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1. MARKANIN TANIMI

Marka ticari anlamda en genel ifadeyle, “bir isletmenin mal veya hizmetlerini
bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla
kisi adlan dahil, ozellikle sozcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya
ambalajlan gibi ¢izimle goruntilenebilen veya benzer bigcimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltlabilen her tirlu isaretleri
icerir’ seklinde tanimlanabilir.

Genel tanimdan anlasilacagr Uzere marka, ticari alanda bir frma tarafindan
Uretilen bir malin ya da verilen hizmetin ayni sektdrde yer alan benzerlerinden
ayrnimasini saglayan isaretler butunudur. Buradan hareketle mal ve/veya
hizmet Ureten firmalar icin marka kavrami cok énemli olup, bir anlamda ticari
alanda faaliyetlerinin strdGrulebilirligini temin etmektedir. Zira marka, muUsteri
sadakati olusturarak, satislarn devamliligini garanti altina almaktadir.

Gerek ic gerekse de uluslararasi piyasada, Uretilen bir mal veya herhangi bir
hizmet kolunda marka sahibi olmadan ziyade markalasma olarak tabir edilen
ve ticari alanda belirli seviyede isim yapma ya da bilinirlik seviyesinin yuksek
olmasi durumu, firmalar tarafindan istenilen ve hedeflenen &zelliklerdir.

GUnUmuUzde benimsenen UrUnlerin markalanmasi ve marka adinin kullaniimasi
19.yy'in sonlanna rastlandigi dUstntlmektedir. Bunda sanayi devriminin etkileri
oldugu gdézlenmekle birlikte rekabetin dogusu ve bundan kaynakl pazarlama
tekniklerinin dneminin ortaya cikmasi ve markanin en buyuk avantaji olan
farkllik yaratma ve tanitimin gereksiniminin etkili oldugu dUstnUlebilmektedir.

Bu tanitim calismalar bireylere yeni bir yasam tarzi sunmakla beraber yeni bir
kavram daha getirmistir.  Artik bireyler gereksinimlerini karsilarken, UrUnleri
markalar ile tanimaya baslamislardir. Bu durumu resmi hale getirmek ve kendi
haklarni korumak, markalarini tasdik ettirmek amaciyla ise Ureticiler UrUnlerine
ad vererek patent alma yoluna gitmistirler.

Ancak gunUmuzun marka icin en ayirt edici &zelligi mevcut markaya anlam,
duygu ve liderlik olgularnin eklenmis olmasidir. Bu bakimdan markanin tarihsel
gelisimini saglayan tanimlama, farkllastirma, fayda deger algisi, anlam ve fikir
bUtinUnden  olusmasini saglamis  ve  gercekte  markaya, marka
tanimlamalarindan daha genis bir perspektif kazandirmigtir.

Marka sadece Urin-ambalaj- reklaom dedildir. Bunlar markanin _gérinen
vanlandir. Markanin _bir de gdérunmeyen yanlan vardir. Bunlar, marka
konumlandirma, marka kisiligi, marka ruhu_olarak karsimiza cikmaktadir. Her
marka Uretici ile tUketici arasinda imzalanmis_bir sézlesmedir. Uretici bir takim
vaatlerde bulunur ve karsiiginda bir bedel ister. Tuketici o yarar o bedele deger

bulursa alisveris gerceklesir. Vaadi olmayan marka bulunmaz. Vaatlerin sunus
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seklinin icine duyqular, duygusal yararlar, hedef kitle secimi, fiyat stratejisi ve
marka kisiligi gibi unsurlar girmektedir.

Marka bir “misyon, logo, slogan, sembol, Orin ya da servis, reklam veya
pazarlama faaliyeti olmanin étesinde, hedef kitle ve Urdn arasinda kurulan iliski,
her seferinde hedef kitleyle kurulan soyut ve duygusal bir bag, bir kalite
guvencesi ve tutkudur.

UrGnlerin_giderek _esitlendidi buginkd pazarlarda fark yaratmanin _tek yolu
marka olmaktan gecmektedir. CUnkU rakiplerin markayi taklit etmekte gec
kalmadigi rekabetci bir pazar ortami s&z konusudur. Rekabetci pazar
kosullarinda tuketiciler her zaman rasyonel davranmaziar. TUkeficiler pazardaki
tUm_secenekleri _bilemeyebilir ya da Urunun tOm &zelliklerinde haberdar
olmayabilirler.

Dolayisiyla hem benzer UrUnlerin cok oldugu hem de tUketficilerin _rasyonel
olmadigl rekabetci pazar ortamlanndag; firmanin Urind bir sure sonra fark
edilmez hale gelebiimektedir. Firmayi bu durumdan ancak guclu bir kurum imaiji
kurtarabilecektir. Kurum _imajini_ gucld kilan sey ise guclu bir marka imajidir.
Bunlara bagl olarak; rekabetci Pazar kosullarinda isletmelerin_tUketicilerine
yaklasip, UrUnlerinin digerlerinden farkl oldugunu marka imajlarni vurgulayarak
anlatmalar_gerekmektedir. CUnkU marka bir isletme stratejisinin yuzodor. Bir
kelime, bir isaret, bir renk, bir seda, bir histir. Bir teklifin, bir hizmetin, bir s6z0n
esasidir.

Bir marka esas olarak saticinin, satin alicilara belirli bir set &zellik, yarar ve
servislerin _sUrekli sunulacaginin vaadidir. En iyi markalar, beraberlerinde bir
kalite garantisini_de goturUrler. Markalar, sanayilesme ile birlikte dnem
kazanmaya baslamistir.  GOnUmuUzdeki  globallesme ve serbest  piyasa
ekonomisinin hdkimiyeti nedeniyle de ortaya cikan oron cesitliligindeki artis ve




tOketicilerin bilincli tUketici olma yolunda attigi adimlar sonucunda bu dnem
daha da artmistir

1.1 Tuketiciler Acisindan Marka

Ulusal ve uluslararasi pazarlarda, bir firmanin kar saglamasi icin mal ya da
hizmetlerinin birden cok Ulkedeki tUketicilere ya da firmalara akisini saglamasi
gereklidir. Bu acidan firmalar tUketicilere direk hitap eden markal Oron0
yaratmalidirlar. Ozellikle mevcut marka aliskanliklarinin kinlmasi ve yeni marka
yaratimasinda tUketicilere en etkin mesajin sunulabilir olmasi cok dnemlidir.

TUketiciler ile UrGn arasinda kdprU ise marka imaiji ile saglanir. Marka imaji,
tUketicilerin  UrUnle &zdeslestirdikleri anlom ya da  fUketicilerin - Grinden
anladiklannin toplami olarak tanimlanabilir. Bu acidan bakildiginda tUketicinin
zihninde yer alan markanin birinci resmi marka imajidir.

Marka imaiji, tUketicinin o marka hakkindaki deneyimlerinden, duyduklarindan,
reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden ve benzeri unsurlardan edindigi
enformasyon toplaminin, secici algl, tUketicideki inanislar, toplumsal normlar ve
unutma tarafindan degisiklige ugratiimis hali olarak tanimlamaktadir.

TUketicilerin bUyUk cogunlugu markayi bir sembol veya imaj olarak algilayarak,
kendisini o markaya bagmii hisseder. ihtiyac duydugunda veya tavsiye etmek
durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi icin énemli hale gelen bir
sembol olarak gérdugu markayi baskalarna tavsiye eder. Bu tarz davranislarda
marka sahibinin  kullanicilanna  verdigi guven yaninda, marka imajni ve
bilinirligini arttirmak icin harcadigi emek ve cabalar bUyUk énem tasimaktadir.

Markalarin tiketiciler ve firmalar acisindan oynadigi roller:

e Urin0n kaynagdini belirler. Ureticiye sorumluluk verir.

e Fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik, zamansal riskleri azaltir.
o Ureficiile s6z, bad veya anlasma sagdlar.

e Sembolik aracla UronU hatirlanir kilar.

e Kalitenin isaretidir.

Marka tUkefticiye; secim kolayligl saglama, kalite acisindan bilgi ve guven
verme, malin iadesi, onarimi yedek parca ihtiyacinin séz konusu oldugu
durumlarda isteklerine kolayca ulasabilmesi dolayisiyla korunmasini saglama,
rekabet yolu ile Ureficilere ve aracilara baskl yaratarak sunulan mallarn
kalitelerini artirma ve mamulleri tekrar satin alabilmelerini saglama acisindan
bUyUk yararlar saglar.




1.2. isletmeler Acisindan Marka:

Firmalarnn yurtici ve yurt disi pazarda guclu ve devamli olabilmesi icin markalari
ile 6n plana ¢cikmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin 6nemli gerekliliklerinden
biridir. Bununicin ilk basamak olan marka tescili, saglam bir temel Uzerine oturan
ama surekli gelismeyi hedefleyen bir sirecin baslangici sayilabilir.

Bir yandan pazara yeni uUrUnlerin hizla girisi, diger yandan bazi pazarlarda
yogun bir sekilde yasanan mevcut global rekabet ortaminda isletmelerin kendi
markalannin tuketici tarafindan kullaniminin ve markaya olan bagliigin
yaratiimasi ve artiriimasi isletmeler agisindan olduk¢a biyuk onem tasimakta,
bu nedenle de cesitli faaliyetler yurutilmektedir. Bu nedenle isletmeler
tuketicilerin kendi markalarini kullanmalarini saglamak, marka imaji ve
baghhg olusturmak igin tuketici satin alma davranigslarinda markanin ne
derece onemli oldugunu, marka ozelliklerinin tuketici tercihlerini nasil
etkiledigini ve tuketicilerin marka se¢imi ve kullaniminda nelerin efkili
oldugunu bilmek durumu ile karsi karsiyadir.

Uretici konumundaki isletme, Orindn talep gérmesini, pazar icinde yer almasini,
en dnemlisi de tercih edilmesini istemektedir. Marka, iste bu noktada dnem
kazanmaktadir ¢cUnkU talep yaratmada, tercih edimesinde cogu zaman
Uronun niteliklerinden, hatta bazen Oronun sagladigl faydadan, daha etkili bir
unsur olabilmektedir. Aynica marka, séz konusu Urune yonelik, tUketicide bir
baglilik yaratabilir. Bu da Ureticinin satis cizgisinde bir sureklilik ve dizen
saglayacagindan Uretici acisindan marka ve tUketicinin markaya olan bagliid
dnem kazanir. Uretici acisindan Uzerinde durmamiz gereken bir nokta da, bir
Urun toplulugunun tek bir marka adi altinda mi toplanacagi yoksa her Grinun
ayri ayrn mi markalanacagl konusudur, ¢cUnkU CrUnler bir marka altinda
toplandiginda yeni UrUn eski Urunun bilinirliginden yararlanabilmektedir. Ancak
UrUnlerin nitelikleri ve fiyatlarn birbirinden farkli ise farkl marka beliremek daha
uygun olacaktir.

Séyle de diyebiliriz, Uretici acisindan  markanin - dnemi, 0ronun  nasill
markalanacagina karar veriimesinden OrunUn nasil tercih edildigine kadar her
asamada karsisina cikmaktadir.




2. MARKANIN iSLEVLERi (FONKSIYONLARI)

Gerek mal, gerekse hizmet icin kullaniliyor olsunlar piyasada kullanilan
markalann birtakim islevleri vardir. Bu islevler vasitasiyla markanin neden
kullanildigr da belirlenmis olmaktadir.

Markanin baslica islevlerini alti baslik altinda toplamak mUmkindur. Bunlar ayirt
edicilik veya farklilastirma, UrinUn kaynagina isaret etme, kalite, garanti, given
verme ve reklam islevleri olarak siralayabiliriz.

2.1 Ayirt edicilik veya Farklilastirma

Bir marka icin ayirt edicilik veya farklilastrma en dnemli islevdir. Zira temelde
markanin islevi bir firmanin mal veya hizmetlerini diger firmalann mal veya
hizmetlerinden ayirmakiir.

Piyasada yer alan UrUnlere bakildiginda, farkll firmalara ait UrUnlerin temelde
cok benzer olabildikleri ancak asil Grunleri farkllastiran olgunun marka oldugu
sOylenebilir. Bu durumda 0OronUn alglanma seklinin - Orindn  gercek
Ozelliklerinden cok daha 6nemli oldugu ortaya cikmaktadir. Bu durumu
somutlastrmak icin bir drnek verilecek olursa, yapilan bir arastrmada bira
icicilerine markasi belirenmemis biralar sunulmus ve aralarindaki 6zellik farklari
sorulmustur. Sonucta, farkli bir yargiya varamadiklan gérolmostur. Bu durum,
urdn farklilklannin gercekte, alglamadaki farkliiktan kaynaklandigini ortaya
koymustur. Ornekten anlasilacadl Ozere firmalar tarafindan Uretilen Orinlerin
benzer ya da cok yakin ozelliklere sahip olduklarn belirlenmistir. Bu durumda
tUketicinin secim asamasinda Urunleri ayirt etmek icin kullanacagr arac
markadir.

2.2 Uriiniin Kaynadina isaret Etme

Marka, bir OrinOn kaynagina isaret ederek, ilgili OrGnUn kim tarafindan
Ureftildigini yani markanin arkasinda hangi firmanin yer aldigini gosteren bir
isarettir. Dolayisiyla tUketici bir markayi alirken, marka sahibi olan firmayl da géz
dnUnde bulundurarak alim yapabilmektedir.

2.3 Kalite islevi

Marka, ayni zamanda tUketiciye 0OrOnUn kaliteli olup olmadigl veya ne
derecede kadliteli oldugu hakkinda bilgi verebilir. Ornedin, elektronik sektérinde
Sony markal UrOnlerin kaliteli oldugu kanaati tUketicide yaygin olarak
mevcuttur. Zaten tUketicinin bir mal almasi esnasinda malin kalitesini tespit
etmesi mUmkUn degildir. Bu baglamda, alim yapilirken marka dogrudan Grindn
kalitesi anlamina gelmektedir. Bir baska érnek verecek olursak, tUketicide




Alman menseli markalarnn kaliteli oldugu kanisi mevcutken, Cin menseli
markalar icin Urun kalitesinin dusUk oldugu kanisi yaygindir.

2.4 Garanti islevi

Markalar tUketici icin garantiyi temsil ederler. Kalite islevinde bahsedildigi Uzere
tUketicinin bir malin ne derece garantili oldugunu tespiti alim esnasinda
mMUmMkun degildir. Ancak marka ismine bakilarak garanti kavrami gbz énune
alinir ve alim yapllir.

2.5 Giiven Verme islevi

Markanin bir diger dnemli islevi ise, tUketiciye guven temin etmesidir. Markanin
ismine bakilarak bir Urinun guvenilir olup olmadigr kanaati tUketicide olusabilir.
Ticarette kullanilan UrUnlerin Uzerinde yer alan markalarnnin yani sira CE isarefi
de siklikla kullanilir hale gelmistir. CE (Confirmite Europeenne) isareti kisaca bir
UrinUn asgari guvenlik kosullarni sagladigini ifade etmektedir. CE uygunluk
isareti, “Ureticinin, ilgili teknik dizenleme/dUzenlemelerden kaynaklanan bUtin
yUkUmIGlUklerini yerine getirdigini ve 0ronun ilgili tUm uygunluk degerlendirme
islemlerine tabi tutuldugunu gdsteren isareti” ifade etmektedir. Bu haliyle CE
isareti UrUnlericin guven vermesi ve bir nevi ayristirma yaptigindan marka olarak
degerlendirilebilir. CE, ézellikle ik olarak Avrupa Ulkelerinin kendi aralarnnda
daha sonralan ise cogu Ulke ile yaptiklan ticarette kullandiklan bir isaret
olmustur.

2.6 Reklam islevi

Marka, bir firma icin en guclu reklom ve tanitim araci olarak tanimlanabilir. Zira
kUresellesen dUnyada her gecen gun artan halka arz neticesinde firmalarn
kendilerini tUketiciye en iyi sekilde ifade etmeleri icin yapmalarn gereken sey,
tUketici tarafindan tercih edilen ve olumlu izlenime sahip olan bir markaya sahip
olmaktir. Marka imaji yUksek bir OronUn her zaman icin firmaya yarar
saglayacagini sdyleyebiliriz.




3. MARKANIN FAYDALARI

Ticari alanda Uretilen bir malin Uretici, tUkeftici ve piyasa sartlan agisindan
degerlendirimesinde imaqj, kalite, guvenilirlik, reklom, rekabet ve musteri
memnuniyeti gibi kavramlan bunyesinde barnndirarak ifade eden kavramin,
marka olarak tanimlanmaktadir. Markanin Uretici, tUketici ve Ulke menfaatleri
acisindan bircok faydasi bulunmaktadir.

Genel itibariyle markanin ticarette sagladigi faydalar:

>

>
>

Y

Marka, sunulan bir OrGn ya da hizmetin vizyonu ve imajdir. Dolayisiyla
benzerlerinden ayirt ediimeyi saglar.

Marka, Uretici ve tUketici arasinda bir iletisim araci olarak gérulebilir.
TUketici nezdinde imaiji iyi olan bir marka, her zaman piyasada kendi
pazarini - koruyarak, marka sahibi firmalann  ekonomik  ydonden
guclenmesini saglar.

Hukuki yénden koruma saglar.

Haksiz rekabetin dnUne gecilmesini saglar.

YUksek fiyatl satis saglar. Bdylece, UrUnden elde edilen katma degeri
artinr.

Bu faydalar gbz énUne alindiginda markanin oldukca fonksiyonel bir kavram
oldugu gorUlmektedir. Marka sahibi olmanin ya da markalasmanin Uretici ve
tUketiciye cok sayida faydasi bulunmaktadir.

Markanin ureticiye sagladigi bashica faydalar:

Marka, mevcut bir UrUn icin talep olusturulmasinda eftkili olur.

Marka, tUketicinin UrGne dolayisiyla firmaya bagli olmasini saglar.
Piyasada farkll firmalara ait ayni ya da benzer UrUnler yer aldigindan
marka, UrOnlerin  aynistinimasini,  dolayisiyla  firmanin - satis  kaybinin
azalmasini veya tamamen dnlenmesini saglar.

