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OZET

Bu arastirma, rnarka'la§m1$ ve markalasmak icin adim atmig isletmelerin
gortislerine dayalt markalagsma dersi program modeli Onerisi hazirlamay:

amaclamaktadir.

Arastirma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde giris ve
aragtirmanin  konusunu olusturan markalasma ile ilgili genel bilgilere yer

verilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde, problem, amag, 6nem, éayﬂtllar, stmriiliklar ve

tamimlar aciklanmigtir.

Arastirmanin {i¢iincii bélimiinde, arastirma modeli, evren ve Smeklem, veri

toplama teknikleri, verilerin toplanmasi ve verilerin analizine yer verilmigtir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren, kendi markas: ile i¢ ve dig
pazara iiretim yapan, [TKIB’e (Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatgilari
Birligi) kayitlh markalasmis ve markalasmakta olan 130 hazir giyim isletmesi
olusturmaktadir, 130 hazir giyim isletmesi igerisinden uzman goriisleri de alinarak
markas: ile isim yapmis 43 isletme secilmistir. Secilen 43 isletmenin

markalagmadan sorumlu personeli arastirmamin 6rneklemini olusturmaktadir.

Markalagma siireci agamalarimi ve bu agamalarda kuilamilan islemleri
belirlemek igin gerekli verilerin toplanmas: amaci ile anket formu gelistirilmistir.
Anket formu &rnekleme giren 43 isletmede markalagsmadan sorumlu personele
arastirmact tarafindan uygulanmistir. Cevaplan gecerli kabul edilen 35 igletmeden

toplanan veriler, frekans yiizdeleri hesaplanarak tablolar bigiminde sunulmus ve

bulgular yorumlanmaustir.

Arastirmanmn dordiincii bélimiinde yer alan bulgulara ve yorumlara gore;
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Arastirmaya katilan markalasmis ve markalagmakta olan isletmelerin
¢ogunlugunun 20 yildan fazla bir stiredir tescilli markalan ile pazarlama
yaptiklar1 goriiliirken, ¢ok az bir kisminin ise 5 yildir tescilli markalan ile
pazarlama yaptiklan goérilmiistiir.

Isletmelerin tamamina yakininin hem i¢ pazara hem de dis pazara iiretim
yaptiklan belirlenmistir.

Arastirmaya katilan markalagsmadan sorumlu personelin igletmelerinde, ust
ybnetimde, pazarlamada, halkla iligskiler ve marka sorumlusu olarélk
¢alistiklar, ¢ogunlugunun iiniversite ve yiiksekokul, digerlerinin ise lfse
mezunu oldukian goériilmektedir.

Isletmelerin yaridan fazlasimin sezonluk ve miisteri isteklerine dayali
hazirladiklart  0zgiin  tasannma dayalt kreasyonlar hazirladikian
goriilmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin markalarim konumlandirmada satisi
tesvikin (promosyon) yamnda en ¢ok reklam kampanyalarim kullandiklar:
goriilmektedir.

Isletmelerin reklam kampanyalarim en cok markayr konumlandirmak,
isletme ve marka imaj1 yaratmak icin kullandiklar gériiliirken, en az marka
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek i¢in kullandiklar anlasilmaktadir.
[sletmelerin markalasmadan sorumlu personelin goriislerine  gore,
markalasma stireci agamalarinun ve islemlerinin asagidaki sirayla yer aldig

g6riilmektedir.

e Marka adi se¢imi,

o Segilen marka adin tescil ettirme,

e Kullanilacak olan markalama stratejisine karar
verme,

o Kaliteli iirlinler {iretme,

o Hedef tiiketici kitlesine uygun &zgiin tasarimlar
{iretme,

o Diizenli bir dagitim a1 kurarak {irlinleri
miisteriye zamaninda ulagtirma,

e Markay1 benzerlerinden farklilastirma,
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e Marka imaj1 olusturma,
e Etkili reklam ve tanitim.

Arastirma bulgulanmin 1s18inda markalagma ile ilgili bir ders program model
Onerisi gelistirilmistir. Bu amacla markalasma dersinin 6ncelikle genel hedefleri;
biligsel, psikomotor ve duyussal hedef ve davramslan belirlenmistir. Belirlenen
ders igerigine uygun olarak 33 saatlik bir egitim siiresi tespit edilmistir. Verilecek
egitim sonucunda bilissel davramslan 6lgmek ve degerlendirmek amaciyla 25
soruluk bir test, psikomotor ve duyussal davramslan 6lgmek ve degerlendirmek

amaciyla beceri degerlendirme ve duyugsal davramislan degerlendirme &lgekleri

hazirlanmistir.
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ABSTRACT

In this research, it»has been aimed to prepare the proposal model of
trademarking lesson depending upon view of companies trademarked and begin to

be trademarked.

The research consist of five main chapters. First chapter includes genefzﬂ
knowledge concerned with trademarking which is comprising subject of research

and introduction.

The second chapter explains problems, purposes, importance, assumptions,

limitations of the study and definations.

The third section includes the model of research, universe, sample selection,

data collection thecnics as well as data collection and data analysing.

The content of research includes 130 prep cloth companies that work in Turkey
and make production to external and internal market by using its own trademark,
and recorded to ITKIB ( Istanbul Union of Textile and Confection Exporters). The
personnel responsible for trademerking of 43 companies which were chosen out of

130 prep cloth companies are sample selection of the research.

A survey form has been set out in order to define traderharking stages and

processes which are used in this stages.

The survey form has been applied tp personnel responsible for trademarking by
researcher. The datas gained from 35 operators whose answers are accepted

beforehead, have been submitted in the form of tables by calgulating frequency

percentages.

According to finding and comments placed this chapter.



o While most of trademarked managements attended the research more than
20 years which have been seen trademarked negotiations, few of the
operayors for 5 years have been seen.

o While it has been determined that almost of all of the companies make
production in both internal and external markets.

e It has been found out that the personnel responsible for trademarking and
also participated in the research are recruited in high levels such as
marketing public relations and trademark coordinater. Majority of thefr-n
are gradute from university, the rest is graduate from high scholil.

o It has been seen that more than half of companies prepare original
creations based upon seasonal changes and customer’s demands.

e It can also be seen that companies took part in research use mostly
advertisement campaigns as well as promotions. It has been observed that
the companies use advertisement campaigns the most in order located their
trademarks create image of management and trademark yet, they use

advertisement campaigns the least for informing their customers about

trademarks.

According to the views of personnel for tredemarking; trademarking processes

are as follows.

e Choosing the name of trademark.

e Registering the chosen name of trademark.

o Deciding the trademark strategy which will be used.

e Producing high quality products

e Producing original design for object consumer mass.

e Delivering the products to customers on time by establishing systematic
distrubition networks.

e Distinguishing the trademark from its resembles.

e Constituting the trademark image.

o Effective advertisement and presentation.



vi

In the light of research results, a recommendation of cirriculum lesson
program has been developed. For this objective, as the general aims of
trademarking lessons; cognitive, pyschomotor and affective treatments have been
determined. A 33 houred education time has been decided in accord with
determined lesson content. A 25 questions test has been prepared in order to

apprise and evaluate the cognitive treatment. This test contains a skill

measurement scale.
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ONSOZ

Siyasal smurlarla ekonomik sinrlann giderek ortadan kalkmasi geklinde
tanimlanan globallesme siirecinde yasanan uluslararasi rekabet firmalan etkisi
altina almustir. Uluslararasi ticaretin tiimiiyle serbestlestirilmesi ¢alismalari, ulasim
ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve glmrik duvarlannmn kaldiriimas:

¢abalarnyla hem i¢ hem de dis pazarda yogun bir rekabet goriilmektedir.

Isletmelerin bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmelerinin yollarindan birinin
tilketici ile driin arasindaki iletisimi saglayan marka giiciiniin oldugu
goriillmektedir. Marka; tiiketiciler tarafindan {irliniin se¢imini kolaylagtiran, lirtin
kalitesi hakkinda bilgi ve giiven veren bir ara¢ olarak gériilmektedir. Isletmelerin
tilketiciye bu giiveni saglayabilmeleri i¢in markalan igin dogru hedef kitleyi
secmeleri , hedef tiiketici kitlesine en uygun marka konumlandirma stratejilerini
benimsemeleri ve tiiketici kitlesi ile marka arasinda duygusal baga dayali bir
marka imaji yaratmalan gerek gérilmektedir. Dogru konumlandirma ve dogru

stratejiler ile birlikte marka miimkiindiir.

Ticari sinirlarin neredeyse ortadan kalktifi glinlimiizde, markalagmis giicli
rakiplerle rekabet edebilmek i¢in dogru stratejiler izlemek gerekmektedir. Bu;
stratejileri belirleyecek ve uygulayacak personel ile markalasma gergeklesebilir.
Bu durum markalagsmada personelin egitimini giindeme getirmistir. Bu aragtirma
ile; markalasmus ve markalagmakta olan isletmelerin goriislerine dayanarak
markalasma ile ilgili gelistirilecek egitim programi: modelinin, Ogretmen
adaylarmin bu konuda egitilmesine ve bdylece sektdriin bu konudaki uzman

personel ihtiyacini karsilamada faydali olmasi beklenmektedir.

Arastrmanin gerceklestirilmesinde katkilariyla destek veren isletmelere, tez
damigman hocam Yrd. Dog. Dr. Songiil KURU’ ya, yardimlanni esirgemeyen
degerli hocam Prof. Dr.-Ayten ULUSOY’ a, maddi manevi ilgilerini esirgemeyen
aileme ve anketleri uygulama asamasinda sabirla yammda olan sevgili kardesim

Mustafa Ergiil’ e ve Sibel Sarag’ a tesekkiirlerimi sunarim.
Ayfer ERGUL

ANKARA /2005
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BOLUM I

GIRiS

Bilindigi tizere, her alanda oldugu gibi ekonomik alanda da 2000’4
yillara gelindiginde mzli degisimler olmugstur. Bunda son yillarda ortaya ¢ikan

kiiresellegme kavraminin roli bitytiktiir.

Bugiin tiim diinya tilkelerinde, ekonomiden sanata, bilimden siyasete her
alanda etkisi hissedilen bir kiiresellesme siireci yasanmaktadir. Ticari ve sinai
faaliyetler artik wuluslararasi bir kimlige kavusmustur. Bilgi ve iletisim
teknolojileri sayesinde diinyada mesafeler kisalmakta ve insanlarin ihtiyaglarinin

kargilanmasinda tiikketim evrensellesmektedir (Ar, 2003: 28).

Tiiketimin evrensellegsmesi iiriin ¢esitlerinin ve {ilkeler arasindaki ticari
faaliyetlerin gelismesine ve artmasina neden olmustur. Tiketim {irlinlerinin ve
ticaretin uluslar arast bir boyut kazanmis olmasi, “hem fireticilerin tiriinlerini
benzerlerinden ayirmak bakimindan bir ¢dziim bulma arayisina itmis, hem de
titketiciler bakimindan benzer mallar arasinda kolayca ayrim yaparak, aradiklan
nitelikleri en ¢ok tasiyan iiriinii tespit etmeye yarayacak bir arag bulma ihtiyaci
dogurmustur ” (Eray, 1999: 109).

Biitin bu gelismelerin, giiniimiiz toplumunda marka kavraminin Snem

kazanarak ortaya ¢ikmasinda etkili oldugu goriilmektedir.

Giintimiiziin rekabetgi diinyasinda, firmalar pazar paylarimi korumak, mevcut
miigterilerini elde tutmak ve yeni miisteriler kazanarak gelirlerini arttirmak igin
kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak durumundadirlar (Karabacakoglu, 2004:
4). Firmalar tilketici goziinde markaya karg: giiven olugturmak, iist diizeyde iirtin
kalitesi ve tasarimi sunmak ve markaya deger kazandirmak yoluyla markalanm

farklilagtirmay: saglamaktadir.



Markalar firmalann anahtar degeridir. Degistirme maliyeti agisindan
personelden de, bina ve {iretim tesisi gibi maddi degerlerden de pahalidir. Isim
hakk olarak bilinen marka degeri (brand equity) firma ticari faaliyetlerinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmakta, bazi giiglii markalar i¢in firmanin tiim maddi
degerlerinden daha fazla bir degere, milyarlarca dolara ulasabilmektedir
(Demirgal, 2000: 10).

Giilfidan Barig 2. Ankara Marka Konferansinda markalagmamn tiiketici ve
iireticiye getirilerini su sekilde ifade etmektedir: “ Markalagsmak, isletmeye uzun
dénemde gelir artig1, yiiksek kar ve biiylime getirdigi gibi, miisteriler agisindan da
daha yliksek defer tasgiyan iriin ve hizmetleri satin almasim saglamaktadir”
(Karabacakoglu, 2004: 4).

Tiirkiye’nin ihracat kapasitesi en yiiksek sanayi kollarindan birisi olan hazir
giyim sektoriintin, konumunu daha da giiglendirerek siirdiirebilmesi ise
teknolojisini gelistirmesine, bilgiye agik olmasina ve katma degeri yitkksek markali

tirlinler tiretmesine bagli oldugu diisiintilmektedir.

Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii, dzellikle Glimritk Birligi’ne giris ile birlikte
yaptift kapasite arttirici yatirimlara karsin, tirtin geligtirme, moda, markalagma,
tanitim ve pazarlama konularma gereken ilgiyl gOstermemis, uzmanlasmay:
saglayacak gerekli ve yeterli yatirimlan gergeklestirememistir. Oysa bu yatirimlar
en az modern ekipman yatirimlan kadar 6nem tagimaktadir. Clinkii bu yatirmmlar,
firmalann kurumsallasmasim saglayarak, faaliyetlerine disiplin getirecek; planii,
programli ve bilimsel c¢aligma ile profesyonellik kazanmalamna olanak
saglayabilecektir. Bu yatinmlar kalite ile birlestiginde, sektorii Uzakdogu ile ucuz
iscilik diisiik fiyat rekabetinden kurtararak, katma degeri yliksek iiriinler
piyasasina ylikseltebilecektir (Sevim, 2002: 95).

Diinya Ticaret Orgiiti (DTO) tarafindan diinya pazarlanmin en biyiik

tedarik¢isi olan Cin'e uygulanan tekstil kotalan, 2005 yilinda tamamen



kaldinldiginda Tiirkiye gibi diger tedarikgiler igin de biiyiik bir tehdit olacag: ve
dzellikle Cin' in ucuz igglicti karsisinda Tiirkiye' nin ucuz isgiicii avantajinin

ortadan kalkacag diistintilmektedir.

Tiirkiye' den ¢ok daha ucuz igglicline sahip iilkeler, tekstil ve konfeksiyonda
hizla ilerleyerek bu alana bilyitk boyutlu teknolojik yatirimlar yapmaktadirlar.
Ozellikle 2005' ten sonra diinyada olusacak serbest rekabet ortaminda Tiirk
Tekstil Sektortt' nlin rekabetgi olmasi, ancak sektériin teknoloji diizeyinin, ilgili
alanlardaki egitimin, yenilenebilme yeteneginin  yiikseltilmesi, Ar-Ge
faaliyetlerinin arttirilmasi, moda ve marka yaratilmasiyla miimkiin goriilmektedir

(Orake¢roglu, 2004: 20).

Hazir giyim igletmelerinin katma degeri yiiksek tirtinler liretebilmeleri i¢in
yukarida ifade edilenlerin yam sira, markalasmay: saglayacak, yeni stratejiler

gelistirebilecek uzman personel ile gergeklestirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Bu aragtirma; kaliteli, 6zgiin tasarimlar tireterek, markasina giiven ve deger
kazandirarak markalasmis islemelerin yurticinde ve yurtdisinda marka yaratma
yolculugunda edindikleri deneyimlerinden yararlanarak, markalagmak isteyen
isletmelerde gérev alacak personeli efitmek igin, gerekli olan egitim programi

ihtiyacindan dogmustur.

1. TORK HAZIR GIiYiM SEKTORU

Gelisen teknoloji ve diinya niifuzunun hizla artist sonucu, insanlarnn giyinme
ihtiyacim karsilamada hazir giyim sektoriiniin  bliyik Onem kazandifs

gorillmektedir.

Hazir giyim, istatistik verilerden yararlanarak bulunan ortalama dlgiiler esas
alinarak, seri halde tiretilen ve alicinn &lgiilerine gére satilan giyim esyasinin

tiimiidiir (Sezer ve Digerleri, 1990 : 6).



Tiirk hazir giyim sektoriintin, 1980° 1i yillarda diinyada binde 25 olan pazar
pay: ile adi duyulmazken, Tirkiye’nin 1980°li yillardan itibaren uluslar aras:
rekabete agilarak ihracatgi tilke olma &zelligini ekonomik ve politik parola olarak
benimsemesiyle hazir giyim sektSriinin  6nemli bir gelisme gosterdigi
goriilmektedir (Cakirer, 2004:19).

Hazir giyim sektdriiniin, sagladiy yliksek istihdam ve ihracat kapasitesine

bakildiginda, iilkenin lokomotif sektérlerinin basinda geldigi goriilmektedir.

Tekstil ve hazir giyim sektorlerinin toplam sanayi iiretimi i¢indeki payr %9,
imalat sanayi iiretimi igindeki payr %7.9, toplam istihdama katkisi %21 ve
Tiirkiye toplam ihracati igindeki payr %23.8" dir (http:// www.itkib.org.tr). Tiirk

tekstil sektorii ihracat performansi agisindan yalmzca Tiirkiye 6lgegine gore degil,
diinyamin da belli bagh sektorleri arasinda yer almaktadir. Tiirk tekstil sektorii
diinya toplam tekstil ihracat: iginde %1.7’ lik pay1 ile en biiyiik 15 tilkenin tekstil
sektorii iginde yer almaktadir (Cakarer, 2004:19).

Sektoriin iplik, kumag gibi ana mamul ihtiyaci biiyiik dlgiide yurt iginden
karsilanmakla birlikte, bazi iiriinlerin ithalati da gergeklestirilmektedir. Sektor
iiretiminin yaklagik %70' i ihrag edilmektedir. fhra¢ edilen iiriinlerin yaklagik
%80' i pamuklu firtinlerdir. Tirk hazir giyim sanayi esnek tiretim yapisina sahip
olup, degisen moda egilimlerine kolayca uyum saglayabilmektedir. Sekttrdeki
{ireticilerin biiyiik ¢ogunlugu kii¢iik ve orta olgekli isletmelerden olugmasina
ragmen sektdrde Snemli sayida bityiik isletme mevcuttur (Sevim, 2002: 5).

Sektorde faaliyette bulunan firma sayist 40 bin civarinda olup, bunun 4’
ii aktif ihracatgidir. 500 bityik sanayi kurulusunun yaklasik 4’ i tekstil ve
konfeksiyon sektoriinde faaliyet gostermektedir (http:// www.dtm.com).

2003 yilinda tekstil sanayi ihracata dayali biiylimesini slirdiirmigtiir.
Devlet Istatistik Enstitiistiniin verilerine gore, 2003 yilinda tekstil sektdriinde

firetim bir 6nceki yila gére 2,3 artmugtir. Kapasite kullamm oram ii¢ aylik



donemler itibariyle ayni yilda sirasiyla %80.6, %81.1, %79, %80.3 olmustur.
2003 yilinda tekstil sektorii {iretimi bir 6nceki yila oranla sabit fiyatlarda yiizde
4.4 artmgtir (www.dpt.gov.tr).

Tekstil ve konfeksiyon ihracatimizin iilkeler itibariyle dagilimi
incelendiginde Avrupa Birligi'nin %65 gibi belirgin bir paya sahip oldugu,
ABD'nin ise %13.7'lik payla ikinci en 6nemli ihrag¢ pazar1 oldugu anlasilmaktadir

(http:// www.dtm.com).

Ozellikle AB iilkelerinin ihracatgisi konumunda olan Tirk hazir giyim
sektoriiniin bazi sorunlan oldugu goriilmektedir. Uygulanan kotalar, hazir giyim
sektdriintin cogunlugunun KOBI® lerden olugmasi nedeniyle ortaya gikan sermaye
yetersizligi, 2005°te Diinya Ticaret Orgiitii’niin kotalani kaldirmastyla daha da
artmast beklenen rekabet, yurtdiginda yeterli servis ve dagitim kanallarina sahip
olunamamasi ve hazir giyim firmalarinin AR-GE ve egitim faaliyetlerine yeterli
onemi vermemeleri nedeniyle kiiresel marka olamama gibi problemler hazir

giyim isletmelerinin agmasi gereken sorunlar arasinda yer almaktadir.

2.HAZIR GIiviM SEKTORU’NDE MARKA VE MARKALASMA SURECI

Diinya niifusunun hizla artmast ihtiyaglart da arttrmaktadir. Ote yandan,
izl teknolojik ilerlemeler sonucu yeni iiriinler elde edilmesi iiriin alternatiflerini
sayt ve gesit olarak ¢ogaltmaktadir. Agik piyasa ekonomisini izleyen ilkelerin
sayisindaki artis ve iletigim kanallaninm geligmesi, diinya niifusunu giderek bir
titketim toplumu haline getirmistir. Bu gelismelerin sonucunda da ticaretin hacmi

ve tirlinler arasi rekabetin siddeti artmustir (Sevim, 1992: 15).

Biitiin bu gelismelere paralel olarak moda kavramu da geligmistir. Hazir
giyim sekt6riinde moda hizl degisen kar akimudir. Hazir giyimde marka giysinin
sitilini, modelini, desenini, rengini, tasarimini ve kalitesini belirtir. Hizla degisen
modayla birlikte {iriinlerde 6zgiin tasannm ve kaliteye dayali bir marka

olusturmak ve kabul ettirmek planli bir aligtirmay: gerektirir.



Isletmenin marka olusturmak amaciyla, marka stratejisini belirlemesi,
iiretecedi Urline ve yaratacagi marka imajina uygun marka adi segmesi, mal ve
hizmet iiretimi sirasinda ve tiiketiciye (iriiniin sunulmasi sonrasinda kalitede
siirekliligin saglanmasi ve son olarak tretilen mal ve hizmetin etkin tanitiminin

yapilmasi ¢aligmalarn markalagma siirecini olugturmaktadir.
Markalagmanin olmasa olmazlan denilebilecek noktalar: sunlardtr:

e Markamn giiciine inanmak,

e Marka yoneticileriyle ¢aligmak,

e Markanin da bir kigiligi oldugunu farkinda olmak,

o Uriinde kalite yoksa markalagmaya gitmemek,

o Kalitede siireklilife inanmak,

o Once ig pazarda yer edinmek, sonra disa agilmak,

e Mali 6nce test ettirmek, sonra yola ¢tkmak,

e Kalite ile fiyat iligkisini iyi kurmak,

e Servis ve garantiye 6nem vermek,

e Marka olmanin uzun soluklu bir yans oldugunu unutmamak
(Baykal, 1999: 63).

Markalasma kavrami bir markanin taninmshg ile yakindan iliskilidir.
Diinya Fikri Miilkiyet Tegkilat’min (WIPO) yaptifi ¢aligmalara gore bir
markamn tamnmuslik diizeyini belirleyen kriterler sunlardur;

e Markann, kamunun ilgili sekidrlerindeki bilinmislik ve tamnmuslik
diizeyi,

e Markanin kullamm siiresi, kapsami ve cografi alani,

e Markanin iizerinde kullamildifi mal veya hizmetlerin reklamini,

kamuya duyurulmasi ve fuar ya da sergilerde teshir edilmesini de



igeren, markanin promosyon ¢aligmalarnin siiresi, kapsami ve cografi
alani,

o Markanin kullammim veya tamnmushini géstermesi agisindan,
markanin tescilinin veya tescil bagvurularimin siiresi ve coprafi
kapsami,

o Markaya iligkin haklarin saflanmasina ve 6&zellikle de markanin
yetkili otorite tarafindan taninmig marka olarak kabul edildigine dair
basarlt bir uygulamanin varligt,

e Markamn degeri (Erdogdu, 2001: 85).

Aym bolgede yer alan bir giyim magazasi ile Vakko karsilastirildiginda
kisilerde uyandirdigs izlenimin farkli oldugu gériiliir. Bu fark: yaratan, yaratilan o
markanin giiciidlir yani firmamn isletme kimligi, hizmet kimligi, tanitim kimligi

ve davramg kimliginin giiciidiir.

2.1. Marka Kavram:

Sanayilesme ile birlikte pazar bazli ekonomilerin gelismesiyle, tiiketici ve
tirlin arasindaki iletisim araglardan biri olan marka biiyiik 6nem kazanmustir. Aym
kategorideki liriin gesitlerinin artmasiyla; tiiketiciler ayirt ediciligi saglayacak bir
isarete, tirtinlerin isimlendirilmesine ihtiyag duymuslardir. Bu ihtiya¢ iriiniin
benzerleri arasindan fark edilmesini saglayan &zellik olan marka kavramim ortaya

cikmasimi saglamastir.

Bir mal veya hizmetin planlanmasinda ve daha da 6nemlisi alici bulmasinda
rol oynayan en Onemli unsur iiriinlin markasidir. Tiiketicinin kalite, 6zgiinliik, vs.
kontrolli yapmaya gerek duymaksizin belli bir markaya duydugu giiven, hatta
marka kiiltiirlinlin iyice gergeklestigi gliniimiizde belli markalarda tirtinlere sahip
olma ya da hizmetlere bagvurmanin sosyal gevrelerde kazandirdifs sayginlik, soz
konusu mal veya hizmeti tercih etmesinin tek nedeni olabilmektedir (Ath, 2001:
62-63).



Marka rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farkiik yaratabilen

tirtindiir. Bu dogrultuda marka bir ¢ok 6geden olugmaktadir. Bu 8geler;

o Isim,

e Sembol (logo),

e Firma 6zellikleri ve ¢cagnisimlar biitiinltigi,
e Beklentiler/algilar (imaj),

e Tiiketiciyi anlatan bir ifade,

o Aktif iirtin/hizmet,

e Baz yerler hakkinda vaad/stzlerdir.

