeflerini yapilandirmak
3. Bir marka iletisim planinin ana hatlarini belirlemek
4. Bir kiiltiir olugturma planini tamamlamak
Markanin temsil ettigi degerlerin kurum ¢alisanlar tarafindan yansitilabilmesi
gerekir. Markanin gii¢lii bir sekilde savunulmasini saglamak i¢in net bir sekilde
anlatilmasi ve anlagilmasi gerekir. Kurum igerisinde olusturulacak marka kiiltiiriiniin
asagida belirtilen faydalar olacaktir (flgiiner, 2006: 85-86);
5. Calisanlar iizerinde itici bir gili¢ olusturur.
6. Calisanlar hedeflere ulagilmasi konusunda nasil bir Oneme sahip
olduklarini anlarlar
7. Calisanlar marka vaadinin yerine getirilmesindeki katkilarindan dolay1
gurur duyarlar.
8. Calisanlar marka degerleri iizerinde odaklandikca daha verimli bir calisma

ortami olusur.
1.10 Marka Alanlari
1.10.1 Marka ve Kalite

Marka ve kalite arasinda kuvvetli bir iliski vardir. Marka olma yolunda en
biiyiik etken kaliteli {iriinler {iretmektir. Isletmeler fiyat yerine kalite odakli olmals,
kaliteli {irlin veya hizmet sunmak icin her asamada her faaliyette kaliteyi
gozetmelilerdir. Boylece kalite, maliyetleri diisiirecek bu fiyatlara yansiyacaktir.
Alicilar kaliteli diisiik fiyatli {iriin veya hizmeti talep edeceklerinden satiglar artacak
bu birim maliyeti diislirecek markalagma i¢in yapilan yatirimlar artacak, markalagma
fiyat artis1 ka1 arttiracak miisteri memnuniyeti saglamak i¢in yeni yatirimlar hiz
kazanacak bu sekilde kalite-markalasma dongiisii devam edecektir (Boran ve
Hocalar, 2007).

Eger markanizdan biiyiik beklenti igerisindeyseniz iirlin/hizmetiniz kaliteli
olmali, rakiplerinizden {istiin olmali ve dayanikli olmalidir. En Onemlisi ise

yaramalidir (Ak, 2006: 31).
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Ureticinin marka girdileri Tiiketicinin marka ¢iktilan

Uriin \ Ozl maj

Yer .
\) Kalite

Fiyat iy /

Maliyet
Tutundurma f~——p
Insan I IR Beklenen performans
Siireg P> | Rakip markada
farkhihik
Fiziksel [—— *

Sekil 1.5: Marka {iretici ve tiiketici baglantist (Blyte, 2001).

Tiirk Standartlar1 Enstitiisiine gore kalite, bir {iriin ya da hizmetin belirlenen
veya olabilecek ihtiyaglari karsilama kabiliyetine dayanan 6zelliklerin toplamidir.

Kalite, malin fonksiyonuna, yani hizmet ettigi amaca gore de bir anlam
tasiyabilmektedir. Dolayis: ile kaliteyi ¢ok giizel olarak amaca uygunluk derecesi

seklinde tanimlamak da miimkiindiir (Kobu, 1999: 471).
1.10.2 Marka ve Reklam

Marka ve reklam kavraminin birbirinden bagimsiz diistiniilmesi, ne markanin
reklamsiz, ne de reklami yapilan iiriiniin markasiz hayat bulabilmesi imkansizdir.
Ciinkii markalar, bir harf ya da bir amblem olmaktan ¢ok sirket kiiltiirliniin, kalitenin,
farkliligin ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasini, reklam ise markalarin tiiketicinin
zihninde yer etmesini saglamaktadir (Aaker ve Biel, 1993: 1-2).

Reklam;

1. Yeni pazarlara girmek,

2. Hedef kitleye ulasmak,

3. Satiglarin siirekliligini,

4. Markanin tiiketici zihninde sekillenmesini ve kalict  olmasi

amaclamaktadir (Hofsoos, 1999).
Reklam, tiiketiciler goziinde bir markanin bilinirligini arttirmak, s6z konusu

markanin imajin1 degistirmek, giiclendirmek ya da yeni bir marka i¢in istenilen
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yonde olumlu bir tutum olusturmak amaci lizerinde yogunlasmaktadir (Avsar ve
Elden, 2004: 21).

Bir marka olusturulurken reklam calismalarinin énemi son derece biiytiktiir.
Ciinkii ttiketici, marka (lirtin/hizmet) ile ilgili tiim detaylar1 reklam aracilig: ile
ogrenmekte, bilgilenmekte, bunlardaki mesajlarin basaris1 satis grafiklerini olumlu
yonde etkilemektedir. Tabii, basarisizlik da olumsuz yénde... Ozellikle reklamlarda;

1. Siire,

Tekrar sayisi,
Siirat,

Stil,
Renkler,

Konsept ve

S T T e O

Secilen medya (medya planlama) yapilan reklamin bagarisini
etkilemektedir. Bunlardan saglanan basari, tiiketici zihninde markanin
istendigi bigimde ve yerde (siralamada !) yer etmesini saglar ki, bu da yeri
ve zamani geldiginde hatirlanmada ve bu hatirlanir ligin satin alma

eylemine doniismesinde en 6nemli etken olmaktadir (Ak, 2006: 42).

1.10.3 Marka ve Yenilik

Bu durum, yeni bir mamul gelistirilmesi ve degerlendirilmesi, yeni bir
markanin piyasaya verilip verilemeyecegi ve bunun zamanlamasi dahil pek c¢ok
kararin alinmasini i¢cermektedir. Ayrica yeni mamul gelistirme zamaninin alinmasi
ve kisaltilmasi ile isletmeler pazarda ilk olmanin sundugu {stiinliikleri elde
edebilecekleri gibi yeni mamuliin yasam siiresini uzatarak mamuliin uzun bir siire
pazarda kalmasini saglayabileceklerdir (Tekin, vd, 2003: 147).

Teknolojideki ve tiiketici ihtiyaglarindaki artan degisim orani mallarin Omiir
stirelerini kisaltmakta ve yeni mallarin piyasaya ¢ikartilmasina gerek duyuldugu
gercegini vurgulamaktadir. Bu gercekler karsisinda rekabette {istlinliik saglamak,
pazarda basarili olmak ve pazardaki konumunu gelistirmek isteyen isletmeler,

tiikketicilerin karsisina gergek kimliklerle ¢ikmak zorundadirlar (Tuna, 1993: 45).
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1.10.4 Marka ve Pazarlama

Strateji; siirekli degisen dis ¢evrenin yarattigi firsatlar ve tehditler ¢ergcevesinde
amaca nasil ulasilacagma iliskin diizen ve tasari ile ilgili distlinsel bir islemdir.
Stratejik planlama ise, isletmenin amagclar1 ve imkanlar1 ile degisen pazar firsatlart
arasinda uzun vadeli olarak uyum saglama siirecidir. Stratejik planlama, ¢evresindeki
tehlikelerden korunmak ve firsatlardan en iist diizeyde yararlanmak agisindan 6nemli
bir yontem aracidir (Tekeli, 2001: 77).

1. Pazarlama insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.

2. Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

3. Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilmaktadir.

4. Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir (Civitci, 2004:132).

Pazarlama, biiyiikk Olgiide bir marka insa etme sanatidir. Bu nedenle
pazarlamada her detay Onemlidir ve her detay markaya deger katarak onu
satmaktadir (Zyman ve Miller, 2003: 45).

Pazarlama, kisilerin ve oOrgiitlerin amagclarina uygun bi¢imde degisimini
saglamak tlizere mallarin  ve  hizmetlerin, diisiincelerin  yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini ve dagitimini ve satig ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir.
Kisaca pazarlama, mal ve hizmetlerin iiretiminden 6nce baslayan ve son aliciya
ulagmasindan sonra da devam eden isletme fonksiyonudur.

Bu tanimlarda bir¢ok ortak nokta vardir. Bu noktalar dikkate alindiginda su
sonuclara ulasilmaktadir:

1. Pazarlama insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.
Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

Pazarlama ¢esitli eylemlerden olugsmaktadir.

Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilmaktadir.

wok wN

Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir (Civitci, 2004:

132).
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1.10.5 Marka ve Mamul Hayat Seyri

Mamul hayat seyri ya da iiriin yasam egrisi, lirlinlerin pazara ilk sunulusundan

pazardan geri ¢ekilisine kadar gegen siire i¢inde gecilen asamalardir (Uztug, 2003: 79).

Sausglar ve
Karlar
'S

Satislar
Karlar p—
0 Sunus Biiyiime Olgunluk Gerileme Ells

Sekil 1.6: Mamuliin hayat seyri ve donemleri (Mucuk, 1998:277).

Sunus Donemi: Bu dénemde mamul pazara ilk giris durumunda oldugundan
satiglar (satig gelirleri) oldukga diisiiktiir ve agir bir tempo ile ilerlemektedir (Mucuk,
1998: 277).

Biiylime Donemi: Bu donem, mamule olan talebin artmaya basladig1 ve satis
gelirlerinin hizh bir artis gosterdigi donemdir (Mucuk, 1998: 277).

Olgunluk Doénemi: Bu donemde yapilan tutundurma cabalari, isletmenin
maliin oteki isletmelerin mallarindan kolayca ayirt edilmesine ve markanin satin
almmasma yonelik olmaktadir. Ozellikle bilyiime déneminde marka diger mal ve
markalardan farklilastirilamamis ve marka bagliligi saglanmamis ise bu ¢abalar daha
yogun bir sekilde yapilmalidir (Tuna, 1993: 54).

Gerileme Donemi: Mamuliin hayat seyrinin bu son doneminde satiglardaki
diisme hizlanmaktadir.  Satislardaki diismeden Once baslamis olan karlardaki
diisiisler daha da artmakta; mamul karliligin1 tamamen yitirmeye dogru gitmektedir

(Mucuk, 1998: 278).
1.11 Marka Uygulama Sistemi

Marka i¢in yaratilmis tiim olgular artik bu siiregte yasama gecirilmeye hazirdir.
Yaratilan markanin tiiketicilere ulasma zamani1 gelmistir. Bu nedenle, bu asama ¢ok
onemlidir. Marka uygulama sistemi agagidaki boliimlerden olugmaktadir.

1. Marka konumlandirma
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Deger Onerisi
Hedef kitle
Avantaj yaratma

Etkin iletisim (Elitok, 2003: 63).

A

1.11.1 Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami ilk olarak Ries ve Trout (1972-1978) tarafindan
pazarlama iletisimi glindemine getirilmistir. Jack Trout ve Al Ries 1972°de
konumlandirma yaklasimini acgiklayan makaleler yayinlamislardir. Buna gore,
konumlandirma, iirlinii ya da isletmeyi, secilen pazar boliimleri, rekabet kosullar1 ve
isletme olanaklar1 bakimidan en uygun yere konumlandirmada tiiketicinin algilarini,
tutumlarini ve tirtin kullanma aligkanliklarini belirlemeye ¢alisan bir siirectir (Uztug,
2003: 73).

Marka konumlandirma, hedefin markanizla ilgili diisiinceleri, hisleri ve
hareketleri ile ilgili isteklerin {izerine kurulmasi gerekmektedir (Zyman, 2003: 89).

Cagrisimlar markaya iligkin bilgilerin miisteriler tarafindan hatirlanmasina
yardimc1 olmaktadir. Bir marka insa etmek isteniyorsa, markalama ¢abalari
muhtemel miisterilerin zihninde baska kimsenin sahip olmadig1 bir kelimeye sahip
olmaya odaklanmalidir (Ries ve Ries“ten aktaran Demir, 2006: 37-38). Sahip olunan
bu kelime, miisteriler tarafindan markayla iligkili c¢agrisimlar gelistirilmesini
saglamaktadir (Demir, 2006: 38).

Konumlandirma i¢in 6énemli olan noktalar su sekilde siralanabilir:

1. Konumlandirma, taktiksel olmayan stratejik bir aktivitedir.

2. Konumlandirma, stratejik ve siirdiiriilebilir rekabet¢i bir avantaj

gelistirmeyi amaclar.

3. Konumlandirma algilamay1 yonetme ile ilgilidir.

4. Marka imaj1 liriinii konumlandirma siirecinin sonucunda olusur.

5. Konumlandirma simdiye degil, gelecege yoneliktir (Elitok, 2003: 67).

Sonug olarak konumlandirma ile, bir tek saticiyla biitiinlestirilen tamamen
gelismis bir tatmin anlatilmak istenmektedir. Konumlandirma ne kadar acik,
inanilir, farkli, belirsizlikten uzak ve denenmis olursa pazar acilimi ve siirekli
miisteri yaratma giicli de o kadar biiyiik olacaktir (Moon ve Millison, 2003: 70;
Knapp, 2000: 136).
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Deger Onerisi: Isletmeler miisterilerine bes asamali bir siire¢ i¢inde deger
sunmaktadirlar. Bunlar; 6neri-pazar gelistirme, talep yaratilmasi, satisa doniistiirme,
¢Oziim olusturma ve stratejik gelismedir. Deger yaratma bu sekilde, iirlin gelistirme,

pazarlama, satis, hizmet ve egitimi biitiinlestirmis olur (Moon ve Millison, 2003: 60).

Oneri-Pazar Talep Sausga Tatmin Stratejik
Gelistirme Yaratilmasi Doniistiirme Etme Gelisme

kum olmayan Benzersiz En iyi goziimler  Miisteri yakimnliklan
konumlanma satig ve ¢oziim kullanier gruplar ve
“.‘?'h Gnermesi ortaklan is arkadashklan
“wow"
sunular
Deger
Yaratma

Sekil 1.7: Deger yaratimi (Moon ve Millison, 2003: 60).

Dogru yaratilmis deger Onerisi miisteri iizerinde etki yaratir ve dolayisiyla
marka degerinin artmasina katkida bulunur. Deger Onerisinde iki noktanin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Bunlar manivela noktalarinin tanimlanmasi ve kilit
yararlardir. Belirli bir pazar giicli ile, bilinirlik, miisteri sadakati, gili¢lii sermaye,
vb’ne sahip olan ana olusumlar (bunlar marka, isletme vb.) manivela etkisi
yaratabilmektedir. Ayrica marka kendi i¢ c¢abalar1 disinda, disaridan sagladigi
yararlar1 amaglar1 dogrultusunda kullanabilmektedir.

Kurulan iligkilerin yapist ve konumlandirmanin istenen amaca ulagmasi
acisindan iligkilerin siirdiiriilebilir yarar saglamasi gerekmektedir. Bu o0zellikle
vurgulanmasi gereken bir konudur. Eger boyle bir yarar mevcut ya da siirdiiriilebilir
degilse, marka konumlandirmasina yarar degil zarar getirir. O nedenle her tiirden
kilit yararlarin tanimlanmig olmasi gerekmektedir (Elitok, 2003: 71).

Hedef Kitle: Bir ticari hareket pazar ag¢isint uygun bir konumlanma ile
saglayabilmektedir. Boylelikle {irtiniin nasil bir miisteri yapilanmasi iginde
tanimlanacag1 ortaya konmaktadir. Bu daha Onceki miisteri analizlerine paralel
olarak yiiriitiilen bir faaliyettir. Bu ac¢idan oncelikle temel kitle tanimlanir, 6ncelikler
bilinir ve iirlin ¢esitliligine ve marka organizasyonuna bagli olarak agilim adim adim

saglanmalidir (Yaylaci, 1999:170; Elitok, 2003: 72).
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URUN : MARKA : MUSTERI

Sekil 1.8: Hedef kitle (Elitok, 2003: 72).

Avantaj  Yaratma: Konumlandirmada temel amag¢ ticari  yarar
saglayabilmektedir. Ticari bir kurulusun amaci da kar elde etmektir. Dolayisiyla,
yapilan her ¢alismanin sagladigi yarar agisindan ele alinmasi gerekmektedir. Ancak
yarar saglama kanallarin1 dogru kesfetmek ve uygulamak gerekmektedir.

