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Danigman: Prof.Dr.Yavuz ODABASI

Tirk hazir giyim sektoriinde ¢ok sayida firmamin ulusal olgekte faaliyette
bulundugu ancak marka yaratma konusunda sektoriin zayif kaldig: bilinmektedir. Her ne
kadar uluslararasi boyutlarda yer alan marka sayis1 her gegen giin artig gosterse de yme de
yurt dist ve yurt iginde marka olmusg, giiclii firmalarin sayis1 gok degildir. Oysa uluslararast
pazarlarda yer almanin tek sarti gigli bir marka ve marka imaji yaratabilmekten
geomektedir.

Cabsmanm birinci bolimiinde, hazr giyim drinlerinde marka imajmn
yaratiimasma iligkin yaklagimda bulunabilmek amaciyla, 6ncelikle markanin tanim, énemi,
marka kigilii, kurumsal kimlik, marka imaji, marka stratejileri konular ele almmaktadir.

fkinci bolumde, hazir giyim ve marka iliskisi kurularak, uluslararas: hazir giyim
ticaretinde markamn dnemi, bagarisiu etkileyen unsurlar, sektoriin markalama stratejis
agisindan durumu ve kendi markasi ile ihracat yapmasimn Tirk hazir giyim sektoriinde
yaratacag1 geligmeler aktarimugtir.

Ugciincii bolimde, bir hazir giyim markast olarak Sarar’m, ihracat yaptigi
iilkelerdeki marka imajinm incelenmesi amaciyla, Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde 6nde
gelen firmalardan biri olan, hem ulusal hem de uluslararas: alanda faaliyet gosteren Sarar
Giyim A.§.’de gergeklegtirilen bir anket galigmasi yer almaktadir.
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ABSTRACT

It is known that, in the sector of Turkish ready-made clothing, there are lots of
firms, which are active on the aspect of national criterion but weak on the aspect of
creating brand. Although the number of brand increases everyday on national dimensions,
the number of strong firms, which has become a national or international brands, is not
very high. However, the only way for being located in international markets is to create a

strong brand and an image of brand.

In the first section of work, with the aim of approaching the creation of a brand
image, first of all the definition of brand and then subjects such as the personality of
brand, institutional identity, image of brand and the strategies of brand, corporate

identity, image of brand and the strategies of brand are considered.

In the second section, by establishing a relationship between ready-made clothing
and brand, the importance of brand in ready-made clothing trade, components that
influence the success, the position of sector from the aspect of brand strategies and the
developments on Turkish ready-made clothing that will be the result of exportation with

it’s own brand are told.

In the third section, to analyze Sarar’s brand image in the countries in which it
exports-as a brand of ready-made clothing fthel;e is a questionnaire which has been
carried out in Sarar Clothing Joint-Stock Company, which is an important ﬂrm in the
sector of Turkish ready-made clothing and which is active in both the national and

international dimensions.
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Caligmamin birinci bolimiinde, hazir giyim iriinlerinde marka imajinin
yaratilmasina iliskin yaklagimda bulunabilmek amaciyla, 6ncelikle markanin tanim,
onemi, marka olusjum planlama modeli ve bu modelin kapsaminda, marka kisiligi,
kurumsal kimlik , marka imaj1 konulari ele alinmaktadir. Daha sonra marka stratejileri

ve marka se¢im yontemleri aktariimaktadir,

Ikinci boliimde, hazir giyim ve marka iligkisi kurutarak, uluslararast hazir giyim
ticaretinde markanin 6nemi, basarisini etkileyen unsurlar, Turk hazir giyim sektériiniin,
genel ihracat yapist ve Turk markals wiriin ihracat: agisindan dezavantaj olugturan yapisal
sorunlar ele alinarak, sektoriin markalama stratejisi agisindan durumu ve kendi markasi

ile ihracat yapmasinin Tiirk hazir giyim sektériinde yaratacag: geligmeler aktarilmugtir,

Uglincii bolimde, bir hazir giyim markast olarak Sarar’in, ihracat yaptigs
tlkelerdeki marka imajinin incelenmesi amaciyla, Tirkiye’de hazir giyim sektoriinde
onde gelen firmalardan biri olan, hem ulusal hem de uluslararas: alanda faaliyet

gosteren Sarar Giyim A.$.’de gergeklestirilen bir anket ¢aligmasi yer almaktadir.