Biitin  bu  6geler tiiketicilerin  hafizalarinda  ¢esitli  izlenimlerle
sekillendirilmekte ve bazi tiiketiciler digerlerine gére daha fazla
etkilenebilmektedirler. Buna bagli olarak marka, belirli tiiketiciler arasinda
yakinlik kurmak bir imaj ya da kisilik olusturmak amaciyla bir takim duygusal ve
fiziksel 6zelliklerin biitiinlestigi bir kavramdir (Karpat, 2000: 10).

Marka, tiiketicinin satin alma karar siirecinde karar vermesine yardimci
olarak satin alma eylemini kolaylastirma ve satin alma niyeti asamasinda onu
diger mamul ve markalaria kargilagtirma firsati tamyarak katkida bulunmaktadir
(Karaosmanoglu, 1995: 66).

Tiketiciler igin marka, {iriiniin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve
tilketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur. Tiketiciler satin
aldiklan bir {iriinii begenmisler ve kendileri ile 6zdeslestirmislerse o tirtinii yani
markay1 tekrar satin alirlar, befenmemisler ise o firlinli ve markayr satin
almaktan kaginurlar. Marka iirlintin nerede, hangi bdigede Uretildigini gosteren,
bununla birlikte kalite giivencesi ve lirlin garantisini i¢eren bir unsurdur.

Tiketiciler i¢in sahip olduklari ve stirekli aldiklart tirin markalan kendilerine



prestij saglar. Birgok insan i¢in Benetton giymek, Polo arabaya binmek, Rolex
saat takmak bir ayricaliktir (Ar, 2002: 8).

Bagli olduklar {iriinleri ve bu {riinlerin imajin1 tagiyan marka, sadece bir
sembol veya isim olmasinn Stesinde, tiiketicinin igletmeler ve tirtinleri hakkinda
tasidigt duygu ve diglincelerin de ifade edilmesi, aktarilmasi anlamina

gelmektedir.

Asagida Tiirk Patent Enstitlisii tarafindan ve ¢esitli uzman aragtirmacilar

tarafindan yapilan marka tanimlarina yer verilmektedir.

Marka, 556 sayih Markalann Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkkmiinde
Karamameye gore; bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir bagka tesebbiistin
mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlan dahil;
dzellikle sézciikler , sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalaji gibi
¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, bask: yoluyla
yaymlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii isaret” olarak tamimlanabilmektedir.
(TPE, 1997: 7).

Kisa bir tanimla “marka” bir iiretici veya sunumcunun {irlin veya hizmetlerini
tammlayan ve bu iiriin veya hizmetleri rakiplerininkinden ayirt etmeye ve
farklilastirmaya yarayan bir isim, sozciik, terim, harf, sembol, sekil veya
bunlarin birlesimidir (Baykal, 1999: 69).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka “Uriinlerini satiga sunan
kisilerin s6z konusu bu {irlinleri tammlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek i¢in kullandiklart isim, sembol, tasarim veya bunlarn gesitli
kombinasyonlari”dir (Ar, 2003: 28).

Bir bagka tamma gére marka; aym ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve
sektordeki {iriin ve hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayrilmalarini saglayan,

yapilan  iriin/hizmet dizaynlarim ve tamtim ¢alismalan ile benzerlerinden
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farklilagtiran, lirlin ile birlikte, onu piyasaya siiren kisileri ve firmalann da
tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanmitan, onlar
baskalarinin taklit etmesi ya da haksiz davraniglan kargsisinda ait oldugu tilkenin
yada uluslararas: hukuk kurallarinin ¢ercevesinde koruyan, isim, sézciik, s6zciik
grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimi olarak tamimlanmaktadir (Ak,
1998: 121).

Markanin stzciik veya harften olusan ve soz ile s6ylenebilen kismina marka
ady, s6z ile ifade edilmeyip yalmzca g6z ile taminabilen kismina ise marka

sembolii (isareti) denilmektedir.

Hukuki agidan degerlendirildiginde ise yasal korumasi olan, “bir firmanin
iretimini veya ticaretini yaptigy mallari, diger firmalarin mallarindan ayirt
etmeye yarayan”, tescil edilmis markalar ticari marka olarak
adlandinlmaktadir. Bir marka, hem marka adim, hem de ticari markayi

icerebilmektedir (htpl.www.jenerik.com.tr).
2. 2. Marka Cesitleri

Kullamlan marka gesitleri {ige ayrimaktadir.
o Uretici marka,
o Ozel dagitim markasi ve

e Jenerik marka
2. 2. 1. Uretici Marka

ilk olarak {iriiniin iireticisi tarafindan marka adi belirlenerek tiretilmeye ve
kullanilmaya baglanan markalardir. Ornegin Levis jean gibi. Uretici markast,
firlin{i {iretenin aym zamanda dafitim ve tamtim faaliyetierini de yliriitmesi

gereken bir marka cesididir.
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2. 2. 2. Ozel Dagitim Markast

Ilk olarak {iriinii pazarlayan toptancilar ya da perakendeciler tarafindan
kullanilan ve tirliniin, tireticisinin markasimn belirtilmedigi markalardir. Migros
magazalarinda satiga sunulan bazi mallarin tizerindeki Migros markasi, Real’ in

kendi markasi olarak kullandig1 Tip markasi gibi.

2. 2. 3. Jenerik Marka

Bu tip marka sadece irliniin ait oldugu kategorinin belirtildigi bir marka
tirtidlir. Jenerik markalar {iretici firma adi, dagitict firma adi gibi ya da
tamimlayic: diger bilgileri igermezler. Bu tiir markali iiriinler genellikle daha
ucuz fiyata satilirlar. Ornegin aliminyum folyo gibi.

2. 3. Markanin Temel Ozellikleri

Markanin temel iglevi triinti benzer isletmelerin ({irtinlerinden yant

rakiplerinden ayirt etmektir. Markanin bu islevi yerine getirebilmesi igin;

e Tutarli olmasi,

e Tiiketicinin algiladig: riski azaltmas: ve

e Fonksiyonel/duygusal fayda saglama &zellikleri gibi niteliklere sahip
olmasi gerekmektedir.

2.3. 1. Tutarhiik Ozelligi

Tiiketicinin satin aldif: {irliniin bir dahaki satin almada da aymi kalitede
olacagimi bilmesi ve inanmasi markanin tutarlibk 6zelligi olarak

agiklanmaktadir.
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Bir igletmenin sundugu triinlerin tutarhilii, markalasmada biiyitk Snem arz
etmektedir. Bir markamn tutarliliginin saglanabilmesi i¢in, tiriiniin tiiketicilerin
beklentileri dogrultusunda, standartlaninin belirlenmesi ve iiretimin her

asamasinda kalite kontrollerinin yapiimasi gerektigi diisiintilmektedir.
2. 3. 2. Risk Azaltma Ozelligi

Tiiketici ve lreticinin birbirlerini tamidiklari basit ekonomilerde,
aralarindaki iliski tirline kars: risk faktorlerini ortadan kaldirirken, giiniimiizdeki

biiylik rekabet ekonomilerinde risk azaltma gorevi markaya dtismektedir.
Satin alma siirecinde su riskler s6z konusudur;

e Fiziksel risk (iiriin bana zarar verir mi?)
e Psikolojik risk (iirlin benim beklentilerimi karsilayabilir mi?)
e Performansa iligkin risk ( {irlin ihtiyaglarima uygun mu?)

s Finansal risk (liriin biitceme uygun mu?) (Isgér, 2001: 9).

Marka, tiiketiciye istikrar ve giiven duygusu vererek satin almada karar verme

stirecini kolaylastirmaktadir.

Tiiketicinin yukarida siralanan sorulann ile markaya duydugu giiveni ve
kullanim sonucunu, olumlu sekilde yanitlayabilmesi, markamn giiclii bir marka
olabilmesini temin etmek konusunda biiyikk ve Onemli bir adim anlamim

tasimaktadir (Isgdr, 2001: 9).
2. 3. 3. Fonksiyonel ve Duygusal Fayda Saglama Ozelligi

Markamin somut (8lgiilebilen) degerleri ile tiiketicinin markay: nasil

algiladifs ve markaya iligkin geligtirdigi duygular gibi subjektif degerleri vardir
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(Isgdr, 2001: 10). Bu degerlerin tiiketicinin markayr  satin almada karar

vermesini biyiik 6l¢tide etkiledigi g6riilmektedir.

Bir markanin ya da markali bir firliniin satin aliminda fayda siirecinden soz

edilebilir. Bu siiregler;

e Fonksiyonel fayda,
o Duygusal fayda,
e Son fayda gibi halkalardan olusmaktadir.

Markann titketicinin ihtiyacin1 karsilamas1 gerekmektedir. Bir kiyafetin rahat
ve kullanigh olmas: fonksiyonel fayday: ifade ederken, sik ve modaya uygun
olmas tiiketiciye sagladi1 duygusal faydayi, bu kiyafet ile ¢cok giizel goriindiigii

diislincesinin sagladigi 6zgiiven ise son fayday: ifade etmektedir.

Tiiketicinin bir markaya karg1 geligtirdigi gliven ve begeni gibi olumiu
duygular, duygusal fayda bagini olusturmakta olup, satin alma siirecinde
fonksiyonel faydadan daha etkili oldugu gorilmektedir.

3. HAZIR GiYIM ISLETMELERINDE MARKALASMA SURECI

Tirk hazir giyim sektSriintin  kiiresel diinyada giiclii ekonomilerle rekabet

edebilmesi, rekabet¢i markalar yaratmasiyla gergeklesebilir.

Guigli ve rekabetgi markalar yaratmak ise tutarhilik ve 6zen gerektirir. Bunu
yapabilmek isletmenin yeterli bilgi birikimine sabip olmasina, strateji
geligtirmesine ve gelistirdigi strateji dogrultusunda hareket ederek, kararh

olmasina baghdr.

Markalasma bir siirectir ve bu siirecin en alt basamagini, tiiketici ile birebir

iletisimi saglayan marka adi se¢imi olugturmaktadir.
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3. 1. Marka Adi Se¢imi

Bir isletme agisindan marka olusturma siirecinin en Snemli adimlarindan
birisi, marka adinin se¢imidir. Uriine uygun bir marka adi segmek oldukca
hassas bir isitir. Clinkli {irliniin markasi, lirlintin kisilik kazanmasi, tiiketiciye
sunulmasi ve en énemli reklam araci olarak kullanilmasi anlamina gelmektedir.
Secilecek olan marka ad: {irliniin piyasaya sunuldugu andan itibaren, ticaret
hayat:1 boyunca iizerinde tagiyacafi, pazardaki basarisim etkileyecek ve iiriine
yapilan tiim yatirimlarin bulugtugu bir adres olacaktir. Bu nedenle marka adimn,
hem iiriinle uyumlu, hem de tiiketici grubu ile barisik olmasi oldukga 6nemlidir.

Uluslar arasi pazarlara girildik¢e daha da 6nem kazanmaktadir.

Markanin, isletmeler agisindan maksimum diizeyde yarar saglayabilmesi
icin, marka adi se¢iminde bazi 6zelliklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu

ozellikler su sekilde siralanmaktadir;

s Marka, fiiriinlin nitelikleri ve yararlani hakkinda bilgi verici nitelikte
olmalidir. Ornegin, Oren Bayan nakis ve 6rgii ipligi gibi.

e Marka adi, kisa olmali, kolayca sGylenmeli, hatirlanmas: ve taninmasi
kolay olmalidir. Ornegin; Nike gibi.

e Modasimin gegme olastifn az olmali, giincelligini her zaman
koruyabilmelidir. Ornegin; Adidas gibi.

e Marka segkin, iiriinli rakiplerinden aymnci nitelikte ve &zglin olmalidir.
Beymen, Vakko gibi.

o Marka o6zellikle dis pazarlara da agilmast hedeflenen bir iiriinde
kullaniliyorsa, yabanci dillerde de telaffuzu kolay olmali ve olumsuz bir
anlam tagimamalidir. Beyaz egyamin en biiyligli Argelik, dig pazara
acilmak istediginden, bu ismin yabancilar tarafindan telaffuzunun zor

oldugu goriildi ve bunun lzerine aym tUriinler icin kolay telaffuz
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edilebilen ve akilda daha kalici olan Beko markas: yaratild: (Isgor, 2001:
26).

e Marka, etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir. LCW, Waikiki
gibi.

e Secilen isim isletmeye ve yaratiimak istenen imaja uygun olmalidir.
Ornegin; Mavi Jeans markas:1 kot pantolonunu ¢agrigtiran ismi yaratmak
istedigi imaja uygundur.

e Marka, gesitli reklam araglarinda kullamlabilir olmalidir. Omegin
Derimod gibi.

e Uriin hattina yeni tiriinlerin eklenmesine imkan verecek bir isim olmalidir.
Omegin Vakko’nun kullandign Vakkorama markasi gibi (Sevim, 1992:
13).

e Marka, yasalara uygun ve tescil edilebilir nitelikte segilmelidir. Segilen
marka veya logo bagka bir isletme tarafindan kullamliyorsa tescil
edilemez.

» Anlam, ses veya bi¢im olarak, hedef tiiketici kitlesinin yapisina ve
kiiltiiriine uygun olmalidir. Ulker firmasinin ig piyasaya siirdiigii Turka

Cola buna 6rnek teskil etmektedir.

Marka adina karar verirken bircok alternatif gelistirilmektedir.Gelistirilen

bu alternatifler;

e Kolay hatirlaniyor mu?

e Yararli ¢agrisimlar sagliyor mu?

e Logo/sembol olugturmada kolaylik sagiryor mu?

e Yasal olarak kullaniimasinda bir engel var mu? gibi sorularla irdelenerek

dogru marka ad1 segimi yapilmaktadir.

Marka adinin kolay hatirlanabilmesi igin, siradisi, dikkat ¢ekici, anlaml,
basit olmasi, duygu icermesi, akilda mantiki bir resim ¢izmesi veya gorsel bir

imaji canlandirmas: gerekmektedir. Omegin Lacosse gibi.
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Isim etkili sembolleri ve sloganlan destekliyorsa, onlar isimle bagdagtirmak
daha kolay olabilmektedir.

3. 1. 1. Marka Adi Se¢im Yontemleri

Marka adi se¢iminde yukarida belirtilen 6zellikierin se¢imi kadar kullanilan

segim yontemi de oldukca 6nem tasimaktadir.

Isimler; paket, fiyat, reklam temasi gibi ¢ok hizli degisebilen bir ¢ok
pazarlama &gesinden ¢ok daha kalicidir. Isim bulma ve segme iglemi beyin
firtinas1 seanslarinda birkag yOneticinin masa baginda oturup ¢alismasina
birakilamayacak kadar 6nemlidir. Alternatif tiretmek ve onlarin arasindan segim
yapmak miimkiin oldugunca sistematik olmalidir. Iyi yoneticiler kendi
distincelerini  dikte etmeye calismazlar, aksine miimkiin oldugunca fazla
katilimcinin belki de miisterilerinin veya uzman kuruluslarin fikirlerini de alirlar.

(Demirgali, 2000: 19)

Marka adim belirlemede ti¢ yontemden s6z edilmektedir.

e Ilk yontemde marka adimi isletme sahipleri ve ydneticileri kendi
aralarinda belirlerken,

o fkinci yontemde isletme sahipleri ve yoneticileri ¢alisan personelinin
fikirlerini alarak belirleyebilmektedirler.

o Ucglincli ytntemde ise marka adi alternatiflerini belirledikten sonra
{irliniin pazarlanacagi miimkiin oldugu kadar fazla tiiketici kitlesine
anket yoluyla fikirleri sorulur ve anket hazirlamirken agagida verilen
noktalara dikkat edilerek hazirlamr.

Kelime iligkileri: Deneklere bir isim verilir, onlara neyi ¢agnstirdif: sorulur.

Hatirlanabilme: Deneklere bir isim listesi verilir ve bir siire ckumalar istenir.
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Daha sonra deneklerden, hatirlayabildikleri tiim isimleri yazmalan
istenerek, denekler tarafindan en ¢ok tercih edilen marka adi segilmektedir.
Kullanilan bu yontemle, markayla birebir iletisim kuracak olan tiiketicilerin
goriisleri alinarak marka adi se¢imi karar siirecine tiiketiciler de dahil

edilmektedir.

3. 2. Markalama Stratejileri

Isletmeler yeni bir {iriinii pazara sunacaklan zaman pazarmn sartlarina gore
cesitli markalama segenekleriyle karsi kargiya kalmaktadirlar. Bir isletmenin
markalasma yolunda atacagi en biiylik adimlardan biri de piyasaya siirecegi iiriin

i¢in hangi markalama stratejisini se¢ecegine karar vermek olmaktadir.

Markalama firmanin mevcut {irtinlerinin bir gsemsiye altinda aym isimle
pazarlanabilmesine olanak saglamaktadir. Bu da firmalarin tutundurma
maliyetlerini dugtiriir. Ayrica markalama firmalarin pazarda tutunmasim ve
titketicilerin markaya karsi baglanmalanni kolaylastiracak marka baghilifinin

yaratilmasini saglamaktadir (Ar, 2002: 9)

Bugiin ¢ogu t{irin ya da hizmetler satilmamakta, satin alinmaktadir.
Markalama iste bu siireci bityiik ol¢iide kolaylastirmaktadir. Markalama {iriin ya
da hizmetin tliketiciye 6n satigim1 saflar. Markalama bir seyler satmanin ¢ok

daha basit ve etkili yoludur (Ries, 2000: 10).

Isletmelerin iirtinlerini markalama yoluna gitmelerinin ii¢ ayn nedeni

bulunmaktadir:

1. Fiziki tanimlama nedeni: Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki
tamamlamalan, iiriin hatlari, ulagim, stoklama, siralama etiketleme ve gesitli

iirlinlerin envanterini ¢ikarma agisindan kolayhk saglar.
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2. Yasal koruma nedent: Tescilli marka aracihigi ile isletmenin {irtinlerine verilen

marka ve markanin ¢agrigtirdi1 tlim degerlerin yasal olarak korunmasini saglar.

3. Pazarlama ¢abalarina temel teskil etme nedeni: Marka tirtinii tanimiamak i¢in
bir yoldur ve ancak boylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir
(Isg61,2001:37).

Gergekte iriinlerin pazarlanmasinda 6nemli bir yere sahip olan markalama
politikastmn esnek olmasi gerekir. Uriiniin ozelliklerine, arz ve talep
elastikiyetine, pazarin taninmasina, piyasa kosullarina, dagitim sistemine, fiyat
mekanizmasina ve tiiketici yapisina bagh olarak her iiriinde ve siirlimde farkl: bir
politika izlenmesi gerekebilir. Ozellikle dis pazarlarda yeni bir markanin tanitim
oldukea giictiir. Bu nedenle, ihracatcilar cogu zaman pahali reklam harcamalan
gerektirmeyen, taninmis markalan ihra¢ etmeyi tercih ederler. Bu da firmanin

marka politikasini etkileyen bir faktordiir (Sevim, 1992: 10).

Markaya karar verenler agisindan markalama stratejileri  {ige

ayrilmaktadir;

e Uretici marka stratejisi,
e Araci marka stratejileri ve

e Karma marka stratejileri.

3. 2. 1. Uretici Marka Stratejileri

Uretici marka stratejileri genellikle, bityiik 6igekli, mali kaynaklar zengin ve
iyi bir yonetime sahip firmalar i¢in uygun bir stratejidir.

Uretici marka stratejilerini benimseyen bir firma, markalamada agagida

agiklanan marka stratejilerinden birini tercih edebilmektedir.
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e Bireysel Marka Adi Stratejisi: Bireysel marka stratejisinde isletme iirettigi

her tirtinii farkl: bir marka ads ile piyasaya siirer.

Tiirkiye’de 6zellikle yag ve deterjan sanayinde bu stratejinin uygulandig:
goriilmektedir. Bireysel marka stratejisinin isletme tarafindan kullanilmasinin

avantajlari su sekilde siralanabilir.

e Yiiksek kaliteli tiriinler iireterek piyasaya siliren isletmelerin, daha diigiik
kaliteli tirtinleri piyasaya stirebilmesi,

e Varolan bir {iriin grubu veya isletme adinin olumsuz anlamlarini yeni tiriine
yiikklemeksizin her iiriin i¢in en iyi marka adimin kullamlmasina izin
verilmesi,

e Yeni marka isminin yeni heyecanlara ve inaniglara yol agmasidir.

Bireysel marka adi stratejisinin en biiylik dezavantaji ise yeni bir marka
adimin  tutundurulmasimn  ve  benimsetilmesinin  biiyilkk  harcamalar

gerektirmesidir.

o Genel Aile Marka Adi Stratejisi: Bu stratejide isletmeler her iriin i¢in
aym1 marka adim kullanmaktadirlar. Arcelik, Beymen bu stratejiye 6rnek

verilebilir.

Genel aile marka adi stratejisinde, eger markanin iinli iyi ve olumiu ise
yeni lirlinlerin piyasaya stiriilmesinde isletmeye biiyiik yararlar saflamaktadir.
Ciinkii igletmeyi, piyasaya siirillen yeni bir markay!r tutundurmak ve kabul
ettirmek igin yapilmas: gereken ¢aba ve harcamalardan kurtarmaktadir. Aym
zamanda isletmenin ayni marka ile daha dnceden piyasaya slirdiigii {irlinierin
basarisi, aracilar ve tiiketiciler arasindaki olumlu imaji, yeni iiriinfin kabuliinii

kolaylastirmaktadir,
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Ancak isletmelerin triinlerindeki kaliteyi dislirmemeleri gerekmektedir.

Ciinkd bir lirliniin basarisizlig digerlerini de etkileyecektir.

e Ayri Aile Adlar: Stratejisi: Bir isletmede birbirinden oldukea farkl: tiretim
hattt olmas1 veya isletmenin farklt iriinleri satmasi halinde, tek marka adi
stratejisi uygulamak uygun olmayabilir. Bu durumda igletme tiim iirlinlerine,
tirtin simiflarina gore farkli marka ismi verir. Bu strateji farkli iiriin gruplan olan
isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Ornegin; Sears Marketler zinciri ev ve
mutfak aletleri i¢in Kenmore, ev dégemeleri i¢in Homert markalanyla pazarda

faaliyet g6stermektedir (Demirgali, 2000: 10).

e Isletme Adi ile Birlestirilmis Agiklayict Marka Adlan Stratejileri: Bu
stratejiyi uygulayan isletmeler iirlinlin marka adina isletme adim da ekleyerek
piyasaya iiriinii stirerler (Ulker biskiivi ve gikolata iiriinleri gibi). Burada amag
igletmenin olumlu iiniinden yararlanarak yeni (riinli kolayca tutundurmaktir.
Ancak bu stratejinin bir dezavantaji, iriiniin tiiketicilerin beklentilerini

karsilayamamasi durumunda isletme adinin olumsuz etkilenmesidir.

e (Cok Marka Stratejisi: Cok marka stratejisinde isletmeler tirettikleri
aymt irlin grubu igin farkhh marka adlan kullanmaktadir. Bu strateji, bir
isletmenin bagarili bir tirline karg: bagka bir rakip ¢ikarmasidir.

Bu stratejiye Pocker&Gample onciililk etmistir. Pocker&Gamble firmas:
bagarili bir marka olan Tide’nin kargisina Cheer markal: tirlinler stirmistiir. Her
ne kadar Tide markal: iirtinlerin satis1 biraz diigtityse de, Cheer ve Tide markali
firiinlerin toplam satiglar: sadece Tide’ ninkine gre daha yiiksek olmustur. Kog
Holding’in beyaz egyada (buzdolabi, firn) Argelik, Beko, Aygaz ve
Demirdokiim markalan bu stratejiye Srnek verilebilir (Demirgali, 2000: 11).

Bu yaklagim igletmeye, perakendecilerin kendi markalarma bagimhhigim

arttirarak daha fazla raf alam kazanma, diger markaya baZimlilii olmayan
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tilketici grubuna ulagma, igletme i¢i dinamikliligi arttirma ve rekabet sonucu iki

markadan daha fazla gelir elde etme gibi yararlar saglamaktadir.
3. 2. 2. Araci Marka Stratejileri

Uretici firmalar, &zellikle tamimadiklan bir pazara yeni bir marka ile
girmedeki yliksek maliyetler ve giiclikler nedeniyle, araci (ithalatg1 veya
dagitimci /toptancy/ perakendeci) markalarini tercih edebilirler. Diger yandan, ek
satig hacmi ve satig geliri yaratma geregi gibi mali nedenlerle de iiriinlerinin bir
kismimmi veya tamamuni, bir veya daha ¢ok araci markasi altinda satmak
isteyebilirler. Bu durumda, triinlerini anlagtiklann araci kurulusun markas: ile
satacaklan icin, tireticilerin marka tanitim masraflari azalacak ve pazarin daha

biiyiik bir kismina satis yapabileceklerdir (Sevim, 1992: 12).

Araci marka stratejisini kullanan firetici isletmelerde siparigler biiyiik
oldugundan isletmeler tam kapasite g¢aligabilmektedirler. Araci isletmelerin
yaptig1 8demeler diizenli olmasina karsin, araci marka kullanan isletmelerin iiriin

bagina elde ettigi kar diisiik olmaktadir.

3. 2. 3. Karma Marka Stratejileri

Bu stratejiyi benimseyen isletmeler iiriinlerinin bir kismum kendi

markalartyla tiretirken, bir kismim da aracilarin markasiyla {iretmektedirler.

Isletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen markalama strafejisidir. Karma
marka stratejisi genellikle iiriin gelisme donemine girdiginde kullanilmaktadir.
Bu dénem pazarda @iriinler igin rekabetin yogun oldugu bir dénemdir. Uretici
firma iiretim kapasitesinden en yiiksek diizeyde faydalanmak i¢in bu stratejiyi

benimsemektedirler.
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3. 3. Marka Konumlandirma

Marka olusturmada en 6nemli adimlardan biri de yaratilmak istenen markay1
pazarda ve tiiketici zihninde, markaya somut ve soyut degerler yiikleyerek
konumlandirmak /yerlestirmektir. Bunun gergeklesmesi, markamun dogru

belirlenmis bir stratejiyle yonetilmesini gerektirmektedir.

