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ONSOZ

Isletmelerin rekabetci pazarlarda yer bulabilmek ve iistiinliik saglayabilmek
icin etkin stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu stratejilerden biri de

markalagma stratejisidir.

Markay1 yaratan fikir ve uygulamalarin, bir firmanin kisiligini, gelecek
projelerini, sektordeki konumunu tiimden belirleyecek bir 6nemde olmasi,

markalagma anlayisinin daha da 6n plana ¢ikacagini gosteren bir durumdur.

Tiirkiye’deki isletmelerin kiiresel rekabetgi pazarlarda daha fazla yer alacak
ve rakiplerine istiinliik saglayarak iilke ekonomisine katki yaratabilmesi daha ¢ok
marka yaratmasmma ve yeni teknolojiler kullanmasina baghdir. Dolayisiyla
isletmelerin ‘marka’ olmak ve markalarinin kaliciligini saglamak ve biitlin diinyaya
yaymak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Ancak bu sekilde yogun
rekabet yasandigi pazarlarda varliklarimi  siirdiirebilecek pazar paylarini

arttirabileceklerdir.

Bu arastirma, Tiirk deri konfeksiyon sektoriindeki kiiciik 6lgekli isletmelerin

markalagsma diizeylerinin belirlenmesi amaciyla planlanmis ve yiiriitilmiistiir.

Bu caligmanin hazirlanmasi siirecinde gosterdigi hosgorii ve degerli
katkilarindan dolayr danigman hocam Saym Yrd. Do¢ Dr. Nurgiil KILINC’a
aragtirmalarim i¢in gerekli ortam ve destegi sunan deri konfeksiyon isletmelerinin
yoneticilerine ve de her zamanki yardim ve desteklerinden dolayr sevgili aileme

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Ozlem KAYA



OZET

Uriin ve hizmetleri birbirinden farklilastiran, tanimlayan, bilgi veren, imaj
yaratan ve 6zel bir kimlik kazandiran ayirt edici isim, sézciik grubu, harf, sembol,
sekil veya bunlarin kombinasyonu olarak tanimlanan marka, teknolojinin kisa siirede
taklit edilebildigi iirtin ve hizmetlerin birbirine ¢ok benzedigi bir ortamda rekabet

giiclinii belirleyen 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Fiziksel olarak birbirinden farkli olmayan ve pek ¢ok benzer {iriiniin
bulundugu pazarlar da, gerek {iiretici ve araci isletmeler gerekse tiiketiciler ve toplum
agisindan, markalar biiyiik dneme sahiptir. Isletmeler agisindan marka, iiriinlerini
rakip irlinlerden farklilagtirarak, iirline ve markaya, talep ve baglilik yaratmakta

kullanilan 6nemli bir aragtir.

Bu arastirma, deri giyim sektoriindeki kiigiik o6lg¢ekli isletmelerin

markalasma diizeylerinin incelenmesi amaciyla planlanmis ve yiirtitilmiistiir.

Tiirk Deri Giyim Sektoriindeki kiiclik 6lcekli isletmelerin markalagma

diizeylerinin incelendigi bu arastirmada tarama modeli kullanilmigtir.

Istanbul ve Izmir illerindeki 42 deri giyim isletmesi arastirmanin
orneklemini olusturmustur. Arastirmanin verileri Istanbul ve {zmir illerindeki 42 adet

kiigiik 6lcekli deri giyim isletmesinden anket yoluyla toplanmustir.

Aragtirmanin sonuglarina gore, kiiclik olgekli deri giyim isletmelerinin
biliylik bir kisminin hem ulusal hem de uluslararasi bir markaya sahip oldugu
saptanmustir. Isletmelerin markalasmay1r onemsedikleri fakat marka olmak igin
gerekli sartlar1 yapmakta geciktikleri ve bunun i¢in gerekli egitim ve finansman

saglayamadiklar1 goriilmiistiir.

Isletmelerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun, markay:1 kaliteli {iretim yapmak
seklinde disiiniiyor olmasi, markalasma konusunda yeterli bilgiye sahip

olmadiklarin1 gostermektedir.

Isletmelerin marka yaratma amaclarinin genellikle hatirlanmak oldugu

sonucuna ulagilmgtir.
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Kiictiik 6lcekli deri giyim isletmelerinin tanitim ve reklam ig¢in yeterli

diizeyde kaynak kullanmadiklar: tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda, isletmelerin marka yeri ve
degerini korumak igin, liriin ¢esidini genislettikleri, 6zgilin tasarimlar yaptiklart ve

kalite standartlarinda iiretim yapmaya ¢alistiklar1 sonucuna ulagilmistir.
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ABSTRACT

Trademark, defined as a distinctive name, a group of words, a letter, a
symbol, a figure or the combination of them which differentiate the products and
services from one another, describing them and informing about them as well as
creating an image and thus attaching to them a particular identity, has become the
most important element to determine the power of competition in an environment in
which the technology can be copied in a short time, and where the products and

services have become so alike.

Trademarks are of great importance both to manufacturers, intermediaries and
to consumers and communities in markets in which very many products physically
not so different are available side by side. For businesses, trademark is a remarkable
tool which is used to create a demand for and obsession with the product,

differentiating the product from similar rival ones.

This survey was planned and carried out in order to examine the level of

securing a trademark among small-scale businesses in leather-wear sector.

Scanning model was employed in this survey, in which the level of securing a

trademark among small-scale businesses in leather-wear sector is examined.

42 leather-wear manufacturers in Istanbul and izmir constituted the sampling
of the study. The data for the survey were collected from 42 small scale leather-wear

manufacturers in Istanbul and Izmir through questionnaires.

As the results of the survey show, the majority of small-scale leather wear
manufacturers have obtained trademarks both on a national and international level.
The businesses are observed to be eager to obtain trademarks. However, because
they were slow in achieving the necessary requirements, they failed to provide the
essential training and finance. The fact that the great majority of manufacturers
regard the trademark as the equivalent of quality manufacturing reveals that they

aren’t equipped with sufficient awareness regarding holding a trademark.

The conclusion is that the desire to create a trademark is generally to be

remembered by consumers.

v



It has been observed that small-scale businesses don’t allot sufficient funds

for publicity and advertisements.

In the light of the data collected, it has been concluded that businesses have
multiplied their variety of products to preserve the status and value of their
trademark, created original designs and tried to manufacture according to quality

standards.
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GIRIS

Diinyadaki hizl1 kiiresellesme ¢abalari, teknolojik ilerlemeler, ekonomik,
teknolojik ve politik gelismeler hem miisterilerin satin aldiklari iiriin veya hizmetteki
beklentilerini degistirmekte ve arttirmakta hem de isletmeler arasindaki rekabeti
blyiitmektedir. Deri giyim isletmelerinin bu ¢ok kuvvetli rekabet ortaminda
varliklarin siirdiirebilmeleri ve/veya pazar paylarini arttirabilmelerinin yolu stratejik
ve taktiksel faaliyetler sonucu miisterilerin akillarinda kalacak markalar olusturmakla
miimkiindiir. Bu sekilde kiiresel rekabet, deri giyim isletmelerini marka olan {iriin

veya hizmet liretmeye zorlamaktadir (Boran ve Hocalar, 2007: 291; Er, 2004:689).

Tiiketicilerin gittikce artan ve cesitlenen ihtiyac ve gereksinimlerini
karsilamak igin, pazarda benzer pek ¢ok mal bulunmaktadir. Insanlar, taninmak ve
birbirlerinden ayirt edilebilmek i¢in nasil isimlendiriliyorlarsa, pazardaki benzer pek
cok malin da birbirinden ayirdedilebilmesi ve taninmasi igin, isaretlenmesi,
isimlendirilmesi gerekmektedir. Kisaca, mallarin isaretlenmesi, isimlendirilmesi ya
da her ikisinin bir arada yapilmasi olarak tanimlanabilecek olan markalama; gerek
tikketici ve toplum, gerekse araci ve lretici igletmeler bakimindan biiylik 6nem
tasimaktadir. Tiketiciler ve toplum agisindan, birbirinden farkli olmayan pek ¢ok
mal acisindan se¢im yapabilmek, doyum sagladigi mali tekrar alabilmek, aldigi
malin sorumlusunu bilmek vb. seyler marka olmadig1 zaman miimkiin olmayacaktir.
Ayni gekilde araci ve iiretici isletmelerde malinin kalitesinden ve reklamindan sadece
kendisinin  yararlanmamasi, satig akisini  takip edememesi, miisterilerini
tantyamamast ve malina bagliligi bilememesi vb. gibi sorunlarla karsilasacaktir
(Anonim,, 2007:1). Arastirma ile tiiketicilere tanitilmasi ve kabul ettirilmesi igin
biiyiik zaman ve para harcanan markalarin ve markalagmanin dneminin anlagilmasi,
faydalarinin ortaya konulmasi ve de kiiciik oOlgekli deri giyim isletmelerinin

markalasma diizeylerinin belirlenmesi amaglanmustir.

Arastirmanin birinci boliimiinde; marka kavrami, marka siireci, marka ile

ilgili alanlar ve marka yaratma siireci agiklanmaya ¢alisilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde; deri giyimde marka ve markalagma, deri

giyim sektorliniin  durumu, deri giyimin markalasma diizeyi, konu ile ilgili



aragtirmalar, arastirmanin amaci, alt amaglar, arastirmanin 6nemi ve tanimlar

aciklanmak istenmistir.

Aragtirmanin ticlincli boliimiinde; arastirmanin modeli evren ve 6rneklem,
sayiltilar, kapsam ve sinirliliklar ve veri toplama ve analiz teknigi ile ilgili bilgiler
verilmis; arastirmanin dordiincii boliimii olan bulgularda ise aragtirma kapsamindaki
isletmeler ile ilgili genel bulgular ve arastirma kapsamindaki isletmelerin

markalagma diizeyleri ile ilgili bulgulara yer verilmistir.

Aragtirmanin son bdliimiinde ise elde edilen bulgular dogrultusunda

sonuclara ulasilmis ve bir takim Onerilerde bulunulmustur.



BOLUM 1
MARKA KAVRAMLARI

Bilgi caginda teknoloji (iiriinler) kolaylikla taklit edilebilir hale geldiginden,
markalarin pazarlamakta oldugu soyut degerler giderek daha fazla Onem

kazanmaktadir (Bastiirk, 200:1).

Gittikge gelisen ulusal ve uluslararasi rekabet nedeni ile isletmeler, biiyiik
dlciide rekabet ve degisen piyasa sartlarinda faaliyet gdstermektedirler. Isletmelerin
bu faaliyetleri sonucunda pazara dolayisi ile tiiketicilere benzer pek ¢ok mal
sunulmaktadir. Bu mallarin benzer olmasi1 nedeniyle gerek iireticiler, gerek aracilar
gerekse de tiiketiciler acisindan mallarin  ayirtedilememesi sorunu ortaya
c¢ikmaktadir. Bu durumda marka, {lireticiye, araciya ve tiiketiciye mallarin bu

sorununu ¢ozerek, cesitli faydalar saglamaktadir (Tuna, 1993:14).

Pazara mamiil veya hizmet sunulan bir isletmenin kurulusu bir nedene
dayalidir ve her isletme mevcut bir gereksinimi karsilamaya yonelik faaliyetlerde
bulunmaktadir. Isletmelerde iiretim faaliyetlerinin yani sira amaglar dogrultusunda
degerlendirmek tizere bircok faaliyetin diizenlenmesi ve yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bu faaliyetlerin bir kismu iiretimden ¢ok 6nce baglatildigi gibi, bir

kismi da tiretim sonrasinda yiiriitiilmektedir (Karaosmanoglu, 1995:63)
1.1. Marka Kavram

Marka ile ilgili ilk bulgu, Giiney Fransa’da M.0O. 15000’lere dayanan aitlik
gostergesinin bir sekli olan el izleridir (Perry ve Wisnom, 2003:12). Cagdas anlamda
Uriinlerin markalanmast ve marka adi kullanimina 19. vyiizyi1l sonlarinda
rastlanmaktadir (Uztug, 2003:15). Oncelikle marka, bir miilkiyet gdstergesi olarak
kullanilmigtir. Daha sonra marka bir bilgilendirme ve miisteriyi haberdar etme araci
olmustur. Ardindan marka {irlin veya hizmeti farklilastirma digerlerinden daha iyi

oldugunu belirtme roliinii iistlenmistir (Soysal, 2006:1).

Bu siirecte tireticiler farklilasma adina iiriinlerine ad vererek patent almislar
ve reklamlar araciligi ile tiiketicileriyle dogrudan iletisim kurmuslardir (Uztug,

2003:15).



Gilinliimiizde ise ¢esitli gelismeler sonucunda markalar miisterilerini anlama

ve onlarla iligkilerini gelistirme anlamini iistlenmistir.
1.1.1. Marka ve Markalasma

Teknolojinin kisa siirede taklit edilebildigi iiriin ve hizmetlerin birbirine ¢ok
benzedigi bir ortamda rekabet giiclinii belirleyen stratejik bir unsur haline gelen

marka ve markalagsmaya iligkin degisik tanimlar yapilmaktadir (Dogan, 2004:1).

Marka bir kesfin, bilimsel bir bulusun ticari bir deger tagimasi yada ticari bir
cikis i¢in deger yaratici irlinler olusturmak; bir kuruma yasal ve miisterilere
duygusal olarak onaylatilmis iirlin yada hizmet siireclerinde siirekli uzman olabilmek
icin olusturulmus; isim, terim, isaret, sembol vs. ile farklilastirilmis degerli olgular

biitlintidiir (Elitok, 2003:2).

Bir bagka tanima gore ise marka; miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin
imgeleminde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum

yaratan tlim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp, 2000:7).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina goére “marka, bir satict veya
satict grubunun {irlin ve hizmetlerini tanimlamay1 rakiplerinden ayristirmay1

amaclayan bir isim, bir terim, bir igaret, sembol veya tasarimdir (Anonim;s, 2007:1).

Markalasma ise tiiketicilerin zihninde tutundurma ve konumlandirma

yoluyla iirline deger katma siirecidir (Anonim,4, 2002:1).

Bir bagka tanima gore ise markalagma; {iriiniin rakiplerinden daha 6zgiin,
farkli rasyonel ve duygusal degerler yaratmasi, temsil etmesi, sunmasi, garanti etmesi
anlamini tasimaktadir. Bu yonii ile markalasmak, tiiketiciye yeni degerler yaratmak,
yaratilan degerleri onlara iletmek, sunmak ve yeni tiiketici kesimleri kazanmaktir

(Pekmezci ve Demineli, 2007:151).

Isletmeler i¢in marka, {iriinlerin pazarlandig1 arenada taninmighgin verdigi
ayirt edici Ustiinliik ile bir adim 6ne gegmesi ve tercih edilme sebebi demektir.
Isletmeler gerek ic, gerekse smirlarin artik yok sayildigi kiiresel dis pazarda ses
getirmeleri ve mevcut potansiyel kitle {izerinde bagimlilik yapma ve bu uluslar arasi

rekabet ortaminda saglam bir yer almalar i¢in markalagma ile yola ¢ikip, bu yolda



istikrar kazanmalar1 gerekmektedir. Ciinkii marka, isletmeleri degerli kilan piyasa
degerini arttiran ve pazar degerini arttirarak isletmeyi karliliga tasiyan riiniin

tamamlayici tasarimlardir (Civan ve Kétiioglu, 2007:7).

Marka maddi ve maddi olmayan ozelliklerin bir karigimidir. Maddi
Ozellikler iiriin ve ambalaj; maddi olmayan 6zellikler ise marka ismi, logo, ambalaj
tasarimi, iletisim ve bunlarin yarattig1 intibadir. Marka olmaksizin {iriin sadece bir
maldir. Marka ile kimlik sahibi olmaktadir dolayisiyla aliciya iiriiniin kalitesi

hakkinda bir fikir ve giivence vermektedir.

Markanin bir isletmenin kisiligini, gelecek projelerini, sektérdeki konumunu
tiimden belirleyecek bir 6nemde olmasi, markalasma anlayisin1 6n plana ¢ikarmistir
(Yesilova, 2007:1). Markalagmak, rakipler arasindan siyrilarak fark edilebilmektir.
Isletmenin vizyon ve misyonu dogrultusunda gelistirilmis strateji ile farkli bir marka

olusturmadir (Baynal ve Boran, 2007:84).
1.1.2. Markalasmanin Nedeni ve Onemi

Gilinlimiizde marka olmanin yada marka sahibi olmanin 6nemini anlayan
isletmelerin sayist hizla artmaktadir. Kaliteli bir iirlin ile 6zdeslesen bir marka, bir
isletmenin sahip olabilecegi en degerli varliklardan biridir. Bu varligin katma degeri
icin, yapilmas1 gereken etkili pazarlama iletisimi ¢abalar ile tliketicinin ve kitlelerin

zihninde yer, dogru ve istenilen etkiyi olusturabilmektedir (Ziilfikar, 2005:1).

Marka isletme i¢cin 6nemli bir glic unsurudur. Marka ile, bir isletmenin
trlinlerinin fiyat, kalite, hizmet, prestij ve sirketin hedef pazarindaki alicilar igin

onemli olan diger faktorler agisindan konumlandirmasina yardimeir olmaktadir.

Marka, fiyat karsilagtirmasini azaltmaktadir. Marka ismi ile {iretici
rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina kavusabilmektedir. Bu durum
ozellikle fiyat dis1 rekabeti tercih eden isletmeler agisindan onemlidir. Cilinkii bu
isletmeler i¢in markalasma fiyat dis1 rekabeti Onemli Ol¢lide saglamaktadir

(Gokdemir ve Ugur, 2007:68).

Bir {irliniin markalagmasinin temel sebeplerinden biri, diger tirlinlerden ayirt

edilmesini saglamaktir (Anonimjo, 2007:1). Isletmeler agisindan markalasmanin



sebebi ise, bir isletmenin malinin yada mallarinin 6teki isletmelerin mallarindan ayirt

edilmesidir (Tuna, 1993:21).

Ayrica marka adlar1 ve markalasmay1 ortaya ¢ikaran en biiyiik sebeplerden
biri de Tireticilerin, ticaret ve tiiketiciler iizerinde bir denetim ve etkinlik saglama

gereksinimidir (Anonim;s, 2007:1).
1.1.3. isletmeler Acisindan Markanin Onemi

Marka bir isletmenin, insanlara anlattif1 6zelliklerden ve bu 6zelliklerin
sunulma bigiminden olugmaktadir. Bir marka bir isletme i¢in bazen ¢ok 6nemli iken
bazen de bir igsletmenin her seyi olabilmekte yani isletme bu marka tizerine kurulu da

olabilmektedir (Boynal, 2007).

Isletmeler arastirma ve gelistirme ¢alismalarinda, kalite kontrolii ve yeni
veya daha iyi lriinler iiretmek i¢in para ve ¢aba yatirmalari yaninda iirlinlerinin
reklam1 ve ona tiiketici onaymi ve bagliligini kazandirmak ve siirdiirmek i¢in ¢ok
biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar. Isletme agisindan iiriinlerini diger iiriinlerle hem
benzer kilan hem farklilastiran bir 6zellik gosteren markanin sagladig: yararlar soyle

siralayabiliriz (Tuna, 1993:22).
»  Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
>  Isletme ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglar.
»  Marka, isletmenin satiglarini ve rekabet giiciinii arttirir.

»  Piyasada daha once basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka,

irlin hattina yeni iirtinlerin eklenmesini kolaylastirir.

»  Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi

takip eder.

»  Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iiriine piyasa

fiyatindan farkli fiyat koymasini engeller.

»  Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine

giivence saglar.



»  Marka yaratma olgusunda miisteri bakis acis1 ile kalite olayim

kavramada ¢ok onemli bir durumu teskil eder (Civitci, 2004:131).

Kisaca belirtmek gerekirse; tiim diinyada, miisterilerin kalite bilinci, gelisen
teknoloji ve bilgi aligverisi ile daha da artmakta ve miisteriler standartlara uygun
uriinler talep etmektedirler. Degisen miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine cevap
verebilecek kalite anlayist ve uygulamalarinin benimsendigi ve stirekliliginin

saglandigi isletmeler, rakipleri karsisinda iistiinliiklerini koruyabileceklerdir.

Bir diger 6énemli durum ise markanin tiiketiciler istiinde biraktig1 sadakat
duygusudur. Agirlasan rekabet kosullar1 i¢inde bu duyguyu yaratmak zorlasmis ve
markanin bu gorevi biliylik 6nem kazanmistir. Biitiin bu sebeplerden 6tiirti “giiclii bir
marka” yaratmak isletmeciler agisindan olmazsa olmaz bir durum halini almistir.
Bunu yapabilmenin sarti da marka adina eklenecek farklilastirict degerlerdir

(Tanagar, 2006:1).

Gilintimiizde hakim olan agir rekabet kosullar1 tliketicide bir mali se¢me
konusunda zorluklara neden olmaktadir. Birbiri ile islevsellik acisindan ayni
sayilabilecek bir¢ok iiriin piyasada yer almaktadir. Bu noktada tiiketiciyi yonlendiren
en onemli 6ge “marka” dir. Hangi markanin tercih edilecegi noktasinda da markaya

eklenen soyut degerler 6ne ¢ikmaktadir.