Isletmeye avantaj saglayacak olan, oncelikle rakipleri arasindaki iistiinliiktiir.
Ustiin olunan noktalar1 isletmeyi rakiplerinden ileri gotirmektedir. Bu durum,
belirlenen miisteri segmantasyonu dahilinde tercih edilen birinci marka olma sansi
yaratmaktadir.

Etkin Iletisim: Giderek kiiresellesen diinyada artan iliskileri yénetmek ve bunu
konumlanma stratejimize bagli olarak yiirlitmek gerekmektedir. Bu durum,
franchising iletisimi, servis iliskisi, bayilik iliskisi, mevcut sistem, degisik bolgeler,
ekonomiler, cografyalar, uzakliklar, vb. pek ¢ok unsurun etkin bir bigimde
yonetilmesini gerektirmektedir. Bunun yani sira bir de markanin kendi iginde
kurdugu iletisim, yani tiiketici ile kurdugu iletisim vardir. Burada miisteri ile ortak
bir dil kullanmak gerekmektedir. Bu da markanin yarattigi imaj ile miimkiindiir.
Markanin igerikli, zengin, derin ve bilinir olmasi iletisim agisindan gereklidir.
Markanin tiiketici iletisimi, satin alma varliklar1 agisindan birincil 6neme sahiptir. Bu
dogrultuda bir imaj ve promosyon yaratilmaz ise iletisimde kurulamayacaktir.

Marka iletisimi i¢in kurulmus farkli hedefler vardir. Bunlar:

Imaj1 arttirmak

Imaji desteklemek

Imaj1 yaymak.

Imaj1 arttirmak: Var olan imaji hedefler dogrultusunda arttirmaktir.

Imaji desteklemek: Var olan bir iiriin igin yeni imaj elemanlar1 yaratmaktir.

AR o e

Imaji yaymak: Imaji degisik gruplar agisindan yaymaktir (Elitok, 2003:
75).
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1.11.2 Marka Yayilimi Olusturma

Marka yayilimini olusturmak;

1. Uriin ve servisi aciklayan,

2. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini birlestiren,

3. Uriiniin, hizmetin ve sirketinin degerini arttiran,

4. Kendisini tiim rakiplerden ve hicbir sey yapmama seklindeki tiiketici

yanliglarindan ayiran bir markay1 olusturmaktir.

Marka, isletme i¢in kurulan en degerli ve temel malzemedir. Bu nedenle marka
yayitlimint gelistirmek gerekmektedir. Anahtar se¢imlerle marka yayilimini etkin
sekilde olustururken marka bir saniye diliminde bir¢cok anlam tasiyarak isletmeyi
tanimlayacaktir. Marka isletmenin pazardaki miisterilere ve beklentilere ulasmaya
yardime1 olmaktadir. Isletmenin {iriin ve servisleri i¢in olusturdugu hedeflere varmasi
ve her isleyisin degerinin artmasina yardim etmektedir.

Marka yayilimi ne kadar yiiksek olursa, marka o kadar basarili olacaktir.
Marka yayilimimin diisiik olusu sabit durum iginde isletmenin kayboldugu anlamina

gelmektedir (Zyman ve Miller, 2003: 59; Ries, 2003).
1.12 Tiirkiye’de Markalasma

Tirkiye hakkinda yapilan goriislere gore kiiresel arenada marka olmak; saygin
olmak ve kabul géormek manasini tagimaktadir. Bu anlamda diinya markasi olmak,
diinya capinda basarili olmaktan gecmektedir. Ulkelerin birbirleriyle olan iliskileri
arttk markalarla iligskilendirilmis durumda oldugu i¢in ayni zamanda marka bir
iilkenin imaj1 ve sayginliginin teminatidir. Diinya iizerinde bugiin en ¢ok bilinen
markalarin giicli, olusturduklar1 imajla dogru orantilidir. Tiirk mallar1 maalesef bu
gii¢c ve imaj1 olusturamamaiglardir.

Bu gercekler dogrultusunda iiretim kalitesi agisindan ulagtigimiz diizeyin basari
i¢in yeterli olmadigidir. Biz Tiirkiye’ nin diinya ticaret arenasinda s6z sahibi olmasini
istiyorsak once dogru politikalar ve bu politikalar dogrultusunda yapilan yeni imaj
calismalari tekrar gozden gecirmeliyiz (Giirkan, 2005).

Cogu sanayicimiz marka denince iyi bir isim, sik bir ambalaj ve cazip bir
reklam anliyor. Yani markanin goriinen unsurlarimi biliyor. Ciinkii kimse ¢ikip marka

ruhundan, marka kisiliginden bahsetmemis. Biitlinlesik pazarlama iletisimi denen
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kavram yeni yeni giindeme girmeye basladi. Bugiline kadar pazarlama iletisimi
denince reklam anlasildi. Olayin tarihsel siire¢ icindeki gelisimi sdyle oldu: sanayici
tesvikleri alip tesisleri kurdu, bayi teskilati olusturdu ve mallar kanala akmaya
basladi. Sorun yasandiginda veya satiglart artirmak istediginde reklam ajansina gitti
ve bir reklam istedi. Kendisi i¢in bir marka insa etmesini veya marka iletisimi
yapmasini degil (Borga, 2006: 68-70).

Bir diger mesele de marka insasin1 yapacak entelektiiel grup ile bu markay1
alacak genis kitleler arasindaki ugurum. Yani iilkedeki tarihi aydin-halk celiskisi ve
uzakligl. Bizde simdiye kadar marka yaratmanin teknisyenligini {stlenmis
reklamcilar ayn1 zamanda toplumun en entel kesimini olustururlar. Arzular1 hep
toplumun en {ist kesimine yonelik marka ve iletisim ¢alismalar1 yapmaktir. Markalari
genis kitlelere yayacak birikimleri de yoktur. O insanlarin ihtiyaglarini anlasacak iyi
niyetli cabalar1 da reklamcilarimizin yaridan fazlasi son bir yil icinde otobiise-
dolmusa binmemislerdir. Toplumda ii¢ farkli sosyo-ekonomik kesime mal satabilen
markalarin sayisi ¢ok az ise bir nedeni de budur (Borga, 2006: 73).

Marka konusunda bizi engelleyen bir bagka ulusal 6zelligimiz ise gdcebe
gecmisten kaynaklanan mala-miilke, fiziksel sermayeye Onem verip entelektiiel
sermayeyi, bilgiyi 6nemsememedir. Isadamlarimiz yaptigi yatirrm ve sagladig
istthdamla oviiniir. Halbuki sagladigi kar ve verdigi vergi ile Gviinmesi gerekir.
Markalagma tamamen ticari deha gerektirir ¢linkii 6zlinde, ayn1 mali pahali satabilme
becerisidir (Borga, 2006: 75).

Marka konusunda geri kalmishigimizin gesitli nedenlerinin ortak bir paydasi
vardir; lilkede para kazanmanin dinamigi. Yani para kazanmanin yolu tesvik koparip
yatirim yapmaksa girisimci ona kanalize olur; reklam yapip tercih yaratmaksa herkes
ona yonelir; baskente yaslanip is yapmaksa kimse bagkentten ¢ikmaz. Eger bu yollar
kapanmis ve rekabet ortaminda iiretici, tiiketici ile karsit karsiya gelmis ve para
tilkketiciden kazaniliyorsa o zaman marka olmak moda olur (Borga, 2006: 75).

Tiirkiye marka donemine giriyor; girmeli. Peki, basarili markalar igin
yapilmasi gerekenler nelerdir? (Borga, 2006: 76).

1. Oncelikle markanin sadece iiriin-ambalaj reklami1 olmadig1 6grenilmelidir.

2. Isi uzmanina teslim etmek gerekir. Miimkiinse sirketlerin biinyesinde

markadan sorumlu ekipler olusturulmali, ya da disaridan hizmet

alinmalidir.
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3. Arastirma yapilmalidir. Yerli firmalar unutmamalidir ki; yabanci rakipleri
cironun ortalama binde birini arastirmaya harcamaktadirlar. Bizim
firmalarimiz ise milyonlarca dolar yatirim yapip bin dolarlik aragtirmadan
kaginmakta, dolayistyla bir sifir yenik baglamaktadirlar.

4. Reklamin roliiniin dogru tespit edilmesi gerekmektedir. Marka olmak i¢in
mutlaka reklam yapilmasi gerektigi inancindan vazgegilmelidir. Once
sirketin iizerine diisen temel Odevler yerine getirilmeli, ondan sonra
reklama ihtiyac olup olmadigina bakilmalidir.

5. Firmalar korii koriine yatirnrm pesinde kosmamali; Once dogru pazari
bulmak, sonra iiriinii farklilagtirmak ve dagitmak gerekmektedir.

Tiirk firmalarinin markalagsmasi konusunda ya da kiiresel arenadaki durumu
konusunda pek c¢ok arastirma yapilmis; hatta diinyanin en Onemli ydnetim
uzmanlarindan goriisleri almmustir. Ornegin, pazarlamanin efsane gurusu Philip
Kotler’e gore stratejik marka yolculuguna diisiik maliyetli, ortalama kaliteli yerli
{iretimle baslaniyor. Ikinci basamakta, diisiik maliyetli, kaliteli yerli iiriinler ortaya
cikiyor. Ugiincii kademede ise yabanci sirketler icin onlarin markalariyla kaliteli bir
tiretime gegiliyor. Bagka bir deyisle, fason iiretime geciliyor. Daha sonra sirasiyla
bolgesel ve diinya markalar1 dogabiliyor. Kotler’e gore Tiirkiye bu anlamda heniiz
liclincli kademede yer aliyor. Diinya markasi olabilmek icin satiglarinin yiizde
60’1nin ABD, Asya ve Avrupa’da yapilmasi gerektigi icin Kotler’e gore Tiirkiye’nin
diinya markasi hatta bolgesel markasi yok. Tiirkiye’nin rekabet giliciinii arttirabilmesi
icin Oncelikle “Made in Turkey” markasina yatirim yapmasi ve kalitesiz {iriin
{iretimine izin vermemesi gerekiyor (Capital Aylhik Is ve Ekonomi Dergisi,2007:276).

Unlii pazarlama diisiiniirii Simon Anholt ise Tiirkiye’'nin giizel bir iilke
oldugunu kotii bir imajla zedelendigi icin bugilinkii konumunu hak etmedigini
soylemektedir. Ulkelerin dis islerinin iilke imajinin olusmasinda biiyiik bir etkisi
oldugunu belirterek, Tiirk hiikiimetinin bunu anlamasi gerektiginden bahsetmistir.
Ayrica, aciliyet gerektiren durumun AB’ye giris siireci oldugundan, AB’nin ¢ok
degerli ve prestijli bir marka konumundan ve AB’ye katilan ve katilmakta olan
iilkelerin kendi markalar1 oldugundan bahsetmistir. Fakat Tiirkiye’nin Avrupa
markasina bir seyler katip katmayacagi konusunda iilkelerin kafalarinda soru
isaretleri oldugunu da belirtmistir. Bu duruma yol acan faktoriin, biiyiik oranda Tiirk

gocmenlerin bulundugu iilkelerdeki Tiirkiye imajinin kotiiliiglinden kaynaklandigini
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da sozlerine eklemistir. Anholt’a gore gergek ve algilamanin bu kadar farkli oldugu
baska bir iilke daha yoktur (www.bizimanadolu.com).

Bugiin markalama konusuna heyecanla yaklasan Tiirk firmalariin marka
kavramu ile tanigmalar1 ¢ok eskilere gitmemektedir. Diinyada bile marka yonetiminin
bir sistem olarak orgilitlenmesi gerekliligi,1927°de ortaya ¢ikmis ve 1950 sonrasinda
popiilerlik kazanmustir. Tirkiye’de ilk uygulama Grnekleri ise 1970’lerde Unilever
gibi yabanci sirketlerin gelmesiyle goriilmiis, ancak 1990’I1 yillara gelindiginde
marka yonetimi konusuna gerekli 6zen gosterilemeye baslanmistir. Bu duruma en
biiyiik etkiyi, kiiresellesen diinyada teknolojinin de katkisiyla bilginin, hizli ve yogun
kullanimi1 saglamistir. Bu sayede kiiresel diinyanin bir aktorii olarak pazarlarda yerini
almaya baslayan Tirk firmalari; iilkedeki pazar ortaminin ve tiiketim yapisinin
degismesiyle yabanci kuruluslarla isbirligi yapma ya da yabanci pazarlarda faaliyette
bulunmaya baglamislardir (Aktuglu, 2008: 48).

1994 ve 2001 krizleri ne yazik ki sektoriimiizii olumsuz etkiledi. Markalasma
stireci bu krizler nedeniyle yavasladi. Giiniimiizde ise artik diinya capinda cok
degerli markalarimiz var. Bununla beraber, bugiin hepimizin iyi tamidig Tirk
markalarinin gegmiste devlet desteginin olmadigini ya da az oldugunu donemlerde
cok girisimci olmadiklar1 goriiyoruz. O nedenle Tiirkiye olarak biraz geriden
geliyoruz. Bununla beraber, az zamanda 6nemli adimlar da attik. Baz1 markalarimiz,
bircok iilkede sektdriiniin lideri konumunda bulunuyor. Ornegin denim sektdriinde
Colins ve Mavi Jeans diinyanin taninmis lider markalar1 arasindadir

(www.perakende.org/guncel).
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IKiINCi BOLUM

DERi SEKTORUNUN GENEL DURUMU VE DERi SEKTORUNDE MARKA
VE MARKALASMA

Deri isleme, yeryliziinde taninan sanatlarin en eskilerindendir. Tarihin en eski
devirlerinden beri insanlar degisik amaglarla oldiirdiikleri hayvanlarin derilerinden
yararlanma yollarint aramiglardir (Siimer, 1977: 2). Deri; ayakkabi, eldiven, ¢anta,
hazir giyimden, seyahat esyasi, mobilya kaplamasi, kosum takimlar1 ve futbol topuna
kadar ¢ok cesitli esyalarin iiretiminde ana girdi olarak kullanilmaktadir. Uretilen ham
derinin islenmesi ve esya haline doniistiiriilmesi genis bir istihdam sahasi ve katma
deger yaratmakta, deri mamullerinin ihracati ile de dnemli bir doviz kaynagi elde
edilmektedir.

Tiirk deri sanayi, ihracat potansiyeli agisindan Tiirkiye ekonomisinin
lokomotifi saylan sektdrlerden biridir. Istanbul Sanayi Odasi’nin (ISO) 2014 yilinda
hazirladig1 “Deri ve Deri Uriinleri imalati1 Sektér Raporuna gore Tiirkiye nin 2005-
2013 doneminde deri ve deri iiriinleri imalatt sanayi tretimi yiizde 16,7 artis
gostermistir. Sektoriin ihracati yaklasik iki kat artarak 1.90 milyar dolara, katma
degeri de iki kat artigla 1.63 milyar TL’ye ytikselmistir. Sektoriin Tiirkiye’nin toplam
ihracat1 i¢indeki pay1 2013 yilinda yiizde 1,25 olmustur.

2.1 Diinyada Deri ve Deri Uriinleri Sektorii

Onceleri sadece oOrtiinme ihtiyacimi karsilamak icin ihtiya¢ maddesi olarak
kullanilan deri iriinleri, artik glinlimiizde dogal goriiniimii, sagliga uygunlugu,
soguktan korunma saglamasindan ziyade, pahali olmasiyla siis, saygmlik ya da

sosyal statii gostergesi olarak da tiiketim de yerini alir.
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Islenmesi ciddi anlamda emek gerektiren deri ve deri mamulleri sektdriinde
is¢ilik maliyetlerinin yiiksekligi ve ¢evre kirliligi gibi sebepler yaninda kaynaklarini
daha yiiksek bir gelir saglayan teknoloji ve bilgi yogun sektorlere tahsis eden
gelismis tilkeler, lider olduklari bu sektorti 1980’11 yillarda birakmaya baslamislar ve
ham deri isletmeciligi az gelismis ve gelismekte olan {ilkelere dogru yonelmistir
(Deri ve Deri mamulleri sektor raporu, 2010: 6).