Marka ticari anlamda haksiz rekabeti dnleyerek, firmanin ticari zarar
gdrmesini engeller.

Marka, piyasadaki mevcut olabilecek UOrOn taklitlerini  bertaraf
edebildiginden firmanin prestijini korur.

Piyasada tUketici tarafindan bilinen ve coklukla tercih edilen markalar,
marka sahibi firmaicin de iyi imaj temin eder.

Markanin tiketiciye sagladigi baslica faydalar:

Marka, ayni ya da benzer UrUnler icin tUketiciye kiyaslama imkani tanir.
Marka, isim itibariyle UrUn Uzerinde gérildugunde, tUketiciye kalite ve
guven temin ettiginden, tUketicinin kolay secim yapmasini saglar.
Marka, tUketici acisindan fiyat istikrar saglar.
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e UrOnle ilgili olarak kullanmdan kaynaklanan sorunlarda, markalar
tUketicinin Ureticiye temasinda kolaylik saglar.

e Marka, teknik destek almadan UrUn secimini kolaylastirr.

e Markal UrUnlerin, markasiz Urunlere gére daha kaliteli oldugu dUsGnGlor.
Boylece, markall GrUnler rekabet cercevesinde surekli daha kaliteli
oronler imal etmek icin caba sarf ederler.

e Markanin tUketici ve Ureticiye sagladigl bu avantajlar kuskusuz ficari
alanda erisimek istenen duzeyi belitmektedir. Yani, ozellikle marka
imajinin olusmasi ve buna baglh olarak markalasmak hatta taninmis
marka (well-known marks) statUsune erismek temel amacg olarak dne
cilkmaktadir.

4. MARKA YONETIMI

Marka ele alinirken, onu olusturan unsurlann incelenmesi gerekmektedir, cOnkU
marka icin yapilan tanimlamalar bu unsurlarnn 1siginda meydana gelmektedir.
Marka unsurlar bir butunun parcalarndir ve hepsi birer denge unsurudur.

GUNUmMUz pazar ortaminda markalarin énem kazanmasinin nedeni sadece
pazara yeni marka girisleri degil; farkllasan tUketici istek ve beklentfileri,
tUketicinin daha bilincli hareket etmeye baslamasi, beklentilerinin artmasi,
tUketicideki degisimin eftkisiyle daha fazla bdlumlenmis bir pazar, olarak
belirtilebilir. Ozellikle artan rekabet kosullarnnin etkisiyle, daha fazla Orin ve
markalann piyasaya sunularak toketici tercihlerinin yonlendirimeye calismasi
marka yénetiminin dnemini arthrmistir.  Cesitliligin - yonlendiriimesinde; farkli
yasam tarzlar, musteri bilincinin gelismesi ve buna bagl olarak da tUketicinin
yeni kriterleri benimsemesi, marka ydnetimine duyulan gereksinimi arttirmistir.

Marka yénetiminin temel islevi; firmanin pazarlama karmasinin tanimlanmasina,
tUketicilerin de firmanin UrGnlerini tanimasina yardimci olmaktir. Bu dogrultuda
marka ydénetimi ile firma tarafindan belirlenen marka kisiligi uygun pazarlama
iletisimi  kararlan ile tUkeficilere aktarlarak marka imaji  olusturulmaya
calisimaktadir. Marka ydonetiminin temel amaci marka farkindaligr yaratarak
marka bilinirligini saglamak, ardindan marka tercihi ve marka sadakatini elde
ederek Pazar ortaminda markanin strekli olarak lider konumda kalmasini
saglamaktir.

4.1 Marka Cagrisimlari

Markanin tUketici zihninde dogru bir sekilde yer edinmesi ve gerekli cagnsimlar
olusturularak sUrekli gUncel tutulmasi basanl  bir cagnsim yaratma ile
saglanabilir. Bunun icin zihindeki markayla ilgili bilgileri diger bilgilerle
birlestirebilmenin basarnlimasi gerekmektedir.
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Bu bakimdan incelendiginde marka cagnisimlar, marka hakkinda dzet bir takim
iyi veya kotu bilgilerin zininde olusmasi olarak ifade edilebilmektedir.

TUketici ile marka arasindaki iliskide cagnsimlar dnemli bir yer tutmaktadir.
CUNnkU markaya iliskin - cagnsimlar, alicllann pazardaki ¢ok sayida marka
arasinda verecedi secim kararini etkilemektedir.

Cagnsimlar bilgi isleme sureclerine &zellikle markaya iliskin bilgileri tUketicilere
hatirlatmaya yardimcr olmaktadir. Cagnsimlar bu ozelligi ile tUketiciler icin zor
islenebilecek bilgileri, guc¢ ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin
ozellikleri 6zetleyebilmektedir.

Marka cagnsimi, marka imajinin etkisi ile saglanmaktadir ve bir nevi ic ice
gecmis kavramlar butonudor. Marka imaj tUketiciler icin cagnsimlarn tefikleyici
etkenler olarak dUsunuUlebilmektedir.

4.2 Marka imaii

Marka imaji, bir markaya aqit zihinde olusan bUtoncdl algilanis sekli olarak
adlandirlabilir. Marka imaji o Urun ve/veya hizmetin tUketiciler tarafindan
duyulan guven, verilen deger, beklenti vb. tepkilerine kaynak olusturmaktadir.
Marka imajnin olusmasi firmanin kontrolunde olan ve olmayan faktérler
tarafindan etkilenmektedir. ilefisime yénelik faaliyetler firmanin kontrolinde iken
agizdan agiza olarak da tanimlanan tUketicilerin birbirlerine marka hakkinda
anlattiklan sdylentiler, tUketicinin kendi gdzlem, bilgi, yargl ve tecrUbesi kontrol
edilemeyen faktorlerdir.

Marka imaji tUketici zihninde parcalar veya butin halinde var olan bilgiler
sonucunda olusmus olabilmekte ve cesitli fikilere sahip oldugu markanin
zihninde olusturdugu izlenimlere dayalidir. Bu izlenimlerin bir kismina Urefici
hakim olabilirken bir kismi kendi inisiyatifin de degildir. Bu kisim tUketicilerin
marka kullonimindan ya da yasadiklan bir tecribeden edindikleri bilginin
kendilerindeki marka imajini diger tUketicilere yaymasiyla ilgilidir. Ancak
mudahale edilebilir kisminda Ureticinin  yaratmak istedigi imaj icin dogru
pazarlama ve halkla iliskiler calismasi icerisinde olmasi gerekmektedir ve bunu
hangi yolla ve nasil yapacagdi da bu imaj kavraminin icerisinde dahil oimaktadir.

Sonuc olarak; marka imaiji ile ilgili yapilan bircok farkli tanimin ortak noktasi
olarak marka imajinin, insanlarnn marka ile ilgili alglamalan ve yorumlarn ve
marka ile ilgili pazarlama akfivitelerinin sonucu olarak tUketicilerin kafalannda
olustugu sdylenebilir.
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4.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, Urunun kisilestiriimesi anlamina gelmektedir. Yasayan bireyler gibi
markalar da kimliklere sahip oldukca anlam kazanmaktadir.

Ureticiler ginUmuUzde kendi kimliklerinden énce marka kimliklerini ne sirmekte
ve bu dogdrultuda ayni Ureticiye ait markalar kendi kimlikleriyle pazarda
taninmaktadir ve bazen ayni Ureficiye ait ki marka birbirlerine rakip
olabilmektedir.

TUketicinin satin alma surecinde efkili olabilen gUclu, olumlu ve 6zgin marka
cagnsimlanna sahip, tutarl ve istikrarll bir kimlige sahip markanin olusturulmasi
icin marka ydnetimi ve insa sUreci ve bu dogrultuda izlenecek adimlann pazara
giris asamasindan itibaren planlanmasi ve rakiplerine gore farkl bir eksenin
belilenmesi ve bu eksenin daimi olmasi gerekmektedir.

4.4 Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, temelde markalann da insanlar gibi kisilik dzelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka Kkisiligi
kavrami, * bir marka ile cagnsimlandinimis insani dzellikler * olarak; cagdas,
entelektGel, yasl gibi sifatlarnn markalara tasinmasini agiklar.

Marka kisiligi, tUketici icin Oronun kisisel anlamini arttinr ve tUketicinin UrOnle
Ozdeslesmesini saglar. Marka kisiligi tUketiciye o markayl tercih etmesinin
markaya ait kisiligi de tercih ettigini gdsterebilmektedir. Marka kisiliginin tUketici
kisiligi ile bUtUnlesmesi talepleri artinrken, marka kisiliginin bazi karakteristik
Ozelliklerinin olmasi gerektigi de vurgulanabilir.

Marka kisiliginin bu karakteristik &zellikleri markanin; gUven verici olmasi,
dnemsenmesi, heyecan verici olma, ilham verici olmasi, femel degerlere sahip
olmasi olarak belirtilebilir. Bu karakteristik &zellikler tUketicinin kendisiyle
Ozdeslestirdigi ve zihninde olusturdugu beklentileri karsilayan markayi tercih
etmesini saglayacak etkenler olarak gériimektedir.

4.5 Marka Farkindahgi

Marka farkindalgr yaratilarak markanin esas taninirigr saglanabilir. Bundan
dolayl marka farkindahgi, markanin mimkUn oldugunca cok sayida potansiyel
tUketiciye maruz birakimasiyla elde edilir.

Bu bakimdan efkili bir marka farkindalidgr yaratmak tUketicilerin satin alma
sUrecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka farkindalginin yaratimasinda
taninirigr ve imajinin etkisi gértimektedir. Buna istinaden denilebilir ki; Marka
farkindaligi marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret, logo, séz vb. unsurlarin
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islevlerini basarnyla gerceklestirip gerceklestirmedikleri sorusuna verilecek cevap
ile ilgilidir.

4.6 Marka Degeri

Marka degeri markanin degerini gdstermektedir ve bu deger ficari anlomda
markaya ait hisse degerlerinin uzun vadeli ve kiymetli olmasini saglar. Marka
degeri; reklam, pazarlama programi, nokta satis programlari, tOketici hizmet
programlarn ve kaliteli UrinUn bir kombinasyonudur, marka imajini yaratan
tUketici tercihleridir.
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Sonuc olarak markaya ait unsurlarn meydana getirdigi deger; talep ve satislara
olan olumlu etkinin yaninda degerli bir markanin, zorlu rekabet ortaminda
gelistirilen yeni UrUnler ve patent konularinda da firmaya énemli avantqgj
saglayacagi ortadadir.

GUnUmuUzde uluslararasi nitelik tasiyan bircok markanin ulastigi tUketici kitlesi ve
yillik satis cirolan dikkate alindiginda, tek bir markanin degerinin dinyadaki
bircok Dunya capindaki tUm markalar géz 6nine alindigindan, siralama
yapilirken birtakim kriterler esas alinmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir:

X3

S

Markanin kalitesi

Markanin imaij

Markanin bilinirligi

Markanin fiziksel &zellikleri

Markanin istikrar

Markanin pazardaki payi ve konumu
Markanin pazarlama agi

Markaya olan baglilik
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4.7 Marka Sadakati

Marka sadakati tUketicilerin markaya olan bagliliklar, o markayi ne siklikla tercinh
ettikleri ve marka ile ilgili geri donuUslerinin bir gdstergesidir. Sadik bir tUketici
kitlesine sahip olan bir marka, bUyUme potansiyeline sahip olmakla birlikte &z
degerlerinde degisiklik yapmadigi surece ayakta kalabilme gucUne sahiptir.

Bu anlamda dnemli bir anlom ifade eden marka sadakatini su sekilde
aclklamak mumkUOndur; Marka sadakati, bir markaya karsi tuketicinin olumlu
tutuma sahip olmasi ve gelecekte duzenli olarak belirli bir markayi satin alma
niyeti tasimasi olarak tanimlanmaktadir.

Marka sadakati ki yonlO dusundlebilen bir kavram olarak da karsimiza
cikmaktadir, bazi gérusler tekrarll satin almalann marka sadakati icin yeterli
oldugunu 6ngorUrken bazilan da tUketicinin sadik olarak nitelendirilebilmesi icin
tekrarli satin almalarnnin yaninda markaya duygusal alomda da bagl olan
kisilerdirler.

GUnUmuzde bir muUsterinin belirli bir marka ya da firmaya karsi sadik olarak
tanimlanabilmesi icin, tekrarll satin  alma davranisi gdstermesi  yeterli
bulunmamakta, ayni zamanda markaya, firmaya karsi guclu, olumlu bir futum
sergiliyor olmasi gerekmektedir.

5. MARKALASMA ve ONEMI

Markalasma UrUn ve/veya hizmetin tUketicilere ve isletmelere sundugu benligi
olarak bUyUk 6énem tasimaktadir. Markalasma sadece bir isim veya logodan
olusan bir resim olmamakla beraber, guniUmuUze degdin bircok degisim gdstermis
ve ortaya cikis amacindan sonra tUketiciler icin bircok anlamda deger katan
bir unsur haline gelmistir. COnkU gunumuUzde markalar tUketicilere sadece UrinU
tanima anlaminda degil, o UrGnUnun kattigr degerler anlaminda geri donusleri
vaat etmektedir, bu degerler kimi zaman markanin imajinin alinmasi kimi zaman
kisiligin yasanmasi, kimi zaman satin alma davranisindan sonraki hizmetleri gibi
bircok 6zelligi kapsamaktadir. Ayni sekilde markalasma, isletmeler acisindan da
yarattiklarn markanin hedeflerine oranla dogru orantili olmasi durumunda satis
garantisi, b0yUme ve genisleme imkani, tUketici guveni gibi bircok konuda Gron
veya hizmete deger katmakta ve isletmeciye Urun veya hizmetini koruma hakki
saglamaktadir.

Markalasma ve UrGnun degerini belirleyen, tUketicilerin yapacagi tercihlerdir.
TUketicinin davranislan markaya verdigi dSnemle birlikte satin alma davraniglarini
etkileyecektir. Bu yUzden markanin sunulmasi sirasinda yapilan reklom ve
pazarlama faaliyetleri ile tUketicinin @ OrUne olan dikkatinin - cekilmesi
gerekmektedir. TUketici Uzerinde guven duygusunu kazandiracak ve tuketiciyi
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tatmin edebilecek markall UrUnler OrOnUn kalitesine olumlu  anlamlar
katmaktadir.

Markall Oron tUketicinin o mala karsi guvenini arttiracagi igin tUketiciler satin
alma konusunda bir tereddUt yasamayacaktir. Bu nedenle marka, tUketicinin
haklannin korunmasi agisindan da éneme sahipfir. TUketici, beklentisine karsilik
ve tatmin buldugu UrinU yeniden satin almak istediginde de, markal UrUne
daha kolay ulasabilmektedir.

Sonuc olarak, tUketiciler icin marka bir OrinU tanimanin en kolay yoludur. Urin
hakkinda tUketiciyi bilgilendirir, begenilen bir UrGnUn kolayca hatilanmasini ve
satin alinmasini saglar. Ayrica UrUne iliskin sikGyetlerin ilgili yerlere ulastinimasina
aracllik ederek, UrGnun kalitesi konusunda glvence verir.

Marka; Ureficiler acisindan  0Oronun tanitimasina, firma ve 0rOn  imaijl
yerlestiriimesine, farkl fiyat politikalan ile piyasaya yani OrUnler arasinda
fiyat/deger karsilastirmasini kolaylastinr.

5.1 Markalasma Oncesi Yapilmasi Gereken Analizler

Bir markaya yapilan yatinmlar cercevesinde mdusteri ve tUketici kesimin
markaya bagml hale gelmesi hedeflenir. Markaya yapilan yatinmlar
neticesinde marka ile tUketici arasinda bir baglilik olusur. Bu baglligin istenilen
dUzeyde elde edilmesi icin belilenmesi gereken stratejileri su sekilde siralamak
MUMKkondur:

+ Markal UrinUn tUketiciye nasil ve hangi sekilde pazarlanacagdinin ortaya
konulmasi,

Urtndn ve hizmetin hangi kesime hitap ettiginin tespiti,

TUketicinin istekleri ve beklentilerinin belilenmesi,

Pazarin durumu ve rekabet ortaminin saptanmasi,

Urbn ya da hizmetin sunumu esnasinda  yapilacak  reklamlar,
promosyonlar ve kampanyalarin tespiti.
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Bu faktérlerin iyi analizinin yapiimasi durumunda sUphesiz tUketici ile marka
sahibi firma arasindaki baglilik artacaktir. Boylece, marka tUketici tarafindan her
zaman aranan ve tercih edilen konuma geldiginde markalasma da
gerceklesmis olacaktir. Ancak, bu surec sUphesiz maddi yonden oldukca
yatinm isteyen bir sUrectir.

Marka analizi yapilmasinin asil yararlari ise su sekilde siralanabilir:

1. Onem verilen, firmalardan ziyade markadir. Bdylece cok OrinlU firmalardan
kaynaklanan sorunlardan kaciniimaktadir.

2. Markanin uluslararasi gucU dikkate alindigindan, uluslararasi pazarlarn
dogasi daha iyi anlasiimaktadir.

3. Markalarn sadece gecmis performanslan degil, gelecek potansiyellerine de
odaklaniimaktadir.

Kuskusuz markalasma sUrecine etki eden en dnemli unsurlardan bir tanesi de
bu sUrecin ne kadar etkin bir sekilde ydnetildigidir. Bu noktada “marka
yonetimi” kavraminin incelenmesi yerinde olacaktir.

6. MARKALASMA SURECI

Yogun rekabetin yasandigi hizla gelisen ve degisen is yasaminda, surekliliklerini
saglamak isteyen firmalar, UrUnlerini markalayarak satmak zorundadirlar.
Markalasma isletmelere, hedefledikleri pazar payina ulasabiime ve uzun sureli
rekabet yetenegine sahip olabilme gibi ciddi avantajlar saglayabilmektedir.
Ayrica, marka ve kaliteye dnem vermeyerek oldukca ucuza satilan Grdnlerin, ic
ve dis piyasalarda oldukca dnemli pazar paylarina ve etkilere sahip oldugu da
bilinen bir gercektir. Gerek firmalar, gerekse Ulke ekonomileri acisindan bu
UrUnlerle fiyat rekabetine girmek zaman zaman zorlayici olabilmektedir.

