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OZET

Hazir giyim, kisinin proval giyimde olan model se¢imi, kumas rengi,
kumas miktari, nerde, kaca ve kime diktirilecedi gibi problemleri ortadan
kaldirarak, bunlarla ilgilenirken kaybedilen zamani minimuma indiren,
g6rip begenme, deneme, giyme kolayligini ve zevkini veren seri sekilde
Uretim yapan bir sektérddir.

Kaliteli Gretimin 6n planda tutuldugu hazir giyim sektérinde, Uretilen
aranlerin, firmalarin kendi markalari ile i¢ ve dig pazara sunumu, firmanin
gelecegi ve Turkiye’nin tekstil sektdérinde adini duyurmasi anlaminda
blyUk bir &nem tasimaktadir. Bu sekilde igsletme Turkiye’de ve yurtdisinda
fason Oretimden kurtulup kendi markasi ile pazarda 6nemli kar payina
sahip olabilecektir. Markalagma stresinin kisa olmasi ve saglam bir marka
ile piyasada yer almada egitim esastir. Markalasma konusuna hakim
egitimli personel ihtiyacinin éneminin kavranmasi ve ihtiyacin karsilanmasi
ile  markalanin taninirhigr  kisa slrede artacaktir. Egitim eksikligi
giderilmedigi takdirde firmalarda gereksiz zaman ve para kaybi olacaktir.

Bu arastirma, hazir giyim sektérinde marka olusum slrecinde
alinmis olan egitimlerin firmalarin markalagsmalar Uzerindeki etkisini

belirlemek amaciyla hazirlanmistir.

Arastirmanin evrenini, istanbul, Ankara ve izmir illerinde faaliyet
gOsteren, kendi markasi ile i¢ ve dig pazara Uretim yapan hazir giyim
isletmeleri  olusturmaktadir. Arastirmanin  érneklemini  bu isletmeler
arasindan secilen 30 isletmede markalasmadan sorumlu Kigiler
olusturmaktadir. isletmelerde gerekli verilerin toplanmasi amaci ile iki
bélimden olusan anket formu gelistirilmigtir. Verilerin analizi bilgisayar
ortaminda SPSS (Statistical Package For Social Science) paket programi
ile yapilmistir. Toplanan veriler, frekans ytzdeleri hesaplanarak tablolar

biciminde sunulmus ve bulgular yorumlanmistir.
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Arastirmada elde edilen bulgulara ve yorumlara gére;
isletmelerin biyik bir bélimiindn yirmi yildan uzun bir siiredir kendi
markalarini kullandiklari, igletmelerin az bir kisminin ise bes yildir kendi

marklarini kullandiklari géralmustar.

isletmelerin biyik bir bélimi bir markay kullanmayi tercih ederken
iki veya U¢ marka kullanmayi tercih edenlerin oraninin érnekleme giren

isletmelerin yarisini olusturdugu tespit edilmigtir.

Arastirmaya katilan isletmelerde markalagsmada sorumlu personelin
yaridan fazlasinin lisans dizeyinde az bir kisminin da lisansisti ve lise
dizeyinde egitime sahip olduklar ve yine yarisindan ¢ogunun isletme
mezunu oldugu gérulmastar.

isletmelerin  biyik béliminin marka vyerini ve degerini
koruyabilmek icin sik sik reklam verme, Urln ¢esidini genisletme, magaza
sayisini arttirma yolunu sectikleri ve defile ile tanitim faaliyetlerinde
bulunmadiklari saptanmistir.

Ornekleme giren isletmelerde markalasmadan sorumlu personele
gbre markalasma slreci asamalarinin su sekilde siralandigi sonucuna

ulasiimigtir.

1.Hedef Kitle Segimi

2.0zglin Tasarimlar Olusturma
3. Marka Kimliginin Olusturulmasi
4 Kalite Standartlarinda Uretim

5. Marka Adini Belirleme

6. Marka imajinin Belirlenmesi



iii

Bu sonuclara gbére su Oneriler getirilmigtir; isletmelerde
markalagsmadan sorumlu personelin zaman kaybedilmeden yetistiriimesine
ybnelik calismalara baglanmalidir. Egitim faaliyetlerinde istenilen sonuclara
ulasmak igin, markalasma konusunda iyi egitim almis uzman Kigilerden,
konu hakkinda gerekli yeterlige sahip egitim programlari tercih edilmelidir.
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ABSTRACT

The ready-wear sector is a sector, which supress the problems;such
as fashion plate in prova; color of cloth,amount of clouth;where,
much,whom sewing of this cloth and minimize this dead time;and present

liking, tasting and easisy dressing facility and a volume-produce sector.

Qality production stands forefront in ready-wear sector and in this
sector the sending of productions to inside and outside market by using of
own trademark of fims is critically important for fortcoming of firms and
advertisement of turkey in ready-wear sector.Thus the operating can
acquire with own trademark a great dividend in market excluding of custom
manufactoring abroad and domestic.The training is essential for short
duration of trademark and participating to market with a good
trademark.The brand recognition rise in a short notice with the conceiving
of importance of well-informed and trained personel requirement about
being trademark and filling of this need.In the case of lack of training, is the
waste of time and loss of Money in of the question.

This research was made in order to determine the influence of
training, which is receided in process of being being trademark in ready-

wear sector.

The research base consists of twenty firms, which show activity in
cities Ankara,istanbul,izmir and produce to internal and external market
with own trademark and is choiced random from ready-wear sector
themselves.The personel,responsible for trademarking of choiced thirty
firms,constitute the sampling of research. The firms have survey
sheet,which compose of two parts for assembling of datas.The data was
analysed by packet programs SPSS (Statistical Package For Social
Science) .The assembled datas were presented in schemas after its
percentage frequency had been calculated and later the finding was

interpreted.



To achieved results and interpretations:

it was seen that most of firms have used own trademark since more
tan 20 years and on the other hand minority of firms have used own
trademark for 5 years .It was determined that most of firms have prefered
to use only one trademark and on the other hand the rate of firms,which

prefer to use two or three trademark ,was half of firms,participate in survey.

Besides it was determined that the majority of the
personels,responsible for trademarking and take part in research in
firms,received graduate education and on the other hand the minority of
this personel receive postgraduate and hich school education.

It were established facts that majority of firms are on the way of
often advertisement,broading its line of products,risin number of its store
and fashion show.

To personel , responsible for trademarking in firms,are the phases
as follows,which related with tardemarking process
-to choice of target audience
-to create original designation
-to create brand identity
-to produce quality standarts
-to determine the name of brand

-to determine the image of brand

according to this results:it was offered follows;

Personel , responsible for trademarking in firms,shoul be begun
training oriented operation without any loss of time.and should be prefered
to use professional training programs of well-trained experts in ordetr to
reach to asked results about training.
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1.1.

BOLUM I

GIRIS

Bu bdélimde, hazir giyim sektériinde marka olusum asamalari ve
egitimin rolindn belirlenmesi ile ilgili olarak yapilan arastirmanin amaci,
arastirmanin énemi, arastirmada kullanilan baslica terimlerin tanimlari,

arastirmanin sinirliliklari ve arastirmanin sayitlilar agiklanmaktadir.

PROBLEM DURUMU

insanlarin giizel gérinme ve dikkat cekme arzulari, daha iyiye ve
daha gizeli arama cabalari ile iyi giyim deyimi ortaya ¢ikmistir. Daha iyi ve
glzeli arama duygusu yipranan, eskiyen giysinin yerine aynisini degil de
farklisini edinme istegi ile moda olayl baslamistir. insanoglu, értiinmek
degil giyinmek istedigi anda, bilin¢csiz de olsa moda kavramini yaratmistir.
Aslinda modada amag giysinin yararh ve gerekli olmasi degil farkl
olmasidir.(Altinay ve Ylceer,1992:1)

GUnOmuz toketicilerinin Grin &zellikleri Gzerindeki beklentileri her
gecen gun degiserek artmaktadir. Fiyat, kalite, tam zamaninda Uretim ve
kullanim cesitliligi rekabet edilebilirligin temelini olusturmaktadir (Oktem ve
digerleri,2003:2).

Hazir giyim; giysinin bireysel olarak degil de seri bir sekilde
ortaklasa bitiriimesidir.

Bir bagka tanimla, hazir giyim; kisinin giyiminde hangi modeli
secgecedi, ne kadar kumas alacagi, kime kaca diktireceg@i gibi problemlerini
ortadan kaldiran, gérip begenme, deneme ve ayni anda giyme zevkini ve
rahatligini veren seri sekilde Uretilen bir sektérdir. Hazir giyim moda
akimini  Ozerinde tasiyan kismen ucuz ve kolay bir giyim seklidir.
(Sezer,1986:2)



Ayni zamanda hazir giyim gunlik yasantimizi etkileyen g¢alisanlara
kolaylik ve ekonomik y6nden kazang saglayan evrensel ve toplumsal bir
olgudur. Hazir giyim model agisindan genis bir yelpaze sundugu gibi farkl
beden alternatifleri ile herkese hitap edebilmektedir. Hazir giyim olarak
dretilmis UrGnlerle vicut 6zelliklerinden kaynaklanan farkliliklara uygun
giysileri bulmak mimkin olmaktadir( Lokmanoglu, 1994:1).

Son yillarda hazir giyim Turkiye’de énemli bir endistri dal haline

gelmistir ve her gegen gin buydk gelismeler kaydetmektedir.

Tark tekstil sektdérinin glinimiz rekabet ortaminda yer
edinebilmesi ve bitlin dinya ile entegre olabilmesi icin kaliteli, ucuz, hizh
ve talepleri karsilayacak nitelikte Uretim yapmasi gerekmektedir. Bu
hedeflere ulagmada rol alacak olan sanayicilerimizin de bu kalite anlayisini
benimsemesi, talepler dogrultusunda triin gelistirmesi ve gerektiginde yeni
teknolojileri kullanmasi gerekmektedir(Oktem ve digerleri,2003:1).

Ancak sadece bunlarla kalmak vyeterli degildir. Artan rekabet
kosullarinin ve kiresellesmenin etkisi mal ve hizmetlerin diinya pazarina
ve yerel pazarlara markalanarak sunulmasini bir zorunluluk haline
getirmigtir.  Bunun sonuc¢ olarak, marka, Grindn ©6nine gecmis ve
isletmelere (Grine gbre markaya daha fazla yatirm yapar hale
gelmislerdir(Ozsacmaci,2005:1).

Egitim toplumlarin ve bireylerin sosyal agidan gelismesini, ekonomik
olarak kalkinmasina yardimci olan, toplumda birlik ve beraberligi koruyarak
gelistiren, sanayinin ihtiyaclar dogrultusunda nitelikli bireyler yetistirmeyi

amaglayan édnemli bir unsurdur.

Bir Glkenin kalkinmasi ve ¢agdas bir seviyeye ulagsmasi icin nitelikli
insan gucidne, bilgi birikimine, finansal kaynaklara ihtiya¢c vardir. Batin
bunlarin gerceklesebilmesi icin “egitim” zorunludur(Celik,2005:1)egitim
bireylere istedikleri alanda bilgi ve beceri kazandirarak onlari alanlarinda

daha donanimli hale getirir.



Hizla artan rekabet ortaminda markalasmak bircok sektdérde oldugu
gibi hazir giyim sektérinde de buayldk bir dneme sahiptir. Birgok firma
arasindan siyriimak ve marka olmak icin igletmelerin dogru kisi ve dogru
stratejilere ihtiyaglar vardir. Bu da markalasma konusunda yeterli bilgiye
sahip insanlarin  imkanlart  dogru bir gekilde kullaniimasiyla
gerceklesebilmektedir.

Bu arastirma ile Turkiye’de ve dinyada kendi markasini kabul
ettirmis firmalar ve marka olusumu sirasinda gdérev almis kisilerin gértsleri
ve deneyimlerinden yaralanarak, hazir giyim isletmelerinde markalagsma

asamasinda egitimin rolU belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Bu arastirma, Tiarkiye’de ve dlinya pazarlarinda kendi markasini
kullanan hazir giyim firmalarinda marka olusum asamasinda egitimin
rolind saptamak amaciyla yapilmistir. Bu amac¢ dogrultusunda egitimin

isletmeler ve personel agisindan gerekliligi belirlenmeye calisilacaktir.

1.2. PROBLEM CUMLESI

Hazir giyim sektdriinde marka haline gelmis firmalarda markalagmadan

sorumlu Kisilerin géruslerine gore egitimin markalagsmaya olan etkisi nedir?

1.3. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, hazir giyim igletmelerinde marka olusum asamalari
belirlenerek markalagsmadan sorumlu personelin egitim almasi gereken
konular ve bu konuda alinan egitimin markalasmaya olan etkisini

belirlemektir.

Bu amaci gerceklestirebilmek icin asagidaki sorulara cevap aranmigtir.
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1.4. ALT PROBLEMLER

Marka olusum sirecinde ad se¢imi nasil yapiimaktadir?

isletmelerin markalama stratejileri nelerdir?

Markalasmada reklam ve tanitimin etkisi nedir?

Markalasmis isletmelerin marka tescil durumlari nelerdir?

Hazir giyim isletmelerinde markalasma asamasinda caligsanlarin egitim
durumlari ne diizeydedir?

Hazir giyim igletmelerinde markalasma asamalarinda isletmelerde calisan
bireylerin almasi gereken egitim faaliyetleri nelerdir?

Markalagsma asamasinda egitim ihtiyaci nasildir ve bu egitimleri kimler
almahdir?

Markalasma asamasinda isletmelerde alinan egitimin markalasma

sUrecine etkisi nedir?

1.5. ARASTIRMANIN ONEMI

Kaliteli Gretimin én planda tutuldugu hazir giyim sektérinde, dretilen
aranlerin, firmalarin kendi markalari ile i¢ ve dis pazara sunumu, firmanin
gelecegi ve Turkiye'nin tekstil sektdériinde adini duyurmasi anlaminda
gerekli gorilmektedir. Bu da daha bilingli ve egitimli personeli
gerektirmektedir.

Bu arastirma ile markalasma sUrecini tamamlamis isletmeler dikkate
alinarak igletmelerde markalasma asamalarinin ortaya konulmasi ve
markalagsmadan sorumlu personelin almis oldugu egitimin bu silrece olan

etkisinin belirlenmesi acisindan énemli oldugu distntlmektedir.

Ayrica; hazir giyim isletmeleri acisindan bu arastirma, hazir giyim
sektériinde markalasmayi hedefleyen igletmelerin bu slreci daha kisa
sirede ve daha basanli bir sekilde tamamlayarak hedeflerini
gergeklestirmeleri, ayni zamanda bu konuda yapilacak diger calismalara

rehber olup, 6rnek teskil etmesi agisindan énemlidir.



1.6. SAYILTILAR

1.Arastirmanin  kavramsal c¢ercevesini olusturmak amaciyla taranan

kaynaklar guvenilir ve yeterli bilgi vermektedir.

2.Veri toplama araci olarak gelistirilen anket formu, markalasmis
igsletmelerde  markalasmadan sorumlu personelin  aldigi  egditimin
markalagsma surecindeki etkisine iligkin gorUsleriyle ilgili  verileri
toplayabilecek niteliktedir.

3.Arastirmaya katilan isletmelerdeki calisan personelden alinan veriler
dogrudur.

4. Arastirmanin 6rneklemine alinan igletmeler evreni temsil edebilecek

niteliktedir.

1.7. SINIRLILIKLAR

1. Arastirma Ankara, istanbul ve izmirdeki 30 hazir giyim isletmesinde

markalagmadan sorumlu personelin gérasleriyle sinirlidir.

2. Arastirmada elde edilecek bulgular konu ile ilgili ulagilabilecek
kaynaklardan alinan bilgiler ve arastirma gruplarinin anketlerde belirttikleri
g6rigleri ile sinirlidir.



1.8. ILGILi YAYIN VE ARASTIRMALAR

Hazir giyim sektérinde marka olusum agsamasinda egitimin rolt adli
tez konusunda literatir arastirmasi yapilmig, bulunan arastirmalar ve

yayinlar tarih sirasina gére 6zetlenmeye calisiimigtir.

Sevim (1992) ‘Tirk Hazir Giyim Ur{inlerinin Yurt Disina Marka imaji
ile Pazarlanmasi Ve Ornek Pazar Calismas’ adli uzmanlk tez
calismasinda, marka ve markanin hazir giyim sektérd icin énemine yer
vermekte, Turk hazir giyim Ureticilerinin kaliteli Gretim yapmalari, moda ve
marka yaratmalari gerektigi savunulmaktadir, bunlarin gerceklesmesi icin
de sektérde kullanilan teknolojinin yenilenmesi, AR-GE faaliyetlerine agirlik
veriimesi ve moda marka vyaratacak elemanlarin yetistiriimesini

Onermektedir.

Nasir (1997) ‘Halkla lliskiler Ve Pazarlama Etkilesiminde Marka
Yerlestirme Faaliyetleri’ tez calismasinda , benzer 6zellikleri tasiyan
drOnlerin artisi ile markanin énemi ve markanin tlketiciye sagladigi
faydaya, gun gectikce artan tiketici bilincine yer vererek , firmalarin
artnlerini thketiciye ulastirirken markalarini 6n plana c¢ikaracak sekilde,
belirli bir mesajla, gugli bir iletisim zinciri ile sunumunun &nemine

deginmektedir.