GiRis

Genel goriiniimiiyle Tiirk hazir giyim sektorii, kendi markasi ile degil, ithalatci
markast ile ihracat yapan bir sektor kimligindedir. Uriinlerini dig pazarlara kendi
markasi ile pazarlamakta olan firma sayis1 oldukga az ve sektor ihracati igerisindeki yeri
onemsizdir. Thracatin hemen hemen tamam, ithalatgimn markasim tagtyarak ihrag
edilmekte veya gittigi pazarlarda, istenen marka ile etiketlenerek nihai tiiketiciye
ulagtiriimaktadir. Hatta, triinlerin tUzerinde Tirk mah olduguna iliskin bir ibareye

rastlamak, gogu kez miimkiin olmamaktadir.

Diinya hazir giyim pazarlarinda, birim fiyat: diigiik, orta kalitedeki tiriinleri ile
tanman Tiirk hazir giyim sektoriiniin, bir yandan da moda akimlarinin disginda kalmas:
ithalatgilart da etkilemektedir. Tiirk markali Griinleri satin almak istemeyen ithalatgilar
buna gerekge olarak, Tirk markas: tagiyan trinleri satmakta giclik cektiklerini
belirtmektedirler.

Sonugta bu durum, Tirk hazir giyim uGrinlerinin yeterince taninmamasina,
sektoriin yalnizca orta gelir diizeyindeki tiiketici kitlesine hitap edebilmesine, ihracat

gelirlerinin azalmasina ve uluslararas: rekabet giiciiniin zayiflamasina neden olmaktadir.

Getirilen hazir modeli, desen ve renk kompozisyonuna iligkin verileri ve hatta
kumagi alarak, yalmzca dikimini yapan ve adeta fason imalat gergeklestiren sektor,
simdiye kadar bu durumu iyilestirecek onlemler almamistir. Hentiz ¢ok geng, ancak
ihracatta oldukga bagarih olan Tirk hazir giyim sektoriiniin, ithalafgllara hazir.

kolleksiyon sunarak, fason imalatgt kimligini agmasi gerekmektedir.

Diinya hazir giyim piyasasindaki geliymeler, kaliteli, aynm1 zamanda detaylara
onem veren, belirli bir stil olugturabilmig markalara olan talebin artacagmi ve yalnizca
bu talebe cevap veren firma ve sektorlerin ayakta kalabilecegini gostermektedir. Bu
nedenle, Tiirk hazir giyim sektoriiniin, kisa donemde bir "Tiirk markast" imaji yaratmas:

gerekmektedir.

f\ado\u Oniversites!
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Birinci Boliim
MARKA
1. MARKA KAVRAMI

1.1. Markanin Tanimi

Tiiketici-liriin arasindaki iletisimin varligim ifade eden araglardan biri olan marka,
isletmelerin 6nemli varliklart arasinda yer alir. Tiiketicinin tirline iligkin hatirladigs,
riini tanitan ve tanimlayan ve diger trtnlerden farkhi kilinmasini saflayan 6ge,
markadir. Bu dogrultuda {iriiniin benzerleri arasindan farkedilebilmesini saglayan

Ozellik marka olarak ifade edilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka, “bir {irlin ya da bir grup
saticimin  irlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve 'rakiplerin
~driinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirdetmeye yarayan isim, terim,

isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimi”dir.!