Markalar mal ve hizmetlerin kdkenini belirterek iki Snemli amaca hizmet ederler.
Bunlar; Ureticileri haksiz rekabetten koruma ve tUketicilere belirli bir standartta
kalite guvencesi saglamadir. Firmalar yarattiklan markalarla tUketiciler Uzerinde,
uzun soluklu guvenilir bir etki yarattiklannda, Urettikleri OrGnleri rahatlikla
pazarlayabilirler.

Bunun yani sira marka en basta Urin ya da hizmete karsi musteri sadakatini
olusturarak, talebin ortaya cikmasindan satin alma kararinin veriimesi ve nihai
tUketimin gerceklesmesine kadar olan sUrecte, UrUn/hizmete karsi talep
yaratmada oldukca édnemli bir paya sahiptir. Marka ile UrGn ya da hizmetin
somut degerlerine imaj, statU, guven, aliskanlik gibi talebin olusmasinda énemli
rol alan soyut degerler de katimaktadir. Firmalar, Urnlerinin diger rakip firma
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UrUnlerinden ayrilmasini saglayan markada; Urne gdre daha fazla degisiklik
yapabilir.

Burada dnemli olan bir baska unsur ise kalitedir. Firmalann kendi ulusal aglar
icerisinde marka yaratma ve yarattiklan markaya deger eklemeleri ve bir adim
daha ileriye giderek kuresellesen dUnya pazarinin marka liginde yer alabilmeleri
icin, kalite olgusunun markaya o6zdes bir olgu oldugunu unutmamalar
gerekmektedir. Kalite ya da kalitenin algilanmasi kavraminin yeri tUketicinin
zihnidir. GUclU bir marka yaratimak isteniyorsa, tUketicinin zihninde guclU bir
kalite algilamasi yaratiimasi gerekmektedir.

Markalasmanin isletmeler Acisindan Faydalar:

» Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada efkilidir.

e isletrme ve UrOn imajinin yerlestirimesini sadlar

* Marka isletmenin satislanni ve rekabet glcunu artinr.

e Piyasada daha dnce basarill olmus ve kalite ile dzdeslesmis bir marka, Urin
hattina yeni UrUnlerin eklenmesini kolaylastinr.

* Pazarda basaril olmus bir marka, rakiplerden ayn bir fiyat stratejisi takip eder.
* Piyasada basarili oilmus bir marka, araci kuruluslann o Urine piyasa fiyatindan
farkl fiyat koymasini engeller.

* Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine guvence
saglar.

Markalasmanin Tuketiciler Acisindan Faydalari:

* Marka tUketicinin kalite garantisidir.

* Marka tukeficinin aldigi UrGnU tanimasina yardimci olurken diger Urunlerle
kanstinlmasini da onler.

* TUketiciye UrGnUn &zelliklerini tanitir ve bu konuda guvence saglar. Tuketicinin
aldigi UrGn markasiyla, tUketici sahip oldugu Gronun satis garantisi hizmetlerinin,
Urune sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

7. MARKA YARATMANIN KURALLARI

KUresellesen dUnyada pazarlama sureci, karmasik bir hal almis bulunmaktadir.
GUnUmuUzde pek cok sirkette pazarloma isi, reklam, Oron gelistirme, Urin
tasanmi, tuketici arastirmalarn, satis gelistrme ve halkla iliskiler gibi farkl
fonksiyonlara sahip gruplar tarafindan yerine getirimeye baslanmistir.
Pazarlama sUrecinin tek ve en &nemli amacinin  markalasma  oldugu
sOylenebilir. Bu acidan pazarloma, tuketicinin zihninde marka insa etmek,
marka yaratmaktir. GGc¢lU bir pazarlama programinin olmasi icin guclu bir
marka insa edilmelidir. Marka yaratmak icin kullanilabilecek gecerli olan

kurallar asagidaki gibi siralanabilir:
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7.1 Yayiima Kurali

Markanin tutulup begeniimesi ve daha cok satilip tUketiciler tarafindan daha
cok anilmasi icin marka isminin her seye konmamasi gerekir. BOylece marka ismi
9UclU ve ayakta tutulmus olur. Markanin ismi her seye konarak daha ¢ok satis
yapilmasi istenirse kisa vadede bu hedefe ulasilsa bile uzun vadede tUketicinin
zihnindeki marka ismi zedelenmis olur ve bu durum markanin gicunu yitirmesine
ve yok olmasina neden olabilir. Bir markanin gicuyle, o markanin sagladigi
satislar birbirine kanstinlmamalidir.

7.2 Daralma Kurali

Markanin  bUyumesinin  geleneksel yolu, markayr yayginlastirmak yerine
daraltmaktir. Bunu saglamak icin bircok alanda faaliyet gdstermek yerine tek
Urun ya da hizmet Uzerine yogunlasarak o Urun ve hizmette uzmanlasmak daha
faydal olabilir. Boylece marka, tUketici ihtiyac ve beklentilerine daha fazla ve
cabuk cevap verecedi icin tuketiciler tarafindan daha ¢cok begenilir ve gucli
bir marka haline gelerek bUyUmesini sOrdUrGr. Firmalar; faaliyet alanlarni
sinirlandirdiklan ve bir alanda uzmanlastiklan sUrece gucli markalara sahip
olma firsatlarni artinrlar.

7.3 Tanitim Kurali

Yeni bir markanin insa edilebiimesi icin firmanin medyada olumlu bir tanitim
sUrdUrebilecek kapasiteye sahip olmasi gerekir. Haberle tanitim arasinda guc¢lu
bir bag vardir. Bir marka haber olabiliyorsa o marka ile ilgili tanitim yapma sansi
da artar. Tanitimin en iyi yolu ilk olmakfir. Bir marka tanitimla insa edilir ve
reklamla korunur.

7.4 Reklam Kurali

Markanin, tanitimin ardindan reklama ihtiyaci vardir. Reklam, bir markanin
pazarda kabul edilmesini kolaylastinr, OrOnlerin fiyatlan yUkseldikce rakiplerin
pazarda énemli élcide pay almalarnni da engeller. Bir marka, alaninda lider
oldugunun reklamini yapmalidir. Kazanilan liderligi korumak icin reklam guclu
bir aractir.

7.5 Kelime Kurali

Bir marka insa etmek icin kimsenin sahip olmadigl bir kelimeyle tUketicinin
zihnnine odaklanilmalidir. Zira kelimeler marka insa etmede anahtar rol oynar.
TUketicinin zihninde anlam yaratan seyler, marka isimleri ve cagrsimlandir. Bir
markanin kazanmis oldugu imaj ve o markanin 6zune isleyen kelime, markayi
rakiplerinden ayiran en dnemli unsurlardan bir tanesidir.
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7.6 Referans Kurali

Bir markanin basarisi icin referans cok énemlidir. Referanslar performansi garanti
etmek Uzere markaya koyulan onay damgalarn gibidir. TUketicilerin gézinde
inandincilik kazanabilmek icin dogru bir referans kullanilmasi gerekmektedir. Bir
markada referans yaratmanin en iyi yolu liderliktir. Lider bir markaniz yoksa en
iyi stratejiniz, liderlik iddiasi ileri sUrebileceginiz yeni bir kategori yaratmaktir.

7.7 Kalite Kurali

GUclU bir marka insa etmek isteyenler tUketicinin zihninde guUclU bir kalite
algilamasi yaratmak zorundadirlar. Bunun yolu da hedefi kU¢cUltmekten gecer.
Hedefi kUcUlterek uzmanlasma saglanabilir ve tUketici tarafindan daha cok sey
bildiginize ve daha kaliteli oldugunuza dair bir inanc yaratilabilir.

7.8 Kategori Kurali

Lider marka olmanin en Uretken, en ise yarar yonu yeni bir kategori yaratmakiir.
Kategori yaratmak, firmalann piyasa hedeflerini kUc¢Ulterek markalasma
sUrecine yeniden baslamalan anlomina gelmektedir. Bunun icin dncelikle
markayi, ilk, lider, dncU ve orijinal oldugunu dusundUrecek sekilde lanse etmek
gerekmektedir. Markanin fanimlanmasinda surekli olarak bu kelimelerden
birinin kullaniimasi, marka sahibine belirli bir UstOnlUk saglayacaktir. Yeni bir
kategori gelistrmek tUketicilerin her zaman ilgisini ¢eken bir unsur olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. TUketiciler gercekte yeni markalarla degdil yeni
kategorilerle ilgilenirler. Bir marka, hedef daraltiip, marka ismi kategoriyi
simgeleyen jenerik isim haline getirilerek ve ayni zamanda markayr dedil
kategoriyi ve olanaklarnni genisletmeye calisarak insa edilir.

7.9 isim Kurali

Bir markaya verilecek isim cok &dnemlidir. Bir markanin kisa vadede hayatta
kalabilimesi icin benzersiz bir fikir ya da konsepte sahip olmasi, yeni bir
kategoride ilk olmasi ve zihinlerde kalan bir kelimeye sahip olmasi gerekir.

7.10. Genislemeler Kurali

Markalarin ve UrGnlerin tUketicilere begendirilebilmesi icin yeni markalar
cikartimasi yerine marka ve UrUn sayisi azaltilabilir. Boylece, belli marka ve
UrUnler Uzerinde yogunlasarak ve uzmanlasarak tUkeficilerin bu marka ve
UrOnleri daha c¢ok tercih etmesi saglanabilir.  Yeni bir 0OrGn kUmesi
genisletimeden énce yeni cikartilan Orun hakkinda tUketici dUsUncelerinin
tespit ediimesi ve buna gore hareket ediimesi daha saglikl olacakfir.
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7.11 Arkadashk Kurali

Markalar saglikli bir rakibi memnuniyetle karsilamalidir. Hicbir marka pazarin
tUmUne sahip olamaz. Arkadaslik kurall perakende alaninda da ise yarar. Bir
markanin yapamadigini pek cok marka birlikte yapabilir.

7.12 Jenerik Kurali

Basarsiziga giden en kisa yollardan birisi, markaya bir jenerik isim vermekitir.
Jenerik markalar, markanin rakip markalardan ayrilmasinda yetersiz kalir.

7.13 Sirket Kural

Marka isimleri her zaman sirket isimlerinden dnce gelmelidir. TUketiciler sirketleri
degil, markalarn satin alr. Bu yUzden, ne zaman bir sirket ismi bir marka gibi
kullanilsa tUketiciler bu isimleri birer marka gibi gorur.

7.14 Alt Marka Kurali

lyi biinen ana markanin, ikincil veya alt markalarla yeni pazarlarda
kullanilmasidir. Alt markalama, iceriden disarya bir markalama stratejisidir ve
ana markayi yeni yonlere iter. Bir markanin 6zU, zihinde elde edebilecedi bir fikir,
bir nitelik ya da bir pazar bolumudur. Alt markalama markayr tam ters yone
dogru géturen bir surectir. Markalaomanin yaptigini alt markalama yikar.

7.15 Kardesler Kurali

Aile yaklasiminin hedefi, her bir kardese kendi kimligini kazandiracak bicimde
ayrt bir marka yapmaktir. Markalara bir aqile kimligi ya da gérintUsu
verimesinden kacinimaldir. Her bir marka mUmkUOn oldugunca farkll ve
bagimsiz yapilmalidir. Bir markanin gicu bagimsiz ve benzersiz bir kimlige sahip
olmasinda yatar, zihinde tamamen bagimsiz bir kimlige sahip olmak demek ille
de her marka icin ayn bir organizasyon olusturmak demek degildir.

7.16 Bicim Kurali

Bir logo, markanin goérsel sembolU olan bir amblem ile markanin isminin ayirt
edici bicimde bir araya gelmesi ile olusur. Logonun diger unsuru, gorsel bir
sembol olan ambleme de oldugundan fazla deger veriimektedir. Anlam gorsel
sembollerde dedil, kelime ya da kelimelerde yatar. Bir marka isminin gicu,
kelimenin zihindeki anlamindan gelir. Cogu marka icin, sembollerin zihindeki bu
anlami yaratma etkisi cok azdir ya da hic¢ yoktur.

7.17 Renk Kurah

Markayi ayirt edilir yapmanin bir kurall da renktir. Ancak renk, Gzerinde calismasi
zor bir &zelliktir. Bir isim yaratmak icin secilebilecek binlerce isim olmasina karsin,
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sadece bir avuc renk secenedi mevcuttur. Renk istikrarn uzun vadede bir
markanin zihinde elde etmek istedigi yere ulasmasini saglayabilir.

7.18. Sinirlar Kurali

Hedeflere ulasabilmek ve bUyUmek icin global marka yaratmak iyi bir c6zim
anlamina gelebilir. Bunu gerceklestirebilmek icin, faaliyette bulunulan Ulkedeki
markanin hedefini daraltmak ve kUresel dUsUnmek gerekmektedir. Sinirlan
asmak markalara deger kazandirr.

7.19. istikrar Kural

Markalar uzun yillar suren surecler sonunda insa edilmektedirler. Bir marka israrli
olmazsa zihinlere giremez. Marka, tuketici zihninde yer edindikten sonra,
Ureticiler degisiklik icin nedenler arama egilimine girerler. Oysa marka insa etme
sUrecinde, uzun bir zaman dilimi boyunca istikrarll olabilmek iyi bir marka
yaratabilmenin en énemli kurallarindan birisidir.

7.20. Degisim Kural

Markalar cok nadiren ve yalnizca cok dikkatli bir sekilde degisebilir. Bir markanin
degismesi sirket icinde gerceklesmez, tUketici zihninde gerceklesir.

7.21 Olimlilik Kural

Hicbir marka sonsuza dek yasamaz. Kimi zaman en iyi ¢ézOm 6tenazi olur.
Sirketler yeni bir marka yaratma asamasinda harcama yapmamak icin
direnirken, yash  bir markayr kurtarmak icin  yUksek = meblaglar
harcayabilmektedirler. Markalasmanin dogasi anlasildigr zaman, markanin
dogal bir 8lume birakilmasi zamani geldigi de anlasilacakfir.

7.22 Tekillik Kurali

Bir marka icin en iyi yon, tek gérunUslU olmasidir. Tekilligi kaybetmek bir markayi
zayiflatir. Bir marka, muhtemel musterilerin zihninde yer etmesini sagladiginiz
benzersiz bir fikir ya da konsepttir. Kuskusuz bu kurallar her t0rlU durumda kesin
ve degismez bir dzellk arz etmemekle birlikte, marka yaratma konusunda
onemli bir kilavuz olma goérevi Ustlenmektedir. GUNUMUzde koklo ve ekonomik
acidan guUclu olan firmalar yukanda bahsi gecen kurallann &zeti olarak
algllanabilecek olan ‘uzmanlasma’ kavrami yerine bircok sektdrde faaliyet
gbstermekte ve bu faaliyetlerinden kaynaklanabilecek olumsuzluklan gUclU
mali yapilan ve gecmisleri sayesinde telafi edebilmektedirler.
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8. MARKANIN iHRACATTAKI ONEMI

DuUnyada her alanda rekabetin yogunlasmasi, teknolojide yasanan yenilikler,
iletisim ve ulasimin kolaylasmasi ile ticaret farkl bir boyut kazanmustir. Bu durum
tUketicilerin eskiye gdre daha da bilingclenmesine ve tuketici taleplerinde
farkllasmalara yol agcmistir. Diger taraftan Ulkeler arasindaki sinirlarin kaldinimasi
ve gumruk birliklerinin olusmasi ile firmalara uluslararasi ya da kuresel marka
olma yolu aciimistir. Bu baglamda, dUnyayi tek pazar olarak gdren isletmeler
uluslararasi marka cagini baslatmislardir.

KUresellesen dunyada ekonomik anlamda kalkinmanin ve surdurUlebilir bir
ekonominin yolu, istikrarl ihracat arfisindan gecmektedir. Kiresellesme
neticesinde olusan mevcut dinya dizeninde marka bilinirliginin Ulke sinirlarini
asmasl gerekmektedir. KUresellesme artik ginUmuoz dUnyasinda kaciniimaz bir
gercek olmustur.

KGresellesme: Terim itibariyle ile cok degisik tanimlamalar yapiimakla beraber
en genel ifadeyle kUresellesme, “ekonomik, sosyal, teknolojik, kUlturel, politik ve
ekolojik acilardan kuresel buUtUnlesmenin, entegrasyon ve dayanismanin
artmasi anlami” olarak tanimlanmaktadir. Daha genis ifadeyle ise “farkli Ulkeler
arasindaki ekonomik iliskilerin, her bir ulusal ekonominin digerlerine bagli oldugu
bir dUnya ekonomisi yaratma noktasina dek genislemesidir. Hicbir Ulke kendine
yeterli degildir, hepsi de UrUnlerini diger Ulkelerle degisime sokma ihtiyacini
duyar” olarak aciklanabilir.

Bilgi ve teknolojik gelismeler neficesinde kiUgUlen dunyada kuresellesme
frmalara hem avantaj hem de dezavantaj saglamaktadir. Ulkeler arasindaki
ilefisimin kolaylasmasi ve entegrasyonun saglanmasi ile firmalara yeni pazar
imkdnlan sunulmustur. Ancak, yeni pazar imkanlan ile birlikte karsilasilan
rekabetin boyutu da degismistir. Kisacasi, yeniden yapilanan dinyada
isletmeler yeni pazarlar ve yeni rekabet anlayislanyla karsi karsiya kalmislardir.
Bu baglomda, mevcut durum icerisinde basanl olmak farkll olmaktan
gecmektedir. Zira farkl olmak her zaman dikkati ceken bir olgu olmustur. KUresel
rekabette bu farklilig saglayanin marka kavrami olmasi gibi, markalasmak da
zorunlu hale gelmis durumdadir.