Ozyiirek (1998) ‘Reklam Ve Reklamin Etkileri ‘calismasinda reklam
tanitiminda g6z éninde bulundurulmasi gereken durumlardan, reklamin
satin alma sdrecine etkilerinden ve markanin insan psikolojisine sagladigi

yararlardan bahsedilmektedir.

Eray (1999) ‘Hazir Giyim Sanayinde Marka Reklam Ve Tuketici
iliskisi’ adli makalesinde, tilketici reklam iligkisi ve tliketici marka imaji
iligkisi Uzerinde durulmustur. Marka imaji yaratmada kitle iletisim aracilari
ve sosyalizasyon ortamlarinin dodru ve zamaninda degerlendiriimesi

gerektigi savunulmaktadir.



Baykal (1999) ‘Turk Mali Ve Hizmet Kalitesinin Arttirimasi Ve
Marka Olusturulmasi ’adli calismasinda markalagsmada kaliteli Grtn Gretimi,
reklam ve tutundurmanin yeri ile Tirk mal imajinin durumu Gzerinde
durulmustur. Sonug olarak ise, Tirk mali imaji durumunun dizeltiimesi
gerektigi, reklam, tanitim ve tutundurma faaliyetlerine énem verilmesi,
firmalarin marka olusumunda uzman kisi ve gortslerinden yardim alinmasi

veya calisilmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Demircal (2000) ‘Uluslararasi Pazarlara Agilma Sirecinde Bulunan
Turk isletmelerinin Marka Olusturma Cabalarinda Cok Uluslu igletmelerin
Deneyimleri’ adh  tezinde marka, marka imajinin  psikolojik
fonksiyonlarindan ve markalama stratejilerinden ve etkilerinden

bahsedilmigtir.

isgdr (2001) ‘Sanayide Ve Ticarette Markanin Yeri Ve Onemi ’
arastirmasinda Ureticiler, tUketiciler acisindan markanin énemini ortaya
koymaktadir. Ayni zamanda bir marka ile uluslararasi pazarlarda yer
almadan ve ekonomi ve pazarlama agisindan etkilerinden bahsetmistir.

Akkuzugil (2003) ‘Markalasma Alanindaki Gelismelerin Ve Markall
Urtinler icin Pazara Girig Stratejilerinin Tiirk Hazir Giyim Sektdrii Agisindan
Analizi’ aragtirmasinda marka adi segme, markall Urlnler ile pazara giris
asamalari, pazara giris stratejileri ve perakende satis noktalarinin aciimasi
Uzerinde durulmustur. Markalasmada fark vyaratan tasarimin ve

tasarimcinin desteklenmesi gerekliligi savunulmaktadir.

Ar (2003) ‘Marka Yaratma Stratejileri Ve Bir Uygulama Ornegi’ adli
tez calismasinda markanin sahip olmasi gereken degerler, marka tanitma
stratejilerinde karar vermenin ©6nemi, igletmelerin tlketiciye yonelik
tutumlar ve markalagsmada kalitenin 6nemi konularina yer vermistir. Ayrica
marka konumlandirma ile tlketicide marka baghligi ve marka degeri

olusturulmasi gerekliligi Gzerinde durmaktadir.



Sevingli (2003) ‘Tirkiye'de Fason imalattan Moda Ve Markaya
Gegcis Asamalari 'adh calismasinda Turkiye’de markalagsma cabalarindan
ve gucliklerinden bahsedilmigtir. Sonug¢ olarak markalagsmada Tarkiye'de
ve yurtdisinda devlet desteginin eksik ve ©6nemli oldugu gbéristne
variimaktir.

Atesoglu (2003) ‘Tirkiye'nin ihracatinda Marka imajinin Etkisi °
calismasindan, Tudrk marka imajinin iyilestiriimesi gerekliligi, Grinde kalite
ve tanitimin énemin kavranmasi, ihracatta markalasma oraninin arttirilmasi
gerektiginden ve markalasma bilincinin isletmelerde blylk oranda arttigi
sonucu ¢ikariimaktadir.

Ozcoban (2003) ‘Turk Hazir Giyim Urlinlerinin  Uluslar Arasi
Pazarlarda Yer Almasinda Marka imaji Yaratmanin Onemi Ve Sarar Giyim
A.S.’ye Ait Uygulama’ adli tezinde sarar 6rnegi incelenmistir. Arastirmadan

hazir giyim ve marka kavramlarinin aciklanmasinda faydalaniimistir.

Kése (2004) ‘Hazir Giyim isletmelerinde Gelisen Teknolojiye Uygun
Verilen  Egitimin  Yoéneticiler Ve  Egitici  Personel  Acisindan
Degerlendiriimesi’ adh tezinde hazir giyim sektéri ve bdlimlerinde
bahsedilmigtir. Ayni zamanda teknolojik gelisimde egitimin dnemine yer

verilmigtir.

Ergll (2005) ‘Hazir Giyim igletmelerinde Markalagma Siireci Ve Bu
Siirecte Gérev Alacak Personelin Egitimi Icin Program Model Onerisi’
konulu vylksek lisans tezinde marka, markalama, markalasma
asamalarindan bahsedilmistir. Sonu¢ olarak personel igin bir egitim

program onerisi hazirlamistir.



2.1.

BOLUM II

KURAMSAL CERCEVE VE iLGiLi ARASTIRMALAR
KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bélimde, marka ve markalasma ile ilgili genel bilgilerle birlikte
hazir giyim isletmelerindeki marka olusum asamalari hakkinda da bilgilere

yer verilmigtir.

2.1.1. MARKANIN TANIMI, ONEMiI VE KISA TARiHQESi
2.1.1.1.Marka Tanimi

Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitiiniin (OMPI veya WIPO) yaptigi tanima
gbre; marka; bir ticari ya da sinai bir kurulusun GrUnlerini baskalarindan
ayirt etmek igin kullanilan bir isarettir (Yosmaoglu 1978)

Marka, isaret olma da dahil olmak Gzere, birgok dzelligi beraberinde
tasimaktadir. isim olmasinin altindaki sorumluluk, bu ismin korunmasi ve

kalitesinin surekliliginin saglanmasi zorunlulugunu getirmektedir.

Marka, sirketin Grinin0, kategorideki diger Grin ve hizmetlerden
ayirmaya yarayan, tiketiciye dizenli ve glvenli olarak bir kalite ve
performans s6zl veren bir degerdir (Kent 2002).

Marka yaratma, rasyonel degerler kadar duygusal degerleri de
kullanarak, baghhklar kurma yoluyla, bir sirketin gelecegini, Grlnlerini ve
hizmetlerini glivence altina almak anlamina gelmektedir (Gilmore 2003).
Bu degerler, pazarda parayla degistirilir ve bir sirketin yetenegi ve kendi
gelecegini hazirlama 06zgurligu kadar, UrUnlerinin ve hizmetlerinin de

algilanmasini etkiler.
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Bir marka kapsamlidir; bir Grlin ya da hizmetten elde edilen
dokunulabilir veya dokunulmaz yararlarin timuaddr; musteri deneyimidir.
Marka, bu deneyimin edinilip aktariimasinda kritik énemi olan ad, tasarim,

reklam, Grln ya da hizmet, dagitim kanallar, itibar vb aktiviteleri igerir.

Pazarlama uzmanlarinca gelecegin yukselen yildizlari olarak
degerlendirilen sirketler, konumlari acgikga belirlenmis, kendine guvenli
kurum markasina sahip olan sirketlerdir. Bu sirketlerin sunumlari, ic
yeteneklerinden gelir ama bundan da énemlisi, bagdasik i¢ degerlerinin ve

misteriye sunulacak duygusal bir marka énerilerinin var olmasidir.

Sonug olarak, ttketiciler icin marka, bir Grin tanimanin en kolay
yoludur. Uriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirir, begenilen bir driiniin kolayca
hatirlanmasini ve satin alinmasini saglar. Ayrica, Griine iligkin sikayetlerin
ilgili yerlere ulastinimasina aracilik ederek, Grindn kalitesi konusunda
guvence verir. Marka; Ureticiler agisindan drtntn tanitiimasina, firma ve
artin imaji yerlestiriimesine olanak saglar ve farkli fiyat politikalari ile
piyasaya yani UrlUnler arasinda fiyat / deger karsilastirmasini kolaylastirir.
Bdylece tiketiciler kendileri icin en uygun Griini saptama, Uretici veya
saticilar ise, en uygun fiyat politikalarini belirleyerek pazar paylarini kontrol
etme olanagi bulurlar (Génen ve Ozgen 1993).

2.1.1.2. Marka Olusturmanin Kisa Tarihcesi

Marka kullanimi, Bati Avrupa’da ortacaga kadar inmektedir. Bu
dénemde transit tasima sirasinda mallarin kime ait oldugunu belirlemek
amaciyla markalandidi ve sanatkar odalarinin el sanatlarinda disuk kaliteli
isciligi 6nlemek Gzere Uretilen pargaya ustanin isminin konulmasini zorunlu
tutmasi suretiyle marka kullaniminin gergeklestirildigi saptanmigtir. Ttrk
toplumunda dégme bakira ustanin isminin ve tarihin kazinmasi, halilari
dokuyanin iglenmesi gibi marka kullanimi sayilabilecek uygulamalar da ¢ok
eski tarinlere dayanmaktadir. Osmanl imparatorlugunda ilk marka



11

mevzuati, 20.07.1871 ve 11.05.1888 tarihlerinde degisikliklere ugramasina
ragmen, esas itibariyle marka bagvurularinin incelenmeden tescile
baglanmasi sistemi kabul edilmigtir. Alameti Farika Nizamnamesine gére,
27.05.1955 tarihinde bazi maddeler eklenerek tescilli markalarla ilk bakista
ayirt edilemeyecek derecede benzeyen markalarin tescil taleplerinin reddi
prensibi getirilmistir (Arseven 1991). 03.03.1965 tarih ve 551 sayili
markalar kanununun yarirlige girmesi ile birlikte modern anlamda marka
tescil sistemine gecilmistir. 24.06.1999 tarihinde 556 sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hikmiinde Kararnamenin yGrtrlige girmesi
bati Glkelerinde incelenmis ve ilanli marka tescil sistemi Tlrk Marka tescil
sistemine bir anlamda entegre edilmistir (Dinya Tekstil 1997).

2.1.1.3. Marka Olusturma Gerekliligi

Klresellesen dinyamizda, Uretilen GrGn ve hizmetlerin satiimasi
eskisine gore ¢cok daha fazla zorlagsmistir. Glinimuzde yodun rekabet, fiyat
ve maliyet baskisindan 6tiri maalesef bazi firmalar kapanmak zorunda
kalmaktadir. Bu kosullarda; firmalarin  deger yaratmasi, kendini
farklilastirmasi, markalasarak tiketici glveni ve sadakatini saglamasi
gerekmektedir. Marka vyaratmayi, pazarlarin globallesmesi, endustri
yapilarinin degismesi, bilgi devrimi, musteri beklentilerinin ylkselmesi gibi

glinimazin degisen diinya kosullari zorunlu kilmaktadir.

GUnUmUizde Urlnler arasinda pek blytk farkhliklar kalmamistir.
Tdm firmalarin birbiriyle yarisabilecek kalitede ve ihtiyaclara cevap
verebilme yeterliliginde oldugu bu dénemde, Urln ve hizmetlere ve buna ek
olarak sirkete ek degerler katmak ve bdylelikle rakiplerden farklilagsmak
gerekmektedir. Marka yaratmak ise bu farklilagsmayi saglamanin en etkili

yoludur.



12

2.1.1.4. Markalagmanin Yararlari

isletmeler acisindan marka yaratmanin asagidaki gibi yararlari

bulunmaktadir:

istikrarli satis: Bir sirketin genel performansi igin son derece énemlidir. Ne
zaman, ne kadar satabilecegini bilmek, 6ninid gérmek, dogru ydnetim
kararlar almada kritik bir girdidir. GUcli markalar, ekonomik durumdaki inis
cikiglardan daha az etkilenirler. GuUgli markalara sahip sirketlerin
ybneticileri yatirnm, borclanma gibi kararlarda daha rahattirlar; ¢lnki
sirkete diizenli bir kaynak girisi, zaten saglanmaktadir. Ornegin; temizlik
kagitlarinda Selpak ve Solo markalariyla istikrarli bir satis performansi
yakalayan ipek Kagit, bunun verdigi rahatlikla siirekli yatirimlar yapmakta,
arGnlerini ve sureclerini gelistirmektedir (Borga 2003).

Aktif Deger: Markalar artik sirketlerin en 6énemli aktifleri arasindadir ve
degerleri bazen sirket degerinin yarisindan fazlasi olabilmektedir. Alo,
Kent, Komili, Tikvesli, Mis gibi birgok yerli markanin sahipleri, bu markalar
cok iyi bedeller karsiliginda yabanci sirketlere satmiglardir. Artik bircok
yerli Uretici, markami bir gin birilerine satarim diye planlar yapmakia,
markalarina gézi gibi bakmaktadir. Bu dinyada da bdyledir. Colgate,
Glney Amerika’nin glgli yerel markasi Kolynos’a tam bir milyar dolar
saymistir. Philip Morris, General Foods’u alirken sirket degerinin (¢
katindan fazla para 6demistir (Borga 2003).

Marka mukavemet demektir: TUketicisine kendisini tercih etmesi igin iyi
nedenler sunan ve bagliligi koruyacak glcli duygusal baglar olusturan,
markalardan vazge¢cmek kolay degildir. Kriz dénemleri de bunu test
etmenin en uygun zamanlaridir. TUrkiye’de kriz dncesi irili ufakh bir strG
zincir supermarket vardi. Kimilerine gére, bunlarin biyik cogunlugu marka
idi ve astronomik satis bedellerinden bahsediliyordu. Kriz sonrasi
hangilerinin tiketici baglligi yaratmis oldugu gérildi. Cogunun marka
degil, sadece isim oldugu anlagildi. Temizlik Grtnlerinde, gidada guglu gibi
gbrinen cok sayida yerel marka toprak kaybederken, tlketicisiyle bagini
gUcld tutan rakipleri en azindan yerlerini korudular (Borga 2003).
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Pazarlik guci, marka ile artar: Marka bir gigctir. Ginimuizde dagitim
kanallarn ticarette agirligini artirmaktadir. Dev sUpermarket zincirlerine
girmek artik kimse icin garanti degildir; ama gug¢li markalar icin bu
digerlerine gbére ¢ok daha kolaydir. Marka degilseniz sizi blyuk ihtimalle
kabul etmezler, etseler de blylk bedeller isteyebilirler. Halbuki, blylik ve
taninmig markalar igin durum daha rahattir; ¢clnkld goérismeyi yapan
marketin de markaya ihtiyaci vardir. Migros, 6rnegin Blendax ile
anlasamazsa biraz kaybi olur; ama bunu telafi edebilir. Ancak ayni firmanin
diger driinleri olan Pantene, Ariel, ipana, Prima ve Orkid de satmadigini
distnurseniz, raflarin ne kadar bos duracagini ve kendisinin de bundan
zarar gOrecegini tahmin edebilirsiniz. Gigli markalarin yoéneticileri pazarlik
masasina kuvvetli otururlar (Borga 2003).

Kurumsal degerler, marka degeriyle birlikte artar: Gicli markalara
sahip firmalarin ahlaki degerleri ve toplumsal sorumluluklari daha fazladir.
Toplumsal konularda daha aktif bir oyuncudur. Cesitli sosyal sorumluluk
kampanyalarinda, guc¢li markalar goérariz. Korunmasi gereken gugll
markalara sahip sirketler, kanunlara, is ahlakina uymakta daha titiz
davranirlar (Borga 2003).

Marka, buylime potansiyeli demektir: Gigcli markalara sahip sirketler,
yeni alanlara daha kolay ve daha ucuza yayilabilirler. Ortalamada mevcut
markay! yeni bir alana genigletmenin maliyeti, sifirdan bir marka

yaratmanin maliyetinin yarisindan azdir (Borga 2003).

2.1.2. MARKA CESITLERI

Temel olarak ¢ cesit markadan s6z edilebilir.
2.1.2.1. Uretici Markasi

ilk olarak Grinin dreticisi tarafindan kullaniimaya baslanan
markalardir. Levi’s jean gibi. Uretici markasi, Griinii (iretenin ayni zamanda

dagitim ve tanitim faaliyetlerini de ylritmesi gereken bir marka ¢esididir.
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2.1.2.2. Ozel Dagitim Markasi

ilk olarak 0Orini pazarlayan toptancilar ya da perakendeciler
tarafindan kullanilan ve dreticisinin markasinin belirtiimedigi markalardir.
Migros magazalarinda satisa sunulan bazi mallarin Gzerindeki Migros

markasi, Real’'in kendi markasi olarak kullandigi Tip markasi gibi.

2.1.2.3. Jenerik Marka

Bu tip marka sadece Urinin ait oldugu kategorinin belirtildigi bir
marka taradar. Jenerik markalar Uretici firma adi, dagitici firma adi gibi ya
da tanimlayici diger bilgileri icermezler. Bu tlr markal Urinler genellikle

daha ucuz fiyata satilir. Aliminyum folyo gibi.