Marka; rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik yaratir ve bircok
bilesenden olusur. Bu &geler isim, sembol(logo), firma, ozellikler ve ¢agrisimlar
biitiinligi, beklentiler / algilar (imaj), tiiketiciyi anlatan bir ifade, aktif tirlin / hizmet,
bazi yararlar hakkinda vaadlerdir? Biitiin bu Ogeleri tiiketiciler, hafizalarinda gesitli
izlenimlerle sekillendirmekte ve bazi tiiketiciler digerlerine‘ gore daha fazla
etkilenebilmektedir. Buna bagl olarak marka, belirli tiketiciler arasinda yakinhk

kurmak, bir imaj ya da kisilik olusturmak amaciyla birtakim duygusal ve fiziksel -

Ozelliklerin biitiinlestigi bir kavramdir.

! Yavuz Odabasi, Pazarlama iletisimi, 2.Baski, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1998), 5.138
2 http//www.brandcounsult.com.faq.html



1.2. Markanm Onemi

Tiiketiciler i¢in marka, bir iiriinii tammanin en kolay yoludur. Uriinden memnun
olduklar1 ve ihtiyaglarini kargiladigi siirece, Uriinlin yeniden satinalmalarina veya
begenmemiglerse {irinden kaginmalarma yardimei olur. Marka, triinlin menseini

gOsterir, kalite giivencesi ve garantisi tagir.’

Bir trtinin markasi, ctiketi, ambalaji, dizayni, rengi, kalitesi, sundugu yarar gibi
ozelliklerinin yonetimi, {irlin konumlandirmasinin ayrilmaz bir parcasidir. Marka, bir
firmanin {riiniiniin piyasada taminmasi ve ayirt edilmesi anlamindadir. Firma, marka
sayesinde kendini alicilara ifade etme imkanint bulur. Marka olmadan iiretici ve saticilar
reklamdan daha az yarar saglayabilirler. Baz {iriinlerin marka olmadan tanttilabilmesi
miimkiin degildir. Oysa, marka reklamdan yalnizca arzu edilen oranda degil, miimkiin

olan orandan daha fazla yarar saglanmasina imkéan verir.

Marka, aym tiir tirlinler arasinda ﬁjfat/deger karsilagtirmasi yapilmasint kolaylagtirir.
Béylece, tiiketiciler kendileri igin en uygun iiriinii tespit etme, iiretici veya saticilar ise

en uygun fiyat politikasi belirleyerek, pazar paylarini kontrol etme imkanini bulabilirler.

Marka, aracilar i¢in de onemlidir. Toptanci veya perakendeciler, siparislerini marka

aracihifiyla verir, Uriinlerin taleplerindeki degigmeleri ve piyasa tepkilerini marka

yardlmlyla takip ederler.

Marka aslinda igletmenin ¢alismasi igin zorunlu herhangi bir donanim gibi
degerlendirilebilir. Isletmenin pazarlama yoneticisi, bir marka olusturdugu ve bu ylizden
de markanin degerini arttirdiginda aslinda isletmenin toplam degeri artiyor demektir.*

Markanin firmalar ve tiiketiciler agisindan yararlar1 su baghklar altinda toplanabilir:

3 Cevdet Baykal, “Tiirk Mal ve Hizmet Kalitesinin Arttirilmas1 ve Marka Olugturulmas:”, Dis Ticarette
Durum, 1999, say1 42, s. 69

4 Birol Tenekecioglu, N.Figen Ersoy, Pazarlama Yd&netimi, Birlik Ofset Yayincilik, Eskisehir, 2000,
s. 177



Markanin Firmalar Agisindan Yararlar:®:

1. Firma ve liriin imajimnn yerlestirilmesini saglar. Bu imajin biitiinlestirilmesi halinde

tiiketicilerin tercihlerinin yonii belirlenebilir,
2. Uriine iligkin tutundurma faaliyetlerine yardimei olur ve talep yaratmada etkilidir,