1980’1i yillarin ikinci yarisindan sonra, Sovyetler Birligi ve Dogu Blok unun
dagilmast sonucunda deri ticareti ve sanayinde dengeler degismistir. Avrupa bu
sektorden yavas yavas elini ¢ekmeye baglamig deri iiretim merkezleri doguya ve
Amerika’ya dogru kaymaya baslamistir.

Boylece Almanya, Italya, Ispanya, Fransa gibi iilkeler kullandiklari ileri
diizeyde ki teknolojiyi, yenilik¢i tasarimlari, markalasmis, kaliteli, son moday1
yansitan ve yliksek fiyath iiriin iiretmeleri sebebiyle ile diinya deri piyasasina yon
vermektedirler.

Cin’de ulusal sermayesi biiyiik firmalar deri tiretim kapasitelerini siirekli
artirarak burayr diinyanin en biiyiikk deri treticilerinden biri haline getirmislerdir.
Bunun yaninda iilkede kaliteli deri iiretim orani da hizla artig gostermistir.

Pakistan, Brezilya, Hindistan, Meksika, Arjantin gibi iilkeler de ham deri
bollugu, ucuz is giicii, biiyiikk i¢ pazarin varligi ve geleneksel olarak sanayinin
bilinmesi avantajini iyi kullanmiglardir.

Giliney Kore, Tayvan, Tayland gibi iilkelerde diisiik is glicii maliyetlerinden
ziyade sanayiye saglanan tesviklerle sektorde biiyiik gelismeler gézlemlenmistir.

Cin, Hong Kong, Pakistan, Hindistan gibi iilkeler ucuz deri tiriinleri iiretimleri

ile diinya deri tirlinleri ihracatinda en 6n siralarda gelmektedirler (www.baka.org.tr).
2.2 Diinya Deri Ihracati

Diinya ham ve islenmis deri ihracati 2012 yilinda 32,1 milyar dolar olarak
gerceklesmistir Diinya ham ve islenmis deri ihracatinda ilk siralarda Italya (%15,4),
ABD (%10,1) ve Hong Kong (%7,7) bulunmaktadir (www.trademap.org).
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Tablo 2.1: Diinya ham ve iglenmig deri ihracatt (ITC Trade Map).

Diinya Ham ve Islenmis Deri Ihtacat: (Milyon ABD $)
(GTIiP:41)

Ulke 2009 2010 2011 2012
Italya 3.864,89 4.642,94 5.357,89 4.942,45
ABD 1.863,36 2.905,18 3.326,05 3.234,47
Hong Kong 1.770,92 2.300,34 2.546,53 2.477,55
Brezilya 1.160,77 1.742,44 2.045,75 2.079,02
Almanya 911,20 1.166,01 1.433,04 1.325,27
Nijerya 512,51 3.060,84 779,49 1.131,34
Hindistan 562,08 789,83 1.014,62 1.073,74
Avustralya 599,21 889,76 1.122,52 1.043,68
Giiney Kore 685,55 804,03 859,19 929,98
Ispanya 562,95 754,10 958,40 901,94
Genel Toplam 20.843,34 30.149,84 32.572,55 32.093,47

2.3 Diinya Deri ithalati

2012 yili diinya ham ve iglenmis deri ithalatt 30,32 milyar dolardir. Diinya
ithalatinda ilk siralardaki iilkeler Cin, Italya ve Hong Kong’dur. Bu iilkelerin diinya
ham ve islenmis deri ithalatindaki paylar1 ise sirasiyla %23,50, %12,64 ve

%10,75°dir.

Tiirkiye 2012 yilindaki 684 milyon dolarlik ithalatiyla, diinyanin en biiyiik
11’inci ham ve islenmis deri ithalat¢is1 konumundadir (http://www.trademap.org).

Diinya deri tirlinleri ithalatinda ilk on {ilke ve Tiirkiye rakamlar1 asagidaki

tabloda sunulmustur.
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Tablo 2.2: Diinya ham ve islenmis deri ithalati (ITC Trade Map).

Diinya Ham ve Islenmis Deri ithalat: (Milyon ABD $)
(GTIiP:41)

Ulke 2009 2010 2011 2012
Cin 4.462,40 5.939,14 6.845,26 7.124,99
Italya 2.198,49 3.351,59 4.325,81 3.260,10
Hong Kong 2.222,57 3.074,09 3.434,81 3.260,10
Vietnam 671,77 921,60 988,38 1.153,73
Almanya 927,77 1.118,10 1.325,19 1.148,83
Giiney Kore 584,14 801,40 939,44 935,91
Meksika 407,80 538,04 736,59 885,55
Fransa 435,58 533,95 818,07 724,07
Ispanya 486,02 586,95 818,07 724,07
ABD 475,16 619,15 637,95 704,21
Tiirkiye 296,00 473,30 722,18 684,59
Genel Toplam | 19.671,98 26.301,49 31.561,553 30.322,96

2.4 Tiirkiye’de Deri Ve Deri Uriinleri Sektorii

Tiirk deri sanayi iiretim degeri, ihracat potansiyeli agisindan {ilkemizin
etkileyici sektorlerinden biridir. Sahip oldugu deneyim, rekabet giicii ve yiiksek
tiretim kapasitesi ile sektor diinya devleriyle yarigsmaktadir (Giilveren, 2000: 1).

Tirkiye’de derinin ¢ok eski yillardan bu yana bilinen deri isleme gelenegi ve
kiiltiirii vardir. Bunun sonucunda Tiirkiye ozellikle kiiclikbas deri isleme acisindan
diinyanin en iddiali iilkelerinden biri durumundadir (www.baka.org.tr).

Son zamanlarda deri sektoriinde 6nemli bir tiretici ve ihracat¢r konumuna gelen
Tirkiye’de disa acgilma hazirliklar1 ilk olarak 1960’Ih yillarda planli ekonomiye
gecisle baglamistir. Ancak ilk ihracatlar 1975 yilinda Avrupa tilkelerine yapilmis, asil
gelisme ise 1991 yilinda Sovyetler Birligi’nin dagilmasindan sonra yasanmuistir.

Ozellikle kiigiikbas hayvan derisinden iiretilen soguk iklime dayamkli kiirksii
et cinsi dig giysilerin bu pazarda olduk¢a 6nem goérmesi deri iiretim sektoriinii de bu

iriiniin iiretilmesine yoneltmistir. Fakat plansiz yapilan yatirimlar ve 1998 yilinda
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Rusya’da yasanan kriz hem hazir giyim {ireticilerini hem de deri isleyen isletmeleri
derinden etkilemistir.

Giintimiizde, gegmisten alinan tecriibeler dikkate alinarak ihtisaslagmis kurum
ve kuruluslarin da destegiyle sektor kendini toparlamis ve yeni bir doneme girmistir.

Tiirkiye’de deri isleme merkezleri, Menemen (izmir), Tuzla (istanbul), Corlu
(Tekirdag), Usak, Bursa, Gonen (Balikesir), Gerede (Bolu), Isparta, Kula’da
(Manisa) ve Hatay’da bulunmaktadir. Bu sektorde irili ufakli yaklasik 1.500 firma
bulunmaktadir ve 23.000 ¢alisan istihdam edilmektedir. Sektdr imalat sanayinde %2,
istihdam iginde %1,5’lik bir paya sahiptir (www.baka.org.tr).

Tarihsel olarak giiclii bir lretim Kkiiltiirtine sahip oldugumuz deri ve deri
triinleri sanayii 80’li yillardan sonra disa acilma politikalarinin uygulanmaya
baslanmasiyla basta Almanya ve Bati Avrupa pazarlarina yonelik ihracata dayali
hizli gelisme gostermistir. Bu donemde bazi 6nemli organize deri sanayi bolgeleri ve
kiiciik sanayi siteleri yatirimlarina baglanmis ve 6nemli mesafeler kaydedilmistir.

1990’11 yillarda dogu blokunun dagilmasiyla ortaya ¢ikan yogun bavul ticareti
sektorde gelismenin itici giicii olmustur. Dig talep kaynakli bu ticaret sektorde biiyiik
yatirimlarin yapilmasina yol a¢gmis ve bdylece sektdorde oOnemli bir {iretim
kapasitesine ulasilmistir (Ongiit ve Ozg¢orekei, 2005: 3).

Deri sektoriiniin  bugiinkii sartlarina bakildiginda ise isletmelerin deri
fiyatlarinin artmasi nedeniyle, maliyetlerin artiginin yani sira uluslararasi pazarlarda
rakiplerinin gii¢lii etkilerini daha ¢ok hissettigi goriilmektedir. Bu olumsuz kosullari
ancak yiiksek katma deger yaratabilen, moda marka kavramlarina 6nem veren, atil
kapasiteden kag¢inarak akile1 yatirimlar yapan isletmeler lehlerine ¢evirebileceklerdir
(Damga ve Kayaalp, 2004: 514). Ayrica, Tiirk deri sektorii, farkli iiriin
kategorilerindeki markalasma c¢aligmalar1 ile markalar arasi bir sinerjiyi de zaman
icerisinde yakalayarak diinya ticaretinde hak ettigi konuma gelmek zorundadir.
Dolayisiyla sektordeki isletmeler kendi 6zgilin modellerini tagiyan yeni bir tarz ve

marka olusturarak, yeni pazarlara girmelidirler (Aga¢ vd, 2004; Tolunay, 2007:1).
2.5 Tiirkiye Deri ve Deri Uriinleri Ihracati

2014 yili Ocak-Aralik doneminde Tiirkiye deri ve deri iriinleri ihracati, bir
onceki yilin ayn1 donemine oranla %6,1 diisiisle 1 milyar 823 milyon dolar olarak

gergeklesmistir.
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2014 yili Ocak- Aralik doneminde, Tirkiye genel ihraci ise %4 oraninda

artarak 157,6 milyar dolar olarak gerceklesmistir.

Tablo 2.3: Tiirkiye nin genel ihracatinda deri ve deri {iriinleri ihracatmin pay1 (Thracatg1 Birlikleri Kayit

Rakamlar/Ocak 2015).
2012 2013 2014
Birim:1.000 ABD $ Degisim Degisim
YILLIK YILLIK YILLIK
Tiirkiye Genel ihracati 151.695192 | 151.626.709 %0,0 157.622.057 %4,0
Deri ve Deri Uriinleri Thracat 1.633.988 1.942.238 %18.9 1.823.147 %-6,1
Deri ve Deri Uriinleri
Thracatinin Genel Thracat %]1,1 %1,3 %]1,2
I¢indeki Pay1 %

Deri ve deri triinleri ihracatimizin iilkeler bazinda en 6énemli Pazar1 Rusya’dr.
Bu iilkeye yapilan ihracat, 2014 yilinda %25 disiisle 407.6 milyon dolar olarak
gerceklesmistir. Ayni zamanda bu donemde Rusya’nin Tiirkiye deri ve deri triinleri
thracatindaki pay1 % 21 gerilemistir.

Deri ve deri {irlinleri ihracatinin Avrupa Birligi’'ndeki en onemli pazari
Italya’dir. 2014 yilinda bu iilkeye yapilan ihracat %14,9 oraninda artmis ve 151,4
milyon dolara ulagmustir. Italya’dan sonra en biiyilk pay ise Almanya nindir.
Almanya’ya ihracat bu donemde %10,3 artigla 127 milyon dolara yiikselmistir. Bu
donemde deri iiriinleri ihracatinda Italya’min pay1 %7,8 olurken, Almanya’nin payi
ise %6,5 olarak kaydedilmistir.

Deri ve deri iriinleri ihracatinda diger one c¢ikan {ilkelerden Irak’a olan
thracatimiz bu donemde %35,3 artisla 120,2 milyon dolara, %17 artis ve 83,9 milyon
dolarla Ingiltere’ye olmustur.

Asya pazarinda ise Cin’e yapilan deri ihracatinda 6nemli bir diisiis yasanmustur.
Bu dénemde Cin’e yapilan ihracatta %22,3 oraninda bir diisiisle 63,1 milyon dolar,

Hong Kong’a yapilan ihracatta da %31,8 oraninda diislis meydana gelmistir.
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Tablo 2.4: Tiirkiye deri ve deri iiriinleri ihracati (Thracatc1 Birlikleri Kayit Rakamlar1/Ocak2015).

2013 2014 2013 TOPLAM 2014 TOPLAM | DEGISIM
ARALIK | ARALIK YILLIK DERIDE YILLIK DERIDE %
10008 10003 1000$ PAY % 1000$ PAY %
1 RUSYA 105.194 | 41.269 543.743 28,0 407.602 21,0 25,0
FEDERASYONU
2 ITALYA 11.000 8678 131.721 6,8 151.383 7.8 14,9
3 ALMANYA 9.352 8.647 115.100 59 126.975 6,5 10,3
4 IRAK 8.351 6.665 114.067 59 120.168 6,2 53
5 INGILTERE 6.929 4.808 71.782 3,7 83.903 43 16,9
6 FRANSA 7.141 7.429 73,112 3.8 74.104 3,8 1,4
7 CIN HALK CUM. 5.750 4397 81.209 42 63.071 32 22,3
8 UKRAYNA 5.778 3.149 70.266 3,6 59.550 3,1 -15,3
9 | SUUDI ARABISTAN 2.978 2.573 43.474 2,2 40.621 2,1 6,6
10 HONG KONG 4.168 2.571 57.490 3,0 39,202 2,0 31,8
LK 10 ULKE TOPLAMI 166.640 | 90.455 | 1.301.965 67,0 1.166.579 64,0 -10,4
T(?;(LJSLMEEEE;; C?\ET}}I 220.909 | 147.908 | 1.942.309 100,0 1.823.147 100,0 -6,1

2.6. Tiirkiye Deri ve Deri Uriinleri Ithalati

Deri ve deri mamulleri sektdriinde 2013 yilinda 2,34 milyar dolar tutarinda

ithalat gerceklestirmistir.

Ithalatin en 6nemli kismini ayakkabilar olusturmakta olup, bu iiriin grubu

toplam ithalatin %42,47’sine karsilik gelmektedir. Ham ve islenmis deri ithalat1 ise

yildan yila artmaktadir. Ham ve islenmis deri ithalatinin deri ve deri mamulleri

sanayi ithalatitmizdaki payr %29,15 olup, 2012 yilina nazaran ithalatta (%0,45)

oraninda daralma s6z konusudur.

Tablo 2.5: Tiirkiye’nin 2006-2010 yillar1 arasinda fasillara gore ithalati (Ekonomi Bakanlig1 Bilgi Sistemi).

Deri ve Deri Mamulleri Sanayi Ithalat1 (Milyon ABD $)
Uriin 2009 2010 2011 2012 2013
41 Ham Postlar, Deriler (Kiirkler 296,79 473,30 722,18 684,59 681,49
Harig) ve Koseleler
42 Deri Esya, Saraciye Esyasi, 366,09 408,84 479,33 484,43 574,52
Seyahat Esyasi, Bagirsaktan Egya
43 Postlar, Kiirkler, Taklit Kiirkler 51,47 81,91 105,35 108,81 115,78
ve Mamulleri
6403 | Yiizii Deri, Taban1 Kauguk, Suni, | 539,47 659,67 871,46 863,68 99295
vb. Kosele Ayakkabi
TOPLAM 1.253,82 | 1.623,72 | 2.178,32 | 2.142,52 | 2.337,74

42




Deri ve deri mamulleri ithalat1 2011 yili verilerine gore ithalatimizin %3551
Italya, Cin, Ispanya, Pakistan ve Endonezya’dan gerceklestirilmistir. Ithalatta ilk
sirada %24,05°lik pay ile Cin gelmektedir. Sonra sirasi ile %14,37 payla Italya,
%8,06 payla Ispanya, %4,92 payla Pakistan, %4,05 payla Endonezya izlemektedir.

Tablo 2.6: Tirkiye’nin en ¢ok ithalat yaptig1 10 iilke (www.tuik.gov.tr).