2.1.3. MARKANIN iSLEVLERI

2.1.3.1. Kaynak Gosterme islevi

Bir markanin en énemli yarar kaynak gdésterme fonksiyonunu haiz
olmasidir. Marka tarihine baktigimizda, markanin bastan beri bir Grinin
kime ait oldugunu goésterme fonksiyonunu yerine getirmek amaciyla
kullanildigi gértlmektedir. Marka bir seyin birisine ait oldugunu belirtmenin

en kisa yoludur.

Marka her seyden énce bir Granin hangi isletmeye ait oldugunu,
hangi igletme tarafindan Uretildigini ve piyasaya sunuldugunu belirtir.
Sanayi devriminin yarattigi en biylk sonuclarindan birisi de, Ureticinin
tiketiciden ayrilmasi olmustur. ilk caglarda, tiketici, satin aldigi ¢anag
yapan sanatclyl ya da sofrasindaki sebzeyi hangi ciftci Uretti bilirdi. Fakat

teknik gelismeler ve ulasim olanaklarindaki gelismeler sonucu tiketicinin
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Ureticiyle direkt temasa gecmesi engellenmistir. iste bu noktada marka,
tOketici ile Uretici arasinda képrl gorevi gérmektedir.

Markanin kaynak gdésterme fonksiyonunun eski 6nemini vyitirdigi
yéninde de goérasler vardir. Ekonomik hayattaki gelismeler sonucunda
markanin islevi degismis ve tiketici, markanin kaynagindan ¢ok markanin
temsil ettigi kaliteye dikkat eder olmustur. Fakat tim markalar icin bu sav
dogru degildir. Ozellikle iyi taninmis, iyi bilinen markalarda tiiketicinin
kaliteye duydugu given, taninmis markaya ve onun isaret ettigi isletmeye
duydugu gilvenden kaynaklanmaktadir. Ornegin, tilketici Lassa marka
otomobil lastigi alirken, bu markanin arkasinda Sabanci Holding oldugunu
bilir.

2.1.3.2. Kalite Gésterme islevi

GUnOmuz tiketicisi markanin bitlnlestigi Grindn kalitesinin korunup
korunmadigi ile ilgilenmekte ve bir sire sonra o marka tiketici gbziinde

belli bir kalitede Urlini temsil eder duruma gelmektedir.

Tlketici, Ozellikle de butgcesinde 6nemli bir harcama yapmayi
gerektirecek bir Urlin alacaksa, kendisini ‘risk’ altinda hisseder. Bu nedenle
de genellikle tiketiciler, yeni ve denenmemis Urlinler yerine denedikleri ve
memnun kaldiklar bir markaya ydnelerek riski azaltmak yolunu secerler.
Bu anlamda marka, toketiciye bugin begendigi 0rini yarinda
bulabilecegini garanti etmekte ve onu Griinin kalitesini her seferinde tekrar
deneme isinden kurtarmaktadir. Uriinin tasidi§i markaya gliven duyan
tiketici, bir sire sonra satin almada 0rind deg@il markayl istemeye
baslamaktadir. Bdéyle bir durumda, isletme mdisterilerinin glvenini
strdirebilmek icin drettigi GrOnlerin  kalitesini  bozmamayi hedefler.
Kalitenin devamliligi bir zorunluluk haline geldikce rekabet olanagi da artar.
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2.1.3.3. Ayirt Edicilik iglevi

Marka bir isletmenin mal ve hizmetlerini diger bir isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirmaktadir. Marka, tlketiciye bir Grint degerinden ayirt
etme imkani vererek, Urtine olan talebi devamli hale getirir.(McNEIL,1973 )
Eger bir dis macununun tadini sevmediyseniz, o Urinin markas! size bir
daha o macunu almamanizi séyleyen bir isaret olacaktir. Bunun yani sira
eger macunun tadini sevdiyseniz, paketin Uzerindeki Grin markasi sizi
tekrar satin almaniz i¢in davet edecektir. Ayni sistem, tiketicinin kalite ve
cesit secimi icin de gecerli olacaktir. Marka, Uretici ya da dagiticinin
tilketiciyle kurdugu en &nemli bagdir. Ureticinin ancak marka yardimi ile
tUketicinin duyularina hitap etmesi ve drGn-marka buUtlinlesmesini

saglamasi mumkin olabilmektedir.

2.1.3.4. Reklam ve Tanitim iglevi

Marka, tUketiciye bir Grinin digerlerinden ayirt etme olanagi verdigi
gibi Grin0G Ureten firmanin da tanitimini yapmaktadir. Ayrica, marka bir
arindn reklami igin oldukga uygun bir aragtir. Marka yardimi ile bir isletme
ve JUrettigi 0rln, tOketicinin dikkatini ¢ekerek aklinda yer edebilir.
Reklamdan bahsedildigi zaman her seyden 6nce markadan bahsetmek
gerekir. Markasiz bir marka mevcut degildir. Batlin bu nedenlerle de marka
seciminde, dikkat cekiciligi, akilda kalicihgi ve her tarli tanitim aracinda
ifade edilebilirlige dikkat etmek gerekmektedir. Marka bir kez tanindi ve
tutundu mu artik tiketici Grin degdil marka satin alir duruma gelir. Yani,
taninmiglik dizeyi yiksek bir marka, bir igletmenin en glcli reklam ve

bunun sonucunda da musteri kazanma aracidir.

2.1.4. MARKA ADI SECIiMi

Bir isletme acgisindan markalama slrecinin en édnemli adimlarindan
birisi, marka adinin secimidir. Ur(ine uygun bir marka adi se¢mek oldukca
hassas bir istir. Clnkl bir Griiniin markasi ayni zamanda UGrindn Kigsilik
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kazanmasi, tlketiciye sunulmasi ve en O6nemli reklam araci olarak
kullanilmasi anlamina gelecektir. Secilen marka adi, Urlnin piyasaya
sUrdldigu andan itibaren tim ticari yagsami boyunca Uzerinde tasiyacagi,
artndn pazardaki basarisini etkileyecek, trine yapilmis tim yatirimlarin
bulustugu ve tiketici gdziinde temsil edildigi bir adres olacaktir. lyi bir

marka olusturmak zor ve pahali bir stregtir.

lyi bir markanin tasinmasi gereken temel nitelikler su sekilde

siralanabilir;

Marka, GrGnan nitelikleri ve yaralar hakkinda bilgi verici nitelikte
olmalidir.Ornegin; Etimek (kizarmis ekmek), Kale (celik kapi, kasa), Oren

Bayan(nakis ve 6rgu ipligi).

Marka, kisa olmali, kolayca séylenmeli, hatirlanmasi ve taninmasi kolay

olmalidir. (")rnegin Alo, Vim, Sana.

Modasinin ge¢me olasihdr az olmali, guncelligini her zaman kor
uyabilmelidir. 2000 yili basinda tlreyen bir ¢cok milenyum markasi bu

maddeye gdsterilebilecek olumsuz bir érnektir.

Marka, seckin, ayirici nitelikte ve 6zgiin olmaldir. Kodak, Vestel gibi

Marka, 6zellikle dig piyasalara da agilmasi hedeflenen bir Grlin Gzerinde
kaliyorsa, yabanci dillerde de telaffuzu kolay olmali ve olumsuz bir anlam
tasimamalidir. Ornegin, beyaz esyanin en blyigi Arcelik, dis pazara
aclimak istediginde bu isim, yabancilar tarafindan telaffuzunun zor olacagi
g6ruldi ve bunun Uzerine, ayni Urlnler igin kolay telaffuz edilebilen ve

akilda daha kalici olan Beko markasi yaratiimistir.(Kocabas,1999)

Marka, etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.
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Segilen isim firma ya da Grlin imajina uygun olmalidir. Ornegin Anacin,
Nuprin bilimsel seslendirilisi olan isimlerdir ve ila¢ icin marka olmaya

uygundur.

Marka, her tarli reklam aracinda ( yazili, gbérsel ve isitsel medya )

kolaylikla kullanilabilir olmalidir.

Marka, yasalara uygun ve yasalarla korunabilir yani tescil edilebilir
olmalidir. Ornegin Best kelimesi Tirk Patent Enstitiisii tarafindan tescil

edilemeyecek kelimelerdendir.

Bir isletme, piyasaya sunacagi bir GriinG hangi marka ile tanitacagini
bazen sadece kendi gorUsleri dogrultusunda yapabilecedi gibi, marka
secimi konusunda profesyonel yardimda alabilir. Marka, pazarlama
arastirmalariyla belirlenmektedir. Bazen yarismalar dizenlenmektedir. Bu
konuda bilimsel calismalar yapan sirketler mevcuttur. Ornegin, Kog
grubunun logosu olan kocgbasi figlri bu tip bir sirket tarafindan uzun

arastirmalar sonucu hazirlanmistir.

Markanin tzerinde kullanildidi Grinle tam bir uyum i¢cinde olmasi ve
biltinlesmesi, ilk bakista olmasi gereken ve olumlu bir duru gibi gériinse
de ashnda bir tehlikeyi de blnyesinde barindirmaktadir. Bu tehlike,
6zellikle pazarda blyUk kabul gérmis markalarin zamanla jenerik isim yani
cins ismi haline gelmesidir. ‘Nescafe’ markasinin artik hazir kahve yerine
kullaniimasi, ‘Selpak’ markasinin zamanla kagit mendil yerine kullaniimasi
gibi. Bu durum, marka Uzerinde hak sahibi olan isletmenin yasal haklarini
kaybetmesine yol acabilecedi gibi Uretici firma agisindan, tlketici gbzinde
haksiz yere prestij ve satis kaybina neden olabilir.

Tarl0 yéntemlerle markasi belirlenen Uriintn piyasaya sunulmasiyla,
marka bir anlamda goérlclye cikacak, OrinU kullanilacak olan tiketici,
reklamlarin da etkisiyle bir karar verecektir. Belki tiketiciyi ilgilendiren

arindn kalitesi ve fiyatidir, fakat psikolojik olarak ambalaji Uzerindeki
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marka ve detaylar, daha sonra kalite ve fiyatla bltlnleserek tlketiciyi
bagimli kilacaktir.(isgér,2001)

2.1.5. MARKANIN KONUMLANDIRILMASI

Konumlandirma kavrami musterilerin mevcut veya ¢ikarilacak
markali Urlnleri pazarda nereye yerlestirdiklerini gésterir. Konumlama, ‘Bir
artndn dogrudan dogruya rakip Ulkelere ve firmanin kendi Grettigi diger
drinlere kargl imajinin gelisgtiriimesini ifade eder. Amag yénetimce belli bir
drine alicilarin dikkatini gekmek ve o Urline gére benzer trline goére firma
lehine olumlu bir sekilde farkhlastirmaktadir. (McCharty-Perrault, 1993)
Marka konumlandirma ile igletmeler, iletisim bombardimani yasayan
musterilerin zihninde markaya iliskin bir adres meydana getirerek, markay!
guclu o6zellikleriyle hatirlanir ve tercih edilir hale getirmeyi amaglar.
(Kocabas-Elden-Celebi, 1990)

2.1.6. MARKALAMA STRATEJILERI

Markalama stratejisi belirlemeden &énce bir firma tim GrGnlerini
markalayip markalamayacagina karar vermelidir. Eger bir sirketin Grinu
homojen ve rakip firmalarinkine benzer ya da yakin ise markalama zor

olacaktir.

isletmelerin Griinlerini markalama yoluna gitmelerinin Gi¢ ayri nedeni

vardir;

1-Fiziki Tanimlama: isletmenin sahip oldugu Griinlerin tek tek fiziki
tanimlari, GrGn hatlari, ulagim, stok, siralama, etiketleme ve c¢esitli Grinlerin

envanterini ¢ikarma asisindan kolaylik saglar.
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2-Yasal Koruma: Tescilli marka araciligi ile igletmenin Grinlerine
verilen marka ve markanin cagristirdigi tim degerlerin yasal olarak

korunmasini saglar.

3-Pazarlama cabalarina temel tegkil etme: marka UrinU
tanimlamak i¢in bir yoldur ve ancak bdylelikle anlamli bir pazarlama
programi uygulanabilir. (Enis,1980)

Genel markalama stratejileri

Bir firmanin markalamaya karar verdikten sonra atacag yeni adim,

ne tlr bir strateji sececegine dairdir. Bunlar su sekilde siralanabilir;

e Tek Marka Stratejisi

e Marka Ailesi Stratejisi
e Coklu Marka Stratejisi
e Araci Marka Stratejisi

e Karma Marka Stratejisi

2.1.6.1. Tek marka stratejisi

Bu, markalamanin igletmenin 0rettigi tim GrUnler igin ayni marka
adini kullanmasi yaklasimidir. Bu yaklasimin en blylk avantaji tanitim
asamasinda gorulir. Bu stratejide isletme bircok marka tanitimi
yapmaktansa tim kaynaklarini tek bir markanin tanitim kampanyasi igin
kullanir. Bu sistem birgok buytk firma tarafindan uygulanmaktadir.

Tek marka stratejisinin diger bir avantaji, bir markanin tanitimi ve
reklamiyla diger bir markanin ya da markalarin tanitiminin da mimkuin

olmasidir.
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Bu stratejinin baglica dezavantajlari ise marka degerleri konusunda
karisikliga yol agma riskinin olmasidir. Eger, bir isletme en yiksek kaliteli
drine verdigi markayr duasik kaliteli bir Grininde kullaniyorsa ylksek
kaliteli GriinUn tUketici gézindeki yeri sarsilabilecektir. Ayrica, ayni markayi
tasiyan farkh da olsa Grtnlerden birisinin kalitesinde bozulma, digerlerini de
etkileyecektir.

2.1.6.2. Marka Ailesi Stratejisi

Marka ailesi stratejisinde, isletme tim mallarini belli siniflara
ayirarak her sinif icin ayri marka yaratir. Bu yaklasim, bir igletmenin birgok
marka kullanilmasi ve Pazar bdlimlerini ya da Grin serisini farkli marka

ismiyle kimliklendirmek istemesi durumunda uygulanan bir yaklasimdir.

Ozellikle bir isletmenin birbirinden farkli tirde Griinler Gretmesi
durumunda igletmenin tim Urdnleri igin ayn aile adlari uygulama stratejisi
yararli olacaktir. Bir isletme genellikle tek bir strateji kullanmaz.
Uygulanacak strateji Griin sayisi, Grlin yelpazesi ve hedef marketin ve rakip

aranlerin ézelliklerine gére secilmelidir.

2.1.6.3. Coklu Marka Stratejisi

Bu stratejide, igletme Urettigi mallara birden fazla marka vererek
piyasaya sirer. Uretici isletmenin basarili markasinin karsisina kendisinin
rakip bir marka cikarmasi, kendi kendisinin alternatifi olmasi stratejisidir.

Bu yaklasimin sagladigi ilk yarar, satis noktalarindan daha fazla
sergi (raf) alani kazanarak, rakiplere daha az yer birakmasi durumudur.
ikinci olarak, markalarindan birisine karsi ‘marka baglihg’’ gelistirmemis ve
diger markalara ragbet edebilecek tuketici grubunu elde edebilmektir.
Ayrica yeni markalarin yaratilmasi igletmenin i¢ dinamigini arttiran bir etki
birakmaktadir. Ornegin, Kog Holdingin Urettigi televizyonlara hem ‘Arcelik’

hem de ‘Beko’ markasini kullanmasi gibi. (isgér,2001)
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2.1.6.4. Araci Marka Stratejiler

Uretici firmalar, dzellikle bir pazara yeni bir marka ile girmedeki
yuksek maliyetler ve gugclikler nedeniyle, araci (ithalat¢i veya
dagitimci/toptanci/perakendeci) markalarini  tercih  edebilirler.  Diger
yandan, ek satis hacmi ve satig geliri yaratma geregi gibi mali nedenlerle
de Urlnlerinin bir kismini veya tamamini, bir veya daha ¢ok araci markasi
altinda satmak isteyebilirler. Bu durumda, Urlnlerini anlastiklari araci
kurulusun markasi ile satacaklari icin, Greticilerin marka tanitim masraflar
azalacak ve pazarin daha blyuk bir kismina satis
yapabileceklerdir(Sevim,1992).

Araci marka stratejisini kullanan Uretici isletmelerde siparisler blyUk
oldugundan igletmeler tam kapasite caligsabilmektedirler. Araci igletmelerin
yaptigi 6demeler dlzenli olmasina Kkarsin, araci marka kullanan

isletmelerin Grin basina elde ettigi kar diisik olmaktadir(Ergil,2005).
2.1.6.5. Karma Marka Stratejileri

Bu stratejiyi benimseyen isletmeler Grtnlerinin bir kismini kendi

markalariyla Gretirken, bir kismini da aracilarin markasiyla Gretmektedir.

isletmeler tarafindan en cok tercih edilen markalama stratejisidir.
Karma marka stratejisi genellikle Grin gelisme dbénemine girdiginde
kullaniimaktadir. Bu dénem pazarda rtnler igin rekabetin yogun oldugu bir
dénemdir. Uretici firma dretim kapasitesinden en yiksek oldugu bir
dénemdir. Uretici firma kapasitesinden en yiiksek diizeyde faydalanmak
icin bu stratejiyi benimsemektedirler(Ergal,2005).