Eklenen degerler ise tiiketicinin duygusal degerleri olarak aciklanmaktadir.
Eklenen deger iirline pazarlama karmasi (iirlin, ambalaj, iletisim, fiyat, dagitim)
araciligryla yiiklenir. Eklenen deger {iriiniin islevsel olan yararinin iistiine eklenen

0znel bir anlami ifade etmektedir (Anonims, 2007:1).
1.1.4. Markalasmanin Amaci

Markalagma stireci alict ve saticit arasinda bir iligkinin kurulmasi i¢in bir
gerekgeyi ve bir amaci sergiler. Bu amag¢ kurumsal yasam dongiisii, markalama
yetkilisi, konumlandirma stratejisi, sununun dogasi ve is tasarimi gibi faktorlere

yansir (Moon ve Millison, 2003:76).

Gergek markalarin baglica amaci, insanlarin yasamina deger katmaktir. Bir

O0zglin marka tiiketiciye kar saglamakla ilgilidir ve bir marka ne kadar



farklilastirilirsa tiiketiciyle yeterince iletisim kurmasi o kadar kolay olacaktir (Knapp,

2000:8).

Bazi markalagma amaclar1 ise, reklam kampanyasinin yaratici vizyonunu
yansitmaktadir. Baska takdirde bir farklilig1 olmayan {iriin ve hizmetler i¢in burada

reklam bir ayricalik noktasi olarak gorev yapmaktadir.

GUe Veri
I

Bir’den Bire
Cok’a < > bir

Markalama
amacinin 6n

) lokasyonu
Sureg Yaratici
ataleti Vizyon

AKIS

Sekil 1- Markalasma Amaci iliski Cesitleri (Moon ve Millison, 2003:77).

Diger bir markalasma amaci ise, nispeten fazla farklilasmamis bir rekabet
pazarna giiglii olarak sasirtici bir zevk {irliniiniin -wow- sokulmasiyla ilgilidir.
Burada iirlin yada hizmet kendi kendini satmaktadir. Endiistriyel tasarimi, ambalaji

veya muhtesem takdimiyle, miisteriler ilk bakista etkilenmektedir.

Sonug olarak, bazi markalasma amagclar1 biirokratik veya kurumsal statiiyii
veya siire¢ ataletini yansitmaktadir. Bu amaclar, markalagsma cabalarina enerji
saglamakta ve alict ve satici arasinda kurulacak iligskinin seklini belirlemektedir

(Moon ve Millison, 2003:78).
1.2. Marka Degeri

Marka degeri, bir markanin adiyla, miisterilerine sundugu mal veya hizmete

deger kazandirmasidir. Yani tiiketici iizerinde biraktig1 etki sebebiyle tiiketicinin o



markaya ait Uriinler ile 6zdeslesmesini saglayan etkendir (Civan ve Kotiioglu,

2007:8)

Marka degeri kavramina iki farkli bakis acist vardir. Bunlar Aaker yaklagimi

ve Keller yaklagimidir.

Aaker, marka degerini bir isletmenin tiiketicilerin ve/veya bir isletmeye
iriin ve hizmet olarak deger katan, 6zellikler ekleyen (veya ¢ikaran), markaya bagh
isim ve semboller seti olarak tanimlamaktadir. Marka degerini, deger yaratan varlik
olarak tanimlayan Aaker (1992) marka varliklarin1 5 gruba ayirmaktadir. Bunlar;
Marka sadakati, Marka ad1 farkindaligi, Algilanan marka kalitesi, Marka ¢agrisimlari
ve Diger marka varliklaridir (Aygiin ve i¢, 2007:282).

. Pazariama Maliyetlerini Kisma
r 1 . Ticari Kaldirag

{ Marka Sadakati | * . Yeni Tiketici cezbetme

: : . Farkindalik Yaratma

. Given Verme

Bilginin sireglenmesi veya
yorumlanmasi
. Satinalma kararindaki
» glven
— = . Kullamilan tatmini
. Diger cagrnisimlann b i _
. § birgl’estirilgbnlecegi capa. an!rarak tiketiciye deger
Marka Farkindaligi} » . Samimilik-Sevme ¢ ! saglar
| . Varlik ve taahhit
. Gézdnlne alinacak marka |

. Satin alma sebebi
. Farklhlastirma veya konum

Marka Degeri

| Algilanan Kalite » . Fiyat
. Kanal Uyesi ilgisi
. Geniglemeler ¥ §
. Pazarlama programlannin |
etkinligi ve etkililigi
. Marka sadakati

Sireg yardimi ve bilgi . Fiyatlar ve marjinler

- taxmini - »| . Marka genigletmeler
Farklilastirma ve Konum Ticar kaldira
| Marka Gagnsimlar | = . Satinalma nadeni - 2N rag ’
| . Pozilil hisler ve . Rekabetgi avantajlar
&zellikler yaratma artirarak firmaya deger
Geniglatme saglar.
| Diger Marka Var. | -‘ . Rekabet Avantaji

Sekil 2. Aaker Yaklasimina Gore Marka Degeri (Aaker, 1992)

Tiketici esasli marka degerleme yaklasimlari icerisinde Keller tarafindan

gelistirilen yaklasim 6nemli bir yer tutmaktadir. Keller (1993), marka degerini marka

bilgisi ile es anlamli olarak degerlendirerek, marka bilgisinin marka farkindalig1 ve

marka imaj1 olmak tizere iki temel unsurun oldugunu ifade etmektedir.

Keller tarafindan onerilen marka degerinin boyutlar1 agagidaki gibidir.



Sembolik

Marka Imaj |

Sekil 3- Keller Yaklasimina Gore Marka Degeri (Keller, 1993).

Marka degerinin belirlenmesi amaciyla, asagidaki gostergeler dikkate

alimmaktadir.

»  Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri
Marka farkindaligi
Marka imaji

Markaya bagimlilik\marka sadakati

YV V VYV VYV

Marka iletisimindeki tutarlilik

»  Marka duyarliligi (satis sirasinda markanin Onemiyle ilgili fiyat,

ambalaj, boyutu, bigimi)
> Uriin kalitesi
»  Pazar payi ve siralamada markanin istikrari
»  Dagitim, fiyatlandirma ve iirlinlin yeniligi (Anonimg, 2007:1).
Sekil 4’de de goriilebilecegi gibi en temel marka degeri unsurlar1 sunlardir:
»  Marka kimligi (ismi) bilinirligi (farkindaligr)
»  Marka sadakati
»  Algilanan kalite
>

Marka ¢agrisimlar1 (marka 6zdesligi) (Elitok, 2003:92).
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MARKA
EDERI/DEGERI

Sekil 4- Marka Degerini Olusturan Elemanlar (Knapp, 2000).

1.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda \ yonetilmesinde
temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Buna gore marka kimligi, marka i¢in
anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir cergevedir. Marka kimligi
kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta, markaya iliskin pargalardan c¢ok
biitiinii 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini
stirdirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir kavram olarak

degerlendirilebilmektedir (Uztug, 2003:43).
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Miisteri Analizi
®Trendler

o Giidiileme
eKarsilanmamus [htiyaglar
eBiliimleme

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Rakip Analizi
® Marka imaj/kimligi
e Ustiinliikler, stratejiler
o Zayifhiklar

Rakip Analizi
® Meveut marka imaji
® Marka mirasi
® Ustiinliikler, yetenekler
o Kurumsal degerler

v

STRATEJIK MARKA ANALIZi

MARKA KiMLIiGi

Genisletilmis

Bir tiriin Olarak marka Bir Kurum Olarak Marka Bir Kisi Olarak Marka  Bir Sembol Olarak

1. Uriin alan: 7. Kurum Ozellikleri 9.Kisilik drnegi hakiki,  Marka
enerjik, giiglii)

10. Marka-tiiketici

2. Uriin 6zellikleri 11. Gorsel imgeler ve

(Ornegin yenilik,

3. Kalite/Deger metaforlar

tiiketici ilgisi, giivenilirlik,  jliskileri (6rnegin

4. Kullanimlar 12. Marka mirasi

gibi) arkadas, damsman,

5, Kullamicilar gibi)
8. Yerel karsiti global
6. Kaynak iilke veya bolge

v v

DEGER ONERMESI SAYGINLIK

® ifadesel
faydalar

* X *

MARKA-MUSTERI iLiSKisi

Y

MARKA KONUMU

® Marka kimligi ve deger nermesinin alt pargasi
Bir hedef kitlede

UYGULAMA

® islevsel
faydalar

® Duygusal

Diger markalan destekleme
faydalar

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

® Etkin olarak iletisimde kullamhir
Rekabetgi tistiinliik saglar

@ Semboller ® Sinama

/

| IZLEME I

® Alternatif iiretme

Sekil 5- Marka Kimligi Planlama Modeli (Uztug, 2003:64).
Kimlik kavrami ise dayaniklilik, biitlinliik, gerceklik gibi iic 0Ozellik
temelinde degerlendirilmektedir (Anonim;s, 2006:1).

12



Marka

SUREKLI KARSILASMA

TANIMA

HATIRLATMA

TERCIHLER

e Kategoride

® Basit tatmin

® Canh tatmin

VAKILEg,

Marka
Kimligi

oy o
ALaMAEY

HASSAS

KONLUMELANMA

_ESSiz
OZELLIK

BERILGIN un/
OZELLIK

TANINMA

® “Yeni™
® Fark

= Yualabilir

= Somut

£ anabilir
= Sikzii edilebilir

=Cingil

® Gergefe dayah

digilinden

LT

e Ambalajlama
e Logo/wordmark

n/ses

kalitesifritm

® Tamtim

- Sy

= Bahisler
® Sasirticy
= Haber de

Feri

Sekil 6- Marka Kimligi (Moon ve Millison, 2003:82).

kimligi,

aliconin - marka ve

TUTARLI FAALIYET

onun arkasindaki

ile

biitiinlestirdigi imajlarin ve fikirlerin olusturdugu bir biitlin sistemi temsil etmektedir

(Moon ve Millison, 2003:81). Bu durumda, isletme kimligi ile marka kimligi

arasinda siki bir baglant1 olusmaktadir. Isletmenin ismini tastyan markalarda, marka

isletmenin sozciisii durumuna gelmektedir. Isletme markas1 kimliginin, {iriin markasi

kimligine gore daha az 6zgiirliigii vardir. Isletme ismini tastyan markalar, isletmenin

dis diinyaya yansiyan pargasi olmaktadir. Boylelikle isletme hakkinda ¢ok az dahi

bilgi sahibi olan biiyiik kitlelere ¢esitli mesajlar verilebilmektedir. Onemli olan diger

bir nokta ise, isletme calisanlarinin da bu kimlik ile bagdastiriimalaridir. Marka

kimligi, bu 6zellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarini

kapsayan deger teklifini gelistirerek marka ve miisteriler arasindaki iliskinin

kurulmasina yardim etmektedir (Uslu vd, 2006:17).

(

Marka
Kimligi

(

Etkinin diger
kaynaklan

—~

Aktanilan
gostergeler

=3

—

e

.

Marka
Imaj1

(

Rekabet
Giirilti

Sekil 7- Marka Kimlik ve Imaji (Uztug, 2003:44).
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1.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu yargisina dayanmaktadir. Bu sekilde marka,
yas, toplumsal ekonomik sinif, cinsiyet gibi acilardan degerlendirilebildigi gibi,
sicak, duyarli, ilgili gibi tipik kisilik o6zellikleri ile de degerlendirilebilmektedir
(Anonimg, 2006:1).Bu noktada, {iriin baglantil1 niteliklerin, tiiketiciler i¢in faydact bir
isleve hizmet etmesine karsilik, kisiligin sembolik bir isleve sahip oldugu

sOylenebilmektedir.

Bir markanin kisiligi, {irtinle baglantili nitelikler, {irtin kategorisi
cagrisimlari, marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi

pazarlama iletisimi uygulamalart ile bicimlenmektedir (Uztug, 2003:41).

Marka kisiligi, ¢ogunlukla uzun siire korunabilecek bir farklilagma
yaratmast ve isletmeler i¢in tutarli ve uygun olan nitelikler agisindan Onem

tasimaktadir (Moser, 2003).
1.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, satin alan bir kisinin tercihinden dolayr memnun olmasini
ve sectigi markanin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsiladigini hissetmesini saglayan

faktorlerin kombinasyonudur (Ulas, 2007:32).

Algilanan marka kalitesinin bir diger tanimi ise “tiiketicilerin, iiriin
hakkindaki, genel ve kisisel miikemmellik veya iistiinliik yargilar1” seklinde ifade

edilmektedir (Uslu, vd, 2006).

Kalitenin gliglenmesini saglayacak, bazi temel ogeler g6z Oniinde
bulundurulmali ve gerekli 6énemler alinmalidir. Bunlar iiriin ve hizmet faaliyetleri

olarak ele alinmaktadir.

Uriin Kalitesi Hizmet Kalitesi
- Performans - Somutluklar

- Ogzellikler - Giivenilirlik

- Uygunluk - Yeterlik/ bilgi
-Giivenilirlik - Heveslilik
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- Kalicilik - Empati
- Servis yeterligi

- Yeterlik

Uriin kalitesi ve hizmet kalitesi markalagsma siirecinde biilyiik Onem
tasimaktadir. Her iki etkinlik i¢in de siireklilik gosteren bir kalite yaklasimi
sergilenmektedir (Elitok, 2003:118).Ayrica algilanan kalite asagidaki oOlgekler

dogrultusunda olctilebilmektedir:
Alternatif markalara kiyaslandiginda,
- Kalitesi yiiksektir; Kalitesi vasattir; Diisiik kalitesi vardir.

- Sektdriinde, en 1yl markadir; en iyilerinden biridir; en kotiilerinden biridir;

kotiiniin de kotiistidiir.
- Istikrarl bir kalitesi vardir; Istikrarsiz bir kalitesi vardir.

Algilanan kalite bir isletme i¢in her zaman ¢ok Onemli bir stratejik

giivencedir (Uslu, vd, 2006:36).
1.2.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin verdigi soziin gergeklesme oraninin olgiilmesi
oldugu gibi ayn1 zamanda muhtemel miisterilerin markaya kars1 duydugu hisler ve
onu algilayis bi¢imleridir. Promosyon, sunumlar, halkla iligkiler gibi tiim aktiviteleri
bu bag: sikilastiracak, {iriin ve hizmetleri segerek miisterilerin dogru se¢im yaptigi
konusunda onlarin gilivenini arttirmak yoluyla marka sadakatini giiclendirmek

miimkiindiir (Knapp, 2000:229).

Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi
olusturmaktir. Stratejik agidan da kendi iiriin kategorisinde marka sadakati
olusturmus bir marka pazara girebilecek yeni {irlinlerinde yolunu kapatmaktadir

(Tanagar, 2006:1).

Bir isletme ic¢in ise markanin degeri, o markanin olusturdugu sadik
miisteriler kadar gerceklesmektedir. Olusturulacak marka sadakatinin, isletme

tarafindan bir deger olarak kabul edilmesi, sadakat olusturmak i¢in gergeklestirilen
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programlarla ayni zamanda, marka degeri kiymetini de arttirmaktadir. Sadakat

miktarinin arttirilmasi icin ¢esitli yollar bulunmaktadir.

Her pazar i¢in uygulanabilecek marka sadakati yaratici faaliyetler asagidaki

gibi belirlenebilmektedir.
» Siirekli ve diizensiz kullanicilarin ayrigtirilmasi
» Pazara girmenin 6nemi
» Cesitliligin 6nemi
» Bir markanin tiim olarak yonetilmesidir (Uslu vd, 2006:35).
1.2.5. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markay1 tanima ve hatirlama performansini iceren bir
olgudur. Farkinda olma esigi, farkli kosullar ve cesitli i¢-dis etmenler altindaki
tiikketicinin, markay1 tanimlayabilecegi giicte, hafizasinda iz kalmas1 demektir. Bagka
bir ifadeyle marka farkindaligi, markanin kimlik olarak islevlerini ne denli yerine

getirip getirmedigini dl¢limlemektedir (Karaosmanoglu, 1995:80).

Marka farkindaligr marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret, logo, soz
vb. islevlerini nasil basariyla gerceklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka
farkindali§, marka tanminirliligit ve marka hatirlanma basarisimt  icermektedir

(Anonimy, 2007:1).

Marka farkindaliginin temel kavramlarindan birisi olan marka taninirhigi
tilketicinin markay1 kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile
aciklanmaktadir. Bu sekilde marka iiriin kategorileri i¢inde diger markalardan
ayrilmaktadir. Taninirhig1 saglayan etmenler arasinda iirliniin tasarimi, ambalaj sekli,
logo gibi fiziksel etmenlerde bulunmaktadir ve bu etmenler ¢ok biiyiikk 6nem arz

etmektedir.

Marka farkindalig1 icinde bir diger 6énemli kavram marka hatirlanirligidir.
Bu kavrami markaya dair tiiketiciye bir ipucu verildiginde, tiiketicinin &nceki
bilgilerini kullanabilme yeterliligi olarak tanimlanabilmektedir. Tanmirlik ve
hatirlanirlik bilesenleri ile marka tercihleri yonlendirilebilmektedir. Ayrica marka

farkindaliginin diger boyutlarindan olan markayr duydugunda kisinin zihninde
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olusan kami ve goriislerde ¢ok Onemlidir. Diger markalardan ayirt edilebilirligi

kolaylastiran bu etmenler pazara yeni giren markalar i¢in ¢ok daha Onemlidir

(Tanagar, 2006:1 ).
1.3. Marka ile ilgili Alanlar

Markalagma tiim isletme stratejilerinin bir biitiin olarak {iriine odaklanmasi
sonucu olusmaktadir. Bu anlamda yenilik kalite, reklam, yoOnetim, pazarlama,
miisteri iligkileri stratejileri gibi alanlar bir biitiin olarak bir markay1 yaratmaktadir

(Yesilova, 2007:1).
1.3.1. Marka ve Yenilik

Bir igletmenin uzun vadeli performansini belirlemede yeni mal ve

markalarin ¢ok 6nemli rolii bulunmaktadir.

Teknolojideki ve tiiketici ihtiyaclarindaki artan degisim oran1 mallarin dmiir
siirelerini kisaltmakta ve yeni mallarin piyasaya cikartilmasina gerek duyuldugu
gercegini vurgulamaktadir. Bu gercekler karsisinda rekabette iistlinliik saglamak,
pazarda basarili olmak ve pazardaki konumunu gelistirmek isteyen isletmeler,

tiiketicilerin karsisina gergek kimliklerle ¢cikmak zorundadirlar (Tuna, 1993:45).

Bu durum, yeni bir mamul gelistirilmesi ve degerlendirilmesi, yeni bir
markanin piyasaya verilip verilemeyecegi ve bunun zamanlamasi dahil pek cok
kararin alinmasini igermektedir. Ayrica yeni mamiil gelistirme zamaninin alinmasi
ve kisaltilmasi ile isletmeler pazarda ilk olmanin sundugu dstiinliikleri elde
edebilecekleri gibi yeni mamiiliin yasam siiresini uzatarak mamiiliin uzun bir siire

pazarda kalmasini saglayabileceklerdir (Tekin, vd, 2003:147).
1.3.2. Marka ve Kalite

Kalite ile ilgili c¢ok sayida farkli bakis acilarin1 yansitan tanim
bulunmaktadir. Kalitenin tanimi marka imajma, marka imajinin fonksiyonellik ve
semboliklik gibi 6zelliklerine gore yapilabilmektedir. Sembolik marka imajina gore
kalite en iyi olmay1 veya prestiji tanimlar. Fonksiyonel marka imajina gore ise kalite,
kusursuzluk veya yiiksek performansi ifade etmektedir (Boran ve Hocalar,

2007:292).
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Kaliteli mal denildiginde, pahali saglam, dayanikli, miikemmel, {istiin
nitelikli, estetik, standartlara uygun, tiiketici ihtiyaclarini karsilayabilen, yiiksek
performansli, emniyetli, konforlu, liikks, rahat, ergonomik vb. pek cok ifade ve
tanimlamalar yapilmaktadir. Bu kadar farkli ve degisik tanimlamalarin yapilmasinin

sebebi kalitenin; ¢ok yonlii, cok boyutlu bir kavram olmasindandir (Kiiciik, 2002:1).

Kalite, bir iiriin ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglar

karsilama kabiliyetine dayanan 6zelliklerin toplamidir (TS-ISO 9005).

Kalite, bir mal veya hizmetin belirli bir ihtiyaci karsilayabilme yeteneklerini

ortaya koyan karakteristiklerin tiimiidiir (ASQC-Amerikan Kalite Kontrol Dernegi).

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).

Ureticinin marka girdileri Tiiketicinin marka ¢iktilary
Yer 4
Kalite
T
Malivet
—
9 |Beklenen performans
Rakip markada
: T :
farklihk

Sekil 8- Marka Uretici Ve Tiiketici Baglantis1 (Blyte, 2001).