Kiresellesme ile gelinen noktalan su sekilde siralamak mimkindur:

e TUketim aliskanliklarnnin degismesi ve tUketim hiznda artisin yasanmasi,

e Kaynaklarn Gretiminden pazarlanmasina kadarki surecin Ulke olcedi
bazindan uluslararasi dlcege dénusmesi,

e Ticaretin ve ekonominin dijitallesmesi,

e Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi,

e Mal ve hizmet Uretiminde ileri teknolojilerin kullaniimasi,
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e KuUresel degisimin yasanmasi

e Esnek, dinamik, degisken ve tempolu cevrelerin ve piyasalann ortaya
cikmasi,

e Hizli gelisen teknolojinin var olmasi,

e Dijital devrimin yasanmasi,

e Rekabetin artmasi,

e Yenilik,

e Artan bilgiye paralel olarak bilinmeyenin de artmasi,

e AR-GE faaliyetlerinin artmaisi,

e insan kaynaklar alaninda yasanan kéklU dedisimlerin yasanmasi,

e Ekonomik dinamizm ve teknolojik yenilikler,

e Ticaretin serbestlesmesi.

8.1 Markalarin Uluslararasina Acilma Nedenleri

Gecmiste yerel markalar faaliyet gosterdigi Ulkenin kUltUrel, sosyal, ekonomik
vb. degerlerini barnndirdigindan uzun vyillar ulusal pazarda hakimiyetlerini
sUrdUrmUslerdir. Ancak, kuresellesme ile birlikte dUnyada yasanan degisimler
neticesinde yerel markalann ulusal pazardaki hdkimiyeti zora girmistir. Zira
hemen her sektérde boy gbsteren bUyuk markalar ulusal pazarlara girmistir. Bu
durum suphesiz, isletmelerin yeni stratejiler benimsemelerini zorunlu kilmustir,

Markalann vuluslararasina ag¢ilma nedenlerini  U¢ bashkta toplamak
mUmkundur:

a) Pazar:

Rekabetin her alanda artmasi, teknolojik gelismeler, iletisim ve ulasmin
hizlanmasi gibi faktérler nedeniyle tUketici taleplerinde surekli olarak degisimler
yasanmaktadir. Bu durum surekli olarak yeni UrUnlerin gelistirimesini zorunlu
kilmaktir. Bu ise arastrma-gelistirme maliyetlerini artirarak isletmelere ek maliyet
getirmektedir. isletmeler, artan rekabet ortaminda ulusal pazarda zaman
zaman daralma yasamalarindan dolayi ve sahip olduklar UrUnleri daha bUyUk
kitlelere daha uzun sUre dahilinde pazarlomak icin yeni pazar arayislanna
girmislerdir. Bdylece, isletmeler uluslararasi pazarlama stratejisini benimseyerek
daha az maliyetle daha fazla kér elde etmeyi hedeflemektedirler. Ulkeler
arasindaki sinirlann kalkmasi ve serbest dolasimin saglanmasi ile uluslararasi
pazarlama stratejisi gun gectikce daha fazla benimsenir hale gelmistir.

b) Rekabet:

KGresellesme ile rekabet ortami her alanda eskiye kiyasla zorlasmistir. Bu

baglamda, ulusal pazarda faaliyet gdsteren firmalar disa aciima yoluyla

rekabette yenik dusmemeye calismislardir. Uluslararasina aciima ile i¢c pazara

olan bagmllik azaltlarak, pazarlarda olusabilecek dalgalanmalardan
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etkilenmenin azaltimasi mUmkin olmaktadir. Diger taraftan birden fazla
pazarda faaliyet gdsteren bir isletme icin herhangi bir pazarda olusabilecek
olumsuz gelismeler diger pazarlardaki faaliyet neficesinde ortadan
kaldinlabilmektedir.

c) Tuketiciler:

Dunya genelinde standart bir tUketici profili mevcut degdildir. Bu durumda
isletmelerin tUketicilerin ihfiyac ve istekleri dogrultusunda acilimlara gitme
gereksinimleri dogmustur. Ulkelerin farkli sosyo-demografik, kiltUrel, ekonomik
vb. degerlere sahip olmalarn neticesinde tuketici profili de Ulkeden Ulkeye hatta
bir Ulke icerisinde bdlgeden bdlgeye dahi degisim gosterebiimektedir. Bu
baglamda yapilmasi gereken, uluslararasi pazarlama stratejisi olusturulurken
dUnya genelinde standart bir tUketici profilinin olmadig gz énune alinarak
ticaretin gerceklestirimesidir. isletmeler acisindan fayda ve maliyet ikilisi esas
alinarak uluslararasi pazarlama stratejisinin belilenmesi cok dnemlidir.

= Uluslararasi Markalamanin Faydalarn:

TUketici profilinin Ulkeden Ulkeye farkliik gdstermesine karsin, genel olarak
tUketicilerin istek ve ihtiyaclannin benzer olmasi nedeniyle hassas olarak
olusturulan bir pazarlama stratejisi ile basanll olmanin - MUmkUn oldugu
gorulmuUstUr. Bu sekilde olusturulan bir stratejinin tUm Ulkelere hitap edebilecedi
tezi Uzerinde durulmustur. Bu baglamda, kUresel stratejilerin faydalanni su
sekilde siralamak mUumkundur:

> Urin ve markanin tOm pazarlarda ayni imaja sahip olmasi,

» Ulasimin hizianmasi ile birlikte yogunlasmasi ve internet kullaniminin
yayginlasmasi  neticesinde farkll  pazarlarda  tUketicinin - aklinda
olusabilecek kanisikligin giderilebiimesi,

» Her Ulke ya da pazar icin ayn reklam kampanyasl yerine tek bir
kampanya ile harcama giderlerinin  azaltilarak, kuresel hazirlanan
tutundurma malzemelerinden azami fayda saglanabilmesi,

> Isletmelerin, farkll pazarlardaki planlama ve uygulamalan kontrol etme
imkdanina sahip olmasi.

= jhracatta Marka Faktéri

Ulusal pazarda oldugu gibi ihracat yoluyla dis pazara aciimada da dncelikli
olarak muUsteriyle sUrekli iletisim esasina dayali inracat stratejisi benimsenmelidir.
Tek seferde bUyUk hacimli ihracat yapmaktansa sUrekli ve istikrarll inracat her
zaman avantajlidir. Bunun icin yapilmasi gereken sey ise, hedef pazarda kalici
olmaktir. Hedef pazarda kalici olmak icin ise, mevcut musteri potansiyelini
koruyup ayni zamanda yeni muUsteri kitlesine kavusmak gereklidir. Bu
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baglamda, firmanin markasi ile her zaman hedef pazarda ‘ben burdayim’
demesi gerekmektedir. Zira muUsterilerin glven duymadiklarn markalar tercih
etmemeleri gibi, frmalann da guven duymadiklarn firmalarla ticaret yapmak
istememeleri bir gercektir.

Belirli dUzeyde bilinir marka olusturamayan ve ihracat yapamayan firmalarn
ulusal pazarda da ticari faaliyetini sordUrmesi zorlasmaktadir. Ozellikle ithal
markall Urinlerin daha teknolojik ve ucuz fiyatlarla ic pazara girmesi, ic pazara
yonelik Uretim yapan firmalarnn pazardaki paylanni  eritebilmektedir. Bu
durumda markalasmayan/markalasamayan veya dis pazarda markasindan
yeterince s6z eftremeyen bir sirketin uzun Smuorld  olmasi mMUmMkUN
gdérunmemektedir. “Logodan renklere, marka kimliginden kisiligine kadar her
konuda yerel ve kUreselin en iyi bilesimini bulabilenler kUresel pazarlarda “ben
de varm” diyebilmektedir.” Ornedin, dinyanin moda ve teksti merkez
italya’nin bugUnki konumuna gelmesini, gecmisten bugine kadar kendi
tarzlanyla 6n plana cikmis olmalarnnin sagladidi séylenebilir. italya, sahip oldugu
6zgun tarzi vasitasiyla kendisini tamamen benzerlerinden ayirt ederek sektérde
markalasmistir. Benzer sekilde istanbul’ un da moda ve tekstilde bir marka olmasi
icin 6zgun logo ve tasarm tarzinin olmasi sarttir,

Orijinallikten ziyade sUrekli olarak taklitci bir zihniyetle yapilan ticari faaliyetlerin
uzun dMUrlt olamayacagdi aciktir,

Marka ve markanin Orone sagladigr imaj, ihracatta UrGnlerden elde edilen
katma degeri artiran ve duzenli bir inracat gelirinin elde edilmesini saglayan en
bUyUk faktorlerdir.

KGresel markalara yapilan fason Uretimden ziyade olusturulan kUresel nitelikte
milli markalar ile kiresel deger zincirinde lider konuma gelmek zorunlu olmustur.
lhra¢ pazarlanndaki olumlu marka imaji devamli ve dizenli ihracat geliri
anlomina gelirken, olumsuz marka imaj ise tam tersi durumu ortaya
koymaktadir.

GUnUmUzde ihracatta markanin énemi, ulusal pazarda markanin dnemiyle
esdeger konuma gelmistir. Bunun temel nedeni kiresellesme sonucunda olusan
entegrasyon sUrecidir.

Belli bash kiresel markalara bakildiginda, ihracatta basarnlh bir ¢izgi
yakalamalarini saglayan bashca unsurlar sunlardir:

% Yakalanan basarnyl getiren temel adimi yeni bir UrinUn gelistirimesi ve
UrUnlerde yeniliklerin yapilmasi olusturmustur.

% lhracat tamamen bir plan ve program dahilinde icra edilmis olup,
inracatta hedef pazar analizi mikemmel diuzeyde yapimistir. Hedef
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pazar analizi yapilirken ilgili pazann tim yoénleriyle durumu gbz dnine
alinarak yapillanmaya gidilmistir.
% lhracatta markalasma temel alinarak misteride uzun vadeli baglilik
olusturulmustur.
Marka ismi 6zenle secilmis olup, secilen isimler hem orijinal hem de tUm
pazarlarda kullanilabilecek tirdendir.
Yeni pazarlara giriste gerekli tanitimin yapilmasi icin reklam, promosyon,
sponsorluk gibi tanitic faaliyetler yeterince yapilmigstir.
UrOnlerin misterinin aradii anda elde etmesi icin gerekli dagiim
kanallan mUkemmel dUzeyde saglanmistir.
Pazarlama stratejileri uzun vadeli 6zellik tasimaktadirlar. Koresel markalar
marka ydnetimlerini mUkemmel dUzeyde gerceklestirerek basarnya
ulasmislardir.
% KuUresel markalarnn imaji Ulke imaiji ile bir nevi dzdeslesmistir.

X/
°e

X/
°e

/7
A X4

X/
°e

Ihracatta marka kavrami ve markalasmanin sagladigi baslica avantajlan su
sekilde siralayabiliriz:

< Imaji yUksek bir marka firmanin dis piyasadaki etkinligini ve pazar payini
artinr.

% MUsteri bagliig olusturur.

< UrOnden elde edilen katma degeri artirr.

% Firmanin k&r oranini arttinr.

% Firmaicin dUzenli bir ihracat geliri saglar.

% Firmanin uluslararasi platformda rekabet glcUnu arttinr.
% Marka imaj neticesinde firmanin imajina katkida bulunur.

e

AS

Ulkeye giris yapan ddviz miktarini arttinr.

Ulkenin dis ticaretteki rekabet glcUnU arttinr.

Kullanilan GrUnlerin tercih edilimesi netficesinde kalite ve gUvenilirlik 6n
plana cikarlarak Ulke imajinin gelismesine katkida bulunur.

% ihracattaki artis egilimine dayali olarak isci istihdamini artinr ve ekonomik
bUyUmeye yardimci olur.

X/ X/
L XA X4

K/
*

* ihracat Odakh Pazarlama Plani

ihracat her zaman firmalar icin ¢ikis yolu olarak gérolmUstUr. ihracatla birlikte
firmalar hem Uretim kapasitelerini daha iyi kullanma imkdni bulmakta hem de
teknolojik  gelismeler neficesinde  Uretimlerini  bu  teknolojilere  gdre
yapabilmektedirler. ihracat yapmayr hedefleyen bir firma her zaman gerekli 6n
arastirma ve hazrliklan yaptiktan sonra inracat girisiminde bulunmalidir. Gerekli
on arastrma ve haazrliklar yapiimadigl takdirde ihracatta basarisiz olunmasi
kacinimazdir. Bu baglamda, firmalann ihracat yaparken mutlaka bir
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pazarlama planlannin olmasi gerekmektedir. ihracat odakli disinen bir
firmanin pazarlama planinda su maddeler yer alimaktadir:

A\

Firma hedefleri,

Sirketin pazardaki durumu,

Pazar ve icinde bulunulan sektdrdeki egilimler,

Firmanin ihnracata hazir olduguna dair bir teshis calismasi,
Pazar bilgileri,

ihracat hedefleri,

Pazara giris stratejisi,

Sirket ydénetiminin sorumluluklar,

Aksiyon plani,

BUtce ve tahminler.

VVVYVVVVYVYY

A\

Pazarlama planinda yer alan maddeler her ne kadar inracat dncesi arastirma
ve hazirlik asamasindaki tUm maddeleri icermese bile, ihracat dncesi basari
yUzdesini arttiracagi kesindir. Yukarida anilan maddelerden inracat hedeflerinin
kapsaminda firmanin ve UrinUin mevcut pazardaki konumlandinimasi yer
almaktadir. Bunun yani sira bu asamada dikkate alinacak diger stratejiler

sunlardir:

- Marka stratejisi: Marka stratejisi ile ihracatta musteri markasinin mi yoksa
firmanin kendi markasinin mi kullanilacagd tespit edilir.

- Fiyat stratejisi: Fiyat stratejisi ile Urn maliyeti ve kar gbzetilerek pazara giriste
bir fiyat tespit edilir.

- Dagitim stratejisi: Dagitim strateijisi ile Uron dagiiiminin nasil yapillacagdi tespit
edilir.

- Tanihm _stratejisi: Tanitim stratejisi ile tUketici nezdinde Urun  bilinirliginin
arttinimasi ve tuketicide UrUne ydnelik bagimlilik kazandinimasi icin yapillmasi
gereken reklam, dogrudan pazarlama, brostr, promosyon, fuar katiimlarn ve
internet Uzerinden tanitm gibi yéntemlerden hangisi ya da hangilerinin
kullanilacag tespit edilir.

Yukanda sayllan ve ihracat dncesinde belilenmesi gereken dort stratejinin
temelinde marka kavrami yatmaktadir. Fiyat, dagitim ve tanitim stratejilerinin
temelinde de marka stratejisi yatmaktadir. Zira marka stratejisi belirlendikten
sonra duruma goére fiyatlandirma, 0Or0n dagitimi veya 0OrGn  tanifimi
gerceklestirimektedir.
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9. IHRAC PAZARLARDA TURK URUNLERININ
MARKALASMASINA YONELIK DEVLET DESTEKLERI

Dis pazara acllmada ya da ihracatta, marka imaji Ulke imaj Uzerinde efkili
olabilecegdi gibi, Ulke imaji da marka imajini etkilemektedir. TUketici tarafindan
ifibar gdéren markalar Ulke imajnin iyilesmesini saglayarak, Ulkenin diger
markalar icin de olumlu katki saglayabilir. Ayni sekilde dis pazarda imaj sorunu
olmayan bir Ulke, o Ulkenin markalar icin referans niteligindedir. TUketici, sUrekli
olarak Ulke ve marka ikilisini beraber yorumladigindan, bunlardan her birinin
imajindaki durum digerini etkilemektedir. DUnyada yasanan gelismelere paralel
olarak Turkiye'de de bu imajn iyilestirimesi icin calismalar yapillmaktadir. Bu
baglamda, ihracatl tesvik icin Dis Ticaret MuUstesarligl tarafindan ‘TOrk’ ve
‘Kalite' kelimelerden olusturulan ‘Turquality’ programi gelistiriimistir.

a) Turquality Destek Programi:

“TUrk” ve “Kalite” kelimeleri bir araya getirilerek olusturulan Turquality, Dis Ticaret
MUstesarligl tarafindan hazirlanan ve dunya capinda olumlu bir Tirk markasi
imaiji olusturarak, inracat desteklemeyi amaclamaktadir.

Turquality uygulamasi, Tork UOrUnlerinin uluslararasi pazarlarda musteri ve
tUketiciler tarafindan olumlu bir “Made in Turkey” imaiji ile alglanmasi amaciyla
ortaya cikanimistir. Bu hedefe ulasimasi icin sadece bireysel degdil milli dizeyde
bir caba ile Turk UrUnlerinin kalite imajiyla tanifiilmasi Turquality’'nin icerdigi
degerlerin dogru olarak algilanmasi, benimsenmesi ve uygulanmasi ile momkuon
olabilecektir. Turquality logosunun, TUrk inra¢ UrUnleriicin prestij, glven ve kalite
ile 6zdeslesmis bir ana markaya ddénusmesi dngdrilmustur. Turquality destek
programindan yararlanacak markalara verilecek Turquality sertifikasinin 2003/3
sayll “TUrk OrGnlerinin - yurtdisinda markalasmasi ve Tork mall  imajinin
yerlestiriimesine ydnelik faaliyetlerin desteklenmesi hakkinda teblig” ile veriimesi
Ongorllmustir. Bu Teblig, 27/12/1994 tarihli ve 94/6401 sayill Bakanlar Kurulu
Karan ile yUrOorige giren “lhracata Yénelik Devlet Yardimlan Karanna
dayanilarak hazirlanan Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulu'nun 21/08/2003
tarihli ve 2003/3 sayili Kararina istinaden hazirlanmigtir.

28




Turquality, Torkiye'nin rekabet avantajini
elinde bulundurdugu ve markalasma
potansiyeli olan Grun gruplanna sahip
firmalara, Uretimden pazarlamaya kadar ve ®
satis sonrasi hizmetler de dahil olmak Uzere

destek saglayan bir finansal destek TURQ“ALI"
platformudur. Bu kapsamda ilgili firmanin
yonetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve
gelisimlerine  katkida bulunmak da  yer
almaktadir.