2.1.7. MARKA BAGIMLILIGININ OLUSTURULMASI

Marka baglihgi, “Musterinin daha énce satin aldigi bir memnuniyeti

aciklamasi igin tekrar satin almasi” olarak tanimlanabilir.(Ar,2004) Marka
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sadakati kavrami, tlketicinin markaya olan inancinin gict olarak
tanimlanmaktadir. Gigll bir markanin en temel ézelligi kendisine sadik bir
tiketici olusturmasidir. Stratejik acidan marka sadakatini olusturmayi
basarabilmis bir marka, pazara yeni rakiplerin ve 0Grlnlerin girisini de
engelleyebilmektedir. Marka sadakatinin en dnemli belirleyicisi, tiketicilerin
rakiplerine gbre ucuz ya da pahali degerlendirmelerine gitmeden markay:i
satin almaya devam etmesidir. Marka sadakati, markanin satin alinma

sikhdinin artmasini dogurur.(Tek,1997)

2.2.TURKIYE’DE HAZIR GiYiM SEKTORUNUN DURUMU

Tark ihracatinda hazir giyim sekt6riinin katkilari, yasanan krizlere
ragmen artarak devam etmektedir. Turkiye’nin 6nde gelen pamuk
Ureticilerinden birisi olmasi hammadde teminin de bir Gstlinlik

saglamaktadir.

2000 ve 2001 yillarinda yasanan krizler nedeniyle toplam sanayi
dretimine benzer sekilde tekstil ve hazir giyim sektérleri Gretiminde de
dalgalanmalar olmustur. Turkiye’de tekstil ve hazir giyim sektérleri
aretiminin yillar icerisinde degisimi incelendiginde Turkiye’de ve diinyada
yasanan krizlere ragmen bu sektdrlerin Uretimlerindeki azalmanin toplam

sanayi Uretimine gére daha az oldugu gértlmektedir(DPT,2003).

2000 yilinda, Tuarkiye'nin hazir giyim Gretimi tahminen 243 bin
tondur. 2002 yili tahmini Gretim degeri ise 1998 fiyatlari ile 2.617 trilyon
TL’dir.2003 yilinda tekstil sanayi ihracata dayali blylimesini strdirmustar.
Devlet istatistik Enstitistintin verilerine gdre, 2003yilinda tekstil sektdriinde
dretim bir dnceki yila gbére 2.3 artmistir. Kapasite kullanim orani tg¢ yillik
dénemler itibariyle ayni yilda sirayla %80.6, %81.1, %79, %80.3
olmustur.2003 yilinda tekstil sektérli Gretimi bir 6énceki yila oranla sabit
fiyatlarda %4.4 artmistir(http://www.dpt.gov.tr).
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Sektérde iplik, kumas gibi ara mamul ihtiyaci blayik 6élcide yurt
icinden karsilanmakla birlikte, bazi Grilnlerin ithalatinin gerceklestirildigi,
sektér Gretiminin yaklasik %70’inin ihra¢ edildigi vurgulanmaktadir. ihrag
edilen Ortnlerin yaklasik %80’i pamuklu Urinlerdir(Sevim, 2003).

Tirk hazir giyim sektérl genis Uretim yapisina sahip olup, degisen
moda egilimlerine kolayca uyum saglayabilmektedir. Sektérdeki Ureticilerin
blylk cogunlugu kiclk ve orta o6lcekli isletmelerden olmasina ragmen
sektérde 6nemli sayida blylk isletme mevcuttur(Kése,2004).

Tekstil ve hazir giyim sektdrlerinde en kaygi verici noktalardan birisi
arastirma — gelistirme faaliyetlerinin sinirh olmasidir. Yurt digina yapilan
fason Uretim ile saglanan getiri blylk Olcide fason Uretim yaptiran
isletmelerde kalmaktadir. Bu nedenle Ar-Ge faaliyetlerine destek verilmesi
6nem tasimaktadir(DPT,2003)

Sektérin en 6nemli sorunlari arasinda finansman ve enerj
maliyetlerinin ylksekligi, markalasamama ve firmalarin sermaye yapilarinin
glcsiz olmasinin yer aldigi belirtiimektedir. Son yillarda tekstil ve hazir
giyim sektdrinde kalite unsuruna gdésterilen ilgi artmakta, buna bagli olarak
da kalite ydnetim sistemlerine uygun faaliyet gbsteren firmalarin sayisinin
hizla yUkseldigi gérilmektedir(Sevim,2003).

Sektérde yapilan arastirmalara goére; sektér, uluslararasi rekabetin
kosullarini iyi bilmektedir. Ancak, bu bilince ragmen hazirliklarini
zamaninda tamamlayamama sorunuyla karsi karsiyadir. Bunca yildir kendi
ayaklari Uzerinde durmasina karsin, hala devletten gelebilecek tesvik
beklentisinden kurtulamadigi gézlenmektedir. Tim olumsuzluklara ragmen
sektdr uluslararasi arenada kalmayi basarmanin getirdigi bir 6zglvene
sahiptir. Moral Ustinligu vardir ve olumlu beklentileri yiksektir. BOylesi bir
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sektérde dnimuizdeki 10 yil igcinde mutlaka 6nin0 agacak énlemler alinmali
ve kesinlikle vazgecilebilir bir sektér olarak degerlendiriimemelidir. WTO
degerlendirmesine gbére son 10 yilda tekstil - hazir giyim ticareti yapan
dlkeler icinde en yUksek performansi gésteren tlke Tarkiye’'dir. Turk giyim
sektdérll dinya ile entegrasyonunu saglamis rekabet icinde var olan bir
sektérdir.(DPT,2001).

Ulkemizdeki hazir giyim sorunlarindan birisi; kumasa uygun
yardimci malzemelerin (astar, tela, fermuar vb.)yeterli bulunmamasidir.
isletmeler Uretilecek malin kalitesine uygun malzeme ve aksesuarlari
disaridan temin etmektedir. Oysa yan sanayi dallarinin kurulmasi hazir
giyim sektérinin daha verimli ve saglikl bir sekilde geligimini
saglayacaktir(Kése,2004).

Diger bir sorunda elemen yetersizligidir. Hazir giyim sektdriinde
nitelikli elemana ihtiyac vardir. isletme sahipleri gerekli gérdiikleri takdirde
gerekirse uzman kuruluglarla baglantiya gecerek elemanlarin egitimine

6nem vermelidirler.

2.2.1. HAZIRGiYiM SEKTORUNDE MARKA OLUSTURMA
SURECI

Markalama stratejik bir konudur. Markalagma karari alan igletmeler
bu karar uygularken planh bir yol izlemek zorundadir. Markalasma
strecinin hedefi, strdartlebilir ve rekabet edebilen bir marka olusturmak ve
tiketicinin gdziinde pozitif algilanan bir deger yaratmaktadir. isletmeler
markall UrUnleriyle dig pazarlara agildiginda rekabet edebilirlik faktort
artacak ve piyasanin olumsuzluklarindan daha az etkilenecektir. Bu
sebepledir ki igletmeler, markanin degerini ve getirisini bilerek stratejik bir
yaklasimla bu konuyu ele almak zorundadir
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Marka Olusturma Sureci

’

Hedef Kitlenin Segimi

|

Ozgiin Tasarimlar Olusturmak

|

Kalite Standartlarinda Uretim

|

Marka Adinin Belirlenmesi

|

Marka Kimliginin Olusturulmasi

|

Marka imajinin Belirlenmesi

’

Markanin Konumlandirilmasi

|

Marka Baglihgini Olusturmak

|

Tescil islemleri

|

Basvuru

|

|

Tescil asamalari
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Tekstil ve konfeksiyon sanayii, ihracattaki payi, yarattigi istihdam,
sanayi Uretimi igerisindeki agirligi agisindan degerlendirildiginde Ulke
ekonomisi icinde édnemli bir yere sahiptir. Gelismis Ulkelerin sanayilesme
yolundaki  6ncliligini tekstil ve konfeksiyon sektdéri  yapmistir.
Sanayilesmeyi basaran Ulkeler bu sektéri kendi haline birakmamis
surekliligini ve degerini arttirmak icin markalasma yolunda ilerlemiglerdir.
Marka olusturmadaki ilk adim dinya standartlarinda Kkaliteli Grin

gelistirmektir.(Marka Yénetimi Sempozyumu,2005)

2.2.1.1. Hedef Kitlenin Secimi

Hedef kitlenin secimi sUrecinde markay! kimler kullaniyor, hangi
6zelliklerinden hangi faydalarindan dolayr markayi kullaniyor, markadan
beklentileri nelerdir, bunlar tespit edilmeli daha sonra markaya basari
saglayacak Ustin yénleri belirginlestirerek Urlnidn konumlandiriimasina

hizmet etmesi saglanmalidir.(Daser, 2004)

2.2.1.2. Ozgiin tasarimlar Olusturma

Bir hazir giyim Grininin markasli, bu alanda hizla degisen moda
akimlar ile bigimlenen ve insan ihtiyaglarini karsilamasi gereken giysinin
stili, tasarimi, modeli, rengi, deseni, kesimi gibi ¢esitli 6zellikleri ile i¢ icedir.
(GUmUs-Bulut,1997) Marka olabilmek icin tasarim énemli bir unsurdur.
Ancak tek basina yeterli olamaz. Tasarim- kalite- marka Uc¢lisu birlikte ele
alinmalidir. Mevcut stilden bikmig olan kisiler, yeni ifade tarzina yoénelirler
bu sekilde baskalarinin dikkatini gekmeye caligirlar. Ortaya ¢ikan yeni stilin
kabullyle baglayan moda, diger insanlarin birbirlerini taklit etmesiyle
yayilir. Ancak zamanla herkes moda olan stile uydugu igin tekrar
demodelesir. Yeni stilin yaratilmasiyla yeni bir moda dalgasi streci baglar.
Bu slrecte en onemli faktdér tasarimcidir. Ulkemiz yeni tasarimcilar

konusuna yeterince 6nem vermemis ve yetersiz kalmistir.
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2.2.1.3. Kalite Standartlarinda Uretim

Disa acilimda farkli masteri beklentilerine yénelik olarak Grin
cesitliliginin  saglanmasi, bilgi yodun, katma degeri yiksek Urdnlerin
agirhginin artmasi, Ulkelerin diinya pazarlarinda kendilerini gésterebilmeleri
icin gerekli sarttir. Katma deger Uretiminin én kosulu, uluslar arasi kalite
standartlarina uygun ve farkli tiketici beklentilerine yénelik sunulabilecek
ariin ve hizmetlerin Gretilmesi ve bunlarin ticari bir simge yani marka ile

kalitelerinin sembollestiriimesi gerekmektedir. (TlUzmen, 2001)

Tarkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoériinde dinya markasi
ctkarmamiz kiresel rekabet icin kaginilmaz bir gergektir. Bu gerekliligin
6nund acabilmek iginde Turgality projesini uygulanmasi gereklidir.

2.2.1.4. Marka Adinin Belirlenmesi

Firma marka adini bir kimsenin ismi, kalite ¢agrisimi yapan bir isim
ya da suni bir isim olarak belirleyebilir. Firmalar isim arastirmalari igin bir
pazarlama firmasindan yardim alabilirler. isim arastirmalari isleminde
isimler, akla ne tdr bir imaj getirdiginin belirlenmesine yoénelik baglanti
testleri; isim ne kadar kolaylikla 6greniliyor bunu belirlemek amaciyla
6grenme testleri; isim ne derece iyi hatirlaniyor bunu anlamaya ydnelik
hafiza testleri; hangi isimlerin dncelikle tercih edildigini saptamak amaciyla
tercih testlerine tabi tutulur (Kotler, 2000).

2.2.1.5. Marka Kimliginin Belirlenmesi

Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini strdirmesi ve
karh  bir bOyime saglamasinda temel bir kavram olarak
degerlendiriimektedir. Bu cagrisimlar, marka konseptini, inancglari ya da
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kaliteyi temsil eder ve kimligi bu O6zellikleri ile iglevsel, duygusal ya da
kendini ifade etme yararlarini kapsayan deger dnerisini gelistirerek; marka

ve musteri arasindaki iligkinin kurulmasini saglamaktadir.

2.2.1.6. Marka imajinin Belirlenmesi

Marka imaji, Urln Kisiligi, duygular ve zihinde olusan ve ¢agrisimlar
gibi tim unsurlan igerecek sekilde algilanmasidir. Tiaketici markayi
olusturduklari imaja gore degerlendirirler. imajin yerlesmesinde de reklam
ve Urlnle olan deneyimleri, cevrenin izlenimleri, Grand kullanan kigilerin
6zellikleri, rol modelleri, markanin gérinimudnden kaynaklanan degerler,

6nemli rol oynamaktadir. Basarili bir imaj markanin etkinligini arttirir.

GUnUimuzde markanin en hizli ve sirekli gelismekte oldugu sektor
tekstil ve hazir giyim sektéridir. Hazir giyim sektéri devamli olarak
degisen bir dinamige sahiptir. Bu dinanizm icinde Urin0 kabul ettirme,
marka olabilme basarisini saglayacaktir. Benetton kullandigi renklerle
kendini dinya pazarlarina kabul ettirmis, Nice ve Reebok'un temasi ise,
hayatta zinde kalmak ve spor yapmak olarak belirlenmis ve tlketiciler
tarafindan bu sekilde kabul edilmistir (Oktemgil, 2004).

2.3. HAZIR GiYiM SEKTORUNDE EGITiMIN YERiI VE ONEMI

Egitim insanin yasami boyunca devam eden bir siregtir. Bu sireg
boyunca insanlar siirekli yeni seyler 6grenirler. Ogrenme okul ¢aglarinda
daha planl ve programli bir sekilde gerceklesmektedir. Birey is hayatinda
da 6grenme surecine devam etmektedir. Bireylerin isglcl piyasasinda
rekabet edebilmeleri ve uygun bir yasam standardina ulasabilmeleri icin
istihdam edilebilecek nitelige sahip olmalari ve kendilerini surekli olarak

gelistirmeleri gerekmektedir.
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isveren agisindan personele verilen egitimler dnem tagimaktadir.

Egitim igletmelerin karlihgini ve verimini arttiran bir aractir.

Bir isletmenin ve personelinin, ihtiyaclarina uygun bir yén ve
ortamda yaplilirsa personel egitiminden saglanacak yararlari su sekilde

siralamak mimk{ndur:

Personel, hizmeti geregi ihtiyaci bulunan bilgileri verir, beceri ve
davraniglarini degistirir, hizmete yatkinligi saglar.

Hizmette verimliligi arttirir.

Personeli Ust kademe sorumluluk mevkilerine hazirlar.

Personelin moralini yikseltir.

isletme faaliyetlerinde sireklilik ve diizenlilik olusturur.

Uriin kalitesinde artis saglar.

Zaman, emek, gider tasarrufu saglar.

Personel ile yénetim arasinda anlasma olanagi saglar.

Personeli yeteneklerine gére ayirmaya olanak saglar(Senel,1998).
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isletme sahipleri tarafindan calisanlara verilecek olan bu egitimler
hem igletme gelisimini saglayacak hem de dolayli olarak Ulke ekonomisine
katkida bulunulmasina neden olacaktir.

2.4. ISLETMELERDE UYGULANAN EGIiTiM PROGRAMLARI

Yurticinde ve yurt diginda rekabet etme ¢abasinda olan isletmelerin
en dnemli ihtiyaclarindan biri, verimlilik dizeyi fazla, kaliteli GrGnler Ureten,
gelisen teknolojiyi kullanabilecek dizeyde nitelige ve dedisen sartlara

uyum saglayabilen personeldir.

Yoéneticilerin, bilgi ve becerilerini gelistirmeleri icin, sadece
elemanlarini egitim programlarina géndermeleri, bekledikleri neticeye
ulagsmalari icin yeterli degildir. Ydneticilerin ayni egitim programlarina
elemanlar ile birlikte aktif olarak katiimalari, ayni bilgi ve becerileri birlikte
6grenmelerinin énemli oldugu belirtiimektedir. Her iki grubunda ayni egitim
ortamini paylasmalari, hem aralarindaki iletisimin gelismesine yardimci
olmakta, hem de programlarinin igerigi, egitim malzemeleri ve egitim

ortami gibi faktérler incelenebilmektedir(Onay,2000).

Kurumlarin blyUk bir kisminda egitim programlari uygulaniyorsa da
personel isi ile ilgili bilgi, beceri ve tutumlari kendi kendine, Ustleri ve
arkadaglarinin yardimi ile informal olarak kazanmaktadir. Kurumlar
personel secerken isin gerektirdigi yeteneklerin yani sira, degisme ve
gelismelere kolayhkla uyum saglayabilecek yetenekte olmasina &zen
gbsterir. Bireyin ortama uyum saglayabilme derecesi hizmet icinde
yetistiriimesine baghdir(Taymaz,1992).