Marka ve kalite arasinda kuvvetli bir iligki vardir. Marka olma yolunda en
biiyiik etken kaliteli iiriinler {iretmektir. Isletmeler fiyat yerine kalite odakl olmal,
kaliteli iirlin veya hizmet sunmak i¢in her asamada her faaliyette kaliteyi
gozetmelilerdir. Boylece kalite maliyetleri diisiirecek bu fiyatlara yansiyacak alicilar
kaliteli diigiik fiyath iirlin veya hizmeti talep edeceklerinden satiglar artacak bu birim
maliyeti diigsiirecek markalasma i¢in yapilan yatirimlar artacak, markalagsma fiyat
artist kar1 arttiracak miisteri memnuniyeti saglamak i¢in yeni yatirnmlar hiz
kazanacak bu sekilde kalite-markalasma dongiisii devam edecektir (Boran ve

Hocalar, 2007).
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Kalitenin

/—\‘i.\!'%“”’l“’c-" \

Cahsmada Siirekliligi Maliyetlerde
Sagiama Azaima
&

Is Hacmini Arttirma

Kalite-Markalasma
Déngiisii

Gelir Artisi Verimlilik
Dolayisiyla Marka Artigi
Yaturnimlarim Arttirma

Yiiksek Kalite ve
Diigiik Fivatla Pazan
Ele Gegirme

Sekil 9- Kalite-Markalasma Dongiisii (Boran ve Hocalar, 2007:295).
1.3.3. Marka ve Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin yapti§1 tanima gore reklam, belirli bir
sponsor yoluyla, karsiliginda belirli bir bedel 6denerek fikir, iirlin ve kisisel

hizmetlerin kisisel olmayan bir tanitim ve tutundurma seklidir (Yaylaci, 1999:6).

Diger bir tanima gore ise reklam, miisteriyle en yaygin big¢imde, yazili,

s0zIi basin kullanilarak, ya da postayla iletisim kurma yoludur (Hofsoos, 1999:22).

Reklamin tanimlarda da ifade edilen baz1 6zellikleri su sekilde

siralanabilmektedir:

»  Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir.
Reklam kisisel bir sunus degil, genis kitlelere yonelik bir faaliyettir.
Reklam mesajlarinda {iriinler, hizmetler veya fikirler yer almaktadir.

Reklami yapan kisi veya kurulus bellidir.

vV Vv VY V

Tekrarlanabilme ve her yana yayilabilme 6zelligine sahiptir.

»  Reklamlar, renk, ses ve g¢esitli sanatsal ve teknolojik ogeler

kullanilarak etkili bir bigimde sunulabilmektedir (Dursun, 1998:84).
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Reklam, degisimin hizli oldugu diinyada tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar
iriin, hizmet ile ilgili bilgilenme saglayan, ifade 6zgiirliigiintin kullanildig: {iriin ya
da hizmetin tiiketici tarafindan algilanmasini, tercih edilmesini, marka olmasini

saglamaktadir (Aydemir, 2006:1).

Marka ve reklam kavraminin birbirinden bagimsiz diisiiniilmesi, ne markani
reklamsiz, ne de reklami yapilan iirlinlin markasiz hayat bulabilmesi imkansizdir.
Ciinkii markalar, bir harf ya da bir amblem olmaktan ¢ok sirket kiiltiiriiniin, kalitenin,
farkliligin ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasini, reklam ise markalarin tiiketicinin

zihninde yer etmesini saglamaktadir (Ugur, 2007; Aaker ve Biel, 1993).

Reklam, tiiketiciler géziinde bir markanin bilinirligini arttirmak, s6z konusu
markanin imajin1 degistirmek, giiclendirmek ya da yeni bir marka i¢in istenilen
yonde olumlu bir tutum olusturmak amaci iizerinde yogunlasmaktadir. Bu noktada
reklam, bir iletisim silireci olarak, bir {iriin hizmet yada marka ile ilgili, iireticiden
tilkketiciye dogru akan yogun enformasyon iletimi yoluyla kendi {iriin, hizmet ya da
markasina tiiketicinin dikkatini ¢ekerek farkina varilmasini saglama ve imajini
istenilen yonde olusturma amacini da icermektedir (Avsar ve Elden, 2004:21).
Reklam amaglari, bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma geklinde de
siniflandirilabilmektedir. Sekil 10’da bu amaglar gosterilmektedir (Sullivan,

2000:31).

BILGI VERME [KNA ETME HATIRLATMA
® Yeni Bir irlin i¢in e Oncelikle marka e Uriinii akilda tutmay1
pazara hakkinda bilgi bagimhihig yaratmak stirdiirmek
vermek
® Bir iirtiniin kullanim e Marka tercihini e Tiiketicilere tiriinii
olanaklarim énermek degistirmek konusunda hangi satinalma noktalarinda

® Fiyattaki bir degisiklik tiiketiciyi isteklendirmek alabileceklerini hatirlatmak

konusundaki pazara

bilgi vermek e Uriin nitelikleri

N konusunda tiiketicilerin
® Uriiniin kullanim algisini degistirmek
alanlan hakkinda

bilgi vermek

Sekil 10- Reklam Amaglar1 (Kotler ve Armstrong, 1989).

20



Ayrica reklam,

* Yeni pazarlara girmek,
» Hedef kitleye ulagsmak,
» Satislarin siirekliligini,

» Markanin tiiketici zihninde sekillenmesini  ve kalic1  olmasini

amaclamaktadir (Hofsoos, 1999).

Isletmelerin ise marka degeri ve reklam giicii arasindaki kuvvetli iliskiyi
kavrayarak hareket etmeleri ve iriinlerini bu dogrultuda pazarlayarak, amaglar
dogrultusunda rekabette bir adim daha 6ne ge¢meleri miimkiin olacaktir (Anonim;;,

2007:1).
1.3.4. Marka ve Mamiil Hayat Seyri

Mamiil hayat seyri ya da firiin yasam egrisi, Urlnlerin pazara ilk
sunulusundan pazardan geri cekilisine kadar gecen siire i¢inde gegilen asamalardir

(Uztug, 2003:79).

Mamiiliin hayat seyri, pazara sunulan bir mamiiliin, zaman icinde, satis
gelirleri; karlar ve iiretim miktar1 bakimindan gelisimini ¢esitli donemler veya
asamalar halinde gosteren basit yapili bir model olarak ortaya atilmis; pazarlamada
cesitli donemler i¢in uygun politika ve stratejileri belirlemede kullaniglt bir analitik

arag haline gelmistir.

Mamiiliin hayat seyri, genellikle dort donem halinde ele alinmaktadir.

Bunlar:

1. Sunus (Tanitma)
2. Biiylime (Gelisme)
3. Olgunluk

4. Gerileme (Diisiis) donemleridir.
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Satiglar ve
Karlar
4

i Satislar
e B B B s Karlar
0 Sunus Bilyiime Olgunluk Gerileme

P Zaman

Sekil 11- Mamiiliin Hayat Seyri ve Donemleri (Mucuk, 1998:277).

1. Sunus (Tamtma) Dénemi: Bu donemde mamiil pazara ilk giris
durumunda oldugundan satislar (satis gelirleri) oldukga diisiiktiir ve agir bir tempo ile

ilerlemektedir (Mucuk, 1998: 277).

Ayrica bu donemde yeni mamiilii biitiin 6zellikleri ile tiiketicilere tanitmak
esastir. Spesifik bir marka i¢in talep yaratma yerine mamiil sinifi icin talep yaratma

politikasi izlenmektedir (Tuna, 1993:54).

2. Biiyiime (Gelisme) Donemi: Bu donem, mamiile olan talebin artmaya

basladig1 ve satig gelirlerinin hizli bir artis gosterdigi donemdir (Mucuk, 1998:277).

Bu donemde mamiil pazarda arttk bilindiginden ve satiglar hizla
yiikseldiginden, rakiplerin ve rekabetin arttig1 goriilecektir. Bu déonemde en 6nemli
amacg, mamiiliin pazardaki pozisyonunu tespit etmek ve marka kabuliinii tesvik

ederek mamiiliin durumunu kuvvetlendirmektir.

3. Olgunluk Dénemi: Olgunluk doneminde pazardaki cesitli mamiiller
arasinda biiyiik dl¢lide benzerlikler s6z konusudur ve bu ¢ok ¢esitli markalar arasinda
siddetli rekabet vardir. Bu donemde yapilan tutundurma ¢abalari, isletmenin malinin
oteki isletmelerin mallarindan kolayca ayirt edilmesine ve markanin satin alinmasina
yonelik olmaktadir. Ozellikle bilyiime déneminde marka diger mal ve markalardan
farklilagtirllamamis ve marka bagliligi saglanmamis ise bu ¢abalar daha yogun bir

sekilde yapilmalidir (Tuna, 1993:54).

4. Gerileme (Diisiis) Donemi: Mamiiliin hayat seyrinin bu son doneminde

satiglardaki diisme hizlanmaktadir. Satiglardaki diismeden Once baslamis olan
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karlardaki diisiisler daha da artmakta; mamiil karliligin1 tamamen yitirmeye dogru
gitmektedir (Mucuk, 1998:278). Ancak markaya bagli miisteriler mamiilii arayip
bulacaklari i¢in dagitim kanallar1 daraltilir ve animsatict diizeyde reklam yapilarak

marka tiiketicilerin gozii 6niinde tutulmaya c¢aligilmaktadir (Kisoglu vd, 2004:51).
1.3.5. Marka ve Pazarlama

Pazarlama geleneksel olarak, “mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya
kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir”

seklinde tanimlanmistir (Mucuk, 1998:249).

Kapsadig1 faaliyetlerin ¢esitliligi acisindan pazarlama “mal ve hizmetleri
alicilara duyurma” ve “satma”dan ¢ok “tiiketici ihtiyac ve isteklerinin tatmini” yonii

ve anlami 6n plana ¢ikan bir kavramdir (Tenekecioglu, 1998:8).
Daha genis olarak;

Pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin amacglarina uygun bi¢cimde degisimini
saglamak lizere 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 ulagilmaktadir:
» Pazarlama insan ihtiyag¢larinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.
» Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.
» Pazarlama cesitli eylemlerden olugmaktadir.
» Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilmaktadir.
» Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir (Civitci, 2004).
Pazarlamada Pazar kavrami ise;

Pazar, satin alma ya da satmak i¢in, genellikle ihtiya¢ duyulan belirli {iriin
ya da servislerin para karsiliginda satin alindigt ya da satildigi yer olarak

tanimlanmaktadir. Pazar, stratejik pazar planlamasi ve pazar arastirmasi karar alma
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siirecinde gereklidir (Smith, 1992:19). Pazar arastirmalari, pazarlama firsatlar1 ve
sinirlamalari, pazar stratejilerin gelisme ve ilerletilmesi, pazar planlarinin etkinligini

kuvvetli bir sekilde tanimlamaya yardim etmektedir (Grewal ve Krishnan, 2004).

Pazarlama anlayis1 igerisinde, {riinlin nasil, ne sekilde pazarlanacagi,
ambalaj, logo, marka ismi v.s. gibi Onemli detaylar pazarlama stratejisini
yonlendirecek olan pazarlama uzmanlarinca belirlenmektedir (Anonimg, 2007:1).
Ayrica iiriin yada marka bazinda organize olarak, pazar ve rekabet analizleri yapma,
piyasalardaki ve diinyadaki gelismeleri takip etme, ihtiyaglar1 belirleyip kisa ve uzun
vadeli planlar yapma, f{iriin gelistirme ¢alismalarini koordine etme, ambalaj
gelistirme, reklam siireci, promosyon planlama ve uygulama, fiyat belirleme gibi

isleri yapmaktadirlar (Borga, 2002:66).

Pazarlama, biiylik 6l¢iide bir marka insa etme sanatidir. Bu nedenle
pazarlamada her detay Onemlidir ve her detay markaya deger katarak onu

satmaktadir (Zyman ve Miller, 2003:45).
1.4. Marka Yaratma Siireci

Markalagsma ¢aligmalartyla ilgili yapilan arastirmalar sonucunda ilk
donemlerde marka yaratma yolunun; tanmirlik (familliarity) uygunluk (relevance),
itibar (esteem), farklilasma (differentiation), kelimelerinin bas harflerinden olusan
F.R.E.D. modelinden gectigi goriisii hakimdir. Ancak bu model daha sonralari
degisiklige ugrayarak; farklilasma (differentiation), uygunluk (relevance), itibar
(esteem), farkindalik (awareness), imgelem (mind’s eye) olarak ifade edilen

D.R.E.A.M. modeline doniligmiistiir (Knapp, 2000:11).

&>

Q'Q.' — FAMILIARITY (Tammirhk)

— RELEVANCE (Uygunluk, ilgililik)
— ESTEEM (itibar)

— DIFFERENTIATION (Farkhlasma)

— DIFFERENTIATION (Farkhlasma)
— RELEVANCE (Uygunluk, ilgililik)
— ESTEEM (itibar)

— AWARENESS (Farkindalik)

— MIND'S EYE (imgelem)

Sekil 12- F.R.E.D. ve D.R.E.A.M. Modeli (Knapp, 2000:11).

Daha sonra marka yaratma siirecinde liderlik, kurumsallastirma, esnek

imalat, dogru fiyatlandirma gibi unsurlar markanin bagarili olmasmi etkileyen
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unsurlar olmustur. Basarili bir marka ii¢ 6genin {iriin, ayirt edici kimlik ve sunulan

degerin bilesimidir.
Marka=Uriin-Ayirt Edici Kimlik-Ek Deger’dir.

Marka yaratmak etkin bir {iriine sahip olmakla baslamaktadir. Uriiniin
etkinligi, marka isminin aciklanmadigi testlerle Olc¢lilmektedir (Baynal ve Boran,

2007:86). Bir iirlin veya isletmenin marka yaratma siirecinde ise;
= Miisterileri tanimak
» Fark yaratmak
= Farki siirekli vurgulamak
= Pazardaki konumunu bilmek
= Uzun vadeli diistinmek
= Ayrintilara onem vermek

= Hedefleri biiylitmek gibi noktalara dikkat etmek gerekmektedir
(Tirkoglu, 2007:1).

Marka uzmanlar1 Al&Laura Reis’in marka yaratma siirecine iliskin
yaklagimlari ise su sekilde olmustur:
e Yayillma Kurah

Bir markanin giicli yayilma oraniyla ters orantilidir. Marka ismi her seye
konulursa o isim giiciinii yitirmektedir. Markay1 genisleterek kisa vadede ek satislar
elde etmek markalagsma kavraminin tersine bir isleyise yol agmaktadir. Tiiketicilerin
zihninde gii¢lii bir marka yaratmak isteniyor ise, o is i¢in kullanilan markanin

donatilmas1 gerekmektedir.
e Daralma Kurah

Bir marka hedefini daraltirsa daha giicli olmaktadir. Bir kategoriye
hiikmedilerek daha gii¢lii olunabilmektedir. Eger bir kategoriye hiilkmetmek

isteniyorsa markanin hedefi kiigiiltilmelidir.
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e Tamtim Kurah
Bir markanin dogusu tanitimla saglanmaktadir.
¢ Reklam Kurah

Bir kere dogduktan sonra saglikli yasayabilmesi i¢in markanin reklama

ihtiyaci vardir.

e Kelime Kurah

Bir marka, tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya ¢alismalidir.
e Referans Kurah

Herhangi bir markanin basarisi i¢in vazgecilmez unsur, otantiklik iddiasidir.
o Kalite Kurah

Kalite 6nemlidir. Ancak kalite tek basina bir marka yaratamamaktadir.
e Kategori Kurah

Lider marka, markadan ¢ok, kategoriyi gelistirmeye ¢alismaktadir.
e Isim Kural

Uzun vadede bir marka bir isimden bagka hicbir sey degildir.
o Genislemeler Kurah

Bir markanin ismi her seye konulmamalidir.
o Arkadashk Kurah

Bir kategori yaratabilmek i¢in, bir markanin diger markalar1 da davet etmesi

gerekmektedir.
e Jenerik Kuralh

Basarisizliga giden en kisa yollardan biri markaya bir jenerik isim

vermektedir.
e Sirket Kurah

Markalar markalardir. Sirketler ise sirkettir. Aralarinda bir fark vardir.

Marka isimleri her zaman sirket isimlerinden once gelmelidir (Anonim;,, 2007:1).

26



1.4.1. Hedef Pazar Secimi

Hedef pazar, “isletmenin hitap etmek istedigi ve ¢ekmek istedigi miisteri
grup ya da gruplari”dir (Ulas, 2007:29). Bir baska tanima gore ise hedef pazar
secimi, pazarin cogu kez yapilan boliimlendirme sonrasinda en karli en cekici
goriinen bir veya birka¢ boliimiiniin iiretilecek mamiillerle hizmet sunmak iizere
belirlenmesi islemidir (Mucuk, 1998:268). Bu siire¢, potansiyel pazarlarin
tanimlanmasi, pazar boliimlerinin biiyiikliiklerinin belirlenmesi ve belirli bir hedef

pazarin se¢ilmesi asamalarini izlemektedir (Uztug, 2003:82).

Bir isletmenin hedef pazarini se¢gmeden Once kaynaklarina, iiriiniin
ozelliklerine, iirlinlin hayat egrisindeki yerine, pazarin yapisina bilylime oranina ve

rekabet durumuna dikkat etmesi gerekmektedir (Ulas, 2007:29).

Hedef pazar secimi, ‘“hedef pazar sec¢imitpazarlama karisiminin
gelistirilmesi”nden olusan pazarlama stratejisi’nin bir parcasidir. Pazarlama stratejisi,
bir isletmenin bir pazarda ne yapacagina iliskin kaba bir resimdir. Pazar firsatlarinin
belirlenip degerlendirilmesi bir¢ok yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.
Isletme bunlardan, tedarik kaynaklari, kullanilacak aracilar, rakipler, diger gruplar
(mikro gevre), kendi satis giinli, dagitim ag1, deneyimleri v.b. bakimdan en uygun

olanin1 segmektedir (Tek, 1998:106).
Baslica ii¢ hedef pazar se¢imi stratejisi vardir. Bunlar:

1. Tiim Pazar Stratejisi: Bazen pazar boliimlere ayrilmaz, tek mamiil ve
tek pazarlama karmasi ile tim pazara hizmet verilmeye calisilmaktadir. Buna

“farklilastirillmamis pazarlama stratejisi” de denilmektedir.

2. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi: Pazar1 boliimlere ayirip, en karl
goriinen tek boliime, tek pazarlama karmasi ile hizmet sunulmaktadir. Bu sayede
bazen kiigiik bir isletme, en iyi yapabilecegi tek tip mali iiretip, biiylik isletmelerle
bile rekabet edebilir hale gelmektedir.

3. Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi: iki, iic veya daha cok boliime,
ama her boliime farkli pazarlama karmalariyla hitap etme stratejisidir. Buna “cok
boliim stratejisi”’de denilmektedir. Burada pazar, iki veya daha fazla bdliime, hatta

alt1 yedi boliime ayrilmigsa, bunlarin hepsi de hedef pazar olarak secgilebilmektedir.
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Ancak, ana mamiil farklh tiiketici gruplar i¢in farkli Ozelliklerde {iretilip farkli

fiyatlarla pazarlanmaktadir (Mucuk, 1998:268).
1.4.2. Marka Secimi

Marka isminin bir iirliniin basarisina 6nemli katkis1 vardir. Marka isimleri,
irlinleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir (Gokdemir ve Ugur, 2007; Anonim;,

2007:1).

Bir markanin ismi; igletmenin, tliketicilere sundugunun karakterini ifade
etmeyi saglayan en temel elemandir. Marka ismi, marka ile ilgili bilgileri sifreleyerek

miisteri kazanmak amacina hizmet etmektedir (Uslu vd, 2006:20).

Dolayisiyla en 6nemli markalasma karari iirlin ya da hizmete verilen
isimdir. Ciink{i uzun vadede bir marka, bir isimden olusmaktadir (Al&Laura Ries,
2003:75). Marka isimlerini belirlemede bes secenek bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
jenerik marka yani iiriin tiiriiyle ayn1 ad1 tastyan markadir. Ikincisi tanimlayici
markadir. Ugiinciisii fikir verici markadir. Dérdiinciisii keyfi secilmis markadir. Yani,
tirtinii tanimlamasi, hatirlatmasi s6z konusu degildir. Son olarak da kavramsal olarak

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

Dogru marka isminin se¢imi, pazarlama siirecinde oldukg¢a kritik bir
noktadir. Marka ismi se¢imine, hedef pazarin, belirlenen stratejilerin, iiriiniin ve

iiriiniin yararlariin dikkatli bir bicimde incelenmesi ile baglanmaktadir.

Ayrica etkili bir marka isminin asagida belirtilen 6zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir:

» Marka ismi basit ve kolay anlasilabilir olmalidir.
Marka ismi ayirt edici olmalidir.
Marka ismi anlamli olmalidir.

Marka ismi tirinle uyumlu olmalidir.

vV VvV VY V

Bazi iiriinler i¢in duygular marka ismine yardim etmelidir (Uslu vd,

2006:21).

» Marka ismi yasal olarak korunabilir olmalidir.
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» Marka ismi akilda kalici, dikkat ¢ekici ve kisa olmalidir.

» Marka ismi kolayca taklit edilmemelidir (Anonimg, 2007:1).

& anlambilim

i cosku
sesbilim ¥

prestij

Sekil 13- Marka Ismi Secimi (Elitok, 2003:6).