Marka ydnetiminde amag, markanin onu yonetenlerden ve hatta ait oldugu
isletmeden bagimsiz olmasim saglamak olmalidir. Bagimsiz bir kimlige biiriinen
marka, isletmenin yoneticilerinin degigsmesinden ve hatta isletmenin el
degistirmesinden etkilenmeyecektir. Bunu saglamanin en etkili yolu, tiketici

gbziinde triiniin marka imajinin oturmus olmasint saglamaktir (Isgér, 2001: 30).

Konumlandirma teorisi Al Ries ve Jack Trout tarafindan formiile edilmigtir.
Bu yaklagim insan beyninin g:ahsma prensiplerinden yola ¢ikilarak
olusturulmustur. Temel varsayimi; giiniimiizde bir iletisim bombardimani
icerisinde yasadigimiz ve tiiketicilerin kafalarmin bir siiri mesaj ile
kangtinldigidir. Oysa verilmek istenen mesajin  akilda kalmast igin
benzerlerinden ayrigtirilmasi, {iriniin bir 6zelligi {izerinde durulmas: ve bunun
wsrarla siirdiiriilmesi gerekmektedir. Nike markasinin tiiketiciye sundugu bir ¢ok
dzellik olmasina kargin akilda yaptig: ilk ¢cagrisim spordur. Ciinkii verilen mesaj

spordur.

Markayr konumlandirmada, bir firmayr uzun vadede en iyi sonuca

gotiirecek kriterlerin uygulanmasi igin;

o Konumlandirma dikkat g¢ekici olmalidir. Tiiketicilerin  kaliteli olarak
algilamayacag1 bir konuda marka konumlandirmak yararsizdir.
e Konum gergek marka giiglerine dayandiniimalidir. Eger mesaj verilemeyecek

bir geyi vaat ediyorsa, tiiketicinin firlinii satin alma ihtimali azalacak belki de
duracaktir.
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» Konum rekabete dayanan avantaji yansitmalidir. Rakiplerin konumlandirma
yaptiklann alanlarda konumlandirma yapmamaya dikkat edilmelidir.
Herhangi bir farklilik olmaksizin yapilacak konumlandirma, tiim iriinlerin
ayni olduklari riskini yaratacak ve satin alma fiyata dayanacaktir.

o Konumlandirma piyasa icin agik ve motive edici bir yolla ifade edilebilir
olmalidir. Eger konumlanduma ¢ok karmasik veya markanmn asin
kullamimina dayanmiyorsa, tiiketicilerin mesajt anlamalarini beklemek hata

olur. (Karaosmanoglu, 1995: 132).

Markalar tiiketici i¢in bir anlam tagir, genelde bir sey ile hatirlanir, tiiketicinin
beyninde bir yerleri sahiplenir. Konumlandirmanin esasi sahiplenme ve
dzglinliktiir. Ciinkt titketicinin beyninde bir 6zellik genelde bir marka ile
eslesebilir. Bir marka bir seyi sahiplendifinde onu tiiketicinin beyninden
¢ikarmak gok zordur (Borga, 2002: 104).

Markay: konumlandirmada,

° Uriin kalitest,

° Tasarim,

® Servis ve dagitim,

° Ustiinliik,

® Deger,

® Kurumsal kimlik ve marka adinin yeni tiriine eklenebilmesi

° Etkili iletisim ve tamitim gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Uriin Kalitesi: Marka olusturmanin en temel yapt taglarindan birisi tiriin
kalitesidir. “Yapacafimz isten, yaratacagimz markadan biiylik beklentileriniz
olacaksa (ki biiyitk ihtimalle olacak) markamz daha dogrusu iriiniiniiz yine
oncelikle kaliteli olmali, rakiplerinden her konuda olmasa bile, baz1 konularda

{istin olmali, makul siirede bir 6mrii, dayaniklilifi olmalidir. Uriiniiniiz
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(markaniz) tiiketicinin mutlaka bir sorununu ¢ézmeli, ise yaramalidir (Ak, 1998:
125).

Aaker'a gore; "Marka, degerini ve giiclinii, markanin gesitli bilesenleri, yani
farkindaligy, baghihig ve birlikteligini saglayan diger bilesenlerinden ve kaliteden
alir" (Ar, 2002: 40).

Marka olugturmada tiiketicinin bakis agisi ve beklentileri ile {iriin kalitesini

kavramak, tiretici icin en 6nemli durumu teskil etmektedir.

Bir giysinin, iiriin kalitesi olarak ondan beklenen &zellikleri arasinda zevk,
estetik, renk, rahathk hissi, konfor, moda, stil, tasarim, marka gibi &zellikler,
kalitenin subjektif ozelliklerini; &l¢iilebilen, sayilabilen, fiziksel ve kimyasal
ozellikleri ise giysi kalitesinin subjektif ézelliklerini olugturmaktadir (Baykal,
1999: 75).

Markalasmada bir diger 6nemli nokta da tiretilen her lriin i¢in aym kalite
standartlarimin yakalanmasidir. Tiiketicinin belli zaman araliklaryla satin aldif
bir iiriiniin kalite ozelliklerinin degismeyecegini bilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle hazir giyimi isletmeleri ISO 9000 standartlan ve Toplam Kalite
Yonetimi gibi tretimin her asamasinda kalite kontrollerinin yapildift

yontemlerden faydalanmaktadirlar.

Son yillarda tekstil ve hazir giyim sektoriinde kalite unsurlarina gereken
nem, artan Olgiide verilmektedir. Kalite Dernegi ( KalDer) verilerine gore,
tekstil ve/veya hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren 65 firmann ISO 9001,
142 firmanm da ISO 9002 kalite sertifikas1 bulunmaktadir. ISO 9001 kalite
belgelerinin 22' si TSE, 43' ii uluslararasi kalite belgelendirme kuruluglan
tarafindan; ISO 9002 kalite belgelerinin ise 69' u TSE, 73' {i de yine uluslararasi
kalite belgelendirme kuruluslari tarafindan belgelendirilmistir (Sevim, 2002: 6).
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Tasarim: Markayr konumlandirmanin bir diger énemli basamagi da tasarim
olusturmaktadir. Tasarim Anabritanica’ da “bir lirlin ortaya koymaya yonelik

dustinsel ya da maddi ¢alismalar siireci” olarak tanimlanmaktadir.

Uriin kalitesinde oldugu gibi tasarimda da titketici beklentilerini dikkate
almak gerekmektedir. Buna en iyi &rneklerden biri Mavi Jeans’dir. Mavi Jeans
genel midirti Nurettin Kanterelli markalagma siirecinde tasarima verdikleri
onemi su sekilde ifade etmekte; “Oncelikle {iriinii farkl: kilabilmek igin ¢alisilda.
Mavi kizi neyi, Mavi erkegi neyi giyecek diye diisliniiliip tasarnnm ve iriin
gelistirme arastirmalar1 yapildi. Bunlan yapabilmek i¢in onlann i¢inde yasamak,
onlar: anlamak, zevklerini ve beklentilerini analiz edebilmek gerekiyordu. Mavi
Jeans Once pazari taniyip dogru {iriinii tasarladi, daha sonra da bu {iriinii dogru
yerlerde sundu” ( Marka 03, 2003: 125).

Tiiketici beklentileri ve isteklerini dikkate alma konusunda bir dier 6rnek
ise alaninda marka olmay1 bagarmig ORKA (Damat&Tween) Grup’tur. ORKA
Grup Genel Koordinatorii Osman Arar; “Diinya moda trend ve gelismelerinden
kopmadan kendi Ozgiin  koleksiyonlarimizi  olusturma  asamasinda
miisterilerimizden aldigimiz feedback’ler bizim i¢in son derece degerli. Clinkii
giiclii bir markanin temelinde stirekli {irtin ve hizmet yeniligi yattifn inancim
tasiyoruz. Bu dogrultuda miisterilerimiz bizim i¢in en énemli kilavuz niteliginde.
Misteri Iligkileri Departmanimiz, e-mail, faks ve telefon aracihi@ ile ulasan
gorils, Oneri, memnuniyet ve gikayetleri gerekli departmanlara iletiyorlar. Soz
konusu Oneriler bir sonraki sezonun hazirhk agamasinda mutlaka

degerlendirmeye alinmaktadir” seklinde ifade etmektedir (Anonim, 2003:130).

Markalagmak isteyen igletmelerin, markalarini konumlandirmak igin katma
degeri yiiksek 6zgiin tasarimlar {ireterek pazara girmeleri biiylik 6nem arz
etmektedir. Bunu gergeklestirebilmenin ise, hedef titketici kitlesinin dzellikleri-
ve kiiltiiriiniin iyi bilinmesiyle yakindan iligkili oldugu kadar tasarimciya verilen

degerle de iligkili oldugu gértilmektedir.
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Sektorde tasarimcilara yeterli sans verilmemekte ve giivenilmemektedir.
Sanayici, tasarimcinin yaptifa her seyin maddi getirisini diigiinmektedir. Sonug
_olarak, bu yaklapim da tasarimcinin genel estetifi koleksiyona tagimasim
'. engellemektedir. Bunun tek ¢ikis yolu, mevcut isletme diizeninin diginda yeni
bir birim kurulmasidir. Eski aligkanliklardan etkilenmeden yeni bir vizyonla
tasarimciya rahat bir ortamda c¢alima firsati saglamak ve kisa vadeli
beklentilerle tasartmeciyr  yipratmamak — gerekmektedir.  Sektér olarak
tasarimcilara gerekli heyecani ve motivasyonu tasimak zorundayiz. Marka ve
imaj konusunda gerekli duyarliliin bu sekilde saglanmasi miimkiindiir

(Anonim, 2003: 133).

2. Ankara Marka Konferansinda Hulisi Derici’nin dedigi gibi,”6zgiin
tasarimlar yaratamamak, estetife gereken degeri vermemek ve tasarimda estetik
unsurlann kithg” markalasmay: engelleyen etkenler arasinda sayilmaktadir.

(Karabacakoglu, 2004: 4).

Servis ve Dagitim: Hazir giyimde, uluslar arasi pazarlarda basarili olan
markalan iireten firmalar, sadece {iriinlerinin dis satimiyla yetinmeyerek, dis
pazardaki dagitim agina ve bunun igin de ozellikle perakende satig zincirine
hakim olmaya ¢alismaktadirlar. Bu amagla, tiretim hattimin perakende satig hattt
ile entegre ¢abalarina dayanan ¢esitli sistemler gelistirilmistir (Baykal, 1999:
74).

Bu sistemlerden lisans vermeyi kullanan treticiler, markali {irlinlerinin
yurtdigindaki pazarlarda iiretilebilmesi ve dagitilabilmesi igin, o tilkede yerlesik
bir tiretici-dagitimer firmaya satig tutarimn genellikle %10° u veya %20’ si

arasinda bir lisans bedeli kargilifinda izin vermektedir.

Uretici isletmenin markasinin yabanci bir dilkedeki tiim satig haklarni, o
iilkenin yerel pazar kosularimi iyi tamyan tek bir isletmeye vermesi ile
gerceklestirilen satig imtiyazi verme (franchising) sistemi bir diger dagitim

seklidir. Bu sistemde, marka sahibi olan ana firma {iirlin kalitesi ve {riin
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dagitiminda kontrolt elinde tutarak, tiiketiciye ayni kalitede {irlin ve hizmet

sunabilmektedir.

K&se magazast miimessilligi verme ile, markali tiriinlerin perakende satis
hakki, belirli kosullarla perakende satis magazalarina tek tek verilmekte ve
magazalar igletmenin marka adim tagimaktadir. Bu y6ntem ile pazara hakim
olmak oldukg¢a kolay, ucuz ve hizli olmaktadir.

Geligtirilen bir diger sistem ise ortak yatinm sistemidir. Ureticiler
yurtdigindaki firetim ve dafitim isletmeleri ile ortaklik kurmakta, markal
iiriinler, yeni sirketler tarafindan iretilmekte ve dagitiimaktadir. Bu konuda,
perakendecilige yonelik kurulan ortakliklann sayisi hizla artmakta, o iilkedeki
dagitim sirketlerinin deneyimlerinden yararlanilarak, satislara hakim olunmasi
kolaylagmaktadir.

Markalagsmada igletmelerin dagitim ve iriinlin sunumuna biiyilk 6nem
vermeleri gerekmektedir. Gerek yurtici pazarlarina gerekse yurtdisi pazarlarina
kendi markalaniyla girmeleri Uriinii konumlandirma agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bunu gergeklestirmenin en iyi yolu isletmelerin kendi marka

adlanim kullanarak magaza agmalan olmaktadir.

Isletmeler, yurtdiginda magaza agarak dogrudan nihai tiiketiciye satis
yapmakta, b6ylece hem satiglarinda daha fazla katma degere sahip olmakta, hem
de titketici tercihleri, tepkileri gibi verilere kolaylikla ulagabilmektedirler. Orka
Group (Damat ve Tween), Mavi Jeans ve Ipekyol isletmelerinin de aralarinda
oldugu pek ¢ok Tiirk isletmesi yurtdiginda magazacilik konusunda bagarih
ornekler durumundadir (Catalbag, 2003: 142).

Yurtdisinda maZaza agma, isletme ve marka tamitim faaliyetlerinin

desteklenmesi, ihracatta devlet yardimlan kapsaminda yer almaktadir.
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Ustiinliik: Hepimizin bildigi bir séz var; “iyi reklam mal1 bir kere aldinr; ikinci
kez malin kendisi kendini aldirir!” diye... Evet ne yaparsamz yapin, en iyi
reklamlan, en giizel ambalajlari, en pahali tamtim ¢alismalanm da yapsamz,
malmz kalitesiz ise, sonugta bir miisteri mutlulugu yaratmiyor, miisterilerinizde
bire bir tatmin saglamiyorsamiz, o mali uzun siire satamaz, markaniz

yasatamazsimz! Bu da mahn distiinliigii ile olmaktadir (Ak, 1998: 125).

Marka (stiinliigl yaratmak igin Uriiniin benzerlerinden farkimin ortaya
koyulmasi ve yine iiriiniin, tiketicinin fiziksel veya psikolojik bir ihtiyaciu

kargilamasi gerekmektedir.

Deger: Bir markanin deger ifade edebilmesi i¢in, yaratilmak istenen marka
imajina paralel olarak, tasarimdan magaza konseptine, satig politikasindan satig
sonrast garantisine kadar bir ¢ok islemin belirli stratejiler izlenerek

gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Izlenecek stratejilerden biri, marka adimi tasiyan magazalann segkin
yerlerde agilmas: olabilir. Ozellikle hazir giyim sektoriiniin iinlii markalarinin
ornegin Vakko, Beymen, Bisse gibi magazalarina bakildiginda bu stratejiyi
izledikleri goriilmektedir. Tiiketici markali bir triinii satin aldifinda markamn
sahip oldugu degeri ve prestiji de satin almaktadir.

Markanin deger kazanmas: iiriinlerin rakiplere gére daha pahaliya satilmasi
anlamina gelir ki bu da yiiksek kar marj1 anlamina gelmektedir.

Kurumsal Kimlik ve Marka Adimin Yeni Uriine Eklenebilmesi: Yaratilan
marka imaji islemelerin kurumsal kimligini de etkilemektedir. “ Gigli
markalara sahip firmalarin ahlaki degerleri, toplumsal sorumluluklari daha
fazladir. Toplumsal konularda daha aktif bir oyuncudur. Cesitli sosyal
sorumluluk kampanyalarinda gliclii markalar: goriiriiz. Korunmas: gereken giiglii
markalara sahip sirketler kanunlara, is ahlakina uymakta titiz davranirlar”
(Borga, 2002: 78).
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Kurumsal kimlik firmalarin yarattiklari marka kisiligi ile birebir iligkilidir.
Her insamin bir kisiligi oldugu gibi firmalann da bir kisiligi vardir. Marka kisiligi
bir insanin sahip oldugu kisilik ozelliklerinin yaratilan bir markada olmasi

anlamini tasimaktadir.

Marka kisiligi yaratmanin en iyi yolu ise kiiltiirel simgelerden yararlanarak
yaratilan marka kigiligidir. Mike Moser bu durumu su sekilde
ormeklendirmektedir, “Amerikan kiiltiirel simgelerinin bir diger unsuru basarihi
goemen kisiligidir. Kia Motors’un Amerika’daki reklam isi igin bu simgeden
yararlandik. Kia Koreli bir otomobil sirketi ve kelimenin tam anlamiyla bir
géemen marka oldugundan, Amerikan kiiltiirliyle basarili bir gekilde kaynagan
gbemenlerin gesitli ayirt edici niteliklerinin bir derlemesini kullandik. Bu ayirt
edici nitelikler; tevazu, caligkanlik, diiriistlik, insan sevgisi ve mizah anlayisiydi.
Sonugta mahallenin Koreli bakkalina ait kigisel 6zelliklerin Kia gibi bitytk bir
otomobil sirketinin marka kisiligini yaratmada oldukga etkili oldugu ortaya
cikt” (Moser, 2003: 92). ‘

Segilen marka uzun vadede bagart getirecek sgekilde secilmeli ve
sunulmalidir. Isletmenin daha sonra gilkarabilecegi yeni iriinlere marka adi
eklenebilmeli ya da marka adina yeni f{riinle birlikte bagka bir isim
cklenebilmelidir. Vakko’nun {iriinleri i¢in daha sonra kullandifi Vakkorama

markasi buna 8rnek verilebilir.

Etkili Iletisim ve Tamitim: Markayr dogru konumlandirmak igin &zellikle
{irliniin niteliklerine uygun bir imaj yliklenmesi gerekmektedir. Bu nedenle
gesitli iletisim araglan ile yapilan tamitim galigmalarinda mutlaka gergekler
yansttilmals, Grfiniin nitelikleriyle bagdasmayan vaadler verilmemelidir. Dogru
yapilmayan tamitimlarla marka imaj1 yiikseltilmek istenirken tam tersi bir imaj
da olusabilmektedir.
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Giinlimiiz gelismis pazar ortaminda tirliniin hedeflenen satiglart yapabilmesi
icin en 6nemli etkenlerden biri, tutundurma faaliyetleri ise, tutundurmanin da en

Onemli gartr saglikh iletisim’dir (Nastr, 1997: 56).

Marka konumlandirma faaliyetleri ile etkilemeye calisilan hedef tiiketici
kitlesi zaten bir ¢ok ¢evresel faktoriin etkisi altindadir. Dolayisiyla
konumlandirma faaliyetlerinin bagari ile sonuglanmasi, secilen hedef kitleye en
uygun mesajin ve en uygun iletisim araglarimin sunulmasiyla miimkiin oldugu

distintilmektedir.

Isletmeler yaptiklan tamitim ile “markalanin sadece bugiiniin alicilan ile
degil gelecekteki potansiyel miisterileriyle de iyi, etkileyici bir iletigim iginde
bulunmalar gerekmektedir” (Ak, 1998: 128).

3. 4. Markalasmada Marka imajmm Olusturulmas:

Pazara sunulan iiriiniin fonksiyonel ve simgesel degere sahip olmasi
gerekmektedir. Fonksiyonel deger bedense, simgesel deger onun ruhudur.
Ruhsuz bir tirlin tiketiciyle yeterli iletisimi kuramaz (Tuncer, 1995: 27). Uriin,
ancak simgesel ve fonksiyonel degerin bir araya gelmesiyle marka olabilir. Her
bir ayrinti, parga parga marka ya da kurum imajim olusturmanin vazgecilmez
unsurlandir (Nasir, 1997: 52).

3.4.1. Marka fmaji

Tiiketicilerin bir triin veya isletmeyi hatirladiklari zaman zihinlerinde
beliren diigiincelerin tiimii marka imaji olarak tammlanabilir. Zihindeki bu
canlandirma veya g6z 6niine getirme, gesitli isaretler aracihif ile gergeklestirilir.
Bu isaretlere 6rnek olarak sunlan verebiliriz; sembolik bir desen (mesela kogbas:
veya yildiz), miizik sinyali, bigimi veya renkleri bakimindan dikkati ¢eken bir
ambalaj veya sadece bir isim. isaretin algilanmasi bir fikirler ¢agrigimi meydana

getirir. Isaretin tilketicinin aklina getirdigi iiriin, iyi, saglam, giizel veya bunlarin
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tersi olarak diisliniiliir; bir hilkkiim verilir. Isletme ciddi, yenilige agik, veya
muhafazakar olarak degerlendirilir (Demirgali, 2000: 101).

Tiketici ile lrlin arasindaki iletisim ve iliski sorunlarmin ¢ogu dogru
olusturulmamis marka imajindan kaynaklanmaktadir. Uriiniin sahip oldugu
Ozellikleri ile yaratilmak istenen imaj arasinda dogru bir iliski kurularak

tilketiciye anlatilmas: gerekmektedir.

Isletmenin yaratmak istedigi marka imaj: ile tiiketicinin algiladig1 imaj farkl
olabilmektedir. Marka imajim1 hedef tiiketici kitlesinin nasil algiladiginin 6nemi
burada ortaya ¢ikmakiadir. Bu amagla isletmeler, gogunlukia yansitmali testler
uygulamaktadirlar. Teste tabi tutulanlara ilk olarak isletmeyi ve iriini
hatirlatacak bir isaret gosterilir. Isaret, islemeyi veya {iriinii akla getiriyorsa, test
uygulanan tiiketicilerden, ©nceden hazirlanmis listeden markaya kargt
takindiklar1 tavrt en iyi ifade eden kelimeleri ve ctimleleri segmeleri

istenmektedir.

Marka imaj: yaratmada agagida verilen unsurlar 6nem tagimaktadir.

Duygu Bagmtilari: Bir tiiketici ile {irin arasinda meydana gelen duygu
bafintilari, marka imajinin ortaya konmas: bakimindan 6nemli bir faktdrdiir.
Onemsiz de olsa baz1 olaylar, belli bir iiriin veya isletmeye karsi yakinhik ve
sevgi duyulmasina yol agmugtir. Ornegin yolculuklarinda bir ugak sirketini tercih
eden kiginin bu tercibinde, balayr seyahatini bu ugak sirketinin ugaklaryla
yapmig olmasi sebep olabilir. Bir iiriin veya isletme hakkindaki diiglince ve
hitkmiimiiz, duygu hayatimizin etkisi altinda olabilmektedir (Demirgali, 2000:
103).

Isletmelerin marka ile titketiciler arasinda duygusal baj yaratmalari uzun
zaman alabilmektedir. Ancak bu bag olustufunda tiiketici sadakati de
saglanmakta ve sitirekli bir hedef tiiketici kitlesi olusmaktadir.
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Degerle Olan Baglanti: Bir marka imajini iyi ya da kotii olarak diigiindiiren sey
sadece isletmenin veya Uriiniin 6zellikleri degil, bu &zellikler ile titketici
arasindaki baglantidir. Ornegin kullanimu rahat, sade ve ucuz olan bir giysinin
marka imaj1 tutumluluga ve sadelige 6nem veren tiiketiciler igin iyi olarak
diistintilirken, kaliteye ve sosyal statliye 6nem veren tiiketiciler igin aym

giysinin marka imaj1 kétii olarak diisiiniilebilecektir.

Yasanmis Tecriibeler Ve Un: Tiiketici bir iiriinii satin alindiktan sonra,
yasadify tecriibeler, irtin ile ilgili iyi veya kot bir imaj edinmesine yol
agmaktadir. Bu nedenle yasanmis gegmis tecriibeler, sonraki tiiketici
davramiglannm olumlu ya da olumsuz sekilde -etkileyecektir. Ciinkii {iriin
hakkinda edinilen iyi veya kotii imaj tiikketiciler arasinda kolaylikla
yayilabilmektedir.

Urliniin 6zellikleri anlatilirken, tiriintin sahip olmadigi &zelliklerini varmis
gibi gostermek, kotii bir iinlin olugmasina sebep olabilmektedir. Bir iiriiniin veya
isletmenin tni ise stireklidir. Bir kere edinildiginde bu k&t tiniin yarattig:

olumsuz durumu yok etmek ¢ok zor olabilmektedir.
3. 4. 2. Marka Imajimnin Psikolojik Fonksiyonlars

Marka imaji, tiiketici ile driin arasinda dolaysiz, tekrarlayict ve nispeten
istikrarhh bir bag kurmaktadir. Bu bafi kurarken de tiiketicinin psikolojik

egilimlerine cevap vermektedir.

Marka imaj: titketiciye giiven vermelidir. Urlin tilketiciyi hem ¢eker hem de
{irkiitiir, Isletme yeni firiintiniin marka imaji ciddilik fikrini i¢inde tagiyorsa,
tikketicilerin {irkme ve ka¢inma duygulannin etkileri azaltilabilir. Tiketici,

isletmenin iyi {iriinii piyasaya stireceginden emin olmalidir.

Marka imaj, pahal1 ve teknik bakimdan karigik {irlinlerin se¢iminde, tiriinler
arasinda kistas olarak kullamlabilmektedir. Ciinkii tiiketici bu tiir iiriinleri satin
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alirken karmagik teknik kavramlarla ugragmak yerine imaji iyi olan bir markay:

tercih etmektedir.

Marka imaj1 iyi ve olumlu ise, tiketici tiriinle ilgilenmektedir. Uriin ile ilgili
reklamlara, yani Ozellikleri ile ilgili bilgilere ve bu iiriinii kullananlarin

goriislerine ilgi duymaktadir. Bu sekilde sartlanarak bir 6n se¢im yapmaktadir.