TiSK'e (ye isveren sendikalari ve bagli isyerlerinde; isyeri
oryantasyon egitiminin yani sira, is¢i saghgi, is guvenligi, cevre, toplam
kalite yénetimi, ilk yardim, bilgisayar kullanimi, aile planlamasi, endustri



32

iligkileri ile personelin genel kaltir ve bilgilerini arttirtici nitelikte egitim
calismalari yapilmaktadir. Butin bu egitim faaliyetlerinin finansmani
tamamen igverenler tarafindan karsilanmaktadir. Kuruluslar, isglcinin
egitimi konusunda kendi uzman elemanlari disinda yabanci uzman ve

Universite égretim tiyelerinden de yararlanmaktadirlar(TiSK,1997).
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BOLUM I

YONTEM

Bu bélimde, Arastirmanin Modeli, Evren ve Orneklem, Verilerin
Toplanmasi ve Analizinde kullanilan istatistiksel teknikler yer almigtir.

3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmada betimsel (survey) arastirma modeli kullaniimigtir.
Aragtirma ile hazir giyim sektérinde marka olusum asamasinda
markalasmadan sorumlu personelin aldigi egitimin rolinin belirlenmesi
amaclanmistir. Betimsel arastirmalar mevcut durumu belirlemek amaciyla

yapilmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Bu bélimde arastirmanin evreni ve 6rneklemi tanitilarak kapsami ve
6zellikleri hakkinda bilgi verilmistir.

Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evrenini, Hazir giyim sektérinde marka haline gelmis

firmalar olusturmaktadir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin drneklemini evreni temsil eden ve Ankara, istanbul ve
izmir illerinde faaliyet gdsteren igletmeler arasindan uzman diisiinceleri de
alinarak secgilen, markalasma sdrecini tamamlamigs 30 isletmede
markalasmadan sorumlu Kkigiler olusturmaktadir. 30 igsletmenin 28’ine
ulasiimis ancak 20’ sinden cevap alinmistir. isletmelerin tamami

markalagma strecini tamamlamis igletmelerdir.
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=> Orneklem isletmelerin illere gére dagiimi ve anket uygulanan
personel sayisi

iller isletme sayisi Anket
uygulanan
personel sayisi

ve geri dénen

anket

sayiIsl
istanbul 24 16
Ankara 5 3
Izmir 1 1
Toplam 30 20

Tablo 1’de firmalarin illere gére dagilimi ve anket uygulanan
personel sayisi verilmistir. Buna gére istanbul’da markalasmis isletmelerde
markalasmadan sorumlu 24 personele, Ankarada 5, izmirde ise 1

personele anket uygulanmistir.

3.3. VERi TOPLAMA TEKNIKLERI

Bu arastirmada, veri toplama araci olarak anket formu kullaniimigtir.
Anket formlari arastirmaci tarafindan gelistiriimistir. Arastirma esnasinda

arastirma konusu ile ilgili yazili kaynaklar taranmistir.

Anket formunu gelistirmede asagidaki asamalari izlemistir;

Hazir giyim isletmelerinde markalagsma, markalasma asamalari ile
ilgili arastirmalar, ders kitaplari, dergiler, blltenler ve makaleler

incelenmigtir.
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Uzman kisiler ile 6n gérismeler yapilarak alinan bilgilerin katkisiyla
gerekli analizler yapilmig ve anket formu gelistirilmistir. Gelistirilen anket

formu 8 igletmeye uygulanmig, gegerligi ve guvenirligi hesaplanmistir.

Anket formu, hazir giyim igletmelerinde markalagsma asamasinda
ilgili personelin aldiklari egitimin etkisini belirlemek amaciyla hazirlanmigtir.
Bunun yani sira marka olusum asamalarini, marka konumlandirma,
markalama stratejileri, marka tescili ve marka adi segimi ile ilgili gérusleri
belirleyici sorulari kapsamaktadir. Anket formu 2 bélimden olugsmaktadir.
Anket formunun giris kisminda arastirmanin yapilis maksadi ile anketin
naslil doldurulacagi ve anketi hazirlayan kisiye yonelik agiklayici bilgilere
yer verilmigtir. Formun 1. kisminda igletme ile ilgili bilgileri kapsayan 16
soru yer almakta, 2 kisimda ise markalasma asamalari ve egitimin roliine
iligkin 31 soru yer almaktadir. Anket formlari 30 isletmede markalasmadan
sorumlu 30 kisiye uygulanmistir. Anketlerin bir kismi igletmelere gidilerek
dagitilmis ve ankette yer alan sorularla ilgili gerekli agiklamalar yapilmisg,

isletmelerin bir kismina ise e-mail yolu ile ulagiimistir.

Yanitlanan anket formlari incelenerek, arastirmaci tarafindan tek

tek elden gecirilerek 20 anket formunun gecerli olduguna karar verilmistir.

3.4. VERI ANALIiZ TEKNIKLERI

Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan sorulara verilen
cevaplara goére toplanan veriler SPSS 11.5 ( Statiscal Package for Social
Science) paket programindan yararlanilarak bilgisayar ortamina
aktariimistir. Buna godre frekans ve ylzdeleri hesaplanarak tablolar

halinde sunulmus ve yorumlanmistir.
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BOLUM IV

BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bélimde, arastirmadan elde edilen verilerin frekans ve ytzdeleri

hesaplanarak analiz edilmis, tablolar halinde sunulmustur.

Arastirma anketinin ilk bélim0 anket uygulanan isletmeler ile ilgili
genel Dbilgileri kapsamaktadir. Anketin 1. bdéliminde 16 soru
bulunmaktadir. Burada yer alan 1., 2., 3., 4., 5.,6., 13. ve 14. sorular
isletme hakkinda genel bilgileri belirlemeye yonelik hazirlanmistir. ilk 7
Tabloda bu sorulara iligkin bulgular ve yorumlar yer almaktadir.

TABLO 2

isletmelerin Kurulus Yillari

Secenekler Say1 %
1950 ve oncesi 3 15
1951-1975 1 5
1976-1990 8 40
1991-2000 6 30
2001 ve sonrasi 2 10
Toplam 20 100

n: 20
Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilmis olan isletmelerin %
40’'inin 1976—1990 yillan arasinda, %30’unun 1991-2000 yillar arasinda,

% 15’inin 1950 ve dncesinde, % 10’unun 2001 ve sonrasinda, son olarakta



37

% 5’inin 1951-1975 yillan arasinda kurulduklar gériimektedir. Buna gére
markalasmis isletmelerin yarisindan cogunun kurulus yillari 30 yildan fazla
oldugu gérilmustir. Buna dayanarak markalagsmanin ¢ok kisa bir sirede
gerceklesmedigi s6ylenebilir.

TABLO 3
isletmede Calisan Personel Sayisi

Secenekler Sayi %
40-150 arasi 4 20
151-250 arasi 1 5
251-350 arasi 4 20
351-450 arasi 3 15
451 ve daha fazla 8 40
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 3 incelendiginde, arastirma kapsamina alinan isletmelerin
%20’sinin  “40-150aras1”, %5’inin “151-250 arasI”, %20’sinin “251-350
aras!”, %15’inin “851-450 aras!”, %40’'inin “451 ve daha fazla "personel
calistirdiklari gérilmektedir. Buna gére 6rneklem grubundaki isletmelerin
yarisindan fazlasinin 351 ve daha fazla personele sahip oldugu
sdylenebilir.
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TABLO 4

isletmelerin Faaliyet Alani

Secenekler Say1 %
Erkek Dis Giyim 2 10
Bayan Dis Giyim 3 15
Genc Spor Giyim 1 5
Bayan i¢ Giyim 1 5
Bay-Bayan Dis Giyim 13 65
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 4 incelendiginde, arastirma kapsamina alinan isletmelerin
%10’unun faaliyet alani ‘Erkek dig giyim’, %15’inin “Bayan dis giyim”, %
5’inin “Geng spor giyim”, %5’inin “Bayan i¢ giyim”, %65’inin “Bay-Bayan
dis giyim” oldugu belirlenmis. isletmelerin yarisindan fazlasi hem erkek
hem bayan dis giyim Gzerine ¢calismaktadir. Bu durumun igletmelerin tek bir
alanda calismak yerine daha farkli alanlarda da Uretim yaparak 0Orln
yelpazesini genigletip daha fazla tlketiciye ulagsmak istemelerinden
kaynaklandigi sdylenebilir.
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TABLO 5

isletmelerin Uretim Yaptiklari Pazarlar

Sayi %
Secenekler
ic Pazar (Yurt ici) 5 25
Dis Pazar (Yurt Disi) 1 5
ic ve Dis Pazar (Yurt ici ve
Yurt Digi) 14 70
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 5'ten de anlasildigi gibi anket uygulanan igletmelerin %25’inin
“ic pazar”, %5’inin “Dis pazar’ ve %70’inin da “ic ve Dis Pazar’a (retim
yaptigr gérilmektedir. Bu duruma bakarak isletmelerin cogunlugunun hem
is hem de disg pazara Uretim yaptiklari ve markalarini i¢ pazar kadar dis

pazarda da tanitmayi amacladiklar disundimektedir.

TABLO 6
isletmelerin Kullandiklari Marka Sayisi

Sayi %
Secenekler

1 tane 9 45
2 tane 3 15
3 tane 7 35
4 tane - -
5 tane 1 5
Toplam 20 100

n: 20
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Tablo 6’dan de anlasildigi gibi, isletmenin ka¢ marka kullandiklarina
iliskin soruya “1 tane” % 45 oraniyla birinci sirayi alirken, bunu sirasiyla;
%35 ile “3 tane”, %15 ile “2 tane”, %5 ile “5 tane* izlemektedir. isletmelerin
yaklasik vyarisinin 1 marka kullanarak akilda kahlcihdr arttirmayi
hedefledikleri distnUlmektedir.

TABLO 7
isletmelerin Standartlara Uygunluk Belge/Odiil Durumlari

Secenekler Sayi %
Evet 9 45
Hayir 11 55
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 7’ye gobre, isletmelerin % 55’inin Standartlara uygunluk
belgesi/ddilleri var iken, %45’inin bu tlr 6dal veya belgeleri bulunmadigini
ifade etmistir. Tabloya bakilarak isletmelerin yarisindan ¢ogunun belge ve
ddller konusuna gok da 6nem vermedikleri yorumuna varilabilir.

TABLO 8

isletmelerin Standartlara Uygunluk Belge/Odiil Cesitleri

Secenekler Sayi %
TSE Kalite (TSEK) Belgesi 1 11,1
ISO Kalite Belgesi 7 77,8
Kalite Odiilii 1 11,1
Toplam 9 100

n:9
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Tablo 8ye gbére, standartlara uygunluk belgesi/6dilleri olan
isletmelerin, % 77,81 “ISO Kalite Belgesi”, %11,1’inin “TSE Kalite
Belgesine” yine % 11,1’inin “ Kalite Oddilline” sahip oldugu belirlenmistir.
isletmelerin aldiklari belgelerde 1SO Kalite belgesi en ¢ok alinan belgedir.

Arastirmanin birinci alt problemi, markalasmis isletmelerde marka
olusumu sirasinda marka adi seciminin nasil yapiimakta oldugu ile ilgili
olmakla birlikte Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11’de bu sorulara iliskin bulgulara

yer verilmigtir.

TABLO 9
isletmelerin Markalarini Kullanim Siireleri

Secenekler Sayi %
0-5 Yil 1 5
6-10 Yil 2 10
11-15 Yil 3 15
16-20 Yil 5 25
21 ve daha fazla 9 45
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 9 incelendiginde arastirmaya katilan isletmelerin % 45’inin 21
yil ve Uzeri, %25’ 16-20 yil arasi bir stredir kendi markalarini kullandiklari
go6rilmektedir. Bu tablo g6z 6nlne alindiginda markalasmak igin

isletmelerin uzun bir stre¢ gecirdikleri sdylenebilir.
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TABLO 10

isletmelerin Marka Adini Secim Yéntemleri

Secenekler Sayi %

isletme Sahipleri Secti 18 90

Uygulanan Anket
Sonucunda isletme - -
Caliganlar Secti

Uygulanan Anket
Sonucunda Hedef Tuketici - -
Kitlesi Secti

Marka Konusunda Uzman

Kuruluslar Secti . 10

Diger - -

Toplam 20 100
n: 20

Tablo 10’a gére Marka adini % 90’1 isletme Sahipleri se¢mekte;
sadece % 10'u Marka Konusunda Uzman Kuruluglardan yardim
almaktadir. Anketi cevaplayan igletmeler Marka adi konusunda isletme
calisanlari ve hedef tiketici kitle gbrislerine yer vermemislerdir.
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TABLO 11
Marka Adini Belirlerken Dikkat Edilen Noktalar

Secenekler Sayi %
Kolay séylenmesi 5 25
Ayirt edici nitelikte ve
farkh olmasina 10 >0
Hatirlanmasi ve taninmasi 1 .
kolay olmasina
Uriiniin nitelikleri ve
yararlari hakkinda bilgi 2 10
verici olmasi
Hepsi 2 10
Toplam 20 100

n: 20

Tabloya 11’e gbére Marka adinin se¢iminde dikkat edilen noktalarin
basinda % 50 Ayirt Edici Nitelikte ve Farkli Olmasi, % 25 Kolay
Soéylenmesi gelmektedir. Isletmelerin yarisi Marka adini secerken marka
adinin ayirt edici nitelikte ve farkh olmasina 6zen géstermekte bununla

kalici olmay1 hedefledikleri sGylenebilir.

Arastirmanin ikinci alt problemi, isletmelerin markalama stratejileri
ve markanin konumlandiriimasi ile ilgili olup Tablo 12, Tablo 13, Tablo 14,
Tablo15 ve Tablo 16’da bu sorulara iligkin bulgulara yer verilmistir.
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TABLO 12
isletmelerin Yurticinde Kullandiklari Markalama Stratejileri

Secenekler Sayi %
Tek Marka Stratejisi 12 60
Marka Ailesi Stratejisi 3 15
Cok Marka Stratejisi 3 15
Karma Marka Stratejisi 2 10
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 12’ye bakildiginda isletmelerin yurticinde kullandiklari
markalama stratejileri; %60 ile Tek Marka Stratejisi, % 15 orani ile Marka
Ailesi ve Cok Marka Stratejisi oldugu goriilmektedir. isletmelerin yarisindan
fazlasinin tek marka kullandiklari bunu da yurti¢ci pazarda taninirhgi bir
marka ile saglayarak daha kalici olmak istemelerine baglayabiliriz.

TABLO 13
isletmelerin Yurtdisinda Kullandiklari Markalama Stratejileri

Secenekler Sayi %
Tek Marka Stratejisi 12 60
Marka Ailesi Stratejisi 3 15
Cok Marka Stratejisi 3 15
Karma Marka Stratejisi 2 10
Toplam 20 100

n: 20
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Tablo 13 incelendiginde igsletmelerin yurtdisinda kullandiklari
markalama stratejileri; %60 ile Tek Marka Stratejisi, % 15 orani ile Marka
Ailesi ve Cok Marka Stratejisi oldugu gériilmektedir. isletmelerin yarisindan
fazlasinin tek marka kullandiklari bunu da vyurtici pazarda oldugu gibi
yurtdisinda da taninirhidr bir marka ile saglayarak daha kalici olmak
istemelerine baglayabiliriz.

TABLO 14
isletmelerde Marka Konumlandirma Faaliyetlerinden Sorumlu Birimler

Secenekler Sayi %
Ust Yénetim (Sirket
sahipleri ve/veya Genel 14 70
Miidiir)
Pazarlama Birimi 5 25
Halkla iligkiler - -
Tutundurma - -
Marka Yonetimi 1 5
Diger - -
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 14te igletmelerde marka konumlandirma faaliyetlerinden
sorumlu bélimlerin basinda % 70’ ile Ust Yonetim, ikici olarakta
Pazarlama Birimi gelmektedir. isletmelerin % 5 ‘inde ise Marka Yénetimi
bolimi marka konumlandirma faaliyetlerinden sorumludur. isletmelerde
sirket sahiplerinin marka iglerine kendileri yén vermekte olup bu konuda
farkh bir birime ihtiya¢ duymadiklari yorumuna varilabilir.
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TABLO 15

Marka Yerini ve Degerini Koruyabilmek i¢cin Yapilanlar

Secenekler Sayi %

Sik sik reklam veriyoruz 6 30
Uriin cesidini

ses 3 15

genisletiyoruz

Magaza sayisini

arttirryoruz ° 1
Defile ve Tanitimlar

dizenliyoruz ) )
Hepsi 8 40
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 15’e bakildiginda isletmelerin Marka Yerini ve Degerini
Koruyabilmek igin yaptiklarinin basinda sik sik reklam veriyoruz, Urln
cesidini genisletiyoruz, magaza sayisini arttiryoruz ve defile tanitimlar
dizenliyoruz secenedini kapsayan hepsi secenedi % 40 orani ile ilk
siradadir. Bunu sirasiyla magaza sayisini arttiriyoruz % 30, Gran cesidini
genisletiyoruz ve defile tanitim dizenliyoruz gelmektedir. Buna gdre,
isletmelerin marka yerini ve degerini koruma konusunda birden fazla yolu

kullanarak bu konuya gereken énemi gésterdikleri distnilmektedir.
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TABLO 16
isletmelerde Marka Faaliyetlerini Yiiriiten Birimler

Secenekler Sayi %
Evet 16 80
Hayir 4 20
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 16 incelendiginde isletmelerde marka ile ilgili faaliyetleri
yUriten birimleri olanlarin orani % 16, olmayanlarin orani ise % 4’tir. Buna
dayanarak igletmelerin yarisindan cogunun markalasma isleri ile ilgilenen
bir birimi bulunmaktadir. Bu da isletmelerin markanin &nemini

kavradiklarini géstermektedir.