Marka isminin sahip oldugu bu 6zelliklerin yani sira, marka ismi segerken
dikkate alinmasi1 gereken bazi unsurlarda bulunmaktadir. Bunlar ise:

> Isletme isimleri kuvveti ve diiriistliigii agristirmalidr.

» Uriin ismi efer miimkiinse iiriin hakkinda bir seyleri
sOyleyebilmelidir.

»  Olumsuz imaj1 veya iiriin isminde siniflandirmay1, dnleyici olmalidir.

»  Birka¢ anlamsiz harften olusan isimler se¢ilmemelidir.

»  Gegmiste {inlii bir kisiden ya da hayali bir kisilikten isimlendirilen
markalar oldukga yiiksek bir marka bilinirliligi saglamaktadir (Uslu vd, 2006:21).

Dolayistyla bu unsurlar, markanin imajina, arkasindaki hikaye ve birikimin
yogunluguna uygun olmalidir. Bu sekilde marka insanlar arasinda zamanla bir idole
dontisebilmektedir (Etcheberry, 2004:1).

Dogru isim ile anlagilmasi1 gereken temel nokta, markanin ismiyle baslayan
biiylik sorumlulugun ve degerinin tanimlanmasidir. Dogru isim se¢imi su
nedenlerden dolay1 6nemlidir. Bunlar:

»  Marka ismi miisteri i¢in ilk temastir.

» Marka ismi bir miisterinin sizi bir diger potansiyel miisteriye
anlatirken kullanacagi ilk tanitim malzemesidir.

» Dogru marka ismi tiiketicilerin ve diger kisilerin sizin trliniiniizi

kullanmasi veya sizin sirketinizle iliskilendirmesini saglar.
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» Dogru marka ismi, {Urinii tekrar kullanmak istedikleri zaman
hatirlayacaklar seydir.

»  Dogru marka ismi sizin i¢in satig1 baslatir.

> lyi bir pazarlamacidir.

»  Sizin tiiketicide giilen yiiziintizdiir.

»  Miisterinin tiiketim imajinin olusmasimni saglamaktadir (Elitok,

2003:3).
Marka Olusumu

Marka mimarisi

Marka
konumlandirma

PAZAR Marka Degeri PAZAR

Sekil 14- Marka Olusum Evreleri (Elitok, 2003:6).
1.4.3. Marka imaji

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, inang ve tutum
duyumlarinin bir bileskesidir (Giineri, 1996:68).

Marka imaji, geleneksel olarak marka ile iliskili en temel ve bilinen
kavramlardan biridir. David Ogilvy, 50’li yillarda bir markay: tiiketicinin {iriin
hakkindaki diislincesi olarak nitelendirirken, marka imajin1 tanimlamaktadir. Marka
imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak tanimlanabilir.
Bu resmin olusmasini etkileyen 6geler, marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve
markanin kalitesine duyulan glivendir. Marka imaji, tiiketici belleginde cagrisimlara
bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan olusmaktadir.

Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akile1 ya da

duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda 6znel ve
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algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir. Bu durumda marka imajin1 tutundurma-iletisim-
iiriin ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak
gdrebiliriz. Imajin olusumu ve uygulandig1 bicimler;

- Genel 6zellikler, duygular yada izlenimler

- Uriin algilanmasi

- Inanclar ve tutumlar

- Marka kisiligi ve

- Ogzellikler ve duygular arasindaki baglanti olarak bes baslk altinda
toplanmaktadir (Uztug, 2003:39).

Diger yandan marka imaj1 bilesenleri, kurumsal imaji1, kullanici imaji ve
iiriin yada hizmet imaji olarak da kabul edilmektedir (Uztug, 2003;Uslu vd,
2006:18).

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

1. Marka objektif 6zelliklerin bir biitinligudiir.

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

3. Marka kiiltiirel bir kimlik olusturmaktadir.

4. Markalar iliskiler i¢in bir g¢erceve sunmakta ve genellikle insanlar
arasinda aligveris i¢in firsatlar olusturmaktadir.

5. Marka spontane bir baglant1 koordinasyonunda olabilmektedir.

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

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

Dis imaj olusturmak: Dis imaj isletme disindaki hedef kitlelerin, isletme
hakkinda fikirleri ve diisiinceleridir. imaj olusturma ¢abalarmin bes 6gesi vardir. Bu
ogeleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

- Uriin kalitesi

- Somut imaj

- Reklam

- Sponsorluk

- Medya iligkileridir.
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Ic imaj olusturmak: I¢ imaj isletme igindeki atmosferdir. Isletmenin
calisanlar iizerindeki imajidir (Kiigiik, 2007:1).

Isletmenin piyasada var veya yok olma durumu, tiiketicinin zihninde kendisi
icin olusturdugu imaja, gonderdigi mesajlara, iletisim sinyallerine bagli hale
gelmistir (Anonimg, 2006:1).

1.4.4. Marka Uygulama Sistemi

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

= Marka konumlandirma

» Deger Onerisi

Hedef kitle

= Avantaj yaratma
Etkin iletisim (Elitok, 2003:63).
1.4.4.1. Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami ilk olarak Ries ve Trout (1972-1978) tarafindan
pazarlama iletisimi glindemine getirilmistir. Jack Trout ve Al Ries 1972’de
konumlandirma yaklagimini agiklayan makaleler yayinlamiglardir. Buna gore,
konumlandirma, iiriinii ya da isletmeyi, se¢ilen pazar boliimleri, rekabet kosullart ve
isletme olanaklar1 bakimindan en uygun yere konumlandirmada tiiketicinin algilarini,
tutumlarini ve Uriin kullanma aligkanliklarini belirlemeye ¢alisan bir siirectir (Uztug,
2003:73).

Bir bagka tanima gore ise konumlandirma; isletmenin belirli bir {iriine
iliskin pazarda belirli bir yer belirlemesi ya da tiiketicinin zihninde iirline ve iiriin
imajina iligkin bir yer olusturmasidir(Ulas, 2007:34, Elitok, 2003; Anonim, 2007:1).

Marka konumlandirma, hedefin markanizla ilgili distlinceleri, hisleri ve
hareketleri ile ilgili isteklerin {izerine kurulmasi gerekmektedir (Zyman, 2003:89).
Yani markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabet¢i bir {istilinliik tagiyan bir konuma
yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka konumlandirma, markanin tiiketiciye
sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamini ifade etmektedir.

Basarili bir marka konumlandirma, rakiplerinden dikkat c¢ekici bir

farklilagsma ve gegerli ve olumlu karsilanan nitelik yada cagrisimlarla gelistirilen
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“eklenen degerin” gelistirilmesidir. Markalarin yaratacaklar1 “eklenen degerin”
tiketiciler i¢in bir anlam ifade etmesi son derece Onemlidir. Bu boyutuyla
konumlandirma, marka c¢agrisimlari ile temellenecek bir eklenen degerin yaratilmasi
ve sunumunu igermektedir (Uztug, 2003:72).

Konumlandirma i¢in dnemli olan noktalar su sekilde siralanabilir:

» Konumlandirma, taktiksel olmayan stratejik bir aktivitedir.

» Konumlandirma, stratejik ve siirdiiriilebilir rekabetgi bir avantaj
gelistirmeyi amagclar.

» Konumlandirma algilamay1 yonetme ile ilgilidir.

» Marka imaj1 tiriinii konumlandirma siirecinin sonucunda olusur.

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

Kisacast konumlandirma ile, bir tek saticiyla biitlinlestirilen tamamen
gelismis bir tatmin anlatilmak istenmektedir. Konumlandirma ne kadar agik, inanilir,
farkli, belirsizlikten uzak ve denenmis olursa pazar acilimi ve siirekli miisteri
yaratma giicii de o kadar biiylik olacaktir (Moon ve Millison, 2003:70; Knapp,
2000:136).

Deger Onerisi: Isletmeler miisterilerine bes asamal bir siire¢ iginde deger
sunmaktadirlar. Bunlar; 6neri-pazar gelistirme, talep yaratilmasi, satisa doniistiirme,
¢Oziim olusturma ve stratejik gelisme’dir. Deger yaratma bu sekilde, {iriin gelistirme,

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

Oneri-Pazar Talep Satisa Tatmin Stratejik
Gelistirme Yaratilmasi Doniigtiirme Etme Gelisme

[\um olmayan Benzersiz En iyi gbziimler  Miisteri yakinliklari
konumlanma saty ve ¢oziim kullanici gruplar ve
ileili dnermesi ortaklar is arkadashklan
“wow™
sunular
Deger
Yaratma

Sekil 15- Deger Yaratimi (Moon ve Millison, 2003:60).
Dogru yaratilmig deger Onerisi miisteri iizerinde etki yaratir ve dolayisiyla

marka degerinin artmasina katkida bulunur. Deger Onerisinde iki noktanin
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tanimlanmas1 gerekmektedir. Bunlar manivela noktalarinin tanimlanmasi ve kilit
yararlardir. Belirli bir pazar giicii ile, bilinirlik, miisteri sadakati, gii¢lii sermaye,
vb’ne sahip olan ana olusumlar (bunlar marka, isletme vb.) manivela etkisi
yaratabilmektedir. Ayrica marka kendi i¢ cabalari disinda, disaridan sagladig

yararlar1 amaglar1 dogrultusunda kullanabilmektedir.

Kurulan iligkilerin yapisi 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 tanimlanmis olmasi1 gerekmektedir (Elitok, 2003:71).

Hedef Kitle: Konumlandirmanin hangi miisteri sinifin1 hedef alacagini
belirlemek amaciyla hedef kitle, marka konumlandirmasinin ikinci énemli ayagini

olusturmaktadir.

Bir ticari hareket pazar agisim1  uygun bir konumlanma ile
saglayabilmektedir. Boylelikle {iriinlin nasil bir miisteri yapilanmasi iginde
tanimlanacagi ortaya konmaktadir. Bu daha Onceki miisteri analizlerine paralel
olarak yiiriitiilen bir faaliyettir. Bu a¢idan dncelikle temel kitle tanimlanir, 6ncelikler
bilinir ve iiriin ¢esitliligine ve marka organizasyonuna bagli olarak agilim adim adim

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

URUN I:> MARKA I:’> MUSTERI

Sekil 16- Hedef Kitle (Elitok, 2003:72).

Avantaj Yaratma: Konumlandirmada temel amag¢ ticari yanar
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, &ncelikle rakipleri arasindaki

{istiinliiktiir. Ustiin olunan noktalar1 isletmeyi rakiplerinden ileri gétiirmektedir. Bu
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durum, belirlenen miisteri segmantasyonu dahilinde tercih edilen birinci marka olma

sans1 yaratmaktadir.

Etkin iletisim: Giderek kiiresellesen diinyada artan iliskileri yonetmek ve
bunu konumlanma stratejimize bagli olarak yiirliitmek gerekmektedir. Bu durum,
franchising iletisimi, servis iliskisi, bayilik iligkisi, mevcut sistem, degisik bdolgeler,
ekonomiler, cografyalar, uzakliklar, vb. pek ¢ok unsurun etkin bir bigimde
yonetilmesini gerektirmektedir. Bunun yani sira bir de markanin kendi icinde
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 olmas1 iletisim agisindan gereklidir.
Markanin tiiketici iletisimi, satin alma varliklar1 ag¢isindan birincil 6neme sahiptir. Bu

dogrultuda bir imaj ve promosyon yaratilmaz ise iletisimde kurulamayacaktir.
Marka iletisimi i¢in kurulmus farkli hedefler vardir. Bunlar:
- Imaj1 arttirmak
- Imaj1 desteklemek
- Imaj1 yaymak.
Imaj1 arttirmak: Varolan imaj1 hedefler dogrultusunda arttirmaktir.
Imaj1 desteklemek: Varolan bir iiriin i¢in yeni imaj elemanlar1 yaratmaktir.
Imaji yaymak: imaji1 degisik gruplar agisindan yaymaktir (Elitok, 2003:75).
1.4.5. Marka Yayilimi Olusturma
Marka yayilimini olusturmak;
- Uriin ve servisi agiklayan,
- Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini birlestiren,
- Uriiniin, hizmetin ve sirketinin degerini arttiran,

- Kendisini tiim rakiplerden ve hicbirsey yapmama seklindeki tiiketici

yanlislarindan ayiran bir markay1 olugturmaktir.
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Marka, isletme i¢in kurulan en degerli ve temel malzemedir. Bu nedenle
marka yayilimii gelistirmek gerekmektedir. Anahtar secimlerle marka yayilimini
etkin sekilde olustururken marka bir saniye diliminde bir ¢ok anlam tasiyarak
isletmeyi tanimlayacaktir. Marka isletmenin pazardaki miisterilere ve beklentilere
ulasmaya yardimci olmaktadir. Isletmenin iiriin ve servisleri i¢in olusturdugu

hedeflere varmasi ve her isleyisin degerinin artmasina yardim etmektedir.

Marka yayilim1 ne kadar yiliksek olursa, marka o kadar basarili olacaktir.
Marka yayiliminin diisiik olusu sabit durum iginde isletmenin kayboldugu anlamina

gelmektedir (Zyman ve Miller, 2003:59; Ries, 2003).
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BOLUM II
DERI GIYIM SEKTORUNDE MARKA VE MARKALASMA

Deri, insanoglunun ihtiyaclarini gidermek i¢in kullandigi ilk malzemelerden
biridir. ilkel ¢aglarda &rtiinme amagh kullanilan deri, daha sonra savaslarda kin,
tizengi ve sadak olarak stratejik dnemi olan bir malzeme halini almistir (Yurdakul,

1989; Anonims, 2007:1).

Tarihsel olarak giiclii bir tiretim kiiltiiriine sahip oldugumuz deri ve deri
tiriinleri sanayii 1980’den sonra disa agilma politikalarinin  uygulanmaya
baslanmasiyla basta Almanya olmak tlizere Bat1 Avrupa pazarlarina yonelik ihracata
dayal1 hizli bir gelisme gostermistir. Bu donemde bazi 6nemli organize deri sanayi
bolgeleri ve kiigiik sanayi siteleri yatirimlarina baglanmis ve Onemli mesafeler

kaydedilmistir.

1990’1 yillarda dogu blokunun dagilmasiyla ortaya c¢ikan yogun bavul
ticareti sektorde gelismenin itici giicli olmustur. Dis talep kaynakli bu ticaret
sektorde biiyiik yatirimlarin yapilmasina yol agmis ve boylece sektérde onemli bir

iiretim kapasitesine ulasilmistir (Orgiit ve Ozgorekgi, 2005:3).

Deri sektoriiniin  bugiinkii sartlarina bakildiginda ise isletmelerin deri
fiyatlarinin artmasi nedeniyle, maliyetlerin artisinin yani sira uluslar arasi1 pazarlarda
rakiplerinin gii¢lii etkilerini daha ¢ok hissettigi goriilmektedir. Bu olumsuz kosullari
ancak yiiksek katma deger yaratabilen, moda marka kavramlarina 6nem veren, atil
kapasiteden kaginarak akilci yatirimlar yapan isletmeler lehlerine gevirebileceklerdir
(Damga ve Kayaalp, 2004:514). Ayrica, Tirk deri giyim sektorli, farkli {iriin
kategorilerindeki markalagsma ¢aligmalar1 ile markalar arasi bir sinerjiyi de zaman
icerisinde yakalayarak diinya ticaretinde hak ettigi konuma gelmek zorundadir.
Dolayisiyla sektordeki isletmeler kendi 6zgiin modellerini tagiyan yeni bir tarz ve

marka olusturarak, yeni pazarlara girmelidirler (Agag vd, 2004; Tolunay, 2007:1).
2.1. Deri Konfeksiyon Sektoriiniin Durumu

Deri sanayii, ihracat potansiyeli ac¢isindan Tiirkiye ekonomisinin
“lokomotif” sektorlerinden biridir. Sektdr, sahip oldugu tecriibe, rekabet giicii, tiretim

kapasitesi ile diinyanin en gelismis deri sanayisi olmay1 basarmistir. Toplam imalat
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sanayi lretimi i¢inde (bavul ticareti ile birlikte), yiizde 10’un iizerinde bir paya sahip
olan Tiirk Deri Sanayii, toplam istihdam igerisindeki yilizde 1.52°lik payi ile tiim
sanayi sektorleri arasinda 10. biiyiik sanayidir. Kayith ihracat agisindan ise toplam
ihracat iginde yiizde 3’liik bir paya sahip olup, tekstilden sonra en fazla doviz

kazandiran ikinci sektordiir (Kodalak, 2000:51; Anonimjs, 2007:1; Anonim,, 2002:1).

Deri ve deri liriinleri sanayii, son 25 yilda diinyada ve Tiirkiye’de dinamik
bir siire¢ igine girmistir. Sektor, hem iilkemiz ekonomisi hem de diinya deri ve deri
tiriinleri sanayi i¢cinde ¢cogu zaman dnemsenecek bir yere sahip olmustur. Tiirkiye’de,
geleneksel olarak gii¢lii bir iiretim kiiltiirtiniin var oldugu bu sektérde gelismenin itici
giici, 1980’li yillarda Bati Avrupa pazarlarina yonelik ihracat artisi ve 1990’h
yillarda eski dogu bloku iilkeleriyle yapilan yogun bavul ticareti olmustur. Bu
yillarda sektorde yapilan yatirimlarla 6nemli kapasite yaratilmis ve boylece diinyada

onemli bir iiretici iilke konumuna gelinmistir.

1998 yilinda Rusya’da ve 2001 yilinda iilkemizde yasanan krizler
sonrasinda sektorde gelisme durmus ve bu donemde yatirnm azalmistir. 2001
yilindaki krizin etkilerinin kaybolmasi siirecinde, diger ¢ogu sektérde hizli iyilesme
olurken deri ve deri iirlinleri sektdriinde iyilesme yavas kalmistir. Bu donemde
sektorde, rekabet giiclinde kayip yasanmasi sonucunda ihracat artis hiz1 diigiik kalmis

ve ithalat hizla artmistir (Oz¢érekei ve Orgiit, 2005:2; Bektas, 2007:1).

Hammadde ihtiyacinin yiizde 85’e yakini ithalat yoluyla karsilayan ve bunu
katma degeri yiiksek tiriinler haline getirerek biiyiik bir kismin kuzey iilkelerine ihrag
eden deri sanayii, bu ticaretin giderek azalmasi iizerine, kayith ihracata yonelmeye
baglamistir. Sektor, 2000°1i yillarda, 1.5milyar dolarin {izerinde kayitli ihracat
yapmay1 hedeflemektedir. Ancak, sektoriin bu hedefe ulasabilmesi i¢in, tek pazara
bagimli kalmadan diinya pazarlarina agilmasi, bu amacla tanitim, marka, dagitim
kanallar1 gibi, ihracatta rekabet giiclinii arttiran bazi unsurlar1 ¢ok iyi gelistirmesi ve

kullanmas1 gerekmektedir (Anonims, 2007:1).

Bu sekilde glinlimiizde, mevcut olumsuzluklara ve eksikliklere ragmen Tiirk

deri giyim sektorii ihracatta kendi tasarimlari ve markasiyla diinya pazarlarinda s6z
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sahibi ve kalic1 olabilecek, moda lireten, marka satan, iirliniin fiyatim kalitesiyle

dengeleyen bir iilke haline gelebilecektir (Kaya, 1998:285).
2.2. Tiirkiye’de Deri Sektoriiniin Genel Gelisimi

Tiirk deri sanayi gerek iiretim degeri, gerekse ihracat potansiyeli agisindan
tilkemizin siiriikleyici sektorlerinden biridir. Sahip oldugu deneyim, rekabet giicii ve

yiiksek iiretim kapasitesi ile sektor diinya devleri ile yarigmaktadir (Giilveren, 2000:
1).

Tiirkiye’de deri konfeksiyon iiretiminin geg¢misi yiizlerce yil Onceye
dayanmakta olup is ticarete ilk konu olan f{riinlerden biri deri konfeksiyondur.
1960’11 yillarda baslayan deri konfeksiyon ihracati, once Avrupa iilkelerine
yonelmistir. 1970’11 yillarda AB’nin o zamanki adiyla Ortak Pazar iilkelerinin Tiirk
sanayi Uriinlerine yonelik glimriikleri sifirlamasiyla birlikte dis satimda ciddi bir artis
meydana gelmistir. Heniiz birka¢ isletmenin bagini ¢ektigi bu siirecte, onceleri ¢cok
yiiksek bir know-how’a sahip olmayan Tiirkiye, kisa siirede dnemli bir ilerleme

kaydetmistir.

Ancak ihracatta esas artig siireci, 1980°’li yillarda liberal ekonomik
politikalarin uygulanmaya baslanmasiyla ger¢eklesmistir. Hatta bu donem, Tiirk deri
konfeksiyon iriinlerinin Avrupa’yr ikinci kez fethettigi donem olarak da
degerlendirilmistir. Ancak Tiirk deri konfeksiyon sektorii asil biiylik sigramasini,
1990°’lh yillarin basinda Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla baglamistir. Bu
cografyadaki yeni iilkeler iilkemiz deri konfeksiyon iiriinleri ¢ok biiyiik bir pazar
olusturmustur ve halen de en biiylikk pazarimiz konumundadir. Basta Rusya
Federasyonu olmak iizere eski Sovyet Cumbhuriyetlerinden biiyiik capta siparisler
alan Tirkiye deri konfeksiyon sektoriiyle birlikte, tiim deri ve deri mamulleri
sektorleri de biiylimiis, hammadde ithalati ylikselmis, tabakhaneler genislemis veya

yenileri kurulmus, dikim atdlyelerinin sayilar1 ve kapasiteleri artmistir.