Program kapsaminda Tork UOrUnlerinin - markalasmasi, taniiim ve imajnin
yerlestirimesine yonelik faaliyetlere destek vermek esas alinmistir. Mevcut
durumu ile Turquality, dUnyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma
programidir. ihracata sadlanan deviet destekleri arasinda yer almaktadir.
Turquality programi kapsaminda, Tork firmalanna  kdresel markalasma
sUreclerinde finansal destekle birikte egitim ve stratejik danismanlik da
yapllmaktadir. BugUn itibariyle program kapsaminda hizli tOketim UrOnleri,
dayanikli tUketim urunleri, endustriyel makine, hazir giyim,
kuyumculuk/mucevher, otomotiv, tekstil ve orman UrUnlerinin yer aldigi sektorler
bulunmaktadir. Turquality’nin firmalara sagladigr diger destekler arasinda ise
patent, faydall model, endUstriyel tasarm ve marka tescil harcamalari, kalite
belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve gUvenligini gosterir isaretler,
moda/endUstriyel OrOn tasarmcisi giderleri, tanitim, reklam ve pazarloma
faaliyetleri, yurtdisi birimlere iliskin kira ve dekorasyon giderleri ve danismanlik
(strateji, operasyon, organizasyon, teknoloji) giderleri yer almaktadir.

Turquality’nin Misyonu:

»  GUclU kuresel Turk markalar gelistirerek Turkiye'nin ihnracatini arirmak,

»  GUclU Turk markalan gelistirerek “Turk Mali” imajini ve TUrkiye'nin itibarini
gUclendirmek,

»  Secilmis marka potansiyeli tasiyan firmalara destek olmak.

Turquality’nin Hedefleri:

»  Marka potansiyeli olan firmalara kiresel bir marka olma yolunda finansal
kaynak saglamak,

= KUresel TUrk markalan yaratabilmek icin firmalann ve markalarnin
gelisimlerine yodnelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji
danismanhgi calismalari ile destek olmak,

» Program kapsaminda bulunan firmalann ydénetim birimlerine ydnelik
egitim destegdi vermek,
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= Yurtdisinda olumlu Turk mali imajinin olusturulmasi ve tutundurulmasi icin
iletisim ve tanitim faaliyetlerinde bulunmak,

= TUrk firmalarnin marka bilincini arfirmak,

= TUrk firmalannin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri icin istinbarat
destegdi saglamak,

= Secilmis TUrk markalari icin bir inkUbatér ve katalizér olmak.

b) Marka Destek Programi Kapsaminda Firmalara Saglanan
Destekler:

Bu kapsamdaki firmalar asagidaki basliklarda desteklenmektedir:

e Yurtdisi marka tescil harcamalari,

e Tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine iliskin giderler,

e Yurtdisi birimlere iliskin giderleri,

e Yurtdisi reyon harcamalari,

e Yurtdisi showroom harcamalari,

e Kalite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve gUvenligini gdsterir
isaretlere iliskin harcamalar,

e Yurtdisi franchising magazalara iliskin  demirbas ve dekorasyon
harcamalar,

e Modelizm (kalip ebat setleri), moda ve trendler ile Orin ve ambalqj
tasarmi harcamalari.

e Turquality ve marka destekleme programlarnin ortak &zelligi, yukanda
aciklandigl Uzere olumlu bir TUrk markasi imaji olusturarak TUrkiye'nin
inracatinin gelistirilmesidir.

c) KOSGEB (Kucik ve Orta Olcekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme
idaresi Baskanhidi) Tarafindan Saglanan Destekler:

KOSGEB (KUcUk ve Orta Olcekli Sanayi Gelistrme ve Destekleme idaresi
Baskanhdl) tarafindan kicik ve orta dlcekli isletmelere (KOBIi141), rekabette
one cikmalarn icin birtakim destekler saglanmaktadir. KOSGEB tarafindan
isletmelere saglanan baslica destekler sunlardir:

KOSGEB (KUcUk ve Orta Olcekli Sanayi Gelistrme ve Destekleme idaresi
Baskanhdl) tarafindan kicik ve orta dlcekli isletmelere (KOBIi141), rekabette
one cikmalarn icin birtakim destekler saglanmaktadir. KOSGEB tarafindan
isletmelere saglanan baslica destekler sunlardir;

e Banka Kredi Faiz Destekleri,
e Bilisim,

e Bdlgesel Kalkinma,

e Danismanlik ve Egitim,
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e Girisimciligi Gelistirme,

e Kalite Gelistirme,

e Teknoloji Gelistirme ve Yenilik,

e Uluslararasi isbirligi Gelistirme,

e Pazar Arastirma ve ihracati Gelistirme.

KOSGEB tarafindan saglanan bu destekler ile isletmelerin kar etmesi, dolayisiyla
geliserek bUyumeleri amaclanmistir. Bu amacin arka planinda ise, 6zellikle
TUrkiye sanayisinin bOyUk bir b&lUmOnU olusturan KOBI'lere sadlanan bu
destekler ile ic ve dis pazarlarda daha etkin olabilmeleri yatmaktadir. Bir baska
ifadeyle, saglanan tUm bu destekler vasitasiyla isletmelerin kiuresel rekabette
markalasmalan ve daha saygin bir konuma gelmeleri amaclanmistir. Eskiye
kiyasla surekli yeni teknolojilerin Uretildigi ve Uretimden pazarlamaya kadar yeni
stratejilerin benimsendigi gunumuUzde temel hedef sektdérde UronU marka
yapmak olmustur.

KOBI'lerin markalasmasi ve ihracatta daha énemli konuma gelmeleri icin
sadlanan “Pazar Arastirma ve ihracatl Gelistirme Destedi” kapsaminda birtakim
kalemlerde isletmelere katki saglanmasi amaclanmistir. Pazar Arastirma ve

ihracah Gelistirme Destegi kapsamindaki bashca kalemler sunlardir:

e Milli katilim dUzeyindeki yurtdisi fuarlara katiim destedi,

e Milli katilim disindaki yurtdisi fuarlara katihm destegi,

e Yurtici uluslararasi sanayi intisas fuarlanna katiim destedi,
e Yurtici sanayi fuarlanna katiim destedi,

e Tanitim dested;,

e Marka ydénlendirme destedi.

Turquality programina benzer sekilde, KOBI'lerin yurtici ve yurtdisinda
markalasmasi icin KOSGEB tarafindan da “markaya yénlendirme destegi”
saglanmaktadir. Bu destegin amaci, kUcUk ve orta dlcekli isletmelerin Uretimde
markalasmalandir. KOBI niteligindeki isletmelerin markalasmalarinin saglanmasi
ile bu isletmelerin ic ve dis pazarda katma degerden daha fazla pay almalar
ve kuresel rekabette dne cikmalarn hedeflenmektedir.
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10. HAZIR GiYiM SEKTORU ve MARKALASMA

10.1 Uluslararasi Hazir Giyim Ticaretinde Markanin Onemi

KUresellesmeyle beraber dinya ekonomilerinde mal ve hizmet piyasalarinda
hizli bir islem hacmi ve buna bagl olan bUyuk bir talep ortaya cikmaktadir. Bu
hizli islem hacmi tUkeficilerin taleplerini karslamak icin teknolojik atimlarla
cesitliligin artmasi ydnunde firmalarn sUrekli rekabet icerisinde olmaya zorlamistir.

Aclk ekonomi izleyen Ulkelerin sayisindaki artis ve iletisim kanallarnnin gelismesi,
dinya nUfusunu giderek bir tUketim tfoplumu haline geldigi gUinimuoz
diUnyasinda rekabetin siddeti ve sartlan degismekte, verimliligi arfirmak,
yenilikler yapmak, farkllasmak, markalasmak hayatta kalabiimenin énkosulu
haline gelmektedir.

Emek yogun Uretimin yapildigi tekstil ve hazir giyim sektérGnde yasanan
rekabette ise gelismislik ve azgelismislik kavramlarn daha cok 6n plana cikmistir.
Sanayilesmis Ulkeler gelismekte olan Ulkelerin emek UstUnIGQUNU uluslararasi
ticaret anlasmalarnyla dizginlemeye calismis ve rekabette UstGn olmaya
calsmistir. Bununla birlikte kalite ve markayl én planda tutarak Uretimlerini
emegin ucuz oldugu bdlgelere kaydirarak piyasada pazarlamalarna devam
etmislerdir.

Uluslararasi piyasada markalasma tUketiciyi koruma, fiyatlann istikrarll olmasi,
Orin kalitesinde lyilesme, marka imajnda giclenme gibi bircok faydayi
beraberinde getirecektir. GUnUmuzde kUresel rekabet kosullannda ayakta
kalabilmek icin firmalann mal ve hizmetlerinde marka yaratabilmeleri piyasa
sartlanni ve tUketicilerin beklentilerini de iyi degerlendirmeleriyle mUumkindur.
Markalasma sureci de devlet destedi de gerceklesirse iyi bir pazarlama aracina
ddnUsecektir.

Markaya hangi perspektiften bakildigina bagli olarak marka; firmaya, ticarette
ya da tUketiciye ydnelik olarak eklenen bir degerdir. Bu noktada yedi farkl dlcUt
Uzerinden degerlendiriimektedir. Bunlar,

e Pazar payi ve siralamada markanin istikrar
e UrOn kategorisinin istikrar

e Uluslararasi niteligi

e Pazar egdilimleri

e Reklam ve profesyonel destek

e Markanin sahip oldugu Un

e Yasal korumadir

Markanin temel amaci olan UrGnUn tUketicilere tanitimi ve farklilik yaratabilme
fonksiyonu tekstil ve hazir giyim sektérin de daha da énemli hale gelmektedir.
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UrGn0n stili, kalitesi, modeli gibi dzellikler tUketicileri direk ilgilendiren konular
oldugu icin sektdr bu taleplere hizl cevaplar vermeli ve sUrekli degisimi takip
etmelidir.

Hozr giyimde dUnyanin énemli firmalar, isimleri ile dedil markalar ile
anilmaktadir. UnlU markalar, giysinin kalitesi, renk ve desen zenginligi agisindan
tUketici icin givence anlamini tasimaktadir. Markalar, modanin sekillendirdidi
ve tuketiciler tarafindan kendi yasam tarzlarinin gostergesi olarak algilanan ve
benimsenen belirgin cizgilere sahiptirler. Yine bu markalar, olusturduklar
koleksiyonlarda toplumda bir imaj yaratmaya calismaktadirlar.

Marka, bu imaj Uzerine oturtulmus oldugundan, UrUnler bu imaja uygun stil, renk,
desen, kesim ve cizgilere sahip olmaktadir. Bunun gibi, bir firma yalnizca
kadinlara, erkeklere, genclere veya cocuklara, bunlann arasinda da, degisik
yas ve gelir gruplarnna veya degisik zevklere sz gelisi klasik, fantezi veya spor
tarzdan hoslananlara ydnelik tek bir marka veya bunlarnn hepsine veya
birkacina yonelik ayr ayn markalar gelistirilebilir. Aynca, bu gruplardan
birkacina veya hepsine birden, ayni marka altinda 6zel koleksiyonlar sunabilir.

Hazir giyimde, uluslararasi pazarlarda basarli olan markalar Greten firmalar,
sadece Urunlerin dis satimi ile yetinmeyerek, dis pazarlardaki dagitim agina ve
bunun icinde &zellikle perakende satis zincirine hakim olmaya calismaktadirlar.

TUrk hazir giyim sektdr, uluslararasi rekabet ortamindaki rakiplerinin gerisinde
kalmamak ve bugune kadar verdigi yogun cabalarla elde ettigi pazar payini
korumak ve daha da arttirmak igin 6zgun tasarnmlara dayal Turk markalar
yaratmak zorundadir. Sektor, taklit ve ucuz iscilik gibi belirli kismi avantaqj
saglayan unsurlar kullanmanin son sininna gelmis bulunmaktadir. Bu asamada
uluslararasi  pazarlarda yer almak isteyen firmalann yapmas gereken,
rakiplerde olmayan bir 6zellik, yUksek kar mariji, katma degerli Urin Uretmek,
marka olmaktir.

Uluslararasi pazarlardaki zor pazar kosullan ve yUksek rekabet nedeniyle Turk
hazir giyim sektérl, henUz istenen diUzeyde olmamakla birlikte moda
tasarmcilan tesvik etmek, kendi markalanni Uretmek, uluslararasi fuarlara
katimak gibi uygulamalarla katma degeri yUksek UrUnlerin  Uretimine
baslamaktadir.

10.2 Hazir Giyim ihracatinda Markanin Basansini Etkileyen Unsurlar

Tekstil ve hazir giyim sektérinUn basarisi Urettigi Uronun gorselligi ile dogrudan
ilgilidir. Bu yUzden sektdr tUketicilerin beklentilerine hitap eden bir marka ve
moda yaratmak icin calisimaktadir. TUm bunlar Urinde kaliteyi getirecek olan
marka imajl ve modaya bagl unsurladir. UrinUn sosyal imajini olusturan etkenler
arasinda onun mensei (Ulkesi) ve markasi basta gelmektedir.
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Tekstil ve hazir giyim sektérinde faaliyet gosteren bir firmanin basarili olmasi icin
Orinun her seyden &nce tUkeficinin talebini karsilayacak kalitede olmasi,
modaya hitap edebilmesi gerekirken, tUketici profili ve piyasa yapisi, gumruk ve
kota uygulamalar, ihracat ve ithalat dengeleri gibi ekonomik etkenler de
onemlidir.

10.2.1 Kalite

Tekstil sektorOnde basarli olabilmek icin piyasada faaliyet gosteren diger
markalarla rekabet edebilecek markalar yaratiimaldir.

Marka degeri, markanin gdéreceli Urin ve hizmet kalitesi dahil olmak Uzere
algilanis  bicimi, finansal performansi, muUsteri sadakati, memnuniyet ve
markaya duyulan tam bir sayginin toplamidir.

Kalite kavrami degisken olmakla birlikte, bir OUrGnUn kalitesini, ondan beklenen
yararlar belilemektedir. Kalite sekiz boyutta tanimlanmaktadir:

X/
X4

L)

Performans

Ozellikler

Guvenilirlik

Uygunluk

Dayaniklilik

Hizmet gdérme yetenedi
Estetik

Algllanan kalite

R/ X/ R/ R/ R/ X/ X/
LR X IR X IR X IR X I X R 54

Bir giysinin, OrGn kalitesi olarak ondan beklenen o6zellikleri arasindaki zevk,
estetik, renk, rahatlik hissi, konfor, moda, stil, tasarnm, marka gibi ozellikler,
kalitenin subjektif ozelliklerini; dlcUlebilen, sayilabilen, fiziksel ve kimyasal
Ozellikleri ise giysi kalitesinin objektif dzelliklerini olusturmaktadir. Hazir giyimde,
UrUnlerin genel kalitesi Uretim sUrecinde kullanilan malzemelere, yapilan Uretim
islemlerine ve bunlarnn sonucunda olusan dayaniklilik 6zelligine baglidir.

Malzeme kalitesini; giyside kullanilan elyaf, iplik, kumas ve orgu, terbiye
malzemeleri, dikis ipligi, astar gibi ham ve ara maddelerle, dugme, citcit, zamba,
fermuar gibi aksesuarlarn kalitesi olusturmaktadir. Uretim kalitesini ise; kullanilan
Uretim teknigi (kalip, élcU, kumas kesme-dikme, terbiye islem kalitesi), makine
ve techizat, isgucunun niteligi beliremektedir.

Hem malzeme, hem de Uretim kalitesine siki sikiya bagl olan dayaniklilik &zelligi;
Uretim sUrecinin, kumas baski agartma, yikama, boyama, presleme elastikiyet
veya direnc kazandirma, renk vermesini dnleme ve terbiye islemleri ile kesim
srasinda  dikis  payinin  yeterliligi, kullanilan  dikis ipliginin  saglamigi
belilemektedir. Ayrica, giysinin son asamasinda ona guzel bir gérinim vermek
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icin uygulanan yikama-taslama UtGleme islemlerinin  giysinin - dayanikliigini
azaltmamasi dnemlidir.

Hazir giyim OrUnlerinde, giysinin sekli, modeli, renk ve deseni goéz tarafindan
algllandigindan ilk bakista kolayca giysi se¢ciminde tUketiciyi etkilemektedir.
TUketiciler hazir giyim 0r0nUn kalitesini beliremede, UrOnOn tasidigl ipuclarni
kullonmaktadirlar.

Bu ipuclar; i¢csel ipuclanndan (dizayn, stil, kumas ozellikleri, lif ozellikleri vs.) ve
dissal ipuclanndan (marka, ismi, ambalaj, fiyat, magaza imaiji vs.) olusmaktadir.
Ornegdin bu ipuclanndan fiyat "algilanan kalitenin” tiketici gdzindeki degeridir.
TUketicinin alglladidi kaliteyi ise; Urin kalitesi ve markasi etkilemektedir. Marka
ile verilen guven ve imaqj, benzer iki UrGnUn arasindaki fiyat farkinin birkac misli
olmasina sebep olmaktadir. Marka olusturmanin en temel yapi taslanndan birisi
hic sUphesiz kalitedir. Urin &ncelikle kaliteli olmali, rakiplerinden her konuda
Ustin olmali, makul strede bir 6mr0, dayanikliigi olmalidir.

Markanin Urin ve kalitesiyle 6zdeslesmesi s6z konusudur. Markanin cagrstirdigi
degerler cok énemlidir. Bir marka koétU bir Urinle ya da dUsuk kaliteli bir Orinle
Ozdeslesebilir ve boyle bir durum kalitenin duzeltimesi halinde bile kolay kolay
degismeyecektir.

Marka yaratabilmek ve yaratilan markanin gicinu koruyabilmek igin Urun
kalitesinin bashca ozelliklerini su sekilde siralayabiliriz.

Goruntu: Organizasyondaki fiziki arac ve gereclerin personelin iletisim
araclarinin géruntt acisindan konumu.

Guvenilirlik: Organizasyonun hizmeti zamaninda ve guUvenilir bir sekilde
yapabilme durumu.

Cevap verme: Organizasyonun, musterilerinin isteklerine uygun cevap verme
ya da uygun hizmet verebilme durumu.

Yetetlilik: Hizmetlerin yapiimasinda kaliteli eleman istihdam ediimesi,
Nezaket: Personelin musterilere nazik ve saygili davranip davranmamasidir.

Kredibilite: Organizasyonda  istihdam edilen elemanlann  dUrUstliogo  ve
kredibilitesi.