EN COK ITHALAT YAPILAN 10 ULKE
Sira Ulke Ad1 ithalat (Dolar) Pay (%)
1 Cin 391.261.458 24,05
2 Italya 233.792.334 14,37
3 ispanya 131.167.017 8,06
4 Pakistan 79.980.008 4,92
5 Endonezya 65.941.758 4,05
6 Vietnam 59.723.639 3,67
7 Hindistan 57.946.145 3,56
8 Menemen Deri S. Bolge 55.610.089 3,42
9 Fransa 51.760.030 3,18
10 Yunanistan 38.884.929 2,39

Tablo 2.7: Tiirkiye’nin deri ve deri mamulleri dis ticareti (Ekonomi Bakanlig Bilgi Sistemi/Agustos 2013).

TURKIYE’NIN DERI VE DERI MAMULLERI DIS TICARETI
2007-2012 YILLIK VE 2012-2013 OCAK-HAZIRAN (FiiLI)
Birim: ABD
YILLAR [HRACAT YILLIK ITHALAT YILLIK
DEGISIM % DEGISIM %
2007 1.017.787.242 1.769.822.619
2008 1.058.399.814 4,0 1.830.908.075 3,5
2009 837.506.218. 20,9 1.253.847.604 31,5
2010 1.056.794.045 26,2 1.623.715.455 29,5
2011 1.261.652.988 19,4 2.178.324.096 34,2
2012 1.391.933.508 10,3 2.141.643.072 -1,7
2012 Ocak - 657.845.684 1.093.530.907
Haziran
2013 Ocak - 747.739.701 13,7 1.145.661.411 4,8
Haziran
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2.7 Gerede Deri Sanayi

Gerede Deri Sanayi sektoriinde yaklasik 900 yillik gegmise sahip bir ilgedir.
Tuzla, Bursa, Corlu, Usak ve Bor gibi iiretim merkezleri ile beraber Gerede Yeni
Tabakhaneler bolgesine 1937 yilinda taginmistir. Bolgede 127 adet deri fabrikasi deri
tiretimi yapmaktadir. Bu firmalarin tamamu biiylikbas (dana, inek manda, vs..) diye
nitelendirilen ham deri tilirlerini tabaklayarak yari mamul hale getirdikten sonra
ayakkabi, canta, kemer, ciizdan tireticilerine pazarlamaktadir.

Gerede Ticaret ve Sanayi Odas1 verilerine goére firmalarin %99,9 u Kobi
(Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler) aile sirketidir. Bu fabrikalarin 5 adedi deri
tiretimi yapan firmalarin yart mamul olarak belli bir sathaya gelmis islemden sonrasi
i¢cin beraber liretim yaptiklar1 entegre firmalardir. Deri fabrikalarin kurulu kapasitesi
giinliik 400-660 tondur. Yillik toplam 140-200 bin ton ham deri ihtiyacinin %68’1
oncelikle Tiirki Cumhuriyetleri ve diger diinya iilkelerinden ithal edilmekte, %32’lik
kisim ise lilke geneli bolgelerden temin edilmektedir.

Gerede Deri Sanayi bolgesinde Tiirkiye biiylikbas deri lretiminin %401
iiretilmektedir. Bu iiriinler iilkemizde basta Istanbul olmak iizere Konya, izmir,
Gaziantep, Isparta, Denizli Kula vs. gibi ayakkabi iiretimi yapilan bdlgelere
pazarlanmaktadir. Deri ihracati yapan 35’e yakin firma ve diger illerde ki araci
kurumlarla basta Rusya, Ukrayna olmak iizere Avrupa’ya ve Arap iilkelerine ihracat

yapmaktadir.

Tablo 2.8: Gerede’de bulunan deri ve deri iiriinleri firma sayisi ve ylizde olarak dagilimi (Gerede Ticaret ve
Sanayi Odas1 2015).

Firma Sayis1 %
HAM DERI IMALATI 127 %65,13
HAM DERI ALIM SATIM 13 %6,66
KIMYA MALZEMECILERI 24 %12,31
DERI URUNLERI IMALATI 31* %15,90
TOPLAM 195 %100

*Gerede Ticaret ve Sanayi Odasina kayitli bulunan kemer imalat¢i firma sayisi. Bunun diginda kaydi
olmayan yaklasik 120 kemer imalat1 yapan at6lye bulunmaktadir).
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Tablo 2.8’de goriildiigii gibi Gerede Deri Sanayisinde 127 deri fabrikasi
bulunmaktadir. Ayrica deri sektorii ile i¢ ice olan 13 adet ham deri alim satimi, 24
adet Deri kimyasallar1 satan firma bulunmaktadir. Yine 2015 Gerede Ticaret ve
Sanayi Odas1 verilerine gore Gerede Ticaret ve Sanayi Odasi’na kayith 31 adet deri
triinleri imalati yapan (Saraciye tiirli clizdan, canta, kemer gibi) atdlyeler
bulunmaktadir. Bu firmalar 2500 kisiyi istthdam etmekte olup, 15 milyon yillik
kemer ve diger deri iiriinleri imalat1 yapan yan sanayi ile birlikte bu rakam 3000
kisiyi bulmaktadir. Ortalama 15000 kisiye yonelik ekmek kapisi olma ozelligiyle
Bolu ilinin Tiirkiye Ekonomisine en fazla ‘Katma Deger’ saglayan en biiyiik is
kollarindan birisidir.

Tiirkiye de deri sektdriinlin ekonomiye katkis1 biitiin yasanan krizlere ragmen
cok yliksektir. Vidala deri iiretimi ile de Gerede ilgesi basi ¢cekenlerdendir. Maalesef
yillardir deri sektorii bir tiirlii tantmlanamamis tekstil sektortintin altinda kalarak hak
ettigi yere bir tiirlii gelememistir. Yeterli sermayelerin olmadig1 emek yogun ve zor
bir iiretim seklinin olmasi, hammaddenin standart olmamasi ayn1 zamanda bilingsiz
hayvan yetistiricilifi ve modern kesimhanelerinin az olmasi hammaddenin biiyiik
kisminin  yurt digindan ithal edilmesi deri sanayicilerimizi zor durumda
birakmaktadir. Ayrica ge¢miste ve bugiin yasanan iilke i¢inde ve global krizler de
sermaye yapisini olumsuz yonde ciddi sekilde etkilerken rekabet giiciinii bir hayli
azaltmistir.

Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’nin Temmuz 2011°de “Gerede’nin Deri ve
Deri Uriinlerinde Kiimelenmesi” Raporunda yapt181 saha anketi calismas1 sonuglarini
yayinlamis ve burada da ¢arpici sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Bu sonuglara gore Gerede’de deri sektoriinde faaliyet gosteren deri
fabrikalarinin % 50 den fazlasi 10 yildan fazla bu sektorde faaliyet gostermektedir.
Daha yeni firmalarin yani on yildan daha az siireyle faaliyette bulunan firmalar daha
cok deri kemer iireticileridir. Kemer sektoriindeki bu firmalar 1997 yilinda olusan
deri sektoriinde meydana gelen krizden sonra ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda deri
fabrikalarinin iiretim kapasiteleri artmis bununla birlikte istihdam kapasiteleri
azalmistir. Deri iiretimi yapan firmalar tam kapasite ile degil genelde yar1 kapasite ile
calismaktadirlar. Deri fabrikalarinda fabrikalarin verdigi iicretle teknik elemanin
talep ettigi ticret Ortiismediginden kalifiyeli teknik personel calistirma orami da

olduke¢a diisiiktiir. Deri tiretimi yapan fabrikalardaki isin yiikiinii teknik eleman1 cezp
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etmemektedir. Bunun sonucunda ise teknik elemanlar deri kimyasallar1 satan
firmalar tercih etmektedir.

Kemer-ganta iiretimi yapan firmalarda maliyet bedelleri yliksek oldugundan
teknik eleman bulundurulmamaktadir. Bunun yerine firmalar deneme yanilma ve
taklitle tirtinlerini tiretmektedirler.

Yine ankete cevap veren firmalarin bilyiik cogunlugu “Kiimelenme” konusunu
ilk defa bu anket sayesinde duymuslar ve bu konu hakkinda hicbir bilgiye sahip
olmadiklar1 gézlenmektedir.

Bu firmalara ara triinleri saglayan tedarik¢ilerin biiyiikk ¢ogunlugunu yaklagik
%65 oraninda Gerede diger kismi ise yurt igerisindeki genelindeki tedarikcilerden
karsilamaktadir.

Firmalarin teknolojik gelismelere acik oldugu fakat herhangi bir sorunla
karsilagildiginda tiniversite ile igbirligi yapmaktan kac¢indiklar1 goriilmektedir.

Deri iireticileri iirlinlerinin yaklasik % 50 sini dolayli ve dolaysiz ihrag
etmektedirler. Bu iilkeler iran, Suriye, Rusya, Almanya, Hollanda, Irak, Bulgaristan
ve Romanya gibi iilkelerdir. Ulke icinde ise basta Istanbul olmak iizere Nigde Izmir,

Adana, Antep Konya, Ankara, Bursa ve Antakya gibi illere satmaktadirlar.
2.8 Deri Sektoriiniin Markalasma Diizeyi

Deri sektorii Tiirkiye’de, katma degeri yiiksek nihai mallar ihra¢ eden bir
sektor olmasi nedeniyle, tilke ekonomisi agisindan énemlidir (Uysal, 2001:1). Ancak,
sektorde rekabet giderek yogunlagmaktadir. Rekabetteki yogunlugun odak noktasini
ise tiiketici davraniglarinin bireysellige varan, ¢esidi bol, tasarim yogun ve markali
tiriinlere yonelmesi ve daha kaliteli, ucuz, daha hizli kendisine ulasan {iriinleri tercih
etmesi olusturmaktadir (Agag vd, 2004: 531).

Deri sektoriinde marka olabilmek i¢in diinya standartlarina uygun mallar
iiretilmesi  sarttir. Ulkemizde bircok kiiciik isletme, bu standartlar1 dikkate
almamaktadir. Bu sebeple ne ihracat yapabilmekte ne de marka olabilme yolunda
ilerleyebilmektedir (Kayaalp ve Damga, 2004: 518).

Deri ve deri giyim sektorii bilgi paylasimi icinde olmalidir. Isletmeler, yurt igi
ve yurt dist fuarlara katilmali ve defilelerle modellerini sergilemelidir. Marka
olabilmenin gereklerini eksiksiz yapan, vizyonu genis, yeni fikirlere yer veren ve

amaglart dogrultusunda planli olarak yiirliyen isletmeler, diinya markalarindan
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olacak, iilkemizi modelleri ve kalitesiyle diinya modasina yon veren iilkeler arasina

tagiyacaklardir (Kayaalp ve Damga, 2004: 519).
2.9 Konu ile Tlgili Arastirmalar

Deri sektoriinde kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin markalasma diizeyleri
konusunda literatiir arastirmas1 yapilmis, ancak bu konu hakkinda fazla ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bulunabilen arastirmalar asagida 6zetlenmeye caligilmstir.

KOBI sahipleri, vakif dernek, ticaret odalar1 gibi kuruluslarda isletmelerini
hazirlatmis olduklar1 brosiirler ile tanitabilir. Marka olusturmak isteyen KOBI’ler
aragtirmaya ve yenilikleri takip etmeye 6nem vererck Patent Enstitiisii, IGEME, Dis
Ticaret Miistesarligi, Ihracatgilar Birligi, TUBITAK gibi kurumlardan ve ilgili
meslek odalarindan gerekli destegi saglamaya calismalidirlar gibi Onerilerde
bulunulmustur.

Yrd. Dog. Dr. A. Emin SERIN, 2002 yilinda Karadeniz Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali’nda Dericilik sektdriinde toplam
kalite yonetiminin uygulanabilirliginin arastirilmasi ve Cevahir Deri San. ve Tic. Ltd.
Sti. 6rnegi isimli yiiksek lisans tezinde, firmanin yapisal durumu ve mevcut kalite
faaliyetleri ile ilgili yapilan degerlendirmeden sonra, ortaya konulan ideal Toplam
Kalite Yonetimi modeline ne derece yakin oldugu belirlenmeye calisilmistir.

Ulas 2007°de KOBI’ler igin marka gelistirme model Onerisi iizerine bir
aragtirma yapmistir. Aragtirma sonunda, organizasyon iginde giinlilk marka ydnetimi
gorevlerini yerine getirmek iizere uygun birine sorumluluk ve yetki verilebilir. KOBI
sahibi, markasinin diger gili¢lii markalarla isbirligi yapma ve ortak marka olusturma
olanaklar1 arastirilabilir. Marka adi isletme adindan daha iyi taniniyorsa, isletme adi
marka adiyla degistirilebilir. Tiketici farkindaligin1 korumak i¢in bir ya da iki
markaya odaklanmak logo, paketleme, etiketlemeye oOnem vermek gerekebilir.
KOBI’lerin KOSGEB (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Bagkanlip), ticaret birlikleri gibi kurumlar araciligi ile bir araya getirilerek
ortak marka yaratma olasiliklar arastirilabilir.

Civan ve Kétiioglu 2007°de KOBI’lerde Marka Degerinin Isletme Degerine
Etkisine yonelik bir arastrma yapmuglardir. Arastrmada, KOBI’ler igin

markalagsmanin kaginilmaz bir silire¢ oldugu ancak isletme yoneticileri ve
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calisanlarina bu konuda egitim verilmesinin gerektigi ve markalagsmanin ciddiyeti
hakkinda bilinglenmeleri gerektigi sonucuna ulasilmistir.

Yrd. Dog. Dr. Ozlem KAYA, Selguk Universitesi Sosyal bilimler Enstitiisii
Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlar1 Egitimi Anabilim Dali Giyim Sanatlar1 Egitimi
Bilim Dali’nda, 2008 yilinda Tiirk Deri Konfeksiyon Sektoriinde Kiigiik Olgekli
Isletmelerin Markalagsma Diizeylerinin Incelenmesi adli yiiksek lisans tezi yazmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, kiigiik dlgekli deri giyim isletmelerinin biiyiik bir
kisminin hem ulusal hem de uluslararasi bir markaya sahip oldugu saptanmustir.
Isletmelerin markalasmay1 dnemsedikleri fakat marka olmak icin gerekli sartlar:
yapmakta geciktikleri ve bunun i¢in gerekli egitim ve finansmani saglayamadiklari
goriilmiistiir.

Isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun, markay1 kaliteli iiretim yapmak seklinde
diistiniiyor olmasi, markalasma konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklarini
gostermektedir. Isletmelerin marka yaratma amaclarinin genellikle hatirlanmak

oldugu sonucuna ulasilmistir.
2.10 Tanimlar

Bu arastirmada gecen bazi kavramlarin tanimlar1 asagida verilmistir.

Marka: Bir {iriiniin ya da hizmetin anlamin1 olusturan islevsel ve duygusal
kazanglar, nitelikler, kullanim tecriibeleri, ikonlar ve simgeler biitiiniidiir (Zyman ve
Brott, 2003: 66).

Alt Marka: Bir markanin giiciinden faydalanan ama ayni zamanda kendi bir
konum ve vaat igeren marka. Apple ve [Phone ya da Coca Cola ve Zero gibi.
(http://www .kobiden.com).

Markalagma: Tiiketicilerin zihninde tutundurma ve konumlandirma yoluyla
irline deger katma siirecidir (Baynal ve Boran, 2007: 83).

Markalama: Bir¢ok yoneticinin zihninde, bir marka kimligi yaratmak amaciyla
yapilan bir dizi pazarlama ve satis faaliyetidir (Moon ve Millison, 2003: 58).

Marka Imaji: Anlamli bigcimde 6rgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak gesitli iletisimler
sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir (Uztug, 2003: 40).

Marka Denkligi: Bir markanin iiriinleri ve hizmetlerinin goreceli kalitesi, finansal
performansi, itibari, miisteri sadakati, memnuniyeti gibi unsurlarla biitiinsel

algilanisa dayali degeridir (Knapp, 2000).
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Marka Sadakati: Marka sadakati tiiketicilerin bir markay1 diizenli olarak satin almak
icin gosterdikleri bilingli veya bilingsiz niyet veya davranislardir (Yildiz, 2006: 20).
Marka Kisiligi: Marka mesajin1 aktarirken kullanilan genel tarz ve tutumdur (Moser,
2003).