Boylelikle, hizla degisen Rusya’da farklilasan pazar taleplerine gore
yeniden bicimlenen Tiirk deri konfeksiyon sektorii, fason mal iiretmekten kendi
modellerini, koleksiyonlarin1 yaratan, know-how’iyla devlesen bir sektor haline

gelmis olup bugiin itibaryla Tiirkiye, deri konfeksiyon alaninda kaliteli ve katma
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degeri yiiksek iiriinleriyle artik biitlin diinyada kendini kabul ettirmis ve markalasma

slirecine girmistir.

Tiirk deri giyim esyasi ihracatinin yoneldigi en biiyiik pazarlar % 22,4 ile
Rusya, % 21,7 ile Almanya, % 13,1 ile Fransa, % 8,7 ile ABD ve % 5,1 ile
Ispanya’dur.

Kaliteli iiretimin simgesi durumundaki Tirk deri giyim trilinleri diinya
pazarlarinda daha fazla tamitildiginda yeni pazarlarda da Rusya pazarlarindaki

konuma ulasilabilecektir.

Sektordeki isletmeler agirlikli olarak kiiclik ve orta Olgekli isletmelerden
olugmaktadir. Deri giyim sektoriinde yaklasik 1.500-2.000 isletme, 25.000-30.000
kisilik istihdam saglamaktadir. Isletmelerin yiizde 60’1 kiigiik, yiizde 20’si orta ve
yine yiizde 20’si biiyiik sirketlerdir. Sektérde KOBI agirlig1 olmasi sonucunda esnek

iiretim avantajini saglamaktadir.

Insan giicii ve becerisinin ¢ok énemli bir rol oymadigi deri konfeksiyon
alaninda sektoriin nitelikli bir isgiicline sahip olmasi diger biiyiikk avantajidir. Bu
durum, Tiirkiye’nin ihracata yoneldigi 35 yildan beri sektorde ¢ok sayida eleman
yetismesinden ve ihracatta ¢ok Onemli deneyimler biriktirilmesinden
kaynaklanmaktadir. Deri konfeksiyon alaninda o6zellikle son yillarda kurulan

okullarin de sektore ciddi artilar kazandirmalar beklenmektedir.

Deri konfeksiyon denilince 6n plana ¢ikan bir bagka nokta da 6zgiin tasarim
ve yetkin tasarimci konusudur. Eski Sovyet Cumhuriyetleri ve 6zellikle Rusya’ya
yogun ihracatla beraber fason kimliginden hizla uzaklasan Tiirk deri konfeksiyon
sektorii, kendi modelleri ve koleksiyonlartyla bu konuda da onemli asamalar
kaydetmistir. Yeni agilan teknik okullar ve tasarim okullarindan yetisenlerle, ITKIiB
gibi kurumlarin yurtdisina egitim i¢in gonderdigi tasarimcilarla sektoriin tasarim ve

yeni modeller olusturma kabiliyeti giin gectik¢e artmaktadir (Anonim;7,2006:4).

Bu noktada sektor agisindan tasarim kadar 6nemli bir baska konu da dogru
ve iyi kaliptir. Uriinii alan kisini, kendini onun icinde iyi hissetmesinin tek yolu
buradan ge¢mektedir. Tiirk deri konfeksiyon sektorli, bugiin sahip oldugu know-

how’la bunu miikemmel bicimde basaran, miisteri taleplerine eksiksiz yanit verebilen
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bir tretim gergeklestirmekte olup yurtdisi pazarlarda sektoriin en GSnemli

avantajlarindan biri olmustur.

Tiirkiye’yi, derinin en ¢ok revagta oldugu Rusya ve diger BDT iilkelerinde
On plana cikaran bir bagka 6zelligi de deri konfeksiyon sektoriindeki isletmelerin
rekabet¢i yapilaridir. Tiirk isletmeler, diinya pazarlarinda basarili organizasyonlar
kadar degisen kosullara cabuk ayak uydurabilme becerileriyle de varliklarmi
pekistirmektedir. Tiirk tireticiler ¢ok esnek talepleri son derece siiratli bir bi¢gimde

karsilayabilmektedirler.

Kaliteli, hizl1 ve esnek iiretimi nedeniyle, diinya markalarinin neredeyse

tiimiiniin deri koleksiyonlar1 Tiirkiye’de tliretilmektedir.
Tiirk deri giyim sektoriiniin uluslararasi rekabetteki avantajlari sunlardir:
> Ihracata olan yatkinlik ve bu konuda olusan deneyim

» Siparis lizerine hizli {retim-teslimat yapabilme yetenegi, lretimde

esneklik
» Hammaddenin kalitesi, ¢esitliligi ve bulunabilirligi
» Moda ve tasarim becerisinin gelismis olmasi

» Kiirklii tretimde deneyim ve kalite, olarak sayilabilir (Anonim;7,

2006:4; Anonim;s, 2007:1).
2.3. Deri Konfeksiyon Sektoriiniin Markalasma Diizeyi

Deri sektorii Tiirkiye’de, katma degeri yiiksek nihai mallar ihra¢ eden bir
sektor olmasi nedeniyle, iilke ekonomisi agisindan 6nemlidir (Uysal, 2001:1). Ancak,
sektorde rekabet giderek yogunlagsmaktadir. 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).

Isletmelerin pazarda yasayabilmesi, belirli bir siire sonra planladig
hedeflere ulasarak, gerekli kar ve biiylimeyi saglayabilmesi ve pazarda rekabet

edebilmesi, kendisine uygun pazarlama politika ve stratejilerini iyi bir sekilde
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planlayabilmesi ile miimkiindiir. Globallesme siirecinde isletmelerin tutunabilmek
icin biinyelerinde pazarlama birimlerini bulundurmasi ve marka yonetimi iizerinde
durmalar1 gerekmektedir. Marka yonetimi uzun zaman ve finansman istemektedir

ancak globallesen diinyada marka olmak tek ¢oziimdiir.

Markalar, sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslamis, giinlimiizdeki
globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle de ortaya ¢ikan
tiriin ¢esitliligindeki artis ve tiiketicilerin bilingli tiikketici olma yolunda attig1 adimlar
sonucunda da bu énem daha da artmustir. Uretilen bir malin imaji, kalite, miisteri
memnuniyeti, reklam, rekabet gibi cesitli faktorlere bagl olmakla birlikte, bu konuda
yapilan her tiirlii caba tiiketici goziinde tek bir kelimede toplanmaktadir. Bu da
“marka” dir. Taminmislik diizeyi yiiksek bir marka, isletme i¢in en 6nemli reklam ve

bunun sonucunda miisteri kazanma aracidir.

Kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iliskiler
ve reklam aracilug ile
konumlandirma

Marka degeri bilesenlerinin
— belirlenmesi ve bir ikisinin e

segilmesi

KOBI'nin hedef pazar
(Nis Pazar) Se¢mesi

Sekil 17- KOBIi’lerde Marka Gelistirme Modeli (Ulas, 2007:30).

Deri giyim sektoriinde marka olabilmek i¢in diinya standartlarina uygun
mallar iiretilmesi sarttir. Ulkemizde bir¢ok kiiciik isletme, bu standartlar1 dikkate
almamaktadir. Bu sebeple ne ihracat yapabilmekte ne de marka olabilme yolunda
ilerleyebilmektedir (Kayaalp ve Damga, 2004:518). Giicli marka olabilmenin
kosulu, kalite ve moda unsurlarinin birlikte bulunup sinerji gostermeleri ile
miimkiindiir. Deri giyimde kullanilan tiim malzemeler iiriiniin goriiniisiinii, kalitesini,
Omriinli ve imajin1 belirlemektedir. Dikis ipligi, astar, tela, diigme, fermuar gibi tiim
yardimc1 malzeme ve aksesuarlarin se¢ciminde ve kullaniminda en az uygun deri

secimi kadar 6zen gosterilmelidir.

Markalasma pazarlama stratejisi i¢inde bir silirectir. Bu konuya gerekli
zaman, para ve is giicii ayrilmalidir. Isin temeli markanin iiriine gore (hizmet dahil),
hedef kitleye gore ve hedef pazara gore se¢imi, tescili ve korunmasidir. Tiirk sanayisi

icin markalagma vakit gecirilmeden Ogrenilmesi ve uygulanmasi gereken bir
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kavramdir. Markalagsmaya niyetlenen bir isletme kuskusuz gelecekte rakipleri ile

rekabet edebilme sansini arttiracaktir.

Markanin iki énemli fonksiyonu, alicinin kendine uygun buldugu iiriinleri
benzerlerinden ayirt etmesini saglamasi, saticilara da markalarin tutunmasi halinde
sadik misteri edinme imkan1 saglamasidir. Alicilar agisindan bir diger 6nemli nokta
ise, trlinle ilgili bir sorun yasanmasi halinde muhatap bulma kolayligidir (Anonimy,,

2007:1).

Tiirkiye Giyim Sanayicileri Dernegi, markalasma ile ilgili bazi tespitlerde

bulunmuslardir. Bunlar:
» Markalagma 6nemli finansman ihtiyaci gerektirmektedir.

» Markalagsma makine, insan ve know-how gibi altyapilara ihtiyag

gostermektedir.
» Markalasma oOl¢ek biiyiikliigi gerektirmektedir.

Marka ve Patent Vekilleri Dernegi’nin marka ile ilgili tavsiyeleri ise

sunlardir:
» Marka akilda kalici, dikkat ¢ekici ve miimkiin oldugunca kisa olmalidir.

» Marka iizerinde kullanilan renk ve sekiller insanlar {izerinde etki

birakacak nitelikte olmalidir.
» Marka hedef kitle tarafindan anlasilabilir olmalidir.

» Markanin, tretilen mal veya hizmetin adi haline gelmesini (jenerik
olmasi) Onlemek i¢in markanin kendisi ile birlikte {iriin yada hizmet de

belirtilmelidir.

» Marka yaratilirken isletme ismi degil, triiniin markasinin kendisi 6n

planda olmalidir.
» Marka tek bir {iriin ya da tek bir faaliyet alan1 i¢in kullanilmalidir.

Bir iilke pazarina markali {irtinle girilmek isteniyorsa, bir profesyonel

kurulusun destegi ile benzer iirlin markalar1 olup olmadig: arastirilmalidir. Ayrica,
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markanin taklit edilmemesi i¢in marka takibi isini yiirliten profesyonel isletmelerle

anlagsmak gerekmektedir.

Dogru marka se¢imi ve kullaniminda dikkat edilecek diger hususlar ise

sOyle siralanmaktadir:
» Marka olustururken sifat veya jenerik isimden yararlanilmalidir.

» Her irinlin istine “X” markast “Y” isletmesinin tescilli markasidir

ibaresi konulmalidir.

» Markanin, iiriin lizerindeki diger yazili agiklamalardan ayirt edilmesi

i¢in, markanin tiimii biiyiik harfle, italik veya farkli renkte hazirlanmalidir.

» Markalara ¢ogul ve tekil eki dikkatli sekilde konulmali ve

uygulanmalidir.
» Markalara iyelik eki konulmamalidir. Orjinalinde olmasi hali istisnadir.

» Fiil halinde marka kullanilmamalidir. Bu sekilde jenerik hale gelmesi

kolaylasmaktadir.
Iyi bir marka ile ilgili temel 6zellikler sunlardir:
= Kolay akilda kalir olmas1
= Telaffuzu kolay olmasi
* Olumlu mesaj vermesi
» Uriinle ilgili yonlendirici veya fikir verici olmasidir.

Markanin logo veya isaretin akilda kalmasi i¢in basit, az renkli, kendine has

olmasi ve akilda kalic1 olmasina dikkat edilmelidir.

Genel olarak sik¢a kullanilan ve giindelik dile girmis tirlinlerin marka olarak
kullanimindan kagiilmalidir. Ayrica bagka dillerde de ne anlama geldigi bir diger

onemli 6zelliktir.

Markalagma yolunda giiclii marka se¢imi onemlidir. En giiclii markalar,

onerici ve betimleyici olmayan markalardir. ikinci en gii¢lii markalar, iiriin ile ilgili
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olumlu 6zelliklerine yonlendirici ve Onerici ipucu i¢eren, ancak Uriinii tanimlamayan

markalardir.

Tanimlayici markalar, iriinii, igerigini ya da unsurlarin1 belirten

markalardir.

En zayif markalar (jenerik marka) ise, Triiniin genel tanimlayicisi

niteligindeki markalardir (Kayaalp ve Damga, 2004:518).

Bir markanin basarilt olmasi i¢in gerekli olan sartlara bakildiginda; her
seyden Once markanin tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirilmasi
gerekmektedir. Bu teknik bir siirectir. Her marka iiretici ile tiiketici arasinda
imzalanmis bir s6zlesmedir. Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel
istemekte, tliketici o yarar1 o bedele deger bulursa alisveris gerceklesmektedir. Bu
vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve uzmanlik istemektedir. Ayrica isin igine
duygular, duygusal yararlar, hedef kitle se¢cimi fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi
unsurlar girmektedir. Markaya tiiketici baglhiligini saglayabilecek bazi kurallar vardir.

Bunlar:

Pazar ve rekabet analizleri

Tiiketici arastirmalari

Marka konumlandirma ¢alismasi

Hedef kitle tanimi

» Dagitim ve promosyon stratejisi

Pazarlama plani

Markanin avantajlarin1 yasayabilmek icin tliketicide bir marka bagimliligi
yaratmak sarttir. Bu bagimhilik fiyat kontroliinii elde tutarak kar marjin
yiikseltebilmeyi beraberinde getirmektedir. Marka bagimliligin1 yaratmak, marka
yoneticilerinin ilk hedefidir. Alt yap1 yatirimlari, kalite, kalite yolunda yapilan
yatirimlar, reklam harcamalari, halkla iligkiler ve promosyon gibi faaliyetler, bu

amaca hizmet etmenin yollaridir.
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Ulke ekonomisinde gerek istihdam, gerek iiretim kapasitesi agisindan
onemli yeri olan deri sanayi, canli kalabilmek, diinya ile rekabet edebilmek i¢in hem
isletme hem de iilke olarak marka yaratmalidir. Bu sebeple isletmeler tiretimde
kalitenin vazgeg¢ilmezligini benimseyerek, pazarlamada belirli stratejiler ¢izgisinde
planlt bir sekilde ilerlemelidir. Diinya markasi yaratan iilkelerin modaya hiikmetme
giigleri olusmaktadir. Uriin tasarimlarim1 ve tasarimcilarini destekleyen iilkeler,

markalagma konusunda hizla yol alacaklardir.

Deri ve deri giyim sektorii bilgi paylasimi icinde olmalidir. Isletmeler, yurt
ici ve yurt dis1 fuarlara katilmali ve defilelerle modellerini sergilemelidir. Marka
olabilmenin gereklerini eksiksiz yapan, vizyonu genis, yeni fikirlere yer veren ve
amaclart dogrultusunda planli olarak yiiriiyen isletmeler, diinya markalarindan
olacak, lilkemizi modelleri ve kalitesiyle diinya modasina yon veren iilkeler arasina

tagtyacaklardir (Kayaalp ve Damga, 2004:519).
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2.4. Konu ile Tlgili Arastirmalar

Deri Konfeksiyon sektoriindeki kiigiik olgekli isletmelerin markalagma
diizeyleri konusunda literatiir arastirmas1 yapilmig, ancak fazla c¢alismaya
rastlanilmamigtir. Bulunabilen arastirmalar asagida 6zetlenmeye caligilmigtir.

Kayaalp ve Damga 2004’de deri konfeksiyonda marka olmaya ydnelik bir
arastirma yapmistir. Arastirmada bir markanin basarili olmasi i¢in gerekli olan sartlar
belirtilmistir. Arastirma sonunda deri ve deri konfeksiyon isletmelerinin marka
olmalariin gerekliligi ve bu noktada sektor ile bilgi aligverisi icinde olmalari, yurt
i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilmalar1 defilelerle modellerini sergilemeli, marka olmanin
gerekliligini eksiksiz yaparak vizyonu genis, yeni fikirlere yer veren, amaclar
dogrultusunda planli olarak yliriiyen, tretimde kalitenin vazgecilmezligini
benimseyen, pazarlamada belirli stratejiler ¢izgisinde planli bir sekilde ilerleyen
isletmelerin marka olabilecegi vurgulanmis ve onerilerde bulunulmustur.

Ulas 2007°de KOBI’ler i¢in marka gelistirme model Onerisi iizerine bir
aragtirma yapmistir. Aragtirma sonunda, organizasyon iginde giinlilk marka yonetimi
gorevlerini yerine getirmek iizere uygun birine sorumluluk ve yetki verilebilir. KOBI
sahibi, markasiin diger giiclii markalarla isbirligi yapma ve ortak marka olusturma
olanaklar1 arastirilabilir. Marka adi isletme adindan daha iyi taniniyorsa, isletme adi
marka adiyla degistirilebilir. Tiiketici farkindaligim1 korumak i¢in bir ya da iki
markaya odaklanmak logo, paketleme, etiketlemeye Onem vermek gerekebilir.
KOBI’lerin KOSGEB, ticaret birlikleri gibi kurumlar aracilig: ile bir araya getirilerek
ortak marka yaratma olasiliklar1 arastirilabilir.

KOBI sahipleri, vakif dernek, ticaret odalar1 gibi kuruluslarda isletmelerini
hazirlatmis olduklar1 brosiirler ile tanitabilir. Marka olusturmak isteyen KOBI’ler
arastirmaya ve yenilikleri takip etmeye onem vererek Patent Enstitiisii, IGEME, Dis
Ticaret Miistesarlig1, Ihracatgilar Birligi, TUBITAK gibi kurumlardan ve ilgili
meslek odalarindan gerekli destegi saglamaya calismalidirlar gibi Onerilerde
bulunulmustur.

Civan ve Kétiioglu 2007°de KOBI’lerde Marka Degerinin isletme Degerine
Etkisine yonelik bir arastirma yapmuslardir.  Arastirmada, KOBI’ler igin
markalasmanin kac¢inilmaz bir siire¢ oldugu ve isletme ydneticileri ve ¢alisanlarin bu

konunun ciddiyeti hakkinda bilinglenmeleri gerektigi sonucuna ulasilmistir.
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2.5. Arastirmanin Amaci

Tiirk deri konfeksiyon sektoriinde kiiciik 6lgekli isletmelerin markalagma

diizeylerinin incelenmesi bu arastirmanin genel amacidir.
2.6. Alt Amaclar

Bu arastirma, Tiirk deri giyim sektoriinde kiiciik olcekli isletmelerin

markalasma diizeylerinin belirlenmesi amaciyla planlanmis ve yiiriitilmiistiir.

Bu genel amag¢ dogrultusunda, asagidaki sorulara cevap aranmaya

calisilmugtir.

1. Tiirk deri giyim sektoriindeki kiiciik dlgekli isletmeler ulusal ve uluslar

arasi diizeyde ne kadar markaya sahiptirler?

2. Tirk deri giyim sektoriindeki kiiclik olcekli isletmelerin marka ile

ilgilenen birim veya personele sahip olma durumlari nedir?

3. Tiirk deri giyim sektoriindeki kiiciik 6lgekli isletmelerin dagitim kanallar

ve pazarlama yontemleri nelerdir?

4. Tiirk deri giyim sektoriindeki kiigiik 6lcekli isletmelerin marka yayilimini

olusturmak i¢in kullandiklar1 yontemler nelerdir?

5. Tirk deri giyim sektoriindeki kiiclik oOlgekli isletmelerin  marka

bilinirlilikleri i¢in reklamin rolii nedir ve reklamdan yararlanma yollar1 nelerdir?

6. Tiirk deri giyim sektoriindeki kiiclik dlgekli igletmelerin markalarinin

hayatta kalabilmesi i¢in yapilan faaliyetler nelerdir?
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2.7. Arastirmanin Onemi

Diinya pazarlarindaki siirekli degisim, artan rekabet ortami ve kiiresellesme
deri giyim sektoriinde de yeni bir yapilanmanin ve markalagma siirecinin

gerekliligini ortaya koymustur.

Deri giyim iiretimi Tiirk ekonomisi i¢inde Oonemli bir yere sahiptir. Bu
nedenle giiniimiizde marka olmanin yada marka sahibi olmanin degerini anlayan deri
isletmelerinin sayist hizla artmaktadir. Bu isletmeler markalarini yerlestirmek igin
milyonlarca dolarlik yatirnmlar yapmaktadir. Marka, isletme icin 6nemli bir gii¢
unsurudur. Kaliteli bir {iriin ile 6zdeslesen bir marka, bir isletmenin sahip olabilecegi

en degerli varliklardan biridir.