Guivenlik: Organizasyonda yapilan hizmetlere govenin olmasi; Uretilen mal ve
hizmetlerde tehlike, risk ve suphenin olmamasi.

Ulasabilme: Hizmete ve personele kolayca ulasabilme durumu.

Kalite, firmalarn organizasyon yapilarindan, musteriye UrGnleri sunana kadar
hatta tUketici UrUne sahip olduktan sonra bile marka ile ézdeslesen bir kavram
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olmalidir. Dolayistyla eder firmalar kaliteyi marka ile dzdeslestirirse, tUketicinin
g6zundeki kalite anlayisi markaya yapisacaktir ve bu yerlesen olguyu daha
sonra degistirmek son derece zor olacaktir. Bir markanin hangi kalite ve hangi
seviyeye hitap ettiginin dnceden belilenmesi gereklidir. Ornegdin; Ustin kaliteyi
cagnstiran bir markanin dusuk vasifli bir orine konmasi halinde ana firma ve ana
UrUnlerinde zarar gérecegi aciktir.

TUketicinin marka ile ilgili kalite algllamalarini anlayabiimek ve ona cevap
verebilmek guUctur. Bu kalite olgulannin anlasilabilmesi icin global marka
yaratma pesinde olan firmalarin, tUketicinin zihnini okumalarn ve tUketicinin
istegi dogrultusunda yuksek kalite anlayisiyla  GrGnleri  farklilastirmalar
gerekmektedir.

Sonucta tUketicinin zihninde yaratilan kalite imaiji ile firmalar marka degeri ve
bagliliklan yaratmaktadirlar. Kaliteli OrinUn, tUketicide yaratacagl olumlu imaj
ve guvenle, ic ve dis satislann miktar ve karn arthinlabilmektedir.

Arzuladigr bu konuma ulasabilmesi bUyUk dlcude UrUn ve hizmet kalitesini
yUkseltmesine ve bu alandaki surekliligi saglamasina ve kiresellesen dunyada
TOrk mall ve imajinin olumlu bir yer edinebilmesine bagldir.

Teknolojinin getirdigi yeniliklerin bir baska yuzu ise alicinin ufkunu genisletmesi ve
"Orbn standartlarnda” alicyr degisikliklere itmesidir. Ozellikle tekstil ve giyim
sektorleri bu basklyl daha yakindan hissetmektedirler. TUrkiye'de dzellikle 1996
yiinda, dinyadaki en bUyUk ekonomik ve siyasi guclerden biri olan Avrupa
Birligi (AB) ile Ulkemiz arasinda yUrurlige giren GUmruk Birligi Anlasmasi ile tanm
UrUnleri gibi istisna tutulan UOrOnler disindaki mallann  serbest dolasimini
saglamistir. Bu tarihten itibaren, TUrkiye'de Uretilen UrUnlerin AB Ulkelerinde
herhangi bir engel olmadan satilabilmesi icin calismalar yapiimaya calisilmistir,
TUrkiye her zaman “TUrk Mali” tanimlamasinin uluslararasi bir marka simgesine
dénUsememesinden zarar gérmustir. Ozellikle ihracat atadina gectigimiz 90'li
ylllardan itibaren bu durum énemli bir sorun olmustur.

AB'ne uyum calismalarnnin surdirdldogu gunumuUzde, Avrupa pazarlannda
etkin olabilmenin yolunun en énemli noktasi bu konuda kaliteyi destekleyen
calismalarnn ve desteklerin artmasidir.

10.2.2 Moda, Stil ve Tasarm

KUresellesme sUrecinde moda Uretilen malin kalite ve markasinin pazarlanmasi
acisindan ¢cok dnemlidir. KUresel moda markasi gelistrmede, agirlik veriimesi
gereken oncelikli dneme sahip Uc¢ strateji vardir. Bunlar; kiresel tutundurma
stratejisi, odaklanmis Urin gelistirme stratejisi ve titizlikle kontrol edilen dagitim
politikasidir.
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Kalite ve moda faktérU sayesinde daha Ustun kaliteli, markal ve modali Grunlere
sahip olunabilir, bu da yUksek ve prestijli fiyatlan uygulama imkani verebilir,
ayrica secimlik ve dzellikle imtiyazli ya da ézel dagitim sistemine sahip olmanin
avantajlanni da saglayabilir.

DuUnya genelinde fuar, marka tesviklerinin arttinimasi ile dunya piyasasi ile daha
iyi entegre olmayi saglayan yurt disinda pazarlama ofisi, magazalar aciimak
Uzere bir araya gelecek firmalarn destekleyici cazip finansal kaynaklann kati
suretle olusturulmasi yonunde bir egilim vardir. Bu konuda geciken Ulkeler
pazarlanni kisa surede rakip Ulkelere kaptirmaktadirlar.

10.2.3 Pazar Yapisi

Kuresellesmenin, dogal kaynaklarnn temini, Uretim tesislerinin degisimi, teknoloji
gibi konulara hizl etkisi pazarlama stratejilerinin nemli bir bicimde degismesine
neden olmustur. is dUnyasi kiresellestikce, firmalar icin kiresel pazarn belirli bir
alani Uzerinde odaklanmak uygun bir strateji olacaktir.

Yirmi birinci yOzyllda pazarlama stratejisini etkileyen temel faktdr kUresel
ticarettir. Pazarlaoma uzmanlannin da pazarda yasanan degisimleri dikkate
alarak pazar yapisinin temel dinamiklerini belilemeye calismaktadir. Bu
dogrultuda pazarda meydana gelen degisimler su sekilde dzetlenebilmektedir:

=  Pazar bUyUmesinin yavaslamasi

» ic ve dis rekabetin artmasi

= Sektdrlerdeki marka sayisinin artmasi

= TUketicilerin farklh markalar arasinda fazla farklilik gérmemesi

= Urin hayat egrisinin kisalmasi

» Sektodrlere rakiplerden gelen saldin

» TUketicilerin bilincinin, seciciliginin ve fiyatlara karsi duyarliiginin artmasi

= Sektorlerde fiyatlann dustrUlmesi ydninde bir baskinin mevcudiyeti

=  Promosyon maliyetleri bUyUrken, promosyonlarin etkinliginin azalmasi

= Satis gucU maliyetlerinin yukselmesi

» Dagitim kanallannin yapisinin degismesi ve perakendecilerin gucunin
artmasi

» Rekabet avantajlannin ancak kisa sureler icin saglanabilmesi

Rekabet yapisina baktigimizda, cok fazla firmanin toplam pazar payindan
kOcUk paylar aldigi, UrUnlerin homojenlestigi ve bu nedenle markalasmanin
zorunluluk tasidigl, araci kurumlar ve tUketicilerin markaya iliskin tOm detaylar
hakkinda kolayca bilgi sahibi olabildigi gérUlmektedir. Bu kosullar neficesinde
marka imaji yaratma cabalannin agirlik kazandigi, pazar-marka iliskisinin
dengelenmeye calisildigr gériimektedir.
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GUnUmuUzde, gittikce agirlasan rekabet kosullan ve degisen tUketim kaliplarn
piyasalarda pazar hakimiyetini korumak icin, isletmelerin daha fazla katma
deger ve daha fazla pazar payr anlamina gelen gucli markalar yaratmaya
zorlamaktadir.

GUnUmuzde kendi teknolojisini Uretebilen veya yeni teknolojileri yapilarnna en
kisa zamanda adapte edebilen, uzun dénemde de surekli arastrma ve
gelistrme  faaliyetleriyle bu teknolojik yapillarm besleyebilen Ulkeler,
yakaladiklan rekabetci yapiyla dinya pazarlarnda gUclio ve saglam
konumlara erisebilmektedirler.

Tekstil ve hazir giyim UrUnlerinde pazar &zelliklerine uygun uyarlamalar yapmak
gerekebilir, ihracatta da énem kazanan bu konuda, éncelikle araci kuruluslarin
ve tUketficilerin taleplerini belirleyecek pazar arastirmalar ile GrinUn o pazara
uygunlugu tespit edilmelidir. Bunun yani sira, pazara Urin drnekleri gonderilerek,
OUrinun pazarda hangi duzeyde kabul géordugu ve Urune iliskin tepkiler, alinan
siparisler ile dlculebilir. Cografi konumda pazar talebine cevap verebilme adina
onemli bir faktérdor.

Uluslararasi rekabette UstGnlOgU saglayan kriterler iyi tespit edilip, hedeflenen
pazarlarda topluluklar arasi ortak degerler iyi anlasildigr sGrece, Urinun
uyarlanmasi kolaylasacaktir.

TUrkiye'deki pazar ortami markalar acisindan olumlu firsatlar sunabilmektedir.
Ulkemizde global capta marka olma amacindaki firmalar, pazar ortaminin
dinamiklerini dikkate alarak stratejisini yonlendirdikleri takdirde basarill sonuclar
alabileceklerdir.

10.2.4 Tuketici Yapisi

Son 20-30 yilda her alana iliskin tUm anlayis ve yaklasimlan tamamen alt Ust
eden degisim ruzgarlar ile birlikte basta pazar olmak Uzere hemen her alandaki
dengeler sarsimistir. Bu baglamda modernizmin geftirdigi genel ike ve
varsayimlar tekrar sorgulanirken, ekonomik ve toplumsal yapinin da bu bUyUk
degisimler icinde sekillendigi gbzlemlenmektedir.

Ekonomik yapiyla surekli etkilesim icerisinde olan ve onunla butunlUk olusturan
sosyal yapinin da dnemli bir degisim sUrecinden gectigi gdzlemlenmektedir.
Yasam tarzndan degerlere, tutum ve davranislardan bireysel rollere kadar
bircok sosyal unsur cagdas toplumda yeniden sekilenmektedir.

Modern pazarlamanin tUketici icin yaptgi ‘bilincli, satin alma iradesi olan, en
azindan aydinlafiimis tOketici’ tanimi kUresellesmeyle birlikte toplumda
degdisiklige ugramistir. Kararl bir tUketici kitlesine govenmek yerine, sik sik karar
degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde
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hareket eden, rasyonel dusUnce yerine alisveris deneyimine deger veren bir
tUketici profilini izlemek gerekli olmustur.

Bu ddnemde, verilenle yetinen pasif tUketici profilinin yerini, istek ve pazara
hakim kilma gucune sahip aktif bir tUketici profili almaktadir. Bu baglamda post
modern toplumdaki degisen tUketici rollerinin analizi, isletmelerin tUketici istek
ve ihfiyaclanni  karsilamaya  yonelik olarak pazarlama c¢cabalarnnin
bUtUnlestiriimesinde bUyuk dnem tasimaktadir.

Buradan hareketle gunumuiz tUketicisinde gorUlen dedisimler su  sekilde
Ozetlenebilmektedir

=  Pazar bdliUmlemesinin artmasi ve kutuplasma,

= TUkeficinin bilgi duzeyinin artmasi ve bilinclenmesi, daha secici hale
gelmesi,

= Hizmet beklentilerinin yUkselmesi,

» insanlar Uzerindeki zaman baskisinin artmasi, artik alisveris yapmaya daha
az zaman ayirmasl,

=  TUketicinin markaya ve UrGne bagimiiiginin azalmaya baslamasi,

= "Online" alisverisin yayginlasmasi,

=  Global aligveris olanaklarnnin dogmasi ve yayginlasmasi,

» Perakendecilerin kendi markalarinin tUketici tarafindan kabul gérmesi,

Pazara ait detayl bilgilerin elde ediimesi ve analizinde tUketici yapisinin net bir
sekilde ortaya konmasi dnem tasimaktadir. Bunun icin de; tuketicinin yasadigi
bdlge (cografik), satin alma davranisian (davranigsal), yas, cinsiyet, etnik kdken
vb. kosullar (demografik), psikolojik ozellikler (psikografik) demografik ve
cografik kosullarn birlikte ele aldigl (jeo-demografik) analizler gerceklestirilerek
pazar ¢cdzimlenmeye ve bdélumlendiriimeye calisimaktadir. Bircok 0OrGnin
adeta yanstgr bir piyasa ortaminda 6zellikle benzer UrUnler arasindan
siyrlabilmenin  ve bir fark yaratabilmenin yolu, markadan gecmektedir.
Markanin akilda kaliciligl, kolay telaffuz edilebilir olmasi ve her seyden dnemilisi
yUklendigi imaj, onu pazarda avantajli bir konuma yUkseltir.

Modernligi yakalayabilmenin yolu markayi tercih ederek gerekliimaji yakalama
eqilimi agir basmaktadir. GOUNUMUz tUketicisi UrGn tUketmeden ¢ok marka ve
imaj tUketmektedir.

Bu baglamda sirketler tUketicilerin gercek istekleri, beklentilerini karsilayacak
Urin/hizmetleri Uretebilmek icin, seslendikleri hedef kitlelerinin dahil oldugu
topluluklarla birebir ilefisim icine girerek, Urun ya da hizmetleri ile ilgili
geribildirimleri almaya, yeni gelistirecekleri UrUnleri denetlemeye, hepsinden
ote yeni gelistirecekleri GrUnlerle ilgili alt yapiyr olustururken postmodern
topluluklann goérUslerini almaya calismaktadirlar.
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10.2.5 Teknolojik Gelisim ve Degisimler

KUresellesmeyle birlikte ekonomik sistemde dnemli degisimler yasanmis, emek
gucune dayall Uretim, teknolojik gelisme ve ydnetim anlayislannin yerlestigi
Uretim sistemi ve lliskilerine birakmigstir. Degisen Uretim iliskileri firmalarn artan talep
kosullarm karsilayabilme adina teknolojileri hizli ve etkin kullanma ihtiyacina
zorlamistir.

Firmalann teknolojik alandaki degisimleri izliemesinin nedenleri arasinda; surekli
artan rekabete bagl olarak teknolojik yeniliklerle verimlilik saglama, Uronlerin
yasam egrisinin kisalmasi, talep yapisinda meydana gelen degisimler ve tOm bu
degisimlere uyum saglama istegi siralanabilmektedir.

Bu degisimler firmalan hizmet pazarlamasi, endUstriyel pazarlama, tUkefici
davranislan gibi alanlan gelistirmeleri ve geleneksel pazarlama prensiplerini
(pazarlama  karmasi  paradigmasi, pazar boliUmlendirme  gibi) gdzden
gecirmelerine zorlamistir.

Teknolojide yasanan hizli degisim firmalann sadece kaliteli bir marka
yaratmasini degil ayni zamanda fiyat liderligini de elinde bulundurmasini
zorlastirmistir. Bu nedenle firmalar ilefisim teknolojileri araciliglyla markanin
fonksiyonel 6gelerini sembolik 6geleriyle bUtunlestirerek uzun dénemli rekabet
avantajm elde etmenin yollarni aramaktadirlar.

Markalarnn basarnisinda en dnemli etken, tUketici gruplarla iletisim kurarak marka
bilinirligini elde etmektir. Bu nedenle marka ydneticileri rekabet avantajini ve
rakiplerinden farklilasarak pazar liderligini elde edebiimek icin iletisim
teknolojilerine agirlik vermek durumundadirlar Firmalarn iletisim teknolojileri
icinde bilgisayara bagli olarak internet kullanimlarn da yayginlasmistir.

internet gNUMUzUN en yaygin iletisim teknolojisi olarak pazarlama anlayisinin
degisimine etki etmektedir, internetin pazarlama alanindaki en énemli katkisi
ayni anda hem ulusal hem de uluslararasi pazarlara hitap edebilime imkanin
tanimasi olarak belirtiimektedir. Ayrica internet araciligiyla firma sundugu
UrOnleri ve bu UrUne lliskin detaylan aninda tUketicilerine aktarabilmektedir.
internetin bir diger 6zelligi olan multimedya olanaklarm sunarak, Urine ait
metin, ses, géruntl hatta koku ozelliklerini birlestirerek tUketiciye maksimum
dUzeyde bilgi sunmaktadir.

Gelisen teknolojiyle birlikte, ginUmuUz tUketicisi kendine sunulanla yetinmeyip

daha fazlasini istemektedir. Cesitli markalar bu egdilimden yola c¢ikarak

tUketicilere kendi kiyafetlerinin tasarnmcisi  olma  yénunde  imkdanlar

saglamaktadir. Sanal ortamda hizmet veren Uretici firmalar, tUketiciye kendi

Urinune kendi imzasini atma sansi tanimaktadir. Pek cok hazir giyim markasi,

web sitesini olustururken "hayalindeki T-shirt" tarif et bdlUmUNU de koyarak
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tUketicilerinin hayal gUclerini kullanarak tarzlanni ve magdazalarda arayip
bulamadiklarm kesfetme imkdni saglamis ayrica bunlan kendi modelleri
arasina da dahil etmistir.

Goruldugu gibi gerek Uretim gerekse iletisim sektorindeki teknolojik gelismelerin
etkisi her gecen gun pazarloma anlayisi ve uygulamalarnnda yoneticileri yeni
arayislara yonlendirmektedir. Bu arayisa bagll olarak gelisen e- ficaret
uygulamalarnin donyada oldugu gibi Glkemizde de yayginlasmaya baslamasi,
internet kullaniminin firmalar arasinda buyuk oranda kabul gérmesi ile birlikte
global pazar ortamina gecis sureci de hizlanmaktadir.

10.2.6 Diger Etkenler

Tekstil ve hazrr giyim ihracatinda basaryl etkileyen 0Oron ve marka disi
faktérlerde bulunmaktadir, ihracatcilar bunlara da agirlik vermeli ve iyi bir
sekilde analiz etmelidir. Urin disi ihracat performansini etkileyen faktérler, pazar
arastirmalan yapmak, hedef pazar secimidir.

Pazar arastirmasi, firmalarnn, OrOnleri icin hangi yabanci pazarlarn en fazla
potansiyele sahip olduklanm beliremesine olanak tanir. Yeni ihracata baslayan
firmalar demografik ve fiziki cevreye, politik ortama, ekonomik faktoérlere, sosyal
ve kUltUrel cevreye, pazara girilebiliige ve Urin potansiyeline dayall birkac
hedef pazar arastirmalidirlar.