Marka Degeri: Tiiketicilerin, bir markayla ilgili edindikleri deneyimlerin sonucu, o
markaya kars1 hissettikleridir (Knapp, 2000).

D.R.E.A.M: Gerg¢ek marka yapilandirmanin belirleyici faktorlerinin bas harfleridir.
Differentiation: Farklilasma, Revelance: Uygunluk, ilgililik, Esteem: Itibar,
Awareness: Farkindalik, Mind’s eye: Imgelem (Knapp, 2000: 11).

Konumlandirma: Uriinii ya da kurumu, secilen pazar boliimleri, rekabet kosullar1 ve
sirket olanaklar1 bakimindan en uygun yere konumlandirmada tiiketicinin algilarini,
tutumlarini ve tirin kullanma aligkanliklarini belirlemeye ¢alisan bir stirectir (Uztug,
2003: 74).

Deri: Deri, insanoglunun ihtiyaclarim1 gidermek i¢in kullandigi ilk malzemelerden
biridir. Ilkel caglarda értiinme amaglh kullanilirken, daha sonra savaslarda kin, iizengi
ve sadak olarak stratejik 6nemi olan bir malzeme olmustur (www.baka.org.tr).
Miisteri Segmantasyon: Miisterileri belirli kriterlere gore bazen somut bazen somut
olmayan ozelliklere gore gruplandirir (http://www.pazarlamamakinesi.com).
Kiimelenme: Ayni1 ya da benzer is kolunda faaliyet gosteren, cografi olarak birbirine
yakin, birbirleriyle isbirligi ve rekabet halinde olan iiretici firmalar ve onlar
destekleyici firma ve kurumlarin bir araya geldigi bir c¢aligma modelidir

(www.iaosb.org.tr).
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

3.1 Arastirmanin Amaci

Deri sektoriinde kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin markalagma diizeylerinin

incelenmesi bu arastirmanin genel amacidir.

3.1.1 Alt Amaclar

Bu arastirma, Gerede 6rnegi iizerinden deri sektoriinde kii¢iik ve orta 6lgekli

isletmelerin  markalagsma diizeylerinin belirlenmesi amaciyla planlanmis ve

ylriitilmustir.

Bu genel amag dogrultusunda, asagidaki sorulara cevap aranmaya calisilmustir.

1.

Deri sektoriinde kiiciik ve orta Olgekli isletmeler ulusal ve uluslararasi
diizeyde ne kadar markaya sahiptirler?

Deri sektoriinde kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin marka ile ilgilenen birim
veya personele sahip olma durumlari nedir?

Deri sektoriinde kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin pazarlama ydntemleri
nelerdir?

Deri sektoriinde kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin marka yayilimin
olusturmak icin kullandiklar1 yontemler nelerdir?

Deri sektoriinde kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin marka bilinirlilikleri igin
reklamin rolii nedir ve reklamdan yararlanma yollar1 nelerdir?

Deri sektoriinde kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin marka yeri ve degerini

korumak i¢in yapilan faaliyetler nelerdir?
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3.2 Arastirmanin Onemi

Diinya pazarlarindaki siirekli degisim, artan rekabet ortami ve kiiresellesme
deri sektoriinde de yeni bir yapilanmanin ve markalasma siirecinin gerekliligini
ortaya koymustur.

Deri tiretimi Tiirk ekonomisi i¢inde ¢ok onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle
giiniimiizde marka olmanin ya da marka sahibi olmanin degerini anlayan deri
isletmelerinin sayist hizli bir sekilde artmaktadir. Bir¢ok isletme markalarini
yerlestirmek i¢in milyonlarca dolarlik yatirimlar yapmaktadir. Isletme i¢in marka
onemli bir giic unsurudur. lyi ve kaliteli bir iiriin ile 6zdeslesen bir marka, bir
isletmenin sahip olabilecegi en degerli varliklardan biridir.

Isletme icin marka, iiriinlerin pazarlandig1 arenada tanmmmishgmn verdigi ayirt
edici {istiinliik ile bir adim 6ne gecmesi ve tercih edilme sebebi demektir. Isletmeler
gerek ic, gerekse smirlarin artik yok sayildig: kiiresel dis pazarda ses getirmeleri ve
mevcut ve potansiyel kitle lizerinde bagimlilik yaratmak ve bu uluslararasi rekabet
ortaminda saglam bir yer almalar1 i¢in markalasma ile yola ¢ikip bu yolda istikrar
kazanmalar1 gerekmektedir. Ciinkii marka, isletmeleri degerli kilan, piyasa degerini
arttiran, hisse senetlerinin pazar degerini arttirarak isletmeyi kararlilifa tasiyan
irlinlin tamamlayic1 tasarimlardir.

Iyi bir marka, tutundurmaya destek olur, fiyat istikrarma katki ve fiyat
rekabetinde savunma imkani saglar, yeni miisteriler kazandirir, miisteri sadakati
saglar, pazarlama masraflarin1 azaltir, kérlar1 arttirir, dagiticilara ve perakendecilere
kars1 giic kazanilmasini saglamaktadir.

Bu arastirma, deri sektoriindeki kiiclik ve orta dlgekli isletmelerin markalagsma
diizeylerini ortaya koydugu i¢in 6nemlidir.

Arastirmanin verileri, bu alanda faaliyet gdstermek isteyen kiigiik ve orta
Olcekli isletmelere rehber olabilir.

Arastirma sonuclari, yapilacak diger arastirmalara 1sik tutabilir. Ayrica,
arastirma sonucglarindan kiiciik ve orta Olcekli deri isletmeleri, markalasma

stireglerini ylikseltmek i¢in yararlanabilirler.
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3.3 Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, deri sektoriindeki kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin
markalasma diizeylerinin belirlenmesi amaciyla tarama modeli kullanilmistir.

Tarama Modeli: Ge¢miste ya da o anda var olan bir durumu var oldugu
sekliyle betimlemeyen, tanimlamay1 amaglayan arastirma yaklagimidir. Arastirmaya
konu olan her neyse onlar1 degistirme ve etkileme c¢abasi yoktur bu modelde.
Bilinmek istenen sey meydandadir. Ama¢ o seyi dogru bir sekilde gdzlemleyip
belirleyebilmektir. Asil amag¢ degistirmeye kalkmadan gézlemektir (Karasar, 2008:
86). Tarama modelinde bilimin gozleme kaydetme, olaylar arasindaki iligkileri tespit
etme, kontrol edilen degismez iligkiler lizerinde genellemelere varma vardir. Yani
bilimin tasvir fonksiyonu 6n plandadir (Yildirim, 1966: 67).

Tarama modelinde olaylar1 oldugu gibi kaydetme siniflama en basta olan
ozelliktir. Ancak yorum ve degerlendirme yapmak zorunludur. Tarama modeli iki
amaca hizmet eder (Y1ldirim,1966,67): Mevcut Sartlar1 tanimak ve problemi ¢ézme
aciklama vb. calismalar i¢in gerekli bilgileri toplayarak tasnif edip 6zetlemek.

Tarama modelinin sinirliliklart vardir (Karasar, 2008: 86): Bunlar veri bulma
ve kontrol gilicliiglidiir. Veri bulmada; gecmise ait olay, nesne ve bireylere ait kayit
ve kanit bulunmayabilir. Bulunsa da arastiricinin amacina uygun olmayabilir.
Kontrol giigliiklerine gelince toplanan veriler tam bir sonug¢ kabul edilemez. Sadece

ipucu olarak kabul edilebilir (Karasar, 2008: 86).
3.4 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Bolu-Gerede’de faaliyet gosteren Gerede Ticaret ve
Sanayi Odasi’na bagli 127 adet kiiciik ve orta biiytikliikteki deri imalat1 isletmesi
olusturmaktadir.

KOSGEB’in KOBI tanimina gére (2007-2009) 1-49 arasi calisani olan
isletmeler kiiclik Olgekli isletmeler olarak belirlenmistir. Bu nedenle kiiciik 6l¢ekli
deri isletmelerinin ¢ogunlukla bulunmasi ve evreni saglikli olarak temsil etmesi
acisindan, rastsal/tesadiifi olarak Gerede de faaliyet gosteren 90 adet kiiclik ve orta

biiylikliikteki deri isletmesinde bu arastirma yapilmistir.
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3.5 Varsayimlar

Arastirmanin  yapilmasinda gecerli olabilecek varsayimlar asagida
belirtilmistir.
1. Arastirma kapsamindaki isletmelerin, anket sorularini dogru cevapladiklari
kabul edilmistir.

2. Calismaya dahil edilen igletmelerin oran1 %701 temsil edecek niteliktedir.
3.6 Kapsam ve Simirhliklar

Bu aragtirmanin sinirhiliklart asagidaki gibi kabul edilmistir. Arastirma konu
olarak, Deri Sektoriinde faaliyet gosteren kiiciik ve orta oOlgekli isletmelerin
markalasma diizeylerinin belirlenmesi ile sinirli tutulmustur.

Arastirma kapsamindaki yer, Bolu ili Gerede ilgesidir.

Anketler Gerede’de 90 adet kiigiik 6l¢ekli deri isletmesine uygulanmustir.

Isletme sahiplerinin hepsinin ankete cevap vermemeleri ve goriismek

istememeleri de sinirliligimizdir.
3.7 Veri Toplama Araglarn

Bu arastirmanin literatiir bilgilerine, ¢esitli kaynak kitap, dergi, siireli yayin ve
internet lizerinden yapilan taramalar yoluyla ulagilmistir.

Arastirma verilerinin toplanmasinda Yrd. Dog. Dr. Ozlem KAYAya ait Selguk
Universitesi Sosyal bilimler Enstitiisii Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlar1 Egitimi
Anabilim Dali Giyim Sanatlar1 Egitimi Bilim Dali’'nda, 2008 yilinda Tiirk Deri
Konfeksiyon Sektoriinde Kiigiik Olgekli Isletmelerin Markalasma Diizeylerinin
Incelenmesi adl1 yiiksek lisans tezinde ki anket formu kendisinden izin alinarak bu

teze uyarlanarak kullanilmistir.
3.8 Verilerin Toplanmasi ve Analiz Edilmesi

Anket formu, isletme ile ilgili genel bilgilerden ve igletmelerin markalasma
diizeylerinin tespit edilebilmesi i¢in gerekli bilgilerden olusmustur. Bu amagla;
1. Oncelikle isletmelerin sahip olduklar1 markalar ve bunlara kag yildir sahip

olduklari,
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2. Bu markalara sahip olmanin isletmeler i¢in 6nem derecesi,

3. Marka yaratmadaki amaglari, marka yaratma siirecinde karsilastiklar
zorluklar,

4. Pazarlama yontemleri, sahip olduklari markalar i¢in tanitim, reklam
tercihleri, marka yeri ve degerini korumak icin tercih ettikleri yollar ve
markalarin1 gilivence altina almak icin kullandiklar1 yollar1 belirlemeye
yonelik sorular sorulmustur.

Bu aragtirma 05.05.2014 ile 30.05.2014 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

127 adet isletmeden 90 tanesi goriismeyi kabul edip arastirma anketi uygulanmistir.
Gelistirilen anket formu, arastirma kapsaminda Gerede’de faaliyet gdsteren

kiigiikk ve orta Olcekli deri isletme sahiplerine arastirmacinin kendisi tarafindan

birebir, yliz ylize goriisiilerek uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen veriler, IBM

SPSS Statistics 21 programinda frekans degerleri alinarak sonuglari analiz edilmistir.
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Bu boliimde arastirma kapsamindaki isletmelerden elde edilen bulgulara yer

verilmistir.

4.1 Arastirma Kapsamindaki Isletmelerle Ilgili Genel Bulgular

Arastirma kapsamindaki isletmelerle ilgili genel bulgulara bu boliimde yer

verilmistir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin faaliyet gosterdikleri yillara gore

DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR

dagilimlar1 Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4.1: Arastirma kapsamindaki isletmelerin faaliyet gosterdikleri yillara gore dagilimlari.

Isletmenin Faaliyet Y1l f %

5 yildan az 6 6,7

5-10 y1il 38 42,2

11-20 y1l 44 48,9

20 y1lmn tizerinde 2 2,2

TOPLAM 90 100,0
n=90

Isletmelerin faaliyet gdsterdikleri yillarin dagilimma ait bulgularin yer aldig
Tablo 4.1 incelendiginde, ankete katilan 90 isletmenin; %49’ nun 11-20 yil arasinda
faaliyet gosterdigi, %42’nin 5-10 yil arasinda, %7’nin 5 yildan az ve%?2’nin ise 20

yilin lizerinde bir siiredir faaliyet gosterdigi tespit edilmistir.

Burada firmalarin ¢ok eski yillardan beri bu sektdrde olmalarina ragmen aile

sitketi oldugu i¢in siirekli babadan ogula gectigi

goriinmektedir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin toplam personel sayilarinin dagilimlari

Tablo 4.2°de verilmistir.

Tablo 4.2: Arastirma kapsamindaki isletmelerin toplam personel sayilarinin dagilimi.

Isletmenin Personel Sayisi f %
4 19 21,1
5 16 17,8
6 20 22,2
7 13 14,4
8 11 12,2
9 5 5,6
10 3 33
11 1 1,1
12 2 2,2
TOPLAM 90 100,0
n=90

Isletmelerin toplam personel sayisina gore dagilimlar: incelendiginde, %22 nin
6 calisani, %21’nln 4 ¢alisani, %18’nin 5 ¢alisani, %14’niin 7 ¢alisani, %12’nin 8
calisani, %6’ nin 9,%3’niin 10, %1°nin 11, %2’nin ise 12 personel calistirdig1 tespit
edilmistir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin faaliyet alanlarinin dagilimi Tablo 4.3°de

verilmigtir.
Tablo 4.3: Arastirma kapsamindaki isletmelerin faaliyet alanlarinin dagilimi.

Isletmenin Faaliyet Alani f %
Giysilik Deri 7 4,37
Ayakkabilik Deri 78 48,75
Kemerlik Deri 69 43,13
Diger 6 3,75
TOPLAM 160 100,0

n=90
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Isletmelerin faaliyet gdsterdigi alanlara ait bulgularin yer aldigi Tablo 4.3
incelendiginde, isletmelerin; %49’nun ayakkabilik deri, %43’niin kemerlik deri,
%4 niin giysilik deri iiretimi yaptig1 tespit edilmistir.

Tablodan da anlasilacagi tiizere Ayakkabilik ve Kemerlik Deri iiretimi
isletmelerin faaliyet gosterdikleri alanlarin basinda gelmektedir. Giysilik deri iiretimi
ve hediyelik esya i¢in iiretilen deriler sirasiyla bunlar takip etmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin {iretim sekillerinin dagilimi Tablo 4.4’te

verilmigtir.
Tablo 4.4: Arastirma kapsamindaki isletmelerin tiretim sekillerinin dagilimi.
Isletmenin Uretim Sekli f %
Kendi markamiz i¢in iirlinler tasarlayip iiretiyoruz. 6 5,61
Bagka markalar i¢in {iretim yapiyoruz. 83 77,57
Fason iiretim yapiyoruz. 1 0,93
Sadece miisterilerin tasarladigi Uriinleri iiretiyoruz. 2 1,87
Hem kendi markamiz i¢in hem de baska markalar i¢in 4 3,74
iiretim yapiyoruz.
Diger 11 10,28
TOPLAM 107 100,0
n=90

Isletmelerin {iretim sekillerinin dagilimlarinin  incelendigi Tablo 4.4’e
bakildiginda, isletmelerin; %78 nin baska markalar icin lretim yaptiklari, %6 nin
kendi markalar1 i¢in iiriinler tasarlayip iirettikleri, %4 niin hem kendi markalar1 i¢in
hem de bagka markalar i¢in tiretim yaptiklari, %?2’nin sadece miisterilerin tasarladigi
iriinleri tirettikleri yaptiklari ve yine % 1’°nin fason iiretim yaptiklar tespit edilmistir.

Tablo 4.4’e bakildiginda isletmelerin markalagsma stirecinde az da olsa kendi
markalar1 i¢in Urlinler tasarlayip liretiyor olmalar1t da olumlu bir durum olarak

yorumlanabilir ama bu rakamlar yeterli degildir.