Bir lirtintin marka imaji, bize bir {irlinii cazip gdsteriyorsa, s6zii edilen
{irlinlin rakip {irlinlere nispeten bazi kusurlani kabullenilir; ¢iinkii bu kusurlan
6nemsiz seyler olarak goriiliir. Buna karsilik, imaji olumsuz ve kétii olan bir
lirlinin  Gstiinliikleri g&rmezden gelinebilmektedir. Bu tavir, iirliniin satin
alimsindan sonra da devam eder (Demirgali, 2000: 105). Tiketici zihninde

yaratilan marka imaj1 {irliniin kusurlarini kabul etmeyi de etkilemektedir.

3.5. Marka Olusturmada Reklam Ve Tamitim

Marka olusturmada tanitim galigmalannin biiyiik bir 6nemi vardir. Yani bir
anlamda marka yaratmak; iyi planlanmis bir iletisim/tanitim igidir. Ciinki bir
marka, daha ¢ok yaratilan goérsel kimlik, yapilan reklam ve halkla iligkiler
calismalarn ile beyinlerde olumlu ya da olumsuz bir imaj olugmakta, bunlarin
etki glicli yiiksek ise, bu etki potansiyel tiiketici tarafindan once ilgiye, sonra
satin alma eylemine doniigmekte, marka zaman iginde ilk siralarda yer

almaktadir (Ak, 1998: 129).

Reklam; “ bir is, mal (iiriin) ya da hizmetin, bir bedel karsiliginda ¢esitli iletisim
araglarinda ve genel yayin araglaninda (kitle iletisim araglari/medya), cesitli
yontem ve sekillerde, belirlenen kitlelere duyurulmasimi saglayan, tanitam,
nereden, nasil ve ne fiyata alinabilecegini 6zel, etkileyici bir mesajla anlatan,
tilketiciye parasint en iyi degerlendirme yolunu g8steren, yatirimciya hak ettiji
pazart kazanmasin saglayan, islerini verimlendiren, onu yatirimlara tegvik eden

bir tanitim aracidir” (Ayni, 1998: 129).



34

Amerikan Pazarlama Birligi’ nin tammina g6re reklam herhangi mal ya da
hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bigimde yapilan
tamtimdir (Bir, 1988: 13).

Bir bagka tanima gore ise, reklam; belirli bir kaynak tarafindan mallarn,
hizmetlerin ve diistincelerin, para karsilifinda iletigim araglar vasitasi ile tarif

edilerek duyurulmasidir (Ozyiirek, 1998: 4).

Reklam pazarlamanin bir aracidir. Dolayisiyla reklam etkili ve giizel
hazirlanirsa, tiriiniin titketiciye ulastinlmasinda ve verilen hizmette de sorun
yoksa istenilen marka imaj1 yaratilmig olur. Markay: tanitmada reklamin ¢ok iyi
hazirlanmis olmast yetmemekte, bunun i¢in diger unsurlarin da iyi planlanmis

olmas: gerekmektedir.

Reklamda insanlarin duygularina ve zevklerine 6nem verilmeli hedef
kitlenin dilinden konusulmali, bu sekilde {riin tamtilarak tiiketici

bilgilendirilmelidir.

Reklamda bir espiri olmali, iiriiniin benzerlerinden farkli bir 6zelligine
dikkat cekilerek titketicinin ilgisi ¢ekilmeli ve Uriinii sattiracak bir reklam

yapilmahidir.

Insanlari eglendirelim ya da etkileyelim derken reklamin yapacagi satis
etkisinden uzaklagilmamali, baska {iriinler, markalar, bunlarin tanitim ¢aligmalar
ve gorsel kimlikleri asla taklit edilmemelidir.

Reklamin ana islevleri arasinda markayr akillara yerlestirmek, markanin
iistiinlitklerine yonelik bilgi vermek, marka gibi kurumsal kimliklerin kolayca
taninmasint saglamak, kurum ve markaya giiven olusturmak, rakip markalara
kars: biligsel ¢eliski yaratmak ve {irlinlin markasi ile istenmesini saglamak gibi
maddeler yer almaktadir (Isgér, 2001, 79).
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Reklam yapmaktaki amaglan topluca séyle siralayabiliriz;

Isletmenin satislarin arttirmak,

Sunulacak yeni mallarin ya da piyasadaki mevcut mallarin tamitilmasinm
saglamak ve mallar hakkinda bilgi vermek,

Yeni bir para girmek ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekerek talebi
artturmak,

Firma imaj1 ve marka bagimhilig1 yaratmak,

Firmay: ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak,
kigisel satig programini desteklemek,

Satig¢ilarin ulasamadif kisilere ulagmak,

Onyargilan, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zaman ve sekillerini
degistirmek yani talebi diizenlemek (Cemalcilar, 1987: 344).

Kullanilan reklam araglan gazete, televizyon, radyo, dergi, sinema, agik

hava reklamlari/bilbordlar, transit ve mobil reklamlar ile postalama yoluyla

yapilan reklamlardan olugmaktadir.

Reklamlar verilen mesajin amacina gore ti¢ sekilde simflandirilmaktadirlar;

Bilgi Verici Reklamlar: Genellikle yeni urlinlerin piyasaya
ilk sunumlarinda basvurulan ve birincil talebi olusturmay: hedefleyen
reklam tiiriidiir. Piyasada mevcut firiinlerle ilgili degisik pazarlama
uygulamalan i¢in de bu tiir reklam yapilir. “ Her giin bir avug findik iyi

gelir” gibi reklam sloganlan bilgi verici reklama &mek verilebilir.

ikna Edici Reklamlar: Daha ¢ok yofun rekabetin yasandif
ortamlarda belirlenen reklamlardir. Amag¢ lirliniin mevcut titkketicilerinin
satin alma miktarlarim arttirmak, rakip isletmelerin miisterilerini gekmek,

yeni tilketicileri ikna ederek miigteri olmalarint saglamak amach reklam
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tiirleridir. Aycicek yagi markasi Ona’min “hangisi daha hafif , agik san
ona” sloganiyla hazirlanan ve diger aygigek yaglan ile kiyaslama yapilan

reklam buna 6rnek verilebilir.

o Ammsatic: Reklamlar: Genellikle mevcut pazarlarda tiiketicilerin mal
ya da hizmetlerine yonelik ihtiyaglari ya da yeniden satin almalan
gerektigi {izerinde durularak, tiiketici tercihlerinin igletmenin iriinlerine
ve markalarina yonelmesini saglamak amacini giiden reklam gesididir.
Milli Piyango’nun, “belki de sira sizde” sloganimi kullandig: reklamlar
buna ek verilebilir (Isgor, 2001: 80).

4. MARKALASMANIN HAZIR GIYiM SEKTORUNDEKI ONEMI

Tiirk hazir giyim sektorii 1980° 1i yillardan bugiine gelindiginde, tilkenin
istihdam ve ihracat kapasitesi en biiyilk sanayi kollarindan biri haline gelmigtir.
Hazir giyim sektoriiniin bu konuma gelmesinde birgok etkenin yani sira, fason
{iretim de biiyiik paya sahip olmustur. “Ancak, giinlimiizde bu yapida liretime
devam etmek isteyenler rekabet anlayisiarini kaybetmektedirler. Simdi markal
iiriin iiretenler rekabette 6n siralara gegmektedirler. Kiiresel anlamda bir marka
yaratan, bu markanin tamtimi ig¢in hep yenilikler pesinde kosan, buna goére
stratejiler lireten ve etkili dagitim kanallan kuran isletmeler ayakta kalmaktadir.
Ciinkii bu isletmelerin marka sahibi olmanin, maliyet avantajindan daha uzun
Omiirli bir rekabet avantaji yaratifinin farkina ¢ok Onceden vardiklan
goriilmektedir” (Demiray, 2003: 63). Bu baglamda gilinlimiiziin rekabetgi
pazarlaninda hazir giyim sektoriiniin yakaladifi bagariyr devam ettirmesinde

giiclii markalar yaratmas: biiyiik Snem tagimaktadir.

Doyle 1989° da yaptif1 bir arastirma sonucunda marka yaratmayr “ kalica,
siirekli, uzun soluklu, kar marji yiiksek talep yaratmanin tek yolu” olarak
tanimlamaktadir. Tiketiciyi etkileyecek bu tiir katma degerleri ekleyen
isletmeler, geniglemeyi, tiriin gelistirmeyi ve rakipleriyle miicadele etmeyi de
basarmaktadirlar (Isgér, 2001: 50).
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Markalagma isletmeye kars: giiven olusturarak, tiiketicinin iiriine baglilik
kazanmasini saglamaktadir. Siparisler diizenli bir hal almakta, tiretim verimi
artmakta buna bagh olarak maliyetler diismektedir. Uretim maliyetlerinin
diismesine karsin, yaratilan marka imaji ve kalitesi nedeniyle {iriinlerin

rakiplerden daha yiiksek kar marjlartyla satilmasina olanak saglamaktadir.

Markalasma ile birlikte marka, igletmenin fiziksel mallarindan daha degerli
hale gelmektedir. Burada marka degeri kavram: ortaya ¢ikmaktadir. “ Marka
degeri markanin Onemini vurgulamak acisindan ¢ok biiyiik etkiye sahip bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Coca Cola’min piyasa degerinin
%>51” ini, Ford’un piyasa degerinin %75’ ini, Microsoft’un piyasa degerinin

%17 sini marka degeri olugturmaktadir (Isgor, 2001: 61).

Markalagmak, isletmeye uzun dénemde gelir artigi, yiliksek kar ve biiylime
getirdigi gibi, miisteriler agisindan da daha yiiksek defer tasiyan {iriin ve
hizmetleri satin almasini saglamaktadir. Markalasmanin isletmelere ve

miigterilere sagladig: yararlar agagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Marka olmak tiiketicinin isletmeye giivenini arttirir,

e Markaya sahip isletme tiiketici tarafindan tercih edilir,

e Tiiketici markalagan isletmeye daha fazla 6demeye egilimindedir,

e Marka titketicinin se¢im siirecini basitlegtirir,

o Markalar kendini ifade etme aracidur,

o Marka olmak, tiketicinin memnuniyetini arttirir,Marka olmak,

tilketicinin isletmeye baglanmasim saglar (Karabacakoglu, 2004: 4).

Cogu tiketici pazarda bulunan tamnmg markalarn kalite, giivenirlilik,
performans ve hizmet agisindan mamuliin garanti altinda oldukliarim bildikleri
icin satin almaktadirlar (Karaosmanoglu, 1995: 86). Bu markalagmanin sagladig
sadakatten kaynaklanmaktadir.
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Markalagmak bir siireci gerektirdigi gibi giiglii bir sermayeyi de
gerektirmektedir. Ulkemizde ise hazir giyim isletmelerinin yaklasik % 804
KOBI' ler den olugmaktadir. Markalasmanin 6neminin anlasildifn giiniimiizde
markalasmak isteyen isletmeler ihracatta devlet destegi kapsamina alimigtir. Bu
amagla 2000 yilinda yaymlanan Turquality-From Turkey ibaresinin
kullandirilmasina dair teblif yaymlanmustir. Bu teblig Tirk iirlinlerinin
yurtdisinda markalagmasi, tamitim ve tutundurmasi, AR-GE faaliyetlerinin, pazar
aragtirmasi faaliyetlerinin ve Tirk marka imajimn yerlestirilmesine iligkin

faaliyetlerin desteklenmesini kapsamaktadir.

Bu proje ile ayni zamanda isletmelerin yurtdisinda kendi markalarim tanitma,
yurtdiginda magaza agma, defilelere katilma, ¢esitli reklam kampanyalann ve

tasarim faaliyetleri belli oranlarda devlet tarafindan desteklenmektedir.

Turquality Tirk moda tasammcilant i¢in de ¢ok biiylik bir firsattir. Bu
projenin  getirdigi finansman avantajlari sayesinde Tiirk tarzi daha
ozgiinlesecek ve genis kitlelere tamtilma firsati bulunacaktir (Bozoglu, 2004:
47).

Tiim diinyada isletmelerin ayakta kalabilmeleri marka olabilmelerine ve bunu
siirdiirebilmelerine baghdir. Ulkemizde marka kavrami ve markalagmanin Snemi
son zamanlarda anlagilmaya baglanmigtir. Kiiresellesme rekabet diizeyini
gittikce arttirmaktadir. Bu da firmalann farklilagmalarm ve rakiplerine gére
istinliik kazanmalarim gerekli kilmaktadir. Bu baglamda isletmeler, marka
olmanin 6nemi ve isletmelerine saglayacagi faydalan anlamali ve markalagma

yolunda hizla harekete gegmelidirler (Karabacakoglu, 2004: 4).



5. MARKALASMA EGITIMINDE PROGRAM TASARIMI

Egitim insan yasaminin her alaninda gegmisten bugiine 6nemli bir kavram ve
siire¢ olarak ortaya ¢tkmustir. Bireyin yasantisinda egitim siirecini etkili kilmak

amaciyla, bu siirecin planlanmasi ve dlizenlenmesi gerekmektedir.

Demirel egitimde program tasarimini; “grenene, okulda ve okul disinda
planlanmig etkinlikler yolu ile saglanan Ogrenme diizenegi” olarak
tammlamaktadir (Demirel, 1999: 5).

Egitimde program tasaniminin temel &gelerini sunlar olusturmaktadir
(Dogan, 1997: 1-2)

e Programi planlama,Egitim ihtiyacim degerlendirme,

o Icerigi analiz etme,

o Igerdi secme ve diizenleme,

o Opretim stratejisini belirleme,

o Opretim kaynaklarim ve 6gretim yéntemlerini gelistirme,

e Degerlendirme ve geri bildirim sonuglarina gére gerekli diizenlemeleri

gergeklestirmektir.

Bir egitim programinin tasarlanmasinda agagida verilen sorularin yamti

aranir.

o Egitim faaliyetlerinin ulagilmasi tasarlanan amaglarn nelerdir?

o Tasarlanan amaglann gerceklesmesi igin, bireye hangi Ofrenme
yagantilar: kazandirimalidir?

o Tasarlanan O6frenme yasantlarimin kazandinlmasi ig¢in, 63renme
yasantilar: nasil organize edilmelidir?

e Oprenme yasantilarnin sonuglarimi degerlendirmek igin, hangi lgme
teknikleri ve araglar kullanimalidir?
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e Degerlendirme sonuglarmma gére mevcut programda ne gibi
degisikliklere gidilmelidir? (Demirel, 1999: 52; Sezgin, 2000: 16-17).

Egitim program tasarimi gelistirmede, genel olarak ii¢ temel yaklasim
izlenmektedir. Bunlar;

o Konu merkezli program tasarimlar,
e Ogrenen merkezli program tasarimlan,

e Problem merkezli program tasarimlar: (Demirel, 1999: 53).

Konu merkezli program tasanimlari, organize olmus ve belirli bir yapida
diizenlenmis bilgi kaynaklarini esas alir. Ofrencinin yapacag faaliyetler belirli
bir disiplin etrafinda gelistirilmistir (Dogan,1997:8). Ikinci yaklasimda
Ogrencilerin ilgisi program gelistirmenin merkezine alinmugtir. Programin

kapsamui dgrenci ilgi ve ihtiyaclarina gére tespit edilir (Sezgin, 1989: 8).

Ugiineti  yaklasim olan problem merkezli program tasarimi; toplumun veya
egitim verilecek bireylerin, yagamlarinda ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
hazirlanan egitim programlandir. Is hayatindaki etkinlikler, gelistirilen
programin amaglarini meydana getirmektedir. Bu program tasarimina i analizi

yaklagimu da denilmektedir.

Is analizi; isi, ogretilebilecek temel unsurlara aynigtirma siirecidir. Isin
sistematik analizi sonucu, gerekli efitim programinin tespitine esas olarak

Ogretim envanteri ¢ikartlmaktadir.

Is analizi:
e Ana boliim,
o I,
» Islemve

o [slem basamaklarmin tespiti ile yapilmaktadir (Sezgin,1989:53).
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Ana Boéliim: Bireyin 6grenebilecegi konu, alan, meslek, is ve faaliyetin alt

boliimlere ayrilmasidir (Dogan, 1997: 158).

Is: En az iki temel hareketin olusturdugu triindiir. Uretim, faaliyet alanimn

ozelligine gbre makine pargast, giyim esyasi olabilir. (Sezgin, 1989: 54-55).

Islem: Isin 6gretilebilecek anlamli bir pargasidir. Islemler 6zellikieri yoniinden

devinsel ve biligsel olmak tizere iki ana gruba ayrilir. (Ayni, 1989: 54-55).

Islem Basamag: Devinsel islemin tamamlanmasi igin gerekli, kapsami siurlh
gézlenebilen hareketlerdir. Devinsel islemler, kapsam wve sayisi hareketin
Ozelligine gore degisiklik gdsteren islem basamaklarindan olusur (Aym, 1989:

54-55).

Isin analizi ile tespit edilen &gretilebilecek unsurlarm is hayatina
uygunlugunun kontrol edilmesi, analizin giivenilirligi i¢in gereklidir. Kontrol
sonunda, gecerliligini kaybetmis unsurlar kapsam dis1 birakilir iken gézlenen
analiz noksanlari giderilir. Kontrol ve diizeltme sonucu gtivenilebilecek bir
Ogretim envanteri ¢ikarilir. Analiz sonuglarina gore gerektiginde is taniminda ve
analiz yapilacak alanin sinirlarinda diizeltmeler yapilabilir. Gergekte analiz
siireklilik g&steren bir faaliyettir. Bilim, teknoloji ve ig hayatindaki degigsmelere
dayal: olarak ig tanmimindan baglayarak tiim temel basamaklarda dizeltmeler

yapilmasi analizin giincelligi ve gecerliligi i¢in gereklidir (Sezgin, 1989: 57).

5.1. Hazir Giyim Isletmelerinde Markalagma Siirecinde Gorev

Alacak Personelin Egitimi

Siurekli gelisen teknolojik sistemler, ¢evre sartlarindaki degismeler ve
uluslararas: rekabet, giiniimiizde insan kaynaginin her zaman oldugundan daha
fazla etkin ve verimli kullamlmasmu zorunlu hale getirmigtir. Bu ylizden

teknolojik  gelismeler karspisinda  yetersiz  kalmamak, ¢evreye uyum
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saglayabilmek ve rekabet giictinii arttirmak igin insan kaynaginin verimliliginin
arttirilmas1 énemli bir sorun olarak karsimuza g¢ikmaktadir. Insan kaynagimin
verimliligi bir yOniiyle mevcut performansin siirekli iyilestirilmesiyle ilgiliyken,
bir yoniiyle de varolan potansiyelin ortaya ¢ikartilmasiyla ilgilidir. Egitim
faaliyetleri; birey, grup ve Orglit diizeyinde performansin iyilestirilmesi

¢alismalarinda sikga basvurulan bir yoldur (Erdogmus, 1998: 112).

Isletmede egitim ihtiyaci tespit edildikten sonra, egitim faaliyetlerini,
egitimde gorev alacak kisilerin sorumluluklarini, egitim maliyetini ve bagarili
sonuglarin alinmast i¢in gerekli siireyi igeren bir egitim planinin diizenlenmesi
gerekir. Egitimin bir plana dayandirilarak gerceklestirilmesi, isletmedeki
verimliligin ve personeldeki basarinin artmasini saglamaktadir (Akgemci, 1977:
55).

Personel egitiminin bir plan ¢ergevesinde diizenlenmesi, verimlilifi ve
beklenen baganya ulasacak yolu belirler. Egitimin planlanmasi yapilirken
agagidaki 6zelliklerin dikkate alinmas: gerekir ( Taymaz, 1997: 52 ).

e Isletmenin genel ve 6zel amaglar ile politikast,

o Isletmenin 6rgiit yapisi, basamaklar ve gorevlerin dagilimu,
s Personel kaynaklar, sayisi ve yeterlilikleri,

e Personelin ¢alisma kogullari, rolleri ve sorumluluklari,

o Urliniin nitelik, nicelik ve titketim bakimindan durumu,

o [sletme fiziksel olanaklarinin saglanmasi ve kullanilmast,
e Uretimde kullanilan yéntem ve araglar,

¢ Personel egitiminin dzellikleri, ilkeleri ve siurliliklan,

e Isletmenin varolan ve saglanabilecek egitim olanaklar.

Isletmelerde personel egitimi programui hazirlamrken, etkinlik derece ve

sekilleri degisik olan &gelerin dikkate alinmas: gereklidir. Bir personel egitimi
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programinin konularin: genel olarak agagidaki gibi siralamak miimkiindiir ( Erol,
2002: 40).

e Personel egitimi programinin amaglarinin ve politikasinin saptanmas,
e Personel egitim programinin kapsaminin belirlenmesi,

e Programda egitilecek personelin belirlenmesi,

e Kullamlacak malzeme, arag ve gereglerin saglanmasi,

e Personel egitiminin siiresinin ve baslayacag: tarihin saptanmasi,

e Personel egitimi yapilacak yerin belirlenmesi,

o Programin maliyetinin hesaplanmasi,

e Egitim programi sonunda, degerlendirmenin gergeklestirilmesidir.

Hizla artan rekabet kosullarinda markalagmak birgok isletme gibi hazir giyim
isletmeleri igin de biiyiik 6nem tagimaktadir. Markalasmak isteyen igletmelerin
bu siiregte, dogru stratejileri uygulayarak basarli olabilmeleri ancak yeterli
egitime sahip personel ile miimkiin olabilecektir. Isletmeler egitimli personelin
bilgi birikimi ve destegi ile varmak istedikleri hedefe istikrarli ve saglam
adimlarla daha kisa stirede varabileceklerdir. Hazir giyim isletmelerinde
markalagsma stirecinde, konu ile ilgili bilgi donanimina sahip personele ihtiyaci
oldugu disiiniilmektedir. Bu bilgi donamimina da ancak iyi planlanmis bir egitim
programu ile sahip olabileceklerdir.

Bu arastirma ile, iilke ve diinya pazarlarinda kendini kabul ettirmis,
markasm konumlandirarak markalasmis isletmelerin deneyimleri, 6zellikle
markalagma siirecinde gérev almig personelin goriiglerine dayanarak, hazir giyim
isletmelerinde markalasma stirecinde gérev alacak personelin egitimi i¢in bir

program model Onerisi gelistirilmeye calisiimaktadar.



6. PROBLEM CUMLESI

"Hazir Giyim Isletmelerinde markalasma siireci nasil gergeklesmektedir,
markalagma siirecinde gorev alacak personele uygulanacak eitim programinin

yapist nasii olmalidir?
7. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmamin  genel amaci; Tiirkiye' de markalasmis isletmelerin
deneyimlerinden yararlanarak, hazir giyim isletmelerinde markalagma siirecini
ortaya koymak ve bu siiregte gérev alacak personelin egitimi icin dmek bir
program modeli gelistirmektir. Bu genel ama¢ dogrultusunda asagida belirtilen

alt problemlere cevaplar aranmustir.

8. ALT PROBLEMLER

e Markalasmada marka adi se¢imi nasil yapiimaktadir?

e Markalagmis isletmeler hangi markalama stratejilerini benimsemektedirler?

s Markalagmis isletmelerde marka konumlandirma islemi nasil yapilmaktadir?
e Marka imajs1 yaratmada etkili olan unsurlar nelerdir?

» Marka olusturmanin igletme imajina etkisi nedir?

e Marka olugturma stirecinde reklam ve tanitimin rolii nedir?

o Hazir giyim isletmelerinde markalasmada gérev alan personelin gériiglerine
gre markalagma stirecinin asamalar ve her asama ile ilgili islemler nelerdir?

e Markalasma stirecinde gorev alacak personele uygulanacak egitim

programunin yapisi nasu olmalidir?
9. ARASTIRMANIN ONEMI

Hazir giyim sektoriinin  istibdama ve lilke ekonomisine yaptifi katkiya

bakildiginda, ilkemizin en 6nemli sanayi kollarindan biri  oldugu
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goriilmektedir. Ulkemizde hazir giyim sektériinin bu durumu devam
ettirebilmesi ve dilnya pazarlarinda iyl bir yer edinebilmesi kaliteli ve markal
iirlinler liretmesiyle gergeklesebilir. Markal: {irlin]er tiretebilmek iyi bir planlama

ve egitimli personeli gerektirmektedir.

Bu agidan bakildiginda, bu arastima ile, markalasmis isletmelerin
deneyimlerinden faydalanilarak markalasma siirecinin ortaya konulmasi ve bu
sliregte gorev alacak personel igin is analizine dayali bir egitim programinin

gelistirilmesinin énemli oldugu diigiiniilmektedir.

Onerilecek egitim programi modeliyle marka olusturmak isteyen isletmelerin
markalagsma hedeflerine planli bir sekilde ulagmalarma katkida bulunulmas,
aymi zamanda bu arastima, markalagsma yolundaki hazir giyim isletmelerine
bilimsel veriler 1s18inda katki saglayacak olmas: bakimindan da Gnem

tasimaktadir.
10.SAYILTILAR

e Arastirmanin kavramsal cergevesini olusturmak amaciyla taranan kaynaklar
giivenilir ve yeterli bilgi vermektedir.

o Veri toplama araci olarak kullamilan anket formu marka olusturma siirecini
kapsayacak niteliktedir.

e Arastirmada veri toplama arac olarak kullanilan anket ile elde edilen veriler
glivenilirdir.

o Arastirmanmin Orneklemine alinan igletmeler evreni temsil edebilecek

niteliktedir.
11. SINIRLILIKLAR

e Arastuma Tiirkiye'de ITKIB' e kayith kendi markas: ile faaliyet gosteren

markalagmis ve markalasma agamasmdaki Tirk hazir giyim isletmelerinin
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markalagma ile ilgili birimlerinde ¢alisgan sorumlu personeli ve isletme
yoneticilerinin gériisleri ile sinirhdir.
e Arastirma markalagmis ve markalagma asamasindaki isletmelerin goriilerine

dayal1 olarak hazirlanan egitim program modeli ile siurhdir.
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+ 12, TANIMLAR

Marka:Bir Uretici veya sunumcunun iirlin veya hizmetlerini tanumlayan ve bu
tirin veya hizmetleri rakiplerininkinden ayirt etmeye ve faklilastirmaya yarayan
bir isim, s6zciik, terim, harf, sembol, sekil veya bunlarin biregirnidir,(Sevim',"

1992 :7).