Isletme icin marka, iiriinlerin pazarlandig1 arenada tanmmishgm verdigi
ayirt edici Ustlinliik ile bir adim 6ne gegmesi ve tercih edilme sebebi demektir.
Isletmeler gerek ig, gerekse smrlarin artik yok sayildigi kiiresel dis pazarda ses
getirmeleri ve mevcut ve potansiyel kitle iizerinde bagimlilik yaratmak ve bu uluslar
aras1 rekabet ortaminda saglam bir yer almalar i¢in markalagma ile yola ¢ikip bu
yolda istikrar kazanmalar1 gerekmektedir. Ciinkli marka, isletmeleri degerli kilan,
piyasa degerini arttiran, hisse senetlerinin pazar degerini arttirarak isletmeyi

kararliliga tastyan {iriiniin tamamlayici tasarimlardir.

Iyi bir marka, tutundurmaya destek olur, fiyat istikrarma katki ve fiyat
rekabetinde savunma imkani saglar, yeni miisteriler kazandirir, miisteri sadakati
saglar, pazarlama masraflarim1 azaltir, karlar arttirir, dagiticilara ve perakendecilere

kars1 giic kazanilmasini saglamaktadir.

Bu arastirma, Tirk deri giyim sektoriindeki kiigiik Olcekli isletmelerin

markalagma diizeylerini ortaya koydugu i¢in dnemlidir.

Arastirmanin verileri, bu alanda faaliyet gostermek isteyen kiigiik olgekli

isletmelere rehber olabilir.

Arastirma sonuclari, yapilacak diger arastirmalara i1sik tutabilir. Ayrica,
arastirma sonuglarindan kiigiik 6lgekli deri giyim isletmeleri, markalagma siireclerini

yiikseltmek i¢in yararlanabilirler.
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2.8. Tanmimlar
Bu arastirmada gecen bazi kavramlarin tanimlar1 asagida verilmistir.

Marka: Bir iirliniin ya da hizmetin anlamini olusturan iglevsel ve duygusal
kazanglar, nitelikler, kullanim tecriibeleri, ikonlar ve simgeler biitliniidiir (Zyman ve

Brott, 2003:66).

Markalasma: Tiiketicilerin zihninde tutundurma ve konumlandirma

yoluyla iirline deger katma siirecidir (Baynal ve Boran, 2007:83).

Markalama: Bir¢ok yoneticinin zihninde, bir marka kimligi yaratmak
amaciyla yapilan bir dizi pazarlama ve satig faaliyetidir (Moon ve Millison,

2003:58).

Marka Imaji: Anlamli bigimde 6rgiitlenmis bir dizi cagrisim olarak cesitli
iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir (Uztug,

2003:40).

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

algilanigsa dayali degeridir (Knapp, 2000).

Marka  Sadakati: Tiiketicinin markaya olan giliveni olarak

tanimlanmaktadir (Anonimg, 2006:1).

Marka Kisiligi: Marka mesajin1 aktarirken kullanilan genel tarz ve

tutumdur (Moser, 2003).

Marka Degeri: Tiiketicilerin, bir markayla ilgili edindikleri deneyimlerin

sonucu, o markaya karsi hissettikleridir (Knapp, 2000).

D.R.E.A.M: Gergek marka yapilandirmanin belirleyici faktorlerinin bas
harfleridir. Differentiation: Farklilasma, Revelance: Uygunluk, ilgililik, Esteem:

Itibar, Awareness: Farkindalik, Mind’s eye: imgelem (Knapp, 2000:11).

Konumlandirma: Uriinii yada kurumu, segilen pazar béliimleri, rekabet

kosullar1 ve sirket olanaklar1 bakimindan en uygun yere konumlandirmada
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tikketicinin algilarini, tutumlarin1 ve iriin kullanma aligkanliklarin1 belirlemeye

calisan bir stiregtir (Uztug, 2003:74).

Deri: Deri, insanoglunun ihtiyaglarim1 gidermek icin kullandigi ilk
malzemelerden biridir. ilkel caglarda ortiinme amacgh kullanilirken, daha sonra
savaslarda kin, iizengi ve sadak olarak stratejik onemi olan bir malzeme olmustur

(Anonimy, 2007:1).

Deri Konfeksiyon: Ayakkabi ve saraciye hari¢, deri mamiilleri sanayinin
son halkalarindan biri olup, daha ziyade islenmis kii¢iik bag hayvan derilerinin ¢esitli
giyim esyasma donlstiiriilerek, nihai tiiketiciye sunan bir imalat dali olarak

tanimlanmaktadir (Yurdakul, 1989).
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BOLUM I
YONTEM
Aragtirmanin bu béliimiinde, aragtirmanin yontemi, evren ve Orneklem,
sayiltilar, kapsam ve sinirliliklar ve veri toplama ve analiz teknigi ile ilgili bilgilere
yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, Tiirk Deri Giyim Sektoriindeki kiiciik olcekli isletmelerin

markalagsma diizeylerinin belirlenmesi amaciyla tarama modeli kullanilmistir.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren TOBB’a bagli 556 adet

deri giyim isletmesi olusturmaktadir.

Evren incelendiginde kiiciik Olcekli isletmelerin bu saymin % 92’sini
olusturdugu goriilmektedir. KOSGEB’in KOBI tanimma gore (2007-2009) 1-49
arast ¢alisan1 olan isletmeler kiiciik Olgekli isletmeler olarak belirlenmistir. Bu
nedenle kii¢iik o6lgekli deri giyim isletmelerinin ¢ogunlukla bulunmasi ve evreni
saglikli olarak temsil etmesi acisindan, random yontemiyle Istanbul ve Izmir
illerinden 42 adet deri giyim igletmesi aragtirmanin 6rneklem grubunu olusturmustur.

42 adet isletmenin 35 tanesi Istanbul, 7 tanesi Izmir illerinden segilmistir.

TOBB’a bagli deri giyim isletmelerinin illere gore dagilimi Tablo 1°de

verilmigtir.

Tablo 1- TOBB’a Bagh Deri Konfeksiyon isletmelerinin illere Gore Dagilimi

ILLER Sisletmeler | iyetmeter | Dletmeler | TOPLAM
[stanbul 436 22 6 464
[zmir 54 13 21 68
Antalya 8 - - 8
Bursa 5 1 - 6
Zonguldak 1 2 - 3
Konya 2 1 - 3
Corlu/Tekirdag 1 - - 1
Canakkale 1 - - 1
Denizli 1 - - 1
Isparta 1 - - 1
TOPLAM 510 38 7 556
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TOBB’a bagli deri giyim isletmelerinin iirettikleri iirlinlere goére dagilimlar

Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2- TOBB’a Bagh Deri Giyim Isletmelerinin Urettikleri Uriinlere

Gore Dagilimlan

oRONLER | KGR G e | P | TOPLAM
Palto 363 21 4 388
Ceket 385 26 7 418
Mont 366 28 7 401
Manto 343 23 3 369
Pardesii 327 29 6 362
Kaban 404 27 7 438
Pantolon 115 25 6 146
Etek 103 21 3 127
Gomlek 42 14 1 57
Bluz 59 14 - 73
Kravat - - 1 1

3.3. Sayiltilar

Aragtirmanin  yapilmasinda gegerli olabilecek varsayimlar asagida

belirtilmistir.

1. Arastirmada faydalanilan veriler ve literatiirden elde edilen bilgiler

dogrudur.

2. Aragtirma kapsamindaki isletmelerin, anket sorularint dogru

cevapladiklar1 kabul edilmistir.
3. Calismaya dahil edilen 6rneklem evreni temsil edecek niteliktedir.
3.4. Kapsam ve Sinirhliklar
Bu arastirmanin sinirliliklar agagidaki gibi kabul edilmistir.

Arastirma konu olarak, Tiirk Deri Giyim Sektoriinde faaliyet gosteren kiigiik

Olcekli isletmelerin markalasma diizeylerinin belirlenmesi ile sinirli tutulmustur.
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Arastirma kapsamindaki yerler, Istanbul ve Izmir illeri ile simirlandiriimistir.

Anketler bu illerdeki 42 adet kiiciik 6lgekli deri giyim isletmesine uygulanmistir.

Bu aragtirma  09.05.2007 ile  22.05.2008 tarihleri  arasinda
gergeklestirilmistir.

3.5. Veri Toplama ve Analiz Teknigi

Bu arastirmanin literatiir bilgilerine, ¢esitli kaynak kitap, dergi, siireli yayin

ve internet lizerinden yapilan taramalar yoluyla ulagilmistir.

Arastirma verilerinin toplanmasinda aragtirmaci tarafindan gelistirilen anket
formu kullanilmisgtir. Tirk Deri Giyim Sektoriindeki kiicliik olcekli isletmelerin

markalasma diizeylerinin belirlenmesi amaciyla anket formu gelistirilmistir.

Anket formu, isletme ile ilgili genel bilgilerden ve isletmelerin markalagsma

diizeylerinin tespit edilebilmesi i¢in gerekli bilgilerden olusmustur.

Bu amagcla oncelikle isletmelerin sahip olduklar1 markalar ve bunlara kag
yildir sahip olduklari, bu markalara sahip olmanin isletmeler i¢in dnem derecesi,
marka yaratmadaki amaclari, marka yaratma siirecinde karsilagtiklar1 zorluklar,
pazarlama yontemleri, sahip olduklar1 markalar i¢in tanitim, reklam tercihleri, marka
yeri ve degerini korumak igin tercih ettikleri yollar ve markalarim1 giivence altina

almak icin kullandiklar1 yollar belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.

Gelistirilen anket formu, arastirma kapsamindaki illerde bulunan kiigiik

Olcekli deri giyim isletmelerine arastirmacinin kendisi tarafindan uygulanmstir.
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BOLUM VI
BULGULAR

Bu boliimde aragtirma kapsamindaki igletmelerden elde edilen bulgulara yer

verilmigtir.
6.1. Arastirma Kapsamindaki Isletmelerle Ilgili Genel Bulgular

Arastirma kapsamindaki isletmelerle ilgili genel bulgulara bu bélimde yer

verilmigtir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin faaliyet gosterdikleri yillara gore

dagilimlar1 Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Faaliyet Gosterdikleri Yillara
Gore Dagilimlan

Isletmenin Faaliyet Yili f %
5 yildan az 6 14,3
5-10 y1l 13 31,0
11-20 y1l 15 35,7
20 y1lin iizerinde 8 19,0
TOPLAM 42 100,0
n=42

Isletmelerin faaliyet gdsterdikleri yillarn dagilimina ait bulgularin yer aldig1
Tablo 3 incelendiginde, ankete katilan 42 isletmenin %36’sinin 11-20 yil arasinda
faaliyet gosterdigi, %31 nin 5-10 y1l arasinda, %19’nun 20 yilin {izerinde ve %15 nin
ise 5 yildan az bir siiredir faaliyet gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin toplam personel sayilarinin dagilimlar

Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Toplam Personel Sayilarinin

Dagilim

Isletmenin Personel Sayisi f %

1-10 aras1 5 11,9
11-20 aras1 10 23,8
21-30 aras1 12 28,6
31-40 aras1 7 16,7
41-50 arasi1 8 19,0
TOPLAM 42 100,0

n=42
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Isletmelerin toplam personel sayisina gore dagilimlari incelendiginde,
%29’nun 21-30 ¢alisani, %24 niin 11-20 ¢alisani, %19°nun 41-50 arasi, %17 nin 31-

40 aras1, %12’sinin ise 1-10 aras1 personel ¢alistirdig tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin faaliyet alanlarinin dagilimi Tablo

5’de verilmistir.

Tablo 5: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Faaliyet Alanlarinin Dagilimi

Isletmenin Faaliyet Alam f %
Bayan dig giyimi 40 50,7
Erkek dig giyimi 29 36,8
Cocuk dis giyimi 9 11,3
Diger 1 1,2
TOPLAM 79 100,0
n=42

Isletmelerin faaliyet gdsterdigi alanlara ait bulgularin yer aldigi Tablo 5
incelendiginde, isletmelerin %51°nin bayan dis giyimi, %37 nin erkek dis giyimi,

%11°nin ¢ocuk dig giyimi liretimi yaptig1 tespit edilmistir.

Bayan dig giyimi isletmelerin faaliyet gosterdikleri alanlarin basinda
gelmektedir. Bayan dis giyimini sirasiyla erkek dis giyimi ¢ocuk dis giyimi ve diger
giyimler takip etmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin {iretim sekillerinin dagilimi1 Tablo 6’da

verilmigtir.

Tablo 6: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Uretim Sekillerinin Dagilimi

Isletmenin Uretim Sekli f %
Kendi markamiz i¢in {iriinler tasarlayip iiretiyoruz. 29 69,0
Baska markalar i¢in {iretim yapiyoruz. 1 24
Fason {iretim yapiyoruz. 1 2,4
Sadece miisterilerin tasarladig iiriinleri liretiyoruz. 3 7,2
Hem kendi markamiz i¢in hem de baska markalar i¢in 8 19,0
liretim yapiyoruz.

TOPLAM 42 100,0

n=42
Isletmelerin iiretim sekillerinin dagilimlarinin incelendigi Tablo 6’ya

bakildiginda, isletmelerin %69’ nun kendi markalari i¢in iirlinler tasarlay1p tirettikleri,
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%19’nun hem kendi markalar1 i¢cin hem de baska markalar i¢in iiretim yaptiklari,
%7’sinin sadece miisterilerin tasarladig iiriinleri {irettikleri, %3 niin baska markalar

i¢in Uretim yaptiklar1 ve yine % 3’niin fason iiretim yaptiklari tespit edilmistir.

Ayrica igletmelerin markalagsma siirecinde genellikle kendi markalari igin

tirlinler tasarlayip tiretiyor olmalar1 olumlu bir durum olarak yorumlanabilir.

Aragtirma kapsamindaki isletmeler ile ilgili genel bulgular dikkate
alindiginda, isletmelerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun 11-20 yil arasinda bir siiredir
faaliyet gosterdikleri ve genellikle 21 ile 30 ¢alisan1 oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Kiictik olgekli deri giyim isletmelerinin yarisindan fazlasinin bayan dis
giyim iizerine faaliyet gosterdikleri ve liretim sekillerinin ise kendi markalar1 i¢in
tirtinler tasarlayip tirettikleri tespit edilmistir.

6.2. Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Markalasma Diizeyleri

Tle Tigili Bulgular

Arasgtirma kapsamindaki isletmelerin markalagsma diizeyleri ile ilgili

bulgulara bu bdliimde yer verilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin sahip olduklari ulusal, uluslararasi ve

alt marka sayilarinin dagilimi Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Arastirma Kapsamindaki isletmelerin Sahip Olduklar: Ulusal,

Uluslararasi ve Alt Marka Sayilarimin Dagilim

isletmelerin Ulusal, Ulusal Marka Uluslararasi Alt Marka
Uluslararas: ve Alt Sayilari Marka Sayilar Sayilari
Marka Sayilar f % f % f %
Markamiz Yok 7 16,7 7 16,7 35 83,3
1 32 76,2 30 71,4 4 9,5
2 0 0,0 4 9,5 1 2,3
3 2 4,8 1 2,4 2 4,9
4 1 2.3 0 0,0 0 0,0
TOPLAM 42 100,0 42 100,0 42 100,0

n=42

Tablo 7 incelendiginde, isletmelerin %76’sinin 1 adet, %5°nin 3 adet ve

%2’sinin 4 adet ulusal markaya sahip oldugu ve 2 adet ulusal markaya sahip
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isletmenin olmadig1 goriilmektedir. Ayrica isletmelerin % 17’sinin ulusal markaya

sahip olmadig1 saptanmustir.

Isletmelerin uluslararast marka sayilarmin dagilimma gére, %71 nin 1 adet
uluslararas1t markaya ve %9’nun 2 adet uluslararasi markaya, %3’iiniin ise 3 adet
uluslararas1 markaya sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica isletmelerin 4 adet
uluslararas1 markalarinin  olmadigr ve isletmelerin %17 sinin ise uluslararasi

markalarinin olmadig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin alt markalara sahip olma durumlar
incelendiginde, isletmelerin %10’ nun 1 adet, %5’nin 3 adet ve %2’nin 2 adet alt
markaya sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica 4 adet alt markaya sahip isletmenin

olmadig ve isletmelerin % 83 niin alt markasinin olmadig: tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin uluslararasi markalara sahip olma

durumlarinin yillara goére dagilimi Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Uluslararas1 Markalara Sahip
Olma Yillarinin Dagilimi

Uluslararas1 Markalara Sahip Olma Yih f %
1-5 yil 14 40,0
6-10 y1l 10 28,6
11-15 y1l 7 20,0
16-20 y1l 3 8,6
21 ve lzeri 1 2,8
TOPLAM 35 100,0
n=42

Isletmelerin uluslararas1 markalara sahip olma yillarmin incelendigi Tablo
8’de, isletmelerin %40°nmn 1-5 yil, %29’nun 6-10 yil, %20’sinin 11-15 y1l, %8 nin
16-20 yil, %3’iiniin 21 ve tizerinde bir siiredir uluslararast markalara sahip oldugu

goriilmektedir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin ulusal markalara sahip olma

durumlarinin yillara gére dagilimi Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Ulusal Markalara Sahip Olma
Yillarinin Dagilim

Ulusal Markalara Sahip Olma Yih f %
1-5 yil 13 37,1
6-10 y1l 8 22,9
11-15 y1l 7 20,0
16-20 yil 6 17,2
21 ve lizeri 1 2,8
TOPLAM 35 100,0
n=42

Tablo 9 incelendiginde isletmelerin %37 sinin 1-5 yil, %23 ’niin 6-10 yil,
%20’sinin 11-15 y1l %17 sinin 16-20 yil, %3’niin ise 21 yilin iizerinde bir siiredir

ulusal markaya sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin %37’sinin 1-5 yildir ulusal marka
kullantyor olmasi, markalagsma siirecinde daha yeni olugum gosterdikleri sonucunu

dogurabilir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin alt markalara sahip olma yillarinin

dagilimlar1 Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Alt Markalara Sahip Olma
Yillarinin Dagilim

Alt Markalara Sahip Olma Yih f %
1-5 yil 4 57,1
6-10 y1l 3 42,9
11-15 y1l 0 0,0
16-20 yil 0 0,0
21 ve lizeri 0 0,0
TOPLAM 7 100,0
n=42

Isletmelerin alt markalara sahip olma yillarinin incelendigi Tablo 10’da
isletmelerin %57 sinin 1-5 yil ve isletmelerin %43 niin ise 6-10 yil arasinda bir

stiredir alt markalara sahip olduklar1 goriilmektedir.

Ayrica isletmelerin 11 ile 20 yil arasinda kullaniliyor olduklar1 bir alt

markalarinin olmadig: tespit edilmektedir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin markay1 tanimlama bi¢imleri Tablo

11°de verilmistir.

Tablo 11: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Markayr Tamimlama

Bicimlerinin Dagilim

Isletmeye Gére Markanin Tanim f %
Marka kaliteli liretim yapmaktir. 30 71,4
Marka tirtiniin adidur. 1 2,4
Marka reklam yapmaktir. 0 0,0
Marka iiriiniin bilinirligidir. 4 9,5
Marka isletmenin itibaridir. 7 16,7
Diger. 0 0,0
TOPLAM 42 100,0
n=42

Tablo 11°de ankete katilan 42 isletmenin %71’i markay1 kaliteli iiretim

yapmaktir seklinde tanimlamaktadir. %17°si markay1 isletmenin itibari, %10’u
markay1 iirliniin bilinirliligi, %2’si ise markay: iirliniin adidir seklinde tanimladigi
goriilmektedir. Ayrica arastirma kapsamindaki isletmelerin markayr reklam

yapmaktir seklinde tanimlamadiklar1 da tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin markaya verdikleri 6nem derecelerinin

dagilimi1 Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Markaya Verdikleri Onem

Derecelerinin Dagilimi

Isletmeye Gore Marka Sahibi Olmanin Onemi f %
Kesinlikle 6nemli 40 95,2
Onemli 1 2.4
Ne onemli ne 6nemsiz 1 2,4
Onemsiz 0 0,0
Kesinlikle 6nemli degil 0 0,0
TOPLAM 42 100,0
n=42

Tablo 12’de, ankete katilan 42 isletmenin markaya verdikleri onem
derecelerine gore dagilimlari incelendiginde, isletmelerin  %95°nin  markay1
kesinlikle 6nemli bulduklari, %3’niin 6nemli, %2’sinin ise ne 6nemli ne Onemsiz

bulduklar1 gériilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin markayr 6nemsiz bulmadiklar1 ve

kesinlikle 6nemli oldugunun bilincinde olduklar1 da sdylenebilir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yaratma amaglarinin dagilimi

Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 13: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Marka Yaratma
Amaclarimin Dagilim

isletmelerin Marka

Kesinlikle

Kismen

Kesinlikle

Yaratma Amaclarimmn Katiliyorum Katiliyorum Katiliyorum Katilmiyorum Katilmiyorum TOPLAM
Dagilimi

f ] % | £ ] % | ] % | f % f ] % | f ]| %
Uriiniin Tanmmastn ve 9 | 21430 [714| 2 | 48 | 1 | 24 | 0o | 00 | 4 | 1000
Devamlll.lglm Saglamaktir.
\tsterd iskilerini 8 | 190 | 25 |595| 7 | 167 | 2 | 48 | o | 00 | 42 | 1000
rttirmaktir.
Shdgtort Davranislarint 3 | 72 | 15 357 ] 14 | 333 | 10 | 238 | 0 | 00 | 42 | 1000
cebllmelitlr.
g“‘.ﬁter‘y‘Ur““e 20 | 476 | 17 | 405 | 4 | 95 | 1 24 | 0 | 00 | 42 | 1000
aglamaktir.
\ortmitlies ve Karliig: 19 [ 452 | 15 [357| 7 | 167 | 1 | 24 | 0 | 00 | 42 | 1000
£ rttirmaktir.
Isslf"“e““‘ Hatirlanmasim |54 | 10 | 6 | 143 2 | 47 | 0 | 00 | 0o | 00 | 42 | 1000
aglamaktir.
ﬁe"abe“K"s‘ 20 | 476 | 11 | 262 | 8 | 190 | 2 | 48 1| 24 | 42| 1000
oymakt.l.r.
etabet Lstinligh 2 [ 524 15 [ 357 3 | 71 | 1 24 | 1 | 24 | 42| 1000
aglamaktir.
Rekabet Edebilmekir. 2 | 524 | 14 333 ] 5 | 120 | 0 | 00 | 1 | 23 | 4 | 1000
n=42

Isletmelerin marka yaratma amaglarinin incelendigi Tablo 13’de

isletmelerin marka yaratma amagclarinin, irlinlin taninmasini ve devamliligin

sagladigma % 71’°nin katildigini, % 22’sinin kesinlikle katildigini, % 5’inin kismen

katildigini ve % 2’sinin ise katilmadiklar1 goriilmektedir.