4.2 Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Markalasma Diizeyleri ile Tlgili
Bulgular

Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalagsma diizeyleri ile ilgili bulgulara

bu boliimde yer verilmistir.

57



Arastirma kapsamindaki isletmelerin sahip olduklar1 ulusal, uluslararasi ve alt

marka sayilarinin dagilimi Tablo 4.5’de verilmistir.

Tablo 4.5: Arastirma kapsamindaki igletmelerin sahip olduklar: ulusal, uluslararas: ve alt marka sayilarinin

dagilimu.
Isletmelerin Ulusal, Ulusal Marka Uluslararasi Alt Marka
Uluslararasi ve Alt Sayilar Marka Sayilari Sayilar
Marka Sayilart £ A £ o £ A

Markamiz Yok 68 75,6 90 100,0 88 97,8
1 22 24.4 0 0 2 2,2
2 0 0,0 0 0 0 0
TOPLAM 90 100,0 90 100,0 90 100,0

n=90

Tablo 4.5 incelendiginde, isletmelerin %24’niin 1 adet ulusal markaya sahip
oldugu, %76’sinin ulusal markaya sahip olmadigi goriilmektedir. Isletmelerin
uluslararas1 marka sayilarinin dagilimina baktigimizda maalesef durum hi¢ i¢ acici
degil. Hig bir isletmenin uluslararas1 markaya sahip olmadigi tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin alt markalara sahip olma durumlar
incelendiginde, isletmelerin %2’sinin 1 adet alt markaya sahip oldugu, % 98’nin alt
markasinin olmadigi tespit edilmistir.

Aragtirma kapsamindaki isletmelerin ulusal markalara sahip olma durumlarinin

yillara gore dagilimi Tablo 4.6’da verilmistir.

Tablo 4.6: Arastirma kapsamindaki igletmelerin ulusal markalara sahip olma yillarinin dagilimi.

Ulusal Markalara Sahip Olma Y1l f %
1-5yil 4 18,18
6-10 y1l 13 59,10
11-15 y1l 5 22,72
16-20 y1l 0 0.0
21 ve lzeri 0 0,0
TOPLAM 22 100,0
n=90
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Tablo 4.6 incelendiginde isletmelerin %18’inin 1-5 yil, %59 unun 6-10 yil,
%23 1iniin ise 11-15 y1l ulusal bir markaya sahip olduklari tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin %59’nun 6-10 yildir ulusal marka
kullantyor olmasi, markalagsma siirecinde yeni olusum gosterdikleri sonucunu
dogurabilir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin alt markalara sahip olma yillarinin

dagilimlar1 Tablo 4.7°de verilmistir.

Tablo 4.7: Arastirma kapsamindaki igletmelerin alt markalara sahip olma yillarinin dagilima.

Alt Markalara Sahip Olma Y1l f %
1-5y1l 0 0,0
6-10 y1l 0 0,00
11-15 y1l 1 50,0
16-20 y1l 1 50,0
21 ve lizeri 0 0,0
TOPLAM 2 100,0
n=90

Isletmelerin alt markalara sahip olma yillarmin incelendigi Tablo 4.7°de
Isletmelerin %50’sinin 11-15 y1l ve isletmelerin, %50 sinin ise 16-20 y1l arasinda bir
stiredir alt markalara sahip olduklar1 goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin markayr tanimlama bigimleri Tablo

4.8’de verilmistir.

Tablo 4.8: Arastirma kapsamindaki igletmelerin markay1 tanimlama bigimlerinin dagilimi.

Isletmeye Gore Markanin Tanimi f %
Marka kaliteli {iretim yapmaktir. 14 15,9
Marka triintin adidur. 19 21,6
Marka reklam yapmaktir. 14 15,9
Marka {irliniin bilinirligidir. 30 34,1
Marka isletmenin itibaridir. 10 11,4
Diger. 1 1,1
TOPLAM 88 100,0
n=90
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Tablo 4.8’de ankete katilan 88 isletmenin %16’s1 markay:1 kaliteli iiretim
yapmaktir seklinde,%11’1 markay1 isletmenin itibari, %34’ markay1 {riiniin
bilinirliligi, %22’si ise markay1 {rliniin adidir, %16’s1 markay1 reklam yapmaktir
seklinde tanimladig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin markaya verdikleri 6nem derecelerinin

dagilimi Tablo 4.9’da verilmistir.

Tablo 4.9: Arastirma kapsamindaki isletmelerin markaya verdikleri 6nem derecelerinin dagilimi.

Isletmeye Gore Marka Sahibi Olmanin Onemi f %
Kesinlikle 6nemli 16 17,8
Onemli 29 32,2
Ne 6nemli ne 6nemsiz 23 25,6
Onemsiz 15 16,7
Kesinlikle 6nemli degil 7 7,8
TOPLAM 90 100,0
n=90

Tablo 4.9°da ankete katilan 90 isletmenin markaya verdikleri ©nem
derecelerine gore dagilimlari incelendiginde, isletmelerin  %18’nin  markay1
kesinlikle 6nemli bulduklari, %32’nin 6nemli, %26’sinin ise ne énemli ne dnemsiz,
%17’sinin 6nemsiz, %8 inin ise kesinlikle onemli degil dedikleri goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin markay1 énemsiz bulmadiklari ve 6nemli

oldugunun bilincinde olduklar1 da sdylenebilir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yaratma amaglarinin dagilimi

Tablo 4.10°da verilmistir.

Tablo 4.10: Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yaratma amaglarinin dagilimi.

Isletmelerin

=
Marka Yaratma g g
Amaglarinin g § 2
- 2 & g
Dagilimi = > =!
< = g <
r : § : s

= B £ £ = =

E5} s 2 5 5 o

M N N M M E

f % f % f % f % f % f %
Uriiniin

Taninmasini ve
Devamliligini
Saglamaktir.

24 28,2 34 | 40,0 14 16,5 10 11,8 3 3,5 85 | 100,0

Miisteri
fliskilerini 21 24,7 31 36,5 20 23,5 9 10,6 4 4.7 85 100,0
Arttirmaktir.

Miisteri
Davraniglarini 25 29,4 28 32,9 15 17,6 12 14,1 5 5,9 85 100,0
Olgebilmektir.

Miisteriyi
Uriine 26 30,6 30 35,3 21 24,7 7 8,2 1 1,2 85 | 100,0
Baglamaktir.

Verimliligi ve
Karlilig 28 32,9 32 37,6 13 15,3 11 12,9 1 1,2 85 100,0
Arttirmaktir.

Isletmenin
Hatirlanmasini 35 41,2 29 34,1 12 14,1 5 5,9 4 4,7 85 100,0
Saglamaktir.

Rekabete Karst

36 | 424 | 26 30,6 10 11,8 12 14,1 1 1,2 85 | 100,0
Koymaktir.

Rekabet
Ustiinliigii 36 42,4 29 34,1 10 11,8 6 7,1 4 4,7 85 100,0
Saglamaktir.

Rekabet

40 | 47,1 | 25 | 294 10,6 82 | 4 | 4 85 | 100,0
Edebilmektir. 7 %, 9 : 7 : 7 ,

n=90

Isletmelerin marka yaratma amaclarinin incelendigi Tablo 4.10°da isletmelerin
marka yaratma amaclarinin, lriiniin taninmasint ve devamlihigini sagladigina; %
40’nin katildigini, % 28’inin kesinlikle katildigini, % 17’sinin kismen katildigin1 ve

% 12’sinin katilmadigini, % 4’liniin ise kesinlikle katilmadiklar1 goriilmektedir.
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Isletmelerin bilyiik béliimiiniin marka yaratma amacinn iiriiniin taninmasi ve
devamliligini sagladigina katildiklar1 da sdylenebilir.

Isletmelerin marka yaratma amagclarmin miisteri iliskilerini arttirdig
secenegine; % 37’sinin katiliyorum, % 25’inin kesinlikle katiliyorum, % 24’{iniin
kismen katiliyorum, % 11’inin katilmiyorum % 5’inin ise kesinlikle katilmadiklari
goriilmektedir.

Isletmelerin marka amaclarinin  miisteri davraniglarin1  6lgebilmektir
secenegine; %33’linlin katillyorum, %30’unun kesinlikle katiliyorum, %18’inin
kismen katiliyorum ve %Il4’tnin katilmiyorum, %6’sinin ise kesinlikle
katilmiyorum dedigi tablodan anlagilmaktadir.

Markanin miisteriyi {irline bagladigina isletmelerin; %35’inin katiliyorum,
%31’nin  kesinlikle katiliyorum, %25’inin  kismen katiliyorum, %8’inin
katilmiyorum, %1 inin ise kesinlikle katilmadiklar1 goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yaratma amagclarinin verimliligi ve
karlilig1 arttirma olduguna isletmelerin; %38’ inin katiliyorum, %33 liniin kesinlikle
katiliyorum, %15’inin kismen katiliyorum %13’iiniin katilmiyorum, %1’inin ise
kesinlikle katilmryorum dedigi tablodan anlasilmaktadir.

Isletmelerin marka yaratma amaclarmin isletmenin hatirlanmasini saglama
olduguna; %41’ inin kesinlikle katiliyorum,%34 niin katiliyorum, %14 iiniin kismen
katiliyorum, %6’sinin katilmiyorum, %35’inin ise kesinlikle katilmryorum tercihini
yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 4.10’a gore isletmelerin marka yaratma amaglarmin biiyiik olciide
hatirlanmak oldugu sdylenebilir.

Isletmelerin marka yaratma amaclarinin rekabete karsi koymaktir olduguna,
isletmelerin; %42’sinin kesinlikle katiltyorum, %31’inin katiliyorum, %12’sinin
kismen katiltyorum tercihini yaptigi, %14 {iniin bu goriise katilmiyorum, %1 inin ise
kesinlikle katilmiyorum tercihini yaptig1 da goriilmektedir.

Isletmelerin marka yaratma amaglarmin rekabet {istiinliigii saglamak
olduguna;%42’sinin kesinlikle katiliyorum, %34’tiniin katiliyorum, %12’sinin
kismen katiliyorum, %7’sinin katilmiyorum, %35’inin ise kesinlikle katilmiyorum
tercihini yaptig1 goriilmektedir.

Isletmelerin marka yaratma amaclarinin rekabet edebilme olduguna,

isletmelerin; %47’sinin kesinlikle katiliyorum, %30’unun katiliyorum, %11 inin

62



kismen katiliyorum, %8’inin katilmiyorum, %35’inin ise kesinlikle katilmiyorum
tercihini yaptig1 goriilmektedir.
Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka ile ilgilenen birim veya personele

sahip olma durumlarinin dagilimi Tablo 4.11°de verilmistir.

Tablo 4.11: Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka ile ilgilenen birim veya personele sahip olma
durumlarinin dagilimi.

Isletmenin Marka Ile ilgilenen Birim Veya Personeli f %

Evet var 2 2,2

Hayir yok 88 97,8

TOPLAM 90 100,0
n=90

Tablo 4.11 incelendiginde, isletmelerin; %?2’sinin marka ile ilgilenen birim
veya personelinin oldugu ve %98’inin ise marka ile ilgilenen bir birim veya
personelinin olmadig1 goriilmektedir.

Markasi olan firmalarin bu is i¢in ya kendileri ya da dis hizmet alim1 yolu ile
markalagmalarini tamamladiklar1 goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin iiriinlerini yurt digina pazarlama oranlari

Tablo 4.12°de verilmistir.

Tablo 4.12: Arastirma kapsamindaki isletmelerin tirlinlerini yurt digina pazarlama oranlarinin dagilimi.

Isletme Uriinlerinin Yurt Disina Pazarlama Orani f %
%0 61 67,8
% 25 29 32,2
%50 0 0,0
%75 0 0,0
%100 0 0,0
TOPLAM 90 100,0
n=90

Tablo 4.12 incelendiginde, isletmelerin; %068’inin {riinlerinin yurtdigina
pazarlayamadiklari, %32’sinin ise %25 oraninda {riinlerini yurt disina pazarladiklari

goriilmektedir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin biliyiikk cogunlugunun {irtinlerini yurt
disina pazarlamadig1 goriilmektedir.
Arastirma kapsamindaki isletmelerin iirlinlerinin pazarlama ydntemlerinin

dagilim1 Tablo 4.13’de verilmistir.

Tablo 4.13: Arastirma kapsamindaki isletmelerin iiriinlerinin pazarlama yontemlerinin dagilimi.

Isletmenin Uriinlerinin Pazarlama Yéntemleri f %
Isletme e- pazarlama yéntemini kullantyor. 2 1,68
Isletme birebir pazarlama yontemini kullaniyor. 88 73,9
Isletme perakendeci kullaniyor. 1 0,84
Isletme satis temsilcisi ve toptanci kullaniyor. 17 14,3
Isletme dogrudan satis yontemini kullaniyor. 7 5,88
Diger 4 3,36
TOPLAM 119 100,0
n=90

Arastirma kapsaminda igletmelerin pazarlama yontemlerinin incelendigi Tablo
4.13’e gore, isletmelerin %74’liniin birebir pazarlama yontemini kullandigi,
%14 liniin satig temsilcisi ve toptanci kullandigi, %6’sinin dogrudan satig yontemini
kullandig1, %3’tiniin ise diger kategorisinde toptanci veya tacirlere elden satis
yatig1,%?2’sinin  ise e-pazarlama yontemini kullandigi, %]1’inin perakendeci
kullandig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin {riinlerinin markali olma durumlarinin

dagilimi Tablo 4.14’de verilmistir.

Tablo 4.14: Arastirma kapsamindaki igletmelerin iiriinlerinin markali olma durumlarinin dagilimi.

Isletmenin Uriinlerinin Hepsinin Markali Olup Olmadig1 f %

Evet 3 3,3

Hayir 87 96,7

TOPLAM 90 100,0
n=90
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin {riinlerinin markali olma durumlarinin
dagilimi incelendiginde, isletmelerin; %97 sinin hayir cevabini verdigi, %3 iiniin ise
evet cevabi verdigi goriilmektedir.

Tablo 4.14’e gore isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunun markali iiriinler iiretmedigi
sOylenebilir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin kendilerine ait bir markalarinin olmama

sebeplerinin dagilimi Tablo 4.15’te verilmistir.

Tablo 4.15: Arastirma kapsamindaki isletmelere ait bir markanin olmama sebeplerinin dagilimi.

Isletmeye Ait Markalarin Olmama Sebebi f %

Isletme icin marka gerekliligine inanmiyoruz. 42 38,28
Marka olusturmak i¢in gerekli mali giice heniiz ulasamadik. 38 34,54
Marka i¢in gerekli alt yapiy1 heniiz olusturamadik. 25 22,7
Fason tiiretim yapiyoruz. 0 0,00
Isletme icin markanin zamanla olusacagina inantyoruz. 5 4,54
TOPLAM 110 100,0

n=90

Tablo 4.15 incelendiginde, isletmelerin;%38’inin marka gerekliligine
inanmadiklari, %35’inin marka olusturmak icin gerekli mali giice heniiz
ulasamadiklari, %23 {iniin marka i¢in gerekli alt yapiy1 heniiz olusturmadiklar1 ve
yine isletmelerin %5’inin markanin zamanla olusacagina inanmiyor oldugu,
goriilmektedir.

Tablo 4.15’e gore igletmelerin marka gerekliligine inanmadiklar1 yorumu da
yapilabilir.

Aragtirma kapsamindaki isletmelerin markalagsma siirecinde geri kalma

durumlarinin dagilimi Tablo 4.16’°da verilmistir.

Tablo 4.16: Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalagma siirecinde geri kalma durumlariin dagilimi.

Isletmenin Markalagma Siirecinde Geri Kalma Durumu f %

Evet 30 34,1

Kismen 10 11,4

Hayir 48 54,5

TOPLAM 88 100,0
n=90
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Isletmelerin markalasma siirecinde geri kalma durumlarinin incelendigi Tablo
4.16’ya gore, isletmelerin; % 55’inin hayir cevabin1 vererek geri kalmadiklarini,
%34’liniin evet cevab1 vererek geri kaldiklarini, %11’inin ise kismen cevabini
verdigi goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalagsma siirecinde geri kalma

sebeplerinin dagilimi Tablo 4.17°de verilmistir.