Marka adi: Markamn s6zciik veya harften olusan ve stz ile sdylenebilen

kismina verilen isimdir.
Marka sembolii: Markanin gézle gériilerek tamimlanan kismina verilen isimdir.

Marka imaji: Tiketicilerin riin veya isletmeyi hatirladiklarinda kafalarinda

olusan diigtinceler ve tasavvurlardir.

Markalasma: Bir isletmenin tescilli bir marka segerek {irettigi mal veya

hizmetin, biiyiik bir titketici grubu tarafindan taninmasi ve bilinmesidir.

Markalasma Siireci: Isletmenin marka olusturmak amaciyla, marka stratejisini
belirlemesi, iiretecegi iiriine ve yaratacafi marka imajina uygun marka adi
secmesi, mal ve hizmet {retimi sirasinda ve tliketiciye {riiniin sunulmasi
sonrasinda kalitede siirekliligin saglanmasi ve son olarak iiretilen‘ mal ve

hizmetin etkin tamtiminin yapilmasi ¢aligmalardir.

Program Tasarmm: Ogrenene, okulda ve okul diginda planlanmis etkinlikler

yolu ile saglanan 6grenme diizenegidir (Demirel, 1999: 5).

Program Geligtirme : Programin kapsadig: amagclarn, saglikl: ve etkin bir
sekilde saptanmasi ve gergeklegtirilmesi i¢in faydalanilan esaslari, prensipleri
ve faaliyetleri operasyonel anlamda ele alan bir calismadir (Varg, 1978: 19).



is Analizi: Isi, 6gretilebilecek temel unsurlara aynistirma siirecidir. (Sezgin,
1989: 53)

48
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BOLUM I

1. ILGILI YAYINLAR VE ARASTIRMALAR

Hazir giyim isletmelerinde markalasma siireci ve bu siiregte gorev alacak
personelin efitimi egitimi igin program model Onerisi adli tez konusunda
literatiir aragtirmasi yapilmis, bulunabilen arastirmalar ve yaymiar tarih sirasina

glre 6zetlenmeye ¢aligiimisgtir.

Sevim (1992) "Tirk hazir giyim iirtinlerinin yurt digina marka imaji ile
pazarlanmast ve 6rnek pazar ¢aligmas1” adli uzmanlik tez ¢alismasinda; marka
ve markanin hazir giyim sektorii i¢in Snemine yer verilmekte, Tiirk hazir giyim
tireticilerinin kaliteli liretim yapmalar1 ve moda ve marka yaratmalan gerektigi
savunulmakta, bunlarin gergeklesmesi i¢in de sektérde kullanilan teknolojinin
yenilenmesi, Ar-Ge faaliyetlerine agirlik verilmesi ve moda-marka yaratacak

elemanlar yetistirilmesi 6nerilmektedir.

Vural (1994) “Tiirk hazir giyim {irlinlerinde marka imaj1 olugturmanin 6nemi
ve firmalarin bu konuda hazir bulunusluk diizeylerinin saptanmasina iligkin bir
aragtirma” adli dogentlik tezinde Tiirk hazir giyim sektoriiniin moda-marka {iretip
pazarlayabilmesi igin gerekli olan hazir bulunusiuk diizeyinin tespit edilmesi ve
mevcut durum bilinerek gerekli hedeflerin ve bu hedeflere ulasacak dogru

fonksiyonlarin segilmesi i¢in mevcut alt yapi unsurlari ortaya konulmustur.

Karaosmanoglu (1995) "Tiiketici satin alma karar stirecinde marka etkinliginin
dlgiimlenmesi" adlt doktora tez galigmasinda; marka kavrami ve tiiketici satin
alma siireci agi1sindan marka stratejileri ortaya konulmustur. Tiiketici satin alma
karar siirecinde marka etkinligini 6lgmek amaciyla 380 {iniversite §grencisine,

geng giyimi temsil eden jean pantolonla ilgili anket uygulanmis, yaslant 15-25
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arasinda olan giiniimiiz geng tliketicisinin, sosyo-kiiltiirel degisimlerin etkisiyle
ozellikle spor giyime yonelik mamul ve markalarda asin uglara varabilen satin

alma davraniglanim sergiledikleri sonucuna varilmistir.

Nasir (1997) "Halkla iliskiler ve pazarlama etkilesiminde marka yerlestirme
faaliyetleri” adli uzmanlik tezinde; marka yaratma ve marka yerlestirme ve
tutundurma faaliyetlerine yer verilmistir. Halkla iligkilerin marka tanitiminda
lilkemizde tiiketiciyi tanima ve ona ulagmada etkin bir hale geldigi, bu etkinin
daha iyi kullanilmast igin hizli gelisen iletisim teknolojisinin halkla iliskilerin
marka tanittminda diger pazarlama araglaryla iyi koordine edilerek kullanilmasi

gerektigi Onerilmektedir.

Erdogmus (1997) "Insan kaynaklarmin gelistirilmesinde egitim ihtiyag
analizlerinin kullamilmasi" adli makalesinde; insan kaynaklarmin gelistirilerek
etkili bir sekilde kullamilabilmesi i¢in egitimde ihtiyag analizlerine yer
verilmekte, ihtiya¢ analizi sonucunda belirlenen eksiklere gére gerekli egitim

programi hazirlanabilecegi savunulmaktadir.

Ozyiirek (1998) "Rekiam ve reklamun etkileri" adli uzmanlik tezinde; reklamin
kisiler tizerindeki etkileri tartigiimaktadir. Arastirmada yapilan anket sonucunda
tilketicinin ihtiyag duymadigt tirlinleri reklamlar nedeniyle satin aldigi, yine
titketicinin reklamlar1 bilgi verici buldufu, geleneksel kadin erkek imajinda
gelisme oldugu ve reklamlan giivenilir bulmadig: gibi sonuglara yer verilmekte,
reklamlann giivenirliligini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in yasal mekanizmalarin
disinda 6zdenetim mekanizmasimn etkin sekilde kullamlmas: gerektigi

savunulmaktadir.

Baykal (1999) "Tirk mal ve hizmet Kkalitesinin arttirnilmasi ve marka
olusturulmas1” adli makalesinde; Tiirk mal ve hizmet kalitesinin arttinlmasinda
firsatlar, tehtidler, giicli ve zayif yOnlerimiz, Ttrk mali imaji, markamn

sagladig1 haklar ve Tiirk hazir giyim sektdriinde marka olusturma gibi konular
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tartisiimakta, sektoriin kendi markasi ile ihracat yapabilmesinin kosullarina yer
verilmektedir. Markalasmak i¢in firmalarin kaliteli riin {iretmesi, reklam,
tanitim ve tutundurma faaliyetlerine 6nem verilmesi, ayrica firmalarin marka
olusturacak ve yonetecek profesyonellerle bir pazarlama stratejisini ortaya

koymak i¢in ¢alismalar yapmasi 6nerilmektedir.

Eray (1999) "Hazir giyim sanayinde marka-reklam ve tiiketici iligkileri " adix
makalesinde; tiiketici marka iligkisi, tiiketici reklam iligkisi ve tiiketici marka
imaj iligkisi {izerinde durulmugtur. Marka imaj1 yaratmada kitle iletigsim araglari
ve sosyalizasyon ortamlarinin dogru ve zamaninda degerlendirilmesi gerektigi

savunulmaktadir.

Demircalh (2000) "Uluslararasi pazarlara agilma siirecinde bulunan Tiirk
isletmelerinin marka olugturma ¢abalarinda ¢ok uluslu igletmelerin deneyimleri”
adli uzmanlik tezinde; marka, markalama stratejilerine karar verme, marka imaji
ve markanin psikolojik fonksiyonlar: gesitli 6rneklerle agiklanmigtir. Aragtirmaci
firmalarin uluslar arasi pazarlarda yer edinebilmeleri icin uluslararasi
isletmelerin tecriibelerinden faydalanmalan, yurtdisi pazarlara girmeden Once,
tirtinlerinde gerekli olan degisiklik ve yenilikleri yapmalari, sunduklan iiriin ve
hizmetleriyle hedef miigteri kitlesinin begenisini kazanmaya calismalan, kalifiye

ve pazart iyi taniyan personelle pazara girmeleri Snerilmektedir.

Isgdr (2001) "Sanayide ve ticarette markanin yeri ve 6nemi" adli uzmanlik
tezinde; markanin ekonomide, pazarlamada, uluslar arasi pazarlarda, aracilar,
lireticiler ve tiiketiciler agisindan Gnemi ortaya konulmakta, markaya gereken
Onemin verilebilmesi i¢in oOncelikle markanin piyasada sahip oldugu
fonksiyonlarin tam olarak anlagiimasi ve bu fonksiyonlarin yerine getirilebilmesi
icin gerekli alt yapinin hazirlanmas: gerektigi, firmalarin ayakta kalabilmek ve
faaliyetlerine devam edebilmek i¢in markalarina yatinm yapmalan gerektigi

savunulmaktadir.
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Ak (2001) "Taninmis markalar" adli ¢aligmasinda; marka kavram:
gergevesinde taninmig markalar, taninmig markalarin  korunmasina iliskin
kosullar ve kurallar ile uluslararasi anlagmalar ele alinmaktadir. Tannmus
markalarin korunmasinda o6zellikle mahkemelerde TPE' nin (Tirk Patent
Enstittisti) konunun uzmamn bilirkisi olarak yer almasi ve yine TPE' nin, ulusal ve
uluslar aras: diizeyde ileri bir sinai miilkiyet politikasi benimseyerek ve bu
konuda sahip oldugu birikimi kullanarak ulusal marka politikas:

olugturulmasinda etkin bir bigimde rol almasi nerilmektedir.

Sevim (2002) "Tirk hazir giyim sanayinin ihracat imkanlari" adli uzmanlik
tezinde; hazir giyim sanayinin durumunu ortaya koymak amaciyla ihracat
yaptifi AB tilkeleri, Uzakdogu ve Orta Asya' da Tiirk hazir giyim sanayinin
ihracat imkanlarina ve sorunlarina yer verilmektedir. Tiirk hazir giyim sanayinin
diinya pazarlarinda rakipleriyle rekabet edebilmesi icin egitilmis insan giiciiniin
arttirtlmasi, tasarim ve markalagsma gayretlerinin siireklilik kazanmasi,
firmalarnimizin etkin dagitim kanallart kurmalari, tanitimin etkin olmasi, Ar-GE
faaliyetlerine Onem verilmesi ve artan yesil (¢evreci) tliketim egilimdeki

firsatlarin yakalanmasi 6nerilmektedir.

Ar (2002) “Marka yaratma stratejileri ve bir uygulama 6rnegi” adli uzmanlik
tezinde; markalama stratejileri, marka yaratma stratejileri siralanmaktia ve
markalagma siirecini tamamlamig bir firma olan Mavi Jeans’ in marka yaratma
stireci incelenmektedir. Isletmelerin iiriine doniik degil, tiiketiciye doniik bir
tutum izlemeleri gerektigi, marka yaratilirken hangi markalama stratejisinin
uygulanaca@ina karar verilmesi gerektigi, marka yaratirken kalitenin, markanin
tiiketici tarafindan tercih edilmesinin en 6nemli kosulu oldugunun unutulmamasi
gerektigi ve markanin da bir kisiligi oldugu dolayisiyla marka yaratmada
Oncelikle bir marka kisiligi olusturmamn Gnemli oldufu savunulmakta ve

Snerilmektedir.
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Ar (2003) " Marka yaratma ve kalite iligkisi" adit makalesinde; marka yaratma
ile kalite arasindaki iliski incelenmekte, ISO 9000 kalite standartlarina ve toplam
kalite yonetimine yer verilmektedir. Marka yaratmada kalitenin; liderlik,
yOnetim, siire¢ kalitesi, insan, sistem ve donamm kalitesiyle ve aym1 zamanda
hizmet ve mal kalitesiyle paralel olarak diistintilmesi gerektigi ve ayrica mal ve
hizmetin tiiketiciye sunulmasindan sonra da verilecek iistiin hizmet kalitesiyle,
tilketicide maksimum tatmin taratilarak marka yaratma asamasinda ilerleme

saglanacagi savunulmaktadir.

Akkuzugil (2003)’ in "Markalasma alanindaki gelismelerin ve markal: iiriinier
icin pazara girig stratejilerini Tiirk hazir giyim sektérii agisindan analizi" adit
caligmasinda; marka se¢imi ve kullanimim, markali firlinler igin pazara giris
stratejilerini ve yeni pazara girisin asamalarim agiklamaktadir. Hazir giyim
sektoriiniin markal: {iriinler {iretmesi ve ihracatini gergeklestirebilmesi igin orta
vadede Istanbul' da bir Moda Enstitiisii kurulmas1 ve halen uygulanmakta olan
Moda ve Marka Tebligi' nin sektériin ihtiyaglan da g6z éniine alinarak yeniden

gbzden gecirilmesi Onerilmektedir.

Catalbas (2003)’ in "Hazir giyim firmalanimiz yurt disinda perakende satig
noktalar1 kuruyor" adli ¢aligmasinda; marka olusturmada 6zellikle yurt disinda
kendi markasiyla magaza agmanin énemine yer verilmekte ve ihracatta deviet
yardimlart kapsaminda yurt diginda ofis-magaza agma, isletme ve marka tanitim
faaliyetlerinin desteklenmesi kapsaminda yer alan maddeler aciklanmakta ve
yine bu konuya yurtiginde ve yurtdisinda agtifi birgok magaza ile markasim

tanitan Damat-Tween 8rnek olarak sunulmaktadir.
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1.2. Iigili Yaymn Ve Arastirmalardan Faydalanma

Sevim’ in Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Yurt Diginda Marka Imaji Ile
Pazarlanmasi ve Omek Bir Pazar Calismasi adli uzmanlik tezinde hazir giyim
tirlinlerinin markali sekilde pazarlanmasinin 6nemine isaret edilmis ve bu amagla
isletmelerin izlemesi gereken stratejilere yer verilmigtir. Bu tez ¢alismasi

aragtirmayla yakindan ilgilidir.

Vural’ 1n arastirmasit isletmelerin marka imaji1 yaratmada ne durumda

olduklarini ortaya koymas: bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Karaosmanoglu’ nun arastirmasinda elde edilen bulgular; markanin titketiciler
agisindan psikolojik, ekonomik ve hukuksal agidan kendilerini rahat hissetmesini
sagladifi ve treticinin marka hakkinda tiiketiciyi dogru bilgilendirmesinin

6nemli oldugudur. Bu bulgular arastirma ile yakindan ilgilidir.

Nasir’in aragtirmasindan elde edilen sonuglar; iirlinlerin birbiriyle benzer
ozellikler tagidigt dolayisiyla tiiketiciler i¢in markanin sundugu fayda, avantaj ve
sunum etkinliklerinin farkimin 6nemli oldugu, giliniimiiz tiiketicisinin bilingli
tiiketicilerden olustugu ve isletmelerin sadece iiriinii iretip satmasiun degil,
toplumdan aldiklarii yine topluma verecek sosyal sorumluluk anlayisina da
sahip olmasi istedikleri, markanin farkli bir organizasyon, mesaj ve gii¢lii bir
iletisim zinciri ile tiketiciye sunulmasinin 6nemli oldugudur. Bu bulgular

aragtirma ile yakindan ilgilidir.

Erdogmus makalesinde insan kaynaklarinin hizla geligen teknolojiye ayak
uydurabilmesi igin egitilmesinin Onemi ortaya konulmus ve egitim ihtiyag
analizlerinin belirlenmesine yer verilmistir. Bu aragtirma insan kaynaklarmin
gelistirilmesine y8nelik olarak hazirlanan markalagma egitim program modelinin

hazirlanmasina yardime: olmasi bakimindan 6nemli gériilmektedir.
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Ozyiirek’ in Reklam ve Reklamin Etkileri adli aragtirmasinin sonuglar
sunlardir; toplumlar yerel ve kiiltiirel farkliliklara sahip olduklar inang ve ahlak
kurallarina kargt duyarli olduklant ve &zellikleri géz 6niinde bulundurmayan
reklam kampanyalarinin bagarisiz olacagi, tiiketicilerin tercihlerini reklam edilen
tirlinden yana kullandiklar, tiiketicinin markanin sagladig: psikolojik faydalarla
degerlendirdigi, reklamlarin satin alma siiresini azalttifidir. Bu arastumanin

sonuglari reklamin etkilerini ortaya koymasi bakimindan énemli gériilmektedir.

Baykal’in makalesinde Tirk mali imajimin iyilestirilmesi gerektigi,
markalagsmak igin isletmelerin kaliteli {irlinler {iretmesi, reklam, tanitim ve
tutundurma faaliyetlerine 6nem vermesi, isletmelerin marka olugturacak ve
ybnetecek profesyonellerle caligmas: gerektifi sonucuna varilmaktadir. Bu

arastirmadan markalasma agamalarim belirlemede faydalanilmigtir.

Eray' in c¢aligmas: tiiketici ve marka imaji ve reklam iliskilerini ortaya

koymasi bakimindan énemli goriilmektedir.

Demirgali’ nin arastirmasi marka kavramini, markalama stratejilerini, marka
imajimn  psikolojik fonksiyonlarini ortaya koymasi bakimindan 6nemli

goriilmektedir.

Isgor’ {in aragtirmasi markanin ekonomide, pazarlamada, uluslararas
pazarlarda, aracilar, lreticiler ve tiiketiciler agisindan 6nemini ortaya koymasi

bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Ak’ n aragtirmasinda taminmig marka kavrami uluslararast hukuk
gercevesinde ele alimmigtir. Aragtirmadan markalagma kavramim agikiamakta

faydalaniimustir.

Sevim’ in arastirmasinda AB iilkeleri, Uzakdogu ve Orta Asya ile Tiirk hazir

giyim sanayinin rekabet edebilmesinin, egitilmis insan giicliniin arttiriimasi,



56

tasartm ve markalasma ¢abalarinin siireklilik kazanmasina bagh oldugu sonucuna

varilmaktadir. Bu sonuglar arastirma ile yakindan ilgilidir.

Ar' mn Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi adli tez
¢alismasinin sonuglant sunlardir; isletmelerin tiiketiciye doniik bir tutum
izlemeleri, marka yaratmada kaliteye onem verilmesi, marka taratirken hangi
markalama stratejisinin kullanilacagina karar verilmesi, markanin sadece yeel
degil, evrensel ozellikleri ve sorumluluklara da sahip olmas: gerektigi,
markalasmada marka kigilifinin yaratiimas: gerektigi, tilketicide marka baglilif
ve degeri yaratilmasi ve rakiplerin stratejilerine g6re markamn
konumlandinimasi gerektigidir. Ar’ 1n tez ¢aligmast aragtirma ile yakindan

iligkilidir.

Ar’ 1n Marka Yaratma ve Kalite Iliski adli makalesi markalagma ile kalite

arasindaki siki bag: ortaya koymasi bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Akkuzugil’ in aragtirmasi, marka adi segimi ve kullanimimi, markal: firiinler
ile pazara giris stratejilerini, pazara girisin asamalarim, ozellikle yurtdiginda
perakende satis noktalarimin agilmasit ve markali {irlinler {iretebilmek igin

tasarimcilanin desteklenmesinin Onemini ortaya koymast bakimindan 6nemli

gortilmektedir.

Catalbas’ in caligmasi yurtdiginda marka yaratmada isletmelerin kendi
markasiyla magaza agmalariun Onemini oraya koymas:t bakimindan Gnemli

goriilmektedir.
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BOLUM IiX

1. YONTEM

Aragtirmanin bu bélimiinde aragtirma modeli, evren ve Orneklem, veri

toplama ve ¢éziimleme y6ntemleri agiklanmaktadir.
1.1 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada is analizi ve betimsel yontem kullaniimistir. Bu ¢ergevede
hazir giyim isletmelerindeki markalagma siireci asamalar1 ve bu siirecin 6nem
derecesi yapilan literatiir ¢alismasi sonucu belirlenmeye ¢alisilmgtir. Belirlenen
agamalar, gelistirilen anket yardimi ile hazir giyim igletmelerinde
markalasmadan sorumlu kisilerin goriislerine sunulmustur. Anketlerden elde .
edilen verilere dayali olarak markalagma siireci asamalar: yeniden diizenlenmis,
onem dereceleri belirlenmis ve bu bilgiler 1s13inda markalagma siirecinde gorev

alacak personelin egitimi i¢in 6rnek bir program modeli gelistirilmigtir.
1.2, Arastirmanin Evreni
Aragtirmanin evrenini Tiirkiye' de faaliyet gosteren, kendi markas: ile
i¢c ve dig pazarda {iretim yapan, ITKIB' e (Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon
Thracatgilan Birligi) kayitit 130 hazir giyim igletmesi olusturmaktadr.
1.3. Arastrmanin Orneklemi
Aragtirmanin  6rneklemini ise evreni temsil eden ve 130 isletme igerisinden

uzman goriisleri de alinarak segilen, markalagma siirecini tamamlamis ve

markalagma stirecine baslamig ancak hentiz tamamlayamamis toplam 43
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isletmede markalasma ile ilgili pazarlama, halkla iligkiler ve marka bsliimii

sorumlulari olugturmaktadir. 43 igletmenin tamamina ulasiimig ancak 35’inden

cevap alinmistir. Ulagilan 35 igletmenin 20’si markalagma siirecini tamamlamig

isletmelerden olusurken 15’ i ise markalagma siirecine baglamig ancak heniiz bu

stireci tamamlamamus isletmelerdir.
1.4. Verilerin Teplanmasi

Aragtirmada hazir giyim igletmelerinde markalagma slirecini ve bu
asamalarin 6nem derecelerini belirleyebilmek amaci ile literatiir taramast

yapilmug ve is analizine dayali anket formu gelistirilmigtir.

Hazirlanan anket formuna uzman goriisii alinarak son sekli verilmistir.
Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde isletme ile ilgili
genel bilgileri kapsayan 5 soru yer almakta, ikinci bdliimde ise markalasma
slirecinin asamalar1 ve bu siiregte yer alan asamalarin 6nem dereceleri ile
ilgili sorular1 kapsayan 25 soru yer almaktadir. Ikinci béliimde yer alan son
soruda markalagma siirecinin her agamasinin ne kadar dnemli oldugu tespit
edilmeye caligilmistir., Bu amagla markalasma slireci asamalari,

markalagmada gorev alan personelin goriislerine dayanarak tekrar

siralanmugtir.
1.5. Verilerin Analizi

Aragtirma amaglart dogrultusunda elde edilen veriler yiizde ve frekans

degerleri bulunarak degerlendirilmis ve tablolagtirilarak yorumlanmigtir.
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BOLUM IV

BULGULAR VE YORUM

Bu boélimde, isletmelerde markalagma faaliyetlerinden sorumlu personele

uygulanan anket ile elde edilen veriler tablolarda sunulmus ve yorumlanmustir,

Arastirma anketinin ilk boliimii anketin uygulandii isletmeler ile ilgili genel
bilgileri kapsamaktadir. Ankette yer alan 1., 2., 3., 4. ve 5. sorular isletmeler ilgili
genel bilgileri belirlemeye yoénelik olarak hazirlanmistir. Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3,
Tablo 4 ve Tablo 5' te bu sorulara iligkin bulgulara ve yorumlara yer verilmigtir.

TABLO: 1 Araghrmaya Katilan Isietmelerin Kurulus Yillary

Secenekier Sayi %
1950 ve dncesi 1 3
1951-1870 5 14
1971-1990 16 46
1991'den sonra 13 37
TOPLAM 35 100

Tablo 1 incelendiginde aragtirmaya katilan isletmelerin % 46’ simin 1971-1990 willan
arasinda, % 37' sinin 1991'den sonra, % 3’ niin ise 1950’ den 6nce kuruldugu
goriilmektedir. Markalagmig ve markalagmakta olan isletmelerin yaklasik yansinin
kurulug yillarimin 30 yildan fazla, tigte birinin ise yaklagik 15 yillik bir gegmise sahip
olmalanmn markalagmanin ¢ok kisa bir stirede ger¢eklesmedidinin bir gdstergesi

oldugu s6ylenebilir.
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Secenekier Sayi %
Pazarlama madQri 12 34
Halkla iliskiler midarQ 9 26
Marka yoneticisi 5 14
Ihracat maduri 2 6

Satig temsilcisi 2 8

Yurtdisi madazalar koordinat®ru 1 3

lletisim departmani birim yéneticisi 1 3

Kurumsa iletisimden sorumiu bagkan

yrd. 1 3

Genel madar 2 6

TOPLAM 35 100

Tablo 2 incelendiginde aragtirmaya katilan igletmelerde anketi cevaplayanlarin

%?34' {inlin isletmelerde pazarlama miidiiri olarak, %26’ simn halkla iliskiler

miidiirii olarak, sadece %3’ liniin iletisim departmani birim y&neticisi, kurumsal

iletisimden sorumlu baskan yardimcisi ve genel miidiir olarak gérev yaptiklar

goriilmektedir.

TABLO: 3 Arastirmaya Katilan Isietmelerde Calisan Personel Sayisi

Secenekier Sayi %
50-150 personel 10 29
151-250 personel 7 20
251-350 personel 14
351-450 personel 11
451 ve daha fazlasi 9 26
Toplam 35 100
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Tablo 3’ e bakildifinda aragtirmaya katilan isletmelerin %29° unda 50-150, %26’
sinda 451° den fazla personelin ¢alistigi, % 20' sinde 151-250, %11’ inde ise 351-450
arasinda personelin ¢alistifn goriilmektedir. 50 ila 150 arasinda personelin g¢alistif
isletmeler ile 450 den fazla personelin ¢aligtift isletmelerin ylizde oranlarinin yakin

olmasimin  markalagmig  biliyiikk  isletmelerin  fason imalat yaptimalarindan

kaynaklandig: diistiniilmektedir.