3. Marka iiriine bagimhilik yaratir, firmanin satiglar: diizenli kilinir. Firmaya bir 6l¢iide

pazar1 denetleme olanagi saglar, aracilarin satig ¢abalarini izleyebilir,

4. Marka, anlam ve sekil olarak triiniin tiiketiciye vaad ettigi yararlan vurgulayici

nitelikte ise {irliniin rekabet giiclinii ve satigin arttirir,

5. Piyasada bagarilt olmug bir marka, firmanin rakiplerinden ayri bir fiyat politikasi
izlemesine imkan verir, ayrica aract kuruluslarin taninmig bir marka igin piyasa

fiyatindan farkli bir fiyat uygulamalarini engeller,

6. Bir iriin, tiiketicilerin yarusira araci kuruluslarca da markas: ile siparig edilir ve

marka, iirlinlin pazarlama kanallarina akigim kolaylagtirir,

7. Herhangi bir tirlin igin yaratilan marka kimligi ve imaji sayesinde ilgili Uriiniin

pazar ortaminda konumlandirilmasina iligkin stirece islerlik kazandirlir,

8. Firma ve marka imajinin 6zdes algilanmasi saglanarak, firmanin piyasaya yeni

{irinler siirmesi veya iiriin hattina ilaveler yapmasim kolaylastinr,

9. Bir marka tescil edilerek yasalhk kazanir ve sahibine yasal korunina saglar. Tescilli
bir marka, sahibine onu her tiirlii ticari faaliyetlerde ve reklamlarda kullanma hakkini

verir bu haklar tizerinde tasarrufta bulunma imkanum verir.

5 F.Belma Giineri Firlar, “Ginlimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi”, Pazarlama Diinyasi,
(Mayis-Haziran,2000), 5.20-23.



Markanin sahibine yiikledigi sorumluluklar da vardir. Uretici ve saticilarin bir
markadan belirtilen yararlari clde edebilmeleri ve bunu stirdiirebilmeleri, markanin

siirekli olarak gelistirilmesi ve kalite diizeyinin korunmasi ile gok yakindan ilgilidir.

Markanin Tiiketiciler Agisindan Yararlar:

1. Uriin hakkinda bilgi verir,
2. Uriiniin taninmasina yardime: olur ve diger iiriinlerle kangtiriimasini énler,
3. Begenilen bir iirliniin kolayca amimsanmasina ve segilebilmesine yardimci olur,

4. Uriiniin kalitesi hakkinda giivence verir,

S. Belirli bir statii gostergesi gibi algilandifinda marka, tiiketicinin satinalma
davranigina bagli olarak duyacag: psikolojik ya da ekonomik kaynakli riskin etkisinden
dolay1 réhatmzhgln diizeyi minimumda tutulabilir. Tiiketici sahip oldugu tirliniin satig

sonras! garanti hizmétlerinin, lirline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

1.3. Marka Olusum Planlama Modeli

Tiiketicilerin belirli marka satin almak i¢in daha fazla ¢aba gostermeye ya da 6deme
yapmaya hazir olduklar1 bilinen bir gergektir. Ozellikle diinya pazarlarinda rekabet
etmeye c¢alisan Tiirk firmalari agisindan en onemli hedeflerden biri marka yaratarak
rekabet tistiinliigii saglamak olmalidir®. Firmalar igin giiglii markalar olugturmak dnemli
oldugundan, planh bir siireci gerekli kilmaktadir.” Marka olusturma siirecine iliskin

gelistirilmis olan planlama modeli Sekil 1° de gosterilmektedir.

Sekilden de goriilecegi lizere marka olusturma siirecinin ilk asamasi markamn
analizidir. Tiiketicilerin, rakiplerin ve isletmenin analizi ile baglamaktadir. Ozellikle

pazardaki bosluklarin, ihtiyaglarin gozlenmesi, tiiketicinin taninmasi, davraniglarinin

¢ Sevgi Ayse Oztirk, “Marka Yoneticisi Sistemi: Marka Yonetimindeki Roli Uzerinde Bir
Degerlendirme”, Pazarlama Diinyasi, (Mart- Nisan 1998), s.4-11.