Tablo 4.17: Arastirma kapsamindaki igletmelerin markalagma siirecinde geri kalma sebeplerinin dagilimi.

Isletmelerin  Markalasma Siirecinde Geri Kalmalarmin f %

Sebepleri

Isletmenin markalasma konusunda gerekli bilgiye sahip 21 16,4

olmamasi

Isletmenin marka ¢alismalarim yiiriitecek bir biriminin 28 21,9

olmamasi

Isletmenin marka degeri kavramina yeterince nem vermemesi 16 12,5

Isletmenin markalasmak icin yeterli finansman kaynagini 31 24,2

aylrmamasi

Isletmenin kurumsallagma siirecine girememesi 17 13,3

Isletmenin markay1 kaliteli olmak seklinde algilamasi 2 1,5

Isletmenin egitime gerekli 5nemi vermemesi 8 6,3

Isletmenin iiretim siirecine asir1 odaklanmasi 5 3,9

TOPLAM 128 100,0
n=90

Tablo 4.17 incelendiginde, isletmelerin %24’{iniin markalagsmak icin yeterli
finansman kaynagini ayirmamasi, %?22’sinin marka ¢aligmalarini yliriitecek bir
biriminin olmamasi, %16’sinin markalasma konusunda gerekli bilgiye sahip
olmamast, %13’linlin marka degeri kavramina yeterince 6nem vermemesi, %13 ’iinlin
kurumsallagsma siirecine girememesi, %6’siin ise markalagsmak icin egitime gerekli
onemi vermemesi, %4 linlin geri kalma sebeplerinin, isletmenin {iretim siirecine asir1
odaklanmasi oldugu, %?2’sinin ise markay1 kaliteli olmak seklinde algiliyor olmasi
goriilmektedir.

Dolayisiyla isletmelerin, markalagsmak i¢in yeterli finansman kaynagini

ayirmamasi, markalagma siirecinde geri kalmalarina sebep olmaktadir denilebilir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka

zorluklarin dagilimi Tablo 4.18’de verilmistir.

yaratmada karsilastiklar

Tablo 4.18: Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yaratmada karsilastiklar1 zorluklarin dagilimlari.

Isletmenin Marka Yaratmada Karsilastig1 Zorluklar f %
Piyasadaki asir1 rekabet ortami 37 29,4
Marka tescili sirasinda yasanan biirokratik islemler 12 9,5
Maliyetli olma 23 18,3
Sektorde yer etmis markali iiriinlerin ¢oklugu 29 23,0
Yiiksek fiyatl olma 25 19,8
Diger 0 0,0
TOPLAM 126 100,0
n=90

Isletmelerin marka yaratmada karsilastiklar1 zorluklarm dagilimimin incelendigi

Tablo 4.18’de, isletmelerin %30’nun piyasadaki asir1 rekabet ortamindan etkilendigi,

%?23’niin sektorde yer etmis markali iiriinlerin ¢oklugundan etkilendigi, %20’nin

yiiksek fiyatlardan ve %18’nin ise maliyetli olmadan etkilendigi goriilmektedir.

%9’nun ise marka tescili sirasinda yasanan biirokratik islemler sirasinda zorluklarla

karsilastig1 tespit edilmistir.

Aragtirma kapsamindaki isletmelerin marka tamitiminda tercih ettikleri

kaynaklarin dagilimi Tablo 4.19°da verilmistir.

Tablo 4.19: Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka tanitiminda tercih ettikleri kaynaklarin dagilimi.

Isletmenin Marka Tanitiminda Kullandig1 Kaynak f %
Defileler ve fuarlara katilim 25 65,8
Sponsorluk 0 0,0
El ilanlari-katalog-brosiirler 4 10,5
Gazete-dergi reklamlari 1 2,6
Tv. ve radyo reklamlari 1 2,6
Internet ve interaktif multi-media kanallari 5 13,2
Diger 2 53
TOPLAM 38 100,0
n=90
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Tablo 4.19 incelendiginde, isletmelerin marka tanitimi i¢in %66’sinin defileler
ve fuarlara katilimu tercih ettikleri, %13’linlin ise internet ve interaktif multimedya
kanallarini, %11 inin el ilanlar1 — katalog — brosiirleri kullandiklar1, %3 iiniin gazete-
dergi reklamlarini, %3’iiniin tv ve radyo reklamlarimi tercih ettikleri goriillmektedir.
Tablo incelediginde, isletmelerin sponsorlugu tercih etmedikleri goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalarinin yerlesmesinde uyguladiklar

tutundurma araclarinin dagilimi Tablo 4.20°de verilmistir.

Tablo 4.20: Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalarinin yerlesmesinde uyguladiklari tutundurma
araclarinin dagilimi.

Isletme Markasinin Yerlesmesindeki En Onemli f %
Tutundurma Araci
Uriin ¢esidi ve marka sayisindaki artis 0 0,0
Tanitim 21 60,0
Reklam 10 28.6
Satig gelistirme 2 5,7
Halkla iligkiler 0 0,0
Diger 2 5,7
TOPLAM 35 100,0
n=90

Tablo 4.20 incelendiginde, isletmelerin markalarinin yerlesmesinde
uyguladiklar1 tutundurma aracglariin, %60’ 1min tanitim, %29’unun reklam, %6’sinin
satig gelistirme, %6’simin Diger secenegi altinda kalite, fiyat ve siireklilik dedigi
goriilmektedir.

Yine tablo 4.20 incelendiginde Markalarin yerlesmesinde uygulanan
tutundurma araglarinda iiriin ¢esidi ve marka sayisindaki artig ve halkla iligkileri
tercih etmedikleri goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yayilim siirecinde yaptiklar1 ilk

islemin dagilimi1 Tablo 4.21°de verilmistir.
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Tablo 4.21: Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yayilim siirecinde yaptiklari ilk iglemin dagilimi.

Isletme Markasinin Yayilim Siirecinde Yapilan ilk islem f %

Ambalaj unsurunda degisiklik yapma 3 11,1

Pazara siiriilen iirlinlin gelisiminde degisiklik yapma 17 63,0

Uriiniin dagitim unsurunda gelisim ve degisiklikler yapma 1 3,7

Diger 6 22,2

TOPLAM 27 100,0
n=90

Isletmelerin marka yayilim siirecinde yaptiklar: ilk islemin incelendigi Tablo
4.21’e baktigimizda, isletmelerin %63’iiniin pazara siirdiikleri {iriiniin gelisiminde
degisiklik yaptiklari, %22’sinin diger secenegini kalitede degisiklik, kaliteli tiretim,
tanitim, fuarlara katilim, %]11’inin ambalaj unsurunda degisiklik yaptiklar1 ve yine
%4’lnlin ise Uriiniin dagitim unsurunda gelisim ve degisiklik yaptiklar
goriilmektedir.

Tablodan da anlagilacagi {iizere isletmelerin biiyiilk cogunlugunun {iriin
gelisimine ciddi derecede 6nem verdikleri sdylenebilir.

Arastirma kapsamindaki isletmelere gore marka bilinirliliklerini artirmada

reklam gerekliliginin dagilimi1 Tablo 4.22°de verilmistir.

Tablo 4.22: Arastirma kapsamindaki isletmelere gore marka bilinirliliklerini arttirmada reklam gerekliliginin

dagilim.
Isletmenin Marka Bilinirligini Arttirmak I¢in Reklam ¢ o
Gerekliligi
Evet 47 59,5
BESI
13 16,5
Kismen
Hayir 19 24,0
TOPLAM 79 100,0
n=90

Tablo 4.22 incelendiginde, isletmelerin %60’1nin marka bilinirlilikleri i¢in
reklam gerekliligine evet cevabini verdikleri, %17 sinin kismen gerekli ve %24 ilinlin

ise hayir gerekli degil cevabini verdikleri goriilmektedir.
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Buradan isletmelerin biiylik ¢ogunlugunun marka bilinirlilikleri i¢in reklam
gerekliligine inandiklar1 sOylenebilir.
Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalarini glivence altina almak igin

reklamdan yararlanma yollarinin ilk {i¢iiniin dagilimi Tablo 4.23’te verilmistir.

Tablo 4.23: Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalarini giivence altina almak i¢in reklamdan yararlanma
yollarinin dagilimi.

Isletmenin Reklamdan Yararlanma Yollari f %
Fuar ve tanitimlardan yararlantyoruz. 25 35,7
Moday1 yakindan takip ediyoruz. 15 21,4
Defile ve moda Showlarindan yararlaniyoruz. 9 12,9
Promosyondan yararlaniyoruz. 10 14,3
Radyo tv reklamlarindan yararlaniyoruz. 8 11,4
Diger 3 4,3
TOPLAM 70 100,0
n=90

Arastirma kapsamina giren isletmelerin markalarini giivence altina almak igin
reklamdan yararlanma yollarinin dagilimini gésteren Tablo 4.23’e gore isletmelerin,
%13’lin defile ve moda Showlarindan yararlandiklar1 ve yine %?21’inin moday1
yakindan takip ettikleri, %36’sinin fuar ve tanitimlardan yararlandiklarini, %14 {iniin
promosyondan yararlandiklart %11 inin ise radyo-tv reklamlarindan yararlandiklari
cok az bir isletmenin ise diger segenegini isaretleyerek birebir goriisme,
bilgilendirme ve tanitim yaptiklar1 gériilmektedir.

Arastirma kapsamina giren isletmelerin marka yeri ve degerini korumak i¢in

yaptiklari faaliyetin dagilimlar1 Tablo 4.24’°te verilmistir.

Tablo 4.24: Arastirma kapsamindaki igletmelerin marka yeri ve degerini korumak igin yaptiklari faaliyetin

dagilimlari.
Isletmenin Marka Yeri Ve Degerini Korumak I¢in Yaptig1 Faaliyet f %
Ozgiin tasarimlar olusturuyoruz. 4 14,3
Magaza sayisin arttirtyoruz. 0 0,0
Defile ve tanitimlar diizenliyoruz. 7 25,0
Uriin ¢esidini genisletiyoruz. 8 28,6
Kalite standartlarinda iretim yapiyoruz. 9 32,1
Sik sik reklam veriyoruz. 0 0,0
Diger 0 0,0
TOPLAM 28 100,0
n=90
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Tablo 4.24 incelendiginde, isletmelerin marka yeri ve degerlerini korumak i¢in
%32’sinin  kalite standartlarinda {retim yaptiklari, %29’unun iriin c¢esidini
genislettikleri, %?25’inin defile ve tanitimlar diizenledigi, %14 liniin ise Ozgiin
tasarimlar olusturduklar1 goriilmektedir. Ayrica isletmelerin marka yeri ve degerinin
korumak i¢in sik sik reklam vermedikleri ve magaza sayisinda artisa gitmedikleri
tespit edilmistir.

Aragtirma kapsamina giren isletmelerin marka sadakati saglamak igin

uyguladiklar1 yontemlerin dagilimlar1 Tablo 4.25’te verilmistir.

Tablo 4.25: Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka sadakati saglamak i¢in uyguladig: yontem.

Isletmenin Marka Sadakati Saglamak f %
I¢in Uyguladig1 Yéntem

Miisteri taleplerini dikkate alarak sagliyoruz. 25 33,3
Miisterilerle iligkileri iyi tutarak sagliyoruz. 23 30,7
Memnuniyeti 6l¢me ve yonetme giiciinii kullaniyoruz. 15 20,0
Kontrollii degisebilen fiyatlar yaratiyoruz. 4 5,3
Promosyondan yararlantyoruz. 7 9,3
Diger 1 1,3
TOPLAM 75 100,0

n=90

Tablo 4.25 incelendiginde, isletmelerin marka sadakati saglamak icin,
%33 iniin misteri taleplerini dikkate aldiklari, %31’inin miisterilerle iliskileri iyi
tutarak sagladiklari, %5’inin kontrollii degisebilen fiyatlar yarattiklari, %20’sinin
memnuniyeti 6lgme ve yonetme giiciinii kullandiklar1 ve %9’unun promosyondan
yararlandiklar1 %]1’inin ise diger secenegi ile ekonomik giicii kullaniyoruz dedigi

goriilmektedir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Marka isletmelere pazarlarda gilicli bir konum kazandirmaktadir. Bugiin
markasiz bir iirlinle yola devam etmek ve pazarda giic sahibi olmak imkansizdir.
Marka olusturma ve markalama kararlarinin alinmasi asamasinda isletmeler, bir
bakima kendi yol haritalarin1 da belirlemektedirler. Bir iiriinii markasiz ya da markali
olarak pazara sunma karar1 bile basli basina dnemli bir stratejik yaklagimdir. Bir
markaya verilen ad, tipki bir insana verilen ad gibi, uzun yillar o iirin ve kurumla
birlikte yasayacaktir. Marka adi her telaffuz edildiginde ya da okundugunda
markayla ilgili ¢agrisimlar tiiketicilerin zihninde canlanacaktir. Markanin amblemi
veya logosu ile her karsilagildiginda markayla ilgili duygular ve ge¢gmis deneyimler
hatirlanacaktir. Tiim bunlar markanin zihinlerdeki konumunu pekistirecektir. Bu
nedenle uzun soluklu ve rekabet giicii yiiksek bir markaya sahip olmak ig¢in
isletmeler 6zellikle isin baginda markalama kararlarini ¢ok ince eleyip sik dokuyarak,
gerekirse profesyonellerden destek alarak olusturmalidir. Ciinkii yolun basinda alinan
markalama kararlari ayni zamanda isletmenin markayla ilgili pazarlama
stratejilerinin basarisini da etkilemektedir.

Markalama kararlarinin her biri birbirini etkilemektedir. Bir markaya verilen
isim, markanin logosunu, amblemini ve ambalaji gibi markaya ait gorsel unsurlar1 ve
markanin rakiplere gore konumunu belirleyebilmektedir. Bir markanin, dogru
markalama kararlarim1 dogru marka iletisimi stratejileri ve uygulamalari ile
tiiketicilerine tagimasi gerekmektedir. Giliniimiizde ¢ok sayida mesaja maruz kalan
tiketicilerin markayr fark etmeleri, rakiplerine gore farkli olarak algilamalar
markalama kararlarinin biitiinlesik bir perspektifte ele alinmasini gerektirmektedir.

Giiglii bir marka bir isletmenin en degerli sermayesidir. Her yil agiklanan

diinyanin en gii¢lii markalar1 siralamalari, markalar1 sadece somut ve finansal
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degerleri temelinde degil, tiiketiciler icin tasidigi soyut ve gelecege de tasinan
anlamlar1 toplaminda degerlendirilmektedir. Coca-Cola’nin uzun yillardir diinyanin
en degerli markasi secilmesi bu baglamda tesadiif degildir. Yillardir liste basini
baska markalara birakmamasinin ardinda, en basindan verdikleri ve uyguladiklar
markalama kararlar1 yatmaktadir. Coca-Cola, ismiyle, 6zgiin sisesi ve renkleriyle,
sloganiyla, yaptig1 sponsorluk faaliyetleriyle ve tiim bunlar1 yansitti§i paylasma ve
mutluluk temelli konumlandirmasiyla yillardir diinyanin doért bir yanindaki
tilkketicilerin ilk tercihi olmay1 basarmustir.

Marka, hedef kitlesiyle miimkiin olan her asamada temas etmelidir. Temas
edilen her asama da dikkatle yonetilmelidir. Bu nedenle marka, sadece pazarlama,
reklam ve halkla iliskiler uzmanlarinin ¢alisma alami i¢inde kalmamalidir. Her
isletme, iist yonetim olarak marka konusunda stratejik bir yaklagima sahip olmalidir.
Ciinkii markalama kararlart uzun vadeli olarak alinmali ve uygulanmahidir. Kisiden
kisiye ya da donemsel olarak degisen kararlar, markaya yarardan ¢ok zarar
verecektir. Zira tiiketicilerin zihinlerinde oturmamis bir marka konumu, karmasik bir
marka kisiligi ve kimligi yaratacaktir. Bunun sonucunda da isletmeye katkisi
olmayan ve finansal olarak azalan bir marka degeri olacaktir.