TABLO: 4 Arastirmaya Katilan Isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Alanlar

Segenekler Sayi %
Erkek dis givim 8 23
Kadin dis giyim 8 23
Genc spor giyim 3 9

Diger i6 46
TOPLAM 35 100

Tablo 4 incelendiginde isletmelerin %46’ smun sadece bir alanda faaliyet
gostermedigi, bay-bayan dig giyim, spor giyim, i¢ giyim ve mayo iiretimi yapan
isletmelerden olustugu, %23' iiniin erkek dis giyim ve yine %23’ iinlin kadin di§ giyim,
%9’ nun ise geng spor giyim alaminda faaliyet gsterdigi goriilmektedir. Bu durumun
isletmelerin elde ettikleri marka giici ile farkli pazar alanlarindan da faydalanmak
istemelerinden kaynaklandig diigtiniilmektedir.

TABLO: 5 Arastirmaya Katilan {sletmelerin Uretim Yaptiklar: Pazariar

Secenekier Says %
Ic Pazar 2 6
Dig Pazar 4 11
ic ve Dis Pazar 29 83
TOPLAM 35 100
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Tablo 5’ e bakildiginda arastirmaya katilan isletmelerin %83’ niin i¢ ve dis pazara
tiretim yaptiklari, %11’ nin sadece dig pazara ve %6’ sinin ise sadece i¢ pazara iiretim
yaptiklarn goriilmektedir. Bu durumdan markalagmis isletmelerin ¢ogunlugunun hem

i¢ pazara liretim yaptiklar1 hem de yurtdis: pazarlarina agildiklar anlagilmaktadir.

Arastirma anketinin ikinci bolimiinde yer alan sorular anketin uygulandif:
isletmelerin markalasma siirecini ortaya koymak amaciyla hazirlanan sorular
kapsamaktadir.

Aragtirmanin birinci alt problemi, markalagmig ve markalagmakta olan isletmelerde
marka ad: segimi ile ilgili sorulardir. Anketin ikinci b6limiinde yer alan 1., 2., 3. ve 4.
sorular markalasmada marka adi1 se¢imi ve tescili ile ilgili olup Tablo 6, Tablo 7,

Tablo 8 ve Tablo 9’ da bu sorulara iligkin élde edilen bulgulara yer verilmistir.

TABLO: 6 Arastrmaya Katilan Isletmelerin Kendi Markalarimi Kullanma

Siireleri
" | Secenekler Savi %
5vil 5 14
6-10 yd 8 23
11-15 yil 5 14
16-20 yil 8 23
21 yildan fazia 9 26
TOPLAM 35 100

Tablo 6 incelendiginde arastirmaya katilan isletmelerin % 26’sinin 21 yildan fazla bir
stiredir kendi markalarimi kullandiklan, %14’ niin ise 5 ila 15 yil arasinda kendi
markalarini kullandiklan goriilmektedir. Markalasmak bir siireci ve zamam gerekli
kilmaktadir. Tablo 6°da elde edilen bulgularn bu tezi dogruladig: diigtiniilmektedir.
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Secenekler Say %
Isletme sahipleri ve ydneticileri secti 30 86
Uygulanan anket sonucunda isietme calisaniar secti - -
Uygulanan anket sonucunda hedef thketici kitlesi secti - -
Marka konusunda uzman kuruluslar secti 3 8
Diger 2 6
TOPLAM 35 100

Tablo 7° ye bakildiginda aragtirmaya katilan personelin %86’ si isletmelerin

kullandiklan marka adimi isletme sahiplerinin ve yGneticilerinin segtigini, %8 marka

konusunda uzman kuruluglarin sectigini, %6’ s1 ise marka adini segerken reklam

ajanst, hedef tiiketici kitlesi aragtirmasi yaparak ve ailenin soyadi oldugu i¢in segtikieri

goriisiinii belirttikleri goriilmektedir. Isletmelerin kurulus yillari g6z 6niine alindiginda

marka ile ilgili genel bir bilincin yerlesmemesinden ve o dénemde marka ile ilgili

uzman ya da profesyonel kuruluslarin olmamasindan dolayr marka adim genellikle

isletme sahipleri ve yoneticilerinin segtigi diigtiniilmektedir.

TABLO: 8 Isletmelerin Kullandiklar1 Marka Adim Segerken Dikkate Aldiklan

Nitelikler
Secgenekier Sayi %
Kisa ve kolay séylenmesine 6 17
Avyirict nitelikie ve 6zglin olmasina 14 40
Hatirlanmasi ve taninmasinin koiay olmasina 5 14
Ortinon nitelikleri ve yararlan hakkinda bilgi verici olmasina 1 3 '
| Diger 9 26
TOPLAM 35 100
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Tablo 8 incelendiginde, arastirmaya katilan igletmelerin %40’ min marka adim
secerken ayirici nitelikte ve 6zgiin olmasina dikkat ettikleri, diger sikkini isaretleyen
isletmelerin % 26’ smn aile soyadi oldugu i¢in, kisa kolay sSylenmesine, ayirica
nitelikte ve Ozgiin olmasina, hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmasina, Uriiniin
nitelikleri ve yararlan hakkinda bilgi verici olmasina dikkat ettikleri, %17’ sinin marka
adim1 segerken kisa ve kolay sSylenmesine dikkat ettikleri ve %3’ niin ise firiiniin
nitelikleri ve yararlar1 hakkinda bilgi verici olmasina dikkat ettikleri gériilmektedir.
Marka bir irilinii benzer iiriinlerden ayirt etmek igin kullamlmaktadir. Isletmelerin
genelinin markalanm segerken marka adlarinin diger markalardan farkli ve 6zgiin

olmasina dikkat etmelerinin bu durumdan kaynaklandigs sdylenebilir.

TABLO: 9 Isietmelerin Kullandiklar: Markalarin Tescilli Oldugu Ulkeler

Segenekler Sayi %
Torkiye 35 100
AB Ulkeleri 5 14
ABD 6 17
Madrit Protokoliine dahil tilkeler 4 i1
WIPO uyesi Ulkeler 3 9
Birlesik Arap Emirlikleri 8 17
Rusya ve Eski Dogu Bloju Olkeleri 13 37
Japonya 3 9
Gliney Afrika 3 9

Tablo 9 incelendiginde aragtirmaya katilan isletmelerin tamaminin kullandi1 marka ya
da markalar Tiirkiye’de tescilli iken, %37’ sinin markasinin Rusya ve Eski dogu blogu
iilkelerde tescilli oldugu, bunu Madrid Protokoliine ve WIPQO {iyesi Avrupa Birligi
iilkelerinin izledigi goriilmektedir. %9’ nun markasinin ise Japonya'da ve %9' nun
Giiney Afrika’da tescilli oldugu goriilmektedir. Isletmelerin markalarinin % 14' niin
AB iilkelerinde, % 17' sinin ise ABD' de tescilli oldugu goriilmektedir. AB iilkelerini
cografi olarak Tiirkiye 'ye yakin olmasina karsimn ABD' de isletmelerin markalarinin
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tescil oranlarinin fazla olmasinin giintimiizde artik cografi yakinligin ¢ok etkili bir

faktor olmadigini ortaya koydugu diisiiniilmektedir.

Arastumamin  ikinci alt problemi markalagsmis isletmelerde kullamlan
markalama stratejileri ile ilgilidir. Anketin ikinci béliimiinde yer alan 5. ve 6. sorular
isletmelerin markalama stratejilerine iliskin olup Tablo 9 ve Tablo 10’ da bu sorulara

iliskin elde edilen bulgulara yer verilmistir.

TABLO: 10 isletmelerin Yurti¢inde Kullandiklar Markalama Stratejileri

Secenekler Sayi %
Tek marka stratejisi 19 81
Marka ailesi stratejisi 5 16
Cok marka stratejisi 6 20

Araci marka stratejisi - -

Karma marka siratejisi 1 3
Diger - -
TOPLAM 31 100

Tablo 10 incelendiginde arastirmaya katilan personelin goriislerine gore igletmelerin
%61” nin yurtigine pazariadiklan firiinlerde tek marka stratejisini kullandiklan, %20’
sinin gok marka stratejisini kullandiklan, % 3’ niin ise karma marka stratejisini
uyguladiklarim ifade etmektedirler. Arastirmaya katilan igletmelerin higbirinin aract
marka stratejisini kullanmamalaninin nedeninin kendi markalanyla {iriinlerini
pazarlamalarindan kaynaklandigi sSylenebilir. Hazir giyim sektoriinde daha fazla
hedef tiketici kitlesi tarafindan markanin bilinirliginin saglanmasi amaciyla

isletmelerin tek bir marka adi kullandiklan diistiniimektedir.
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TABLO: 11 Isletmelerin Yurtdisginda Kullandiklar1 Markalama Stratejileri

Segenekier Sayi %
Tek marka stratejisi 20 61
Marka ailesi stratejisi 3 9
Cok marka stratejisi 4 12
Araci marka stratejisi 3 9
Karma marka stratejisi 3 9
Diger - -
TOPLAM 33 100

Tablo 11 incelendiginde arastirmaya katilan personelin goriislerine gore isletmelerin
%61’ nin yurtdisi pazarlarinda tek marka stratejisini kullandiklarimi, %9’ nun ise
marka ailesi stratejisini, aract marka ve karma marka stratejisini kullandiklarimi ifade
ettikleri goriilmektedir. Tablo 10 ile Tablo 11 kargilagtinldifinda arastirmaya katilan
isletmelerin yurtici ve yurtdigt pazarlarinda kullandiklant markalama stratejilerinin
aract marka stratejisi disinda paralellik gosterdigi goriilmektedir. Markalagmada marka
adimin bilinirliligini ve tammrhhigmi saglamak tek marka adi ile daha kolaydir.
Isletmelerin bu nedenle yurtdiginda da yurtigindeki gibi tek marka stratejisini
kullandiklar: diistiniiimektedir.

Aragtrmanin  iiglincii  alt problemini markalagmis igletmelerde marka
konumlandirma faaliyetleri ile ilgilidir. Ankette yer alan 7., 11., 12,, 13,, 14,, 15. ve
16. sorular marka konumlandirma faaliyetlerini kapsamakta olup sirasiyla Tablo 12,

13, 14, 15, 16, 17 ve 18'de bu sorulara iligkin bulgulara yer verilmistir.
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TABLO: 12 isletmelerde Marka Konumlandirma Faaliyetlerinden Sorumlu

Bolimler
Segenekier Sayi %
Ust yonetim 18 51
Pazarlama 6 17
Halkla iligkiler 3 9
Tutundurma - -
Diger 8 23
TOPLAM 35 100

Tablo 12' de arastirmaya katilan personele gore; isletmelerin % 51’ inde marka

konumlandirma faaliyetlerinden iist yonetim sorumluyken, %17’ sinde pazarlama, %

9’ unda ise halkla iliskilerin sorumlu oldugu ifade edilmistir. Diger se¢enegini

isaretleyen isletmelerin % 23’ {inde ise marka konumlandirma faaliyetlerinden

pazarlama, halkla iligkiler,. iletiim boliimii ve marka bliimlerinin sorumlu oldugu

tespit edilmistir. Bu durumun, markalagmis ve markalagmakta olan isletmelerin marka

konumlandirmay: konu ile ilgili bilgisi ve egitimi olan personelle yaptifimi ortaya

koydugu diistiniilmektedir.

TABLO 13: isletmelerin Marka Konumlandirma Faaliyetlerinde Uriinlerinin En

Cok Vurgulanan Ozellikleri

Secenekier Sayi %
Malzeme kalitesi 6 17
Ozgtin model ve tasanm 8 23
Kullanim 6zelligi 2 6

Musteriye uyguniugu 1 3

| Diger 18 51
TOPLAM 35 100
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Tablo 13’ te arastirmaya katilan personelin goriislerine gore, isletmelerin % 51° i
marka konumlandirma faaliyetlerinde ({riinlerinin kalitesini ve fiyatim, renk
¢oklugunu, miisteriye sundugu duygusal yaran, 6zglin model ve tasarimim, miisteriye
uygunlugunu, koleksiyon c¢esitliligini, malzeme Kkalitesini ve iiriiniin kullamm
ozelliklerini vurgularken, %23' i 6zgiin model ve tasarim &zelliklerini , % 17’ sinin
malzeme kalitesini vurguladify, %3’ iinde ise sadece miigteriye uygunlugunu
vurguladify ifade edilmektedir. Her isletmenin hedef kitlesine uygun olarak marka
konumlandirma faaliyetlerinde driinlerinin en c¢arpict ve etkileyici Ozelligini

vurguladiklan diistintilmektedir.

TABLO 14: isletmelerin Markalarin: Konumlandirmada En Cok Kullandiklar:

Yintemler

Secenekler Sayi %
Yazigsma (mektup vb.) 3 9
Yurtici ve yurtdisi fuarlar 5 14
Defileler 4 11
internet 1 3
Rekiam kampanyalarn (T.V., afig vb.) 8 23
Satist tegvik {(promosyon) 2 8
Diger 12 34
TOPLAM 35 100

Tablo 14’ e bakildifinda aragtirmaya katilan igletme personelinin %34 iiniin
markalarim konumlandirma faaliyetlerinde en ¢ok reklam kampanyalarmi, satisi
tegvik, yurtici ve yurtdipn fuarlan kullanmirken, %23 4 reklam kampanyalarim
kullandiklari, sadece %3’ niin "interneti kullandigi goriisiinde oldugu goriilmektedir.
Isletmelerin en gok reklam kampanyalarin, satis1 tesviki, yurtigi ve yurtdis1 fuarlarim
kullanmalarimn nedeninin, gorsel ve kisa siirede daha fazla tiiketici kitlesine

ulasabilmek oldugu diisiintilmektedir.
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TABLO 15: Isletmelerin Yurtici ve Yurtdii Marka Konumlandirma

Faaliyetlerinde Farkl Stratejiler izleme Durumlar

Secenekier Sawit %
Evet 17 59
Hayir 12 41
TOPLAM 29 100

Tablo 15 incelendiginde arastirmaya katilan isletme personelinin %59’ unun yurtigi

ve yurtdisi marka konumlandirma faaliyetlerinde farkli stratejiler izledikleri, % 41°

inin ise yurti¢ci ve yurtdisi marka konumlandirma faaliyetlerinde aynmi stratejileri

izledikleri gériisiinde olduklar anlagilmaktadir. Marka konumlandirma faaliyetierinde

farkl stratejiler izleyen isletmelerin markalarinin hitap ettigi hedef tiiketici kitlesinin

cografi konum ve kiiltiirlintin hedef tiiketici kitlesinin taleplerinin de farkl: stratejiler

izlemede etkili oldugu s6ylenebilir.

Tablo 15' de evet cevabi veren isletme personelinin goriislerine gore;

TABLO 16: Isletmelerin Yurtdist Pazarlarinda Marka Konumlandirma

Faaliyetlerinde Izledikleri Stratejilerde Degisiklik Yapma Durumlan

Secenekier Sayi %
Ulkeye gdre bazen dedisiklik yapiyoruz 12 71
Urline gére bazen degisiklik yapiyoruz 2 12
Reklam araclarinda degisiklik yapiyoruz - -
Diger 3 17
TOPLAM 17 100
Tablo 16’ ya bakildipinda aragtrmaya katilan personelin yurtdiginda  marka

konumlandirma faaliyetlerinde isletmelerin % 71’ inin faaliyette bulunduklan tlkeye
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gore degisiklik yaptiklarmi, %17’ sinin iilkeye, tiriine ve reklam araglarina gore
degisiklik yaptiklarini, %12’ sinin triine gére bazen degisiklik yaptiklarini ifade
ettikleri goriilmektedir. Buna g6re isletmelerin markalarim farkli {ilkelerde
konumlandirirken o tilke kiiltiirline ve o iilkede segilen hedef tiiketici kitlesine uygun

stratejiler gelistirdikleri ve uyguladiklar s6ylenebilir.

TABLO 17: Isletmelerde Kullanilan Yeni Uriin Gelistirme (Tasarlama)
Politikalar:

Sec¢enekier Sayi %
Sezonluk dzglin tasanma dayali kreasyoniar hazirlamak 18 51
Uluslar arast markalarnn tasarimlarindan etkilenerek yeni trtnier

tasarlamak 2 6
Musteri istekleri do§rultusunda kreasyonlar olusturmak 5 14

Stoktaki malzemeyi eritmeyi amaclayan kreasvonlar olusturmak - -

Diger 10 29
TOPLAM 35 100

Tablo 17 incelendiginde aragtirmaya katilan personelin % 51 inin sezonluk 6zgiin
tasannma dayali kreasyonlar hazirladiklari, %29 unun  ise miigteri istekleri
dogrultusunda sezonluk 6zgilin tasarnimlar ve yine miisteri istekleri dogrultusunda
uluslararasi trendlerden etkilenerek kreasyon olusturduklarimi ifade ettikleri, %14’
{iniin miigteri istekleri dogrultusunda kreasyon olusturduklari, % 6 simin uluslararast
markalarin tasanimlanndan etkilenerek yeni tiiriinler gelistirdiklerini ifade ettikleri
goriilmektedir. Hedef tiiketici kitlesinin 6zelliklerine ve isteklerine uygun 6zgiin
tasanimlarla yurtici ve yurtdigi pazarlarda marka olabilmek, markalagmanin en 8nemli
agsamalarindan biridir. Elde edilen bulgulardan isletmelerin tiiketiciye uygun, 6zgiin

tasarimin Sneminin farkinda olduklar s6ylenebilir.
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Dagitiminda Kullandikiar: Yontemler

71

Secenekler ) : Sayi %
Lisans 2 . 6
Satis imtiyazi 8 24
Satis miimessilligi 10 31
Kendi madazalarnmz 6 18
Diger 7 21
TOPLAM 33 100

Tablo 18 de aragtirmaya katilan personele gére, isletmelerin yurtdisi pazarlarda
trtinlerinin servis ve dagitiminda %31’ inin satis mimessilligini kullandiklar, %24'
{inlin sati§ imtiyazim kullandiklan, diger se¢enegini isaretleyen isletme personelinin %
21" inin hem satis miimessilligi ve satis imtiyazimi kullandiklar:, sadece %6’ smnn
lisans vermeyi kullandiklar: goriilmektedir. Ulkemiz firmalarimn halihazirda yaygin
magaza agma veya toptancilar aracilifiyla satis yolunu tercih ettikleri g6riilmektedir
(Akkuzugil, 2003: 138). Isletmelerin tiriinlerinin dagitiminda ve miisteriye sunumunda
genellikle satig miimessilligini kullanmalannin, bu yontemin daha kolay uygulanabilir

olmasindan ve satiy magazalarinin isimlerinin marka adimi tasimasindan

kaynaklandig: s6ylenebilir.

Ankette yer alan 8., 9. ve 10. sorular igletmelerde marka konumlandirmada gérev alan
personelin egitim durumunu ve markalasmada gérev alan personelin konu ile ilgili
egitim alma durumlan ile ilgilidir. Tablo 18, Tablo 19 ve Tablo 20’ de bu sorulara
iligkin elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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TABLO 19: Isletmelerde Marka Konumlandirmada Gorev Alan Personelin

Egitim Durumu

Secenekier Sayi %
lIkégretim - -
Lise 5 14
Yiiksekokul { 2 yillik) 6 17
Fakiite ( 4 yillik) 20 57
Lisans(stl (master, doktoro) 4 12
Diger - -
TOPLAM 35 100

Tablo 19° a bakildiginda igletmelerde markalagmada ve marka konumlandirmada
gdrev alan personelin % 57’ sinin fakiilte, % 17’ sinin iki yillik yiksekokul, % 14’
niin lise ve % 12’ sinin lisansiistii egitime sahip olduklar1 goriilmektedir. Iikokul ve
diger segeneklerinin de bos birakilmasindan anlagilacag: gibi  isletmelerin
profesyonellestiklerini ve yiiksek diizeyde egitim almig personelin destegi ile

markalagma yoluna gittikleri soylenebilir.

TABLO 20: isletmelerde Personelin Markalagma 1le ligili Egitim Alma Duramu

Secenekler S&yl
Evet 20 57
Hayir i5 43
TOPLAM 35 100

Tablo 20 incelendiginde isletmelerde markalagmada gorev alan personelin % 57 sinin
konu ile ilgili egitim aldiklar1 goriilitken, % 43’ niin markalagma ile ilgili egitim
almadiklan goriilmektedir. Isletmelerde markalagmadan sorumlu personelin yaridan

fazlasinin konu ile ilgili egitim almalarmmin, marka yaratmanin profesyonel bir
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¢alismayr ve egitimi gerekli kildifimin isletmeler tarafindan anlasiimasindan

kaynaklandig1 ve bunun i¢in profesyonelce ¢aligildig: diigtiniilmektedir.

Tablo 20'de Evet cevabs veren igletme personelinin gériilerine gore;

TABLO 21: Isletmelerde Markalasmada Gorev Alan Personelin Egitim Almak

Istedikleri Kurum ve Kuruluslar

Secenekier Sayi %
Universitelerin ilgili bélumierinden 3 20
Yuksekokullarin ilgili bélamlerinden - -
Uzman kuruluglardan 11 73
Diger 1 7
TOPLAM 15 100

Tablo 21’ e bakildiginda isletmelerde marklagsma ile ilgili egitim almak isteyen

personelin % 73’ it konu ile ilgili egitimi uzman kuruluglardan almak istediklerini

ifade ederken, %20'si {iniversitelerin ilgili boliimlerinden, % 7’ si ise {iniversitelerin

ilgili bolimlerinden ya da uzman kuruluglardan egitim almak istediklerini ifade

etmektedirler. Isletmelerde markalagma ile ilgili egitim almak isteyen personelin gok

az bir kismunin iniversitelerden egitim almak istemelerinin dikkat ¢ekici oldugu

digtinlilmektedir.

Arastirmanin doérdiincii ve besinci alt problemleri marka imaj1 yaratmada etkili olan

unsurlar ve marka imaji olusturmanin isletme imajina etkisi ile ilgilidir. Ankette yer

alan 17., 18. ve 19. sorular marka imaji ile ilgili olup, Tablo 22, Tablo 23 ve Tablo

24’te bu sorulara iliskin elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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TABLO 22: Isletmelerin Kullandiklarn Marka Isareti fle Tiiketici Kitlesinin

Algilamasin: Istedikleri imaj

Segenekler Sayi %
Kalite 26 74
Tasarim ve estetik 24 69
Saflik 3 9
Gaven 12 34
Ekonomiklik 10 29
Diger 2 6

Tablo 22 incelendiginde isletmelerin % 74’ dii kullandiklarn marka isareti ile hedef

titketici kitlesinin algilamasini istedikleri imajin kalite oldugunu ifade ederken, %69' u

tasanim ve estetigin, %34' i glivenin, %29' u ekonomikligin, % 6’ s1 ise kalitenin yam

sira Ozgiinliik, farklilik, tasarim ve estetifin tiketici tarafindan algilanmasim

istediklerini ifade etmektedirler. Isletmelerin gogunlugunun tiiketicilerin algilamasim

istedikleri imajin kalite, tasarim ve estetifin olmasim istemelerinin yine tiiketicinin

kaliteye, tasarima ve estetige verdigi 6nemden kaynaklandig: séylenebilir.

TABLO 23: isletmelerin Marka Imaji Yaratmada En Etkili Olan Unsurlar ile

Tigili Goriisleri
Secenekler Sayi %
Tiketici ile marka arasindaki duygu bagintiiarn 17 49
Degerle olan baglantilar 7 20
Markanin tuketici géztndeki Oni 19 54
Tuketicinin marka ile ilgili yagadig: tecribeler 14 40
Diger 4 11

Tablo 23 incelendiginde igletmelerde markalagmadan sorumlu personelin % 54° ne

gore marka imajt yaratmada en etkili unsurun markanin tiiketici géziindeki tinti, % 49’

na gore tiiketici ile marka arasindaki duygu bagintilani oldugu,

% 40’ na gore
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tilketicinin marka ile ilgili yasadifn tecriibeler, % 20’ sine gére degerlerle olan
baglantilar ve % 4’ ne gore ise markaya karsi giiven olusturmak ve kaliteli tirlinler
iiretmek oldugu goriilmektedir. Markanin sahip oldugu iyi iin , {iriinii satin alan
titketicinin imajim da olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle isletmelerin % 54°
iintin markann tilketici goziindeki tintinlin marka imaj1 yaratmada etkili oldugunu
ifade ettikleri soylenebilir. Marka imaji yaratmada markamn tiniiniin yani sira tiiketici
ile marka arasindaki duygu bagintilarinin da g¢ogunlukla etkili oldugunun ifade
edilmesinin, markaya duygusal olarak baglanan tiiketicinin o markaya ait {iriini

gordiigii zaman satin alma davranigindan kaynaklandig diistiniilmektedir.

TABLO 24: Isletmelerin Yaratmak Istedikleri Marka imaji I¢in Kullandiklari

Sloganlar

Segenekier Sayt %
Kaliteli yasam 13 37
Ozgurluk 5 14
Ozgiiven 2 6

Prestij 9 26
Diger 6 17
TOPLAM 35 100

Tablo 24 incelendiginde isletmelerin %37’ si yaratmak istedikleri marka imaji igin
kaliteli yagsam slogamim kullamirken, %26’ si prestiji, % 6’ s1 ise markaya olan
dzgiiven slogamimi yaratmak istedikleri marka imaji igin kullandiklanm
séylemektedirler. Bulgularin Tablo 22’ de tiiketicinin marka isareti ile tiiketicinin
algilamasin istedigi kaliteli yagam imajim destekledigi goriilmektedir. Bu durumun
tikketicinin  kaliteye ve kaliteli yasama verdifi O©nemden kaynaklandif:
diistiniilmektedir.