7 Sezer Korkmaz, “Marka Olusturma Stirecinde Hipermarket (Dagiticr) Markalari ve Bu Markalarin
Taninmuglik Dilzeylerini Igeren Bir Aragtirma”, Pazarlama Diinyasi, (Eylil-Ekim 2000), 5.28-34



bilinrhesi, marka haline getirilmek istenen bir iiriiniin dogru konumlandiriimas icin On
kosul olarak goriilmektedir. Markanin mevcut imaji ve sahip oldugu giiglii yonleri ve
zayif yOnleri gOzOniine alinmaktadir. Daha sonraki agama, marka kimliginin
olusturulmas:1 agamasidir. Bu asama sonrasi, markanin konumlandirilmas: siireci
gelmektedir. Bu sliregte rekabet¢i avantajlarin gelistirilmesi, marka iletisiminin nasil
olacaginin ve hedef tiiketicilerin belirlenmesi konusunda ¢aba sarfedilmektedir. Daha
sonraki agama, marka konusundaki tiiketicilerin tepkilerinin &lgiilmesine yonelik olarak

markanin denenmesidir. En son agama ise markanin tescil edilmesidir.

Bu modelden hareketle oncelikle marka kimligi ve bunu olusturan unsurlar daha

sonra da kurumsal kimlik, marka imaji kavramlar: aktarilacaktir.



Stratejik Marka Analizi
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Sekil 1: Marka Olusum Planlama Modeli

Kaynak: David Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, ( New York, 1996) s. 79




" 1.3.1. Marka Kisiligi
Bir marka hedef pazarda uzun bir siire igerisinde olusturdugu ve benimsedigi
kimlik ile taninmaktadir. Tiiketiciler ilk donemlerde yeni bir marka yerine psikolojik
olarak kendilerine yakin hissettikleri markay: tercih ettiklerinden piyasaya girecek

triinlerin  hedef pazarlarinin analizinde bu unsurlanin  gézéniinde  tutulmast
gerekmektedir.

Marka kisiligi; fonksiyoncl, duygusal ve bireysel yararlart kapsayan bir degicr
vaadi, marka ve tiiketici arasinda baglant1 kurmaya yarayan kavramdir. Marka kisiligi,
bir markanin ayirtedici ©zelligi, kendine 6zgii islevsel nitelikleri ya da sembolik
degerleri igermesi ya da her ikisini de belirli bir oranda igermesiyle yaratilan bir kisilik
araciligryla saglanir®. Bir marka kisiliginin olusumunda pek ¢ok etken bulunmaktadir.
Bu etkenlerden birincisi; her gegen giin birbirine benzer ve birbirine rakip olan {iriinler
piyasaya sunulmaktadir ve marka kisiligi markay1 rakiplerinden ayiran tek faktordiir.
Ikincisi ise; duygusal tepkileri gerektiren satinalma kararlarinda sevilen bir kisilik,
tiiketiciyle gerekli olan duygusal baglantilarin kurulmasini saglayan etmendir. Uciincii
olarak; yogun bir marka kisiligi sadecé markaya yardimci olmaz, hatta markanin

reklamini devam ettirir ve kolay taninmasina yardimei olmaktadir.

Marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi, kullanici

tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir®.

Sekil 1’deki modelde markanin 6zii ile birlikte genigletilmis 6z kavramina da yer
verilmektedir. Oz kimlik, markanin zaman bagimlhi olmayan esasim temsil ederken
genisletilmis 6z tamamlayici unsurlan kapsamaktadir. Oz, marka yeni pazarlara ve
tiriinlere yonelirken sabit kalan gagns‘lmlarl icermekte, kimlik resmin detaylari, belki de
goriinen kismudir'®. Asagida verilen Nike marka kimligi 6rnegi ile bu kavramlar

aciklanmaya ¢alisilmigtir:

¥ G. Hankinson; P. Cowking, The Reality of Global Brands: Cases and Strategies for the Successfull
Management of international Brands, (Mc Graw Hill Publishing Co. , 1996), s.2.