Marka yaratma amacinin iiriiniin taninmasini ve devamliligini sagladigina,

kesinlikle katilmiyorum tercihini yapan isletmenin olmadig1 goriilmektedir. Ayrica

isletmelerin biiyiik boliimiiniin marka yaratma amacinin {riiniin taninmasi ve

devamliligini sagladigina katildiklar: da sdylenebilir.

Isletmelerin marka yaratma amaclarnin miisteri iliskilerini arttirdig1

secenegine % 59’un katiliyorum, % 19’unun kesinlikle katiliyorum, % 17’sinin

kismen katiliyorum, % 5’inin katilmiyorum dedigi ve kesinlikle katilmiyorum

seceneginin olmadigi da goriillmektedir.
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Isletmelerin marka amaclarmin miisteri davranislarii  Slgebilmektir
secenegine  %36’smin  katiliyorum, %33’tin  kismen katiliyorum, %Z24’niin
katilmiyorum ve %7’sinin ise kesinlikle katiliyorum dedigi tablodan anlasilmaktadar.

Ayrica bu soruda kesinlikle katilmryorum tercihinin olmadigi da goriilmektedir.

Markanin miisteriyi Uriine bagladigina isletmelerin %48’nin kesinlikle
katiliyorum, %41°’nin katiliyorum, %10’ nun kismen katiliyorum, %2’sinin ise
katilmiyorum tercihini yaptiklar1 goriilmektedir. Ayrica kesinlikle katimiyorum

tercihini yapan isletmenin olmadigi da goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yaratma amaclarinin verimliligi
ve karlilig1 arttirma olduguna isletmelerin %45 nin kesinlikle katiliyorum, %36’°sinin
katiliyorum, %17’sinin kismen katiliyorum %2’sinin ise katilmiyorum tercihini
yaptig1 goriilmektedir. Ayrica kesinlikle katilmiyorum tercihini yapan isletmenin

olmadig1 da goriilmektedir.

Isletmelerin marka yaratma amaclarinin isletmenin hatirlanmasini saglama
olduguna, %81’nin kesinlikle katiliyorum, %14’niin katiliyorum, %5’nin kismen,

katiliyorum tercihini yaptig1 goriillmektedir.

Isletmelerin marka yaratma amagclarinin biiyiik dlgiide hatirlanmak oldugu
sOylenebilir. Tablo 13’e gore, isletmelerin amaglarinin hatirlanmak olduguna
katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seceneklerini tercih etmedikleri de

goriilmektedir.

Isletmelerin marka yaratma amagclariin rekabete kars1 koymaktir olduguna,
isletmelerin  %48’nin kesinlikle katiliyorum, %26’sinin  katiliyorum, %19 nun
kismen katiliyorum tercihini yaptigi, %5 nin katilmiyorum, %2’sinin ise kesinlikle

katilmiyorum tercihini yaptig1 da goriilmektedir.

Isletmelerin marka yaratma amaglarinin rekabet iistiinliigii saglamak
olduguna, %53 niin kesinlikle katiliyorum, %36’sinin katiltyorum, %7’sinin kismen
katiliyorum tercihini yaptigi goriilmektedir. Ayrica, %2’sinin katilmadigi ve yine

%?2’sinin kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.
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Isletmelerin marka yaratma amaclarmin rekabet edebilme olduguna,
isletmelerin %53 niin kesinlikle katiliyorum, %33’iin katiliyorum, %12’sinin kismen
katiliyorum, tercihini yaptigi, ayrica %?2’sinin ise kesinlikle katilmiyorum tercihini

yaptig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka ile ilgilenen birim veya

personele sahip olma durumlarinin dagilimi Tablo 14°de verilmistir.

Tablo 14: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Marka ile ilgilenen Birim
Veya Personele Sahip Olma Durumlarinin Dagilimi

Isletmenin Marka ile ilgilenen Birim Veya Personeli f %
Evet var 24 57,1
Hayir yok 18 42,9
TOPLAM 42 100,0
n=42

Tablo 14 incelendiginde, isletmelerin %57’sinin marka ile ilgilenen birim
veya personelinin oldugu ve %43’niin ise marka ile ilgilenen bir birim veya

personelinin olmadig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin {irlinlerini yurt disina pazarlama

oranlar1 Tablo 15°de verilmistir.

Tablo 15: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Uriinlerini Yurt Disina
Pazarlama Oranlarinin Dagilimi

Isletme Uriinlerinin Yurt Disina Pazarlama Oram f %
% 25 5 11,9
%150 6 14,3
%75 26 61,9
%100 5 11,9
TOPLAM 42 100,0
n=42

Tablo 15 incelendiginde, isletmelerin %62 sinin {riinlerinin %75’ini,
%14’nilin trinlerinin %50’sini, %12’sinin iriinlerinin %25’ini ve yine %25 nin
tiriinlerinin %100°nii yurt digina pazarladig: tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugunun {iriinlerini yurt

disina pazarladig1 goriilmektedir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin {iriinlerinin pazarlama yontemlerinin

dagilimi1 Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Uriinlerinin Pazarlama
Yontemlerinin Dagilimi

Isletmenin Uriinlerinin Pazarlama Yoéntemleri f %
Isletme e- pazarlama yontemini kullaniyor. 1 2,4
Isletme birebir pazarlama ydntemini kullaniyor. 7 16,7
Isletme perakendeci kullaniyor. 0 0,0
Isletme satis temsilcisi ve toptanci kullaniyor. 24 57,1
Isletme dogrudan satis yontemini kullantyor. 10 23,8
Diger 0 0,0
TOPLAM 42 100,0
n=42

Arastirma kapsamindaki isletmelerin pazarlama yontemlerinin incelendigi
Tablo 16’ya gore, isletmelerin %57 sinin satis temsilcisi ve toptanci kullandigi,
%24’nlin dogrudan satis yoOntemini kullandigi, %17’sinin birebir pazarlama
yontemini kullandigi, %2’sinin ise e-pazarlama yontemini kullandigi goriilmektedir.

Ayrica perakendeci kullanan isletmenin olmadig1 da goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin iirlinlerinin markali olma durumlarinin

dagilimi Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Uriinlerinin Markalh Olma
Durumlarimin Dagilim

Isletmenin Uriinlerinin Hepsinin Markali Olup f %
Olmadig:

Evet 40 95,2
Hayir 2 4,8
TOPLAM 42 100,0
n=42

Aragtirma kapsamina giren isletmelerin {riinlerinin markali olma
durumlarinin dagilimi incelendiginde, isletmelerin %95’nin evet cevabini verdigi,
%35 nin ise hayir cevabi verdigi goriilmektedir. Tablo 17°e gore isletmelerin biiyiik

cogunlugunun markali iiriinler iirettigi sOylenebilir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin kendilerine ait bir markalarinin

olmama sebeplerinin dagilimi Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18: Arastirma Kapsamindaki Isletmelere Ait Bir Markanin Olmama
Sebeplerinin Dagilimi

Isletmeye Ait Markalarin Olmama Sebebi f %
Isletme igin marka gerekliligine inanmiyoruz. 0 0,0
Marka olusturmak icin gerekli mali giice heniiz ulagamadik. 1 14,3
Marka i¢in gerekli alt yapiy1 heniiz olusturamadik. 3 42,8
Fason iiretim yapiyoruz. | 14,3
Isletme i¢in markanin zamanla olusacagina inaniyoruz. 2 28,6
TOPLAM 7 100,0
n=42

Tablo 18 incelendiginde, isletmelerin %43 niin marka icin gerekli alt yapiy1
heniiz olusturmadiklar1 ve yine isletmelerin %29’ nun markanin zamanla olusacagina
inaniyor oldugu, %14’niin marka olusturmak i¢in gerekli mali gilice heniiz

ulasamadiklar1 ve yine %14 niin fason iiretim yaptiklar1 gortilmektedir.

Ayrica Tablo 18’e gore isletmelerin marka gerekliligine inandiklar1 yorumu
da yapilabilir.
Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalagsma siirecinde geri kalma

durumlarinin dagilimi Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Markalasma Siirecinde Geri
Kalma Durumlarimin Dagilimi

Isletmenin Markalasma Siirecinde Geri Kalma Durumu f %
Evet 14 33,3
Kismen 14 334
Hayir 14 33,3
TOPLAM 42 100,0
n=42

Isletmelerin markalasma siirecinde geri kalma durumlarmin incelendigi
Tablo 19’a gore, isletmelerin %33’nilin evet cevabini vererek geri kaldiklarini,
%34’nlin kismen cevabim1 verdigi, %33’niin ise hayir cevabini vererek geri

kalmadiklarini belirttikleri goriilmektedir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalagsma siirecinde geri kalma

sebeplerinin dagilimi Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Markalasma Siirecinde Geri
Kalma Sebeplerinin Dagilim

Isletmelerin Markalasma Siirecinde Geri Kalmalariin f %
Sebepleri

Isletmenin markalasma konusunda gerekli bilgiye sahip 8 9,6
olmamasi

Isletmenin marka ¢alismalarim yiiriitecek bir biriminin 11 13,0
olmamasi

Isletmenin marka degeri kavramina yeterince Snem 10 11,9
vermemesi

Isletmenin markalagmak icin yeterli finansman kaynagini 9 10,8
aylrmamast

Isletmenin kurumsallasma siirecine girememesi 8 9,6
Isletmenin markay1 kaliteli olmak seklinde algilamasi 11 13,0
Isletmenin egitime gerekli dnemi vermemesi 5 5,9
Isletmenin iiretim siirecine asir1 odaklanmasi 21 25,0
Diger 1 1,2
TOPLAM 84 100,0
n=42

Tablo 20 incelendiginde, isletmelerin %25’nin geri kalma sebeplerinin,
isletmenin {iretim siirecine asir1 odaklanmasi oldugu, isletmelerin %13 ’nilin marka
caligmalarimi yiiriitecek bir biriminin olmamast ve yine isletmelerin %713 niin
markayi kaliteli olmak seklinde algiliyor olmasi, %12’sinin marka degeri kavramina
yeterince 6onem vermemesi, %11 nin markalagsmak icin yeterli finansman kaynagini
ayirmamasi, %10’nun markalasma konusunda, gerekli bilgiye sahip olmamasi, ve
yine %10’nun kurumsallagma silirecine girememesi, %6’sinin ise markalagmak i¢in

egitime gerekli onemi vermemesi ve diger faktorlerden kaynaklandigi goriilmektedir.

Dolayisiyla isletmelerin, daha ¢ok iiretim siirecine odaklantyor olmalari,

markalagma siirecinde geri kalmalarina sebep olmaktadir denilebilir
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yaratmada Kkarsilastiklar

zorluklarin dagilimi Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Marka Yaratmada
Karsilastiklar1 Zorluklarin Dagilimlar:

Isletmenin Marka Yaratmada Karsilastig1 Zorluklar f %
Piyasadaki asir1 rekabet ortami 37 294
Marka tescili sirasinda yasanan biirokratik iglemler 12 9,5
Maliyetli olma 23 18,3
Sektorde yer etmis markali liriinlerin ¢coklugu 29 23,0
Yiiksek fiyath olma 25 19,8
Diger 0 0,0
TOPLAM 126 100,0
n=42

Isletmelerin marka yaratmada karsilastiklar1 zorluklarm dagiliminin
incelendigi Tablo 21°de, isletmelerin %30 nun piyasadaki asir1 rekabet ortamindan
etkilendigi, %23 nilin sektorde yer etmis markali iirlinlerin ¢oklugundan etkilendigi,
%20’nin yiiksek fiyatlardan ve %]18’nin ise maliyetli olmadan etkilendigi

goriilmektedir.

Ayrica igletmelerin %9 nun ise marka tescili sirasinda yasanan biirokratik

islemler sirasinda zorluklarla karsilastigi tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka tanitiminda tercih ettikleri

kaynaklarin dagilimi Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Marka Tanitiminda Tercih
Ettikleri Kaynaklarin Dagilimi

Isletmenin Marka Tamtiminda Kullandiga Kaynak f %
Defileler ve fuarlara katilim 34 81,0
Sponsorluk 0 0,0
El ilanlari-katalog-brosiirler 5 11,8
Gazete-dergi reklamlari 2 4,8
Tv. ve radyo reklamlari 0 0,0
Internet ve interaktif multi-media kanallar1 1 2,4
Diger 0 0,0
TOPLAM 42 100,0
n=42

Tablo 22 incelendiginde, isletmelerin marka tanitimi igin %81 nin defileler

ve fuarlara katilimi tercih ettikleri, %12’sinin el ilanlari-katalog-brosiirleri
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kullandiklari, %5°nin gazete-dergi reklamlarini, %2’sinin ise internet ve interaktif

multi-media kanallarini tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo incelediginde, isletmelerin sponsorluk ve tv ve radyo reklamlarini

tercih etmedikleri goriilmektedir.

Arastirma  kapsamindaki isletmelerin  markalarinin  yerlesmesinde

uyguladiklar1 tutundurma araglarinin dagilimi Tablo 23°de verilmistir.

Tablo 23: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Markalarinin Yerlesmesinde
Uyguladiklar1 Tutundurma Arac¢larinin Dagilimi

Isletme Markasmin Yerlesmesindeki En Onemli f %
Tutundurma Araci

Uriin cesidi ve marka sayisindaki artis 16 38,1
Tanitim 9 21,4
Reklam 2 4.8
Satis gelistirme 11 26,2
Halkla iliskiler 4 9,5
Diger 0 0,0
TOPLAM 42 100,0
n=42

Tablo 23 incelendiginde, isletmelerin markalarinin  yerlesmesinde
uyguladiklar1 tutundurma araglarinin, %38’ni iiriin ¢esidi ve marka sayisindaki artig
olusturdugu, %26’sinin satis gelistirme, %21 nin tanitim, %10’nun halkla iligkiler,

%35 nin ise reklamin olusturdugu goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin marka yayilim siirecinde yaptiklari ilk

islemin dagilimi Tablo 24’de verilmistir.

Tablo 24: Arastirma Kapsamindaki isletmelerin Marka Yayilim Siirecinde
Yaptiklan 11k Islemin Dagilimi

Isletme Markasinin Yayilim Siirecinde Yapilan i1k f %
islem

Ambalaj unsurunda degisiklik yapma 2 4,8
Pazara siiriilen {iriiniin gelisiminde degisiklik yapma 38 90,4
Uriiniin dagitim unsurunda gelisim ve degisiklikler yapma 2 4,8
Diger 0 0,0
TOPLAM 42 100,0
n=42
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Isletmelerin marka yayilim siirecinde yaptiklar1 ilk islemin incelendigi
Tablo 24’e baktigimizda, isletmelerin %90’ 1min pazara siirdiikleri {iriiniin gelisiminde
degisiklik yaptiklari, %5 nin ambalaj unsurunda degisiklik yaptiklart ve yine %5 nin
ise Urtiniin dagitim unsurunda gelisim ve degisiklik yaptiklart goriilmektedir.

Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunun iiriin gelisimine énem verdikleri sdylenebilir.

Arastirma kapsamindaki isletmelere gore marka bilinirliliklerini artirmada

reklam gerekliliginin dagilimi1 Tablo 25°de verilmistir.

Tablo 25: Arastirma Kapsamindaki Isletmelere Gore Marka Bilinirliliklerini
Arttirmada Reklam Gerekliliginin Dagilim

Isletmenin Marka Bilinirligini Arttirmak I¢in Reklam f %
Gerekliligi

Evet 38 90,4
Kismen 2 4.8
Hayir 2 4,8
TOPLAM 42 100,0
n=42

Tablo 25 incelendiginde, isletmelerin %90 ninin marka bilinirlilikleri i¢in
reklam gerekliligine evet cevabini verdikleri, %5’nin kismen gerekli ve %5’ nin ise

hayir gerekli degil cevabini verdikleri goriilmektedir.

Isletmelerin  biiyilk c¢ogunlugunun marka bilinirlilikleri i¢in reklam

gerekliligine inandiklar1 sOylenebilir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalarini giivence altina almak icin

reklamdan yararlanma yollarinin ilk {i¢tiniin dagilimi Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Markalarim Giivence Altina
Almak Icin Reklamdan Yararlanma Yollarimin Dagilimi

Isletmenin Reklamdan Yararlanma Yollan f %
Fuar ve tanitimlardan yararlaniyoruz. 40 31,7
Moday1 yakindan takip ediyoruz. 41 32,6
Defile ve moda showlarindan yararlaniyoruz. 42 33,3
Promosyondan yararlantyoruz. 2 1,6
Radyo tv reklamlarindan yararlaniyoruz. 1 0,8
Diger 0 0,0
TOPLAM 126 100,0
n=42
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Arastirma kapsamina giren isletmelerin markalarin1 glivence altina almak
icin reklamdan yararlanma yollarinin dagilimin1 gdsteren Tablo 26’ya gore
isletmelerin, %33’iin defile ve oda showlarindan yararlandiklar1 ve yine %33 niin
moday1 yakindan takip ettikleri, %32’sinin fuar ve tanitimlardan yararlandiklarini,
%2’sinin promosyondan yararlandiklar1 ve ¢ok az bir isletmenin ise radyo-tv

reklamlarindan yararlandiklar1 goriilmektedir.

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

yaptiklari faaliyetin dagilimlar1 Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Marka Yeri ve Degerini
Korumak i¢cin Yaptiklar1 Faaliyetin Dagilimlar

Isletmenin Marka Yeri Ve Degerini Korumak ¢in f %
Yaptig1 Faaliyet

Ozgiin tasarmmlar olusturuyoruz. 14 33,3
Magaza sayisini arttirtyoruz. 0 0,0
Defile ve tanitimlar diizenliyoruz. 1 2.4
Uriin ¢esidini genisletiyoruz. 15 35,7
Kalite standartlarinda liretim yapiyoruz. 12 28,6
Sik sik reklam veriyoruz. 0 0,0
Diger 0 0,0
TOPLAM 42 100,0
n=42

Tablo 27 incelendiginde, isletmelerin marka yeri ve degerlerini korumak
icin  %36’simin  Uriin  ¢esidini  genislettikleri, %33’niin  6zglin tasarimlar
olusturduklari, %29°nun kalite standartlarinda iiretim yaptiklari, %2’sinin ise defile

ve tanitimlar diizenledigi goriilmektedir.

Ayrica igletmelerin marka yeri ve degerinin korumak i¢in magaza sayisinda

artisa gitmedikleri ve sik sik reklam vermedikleri tespit edilmistir.
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Arastirma kapsamina giren isletmelerin marka sadakati saglamak icin

uyguladiklar1 yontemlerin dagilimlar1 Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28: Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Marka Sadakati Saglamak
I¢in Uyguladiklar1 Yontemlerin Dagilimlar:

Isletmenin Marka Sadakati Saglamak I¢in Uyguladign f %
Yontem

Miisteri taleplerini dikkate alarak sagliyoruz. 39 30,9
Miisterilerle iligkileri iyi tutarak sagliyoruz. 35 27,7
Memnuniyeti 6l¢me ve yonetme giiciinii kullaniyoruz. 20 15,9
Kontrollii degisebilen fiyatlar yaratiyoruz. 30 23,9
Promosyondan yararlantyoruz. 2 1,6
Diger 0 0,0
TOPLAM 126 100,0
n=42

Tablo 28 incelendiginde, isletmelerin marka sadakati saglamak igin,
%31’nin miisteri taleplerini dikkate aldiklari, %28’nin miisterilerle iliskileri iyi
tutarak sagladiklari, %24’ niin kontrollii degisebilen fiyatlar yarattiklari, %16’sinin
memnuniyeti 6lgme ve yonetme giiciinii kullandiklar1 ve %2’sinin ise promosyondan

yararlandiklar1 goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin markalasma diizeyleri ile 1ilgili
bulgular dikkate alindiginda, isletmelerin bircogunun bir adet ulusal, uluslar aras1 ve
alt markaya sahip oldugu ve bu markalara 1-5 yil arasinda bir siiredir sahip olduklar1

sonucuna ulasilmigtir.