Hedef Pazar, isletmenin Urettigi mamul veya hizmetleri satin almaya arzulu belirli
bir tUketici grubudur. isletmeler belirli bir pazardaki tUketicilerin ihtiyaclarni
karsilayamazlar. Cok cesitli intiyaclan olan pek ¢cok tipte tUketici oldugundan,
tUm tUketiciler yerine, pazann belirli bdlim veya kisimlarini secip onlara yénelik
olarak calismak cogu zaman daha yararl ve karl olur. Bu yUzden isletme tUm
pazar iyi bir sekilde incelemeli ve rekabet UstUnlUgUne sahip oldugu pazar
bolumlerini hedef pazar olarak secmelidir. Her yeni pazarda veya ayni pazarda
her yeni 0rUn ihracatinda, pazar arastrmasi yapmak gerekir. Pazar
arastirmalarnda, mimkin oldugunca detaylara inilmelidir. Bu amacla, Grinun
hedef kitlesine iliskin alim gUcU, tUketim tercihleri ve aliskanliklar, kOltor ve
inanclar, moda faktérinin o&nemi ve gerektirdikleri, kalite anlayis,
ambalajloma ve etiketleme gerekleri, pazarin genel yapisi sektérdeki dagitim
kanallar, fiyat mekanizmasi, genel ticari aliskanliklar ve davranis bicimler, siparis
alma, 6deme ve teslim sekilleri, ticari mevzuat, guUmrik mevzuati, Urune iliskin
yaygin olarak standartiar, marka ve patent mevzuati, UrGn icin yaygin olarak
kullanilan reklam ve tanitim olanaklan gibi konular ile gerek duyulan diger
konularda olanaklar dahilinde bilgi toplanmalidir.
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Firmalann ihracat igin yeni bir pazar arashrmasinda performansiarini
arthrabilmeleri adina yapacaklan pazar arastirmasi i¢in firmalarin asagidaki
maddeleri iyi analiz etmeleri gerekmektedir.
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BUyUme ve yogunluk egilimlerini gz dnUne alarak, her Ulkenin toplam
nUfusu belirenmelidir.

Hedef alinan yas grubunun, ntfusun icinde yeterli payi olup olmadigi (1-
10, 11-24, 25-40, 41-60 vb. gibi) saptanmalidir.

NUfusun ne kadarnin kent, banliyd ya da kirsal kesimde yasadid
belilenmelidir.

Pazara girecek olan Urin ya da hizmeti etkileyebilecek olan iklim ve hava
degisiklikleri olup olmadigi tespit ediimelidir.

lhracat  noktasindan  cesitli hedef Ulkelere  tasima  mesafeleri
dgreniimelidir,

Pazarda ulasim ve haberlesme altyapilarinin duzeyi ve kalitesi géz 6nune
alinmalidir.

Pazarda yeterli nakliye, ambalagjlama, bosaltima ve diger yerel dagitim
aglannin olup olmadigi kontrol edilmelidir,

Devlet sisteminin &zel sektére destek olup olmadigr arastirmalidir.

Devlet 6zel sektdr is baglantilanna ne derecede karismaktadire

Yabanci Urunlerin ithalatina karsi devletin tutumu nedire

Politik sistem istikrarli mi yoksa sik sik degisiyor mu?

Devlet, kotalar, gumrUk vergilerini ve diger ticaret engellerini kaldirmaya
calisiyor mue

DUnya Ticaret OrgUti’ne - (DTO-WTO) Uye mi2 GUmrik duvarlanni istedidi
zaman yukseltebilir veya ithalatina yasaklama koyabilir mi?

ithalatin ve ihracatin daha yUksek seviyelere cikarimasini tesvik etmek
konusunda Ulkenin tavr nedir?

Pazarda ithal UrOnler ne dlgUude kabul gdrmektedir?

Serbest ve acik gériunmesine ragmen, pazar yabancilara kapal mie
Hedef Ulke icin fahmin edilen ekonomik bUyUme nedire

Hedef pazarin Gayri Safi Milli Hasilasi ve 6demeler dengesi nedir?

Genel ekonomiicinde ithalat ve ihracatin yUzdeleri nelerdire

Hedef Ulkenin ithalat inracat orani nedire

Hedef Ulkede enflasyon orani nedir?¢ Pazar ve kambiyo mevzuati nasil
calismaktadir?

Hedef Ulkenin kisi basina milli geliri nedirg Gelir dUzeyleri artiyor mue
Gelirin yUzde kaci tUketim maddelerine harcaniyore

NUfusun yUzde kacl okuma yazma bilmiyore Ulasilan ortaloma egitim
seviyesi nedire

NUfusun yUzde kaci orta sinif olarak belirlenmistire

Hedef pazar ne derecede ic pazara benziyor?
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> Ur0n ya da hizmete iliskin tercUme ya da adaptasyona ihtiyac var mi2

» Hedef Ulkede dagitimci sézlesmelerinin yasal ydnleri nelerdire

> Ticaret icin gerekli dokUmanlar, teknik ve cevreye iliskin ithalat
dUzenlemeleri nelerdire

> Urin ya da hizmeti etkileyen fikri mUlkiyet koruma yasalan nelerdire

» Eger fticari bir anlasmazlik c¢ikarsa, hukuki sistem adil ve tarafsiz bir

inceleme olanagi sagliyor mu?e

Vergi yasalan yabancilar icin adil mie Yurt disina ¢cikacak olan ihracat

gelirleri icin vergi orani nedire

Hedef pazarda Urln icin belli bir talep var mig

Hedef pazarda UrOnun yuzde kacl Uretiliyor, yUzde kaci ithal ediliyor?

Urin ya da hizmet hedef pazarda anlasimis ve kabul edilmis midire

Pazarda su anda kac yabanci rakip vareg Hangi Ulkelerden?

Y
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11. TURKIYE HAZIR GiYiM ve TEKSTIL SEKTORUNDE BASARILI
MARKALASMA ORNEKLERI

GUNnUmMUz insani icin giyinmek, tipki beslenme ve barinma gibi vazgeciimez
temel bir ihtiyactir. Bu nedenle de giyim sektérU tUm dUnyada artan bir hizia
bUyUyerek devamli gelisme gdsteren bir sektérdUr. Son yillarda yasanan
vluslararasi rekabet ve Cin tehdidi ise dUnya hazir giyim pazarinda farkl
politikalar uygulanmasina neden olmaktadir. Bunun icin de tUm dunyada
markalasmanin ve moda olgusunun gunUmuz pazar kosullannin vazgecilmezi
oldugu acliktir. Tekstil ve hazir giyim sektdrt su an pek ¢cok Ulkenin kalkinmasinda
dnemli katkilar saglayan sektérlerin basinda gelmektedir.

TUrkiye tekstili ise, pamuk Uretiminden hazir giyime kadar dinya capinda sdz
sahibidir. Ancak, yine de degisen tUketiciisteklerine ve sinirsiz bir Urin cesitliligine
sahip dUnya piyasalan ile mUcadele edip ayakta kalabiimek ve rekabet
gucunu koruyabilmek icin, cagl yakalamak, modayl takip etmek, bilinen
taninan markalar yaratabilmek ve yeni teknolojik UrGnler sunmak gereklidir.

Hazir giyim sektorU zaten dogasi geregi cok markali bir sektérdr. GUnUmUzde
baz sektdrlerde markalarn dneminin ve yarathdgr katma degerin azaldig
dUsUnUlse de bu durum giyim sektorU icin henUz gecerli olmus bir dUsunce
degildir. Bunda tUketicinin beklentilerinin rolU cok blUyUktir. Ozellikle giyim soz
konusu oldugunda tuketici farkli alternatiflerin varigini ve bunlann kendi
tercihine sunuldugunu goérmek istemektedir. Bir tUketicinin, devamli muUsterisi
oldugu bir magazadan iceri girdiginde satis elemanina sordugu ilk soru; “Yeni
neleriniz geldig” olabilmektedir. Bu sorunun altinda yatan neden, tUketicilerin
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hep bir arayis, farklilik beklentisi icinde olmasindan ve tatmin olma duygu ve
dUsUncesinden kaynaklanabilmektedir.

Bunun icin, isletmeler acisindan baktigimizda 0ron bazinda farklilasmayi
saglayabilmek sart olmaktadir. Tercih edilen ydntem de UrUnlerin ve Uron sahibi
isletmelerin bizzat kendisinin marka haline gelebilmesidir. Tukefici zihninde
olusabilecek olumlu bir marka imaji ve bunun surekliligi isletmenin basarisinin
kanitidir. Tabi ki bunun saglanabilmesiicin de isletmelerin pazarlama iletisiminin
cok iyi planlanmaisi, iletisim stratejilerinin gelistirmesi ve reklamin dneminin en
dogru bicimde degerlendirimesi gerekmektedir.

DuUnya hazir giyim ve tekstil Uretiminde birileri kalite Uretirken birileri hacim
Uretmektedir. iste bu durumda dikkati ceken Torkiye'nin bu kalibin disinda
kalarak 6zel bir Uretim modeline sahip olabilmesidir ki, bu da hazir giyim ve tekstil
endustrisinin TUrkiye'de devamli olmasini saglamaktadir. TUrkiye UrOn kalitesi
acisindan degerlendirildiginde son derece uygun fiyatl bir Ulkedir ve cok bUyUk
hacimleri cok kisa surelerle Uretebilmektedir. Ayni zamanda bunu yaparken
yUksek tasarm ve marka degeri tasiyan Urunlerini de, Avrupa sehirlerinde “top
class” tUketiciye satabilmektedir Turkiye'nin dUnya pazarindaki yerini korumasi
ve guclendirmesi, pazardaki mucadelesini sUrdUrebilmesi icin, moda icerigini
kaybetmeyen Urin veya markalarinin farkliigini ortaya koymasi sarttir.

“Bu sektdrin en cok katma deger saglayan surecleri, tasarim, marka uUretme ve
pazarlama iletisimi stGrecleridir”. Olaya bu surecler acisindan yaklastigimizda,
TUrkiye'nin tekstil ve hazrr giyimdeki bu zamana kadar gdstermis oldugu
basarlara ve pazar ortaminda yer alma bicimine farkl bir boyut katabilmek
MUMkUndur. Hacimce ne kadar fazla Uretim yapilsa da asil hedef, kaliteli
markalar ile sektdrde farkliigr géstermek olmaldir.

TUm bu gelismeler marka yaratmada, isletmelerin klasik taniiim araclarini
kullanimlanni yogunlastinrken cesitli uygulamalan da beraberinde getirmistir.
Giyim  sektérOndeki  gelismelerin  isletmeler acisindan  yansimalarina
baktigimizda bunlarnn arasinda defile ve fuarlann seckin bir yeri vardir.

“Defile”; tekstil, hazir giyim, marka, moda deyince aklmiza gelen baslica
uygulamalardan biridir. Moda tasarmcilannin - gerceklestirdigi  defilelerin
yaninda artik isletmeler de hem sezon koleksiyonlarnni sergilemek hem de
markalarni vurgulomak amaciyla cogu zaman bu yolu tercih etmektedirler.
TUm dUnyada da moda tasarmcilan New York Moda Haftasi, Paris Moda
Haftasi adi  altinda dUzenledikleri  organizasyonlar ile  kreasyonlarni
sergilemektedirler.

Defileler bir anlamda, moda marka olgusunun yaratimasinda ve
vurgulanmasinda isletmelere bir avantaj saglamaktadir. Bir sonraki sezonun
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trendini yakalamak ve en hizli sekilde pazarda yerini almasi acisindan defileler,
isletmelerin pazarlama iletisimi calismalarinin bir parcasidir. Bu anlamda en iyi
tanitm araclarnndan biri olan defileler, 6zellikle organizasyon sirketlerinin
dUzenledigi fuarlarda gerceklestiriimektedir. Bunun avantaj ise, isletmeler
tanitimlarini prestijli bir sekilde yapma sansina sahip olmaktadir.

Defilelerin isletmelere sagladigr yararlara bakacak olursak; defilesi yapilacak
olan isletme UrUnlerini yUkseltiimis platformlarda, hazirlanan koreografiler ve
profesyonel mankenler esliginde sergileme sansina sahipftir. Dolayisiyla isletme
ayrncalgini defilesi ile bir kez daha sergileyebilmektedir. Ayrica defilesi olan
firmanin ismi, fuar dahilinde gerceklestirilecek bir organizasyon ise, fuarin en can
alici noktalannda yer alan show time panolarnnda yer alir, bdylelikle ziyaretciler
de fuan gezdikce defilesi olan firmanin ismini surekli gorur ve fuar ziyaretcilerinde
farkindalik kazandinimis olur. Defile sirasinda markanin logosu da podyumun
arkasina yansitilarak herkesin géormesi saglanir. DUzenlenen defilelere gorsel ve
yazih  basin  yayin organlan ilgisiz kalmayarak defileleri hedef kitleye
ulastrmaktadir. B&ylece markanin bilinirliginin artmasi da saglanmaya calisilir.

Bunun disinda tamamen yardim amacl veya toplumsal olaylara destek olmak
icin gerceklestirilen defileler de vardir. Bunlar dzellikle isletmelerin yaratmaya
calistiklan marka imajlarina da destek verir, markaya prestij kazandinr ve deger
katar, firmanin toplumsal konulara da duyarsiz kalmadigr vurgulanmaya
calislarak tanitimina katkida bulunulmaya calisilir. Defilelerde gdrUcuye
cikarilan, pazarlanan tek tek UrOnler gibi goérinse de pazarlanan aslinda
markadir.

Isletmeler acisindan markalan adina etkili bir tanitim ortami yaratilarak daha
cok kisiye ulasma cabasinda olan “fuarlar” ise, sartlan elverdigi dlcude
defilelerin  de eslik edebildigi bUyUk organizasyonlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Son vyillarda giyim sektérindeki hareketlilik isletmeler acisindan
markalarnin  taniniri@ini, - bilinirligini artirma - dUsuncesini - kacinimaz  hale
getirmistir. Urin bazinda farkllasmanin yeterli olmadig gintimoz pazar kosullan
isletmeleri marka yolu ile farkllasmaya itmektedir. Fuarlar bu acidan marka
olgusu icin dnemli bir tanitim ve prestij aracidir diyebiliriz. Uretici ve perakendeci
isletmelerin  OrGnlerini pazarlamalan ve markalarnni  tanitmalan  acisindan
imkanlar saglamasinin yani sira fuara gelen katilimcr konumundaki ziyaretgiler
(isletme acisindan tUketiciler) ve ilgili kisiler ile markanin bir araya gelme sansini
saglamayl hedeflediginden fuar organizasyonlan énemli bir yere sahiptir.
Fuarlar ayni zamanda yeni is fikirlerinin dogmasina veya yeni is antlasmalarnna
zemin hazirlayan organizasyonlar oldugundan bunlan tamamlayacak sekilde
bilgilendirme  toplantilarnin,  konferanslann  duzenlendigi  calismalardir.
Bunlardan dolayr ézellikle giyim sektérinde isletmeler Uron odakli bir tanitim
yerine, ulusal veya uluslararasi platformda, tUketicilerin ve araci isletmelerin
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zihninde markalan ile yer etmek istediklerinden hem daha cok kisiye
ulasabilmek hem de presti saglayacadr dusUncesi ile bUyUk fuar
organizasyonlarinda yer almaya ¢calismaktadirlar.

Markalasma  sUrecinde atlanimamasi  gereken nokta; Oronun  kalitesi
guvencenizi olusturmakta ama pazarda konumlandinrken OronUn kalitesi,
reklam, promosyon vb. tek basina yeterli degdildir. Beraberinde marka kimligine
bagl olarak marka degerleri olusturulmali ve reklam, promosyon vb. pazarlama
faaliyetleri de duzenli ve tutarl bir sekilde yurUtUlmelidir. Bu sekilde Ulkemizde
dnde gelen hazir giyim firmalan basanl marka stratejilerine sahipfirler. Basaril
marka stratejileri ile bu firmalar donyada bilinir olmuslar ve marka degeri
yaratmislardir. Bugun pek dunyada taninan ve Pazar payinin yUksek oldugu ¢cok
onemli sirketler ayni zamanda Ulkemizin kUresel rekabet alaninda da katma
degerini yUkseltmektedirler. Bu markalar dGnyada taninir olurken izledikleri cok
dnemli stratejiler olmustur. Ornegdin sezonu ilk acma, dodru Urin dodru zaman
politikasi izieme, kaliteli Grun sunma, ulasilabilir olma, kosulsuz musteri mutlulugu,
Ozel siparis, d&mMUr boyu Ucretsiz komandatura, U0 servisi, hediye danismanligi
servisi, randevulu alisveris, eve ve is yerine servis, UrUn degistirme ve iade
olanagi, adrese Ucretsiz paket teslimi ve son dakika servisi, tUketiciyi koruma,
reklam ve pazarlama iletisimi calismalan kapsaminda gerceklestirilen etkinlik ve
projeler araciligiyla gdsterimeye calisan yasam bicimi érneklerinden yola
cikarak, kendisinin de o yasam biciminin bir parcasi oldugunu hissetmeyi
saglamak, markanin imaj calismalarna dnem vermek, markanin ruhunu
olusturmak, markanin ruhunu ayni kalsa da farkli Ulkelere &zel calismalar
yaparak Ulkenin &zelliklerine gore ilefisim calismalannda da bu ydntemi
uygulayarak vyurtici ve vyurtdisindaki halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri
gerceklestirmek, en iyi kalitede ve dogru zamanda modaya uygun dogru
UrUnler Ureterek en ucuz fiyatla tGketicilere sunmak, Grunlerinin, rakiplerinin bir
adim 6nunde olmasini saglamak icin de, tekstil endUstrisinin egilimlerini surekli
olarak incelemek, piyasa ihtiyaclanni arastrmak ve rakiplerini izlemek,
tUketicinin satin alma aliskanliklariniincelemek, kUltUrel degerleri, yasam bicimi,
gelenekleri ve inanclarna goére Urun tasarlomak ve markanin logo goérsel
calismalannin da tUketicinin ilgisini cekecek sekilde kurmak gibi stratejiler
izlemektedirler.
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12. SONUC

Kullanimi M.O. 5000'e kadar dayanan marka, gecmisten ginUmuze ticaretin
her alaninda kullanilmistir.  GUnumUzde marka, kalite ve guven kavramlarini
ifade etmek icin kullanilan bir ferim olmustur.