Kiiciik ve orta biyiikliikteki isletmelerin bazilarinda iiretimlerin yeni
teknolojiler yerine halen eski usullerle yapilmasi da bir diger sorundur. Finansman
sikintilar1 ytliziinden yeni teknoloji satin alamayan isletmelerin hem iiriin kalitesi hem
de iirlin miktar1 agisindan hem ulusal hem de uluslararasi isletmelerle rekabet etmesi
zor olacaktir.

Finansman maliyetlerinin yiiksekligi bu sektoriin rekabet giiclinii olumsuz
etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi olmustur. Ulkemiz deri, deri mamulleri ve
ayakkab1 sektorii i¢in gerceklestirilen sektorel analiz, sektoriin i¢ ve dig pazarda
yetersizligini gidererek, rekabet giicli kazandiracak politikalar olusturulmasina
thtiya¢ duyuldugunu ortaya koymaktadir. Sektoriin mevcut durumu dikkate
alindiginda, devletin boyle bir atilim icin destek saglamasi gerektigi anlasilmaktadir.
Bu dongiliniin kirilmas: i¢in devletin de destegiyle pazarlama politikalar
gelistirilmesi gerekmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmeler ile ilgili genel bulgular dikkate alindiginda,
isletmelerin biliylik bir cogunlugunun 11-20 yil arasinda bir siiredir faaliyet

gosterdikleri ve genellikle 4 ile 6 ¢alisan1 oldugu sonucuna ulasilmstir.
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Deri isletmelerinin tamamina yakininin ayakkabilik ve kemerlik deri iizerine
faaliyet gosterdikleri ve tiretim sekillerinin ise bagka markalar i¢in {iriinler tasarlayip
tirettikleri tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin markalagsma diizeyleri ile ilgili bulgular
dikkate alindiginda, 6rneklemdeki isletmelerin ¢ok azinin (1) bir adet ulusal ve alt
markaya sahip oldugu ve bu markalara 6-10 yil arasinda bir siiredir sahip olduklar
sonucuna ulasilmistir.

Kiiciik olgekli deri isletmelerinin marka sahibi olmay1 énemli bulduklart ve
isletmelerin markay1 daha ¢ok {irliniin bilinirliligi, trliniin ad1 ve kaliteli {iretim
yapmak seklinde tanimladiklari tespit edilmistir.

Aragtirma kapsamindaki isletmelerin, marka yaratma amaglarinin, {riiniin
taninmast ve devamliligimi saglama, misteri iliskilerini arttirma, miisteri
davraniglarin1 6lgebilme miisteriyi {irline baglama, verimliligi ve karlilig1 arttirma
seceneklerine katiliyorum; isletmenin hatirlanmasini saglama, rekabete kars1 koyma,
rekabet istiinliigi saglama ve rekabet edebilme seceneklerine ise kesinlikle
katiliyorum tercihini yaptiklari sonucuna ulasilmigtir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin ¢ogunda marka ile ilgilenen bir birim
veya personelin olmadigi tespit edilmistir. Markas1 olan firmalarin bu is i¢in ya
kendileri ya da dis hizmet alimi yolu ile markalagsmalarini tamamladiklari
goriilmektedir.29 Isletmenin % 25 oraminda {iriiniinii yurtdisina pazarladigi ve bu
isletmelerin daha ¢ok satig temsilcisi ve toptanct kullanarak pazarlama faaliyetlerini
stirdiirdiikleri saptanmustir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin iirlinlerinin pazarlama yodntemlerinde
cogunlukla birebir pazarlama yontemi kullandiklari, %15’e yakinmnin ise satis
temsilcisi ve toptanciy1 tercih ettikleri goriilmektedir. Ayrica isletmelerin %97’ ye
yakininin {irtinlerinin markali olmadigi tespit edilmistir.

Isletmelerin marka sahibi olmama sebeplerinin ise marka gerekliligine
inanmadiklari, gerekli mali glice henliz ulagamadiklari, gerekli alt yapiy1
olusturamamalarindan kaynaklandigi ve bu nedenle markalagma siirecinde geri
kaldiklarin1 diistindiikleri sonucuna ulasilmistir. Ayrica isletmelerin markalasma
siirecinde geri kalma sebebinin isletmelerin markalasmak icin gerekli finansman
kaynagini ayirmamasi ve markalagma ¢aligmalarini yiiriitecek bir birimin olmamasi

oldugu saptanmuistir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yaratma siirecinde piyasadaki asir1
rekabet ortamindan daha ¢ok etkilendikleri tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki kiigiik 6l¢ekli deri isletmelerinin marka tanitimlari ve
marka bilinirlikleri i¢in daha ¢ok defileler ve fuarlara katilimi tercih ettikleri
saptanmustir.

Markalarinin yerlesmesi i¢in arastirma kapsamindaki isletmelerin biiyiik bir
kismi tanitim ve reklami tercih etmistir. Ayrica ilk islem olarak ise isletmelerin
cogunun pazara siirdiikleri iirliniin gelisiminde degisiklik yaptiklari, reklam
gerekliligine inandiklari, bir kismimin ise moday1 da takip ettigi tespit edilmistir.

Marka yeri ve degerini korumak ic¢in arastirma kapsamindaki isletmelerin
kalite standartlarinda iiretim yaptiklari, {irlin gesitlerini genigletme faaliyetini tercih
ettikleri ve marka sadakati saglamak i¢in ise miisteri taleplerini dikkate aldiklar1 ve
miisterilerle iligkileri iyi tutmaya c¢alistiklart sonucuna ulagilmistir.

Gerede, sektorde sagladig1 gelismeler sonucunda Tiirkiye’de sozii edilen ve
“Dericiler Sehri Gerede” adiyla amilan bir ilgedir. Fakat yapilan anket sonucu
degerlendirmelerine gore kiiciik ve orta biiylikliikteki deri isletmelerinin markalasma
strecinde ¢ok geride kaldigi ve markalagmaya yeterince Onem vermedigi
goriilmektedir.

Isgiiciinde standartlasma ve isletmelerde mesleki standartlari olan elemanlarin
istihdaminin zorunlu olmasi, sektorde kalifiyeli insan giicii istihdam etmek,
diinyadaki ve Tiirkiye’de ki gelismeleri gecikmeden izlemek, etkilerini
degerlendirmek ve gerekli Onlemleri almak, arastirma ve gelistirme yapmak,
enformasyon tekniklerinden yararlanmak ve ortak kaynak kullanimlarindan
beraberce yararlanmak gibi konulardaki eksiklikler giderildigi takdirde sektoriin
markalagma siireci konusunda gelecek yillarda c¢ok daha iyi yerlere gelecegi
diistiniilmektedir.

Kaliteli bir {iriin tek basina basari i¢in yeterli degildir. Kaliteli iiriin, markayla
desteklendigi Olgiide basar1 saglanabilmektedir. Sonugta, bir markanin kendini
tanitma bi¢imi o markanin giiglii bir marka olmasinda ki en biiyiikk adimdir.
Markalagmanin 6nemini fark edip, biiyiimek i¢in gerekli olan sartlar1 bildikten sonra
her KOBI kendini bu yolla giiglendirebilir. Kisaca kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda

ancak giiclii firmalar s6z sahibidir ve iilkeler sahip oldugu markalar kadar giigliidiir.
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1. Ek-A: Anket ¢alismasi

EKLER
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Ek-A: Anket Formu

Tiirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Bilim Dals,
Yiiksek Lisans programi tez ¢alismasinin bir geregi olarak yapilan bu arastirma, deri
sektoriindeki kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmelerin markalasma diizeylerinin
belirlenmesine yoneliktir.

Ayiracaginiz zaman ve katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Tiirk Hava Kurumu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi
Yunus CIVDI

1. Isletmenin Ad1
2. Isletmenin Adresi-Telefon:

3. Anket Formunu Dolduranin Gorevi

4. Isletmeniz kag yildir faaliyet gdstermektedir.
() Syildanaz ()5-10yil () 11-20 y1il () 20 y1lin lizerinde

5. Isletmede calisan toplam personel sayisini yaziniz.

6. Isletmenin faaliyet gosterdigi alan nedir? (Birden fazla segenek isaretlenebilir)
() Giysilik Deri () Ayakkabilik Deri
() Kemerlik Deri () Diger (Liitfen belirtiniz) ......................
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7. Isletmenize ait markalarmiz var mi1?

Isletmenin Sahip Oldugu Markalar

Isletmenin Sahip Oldugu
Markalarin Kag¢ Adet

Oldugunu Belirtiniz.

Isletmemizin ulusal markasi var

Isletmemizin uluslararast markasi var

Isletmemizin hem ulusal hem de uluslararasi markasi

var

Isletmemize ait alt markalar var

Isletmemize ait alt markalar yok

8. Isletmeniz ne kadar siiredir bu markalara sahip yaziniz.

Isletmenin sahip oldugu markalar

Marka Ad1

Kag yildir bu markalara

sahipsiniz belirtiniz.

Sahip oldugunuz ulusal marka

Sahip oldugunuz uluslararas1 marka

Sahip oldugunuz alt markalar

9. Isletmenizin marka ile ilgilenen personel veya birimi var m?

() Evet var () Hayir yok

10. isletmede iiretilen iiriinlerinizin yurt disina yiizde kac1 pazarlanmaktadir?

() % 25 0 % 50 0O % 75

11. Isletmenizin iiretim sekli nasildir? (Marka acisindan)

() % 100

() Kendi markamiz igin iirlinler tasarlay1p iiretiyoruz.

() Bagka markalar i¢in iiretim yapiyoruz.

() Fason tiretim yapiyoruz.

() Sadece miisterilerin tasarladig: {iriinleri {iretiyoruz.

() Hem kendi markamiz i¢in hem de bagka markalar i¢in iiretim yapiyoruz.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ................
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12. Isletmenize ait bir markaniz yok ise bunun sebepleri nelerdir?
(Birden fazla sik isaretlenebilir)

() Isletme i¢in marka gerekliligine inanmiyoruz.

() Marka olusturmak icin gerekli mali giice heniiz ulagamadik.

() Marka i¢in gerekli alt yapiy1 heniiz olugturamadik

() Fason iiretim yapiyoruz.

() Isletme i¢in markanin zamanla olusacagina inaniyoruz.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ..................coooeni

13. Markay1 asagidakilerden hangisiyle tanimlarsiniz?
() Marka kaliteli iiretim yapmaktir.

() Marka {irliniin adidur.

() Marka reklam yapmaktir.

() Marka tiriiniin bilinirligidir.

() Marka isletmenin itibaridir.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ...................oooeeee

14. Marka sahibi olmak sizce ne kadar 6nemlidir?
() Kesinlikle 6nemli

() Onemli

() Ne 6nemli ne 6nemsiz

() Onemsiz

() Kesinlikle 6nemli degil
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15. Isletmenize gore marka yaratmanin asil amaci;

Kesinlikle
Katiltyorum

Katiltyorum

Kismen
Katiliyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Uriiniin
taninmasini  ve
devamliligini
saglamaktir,

Miisteri
iligkilerini
artirmaktir.

Miisteri
davranislarini
Olcebilmektir.

Miisteriyi liriine
baglamaktir.

Verimliligi ve
karliligt
artirmaktir.

Isletmenin
hatirlanmasini
saglamaktir.

Rekabete karsi
koymaktir.

Rekabet
ustlinligii
saglamaktir.

Rekabet
edebilmektir.

16. Urettiginiz biitiin {iriinler markali m1?

() Evet () Hayir

17. Isletmenizin markalasma siirecinde geri kaldigim diisiiniiyor musunuz?

() Evet () Kismen () Hay1r

* Eger 17. soruya cevabiniz evet veya kismen ise liitfen 18. Soruyu cevaplayniz.

18. Isletmenizin markalasma siirecinde geri kalmasinin sebepleri

nelerdir? (Onem sirasina goére numaralandirimiz)

() Isletmenin markalasma konusunda gerekli bilgiye sahip olmamas1

() Isletmenin marka ¢alismalarim yiiriitecek bir biriminin olmamasi

() Isletmenin marka degeri kavramina yeterince dnem vermemesi

() Isletmenin markalasmak icin yeterli finansman kaynagini ayirmamasi

90




() Isletmenin kurumsallasma siirecine girememesi

() Isletmenin markay1 kaliteli olmak seklinde algilamasi
() Isletmenin egitime gerekli 5Snemi vermemesi

() Isletmenin iiretim siirecine asir1 odaklanmasi

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ..................coooeieni,

19. Marka yaratmada karsilasilan asagidaki zorluklarin size gore 6nem
strast nedir? (Liitfen yandaki kutucuklara 6nem sirasini belirtin 1, 2, 3 gibi
sayilar yerlestiriniz)

() Piyasadaki asir1 rekabet ortami

() Marka tescili sirasinda yasanan biirokratik islemler

() Maliyetli olma

() Sektorde yer etmis markali tirtinlerin coklugu

() Yiiksek fiyath olma

() Diger (Liitfen Belirtiniz) .....................oo

20. Markanizin tanitimin1 yaparken asagidaki kaynaklardan hangisini
daha ¢ok tercih ediyorsunuz?

() Defileler ve fuarlara katilim

() Sponsorluk

() El ilanlari-Katalog-Brosiirler

() Gazete-dergi reklamlar1

() TV ve radyo reklamlari

() Internet ve interaktif multimedya kanallar1

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ..............ccccovennnn.e

21. Isletmenizin iiriinlerinin pazarlama yontemleri nelerdir?
() Isletme e-pazarlama yontemini kullaniyor.

() Isletme birebir pazarlama yontemi kullantyor.

() Isletme perakendeci kullaniyor.

() Isletme satis temsilcisi + toptanci kullantyor

() Isletme dogrudan satis yontemini kullaniyor.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ..............cccooeeenen.e
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22. Markanizin yerlesmesinde en 6nemli tutundurma araci sizce hangisidir?

() Uriin gesidi ve magaza sayisinda artis

() Tanitim

() Reklam

() Satis gelistirme

() Halkla iliskiler

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ...................ooo

23. Isletme markanizin yayilhmimi olusturma siirecinde yaptiginiz ilk islem

hangisidir?

() Ambalaj unsurunda degisiklik yaptik.

() Pazara siiriilen iiriiniin gelisiminde degisiklik yaptik

() Uriiniin dagitim unsurunda gelisim ve degisiklikler yaptik.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ..................c.ooeieii,

24. Sizce marka bilinirliligini arttirmak icin reklam gerekli midir?

() Evet () Kismen () Hayir

25. Markaniz1 canli tutmak, hayatta kalmasini saglamak ve giivence altina almak icin

reklamdan nasil  yararlamyorsunuz?(ilk {ic tanesini ©nem
numaralandiriniz)

() Fuar ve tanitimlardan yararlaniyoruz.

() Moday1 yakindan takip ediyoruz

() Defile ve moda Showlarindan yararlaniyoruz.

() Promosyondan yararlaniyoruz

() Radyo TV reklamlarindan yararlaniyoruz.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) .....................oo

26. Marka yerini ve degerini koruyabilmek i¢in ne yapiyorsunuz?
() Ozgiin tasarimlar olusturuyoruz.

() Magaza sayisini arttirtyoruz.

() Defile ve tanitimlar diizenliyoruz.

() Uriin gesidini genisletiyoruz.
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() Kalite standartlarinda tiretim yapiyoruz.
() Sik sik reklam veriyoruz.

() Diger (Liitfen belirtiniz) ................cceeveeenn.

27. Isletmenize marka sadakati saglamak igin asagidakilerden
uyguluyorsunuz? (Ilk {i¢ tanesini 6nem sirasina gore numaralandiriniz)

() Miisteri taleplerini dikkate alarak sagliyoruz.

() Miisterilerle iligkileri iyi tutarak sagliyoruz.

() Memnuniyeti 6lgme ve yonetme giiciinii kullantyoruz.

() Kontrollii degisebilen fiyatlar yaratiyoruz.

() Promosyondan yararlaniyoruz.

() Diger (Liitfen belirtiniz) ..................ccceeueee.
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