Aragtirmanin altinct alt problemi markalagmus isletmelerde reklam ve tanitimin etkisi

ile ilgilidir. Ankette yer alan 20., 21., 22. ve 23. sorular markalagmis isletmelerde
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reklam faaliyetlerini kapsamakitadir. Tablo 25, Tablo 26, Tablo 27 ve Tablo 28’ de bu

sorulara iliskin elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

TABLO 25: isletmelerin Ulusal Pazarda Kullandiklar Reklam Araclari

Secenekler Sayi %
Radyo-TV 4 11
Gazete-Dergi 19 54
Posta yoluyla reklam (brosir, katolog) 12 34
Acik hava afig ve panolari 8 23
| Bilgisayar destekii ydntemier (internet vb.) 7 20

Tablo 25 incelendiginde igletmelerin % 54’ niin yurtici pazarlarda kullandiklan reklam

araglarinin gazete ve dergiler oldugu, % 34’ tinlin posta yoluyla reklam: kullandiklar,

% 23’ {iniin agtk hava ve panolarim kullandiklari, % 11’ nin ise radyo ve televizyonu

kullandiklan goriilmektedir. Bu durumun isletmelerin gazete ve dergilerle hedef

kitleye istedikleri mesaji daha kolay ve anlasilir bigimde sunabilmelerinden

kaynaklandi3i, posta yoluyla reklamm ve agik hava afis ve panolarm kullanmalarinin

nedeninin ise daha diisik maliyetlerle daha g¢ok tiiketiciye ulagabilmelerinden

kaynaklandig diigtintitmektedir.

TABLO 26: isletmelerin Uluslararasi Pazarda Kullandiklari Reklam Araclar

Secenekler Sayi %
Radyo-TV - -

Gazete-Dergi 13 37
Posta yoluyla reklam (brostr, katolog) 11 31
Acik hava afig ve panolar 4 11
Bilgisayar destekli yéntemler (internet vb.) 12 34
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Tablo 26” ya bakildifinda isletmelerin % 37’ sinin yurtdist pazarlarda kullandiklar
reklam araglarinin yurtigi pazarlarda oldugu gibi gazete ve dergiler olugturmaktadir.
Isletmelerin % 31’ inin yine yurtigi pazarlarda oldugu gibi posta yoluyla reklami
kullandiklari, % 34’ {intin bilgisayar destekli yontemleri kullandiklari, % 11 ° nin ise
agik hava afis ve panolarini kullandiklar: goriiliirken isletmelerin yurtdisi pazarlarinda
radyo ve televizyonu kullanmadiklar1 goriilmektedir. Radyo ve televizyonu tercih
etmemelerinin nedeninin reklam maliyetinin yliksek olmasindan kaynaklandigi,
bilgisayar destekli yontemleri yurtiginden daha fazla tercih etmelerinin ise ig
baglantilarinda da bu yontemi kullanmalarindan ve yurtdisinda kendilerini bilgisayar

yoluyla ¢ok yonlii anlatabilmelerinden kaynaklandig: sGylenebilir.

TABLO 27: Isletmelerin Reklam Stratejilerinin Temelini Olusturan Anlayis

Segenekier Sayi %
Urin0in tiketiciye vaat ettigi temel tstiinlik ve bu 0stinlugtn agiklanmasi 6 17
Uriintin kullanim ve Gstinliik 6zelliklerinin tiketiciye anlatim bicimi 1 3
Uriintin kalite 6zellikierinin tiketiciye anlatim bigimi 6 17
Uriiniin benzerlerinden farkinin tiketiciye anlatim bicimi 15 43
Diger 7 20
TOPLAM 35 100

Tablo 27 incelendiginde isletmelerin % 43’ i reklam stratejilerinin temelini olusturan
anlayigin {iriiniin benzerlerinden farkinin tiiketiciye anlatim bigimi oldugunu ifade
etmektedir. Sunulan siklarin diginda diger sikkim isaretleyen isletmelerin % 20° si
verilmek istenen mesajin dofru ve anlasihr bigimde tliketiciye ulagmasi ve farkli
zamanlarda farkli mesajlar vermek oldugunu ifade etmigtir. Yine markalarinin genel
imajim destekleyen gorsellige dayali reklam stratejilerinin, algi ySnetimi merkezli
reklam stratejilerinin, markanin 6zgiinliigiiniin, farklibifinin ve kalitesinin tiketiciye
anlatim bi¢iminin reklam stratejilerinin temelini olusturdugunu ifade etmektedirler.
Isletmelerin sadece % 3’ i friiniin kullanim ve stiinlikk &zelliklerinin tiiketiciye
anlatim bigiminin reklam stratejilerinin temelini olusturdugunu ifade etmektedirler.

Isletmelerin ¢ogunlugunun reklam stratejilerinin temelini olugturan anlayigin iiriintin
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benzerlerinden farkim ortaya koymak oldugunu ifade etmelerinin ise igletmelerin

marka konumlandirma stratejilerinden kaynaklandigi sdylenebilir.

TABLO 28: Isletmelerin Markalagsmada Kullandig Reklam Kampanyalar: le En
Cok Gergeklesmesini Istedigi Amaclarinin Onem Siralamas: le Ilgili Goriigleri

—
Siralama

1 2 3 4 5
Secgenekier sayt| % |Sayil % | sayi % sayi % sayl %
Markay! »
konumiandirmak 16 |46 |3 9 6 17 |1 3 3 9
Isletme ve marka
imajint yaratmak |7 20 |12 |34 9 26 |5 14 2 6
Marka hakkinda
tiketiclyi
bilgitendirmek 4 11 |7 20 4 11 |6 17 13 37
Pazar payini
arttirmak 7 20 |7 20 11 31 |6 17 8 23
Urtiniin satigini
saglamak 4 11 |5 14 3 9 |13 37 8 23

Tablo 28 incelendiginde isletmelerde markalasmada gorevli personelin reklam

kampanyalarim kullanma amaglan su gekilde siralanmigtir.

1. Markayt konumlandirmak
Isletme ve marka imaj1 yaratmak
Pazar payim arttirmak

Uriiniin satisim saglamak

Marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek

DA

Aragtirmaya katilan isletme personelinin yaptifi siralamaya bakildifinda sirasiyla,
reklam kampanyalarini en fazla markay: konumlandirmak , isletme ve marka imaj
yaratmak, pazar payiu arttrmak, {iriinin satigim saglamak ve son olarak reklam
kampanyalanim1 en az ‘marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek amaciyla

kullandiklarim: ifade ettikleri goriilmektedir. Reklam kampanyalarmin en dnemli
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islevierinden biri de tlikeficiyi marka dolayisiyla {iriin hakkinda bilgilendirmektir.
Uriinlerin  birbirine gok benzedigi giiniimiizde isletmelerin {iriin hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirmekten ¢ok oncelikle markay: fark etmelerini ve tercih etmelerini saglamak
icin reklam kampanyalarinda marka konumlandirmay:, isletme ve marka imaji
yaratmayi tercih ettikleri sdylenebilir. Bulgularda da oldugu gibi Ozytirek, yai>{1g1
arastirmada da tiiketicilerin az bir kisminin reklamin ana amacinin markanin ﬁiket{ciyi

bilgilendirmek oldugunu diistindiikleri sonucuna vanlmstir (Ozyiirek, 1998: 78). ‘

TABLO 29: Arastirmaya Katilan Personelin Markalagmanin Isletmeye Sagladig
Olumlu Yéndeki Katkalariyla Ile Ilgili Goriisleri

Segenekier A Sayi %
Musterilerimizin sayisi ve Urinlerimize talep artti 15 |43
Markamiz aranir hale geldi ve markamiza bagh misteri kazandik 23 66
lc ve Dis pazarda gvenirlik e prestij kazandik 18 |51
Ihracat baglantilanimiz giiclendi ve sureklilik kazandi 13 137
Diger 4 11

Tablo 29 incelendiginde isletmelerde markalasmada gérev alan personelin % 66° s1
markalagma ile markalarinin aranir hale geldigini ve markalarina bagli miisteriler
kazandiklarini, % 51’ i i¢ ve dis pazarda giivenirlilik ve prestij kazandiklanni, % 43' @
miigterilerinin sayis1 ve triinlerine talebin arttiini, % 37' si ihracat baglantilarinin
giclendigini ve stireklilik kazandigimi ifade ederken diger sikkint isaretleyen
personelin %11’ i ise miisterilerinin sayisinin arttifim ve Griinlerine talebin arttifin, i¢
ve dig pazarda glivenirlilik ve prestij kazandiklarmi, ihracat baglantilarmim
gliclendigini ve stireklilik kazandigini, rakipleri ile aralarm agtiklanim ifade
etmektedirler. Karaosmanoglu' nun doktora tezinde tiiketicilerin bliylik bir
¢ogunlugunun markaya sadik olduklarn tespit edilmigtir(Karaosmanoglu, 1995: 141).
Bu sonucun elde edilen bulgular: destekledigi ve yine bu sonug g6z 6niine alindiginda
markalagsmanin isletmelere en biiylik faydasimin markaya sadik miisteriler sagladig:

sOylenebilir.
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Tablo 30 incelendiginde arastirmaya katilan ve isletmelerde markalasmada gérev
alan personelin goriislerine goére markalagma siirecinin asamalan su sekilde

siralanmustir.

I. Marka ad: secimi

]

Secilen marka adini tescil ettirme

Kullamlacak olan markalama stratejisine karar verme

Kaliteli tirtinler liretme

Hedef tiiketici kitlesine uygun §zgiin tasarimlar tiretme

Diizenli bir dagitim ag: kurarak {irtinleri miigteriye zamaninda ulastirma
Markay1 benzerlerinden farklilagtirma

Marka imaj1 olusturma

Etkili reklam ve tanitim

¥ 2N n s W

Yukandaki siralamaya bakildiginda arastirmaya katilan personelin de
belirttigi gibi isletmelerin markalagma siirecinin en 6nemli asamasin marka ad1
se¢imi olarak ifade ettikleri goriilmektedir. Isletmelerin markay: tescil ettirmeyi
en onemli agama olarak ifade etmelerinin nedeninin tescilli bir markanin
haklarinin tilkelerde koruma garantisi altinda olmasindan ve rahatlikia iirtinlerini
markamin tescilli oldugu ilkelerde pazarlayabilmelerinden kaynaklandig
diigiiniilmektedir. Isletmelerin dérdiincti ve besinci siraya aldiklarmn kaliteli
tirtinler iiretme ve hedef tiiketici kitlesine uygun &zgiin tasarimiar izlrelmenin
mafkalasmada bagka bir deyisle katma degeri yiiksek markali {iriinler {iretmenin

Onemini anladiklarinin bir géstergesi oldugu séylenebilir.
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BOLUM YV

SONUC VE ONERILER
SONUC

Bu aragtirmada ulasilan bulgular dogrultusunda asafidaki sonuglara
ulagiimistir.

e Aragtirmaya katilan igletmelerin ¢ogunlugunun yirmi yildan fazla bir siiredir
kendi markalarini kullandiklari, az sayida igletmenin ise bes yildir kendi

markalarim1 kullandiklan goriilmiigtiir.

o Isletmelerin %46 ’sinin bay-bayan dis giyim, i¢ giyim ve mayo {iretimi

yaptiklart %9’ unun ise geng spor giyim trettikleri géritlmiistiir.

o [sletmelerin biiyilk g¢oguntugunun hem i¢ hem de dig pazara iiretim
yaptiklari, ¢ok az bir kismumin sadece i¢ pazara ya da sadece dig pazara

tiretim yaptiklan tespit edilmistir.

o Isletmelerin biiyik ¢ogunlupunda marka adini igletme sahipleri ve
yoneticileri secerken, ¢cok az bir kisminda marka adim uzman kuruluglarin
segtigi ve marka adim segerken marka adimin ayiric: nitelikte ve 6zgiin

olmasina dikkat ettikleri goriilmiigtiir.

o Isletmelerin tamamnin kullandiklan markanin Tiirkiye’de tescilli oldugu,
yurtdisinda ise biiylik bir kisminin Rusya ve Eski Dogu Blogu tilkelerinde,
Avrupa Birligi tilkelerinde ve Birlesik Arap Emirlikleri’nde tescilli iken az

bir kisminin Japonya ve Afrika’da tescilli oldugu tespit edilmigtir.
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Arastumaya katilan isletmelerin markalasmadan sorumlu personeline gére
yaridan fazlasi yurtigi ve yurtdisi pazarlarinda tek marka stratejisini
benimserken ¢ok az bir kisminin ise karma marka stratejisini kullandiklar
goriilmiistiir. Isletmelerin daha kisa stirede ve kolay taminmalarinin
yollarindan biri oldugu i¢in tek marka stratejisini kullandiklan

distintilmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin marka konumlandirma faaliyetlerinden {ist
yonetim, pazarlama, halkla iligkiler ve marka boliimleri sorumluyken,
markalagmadan sorumlu personelin biiylik bir ¢ogunlugunun iiniversite ve

yiikksekokul, az bir kismimin da yliksek lisans ve lise mezunu olduklan

goriilmektedir.

Arastirmaya katilan igletmelerde markalagsmadan sorumlu personelin
yaridan fazlasimn konu ile ilgili egitim aldiklan, markalagma ile ilgili egitim
almayan personelin biyiik bir ¢ogunlugunun konu ile ilgili egitimi uzman

kuruluslardan almak istedikleri tespit edilmistir.

Isletmelerin marka konumlandirma faaliyetlerinde  en ¢ok reklam
kampanyalari, satisi tegvik (promosyon), yurtigi ve yurtdisi fuarlan
kullandiklar: goriiliicken, {iriinlerinin markasi ile iiriintin kalitesini, fiyatini,
renk ¢oklugunu, miigteriye sundugu yaran, 6zgiin model ve tasarimim daha

fazla vurguladiklan goritllmiistiir.

Isletmelerin yandan fazlasimn yurtici ve yurtdist marka konumlandirma
faaliyetlerinde farkhi stratejiler izledikleri ve izledikleri stratejileri
cogunlukla tilkenin cografik ve kiiltiirel yapisina uygun miisteri isteklerine
gore degistirdikleri tespit edilmistir.
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o Islemelerin yandan fazlasinin sezonluk &zgiin tasarima dayali kreasyonlar
hazirladiklari, ¢ok az bir kismunin uluslararas1 markalann tasarimlarindan
etkilenerek yeni {iriinler tasarladiklar1 goriiliirken, uluslararasi pazarlarda
iirlinlerinin  servis ve dagitiminda satis miimessilligini  kullandiklan

gorillmiigtiir.

¢ Isletmelerin gogunlugunun kullandiklan marka igareti ile titketicinin kalite
imajim algilamalarinu istedikleri, marka imaji yaratmada en etkili unsurun
markanin tiiketici géziindeki tinii oldugunu diisiindiikleri ve bunun yaminda
isletmelerin yaratmak istedikleri marka imaji i¢in en ok kaliteli yasam

sloganim kullandiklar: tespit edilmigtir.

o [sletmelerin ulusal ve uluslararasi pazarlarda en ¢ok kullandiklan reklam
araclarimt gazete ve dergilerden olustugu, isletmelerin yurtici pazarlarda en
az kullandiklar1 reklam araclanmin ise bilgisayar destekli yontemler igeren,
uluslar arasi pazarlarda ise en az agik hava afig ve panolanmi kullandiklan

gorilmiistiir.

o Isletmelerin reklam kampanyalarim sirastyla;

Markay: konumlandirmak,
Isletme ve marka imaj1 yaratmak,
Pazar payini arttirmak,

Uriiniin satisim saglamak ve

Marka hakkinda titketiciyi bilgilendirmek amaciyla kuilandiklan

AN I

tespit edilmistir.

o Isletmelerin gofunlugu markalagma ile markalarimin aranir hale geldigini ve
markalarma baglh miigteri kazandiklaim, i¢ ve diy pazarda prestij

kazandiklarini ifade etmiglerdir.
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o [sletmelerde markalasmadan sorumlu personelin gorislerine gore;
markalagma slireci asamalarimin su siralamayla gerceklestirildigi sonucuna

variimisgtir.

1. Marka adi se¢imi,

o

Segilen marka adini tescil ettirme,
Kullamlacak olan markalama stratejisine karar verme,
Kaliteli trlinler {iretme,

Hedef tiiketici kitlesine uygun 6zgiin tasarimlar iiretme,

)

SIS

Diizenli bir dagitim agi kurarak {riinleri miisteriye zamaninda
ulastirma,

7. Markay: benzerlerinden farklilastirma,

8. Marka imaji olusturma,

9. Etkili reklam ve tamitim,

Yukanda, arastirmadan elde edilen sonuglara yer verilmistir. Bu dogrultuda,
markalasma siireci uygulama asamalar esas alinarak, markalasma ile ilgili 6rnek bir

ders program modeli hazirlanmistir.

Omek olarak hazirlanan ders programi; dersin genel amaglari, ders igerigi,
her iinitenin biligsel, psikomotor, duyussal amaglar, linite icerikleri ve tinite belirtke
tablolarindan olugmaktadir. Ayrica her {inite i¢in &rnek olarak biligsel dz;;vramslan
degerlendirme amaci ile bilgi testi ve psikomotor davranislar: degerlendirmek amact

ile islem degerlendirme &lgeklerine yer verilmistir.

1.1.1. MARKALASMA ILE ILGILI ORNEK BIiR DERS PROGRAM
MODELI

1.1.2. MARKALASMA DERSININ GENEL HEDEFLERI

Markalasma dersini tamamiayan her 63rencinin asagidaki hedeflere ulagmas:

beklenmektedir.



1.1.3. BILISSEL HEDEFLER VE DAVRANISLAR

HEDEF 1. Markalasma ile ilgili terimleri taniyabilme
Hedef Davranislar
e Verilen terimlerin tanimini séyleme
e Verilen tanimin terimini séyleme

e Verilen terimlerle tanimlar eslestirme

HEDEF 2. Markalasmada marka gesitierini taniyabilme
Hedef Davranisiar
e Markalasmada marka ¢esitlerini séyleme
o Marka gesitlerinin 6zellikleri s6yleme

e Marka gesitlerinin kullanildigs alanlar séyleme

HEDEF 3. Markalasmada markanin 6zelliklerini kavrayabilme
Hedef Davranisiar
¢ Markanin 6zelliklerini s6yleme
e Markanin 6zelliklerinin 6nemini s6yleme

s Markanin 6zelliklerinin birbirleri ile iliskilerini agiklama

HEDEF 4. Markalasmada marka adi se¢ciminde dikkat edilecek noktalar
kavrayabilme 4
Hedef Davranisiar
e Marka ad: se¢iminde dikkat edilecek noktalari séyleme

o Marka ad: segimine karar vermede dikkat edilecek noktalar séyleme

HEDEF 5. Markalasmada marka ad: se¢iminde kullanilacak yontemleri
kavrayabilme
Hedef Davranisiar

e Marka ad: se¢iminde kullamilacak yontemleri sGyleme



Marka ad1 segiminde kullanilacak yoéntemlerin 6zellikleri séyleme

Secilen markanin avantajlari ve dezavantajlarim séyleme

HEDEF 6. Markalasmada markalama stratejilerini kavrayabilme

Hedef Davranislar

L]

Markalama stratejilerini s6yleme

Markalasmada markalama stratejilerinin Snemini sdyleme
Markalama stratejilerinin 6zelliklerini s6yleme

Secilen markanin markalama stratejilerinin avantajlarin ve

dezavantajlarim sGyleme

HEDEF 7. Markalasmada marka konumlandirmay: kavrayabilme

Hedef Davramslar

Markalagmada marka konumlandirmanin énemini séyleme
Markalasmada marka konumlandirmada dikkat edilecek noktalar

sGyleme

HEDEF 8. Markalasmada marka imajmin olugturulmasini kavrayabilme

Hedef Davranislar

-]

Marka imaj1 olusturulmasimn 6nemini séyleme
Marka imaj: olusturmada etkili olan unsurlar1 s6yleme
Marka imaj1 olusturmada etkili olan unsurlarin 6zelliklerini séyleme

Marka imajimin psikolojik fonksiyonlarin: s6yleme

HEDEF 9. Markalagmada reklam ve tamitimin etkilerini kavrayabilme

Hedef Davranislar

®

Markalagmada reklam ve tanitimin iglevierini sdyleme
Markalagmada reklam ve tamtimin etkilerini séyleme

Markalasmada reklam ve tanitimin amacim sdyleme

Markalagmada reklam ve tanitunda dikkat edilecek noktalan sdyleme

Markalasmada reklam ve tanitimda kullamlan araglar s6yleme

87
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o Markalasmada kullanilan reklam gesitlerini séyleme

e Markalagsmada kullamlan reklam gesitlerinin 6zelliklerini séyleme

HEDEF 10. Markalagsmanin hazir giyim sektoriindeki 6nemini kavrayabilme
Hedef Davranislar -
e Markalagsmanin hazir giyim sektériindeki 6nemini s6yleme

e Markalasma siireci agamalarint uygulamanin 6nemini séyleme

HEDEF 11. Markalasma siireci asamalarini uygulayabilme
Hedef Davranislar
e Markalagma siireci agamalarini sirasiyla sdyleme
e Markalasma stireci asamalarinin 6zellikleri sGyleme
o Markalagma siireci agamalarimin uygulanmasi sirasinda dikkat edilecek

noktalan s6yleme
PSIKOMOTOR HEDEFLER VE DAVRANISLAR

HEFEF 1. Markalasma siireci asamalarini uygulayabilme
Hedef Davranislar
e Marka ad1 se¢imi yapma
» Secilen marka adim tescil ettirme
e Kullanilacak olan markalama stratejisine karar verme
e Kaliteli tirtinler {iretme
» . Hedef tiiketici kitlesine uygun 6zgiin tasarimlar tiretme
e Diizenli bir dagitim ag1 kurarak liriinleri miisteriye zamaninda ulastirma
e Markay:1 benzerlerinden farklilagtirma
e Marka imaj1 olusturma

e FEtkili reklam ve tanitim
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DUYUSSAL HEDEF VE DAVRANISLAR

HEDEF 1. Markalasma dersi ¢calismalarina katilmaya istekli olabilme

Hedef Davranislar

@

Derse zamaninda gelme
Ders i¢i etkinliklere katilma
Odevleri zamamnda yapma

Arastirma yapma

HEDEF 2. Markalasma siireci icin gerekli asamalar: uygulamaktan zevk

alabilme

Hedef Davranislar

Ders siiresini §grenmeyle gecirme
Ders baslar baslamaz dersle ilgili caligmaya baglama
Asamalann uygulanmasi igin gereken islemleri dikkatle dinleme

Aldigr sorumlulugu yerine getirme



MARKALASMA DERSININ ICERIGI

Unite 1 : Markalasma ile ilgili temel bilgiler

1. Marka kavrami

2. Marka ¢esitleni

]

Uretici markasi
Ozel dagitim markas:

Jenerik marka

3. Markamn 6zellikleri

Tutarlilik 6zelligi

o Risk azaltma 6zelligi

Fonksiyonel ve duygusal fayda saglama 6zelligi

4, Markalagmanin 6nemi

Unite 2 : Hazir Giyim Isletmelerinde Markalasma Siireci

1. Marka adi se¢imi

Marka ad1 se¢im yontemieri

Marka adi segiminde dikkat edilecek noktalar

2. Markalama stratejileri

e Uretici marka stratejisi

]

Araci marka stratejisi

Karma marka stratejisi

3. Marka konumlandirma’

2

Markalasmada marka konumlandirmanin 6nemi

Markalagsmada marka konumlandirmada dikkat edilecek noktalar

4, Markalasmada marka imajinin olusturulmasi

Marka imaj:

90



e Marka imaj1 olusturmada etkili unsurlar ve &zellikleri

e Markalasmada marka imajinin psikolojik fonksiyonlari

S. Markalasmada reklam ve tanitim
e Markalasmada reklamin islevleri
e Markalasmada reklamin amaci
e Markalagsmada reklam ve tanitimda kullanilan araglar

e Markalasmada kullanilan rekiam ¢esitleri ve 6zellikleri

Unite 3 : Markalasma Uygulamalar

1. Markalasma siireci asamalar1
e Marka ad1 segimi
e Secilen marka adim tescil ettirme
e Kullamlacak olan markalama stratejisine karar verme
o Kaliteli iiriinler iiretme
o Hedef tiiketici kitlesine uygun 6zgiin tasarimlar iiretme
e Dtizenli bir dagitim ag1 kurarak tiriinleri miisteriye zamaninda ulagtirma
o Marka imaj1 olugturma
e Markay1 benzerlerinden farklilastirma

s Etkili reklam ve tanitim



Markalasma Bilgi Testi Ornegi

Siire : 40 Dakika

Bu smav sizin markalagma ile ilgili Sgrenmis oldugunuz bilgileri Slgme
amaglamaktadir.Sorular dikkatli okuyarak cevaplandiriniz.

1. Uretici veya sunumcunun iiriin veya hizmetlerini tammlayan ve bu iiriin veya
hizmetleri rakiplerinkinden ayirt etmeye ve farkhilagtirmaya yarayan isim,
sozliik, terim, harf, sembol, sekil veya bunlarn birlesimine ne ad verilir?

a) Markalasma
b) Marka

c) Marka isareti
d) Ticari marka

2. Ticari marka nedir?

a) Bir firmanm iiretimini veya ticaretini yaptigi mallari, diger
firmalarir mallarindan ayirt etmeye yarayan tescil edilmis
markaya,

b) Markanin s6z ile ifade edilmeyip yalmzca goz ile tanina bilen
kismina verilen addir.

¢) Markanin sézciik veya harflerden olusan ve s6z ile sGylenebilen
kismina verilen addir.

d) Higbiri

3- Asagida verilen terimlerle tanimlar1 eslestiriniz.

a) Ticari Marka 1- Markanin sdzciik veya harften olusan
ve soz ile séylenebilen kismi.

b) Marka Adi 2- Uriinlerini satisa sunan kisilerin s6z
konusu bu driinleri tanimlamak ve
piyasadaki diger emsallerinden

aywabilmek i¢in kullandiklart isim,
sembol, tasarim veya bunlarin c¢esitli
kombinasyonlaridir.