Arastirmanin  OclncU alt problemi, markalasmada reklam ve
tanitimin etkisi ile iligkili olup Tablo 17, Tablo 18 ve Tablo 19'da bu sorulara
iligkin bulgulara yer verilmigtir.

TABLO 17
Markanizin Tanitimi icin Reklam/Promosyon Siiresi

Secenekler Sayi %
1 yildan az 1 5
1-5 yil arasi 3 15
5-10 yil arasi 9 45
10 yildan fazla 7 35
Toplam 20 100

n: 20
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Tablo 17 incelendiginde, isletmelerin ka¢ yildir marka tanitim igin
reklam /promosyon yapiyorsunuz sorusuna “5-10 yil arasl” cevabl % 45
orani ile ilk sirada yer alirken, bunu sirasiyla; “10 yildan fazla” %35, “1-5
yil arasi” %15 ve son olarak “1 yildan az” %5 izlemektedir. isletmelerin
marka tescil tarihleri incelendiginde isletmelerin marka tescili yaptiktan
sonra reklam/promosyon faaliyetlerine basladiklar gdériimektedir. Marka

tescilinden dnce ise bu konuda bir harcama yapmadiklari géraimektedir.

TABLO 18

isletmelerin Reklam/Promosyon Faaliyet Yollar

Secenekler Sy, %
TV 2 10
Yazil Basin (Gazete/Dergi) 5 25
Brosur 1 5
Hepsi 12 60
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 18'e gobre, isletmelerin promosyon ve reklam faaliyetleri
gerceklestirdigi yollarinin basinda % 60 ile TV, yazih basin, brosir
seceneklerini kapsayan “Hepsi” yer alirken, bunu sirasiyla; % 25 ile
“Yazili basin”, % 10 ile “TV”, % 5 ile “ Brosur” izlemektedir. Buradan da
anlasilacagl gibi isletmeler markalarinin tanitiminda TV, Yazili Basin,
Broglr gibi yollarin hepsine birden basvurarak hedef kitlede hem isitsel,
hem de gdrsel materyalleri kullanarak hatirda kalicihigr saglamayi hedefleri
distndlmektedir.
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TABLO 19

isletmelerin Markanin Reklam/Tanitimi icin Yillik Ortalama
Harcadiklari Para Miktari

Secenekler Sayi %
10,000-100,000 YTL arasi 8 40
100,000-500,000 YTL arasi 3 15
500,000 YTL ‘den fazla 9 45
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 19'dan da anlasilacag! gibi, son 3 yilda isletmelerin marka
taninirh@ini arttirmak igin yillik ortalama harcadiklari para ; “500,000
YTL'den fazla” %45, “10,000 — 100,000 YTL arasi” %40, “100,000 —
500,000 arasl” %15 olarak siralanmaktadir. Marka tanitimi konusunda
isletmelerin taninirliliklarini arttirmak icin para harcamanin gerekliligine

inanip buna gére harcamalarda bulunduklari séylenebilir.

Arastirmanin dérdincd alt problemi, isletmelerde marka tescili ve
markanin korunmasi ile ilgili bilgilere ait olup Tablo 20, Tablo 21, Tablo 22,
Tablo 23 ve Tablo 24’de bu sorulara iliskin bulgular yer almaktadir.
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TABLO 20

isletmelerin Markalarinin Tescilli Oldugu Ulkeler

Secenekler Sy, %
AB Ulkeleri 7 35
Turkiye 12 60
Rusya ve Birlesik Arap
Emirlikleri 1 5
Toplam 20 100
n: 20

Tablo 20’ye gbre isletmelerin markalarini tescil ettirdikleri Glkelerin
dagihminda farklilk oldugu goriimektedir. Tablodan da anlasildigi gibi
isletmelerin cogu Tirkiye'de marka tescili yaptirmislardir. AB Ulkelerinde
tescil islemlerini yaptiran igletmelerin orani %35 iken Rusya ve Birlesik

Arap Emirlikleri’nde ise %5 tescil isleminde bulunulmustur.

TABLO 21

isletmelerin Marka Tescil Tarihleri

Secenekler Sayi %
1990-2000 arasi 9 60
2000-2004 arasi 5 33,3
2005 ve uzeri 1 6,7
Toplam 15 100

n:15
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Tablo 21 incelendiginde, igsletmelerin marka tescil tarihlerinin
%60’Inin - “1990-2000 arasl”, %33,3’Unlin “2000-2004 aras!” oldugu,
%6,7’sinin 2005 ve (zeri tarihlerde oldugu anlasiimistir. Buna goére
isletmelerin yaklasik olarak yarisinin 1990-2000 yillari arasinda marka
tescillerini yaptirmiglardir. Kurulus yillari dikkate alindiginda isletmelerin
bircogunun kuruluslarindan uzun bir siire sonra marka tescili yaptirdigi ve
kuruluglarinda marka olmanin getirecedi kazanglarin farkinda olmadiklari
distnulmektedir.

TABLO 22

isletmelerin Tescilli Markaya Tecaviiz Veya Haksiz Rekabetle ilgili
Yaptiklari Hukuki islemler

Secenekler Sayi %

ihtarname Génderimi 9 45

Haksiz Rekabet Davasi

Acilmasi 1 5

Diger 5 25

Hepsi 5 25

Toplam 20 100
n: 20

Tablo 22'ye gére, isletmelerin tescilli markalarina tecaviz veya
haksiz rekabet ile ilgili yaptigi hukuki iglemlerin basinda % 45 ile
“Ihtarname génderimi” %25 ile “Hepsi” ve “Diger” secenekleri yer alirken,
son sirda % 5 ile “Haksiz rekabet davasi aciimasi” islemleri gelmektedir.
Diger seceneginde, herhangi bir sey belirtiimemistir. Buna gobre,
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isletmelerin tamaminin, tescilli markaya tecaviz veya haksiz rekabete

karsi haklarini aradiklari gérilmektedir.

TABLO 23

isletmelerin Tiirk Patent Enstitiisii Nezdinde Yaptiklari islemler

Secenekler Sayi %

TPE Marka Biiltenlerini
Siirekli izliyoruz 9 45

TPE Marka Biltenlerini
Sirekli Danigsman
Firmamiza izletiyoruz 7 35

Herhangi bir iglem

Yapmiyoruz 4 20
Toplam 20 100
n: 20

Tablo 23'den de anlasilacagdi gibi, tescilli markanin benzerlerinin
tesciline iliskin Tirk Patent Enstitisi nezdinde yapilan islemlere;
isletmelerin %45’i “TPE marka bultenlerini sdrekli izliyoruz”, %35’i “TPE
marka bultenlerini sUrekli danisman firmalarimiza izletiyoruz 7 , %Z20’si
“Herhangi bir islem yapmiyoruz” seceneginde cevap vermistir. isletmelerin
bdylk bir cogunlugu markasini olusturduktan sonra tescilli markanin

korunmasi konusunda hassas davrandigini anlagiimaktadir.
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TABLO 24

isletmelerin Son 3 Yilda Markanin Korunmasi icin Yillik
Ortalama Harcadigi Para Miktari

Secenekler Sayi %
10,000 YTL'den az 5 25
10,000-100,000 YTL arasi 12 60
100,000-500,000 YTL arasi 2 10
500,000 YTL'den fazla 1 5
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 24’e gore, igletmelerin son 3 yilda marka korunmasi igin yillik
ortalama harcadi§i para miktari sirasiyla; %60 ile “10,000—-100,000 YTL
aras!l”, %25 ile “10,000 YTL'den az”, ve %10 ile “100,000-500,000 YTL
aras!” seklindedir. Bu soruya isletmelerin %5’i ise “500,000 YTL’den fazla”
seceneginde cevap vermistir. Buna gore, isletmelerin hepsinin son 3 yilda
markanin  korunumu igin gerektirdigi oranda harcama yaptiklari
g6rilmektedir.

Arastirmanin  besinci alt problemi, isletmelerde markalasma
asamasinda calisanlarin egitim durumlarina iligskin bilgilere ait olup Tablo
25, Tablo 26, Tablo 27, Tablo 28 ve Tablo 29'da bu sorulara iligkin bulgular
yer almaktadir.
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TABLO 25

Arastirmaya Katilan Calisanlarin isletmedeki Gorevi

Secenekler Sayi %
Pazarlama Muduri 5 25
Ust Yénetim (Genel Miidiir) 3 15
Finans Muduru 2 10
Marka Direktori 8 40
Halkla iligkiler Midiirii 2 10
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 25 incelendiginde ankete katilan igletmelerde anketi
cevaplayanlarin %40’ 1inin isletmelerde Marka Direktérl olarak, %25’inin
Pazarlama Muadurl olarak, % 15’inin Genel Muadur olarak, geri kalan %
20’lik bélim ise Halkla iligkiler Miidiri ve Finans Mudir(i olarak gérev

yaptiklari gérilmektedir.

TABLO 26
Arastirmaya Katilan Calisanlarin Egitim Durumlari

Secenekler Sayi %
ilkégretim - -
Lise - -
On Lisans 2 10
Lisans 14 70
Lisansustu 4 20
Toplam 20 100

n: 20
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Tablo 26’ya bakildiginda anketi cevaplayanlarin % 70’inin Lisans,
%20’sinin Lisanslstli ve % 10unun On Lisans mezun olduklari
goérulmektedir. ilkégretim ve Lise mezunlarinin  bulunmadigi  buna
dayanarak igletmelerde c¢alisan personelin egitim seviyesinin ylUksek
oldugu yorumu yapilabilir.

TABLO 27

Arastirmaya Katilan Calisanlarin Mezun Olduklari Béltimler

Secenekler Sayi %
Tekstil / Konfeksiyon 1 5
isletme 12 60
iktisat 2 10
Glzel Sanatlar 1 5
Pazarlama 1 5
Miihendislik 1 5
Uluslararasi iligkiler 1 5
ingilizce Filoloji 1 5
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 27’ye bakildiginda isletmelerde markalasma ile ilgili
bdlimlerde gbérev alan personelin % 60’1 isletme, % 10’u iktisat
bdliminden mezun olduklari gérilmektedir. Geri kalan kisimdaki kisilerin
bélimleri ise soOyledir; tekstil, glzel sanatlar, pazarlama, muhendislik,
uluslar arasi iligkiler ve ingilizce filoloji. Buradan da anlagilacag! lzere
personelin blyltk bir bdliminin markalagsma konusunda bilgi sahibi
olmalarini gerektirmeyecek bdélimlerden mezun oldugu gdrtilmektedir.
Buna dayanarak personelin bu alanda eksik olan bu bilgilerinin
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tamamlanarak markalagsma konusunda igletmeye daha yararli olacaklar

disinilmektedir.

TABLO 28

Aragtirmaya Katilan Calisanlarin is Tecriibesi

Secenekler Sayi %

2-4 Yil 1 5

5-7 Yil 5 25

8-10 Y1l 5 25

11 ve daha fazla 9 45

Toplam 20 100
n: 20

Tablo 28 incelendiginde anketi cevaplayan personelin is tecribesi

11 yil ve yukarisi %45, 8-10 yil ve 5-7 yil arasi % 25 oldugu gériimektedir.

Galisan personelin yaklasik yarisi 10 yildan fazla deneyime sahiptir. Buna

gbre, igletmelerin markalagsma bdéliminde go6revlendirecedi personelin

seciminde is tecrlibe siresini dikkate aldiklari distntlmektedir.
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TABLO 29

Arastirmaya Katilan Calisanlarin Tekstil Sektoriinde Daha Once Gérev
Aldiklar Birimler

Secenekler Sayi %
Uretim 2 10
Tasarim 1 5
Lojistik 2 10
Baska birimde goérev
almadim 1 7
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 29’dan da anlasilacagi gibi personelin daha énce gérev aldigi
birimler % 10 Lojistik ve Uretim, % 5 Tasarim olarak goriilmektedir.
Calisanlarin % 75’i ise daha dnce tekstil sektdriinde herhangi bir bélimde
gbrev almadiklarini, ilk gérevlerinin markalagmanin ilgili blimlerinde
oldugunu belirtmislerdir. Buna dayanarak personelin blytk ¢cogunlugunun
tekstil sektérindn tim boélimleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklari

sdylenebilir.

Arastirmanin  altinci  alt problemi, isletmelerde markalasma
asamasinda caligsanlara yonelik yapilan egitim faaliyetleri ile ilgili bilgilere
ait olup Tablo 29, Tablo 30, Tablo 31, Tablo 32 ve Tablo 33’de bu sorulara

iligkin bulgular yer almaktadir.
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TABLO 30
Arastirmaya Katilan Calisanlarin Marka Olusum Sirecinde Egitim
Durumu
Secenekler Sayi %
Evet 14 70
Hayir 6 30
Toplam 20 100

n: 20
Tablo 30 incelendiginde isletmelerde ¢alisan personel marka olusum

slrecinde % 70’i egitim almig, %30’u egitim almamistir. Calisanlarin buyuk

bir cogunlugu markalagsma sirecinde egitim almigtir.

TABLO 31

Calisanlarin Marka Olusum Sirecinde Egitim Aldiklar Yer

Secenekler Sayi %
Danigmanlik birolari 8 57,2
internet - -
Uzman kisiler (Universite

4 28,6
elemani vs.)
Diger 2 14,2
Toplam 14 100

n: 14
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Tablo 30’daki egitim aldiniz mi sorusuna evet cevabini verenlerin %
57,2’si danigmanlik bdrolarindan, %28,6’st Uzman kisilerden egitim
almiglardir. Diger seceneginde herhangi bir bilgi vermemislerdir. internet

Uzerinden ise bir yardim alinmamistir.

TABLO 32

Markalagmada Gorev Alan Kisiler Egitim Sekli

Secenekler Sayi %

Universitelerin

ilgili Boliimlerinden 1 107
Yiiksek okullarin ilgili

bélimlerinden _ ]
Uzman Kuruluslardan 5 83,3
Toplam 6 100

n: 6

Tablo 30°daki egitim aldiniz mi sorusuna hayir cevabini verenler
personelin % 25'i markalagsmada gbérev alan kigilerin ne sekilde egitim
almasini istersiniz sorusuna Uzman Kuruluslardan, %5'i ise Universitelerin
ilgili bélimlerinden egditim almasini isterim cevabini vermistir. Ylksek

okullarin ilgili bélimlerinden egitim almasini gerekli gérmemiglerdir.
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TABLO 33

Arastirmaya Katilan Calisanlarin Aldiklari Egitim Konular

Secenekler Sayi %
Marka tescili ve korunmasi
egitimi 1 7
Marka Tesvigi Egitimi - -
Reklam Tanitim Teknigi
Egitimi ° 429
Pazarlama egitimi 7 50
Toplam 14 100

n: 20

Tablo 33 incelendiginde ankete katilan personelin % 50’si
Pazarlama Egitimi, % 42,9’u Reklam Tanitim Teknidi Egitimi, % 7,1’i ise
Marka Tescili ve Korumasi Egitimi almiglardir. Marka tesvigi egitimi alan
hicbir personel yoktur. Buna dayanarak marka tesvigi konusuna gereken

dnemin verilmedigi distnulmektedir.

TABLO 34

Arastirmaya Katilan Calisanlarin Aldiklari Egitimin Yeterliligi

Alinan Egitimin Yeterliligi Sayi %
Evet 8 40
Hayir 12 60
Toplam 20 100

n: 20
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Tablo 34’e gore isletme personeli daha énce almis olduklari egitimin
% 60 oraninda yeterli olmadigini, % 40 oraninda ise yeterli oldugunu
distinmektedir. Bu verilere gore igletme ¢alisanlarinin kapsaml bir egitime
ihtiya¢ duyduklari séylenebilir.