Kiictik 6lgekli deri giyim isletmelerinin marka sahibi olmay1 kesinlikle
onemli bulduklar1 ve isletmelerin markay1 daha ¢ok kaliteli iiretim yapmak seklinde

tanimladiklari tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin, marka yaratma amaglarinin, {iriiniin
taninmas1 ve devamliligini  saglama, misteri iliskilerini arttirma, miisteri
davranislarin1  Olgebilme segeneklerine katiliyorum, miisteriyi {riine baglam,a
verimliligi ve karlilig1 arttirma, isletmenin hatirlanmasini saglama, rekabete karsi
koyma, rekabet iistiinliigli saglama ve rekabet edebilme segeneklerine ise kesinlikle

katiltyorum tercihini yaptiklar: sonucuna ulagilmistir.
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin yarisindan fazlasinda marka ile
ilgilenen bir birim veya personelin oldugu tespit edilmistir. Isletmelerin % 75’nin
yurtdigina tirilinlerini pazarladigi ve bu isletmelerin daha ¢ok satig temsilcisi ve

toptanci kullanarak pazarlama faaliyetlerini stirdiirdiikleri saptanmustir.

Arastirma kapsamindaki kiigiik Olcekli deri giyim isletmelerinin hemen

hemen hepsinin {iriinlerinin markali oldugu tespit edilmistir.

Isletmelerin marka sahibi olmama sebeplerinin ise daha ¢ok gerekli alt
yapiy1 olusturamamalarindan kaynaklandigr ve bu nedenle markalasma siirecinde
geri kaldiklarini diisiindiikleri sonucuna ulasilmistir. Ayrica isletmelerin markalasma
stirecinde geri kalma sebebinin daha c¢ok {liretim siirecine asir1 odaklanma oldugu

saptanmuigtir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka yaratma siirecinde piyasadaki

asir1 rekabet ortamindan daha ¢ok etkilendikleri tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki deri giyim isletmelerinin marka bilinirlilikleri i¢in
reklam gerekliligine inandiklar1 ve reklamdan yararlanma yollarinin ise daha ¢ok

defile ve moda showlarina katilma oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirma kapsamindaki kiiclik olcekli deri giyim isletmelerinin marka

tanitimlar1 i¢in daha ¢ok defileler ve fuarlara katilimi tercih ettikleri saptanmistir.

Markalarinin yerlesmesi igin arastirma kapsamindaki isletmelerin biiyiik bir
kismu {iriin ¢esitli ve marka sayisinda artisi tercih etmistir. Ayrica ilk islem olarak ise
isletmelerin hemen hemen hepsinin pazara siirdiikleri iiriiniin gelisiminde degisiklik

yaptiklar tespit edilmistir.

Marka yeri ve degerini korumak i¢in arastirma kapsamindaki isletmelerin
iriin ¢esitlerini genisletme faaliyetini daha ¢ok tercih ettikleri ve marka sadakati

saglamak i¢in ise miisteri taleplerini dikkate aldiklar1 sonucuna ulagilmistir.
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BOLUM V
SONUC VE ONERILER
5.1. Sonuglar

Bu arastirma deri giyim sektoriindeki kiigiik 6lgekli isletmelerin markalagsma

diizeylerinin belirlenmesi amaciyla planlanmis ve yiirtitiilmiistiir.

Arastirma kapsaminda, deri giyim alaninda faaliyet gostermekte olan kiigiik
Olcekli 42 isletmeye anket uygulanmig ve bu isletmelerin markalasma diizeyleri

belirlenmeye c¢alisilmigtir.

Arastirma sonucunda isletmelerin ¢ogunlukla 21-30 arasinda calisanlar

oldugu tespit edilmistir.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri yillara gére dagilimlarina bakildiginda
cogunlukla 11-20 y1l arasinda bir siiredir ¢alisiyor olduklari, 5 yildan az bir siiredir

faaliyet gosteren igletmelerin ¢ok olmadigi saptanmustir.

Isletmelerin faaliyet alanlarmin ise daha ¢ok bayan dis giyimi {izerine
oldugunu bunu sirasiyla erkek dis giyim ve ¢ocuk disg giyiminin takip ettigi tespit

edilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin biiyiik bir cogunlugunun hem ulusal
hem de uluslararasi bir markaya sahip oldugu saptanmistir. Ayrica arastirma
kapsamindaki igletmelerin genellikle bir adet ulusal markasinin oldugu da tespit

edilmistir.

Alt markaya sahip olma durumlarinin sonuglarina baktigimizda isletmelerin
biiylik bir ¢ogunlugunun alt markalara sahip olmadiklar1 saptanmistir. Alt markalara
sahip olan igletmelerin ise genellikle 1 adet alt markaya sahip oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Ayrica arastirma kapsamindaki igletmelerin biiytik bir ¢ogunlugunun iirettigi

biitiin tiriinlerin markali oldugu da tespit edilmistir.
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Isletmelerin sahip olduklar1 ulusal, uluslararasi ve alt markalara, 1-5 yil
arasinda bir siiredir sahip olduklar tespit edilmistir. Bu durum ise, isletmelerin

markalagma siirecinde daha yeni olduklarini ortaya koymaktadir.

Arastirma kapsamindaki 42 isletmenin yarisindan fazlasinda, marka ile

ilgilenen bir birim veya personel oldugu saptanmaistir.

Uriinlerini yurt disina pazarlayan isletmelerin yarisindan fazlas, iiriinlerinin

%75 ni yurt disina pazarladiklari tespit edilmistir.

Ayrica isletmelerin biiyiik bir boliimiiniin pazarlamada satig temsilcisi ve
toptanci kullandig1 saptanmistir. Diger isletmelerin ise dogrudan satis yontemi ve

birebir pazarlama yontemini kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin biiyilkk bir ¢ogunlugunun kendi
markalar1 i¢in {riinler tasarlayip trettikleri sonucuna ulagilmistir. Kendi markalarina
sahip olmayan isletmelerin ise genellikle marka i¢in gerekli alt yapiya ulasamadiklari
ve markanin zamanla olusacagina inaniyor olmalarindan kaynaklandigi ortaya

konulmustur.

Isletmelerin, markay1 kaliteli iiretim yapma seklinde ve isletmenin itibar
seklinde tanimladiklar1 ve hemen hemen her isletme i¢in markanin kesinlikle 6nemli

oldugu sonucuna varilmstir.

Marka yaratma amaglar1 dikkate alindiginda, isletmelerin bir boliimiiniin,
markanin iiriiniin taninmasini ve devamliligini sagladigi, miisteri iliskilerini arttirdig1
ve miisteri davraniglarini Olgebildigine katiliyorken isletmelerin diger boliimii ise
markanin miisteriyi liriine bagladigi, verimliligi ve karliligr arttirdigi, isletmenin
hatirlanmasini1 sagladigi, rekabet ettigi ve rekabete karsi istlinliik sagladigina

kesinlikle katildiklar1 tespit edilmistir.

Markalagma siirecinde isletmelerin geri kalma durumlarinin sebepleri daha
cok, iiretim siirecine asir1 odaklanmalarina, markay kaliteli liretim yapmak seklinde
algiladiklarina, marka calismalarini yiiriitecek bir birim veya personel olmamasina,
marka degeri kavramina yeterince dnem vermemesine, gerekli finansman kaynagini

ayirmamalarina baglanmaktadir. Isletmelerin markalasma siirecinde kismen de olsa
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geri  kaldiklarin1 diisiiniiyor olmalarinin, belirtilen sebeplerden kaynaklandigi

sonucuna ulasilmistir.

Isletmelerin marka yaratma siirecinde karsilastiklar1 zorluklarin daha ¢ok
piyasadaki asir1 rekabet ortami, sektorde yer etmis tirlinlerin ¢oklugu, yiiksek fiyat ve

maliyetle olmadan kaynaklandig1 ortaya konulmustur.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin marka tanitiminda daha ¢ok defileler

ve fuarlara katilimi tercih ettikleri tespit edilmistir.

Ayrica marka tanmitimi ve bilinirliligi i¢in reklamin gerekli olduguna

inandiklar1 sonucuna ulasilmstir.

Isletmelerin markalarim1 giivence altna almak icin reklamdan, defile ve
moda showlarindan yararlanma, moday1 yakindan takip etme, fuar ve tanitimlara

katilma yolu ile yararlandiklar1 saptanmustir.

Elde edilen bulgulardan isletmelerin, marka yayilim siirecinde ilk olarak
pazara siirdiikleri iirliniin gelisiminde degisiklik yaptiklar1 sonucuna varilmistir.
Isletmelerin markalarinin yerlesmesinde ise daha ¢ok iiriin ¢esidi ve marka sayisinda

artis yaptiklari ve satig gelistirme ile tanitima 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki igletmelerin marka yeri ve degerini korumak igin
iiriin ¢esidini genislettikleri, 6zgiin tasarimlar yaptiklar1 ve kalite standartlarinda

iretim yaptiklari sonucuna ulasilmistir.

Isletmelerin marka sadakati saglamak icin yaptiklar1 faaliyetleri gdsteren
bulgular incelendiginde, isletmelerin miisteri taleplerini dikkate aldiklar,
miisterilerle iliskileri iyi tuttuklari, kontrollii degisebilen fiyatlar yarattiklar

sonuclarina ulagilmastir.
5.2. Oneriler

Arastirmadan elde edilen bulgular 1s18inda markalagsma siirecinde

isletmelere asagidaki oneriler de bulunulmustur.

* Arastirmadan elde edilen bilgiler, bu alanda calisan ve ¢aligmaya yeni

baslayacak olan igletmelere yol gosterici olabilir.
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* Kiigiik olgekli isletmelerin, her konuda desteklenmesi, kurumsallasmasi,
egitime gereken Onemi vermeleri, “marka” kavramimi ciddiye almalar1 ve belli bir

finansman1 marka i¢in ayirmalart gerekmektedir.

* Yapilan bu arastirmada kiiglik Olgekli deri giyim igletmeleri igin
markalasmanin kaginilmaz bir siire¢ oldugu ve isletme yoneticileri ve ¢alisanlarinin

bu konunun ciddiyeti hakkinda bilinglenmeleri gerekmektedir.

* Kiiciik 6lgekli deri giyim isletmelerinin marka, patent, yenilik ve AR-GE
faaliyetleri i¢in diger desteklerde oldugu gibi biirokratik yapida siirecler daha kisa,

basit ve yalin hale getirilmelidir.

* Tiiketici farkindaligin1 korumak i¢in bir yada iki markaya odaklanmak,

logo, paketleme, etiketlemeye 6nem vermek gereklidir.

* sletmelerin marka bilincine sahip uzman bir ekiple markalasma siirecine
girmeleri gerekmektedir. Bu noktada tiim ¢alisanlara marka ile ilgili egitim ve destek

sunularak bu bilincin yerlestirilmesi gerekmektedir.

* Defileler ve fuarlara katilim, radyo tv. reklamlari, internet, gazete dergi
reklamlar1  gibi  kaynaklarla, isletmelerin marka tanitimlarini  yapmalari

gerekmektedir.

* Isletmelerin marka sadakati saglayabilmeleri, miisterilerle iliskileri iyi
tutmasina istek ve ihtiyaglara cevap verecek nitelikte iirlinler tiretmelerine ve 6zgiin
tasarimlar yapmalarina baglidir. Bu sekilde isletmelerin markalarina sadik miisteriler

kazanmalar1t mumkun olabilecektir.

* Markalasma siirecindeki deri giyim isletmelerinin marka yeri ve degerini
koruyabilmek i¢in kalite standartlarinda iiretim yapmaya Onem vermeleri

gerekmektedir.

* Marka olmak isteyen deri giyim isletmelerinin bu siireci bir biitiin olarak
diisiinmeleri, en alttan en tist birime, iiriin ambalajindan, calisan personele hatta
tagima sirketlerinin bile bu isin bir pargasi olarak diisliniilmesi ve buna gore hareket

edilmesi gerekmektedir.
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* [sletmelerin markalasma igin gerekli tiim sartlar1 yerine getirdikten sonra
hemen marka olacaklarini diisiinmemeleri, markalagsmanin zaman alacagi ve zamanla

olusacagi unutulmamalidir.

* Marka olusturmak isteyen kiiclik Olgekli deri giyim isletmelerinin,
arastirmaya ve yenilikleri takip etmeye dnem vererek Patent Enstitiisii, IGEME,
Thracatgilar Birligi, TUBITAK gibi kurumlardan ve ilgili meslek odalarindan gerekli

destegi saglamaya calismalidirlar.
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ANKET FORMU

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Giyim Sanatlar1 Egitimi
Bilim Dal1, Yiiksek Lisans programi tez calismasinin bir geregi olarak yapilan bu
arastirma, deri konfeksiyon sektoriindeki kiiciik olgekli igletmelerin markalagsma
diizeylerinin belirlenmesine yoneliktir.

Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Giyim San. Egit. Yiiksek Lisans

Ogrencisi
Ozlem KAYA

1. isletmenin Ad

4. Isletmeniz kac yildir faaliyet gostermektedir.
() 5 yildan az ()5-10y1l () 11-20y1il () 20 yilin tizerinde

5. Isletmede calisan toplam personel sayisim1 yaziniz.

6. Isletmenin faaliyet gosterdigi alan nedir? (Birden fazla secenek

isaretlenebilir)
() Kadin D1sg Giyim () Erkek D1s Giyim
() Cocuk Di1s Giyim () Diger (Liitfen belirtiniz) ......................
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7. Isletmenize ait markalarmiz var m?

isletmenin Sahip Oldugu Markalar

isletmenin Sahip Oldugu Markalarin Ka¢ Adet
Oldugunu Belirtiniz.

Isletmemizin ulusal markas: var

Isletmemizin uluslararasi markasi var

Isletmemizin hem ulusal hem de uluslararasi

markas1 var

Isletmemize ait alt markalar var

Isletmemize ait alt markalar yok

8. isletmeniz ne kadar siiredir bu markalara sahip yazimz.

Isletmenin sahip oldugu markalar Marka Ad1

Kac 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 mi?

() Evet var () Hayir yok

10. Isletmede iiriinleriniz yurt disina pazarlaniyorsa yiizde kagi

pazarlanmaktadir?

()%25  ()%50 () %75

()% 100

11. isletmenizin iiretim sekli nasildir? (Marka acisindan)

() Kendi markamiz igin tiriinler tasarlayip iiretiyoruz.

() Baska markalar i¢in iiretim yapiyoruz.

() Fason iiretim yapiyoruz.

() Sadece miisterilerin tasarladigi tirlinleri tiretiyoruz.

() Hem kendi markamiz i¢in hem de baska markalar i¢in {iretim yapiyoruz.

12. isletmenize ait bir markamz yok ise bunun sebepleri nelerdir?

(Birden fazla sik isaretlenebilir)

() Isletme icin marka gerekliligine inanmiyoruz.

() Marka olusturmak i¢in gerekli mali giice heniiz ulagamadik.

() Marka i¢in gerekli alt yapiy1 heniiz olusturamadik

() Fason iiretim yapiyoruz.

() Isletme i¢in markanin zamanla olusacagina inanryoruz.
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13. Markay1 asagidakilerden hangisiyle tanimlarsimiz?

() Marka kaliteli iiretim yapmaktir.
() Marka tirtiniin adidur.

() Marka reklam yapmaktir.

() Marka iirtiniin bilinirligidir.

() Marka isletmenin itibaridir.

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

14. Marka sahibi olmak sizce ne kadar onemlidir?

() Kesinlikle 6nemli

() Onemli

() Ne 6nemli ne 6nemsiz
() Onemsiz

() Kesinlikle 6nemli degil

15. isletmenize gore marka yaratmanin asil amaci;

Kesinlikle

Katiliyorum Katihyorum

Kismen
Katiliyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Uriiniin taninmasin1 ve devamliligini saglamaktir.

Miisteri iligkilerini artirmaktir.

Miisteri davranislarini 6lgebilmektir.

Miisteriyi iiriine baglamaktir.

Verimliligi ve karlilig1 artirmaktir.

Isletmenin hatirlanmasini saglamaktir.

Rekabete kars1 koymaktir.

Rekabet iistinliigi saglamaktir.

Rekabet edebilmektir.

16. Urettiginiz biitiin iiriinler markah m?

() Evet () Hayrr

17. lIsletmenizin markalasma siirecinde geri kaldigim diisiiniiyor

musunuz?

() Evet () Kismen () Haywr

* Eger 17. soruya cevabiniz evet veya kismen

cevaplayiniz.

ise liitfen 18. soruyu
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18. isletmenizin markalasma siirecinde geri kalmasimmn sebepleri
nelerdir? (Onem sirasina gére numaralandiriniz)

() Isletmenin markalasma konusunda gerekli bilgiye sahip olmamas1

() Isletmenin marka ¢alismalarini yiiriitecek bir biriminin olmamas1

() Isletmenin marka degeri kavramina yeterince dnem vermemesi

() Isletmenin markalasmak igin yeterli finansman kaynagini ayirmamasi

() Isletmenin kurumsallagma siirecine girememesi

() Isletmenin markay1 kaliteli olmak seklinde algilamasi

() Isletmenin egitime gerekli dnemi vermemesi

() Isletmenin iiretim siirecine asir1 odaklanmasi

() Diger (Liitfen Belirtiniz) .................coeeevnn.e

19. Marka yaratmada karsilasilan asagidaki zorluklarin size gore 6nem
siras1 nedir? (Liitfen yandaki kutucuklara onem sirasimi belirtin 1, 2, 3 gibi
sayilar yerlestiriniz)

() Piyasadaki asir1 rekabet ortami

() Marka tescili sirasinda yaganan biirokratik iglemler

() Maliyetli olma

() Sektorde yer etmis markali tiriinlerin ¢coklugu

() Yiiksek fiyatl olma

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ................ccooevnin.e.

20. Markamzin tamitimini yaparken asagidaki kaynaklardan hangisini
daha ¢ok tercih ediyorsunuz?

() Defileler ve fuarlara katilim

() Sponsorluk

() El ilanlari-Katalog-Brosiirler

() Gazete-dergi reklamlari

() TV ve radyo reklamlari

() internet ve interaktif multi-media kanallari

() Diger (Liitfen Belirtiniz) .................cooeeeen.e.
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21. Isletmenizin iiriinlerinin pazarlama yontemleri nelerdir?
() Isletme e-pazarlama yéntemini kullantyor.

() Isletme birebir pazarlama yéntemi kullaniyor.

() Isletme perakendeci kullantyor.

() Isletme satis temsilcisi + toptanci kullantyor

() Isletme dogrudan satis yontemini kullaniyor.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) .................ooeevnn.e

22. Markanizin yerlesmesinde en oOnemli tutundurma araci sizce
hangisidir?

() Uriin ¢esidi ve magaza sayisinda artis

() Tanmitim

() Reklam

() Satis gelistirme

() Halkla iliskiler

() Diger (Liitfen Belirtiniz) .................coceevnnee

23. isletme markamzin yayilimim olusturma siirecinde yaptigimz ilk
islem hangisidir?

( ) Ambalaj unsurunda degisiklik yaptik.

() Pazara siiriilen tiriiniin gelisiminde degisiklik yaptik

() Uriiniin dagitim unsurunda gelisim ve degisiklikler yaptik.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) .................cccoeenni.

24. Sizce marka bilinirliligini arttirmak icin reklam gerekli midir?

() Evet () Kismen () Hayr
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25. Markamizi canh tutmak, hayatta kalmasim saglamak ve giivence
altina almak icin reklamdan nasil yararlamyorsunuz? (ilk ii¢ tanesini 6nem
sirasina gore numaralandiriniz)

() Fuar ve tanitimlardan yararlantyoruz.

() Moday1 yakindan takip ediyoruz

() Defile ve moda showlarindan yararlaniyoruz.

() Promosyondan yararlaniyoruz

() Radyo TV reklamlarindan yararlaniyoruz.

() Diger (Liitfen Belirtiniz) ................cccooeenni.

26. Marka yerini ve degerini koruyabilmek icin ne yapiyorsunuz?
() Ozgiin tasarimlar olusturuyoruz.

() Magaza sayisini arttirtyoruz.

() Defile ve tamitimlar diizenliyoruz.

() Uriin ¢esidini genisletiyoruz.

() Kalite standartlarinda iiretim yapiyoruz.

() Sik sik reklam veriyoruz.

() Diger (Liitfen belirtiniz) ................ccoevvenni.

27. isletmenize marka sadakati saglamak icin asagidakilerden hangisini
uyguluyorsunuz? (ilk ii¢c tanesini 6nem sirasina gére numaralandiriniz)

() Misteri taleplerini dikkate alarak sagliyoruz.

() Miisterilerle iliskileri 1yi tutarak sagliyoruz.

() Memnuniyeti 6lgme ve yonetme giiciinii kullantyoruz.

() Kontrollii degisebilen fiyatlar yaratiyoruz.

() Promosyondan yararlaniyoruz.

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...............c.ocoeeunn.
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