¢) Marka sembolii 3- Markanin soz ile ifade edilmeyip
yalnizca goz ile tamnabilen kismu

d) Marka 4- Bir firmanin tirlinlerini diger firmanin
iirliniinden ayut etmeye yarayan tescil
edilmis markalar

a- 4 b-1 c-3 d-2
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4- Asagidaki segeneklerden hangisi marka gesitlerinden degildir?

a) Uretici marka
b) Ozel dagitim markast
¢) Ticari marka
d) Jenerik marka

5- Asafidaki segeneklerden hangisi  “6zel dagitim”  markasinin
6zelliklerindendir?

a) Ilk olarak @iriinii pazarlayan toptancilar yada perakendeciler
tarafindan iiriiniin, perakendeciler tarafindan kullanilan ve
iiriiniin, fireticisinin markasimm belirtilmedigi markadir.

b) Ik olarak tiriiniin {ireticisi tarafindan marka adi belirlenecek
tretilmeye ve kullanilmaya baslanan markadir.

¢) Uriiniin ait oldugu kategorinin belirtildigi, {iretici firma adi,
dagitict firma ad: gibi ya da tammlayici diger bilgileri icermeyen
markalardir.

d) Hicbir

6- Asagidaki segeneklerden hangisi markanin temel 6zelliklerinden degildir?

a) Tutarhilik

b) Risk azaltma

¢) Fonksiyonel ve duygusal fayda saglama
d) Marka imaj:

7- “Tiiketiciden satin aldi1 {iriiniin, bir dahaki satin almada da aym kalite de
olacagini bilmesi ve inanmas1” markamn hangi temel 6zelliklerindendir?

a) Fonksiyonel ve duygusal fayda saglama 6zelligi
b) Tutarhlik ézelligi

¢) Risk azaltma dzelligi

d) Son fayda

8- Asafidaki seceneklerden hangisi markalasmanin 6nemini igermektedir?

a) Rekabet sansim artirmak

b) Isletmeye karsi giiven olusturarak titketicinin markaya baghlik
kazanmasi

c¢) Kalic, stireli ve uzun soluklu kar marj1 yiiksek talep yaratmasi

d) Hepsi
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9- Asagidaki segeneklerden hangisi marka adi se¢iminde dikkat edilecek
noktalardandir?

a) Marka adi her kiiltiirde ve tilkede aym olmalidir.

b) Marka, etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmahdur.

c) Marka her tiirlii reklam arcinda kullanilabilir olmamalidir.

d) Uriin hattina yeni tirtinlerin eklenmesine imkan verecek nitelikte
olmamalidir.

10-Asagidaki segeneklerden hangisi marka adina karar verirken sorulmasi
gereken sorulardan degildir?

a) Kolay hatirlaniyor mu?

b) Yararh ¢agrisimlar sagliyor mu?

¢) Servis ve dagitimi nasil clmah?

d) Yasal olarak kullanilmasinda bir engel var mi1?

11- Asagidaki segeneklerden hangisi marka adi se¢im yontemleri dogru
verilmigtir?

a) Isletme sahipleri ve yoneticileri, ¢aligan personel, hedef tiiketici
kitlesi

b) Isletme sahipleri

¢) Calisan personel, hedef tiiketici kitlesi

d) Uzman kuruluslar,caligan personel

12- Asagidaki se¢eneklerden hangisi markalama stratejilerinden degildir?

a) Uretici marka stratejisi ¢) Araci marka stratejisi
b) Araci marka stratejisi d) Karma marka stratejisi

13- Asagidaki segeneklerinden hangisi tiretici marka stratejileri arasinda
degildir?

a) Bireysel marka ad: stratejisi
b) Genel aile marka ad: stratejisi
¢) Cok marka stratejisi

d) Araci marka stratejisi

14- Isletmelerin irettii her triinii farkli bir marka adi altinda piyasaya
sirdilkleri markalama stratejisi asagidaki seceneklerden hangisinde
verilmistir?

a) Bireysel marka adi stratejisi
b) Ayn aile adi stratejisi

c¢) Genel aile marka ad: stratejisi
d) Karma marka stratejisi



95

15- Asagidaki segeneklerden hangisi marka konumlandirmada dikkat
edilecek noktalardandir?

a) Tasarim, servis ve dagitim

b) Kurumsal kimlik ve marka adinin yeni tiriine eklenememesi
c¢) Ekonomiklik

d) Hepsi

16- Verilmek istenen mesajin akilda kalmasi ic¢in benzerlerinden
ayngtinlmasi, irliniin bir Ozelligi iizerinde durulmasi ve bunun israrla
stirdiiriilmesine............... denir.

a) Marka imaj:

b) Markalasma

¢)_Maka konumlanduma__
d) Etkili iletigim

17- Asagidaki seceneklerden hangisi marka imaji yaratmada etkili olan
unsurlardandir?

a) Kalite c) Estetik
b) Tasarim d) Duygu bagintilari

18- Asagidaki secencklerden hangisi markanin psikolojik fonksiyonlan ile
birebir iligkilidir?

a) Giiven ¢) Degerle olan baglant:
b) Duygu bagintilan d) Yaganmuis tecriibeler ve iin

19- Asagidaki segencklerden hangisi reklam ve tamtiminda dikkat edilecek
noktalardan degildir?

a) Reklam ve tamtimla tiiketicinin duygularina ve zevklerine dnem
verilmeli

b) Reklamda bir espiri olmal

¢) Baska iiriinler, markalar, bunlarm tanitim ¢aliymalari ve gorsel
kimlikleri kullaniimai

d) Hedef titketici kitlesinin dilinden konusulmali

20- Asagidaki segeneklerden hangisi reklamin iglevlerindendir?

a) Kaliteyi 6n plana ¢ikarmak

b) Kurum ve markaya giiven olugturmak

¢) Rakip markalara kars: biligsel celiski yaratmak
d) Higbiri
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21- Asagidakilerden hangisi reklam ve tamitimin amaglarindan degildir?

a) Isletmenin satigini artirmak

b) Saticilarin ulasamadigs kisilere ulagmak

¢) Onyargilan yanhs ve olumsuz izlenimleri diizeltmek
d) Kisisel satisi 6nlemek

22- Asagidaki segeneklerden hangisi kullanilan reklam araglarindandir?

a) Gazete/Televizyon/Radyo
b) Sinema

c) Agik hava reklamlan

d) Hepsi

23- Asagiidaki seceneklerden hangisi reklam tiirleri arasinda yer almaz?

a) Giiven verici reklamlar
b) Bilgi verici reklamiar

¢) Ikna edici reklamlar

d) Ammsatici rekiamlar

24- Genellikle yeni fiiriinlerin piyasaya ilk sunumlarinda bagvurulan ve
birincil talebi olusturmay: hedefleyen rekiam tiirii agagidakilerden hangisidir?

a) Ikna edici reklamlar

b) Animsatici reklamlar

¢) Bilgi verici reklamlar

d) ikna edici ve bilgi verici reklamlar
25- Asagidaki segeneklerin hangisi markalagma stireci uygulama asamalarin
olmasi gereken siraya gore vermektedir?

1- Secilen marka adini tescil ettirme

2~ Kaliteli {irtinler tiretme

3- Marka adi segme

4~ Kullanilacak olan markalama stratejisine karar verme

5- Markalagma konusunda uzman personel ile ¢alisma

6- Etkili reklam ve tanitim

7- Marka imaji olugturma

8- Hedef tiiketici kitlesine uygun 6zglin tasarumlar tiretme

9- Markayi benzerlerinden farklilagtirma

10- Diizenli bir dagitim ag1 kurarak triinleri miigteriye zamaninda
ulagtirma.

a) 2-1-3-6-8-4-9-5-7-10
b) 1-10-9-6-7-3-5-4-2-8
¢) 3-1-4-2-8-10-7-9-6-5
d) 3-1-4-2-8-10-7-9-5-6
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ISLEM PUAN KARTI
Ogrencisin Adi-Soyadi
Is :  Markalagsma Uygulamas:
Islem :  Marka Ad1 Secimine Karar Verme
Baglama Saati
Bitis Saati
DEGERLENDIRME
Kriterler Puan | Oprencinin
Degeri Puani
1- Marka ad1 se¢im y8ntemlerinden birini segme 10
2~ Segilen yonteme uygun stratejileri belirleme 15
3- Hedef pazann belirlenmesi 10
4- Alternatiflerin Belirlenmesi 10
5- Tescil edilebilirliginin tespit edilmesi 10
6- Cesitli reklam araglarinda kullanilabilirligini tespit etme 10
7- Yaratilmak istenen marka imajina uygunlugunun belirlenmesi |10
8- Anlam, ses ve bi¢im olarak hedef tiiketici kitlesine 15
uyguniugunun belirlenmesi
9- Alternatiflerden en uygun marka adinin secimi 10
Toplam Puan 100
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DUYUSSAL DAVRANISLARI DERECELEME OLCEGI

Dereceler:

Cok Yetersiz: 1, Yetersiz: 2 ,Orta Yeterlilikte: 3, Yeterli: 4 ,Cok .Yeterli:-r.S
(Basaran,1998:278) |

Ogrenciler

(Ad1 ve Soyadr)

Olgillecek Davraniglar

HEDEFLER

Markalagsma dersi ¢alismalarina istekli

-
1

olabilme

- Derse zamaninda gelme

- Ders i¢i1 etkinliklere katilmaya istekli

olma

- Odevleri zamamnda yapma

- Arastirma yapmaya istekli olma

2- Markalasma stirect i¢in gerekli
asamalarn uygulamaktan zevk almak

- Derse aktif olarak katilma

- Ders bagslar baslamaz dersle ilgili
calismaya baslama
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- Asamalann uygulanmasi i¢in gereken

islemleri dikkatle yapma

- Aldig1 sorumlulugu yerine getirme

Markalasma uygulamalarinda

olusabilecek hatalara kars: 6nlem alma

- Baska bir firmann kuilandig: marka

adim se¢memeye dikkat etme

- Rakip firmalarin reklam sloganlarinin

kullanilmamasina 6zen gésterme

- Kullamlan reklam sloganlarimin
gercege yakin olmasina 6zen gosterme

TOPLAM

1.2. ONERILER

Arastirma sonucunda hazirlanan markalasma ile ilgili ders programi
{iniversitelerin ilgili boélumlerinde uygulanarak denenmeli, 6zenle kontrol
edilmeli ve bu degerlendirmelere g6re programin gelistirilmesi saglanmalidir.
Hazirlanan program i¢in isletmelerin de yardimi ve destegi alinarak konuyla ilgili
uygulamalar yapiumali ve bu anlamda kendini gelistirmis tlkelerin benzer
programlarindan faydalaniimalidir.

Program, markalasma ile ilgili yenilikler ve gelismeler takip -edilerek
giincellestirilmelidir.

Markalagmak isteyen isletmelere uzman personel destegi saglamak amaciyla
iniversiteler, uzman kuruluglar ve isletmeler igbirligi yapmali, igletmelerin
uzman personel ile isbirligi yaparak markalasmada uzman personel destegi
almalar1 saglanmalidir.

Ozgiin tasarimlar {iretmek arastirma sonucunun da gosterdigi gibi markalagmada

bityiik $nem tasimaktadir. Ulkemizdeki tasarim potansiyelini degerlendirmek ve
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gelistirmek amaciyla sektor ve devlet tarafindan tasarmimecilara yurtdisinda ve

Tiirkiye'de gerekli egitim destegi verilmelidir.
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EKLER

EK-1 : MARKALASMA ANKET FORMU
EK-2: WIPO UYE ULKELER LISTESI



ANKET FORMU

“ Hazir Giyim Isletmelerinde Markalagsma Siireci Ve Bu Stiregte Gorev Alacak

Personelin Egitimi Igin Program Model Onerisi” baslikl: tez calismasim yiiriitmekteyim.

Aragtirmada; hazir giyim isletmelerinde markalasma siirecini ortaya koymak ve bu
dogrultuda isletmelerde markalagma slirecinde gorev alacak personelin egitimi igin bir
program modeli dnermek amaciyla, iki bélimden olusan bir anket formu hazirlanmugtir.
Birinci bsliimdeki anket sorular isletme ile ilgili genel bilgileri kapsamaktadir. Ikinci
bélimdeki anket sorular1 markalasma stirecine yonelik olup, bu siirecin agamalarini ortaya

koymay: amaglayan sorulardan olugmaktadir.

Anket sorularina vereceginiz samimi cevaplar, goriis ve degerlendirmeleriniz yalnizca

aragtirmanin amaglar: dogrultusunda kullamlacaktir.

Arastirmaya gosterdiginiz ilgi ve degerli katkilarimz, icin tegekkiir eder, saygilar

sunarim.

Ayfer ERGUL
Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisti
Yiiksek Lisans Tez Oprencisi



BOLUM 1

Asagidaki anket sorular isletme ile ilgili genel bilgileri belirlemeye yoneliktir.

3. Isletmenizde ¢aligan personelinizin sayis1 kagtir?
() a) 50-150 aras1
() b) 151-250 aras1
() ¢)251-350 aras:
() d) 351-450 aras1
() e) 451 ve daha fazla

4. Isletmenizin faaliyet gésterdigi alan nedir?

() a) Erkek dis giyim
() b) Kadin dig giyim
() ¢) Geng spor giyim
() d) Cocuk dss giyim
() e) Diger (Liitfen belirtiniz)..........c.ccevenennn..

5. Isletmenizde hangi pazara tiretim yapilmaktadir?
() a) I¢ pazara
() b) D1s pazara
() ¢) Ig ve dig pazara



BOLUM 2

Asagidaki anket sorular markalasma ile ilgili bilgileri belirlemeye yoneliktir. Sorularin size uygun olan
segeneklerinden birini igaretleyiniz.

1. Kag yildir kendi markaniz1 kullaniyorsunuz?
(a)swl
()b)6-10y1l
()c)11-15yl
() d 1620wl
() e) 21 ve daha fazla
2. Kullandiginiz marka adin asagidaki ydntemlerden hangisini kullanarak segtiniz?
() a) Isletme sahipleri ve yoneticileri secti
() b) Uygulanan anket senucunda isletme ¢aliganlan secti
() ¢) Uygulanan anket sonucunda hedef titketici kitlesi segti
() d) Marka konusunda uzman kuruluslar secti
() e) Diger (10tfen belirtiniz).........oeevrvernnenniinniiniinern e,
3. Marka adins segerken, asagida verilen niteliklerden hangilerini dikkate aldiniz?
() a) Kisa ve kolay sOylenmesine
() b) Ayinci nitelikte ve 8zgiin olmasina
() ¢) Hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmasina
() d) Urtintin nitelikleri ve yararlan hakkinda bilgi verici olmasina
() e) Diger (littfen belirtiniz).......cccoeiveniiievieie e
4. Kullandigmiz markanin tescilli oldugu ttlkeleri yaziniz.,

.......................................................................................................................................

.......................................................................................

5. Yurtigine pazarlama yapiyorsanz; pazarladigimz triinlerde izlediginiz markalama stratejisi nedir?
() a) Tek marka stratejisi
() b) Marka ailesi stratejisi
() ©) Cok marka stratejisi
() d) Aract marka stratejisi
() e) Karma marka stratejisi
() ©) Diger (ltitfen belirtiniz). ...cocooviiiiiii
6. Yurtdisina pazarlama yapiyorsaniz; pazarladiginiz tiriinlerde izlediginiz markalama stratejisi nedir?
() @) Tek marka stratejisi
() b) Marka ailesi stratejisi
() ¢) Cok marka stratejisi
() d) Arac1 marka stratejisi
{) e) Karma marka stratejisi
() ©) Diger (ltitfen belirtiniz)......ccooriirrereriririeriieierniennenennns
7. {sletmenizde marka konumlandirma faaliyetleri hangi béliimiintiziin sorumlulugu altmadir?
() a) Ust yénetim
{ ) b) Pazarlama
() c) Halkia iliskiler
() d) Tutundurma
() e) Diger (Luitfen belirtiniz).......covvvveniinienen.
8. Isletmenizde markay: konumlandirmada gbrev alan personelin egitim durumu nedir?
() a) Ikdgretim
() b)Lise
() ¢) Yiksekokul (2 yiilik)
() d) Fakiiite (4 yuihik)
() e) Lisanstistil (master, doktora)
() f) Diger (Lutfen belirtiniz).........coevveeereenss
9. Isletmenizde markalasma ile ilgili gbrev alan personeliniz konu ile ilgili egitim ald: m1?
() a) Evet {) b) Hayrr
10. Cevabmiz “hayir” ise; markalagmada girev alan personelinizin ne gekilde egitim almasini istersiniz?
() a) Universitelerin ilgili bslimlerinden
() b) Yiksekokullarm ilgili bslitmlerinden
() ¢) Uzman kuruluslardan
() d) Diger (Lutfen belirtiniz)..........o.coevvnnnnnn.



11. Markay: konumlandirma faaliyetlerinizde Grtintiniizin en ok hangi 6zelligini vurguluyorsunuz?
() a) Malzeme kalitesi
() b) Ozgiin model ve tasarim
() ¢) Kullanim 8zelligini
{ ) d) Misteriye uygunlugunu
() e) Diger (Lutfen belirtiniz)...............cc.....e.
12. Markamz1 konumlandirmada en ¢ok hangi yéntemi kullansyorsunuz?
() a) Yazigma (mektup vb.)
() b) Yurtici ve yurtdisi fuarlar
() ¢) Defileler
() d) internet
() €) Reklam kampanyalar: (TV, afis vb.)
() f) Satis1 tegvik (promosyon)
() g) Diger (Lutfen belirtiniz).......c..cocoveeiiinn,
13. Yurtici ve yurtdist pazarimiz arasinda marka konumlanduma faaliyetlerinizde farkl stratejiler izleme geregi
duyuyormusunuz?
()a)Evet () b) Hayrr
14. Cevabimiz “evet” ise; nasil bir strateji izliyorsunuz?
() a) Ulkeye gore bazen degisiklik yaptyoruz
() b) Uriine gére bazen degisiklik yapiyoruz
() ¢) Reklam araglarinda degisiklik yapiyoruz
() d) Diger (Lutfen belirtiniz)..........coccoevninni,
15. isletmenizin yeni tiriin geligtirme (tasarlama) politikasini agagidaki ifadelerden hangisi ile agiklayabilirsiniz?
() a) Sezonluk $zglin tasarima dayal: kreasyonlar hazirlamak
() b) Uluslar aras: markalarin tasanimlarindan etkilenerek yeni tirlinler tasarlamak
() ¢) Milgteri istekleri dogrultusunda kreasyonlar hazirlamak
() d) Stoktaki malzemeyi eritmeyi amaglayan kreasyonlar olugturmak
() e) Diger (Litfen belirtiniz).........ccoceevreneent.
16. Uluslar arast pazarda firiinlerinizin servis ve dagitiminda en gok hangi yontemi kullaniyorsunuz?
() a) Lisans
() b) Satts imtiyazi (franchising)
() ¢) Sattg mimessilligi
() d) Kendi magazalarimiz
() e) Diger (Lutfen belirtiniz)..................
17. Kullandigimiz marka isareti (logosu) ile asafida verilen segeneklerdeki hangi imajin tiiketici tarafindan
algilanmasim istiyorsunuz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz).
() a) Kalite
() b) Tasarim ve estetik
()c) Saghk
() d) Giiven
() ) Ekonomiklik
() ©) Diger (Lutfen belirtiniz)..........c.uuv..
18. Marka imaj1 yaratmada en etkili unsur sizce hangisidir? (Birden fazla gik isaretleyebilirsiniz).
() a) Tiiketici ile marka ({irlin) arasindaki duygu bagntilan
() b) Degerle olan baglantilar
() ¢) Markanin ttketici g6ztindeki inti
() d) Titketicinin marka (tirtin) ile ilgili yasadif1 tecriibeler
() ) Diger (Littfen belirtiniz).............. ...
19. Yaratmak istediginiz marka imaj: i¢in agagida verilen sloganlardan hangisini kullaniyorsunuz?
() a) Kaliteli yagam
() b) Ozgtirluk
() c) Ozgtiven
() d) Prestij
() e) Diger (Lutfen belirtiniz).................
20. Ulusal pazarlarda en gok hangi reklam araglarini kullantyorsunuz?
() a) Radyo-TV
() b) Gazete ve dergi
() c) Posta yoluyla reklam (brosiir, katolog)
() d) Agik hava afi§ ve panolar:
() e) Bilgisayar destekli ydntemler (internet vb.)



21, Uluslar aras1 pazarlarda en ¢ok hangi reklam araglarim kullaniyorsunuz?

() 2) Radyo-TV

() b) Gazete ve dergi

() ¢) Posta yoluyla reklam (brosiir, katolog)

() d) Agik hava afig ve panolann

{) ) Bilgisayar destekli ydntemler (internet vb.)
22, Reklam stratejinizin temelini (hareket noktasini) hangi anlayis clusturmaktadir?

() a) Urtintin titketiciye vaat etti3i temel Gstiinlitk ve bu Ustiinliigiin aciklanmas

() b) Uriiniin kullanim ve dstiintitk 6zelliklerinin titketiciye anlatim bigimi

() ¢) Urilniin kalite 6zelliklerinin tiiketiciye anlatim bicimi

() d) Urilniin benzerlerinden farkinm titketiciye anlatum bigimi

() e) Diger (Littfen belirtiniz).................. .
23, Markalasmada reklam kampanyalarini en ¢ok hangi amacimzin gergeklesmesini saglamak i¢in kuilandiniz?
Onem sirasina gére numaralaymiz.

() a) Markay: konumlandumak

() b) Isletme ve marka imajin: yaratmak

() ) Marka hakiunda ttiketiciyi bilgilendirmek

() d) Pazar paymu arttumak

() &) Urilniin satigim saglamak
24, Markalasmanmn firmaniza ne gibi olumlu katkilar1 oldu? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz).

() a) Miisterilerimizin sayisi ve {irlinlerimize talep arttt

() b) Markamiz aranur hale geldi ve markamiza bagl milsteri kazandik

() ¢) I¢ ve dis pazarda giivenirlik ve prestij kazandik

() d) hracat baglantilarimiz giiglendi ve stirekiilik kazand:

() &) Diger (Liitfen belirtiniz)..................

25. Asagida verilen markalagma siirecinin agamalarini 6nem sirasina gére numaralandinimz.
() a) Marka adi segimi
() b) Kullamlacak olan markalama stratejisine karar verme
() ¢) Segilen marka adini tescil ettirme
() d) Kaliteli tiriinler tiretme
() ) Hedef titketici kitlesine uygun 6zgiin tasarimlar Gretme
() f) Markay: benzerlerinden farklilastirma
() g) Diizenli bir dagitim agy kurarak triinleri miisteriye zamaninda ulastirma
() h) Marka imaji olusturma
() 1) Etkili reklam ve tamtim



wiro UYESI ULKELER
Afbania, Algeria, Andorra, Angola, Antigua and Barbuda, Argentina, Armenia, Australia, Austria,
Azerbaijan

Bahamas, Bahrain, Bangladesh, Barbados, Beiarus, Belgium, Beiize, Benin, Bhutan, Bolivia,
Bosnia and Herzegovina, Botswana, Brazil, Brunei Darussalam, Bulgaria, Burkina Faso, Burundi

Cambodia, Cameroon, Canada, Cape Verde, Central African Repubiic, Chad, Chile, China,
Colombia, Comoros, Congo, Costa Rica, Céte d'lvoire, Croatia, Cuba, Cyprus, Czech Republic

Democratic People’s Republic of Korea, Democratic Republic of the Congo, Denmark, Djibouti,
Dominica, Dominican Republic

Ecuador, Egypt, El Salvador, Equatorial Guinea, Eritrea, Estonia, Ethiopia

Fiji, Finland, France

[ToP]
Gabon, Gambia, Georgia, Germany, Ghana, Greece, Grenada, Guatemala, Guinea, Guinea-
Bissau, Guyana

Haiti, Holy See, Honduras, Hungary
lceland, india, Indonesia, Iran (Istamic Republic of), Iraq, Ireland, Israel, italy
Jamaica, Japan, Jordan

Kazakhstan, Kenya, Kuwait, Kyrgyzstan
Lao People's Democratic Republic, Latvia, Lebanon, Lesctho, Liberia, Libyan Arab Jamahiriya,
Liechtenstein, Lithuania, Luxembourg

Madagascar, Malawi, Malaysia, Maldives, Mali, Malta, Mauritania, Mauritius, Mexico, Monaco,
Mongoiia, Morocco, Mozambique, Myanmar

Namibia, Nepal, Netherlands, New Zealand, Nicaragua, Niger, Nigeria, Norway

Oman

IoP]

Pakistan, Panama, Papua New Guinea, Paraguay, Peru, Philippines, Poland, Portugal
Qatar
Republic of Korea, Republic of Moldova, Romania, Russian Federation, Rwanda

Saint Kitts and Nevis, Saint Lucia, Saint Vincent and the Grenadines, Samoa, San Marino, Sao
Tome and Principe, Saudi Arabia, Senegal, Serbia and Montenegro, Seychelies, Sierra Leone,
Singapore, Slovakia, Slovenia, Somalia, South Africa, Spain, Sri Lanka, Sudan, Suriname,
Swaziland, Sweden, Switzerland, Syrian Arab Republic



Tajikistan, Thailand, The former Yugoslav Republic of Macedonia, Togo, Tonga, Trinidad and
Tobago, Tunisia, Turkey, Turkmenistan

Uganda, Ukraine, United Arab Emirates, United Kingdom, United Republic of Tanzania, United
States of America, Uruguay, Uzbekistan
Venezuela, Viet Nam

Yemen

Zambia, Zimbabwe.