Arastirmanin  yedinci alt problemi, igletmelerde markalasma
asamasinda egitim ihtiyaci ve egitiimesi gereken kisilere iligkin bilgilere ait
olup Tablo 35, Tablo 36, Tablo 37, Tablo 38, Tablo 39, Tablo 40, Tablo 41,
Tablo 42, Tablo 43 ve Tablo 44’de bu sorulara iligkin bulgular yer
almaktadir.
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TABLO 35
Markalagma Siireci Egitim ihtiyaci

MARKALASMA SURECI EGITIM iHTIYACI
SECENEKLER ZORUNLU GEREKLI GEREKSIZ TOPLAM
Sayi % Sayi % Sayi % Sayi %
Tarkiye'de  Marka  Tescili |12 60,0 6 30,0 2 10,0 20 100
Onemi, Islemleri Ve Maliyeti
Yurtdisinda Marka Tescili| 8 40,0 10 50,0 2 10,0 20 100
Onemi, Islemleri Ve Maliyeti
Taninmis Markaya Saldirilar |6 30,0 14 70,0 - - 20 100
Ve Onlemler Egitimi
Marka Lisans Tarleri 4 20,0 16 80,0 - - 20 100
Marka Tesvigi Bilgilendirme |2 10,0 18 90,0 - - 20 100
Egitimi
Reklam Tanitim Yollari Ve |4 20,0 16 80,0 - - 20 100
Etkileri
Hammadde Secimi Egitimi - - 16 80,0 4 20,0 20 100
Franchising Ve Lisans |1 5,0 18 90,0 1 5,0 20 100
Konusunda Bilgilendirme
Urlin Tasarim Egitimi 3 15,0 15 75,0 2 10,0 20 100

Tablo 35’e bakildiginda isletme personeli Tarkiye’de marka tescili 6nemi, islemleri ve maliyeti egitimini % 60
oraninda zorunlu oldugunu, % 10 oraninda ise gereksiz oldugunu disunmektedir. Bu verilere goére igletme
calisanlarinin blyUk cogunlugunun egitimleri zorunlu veya gerekli olarak degerlendirdigi, az bir kisminin da bu
egitimlere gerek olmadigi géristinde oldugu gdérilmektedir. Buradan yola ¢ikarak calisanlarin egitime énem verdigi

sonucuna varabiliriz.



63

TABLO 36

Tiirkiye’de Marka Tescili Onemi, islemleri Ve Maliyeti Egitimini Almasi
Gereken Personel

Secenekler Sayi %
Firma sahipleri ve
. e 4 20
yoneticiler
Konu ile ilgili birim
5 25
sorumlulari
ilgili birim sorumlulan 10 50
Tum Calisanlar 1 5
Toplam 20 100
n: 20

Tablo 36'dan da anlasildigi gibi isletme c¢alisanlarinin yarisi
Tirkiye’de Marka Tescili Onemi, islemleri ve Maliyeti Egitimini llgili birim
sorumlularinin, dértte biri ise Konu ile ilgili birim sorumlularinin almasi
gerektigini disinmektedirler. Buna goére, Turkiye’de marka tescili ile ilgili
konularda ilgili birim sorumlularinin egitim almasi gerektigi gérastinin agir

bastigi gértlmektedir.
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TABLO 37

Yurtdisinda Marka Tescili Onemi, islemleri ve Maliyeti Egitimini
Almasi Gereken Personel

Secenekler Sayi %
Firma sahipleri ve
. e 4 20
yoneticiler
Konu ile ilgili birim
11 55
sorumlulari
ilgili birim calisanlari 5 25
Tum calhisanlar - -
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 37 incelendiginde, isletmelerde Yurtdisinda marka tescili
6nemi, islemleri ve maliyeti egitiminin %55’inin konu ile ilgili birim
sorumlularinin, %25'i ilgili birim ¢alisanlarinin, %20’si firma sahiplerinin ve
ybneticilerinin almasi gerektigi gértstinin agir bastigr gérilmektedir. Buna
gore, yurtdigsinda marka tescili ile ilgili konularda, konu ile ilgili birim
sorumlularinin  egitim  almasi  gerektigi gérisinin  agir bastig

g6rilmektedir.
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TABLO 38

Taninmis Markaya Saldirilar ve Onlemler Egitimini Aimasi Gereken

Personel
Secenekler Sayi %
Firma sahipleri ve
. e 11 55
yoneticiler
Konu ile ilgili birim
6 30
sorumlulari
ilgili birim calisanlari 2 10
Tum caliganlar 1 5
Toplam 20 100
n: 20

Tablo 38 incelendiginde arastirmaya katilan personelin gérislerine
gére taninmis markaya saldirilari ve o6nlemler egitimini % 55 Firma
Sahipleri ve Yéneticileri, % 30 Konu ile ilgili Birim Calisanlari almasi
gerektigi distnulmektedir. Buna gore, firma sahiplerinin markaya yapilan
saldirilar konusunda bilgi sahibi olmasi gerektigi gérasinin agir bastigi

gbrulmektedir.
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TABLO 39

Marka Lisans Turleri Egitimini Almasi Gereken Personel

Secenekler Sayi %
Firma sahipleri ve
. e 5 25
yoneticiler
Konu ile ilgili birim
14 70
sorumlulari
ilgili birim calisanlari 1 5
Tum calhisanlar - -
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 39a gbére arastirmaya katilan personelin  goérUsleri
dogrultusunda marka Lisans Tirleri egitimini % 70 Konu ile ilgili Birim
Calisanlar, % 25 Firma Sabhipleri ve Ydneticilerinin almasi gerektigi
disunilmektedir. isletme calisanlar tim personelin bu egitimi almasin

gereksiz gérmektedir.
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TABLO 40
Marka Tesvigi Bilgilendirme Egitimini Almasi Gereken Personel

Secenekler Sayi %
Firma sahipleri ve
. 15 75
yoneticiler
Konu ile ilgili birim
3 15
sorumlulari
ilgili birim calisanlari 2 10
Tam calisanlar - -
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 39a gbre arastirmaya Kkatllan personelin goérusleri
dogrultusunda Marka Tesvigi Bilgilendirme Egitimini % 75 Firma Sahipleri
ve Yéneticilerinin, % 15 Konu ile ilgili Birim Calisanlari almasi gerektigi
disunilmektedir. isletme calisanlari Marka Tesvigi konusunda firma
sahiplerinin ve yoneticilerinin bilgili olmasi gerektigini dustndukleri

gbrusine varabiliriz.

TABLO 41
Reklam Tanitim Yollari ve Etkileri Egitimini Almasi Gereken Personel

Secenekler Sayi %
Firma sahipleri ve
. e 11 55
yoOneticiler
Konu ile ilgili birim
8 40
sorumlulari
ilgili birim calisanlari 1 5

Tum caliganlar - -

Toplam 20 100

n: 20
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Tablo 41 incelendiginde arastirmaya katilan personelin Reklam
Tanitim Yollari ve Etkileri Egitimini % 55 Firma Sahipleri ve Yéneticilerinin,
% 40 Konu ile Ilgili Birim Sorumlularinin almasi gerektigi distiniimektedir.
Personel goruslerine gére, reklam marka taninirligi igin gok énemli bir arag
oldugu icin firma sahiplerinin bu konuda bilgi sahibi olmalarinin gerektigi
disinidimektedir.

TABLO 42

Hammadde Secimi Egitimini Almasi Gereken Personel

Secenekler Sayi %
Firma sahipleri ve
. e 5 25
yoneticiler
Konu ile ilgili birim
5 25
sorumlulari
ilgili birim calisanlari 8 40
Tum caliganlar 2 10
Toplam 20 100
n: 20

Tablo 42'ye bakildiginda Hammadde Secimi Egitiminin % 40 ilgili
Birim Caliganlari, % 25 Konuyla ilgili Birim Calisanlari ve Firma Sahipleri ile
Ydneticilerin almasi gerektigi distntimektedir. Hammadde secimi bilgisine

ilgili birim ¢alisanlarinin sahip olmasinin yeterli oldugu distntlmektedirler.
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TABLO 43

Franchising ve Lisans Konusunda Bilgilendirme Egitimini Almasi
Gereken Personel

Secenekler Sayi %
Firma sahipleri ve
o 12 60
yoneticiler
Konu ile ilgili birim
5 25
sorumlulari
ilgili birim calisanlari 2 10
Tum calisanlar 1 5
Toplam 20 100
n: 20

Tablo 43’e gbre Franchising ve Lisans Egitiminin % 60 Firma
Sahipleri ile Yéneticilerinin, % 25 Konuyla ilgili Birim Sorumlularinin almasi
gerektigi dustndlmektedir. Markalasmadan sorumlu personelin géruslerine
gbre, Franchising ve Lisans konusunda tim birimlerin bilgi sahibi olmasi
ancak bununla birlikte firma sahipleri ve ydneticilerinin de konuya hakim

olmasi gerektigi gérusindn agir bastigr gérilmektedir.
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TABLO 44

Uriin Tasarim Egitimini Almasi Gereken Personel

Uriin Tasarim Egitimi SayI %
Firma sahipleri ve
. 2 10
yoneticiler
Konu ile ilgili birim
3 15
sorumlulari
ilgili birim calisanlari 15 75
Tum caliganlar - -
Toplam 20 100

n: 20

Tablo 44’e gére Uriin Tasarm Egitiminin % 75 llgili Birim
Calisanlari, % 15 Konuyla ilgili Birim Sorumlularinin almasi gerektigi
distndlmektedir. Firma sahipleri ve Ydéneticilerin bu konuda bilgiye sahip

olmasinin ¢ok gerekli olmadigi gérilmektedir.

Arastirmanin sekizinci alt problemi, igletmelerde alinan egitimin
markalasma surecine etkisi ile ilgili bilgilere ait olup Tablo 45, Tablo 46 ve

Tablo 47°de bu sorulara iligkin bulgular yer almaktadir.



TABLO 45

Markalagma Sirecinde Egitimin Etkililik Seviyesi

Secenekler Sayi %

Cok etkili 9 45

Etkili 11 55

Etkisiz - -

Toplam 20 100
n: 20

Tablo 45 incelendiginde ankete katilan igletme

etkisinin oldugunu belirtmektedir.

TABLO 46

markalasma sirecinde egitimin etkililik seviyesini % 55 Etkili,

distiinmemektedir. Isletme calisanlari markalasma sirecinde egitimin

Marka Olusum Surecinde Egitimin Yararlari

Secenekler Sayi %
Marka olma siuresi kisaldi 3 15
Marka taninirligimiz daha
hizhi oldu ‘ 20
Markanin yeri saglam oldu 11 55
Marka olan diger firmalara 5 10
gore farklihk yaratildi
Diger - -
Toplam 20 100

n: 20

% 45 Cok

Etkili olarak bulmaktadir. Hicbir personel egitimin etkisinin olmadigini




Tablo 46’ya gbére marka olusum slrecinde egitim

15 ise marka olma sdresinin kisa olmasinda yararli olmaktadir. Personelin

yarisindan fazlasinin goéruslerine gobre,
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% 55 Marka
yerinin saglam olmasinda, %20 Marka Taninirhigi daha hizli olmasinda, %

marka olusumunda alinan

egitimlerin markanin yerini saglamlastirdigini distnduikleri séylenebilir.

isletmelerin Marka Olusum Siirecinde izledikleri Asamalar

TABLO 47

MARKALASMA SURECI SIRALAMA DEGERLERI

1 2 3 4 5 6

Sayl |% |Sayi|% |[Sayl |% |Sayl [% |Sayli|% |Sayl |%
SECENEKLER
Hedef Kitle Se¢imi 10 50 |1 5 |4 20 |4 20 |3 10 |- -
Ozgiin Tasarimlar Olusturma 1 5 |9 45 |4 20 |4 20 |1 5 |- -
Marka Adini Belirleme 3 15 |4 20 |2 10 |6 30 |2 10 |3 15
Kalite Standartlarinda Uretim 4 20 |4 20 |7 35 |2 10 |3 15 |1 5
Marka Kimliginin Olusturulmasi |1 5 1 5 1 5 |3 15 |8 40 |6 30
Marka imajinin Belirlenmesi 1 5 1 5 |4 20 |4 20 |5 25 |5 25
TOPLAM 20 100 |20 100 | 20 100 |20 100 |20 100 |20 100
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Tablo 47 incelediginde Markalagsma sureci konusunda isletme calisanlarin
bu asamalar hakkindaki gértslerine gére siralama su sekildedir;

1. Hedef Kitle Segimi

2. Ozgiin Tasarimlar Olusturma
3. Marka Kimliginin Olusturulmasi
4. Kalite Standartlarinda Uretim
5. Marka Adini Belirleme

6. Marka imajinin Belirlenmesi

Siralamaya bakildiginda isletmede calisan personel markalasma
sureci ile ilgili hedef kitle secimi ilk sirada yer alirken, 6zgin tasarimlar
olusturma ikinci sirada yer almaktadir. Bir markanin ézgin tasarimlar
olusturarak farkli bir tarzla alanlarinda fark edilebilirliliklerini arttiracaklarini
digtinerek bdyle bir siralama vyaptiklari  sdylenmektedir. Kalite
standartlarinda Uretim doérdincl sirada iken marka adini belirleme 6nem

sirasina gore en sonlarda yer almaktadir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

SONUC

Bu calisma, hazir giyim alaninda faaliyet gOsteren isletmelerde
marka olusumu sirasinda alinan egitimin rolind belirlemek amaciyla

yapilmistir.

Hazir giyim igletmelerinde ilgili kisiler ile yapilan gérismeler sonucu

uygulanan anketlere gére elde edilen bulgulardan su sonuclar ¢ikariimistir:

isletmelerin biyik bir bdliminin yirmi yildan uzun bir siredir kendi
markalarini kullandiklari, igletmelerin az bir kisminin ise bes yildir kendi
marklarini kullandiklari géralmustar.

Arastirmaya katilan igletmelerin %65’inin bay-bayan dig giyim Gretimi
yaptiklari, % 5’inin ise gen¢ spor giyim ve bayan giyim Urlnleri Grettikleri

tespit edilmigtir.

isletmelerin blyik bir cogunlugunun hem i¢ hem de dis pazara (retim
yaptiklari, cok az bir b6liminin sadece i¢ pazara veya dis pazara Uretim
yaptiklari belirlenmistir.

isletmelerin blylk bir bdlim{ bir markay! kullanmayi tercin ederken iki
veya Uc¢ marka kullanmayi tercih edenlerin oraninin ankete katilan

isletmelerin yarisini olusturdugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan isletmelerin blyUk bir ¢ogunlugu marka isminin
secimini, isletme sahiplerinin yaptidi, az bir kisminda marka ismini uzman

kuruluslarin sectigi belirlenmigtir.
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Arastirmaya katilan igletmelerin yarisi marka adinin segiminde ayirt
edici nitelikte ve farkli olmasina, ¢cok az bir kisminin da hatirlanmasi ve

taninmasinin kolay olmasina dikkat ettikleri saptanmistir.

isletmelerin cogunlugunun standartlara uygunluk belgesi ve ddllerinin
olmadigi, bu tir belgeleri olanlarin ise az bir kisminin ISO kalite belgesine
sahip olduklari géralmastar.

isletmelerin blylk béliminin kullandiklari markayr Tirkiye'de tescil
ettirdigi, diger isletmelerin ise Rusya ile Birlesik Arap Emirliklerinde tescil
ettirdigi gézlemlenmistir ve isletmelerin yaklagik olarak yarisinin 2000
yilindan édnce markanin tescilini yaptirdiklari saptanmigtir.

Arastirmaya katilan isletmelerin yaklasik yarisi markalarinin tanitimi igin
bes ile on yil arasinda reklam / promosyon yaparken sadece bir firmanin
bir yildan az bir slredir reklam/promosyon faaliyetinde bulundugu ve
isletmelerin blyUk bir bdliminin reklam islemleri sirasinda tv, yazili
basin(gazete, dergi) ve brosur kullanmayi tercih ettikleri ve buUtgeleri
oraninda bu ¢aligmalar igin para harcadiklari géralmustar.

isletmelerin gogunlugu tescilli markaya tecaviiz veya haksiz rekabet ile
ilgili olarak ihtarname génderimi yaparken az bir kisminin da haksiz
rekabet davsi acma yolunu tercih ettigi ve son U¢ yilda markanin
korunmasi igin bltceleri oraninda harcama yaptiklari géraimustar.

isletmelerin yaklasik olarak yarisi Tiirk Patent Enstitiisii nezdinde TPE
Marka Bdltenlerini izlerken, ¢ok az bir kisminin bu blinyede iglem

yapmadiklari belirlenmistir.

Arastirmaya katilan isletmelerde markalasmada sorumlu personelin
yaridan fazlasinin lisans diizeyinde az bir kisminin da lisansisti ve lise
dlizeyinde egitime sahip olduklar ve yine yarisindan c¢ogunun isletme

mezunu oldugu goérilmastir.

Arastirmaya katilan calisanlarin blytk ¢odunlugunun onbir yil ve daha
fazla is tecribesine sahip olup, markalasmadan sorumlu olmadan énce

lojistik, tasarim ve Uretim bdlumlerinde gérev aldiklari saptanmisgtir.
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Markalagmadan sorumlu personeline gbre isletmelerin yaridan fazlasi
yurticinde ve yurtdigsinda tek marka stratejisini kullanirken cok az bir

bolimindn ise karma stratejisini kullandiklar géraimustar.

isletmelerin  marka konumlandirma faaliyetlerinden (st ydnetim,
pazarlama birimi ve marka ydnetimi sorumlu iken, markalasmadan sorumlu
personelin yaridan fazlasinin marka olugsum sirecinde egitim aldigi, egitim
alinan yerlerin ise blyidk oran da danismanlik birolar ve uzman Kkigiler
oldugu belirlenmigtir. Markalagma strecinde egitim almayan kisilerin béyle
bir egitimi uzman kuruluglardan ve Universitelerin ilgili bélimlerinden almak

istedikleri belirtiimistir.