En genel ifadeyle marka, “bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska
isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar
danhil, &zellikle sbzcUkler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlarn
gibi cizimle goruntilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tOrlU isaretleri icerir.” seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tanimdan anlasilacadi UGzere marka, farkl isletmelere ait
Urun ya da hizmetleri birbirinden ayiran isarettir. Bilim ve teknolojinin her gecen
gun ilerlemesiyle Grunler arasindaki farklann olabildigince azalmasi, marka
kavramini hem Uretici hem de tUketici nazannda daha énemli bir konuma
getirmistir.

Markalar, sanayilesme ile birlikte dnem kazanmaya baslamistir. GOUNOMUzdeki
kUresellesme ve serbest piyasa ekonomisinin hdkimiyeti nedeniyle de ortaya
cikan Urun cesitliligindeki artis ve tUketicilerin bilingli tUketici olma yolunda attig
adimlar sonucunda da bu 6nem daha da artmistir. Marka, Ureficiye
benzerlerinden aynimayi, taklit edilmekten korunmayi saglarken, tUketiciye ise
Urdn hakkinda guven, kalite ve garanti kavramlarni femin eden bir kavramdir.
isletmeler tarafindan Uretilen bir Grondn tUketici ile bulusmasinda pazarlama
fonksiyonu &dne cikmaktadir. Marka ise pazarlama fonksiyonunun icerisinde yer
alan ve Uretici ile tUketici arasinda iletisimi saglayan bir aractir.

Firmalarnn hem ic hem de dis pazarda gucli ve devamli olabilmesi icin
markalarn ile 6n plana cikmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin dnemli
gereklerinden birisidir. Bunun icin ilk basamak olan marka tescili, saglam bir
temel Uzerine oturan ama surekli gelismeyi hedefleyen bir sirecin baslangici
sayilabilir.

Sanayi ve teknolojide yasanan degdisimler neticesinde kiresellesen dunyada
ticaretin boyutu da her alanda degismeye baslamistir. Ulusal pazar hedef
alinarak yapilan ticari anlayislarn yerini uluslararasi ya da kiresel pazar hedef
alinarak yapilan ticaret anlayisi almistir. Bunun sonucu olarak énceden ulusal
nitelikte rekabetin icinde olan firmalar artik kUresel rekabetle karsi karsiya
kalmuglardir.

Sektérinde basarill ve guclu sayllabilecek markalar, saglam ve dogru Urunleri
iceren bir koleksiyona sahipfirler. Koleksiyon bUnyesinde yer alan Grunler
tasanmlan ve ozellikleri ile ait olduklan markayr temsil etmektedirler. Marka
olmak, bir Urinden elde edilen katma degeri artirmaktadir. Bdylece Urinden
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marka vasitasiyla daha fazla katma deger elde ederek karin arttinimasi ve buna
bagl olarak yeni tasanmlar yapilarak Orin yelpazesinin surekli genis tutulmasi
saglanir. Marka, daha cok katma deger olusturmak, bUyUk capta Uretim
yapmak, yeni ve &zgun UrUnlerin Uretimini yapmak, karlilik oranlarini arttirmak,
modern bir pazarlama agr olusturmak gibi gerek bilimsel gerekse kurumsal
unsurlarn tesis etmek icin bir aractir. Bu baglaomda, ideal anlamda markalasma
ile gerek ic piyasada gerekse ihracatta UrUnlerden elde edilen katma degerin
artinlarak duzenli bir gelirin elde edilmesi hedeflenmelidir. Markalar, sirketlerin
zamana dayanikl tek varligr olmalidiriar. Zira gucli sirketler guclu markalar,
9Uclu markalar ise guclu ekonomileri olusturmaktadirlar.

UrinUn Uretilmesinden tUketficiye ulasincaya kadar ki sUreci tanimlayan bir
kavram olarak kUresel deger zinciri karsimiza cikmaktadir. KUresel deger zinciri,
bir malin Urefimesinden tUketiciye kadar sUrecte bir malin  imalat,
ambalajlanmasi, tasarm, GOrin gelistirme, marka tasarmi, satis ve dagitim
kisimlarini kapsayan bir mekanizmadir. Fason ve markal Gretim bu zincir
icerisinde yer almaktadir. Bu zincirde firmalar ne derece yer alabilirlerse
Urunden elde edilen katma deger de o oranda fazla olmaktadir.

TUrkiye'de ve tUm dunyada giyim sektérGnde yasanan bUyUme, sekidrin
devaml bir gelisme icinde oldugunu gobstermektedir. Bu gelismede, Ulkelerin
rollerinde gittikce farkllasmalar gézlenmektedir. TUrkiye bu acidan bakildiginda
tekstil ve hazir giyimde, gelismis Ulkeler ile rekabet edebilecek dizeyde
markalar ile sektdérde yer almaktadir. Turkiye ekonomisi agisindan da giyim
sanayisi vazgecilmezdir. Gelismekte olan Ulkelerde kolaylkla Uretilebilen
UrUnlerden ziyade bu Ulkelerde yapillamayan katma degeri yuksek markalar
Uretmeye ydnelmesi basansini sUrdUrebiimesi acisindan  dnemlidir.  Giyim
sektdorinUn katma degeri saglayan sUreclerinin, tasarm, marka Uretme ve
pazarlama iletisimi sGrecleri oldugunu kabul ettigimize gore, isletmeler hacimce
ne kadar cok Uretse de, isletmelerin asil hedefi kaliteli markalarla moda
yaratarak sektérde farkliigini goéstermek olmalidir. Moda olgusunun takip
edilebiimesi ise, ancak fark yaratilarak gerceklesebildigine gdre, isletmenin
tUketiciye s&z konusu markayl tercih ettigi takdirde modayr da takip
edebilecegdi dusUncesini vererek ikna etmeye calismasi gerekmektedir.
Buradan cikan sonu¢ sunu gostermektedir; tUketici davranislanni etkileyen
faktérlerin de tercihlerinde ne kadar efkili oldugunu dusunursek, tUketicilerin bir
anlamda yasam felsefesini ve alisverislerine yansiyan davranislarini, isletmelerin
takip etmesinin gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

Isletmelerin tUm bunlan gerceklestirebilmesi icin klasik tanitim araclannin yani
sira pazarlamailetisimi sUreclerinde defile ve fuarlara da daha cok yer vermeleri
gerektigini sdyleyebiliriz. Defileler, moda marka olgusunun yaratiimasinda ve
vurgulanmasinda isletmelere sayisiz avantajlar saglayabilen pazarlama iletigsimi
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calsmalarnnin bir parcasi olmalidir. Bunun yaninda, markalar icin efkili bir tanitim
ortami olabildiginden ve isletmelere daha cok kisiye ulasma sansi yaratmasi
nedeniyle defilelerin de yer alabildigi bUyUk organizasyonlar olarak karsimiza
cikan fuarlarin, marka olgusu icin énemli bir fanitim ve prestij araci haline
geldigini sdyleyebiliriz.

Her Uretici ve ihracatct, UrUnlerinin pazarlanmasinda  kullanacagr marka
stratejisini belirlemelidir. Firma, UrUnlerinde kendi markasini (Uretici markasi ulusal
marka) veya aracit markasini (6zel marka) kullanmay tercih edebilir veya kimi
zorluklar nedeniyle, TUrk hazir giyim, sektérinde oldugu gibi, araci markasi
kullanmak zorunda olabilir.

Uluslararasi pazarlarda basaril olan hazir giyim UrUnleri, Uretici firma adiile dedil,
markalannin adi ile anilmaktadir. Bu t0r markalar, dunya standartlarinda bir
kaliteye ve moda akimlarina uyumludurlar ve kendilerine has bir stfile sahipfirler.

Unutulmamalidir ki, hizla degisen piyasa kosullar karsisinda varliklarnni sGrdirmek
isteyen firmalar &ncelikli olarak kendilerini  digerlerinden ayirt  etmeyi
basarmaldirlar. TOrk firmalarnin yabanci firmalarla rekabet edebilmesi ve
kUresellesen dunya ekonomisi icerisinde kendilerine yer edinebilmeleri icin bu
ayirt ediciligin yani sira gerekli altyapinin hazirlanmasi, yeterli sermaye birikiminin
olusturulmasi, markalasma kavraminin dneminin kavranmasi ve markalasma ile
ilgili olarak yapilan calismalann sayisinin artinlarak iceriginin zenginlestirimesi
gerekmektedir.

Markanin yerlesmesi icin, dncelikle, teknik anlamda, bilimsel ve teknolojik
calismay! iceren tasanmi esas alan 6zgun uUretimin AR-GE sureci dnemlidir.
imalat ve pazarlama ise kurumsal bazda patent, dis ticaret, inracat destedi ve
tanitimini gerektirmektedir.

Markanin Ulkede &zgUn UrOn yaratmadaki rol0 cercevesinde AR-GE ve
(inovasyon) yenilenme, patent ve mulkiyet haklan calismalan dzendirilmeli,
markaya kadar uzanan sUrec, temelini AR -GE ve yenilenmeye
dayandirmalidir.

Marka, daha cok katma deger yaratmak, buUyuk capta Uretim yapmak, yeni
6zgUn Orun Uretmek, karlilk oranlanni artirmak, modern bir pazarloma agi
olusturmak gibi gerek bilimsel gerekse kurumsal unsurlan tesis etmek icin
yaratiimaldir.

Markalasma gelecege uzanan basarinin bir kdprustdur. Bu sGrec dnemli bir
bilinc olusturma ve bellege kayit dusme anlamini tasimaktadir. Markalasma
olgusu kolay yollardan elde edilebilecek, bir kisa donem tanitimi ve rekabeti
olarak algilanmamalidir.
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Markalasma ancak ve ancak profesyonelce dusunen ve gelecegdi goéren
muUhendisler ve tUm teknik elemanlarca basarya goturlebilir.

Toplumsal basarnnin birlikte calismada, bilgileri birlikte paylasmada ortak
hareket ederek, kosullardan ders cikararak ve cok calismakla olabilecedi
unutulmamaldir.

Marka, arastrma-gelistrme, dis yatinm gibi girisimlerin — en azndan bir
asamadan sonra — buUyUk mali kaynaklar gerekfirmesi sebebiyle kolay
olmadiklan ortadadir. Bu bakimdan, &zellikle kicUk ve orta dlcekli firmalarin,
sahip olduklar kisith kaynaklanni sermaye sirketi bicimindeki organizasyonlar
bUnyesinde birlestirmeleri bu amacla yorittlen cabalan kolaylastirabilir. Kbresel
deger zincirlerinde, katma degerin gbérece dUsUk fakat fiziksel Uretimin esas
oldugu asamalarindan daha Ustte bulunan asamalara bu t0r bUtinlesmelere
girisen tUm taraflara cok daha yUksek oranda paylar getirebilecedi
dUsUnUImektedir.

Markalar bir Ulkenin zenginlik kaynagidir. Firmalar yarattiklan markalarla
uluslararasi piyasalarda rekabet edip, hatin sayilir kazanclara ulasabilmekte,
hatta gUucli markalara sahip firmalar, marka avantajini kullanarak Uretimlerini
Uretim faktorlerinin géreceli olarak daha ucuz oldugu Ulkelere kaydirarak bu
sekilde maliyet avantajlanndan  yararlanip  ciddi  kazancglar  elde
edebilmektedirler. Bu acidan dUsunulduogunde marka ve pazar payl arasinda
mantiksal bir iliski kurmak mUmkondur. Markalarn yaristigi gunimuoz dinyasinda
markalann gicunun ve bununla baglantili olarak Uron farklilastirmasinin, pazar
yapllanni etkilememesi imkansiz gézukmektedir. Bu kapsamda, Ulkemiz hazr
giyim sektéronun, 2023 hedeflerine ulasabilmesi, pazardaki  varligini
sUrdUrebilmesi ve kUresel rekabet hizna erisebilmesi icin, marka ve
markalasmanin dnemi en kisa sUrede sektdrin tUm paydasian tarafindan
benimsenmeli ve hizla bu yénde adimlar atiimaldir.

YASAL UYARI Bu rapor Birligimiz uzmanlan tarafindan gUvenilir olduguna inanilan kamuya agik
kaynaklardan elde edilen bilgiler kullaniimak suretiyle, sadece bilgilendirme amaciyla hazirlanmigtir. Bu
rapor ve icindeki bilgilerin kullaniimasi nedeniyle dogrudan veya dolayl olarak olusacak zararlardan
Birligimiz hicbir sekilde sorumluluk kabul etmemektedir. Birligimizin yazili izni alinmaksizin herhangi bir kisi
tarafindan, herhangi bir amacla, kismen veya tfamamen cogaltlamaz, dagitlamaz veya yayimlanamaz.
TUm haklanmiz sakhdir.

50




10.

11.

KAYNAKLAR

. Denli, N. (2007) Giyim Sektérinde Marka imaiji Odakli iletisim Stratejileri, YUksek

Lisans Tezi (hitp://acikarsiv.ankara.edu.tr/browse/1275/1872.pdf)

Atilgan, A. (2011) Aile Sirketlerinde Kurumsallasma ve Markalasma TUrkiye'de
ileri Gelen Alle Sirketlerinin Kurumsallasma ve Markalasma Ornekleri ile TUrk
Hazir Giyim Sektérinde Bir Uygulama, YUksek Lisans Tezi
(http://kutuphane.dogus.edu.tr/e-resources/tez/W00106.pdf)

iri, R. ve Inal, M. E. (2011) Bir Hazir Giyim Markasinin Pazardaki Degisim Hikayesi:
LC Waikiki Ornedi, Stleyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
FakUltesi Dergisi Y.2011, C.16, S.1 5.445-469.
(http://sablon.sdu.edu.tr/fakulteler/iibf/dergi/files/2011-1-25.pdf)

GUngines, H. M. (2008) Marka ve ihracattaki Onemi, Uzmanlik Tezi
(http://www.teknolojitransferi.gov.tr/TeknolojiTransferPlatformu/resources/tem
p/4070FD47-560E-4860-9B38-B8A04BEF9715.pdf)

Can, E. (2007) Marka ve Marka Yapilandirma Marmara Universitesi 1.1.B.F Dergisi
Cilt XXl Sayi 1 (http://dosya.marmara.edu.tr/ikf/iib-dergi/2007-1/225-237-
MARKA-YAPILANDIRMA.pdf)

Cedikci, T. (2008) Turkiye Ekonomisinde Markalasmanin Yeri Ve Onemi; Tekstil
Sektdérunde Bir Uygulama, YUksek Lisans Tezi
(http://acikerisim.iku.edu.tr:8080/xmlui/handle/11413/546)

Ergin, i. (2011) Marka Yénetimi; Markalasma Asamalarinin incelenmesi Ve Bir
Uygulama (http://www.ilknurergun.com/bitirme/bitirme.pdf)

Gemci, R., GUlsen, G. ve Kabasakal, F. M. (2009) Markalar Ve Markalasma
Sartlar, Uludad Universitesi MUhendislik-Mimarlik Fakdltesi Dergisi, Cilt 14, Sayi
(http://kutuphane.dogus.edu.tr/makale/13013408/2009/cilt14/sayil/M0014235
-pdf)

Celiktel, C. (2008) Markalasma SUreci ve Stratejilerinin incelenmesi, Uzmanlik
Tezi,
(http://www.teknolojitransferi.gov.tr/TeknolojiTransferPlatformu/resources/tem
p/B86CABO2-PFPE-4DE1-BC85-2481DD872DA3.pdf)

Karakog, F. A. (2009) 2001 Sonrasi TUrk Hazir Giyim Sanayisinde Marka-ihracat
lliskisi Ve Turquality, YUksek Lisans Tez,
(http://acikerisim.selcuk.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/138/A
hu Fatma KARAKOC tez.pdf.pdf2sequence=1)

Degdirmenci, Z., Kaynak, H. K. Ve Topalbekirodlu, M. (2010) Hazir Giyim Urin
Etiketlerinin Markalasmadaki Onemi, Tekstil Teknolojileri Elekironik Dergisi Cilt: 4,
No: 2, 2010 (9-23)

(http://teknolojikarastirmalar.com/pdf/ir/04 2010 4 2 84 528.pdf)

51



http://kutuphane.dogus.edu.tr/e-resources/tez/W00106.pdf
http://sablon.sdu.edu.tr/fakulteler/iibf/dergi/files/2011-1-25.pdf
http://www.teknolojitransferi.gov.tr/TeknolojiTransferPlatformu/resources/temp/4070FD47-560E-4860-9B38-B8A04BEF9715.pdf
http://www.teknolojitransferi.gov.tr/TeknolojiTransferPlatformu/resources/temp/4070FD47-560E-4860-9B38-B8A04BEF9715.pdf
http://dosya.marmara.edu.tr/ikf/iib-dergi/2007-1/225-237-MARKA-YAPILANDIRMA.pdf
http://dosya.marmara.edu.tr/ikf/iib-dergi/2007-1/225-237-MARKA-YAPILANDIRMA.pdf
http://acikerisim.iku.edu.tr:8080/xmlui/handle/11413/546
http://www.ilknurergun.com/bitirme/bitirme.pdf
http://kutuphane.dogus.edu.tr/makale/13013408/2009/cilt14/sayi1/M0014235.pdf
http://kutuphane.dogus.edu.tr/makale/13013408/2009/cilt14/sayi1/M0014235.pdf
http://www.teknolojitransferi.gov.tr/TeknolojiTransferPlatformu/resources/temp/B86CAB02-9F9E-4DE1-BC85-2481DD872DA3.pdf
http://www.teknolojitransferi.gov.tr/TeknolojiTransferPlatformu/resources/temp/B86CAB02-9F9E-4DE1-BC85-2481DD872DA3.pdf
http://acikerisim.selcuk.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/138/Ahu_Fatma_KARAKOC_tez.pdf.pdf?sequence=1
http://acikerisim.selcuk.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/138/Ahu_Fatma_KARAKOC_tez.pdf.pdf?sequence=1
http://teknolojikarastirmalar.com/pdf/tr/04_2010_4_2_84_528.pdf