Markalasma surecinde goérevli personelin blylk cogunlugu pazarlama
ve reklam tanitim teknigi egitimi almisken ¢ok az bir kismi marka tescili ve
korumasi egitimi almistir. Calisanlarin yaklasik olarak yarisindan fazlasinin
alinan egitimlerin yeterli olmadigini belirttikleri tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan isletmelerin  yarisindan fazlasinda marka
calismalarini yariten 6zel bir birim bulundugu ve markalasma sirecinde
editimin marka Uzerindeki etkisinin buylk oranda ¢ok etkili ve etkili olarak
gbruldagu tespit edilmistir. Calisanlarin yaklasik yarisindan fazlasina gére
marka olusum sirecinde egitim, marka yerinin saglam olmasini saglarken
az bir kismina gbére de marka olma suresinin kisaldigi ve marka olan diger

firmalar gore fark yaratildiginin distnuldiga géralmuastar.

isletmelerin biyik bdliminin marka yerini ve degerini koruyabilmek
icin sik sik reklam verme, Urin cesidini genigsletme, magaza sayisini
arttirma yolunu sectikleri ve defile ile tanitim faaliyetlerinde bulunmadiklar

saptanmisgtir.

Arastirmaya katilan isletmelerdeki calisanlarin yarisina gére, Tlrkiye'de
marka tescili dnemi iglemleri ve maliyeti egitimini ilgili birim sorumlulari,
Yurtdiginda marka tescili 6nemi islemleri ve maliyeti egitimini konu ile ilgili
birim sorumlulari, yine calisanlarin yarisindan fazlasina gére taninmis
markaya saldirilar ve dnlemler egitim firma sahipleri ve ydneticiler, marka
lisans tOrd egitimini konu ile ilgili birim sorumlulari, marka tesvigdi

bilgilendirme egitimini firma sahipleri ve ydneticiler, reklam tanitim yollari
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ve etkileri egitimini firma sahipleri ve yOneticiler, Franchising ve lisans
konusunda bilgilendirme egitimini firma sahipleri ve yoéneticiler, Urin
tasarim egditimini ise ilgili birim c¢alisanlarinin almasi gerektigini
belirtiimiglerdir. Ayrica calisanlarin buylk bdélimine gbére hammadde
sec¢imi egitimini ilgili birim c¢ahsanlarinin az bir kismina gbre de tim

calisanlarin almasi gerektiginin distntldagi saptanmigtir.

Anketi cevaplayan isletmelerde markalasmadan sorumlu personele gére
markalasma sdreci asamalarinin su sekilde siralandigi sonucuna

ulasiimistir.

1.Hedef Kitle Segimi

2.0zglin Tasarimlar Olusturma

3. Marka Kimliginin Olusturulmasi
4.Kalite Standartlarinda Uretim

5. Marka Adini Belirleme

6. Marka imajinin Belirlenmesi

ONERILER

Bu arastirmadan elde edilen bulgulara dayanarak, hazir giyim
isletmelerinde markalagsmadan sorumlu personelin egitiminin
markalasmaya olan etkisini degerlendirmek ve bu konuda yapilan diger
arasgtirmalara i1sik tutulmasi amaciyla asagidaki dneriler geligtirilmigtir.

Hazir giyim sektdrindn nitelikli isglcinden beklentileri iyi analiz
edilmeli, calisanlara verilecek olan egitim programlari bu dogrultuda

hazirlanmalidir.

Hazir giyim sektdrindeki yenilikler ve sektérdeki gelismeler kisa
strede egitim programina yansitimali ve bu konuda calisanlar

bilgilendirilmelidir.
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isletme ydnetimi ¢alisanlarin ilgili birimlerinde daha basarili olabilmeleri
icin tm bolimleri tanitmali, daha 6nce kazanilan bilgi ve becerilerini

gelistirmeleri konusunda yardimci olmalidir.

isletmeler bir marka yaratirken girilmesi hedeflenen pazar, hedef kitle
ve marka ismi gibi konularda detayli arastirmalar yapmaya &zen
gbstermelidir.

isletmeler marka tescili ve marka korunumu ile ilgili konularda daha
hassas davranarak bu konularin énemini kavramali ve calisanlara bu

gerekleri benimsetmelidir.

isletme yonetimi, Uretilen Uriinlerde kaliteye 6nem vererek glnin
sartlarina uygun tasarimlarla fark yaratmayi isletme prensibi olarak
belirlemelidirler.

isletme caliganlarini bilgilendirmeye ve gelistirmeye yénelik verilen
egitimlerin, uzman kisiler tarafindan, eksik olan konulari belirledikten sonra
glnin sartlarina uygun bir programla verilmesi egitimin basarisini

arttiracaktir.

isletme yéneticileri markalagsma konusuna gereken énemi vererek bu

birimlerde calisacak olan kisilerin egitimine 6zellikle dikkat etmelidirler.

Markalagsma stirecinde igletmeler Universitelerin ilgili birimleriyle igbirligi
yapmalidirlar
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EK: 1
ANKET FORMU

Bu anketin amaci, hazir giyim sekt6ériinde marka olusum asamasinda
egditimin rol0’'nU belirlemektir. Ankette elde edilen sonuglar bir yiksek lisans

tezine veri olusturacaktir.

Anket formuna lOtfen isim yazmayiniz. Anket sonuglari arastirmanin

amaci disinda kullaniimayacaktir.

Sorulara vereceginiz cevaplara gereken titizligi gdstereceginize inaniyor

ve yardimlariniz icin simdiden tesekkur ediyorum.

Semra BAYDU
Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii
Giyim End. ve Moda Tasarimi Egitimi BolimU

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Asagidaki anket sorulari igletme ile ilgili genel bilgileri belirlemeye

yoneliktir.
1.isletmenin Adi:
2. isletmenin Kurulug Yili:

3. isletmede calisan personel sayisi kagtir?
()a. 40-150 arasi
()b. 151-250 arasi
()c. 251-350 arasi
()d. 351450 arasi
()e. 451 ve daha fazla
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4.isletmenin faaliyet alani nedir?
a. Erkek dis giyim
b. Kadin dis giyim
c. Geng spor giyim

()

()

()

()d. Cocuk dis giyim
()e. Erkek i¢ giyim
()f. Bayan i¢ giyim
()

d. Erkek-Bayan dig giyim

5.isletmede hangi pazara tretim yapiimaktadir?
()a. ic pazara (Yurt igi)

()b. Dis pazara (Yurt digi)

()e. i¢ ve Dig pazara (Yurt ici ve yurtdisi)

6.Ka¢ marka kullaniyorsunuz?
a. 1 tane
2 tane

()

()b.

()c. 3 tane
()d. 4 tane

()e. 5 tane

7.Kullandiginiz marka(lar) tescilli ise hangi Ulkelerde tescillidir?
()a. Avrupa Ulkeleri

()b. Tarkiye

()c. Dinya

8.Marka tescil tarihiniz nedir?

9. Kag yildir markanin tanitimi i¢in reklam/promosyon yapiyorsunuz?
()a.1yildan az

()b.1 -5yl arasi
()c.5—-10yil arasi
() d. 10 yildan fazla
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Reklam/promosyon faaliyetlerini hangi yollarla yapiyorsunuz?

c. Yazil Basin (gazete/dergi)

10.
()
()b. TV
()
()
() e. Diger (belirtiniz) ....................

11. Tescilli markaniza tecaviiz veya haksiz rekabet ile ilgili yaptiginiz
hukuki igslemler nelerdir?

() a. ihtarname génderimi

() b. Haksiz rekabet davasi aciimasi

() c. Yazili Marka hakkina tecaviiz davasi aciimasi

() d. Diger (belirtiniz) ....................

12. Tescilli markanizin benzerlerinin tesciline iliskin Turk Patent Enstitisi
nezdinde yaptiginiz igslemler nelerdir?

() a. TPE marka Blltenlerini strekli izliyoruz.

() b. TPE marka Bultenlerini sirekli Danigsman firmamiza izletiyoruz.
() c. Markamiza benzer marka yayinlarina itiraz ediyoruz.

() d. Herhangi bir islem yapmiyoruz.

() e. Diger (belirtiniz) ....................

13. Standartlara uygunluk belgeniz / édiilleriniz var mi?
() a. Evet
() b. Hayir

14. Cevabiniz Evet ise nelerdir?

() a. TSE Kalite (TSEK) Belgesi

() b. ISO kalite Belgesi

() c. Kalite Odili

() d. Cevre Odlii

() e. Diger (belirtiniz) ....................
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15. Son 3 yilda markanizin reklam/tanitimi igin yillik ortalama harcadiginiz
para;

()a. 10,000 YTL’den az

() b. 10,000 -100,000 YTL arasi

() c. 100,000 -500,000 YTL arasi

() d. 500,000 YTL'den fazla

16. Son 3 yilda markanizin korunmasi igcin (TPE yayinlarina itirazlar,
ihtarnameler ve davalar icin) yillik ortalama harcadiginiz para ne kadardir?
()a. 10,000 YTL'den az

() b. 10,000 -100,000 YTL arasi

()c. 100,000 -500,000 YTL arasi

() d. 500,000 YTL'den fazla
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Asagidaki anket sorulari markalagma ile ilgili genel bilgileri
belirlemeye yoneliktir.

1.igletmedeki géreviniz :

2.Egitim durumunuz:
()a.ilkdgretim
()b.Lise
()e.On lisans
()d.Lisans

()

e.Lisansusti

3.Mezun oldugunuz bdlum (lutfen belirtiniz)

5. Tekstil sektdriinde daha énce gbrev aldiginiz baska birimler varsa lltfen

belirtiniz.

6. Kag yildir kendi markanizi kullaniyorsunuz?
()a.0-5 yil
()b.6-10 yil
()e.11-15 il
()d. 16-20 yil
()

e. 21 ve fazla
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7. Yurtigine pazarlama yapiyorsaniz; pazarladiginiz Urinlerde izlediginiz
markalama stratejileri nelerdir?

()a.Tek marka stratejisi

( )b.Marka ailesi stratejisi

( )e.Cok marka stratejisi

()d.Arac marka stratejisi

( )e.Karma marka stratejisi

( )f.Diger (l0tfen belirtiniz)..........ccooooiiiiiinnnn.

8. Yurtdisina pazarlama yapiyorsaniz; pazarladiginiz Grinlerde izlediginiz
markalama stratejileri nelerdir?

a.Tek marka stratejisi

b.Marka ailesi stratejisi

()

()

( )e.Cok marka stratejisi
()d.Arac marka stratejisi

( )e.Karma marka stratejisi
()

f.Diger (lGtfen belirtiniz).............oooi.

9. isletmenizde marka konumlandirma faaliyetleri hangi bélimiiniizin
sorumlulugu altindadir?
)a. Ust ydnetim (sirket sahipleri ve/veya genel miidiir)

Pazarlama birimi

c. Halkla iligkiler

e. Marka Yonetimi

(
()b.
()
()d. Tutundurma
()
()

f. Diger (lutfen belirtiniz)..........c.cocooiiiinii.

10. Kullandiginiz marka adini agagidaki ydntemlerden hangisini kullanarak
sectiniz?
)a. isletme sahipleri secti
Uygulanan anket sonucunda isletme ¢aligsanlar secti
¢. Uygulanan anket sonucunda hedef tiketici kitlesi secti
d. Marka konusunda uzman kuruluglar secti

(
()b.
()
()
()

e. Diger (lGtfen belirtiniz)..........c.cocooiiiinn.
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11.Marka adini belirlerken asagidakilerden hangilerini dikkate aldiniz?
)a.Kolay séylenmesi

b. Ayirt edici nitelikte ve farkli olmasina

c. Hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmasina

d. Urliniin nitelikleri ve yararlari hakkinda bilgi verici olmasi

(
()
()
()
()e. Diger (l0tfen belirtiniz)...........coooeeiiiin.

12. Marka olusum slrecinde izlediginiz asamalari éncelik sirasina gére
siralayiniz.
a. Hedef kitle segimi
b. Ozgiin tasarimlar olusturma
c. Marka adini belirleme
d. Kalite standartlarinda dretim

e. Marka kimliginin olugturulmasi

()a
(
(
(
(
Of

vvvvvv

. Marka imajinin belirlenmesi

13. Marka olusum surecinde egitim aldiniz mi?
()a. Evet
()b. Hayir

14.Cevabiniz ‘evet’ nerden egitim aldiniz?

()a. Danigsmanlik barolari

()b. Internet

()e. Uzman kisiler(Universite elemani vs.)

()d. Diger (lGtfen belirtiniz)...........ccooiieienn...

15. Cevabiniz ‘hayir’ ise markalagsmada goérev alan kisilerin ne sekilde
egitim almasini istersiniz?

()a. Universitelerin ilgili bdlimlerinden

()b. YUksekokullarin ilgili bélimlerinden

()e. Uzman kuruluslardan

()d. Diger (latfen belirtiniz).........ccoooviiiinnnin.
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16. Hangi konuda egitim aldiniz?
)a. Marka tescili ve korunmasi egitimi
Marka tesviki egitimi

(
()b.
()c. Reklam tanitim teknigi egitimi
()d. Pazarlama egitimi

()

e. Diger (lGtfen belirtiniz)..........c.cooooiiiinni.

17. Aldiginiz egitimin yeterli oldugunu distiniyor musunuz?
()a.Evet
( )b.Hayir

18. Marka yerini ve degerini koruyabilmek igin neler yapiyorsunuz?
)a. Sik sik reklam veriyoruz
b. Uriin cesidini genisletiyoruz
¢. Magaza sayisini arttiriyoruz
d. Defile ve tanitimlar dizenliyoruz

(
()b.
()
()
()

e. Diger (lGtfen belirtiniz)..........c.cooooiiiinn.

19. Suan marka ¢alismalarini yraten bir biriminiz var mi?
()a. Evet
()b. Hayir

20. Markalasma slirecinde egitimin etkililik seviyesi nedir?
()a. Gok etkili

()b. Etkili

()c. Etkisiz

21. Marka olusum sirecinde egitimin yararlari nelerdir?
()a. Marka olma suresi kisaldi

( )b. Marka taninirh@1 daha hizli oldu

( )e. Markanin yeri saglam oldu

()d. Marka olan diger firmalar gére farkhlik yaratildi
()e. Diger (l0tfen belirtiniz)...........coooeeiiiin..
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22. Marka olusumunda ne tir egitime ihtiyac oldugunu distntyorsunuz?

Zorunlu

Gerekli

Gereksiz

Tarkiye’de marka tescili 6nemi

Jislemleri ve maliyeti

Yurtdisinda marka tescili 6nemi,

islemleri ve maliyeti

Taninmis markaya saldirilar ve

onlemler egitimi

Marka lisans turleri

Marka Tesvigi bilgilendirme egitimi

Reklam tanitim yollar ve etkileri

Hammadde segimi egitimi

Franchising ve lisans konusunda

bilgilendirme

Urin tasarim egitimi

23. Turkiye'de marka tescili Gnemi, islemleri ve maliyeti egitimini kimin

almasi gerektigini distintyorsunuz?
()a. Firma sahipleri ve ybneticiler
()b. Konu ile ilgili birim sorumlulari
()e. ilgili birim calisanlari

()d. Tim calisanlar

24. Yurtdisinda marka tescili dnemi, islemleri ve maliyeti egitimini kimin

almasi gerektigini distintyorsunuz?
()a. Firma sahipleri ve ybneticiler
()b. Konu ile ilgili birim sorumlulari
()e. ilgili birim calisanlar
()

d. Tim c¢alisanlar




97

25. Taninmis markaya saldirilar ve é6nlemler egitimini kimin almasi
gerektigini digtnlyorsunuz?

()a. Firma sahipleri ve ybneticiler

()b. Konu ile ilgili birim sorumlulari

()e. ilgili birim calisanlar

()d. Tum galisanlar

26. Marka lisans tirleri egitimini kimin almasi gerektigini distintyorsunuz?
()a. Firma sahipleri ve ybneticiler

()b. Konu ile ilgili birim sorumlular

()e. ilgili birim calisanlari

()d. Tim calisanlar

27. Marka Tesvigi bilgilendirme egitimini kimin almasi gerektigini
distinlGyorsunuz?

()a. Firma sahipleri ve ybneticiler

()b. Konu ile ilgili birim sorumlular

()e. ilgili birim calisanlar
()

d. Tim calisanlar

28. Reklam tanitim yollari ve etkileri egitimini kimin almasi gerektigini
distnUyorsunuz?

()a. Firma sahipleri ve ybneticiler

()b. Konu ile ilgili birim sorumlulari

()e. ilgili birim calisanlari

()d. Tum calisanlar

29. Hammadde seg¢imi egitimini kimin almasi gerektigini distniyorsunuz?
()a. Firma sahipleri ve ybneticiler

()b. Konu ile ilgili birim sorumlular

()e. ilgili birim calisanlari

()d. Tim calisanlar



30. Franchising ve lisans konusunda bilgilendirme egitimini kimin almasi
gerektigini distnlyorsunuz?

()a. Firma sahipleri ve ybneticiler

()b. Konu ile ilgili birim sorumlulari

()e. ilgili birim calisanlar

()d. Tim calisanlar

31. Uriin tasarim egitimini kimin almasi gerektigini diisin{iyorsunuz?
()a. Firma sahipleri ve ybneticiler

()b. Konu ile ilgili birim sorumlulari

()e. ilgili birim calisanlar

()d. Tim calisanlar
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