® David Aaker, Rajaev Batra, John Myers, Advertising Mangement, 3th Edit, (Prentice Hall Englewood
Cliffs, 1998), s.254. ‘

1° Sahin Akin, “Marka Kimligi”, istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (Istanbul, 1998) s:8
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| Nike, diinya spor ve modasinda 6nemli bir bagari sahibidir. Diger giiclii
markalarda oldugu gibi boliimlere gore farklilik gdsteren kimligi vardir. Fitness boliimii
(ylriiyls, kosu,...) i¢in sahip oldugu kimlik, tenis ve basketboldakilerden farklidir. Nike
marka kimligi, alt markalar1 olan Force basketbol ayakkabisi veya Court tenis
ayakkabist icin degistirilmistir. Nike’n énde gelen marka kimligi igerisinde'!:
Oz kimlik: |
Uriin itici giicii : Spor ve antrenman
Kullanici profili: Unlii atletler, forma ve sagliga énem veren digerleri
Performans: Teknolojik iistiinliige dayali performans ayakkabilari

Yagama Katkilari: Insanlarin hayatim atletizmle zenginlestirmek

Genisletilmis kimlik:

Marka kisiligi: Heyecanl, kiskirtici, canli, sogukkanli, yenilik¢i, saldirgan ve fitness
icinde, mitkemmelligi kovalayan o

Alt markalar : Air Jordan ve digerleri

Logo: Swoosh sembol

Slogan: “Just do it”

Kurum organizasyonu: Atletler ve sporlariyla iliskili, destekleyici, yenilikgi

Onaylayanlar: Aralarinda Andre Agassi, Michael Jordan, John McEnroe’nun bulundugu

iinlii sporcular

Giivenilirligi: Performans ayakkabilari ve moda kiyafetler

Markanin  kisiligini  tespit i¢in Dbilimsel arastirmalardan yararlanmak
gerekmektedir'?. Kalitatif arastirma teknikleriyle marka ve rakipleri ki$ile§tirilmekte ve
ozellikleri belirlenmektedir. A.B.D.’de yapilan bir aragtirmada Marka Kisiligi Olgegi
gelistirilerek, olusturulan bu marka kisiligi skalasinda; samimiyet (diiriist, saglikli,
neseli), heyecan (cesur, canli, yaratici, modern), uzmanhk (glivenilir, zeki, bagarili),
sofistikasyon (iist sinif, gekici), sertlik (d1$ad6nﬁk, dayaniklr) gibi kisilik 6zellikleri bes
ana grup altinda toplanmaktadir. Ulkemiz hazir giyim markalarindan Vakko-

sofistikasyon, YKM-samimiyet olarak skalaya yerlestirilebilmektedir.

"' Guiven Borga, “Marka Kimligi ve Marka Konumlandirma” Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar
m1? Marka Olmanin ABC’si, 3. baski, ( Istanbul: Media Cat Yayinlar1,2002 ) 5.98.
12 Borga, a.g.e,s.116-120.
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~ Marka kimligi tim bu analizlere dayamlarak hazirlanarak, {iriniin sundugu
yararlarla ve hedef kitleyle uyumlu olmali ve rakiplere kargt iiriiniin egsiz oldugunu

gosterecek ve marka konumlandirma stratejilerini destekleyecek sekilde uygulamaya

konulmaktadar.

1.3.2. Kurumsal Kimlik

Ticaretin gelistigi, kuruluslarin hizla biiytidigii bir ortamda yer alan kiigiik ¢apli
kuruluglar kendilerini tamitma yoniinde incelikle bir kimlik olusturma ¢abasi
icindedirler. Bunun temel nedeni ise, bir imajin olusumunuﬁ kurumun kimligine yani
kurumun i¢ ve dis kitlesine kendini anlattif1 toplam iletigimini yerlestirmesine baglt
olmasidir.Bu agidan bakildiginda kurum imajinin 6nemi gz ardi edilemez diizeydedir.
Kurum imaji, kurumsal kimlik sunumlarinin ilgili gniplar tizerinde birakti1 biitiinsel
algilar ve kurulusun yoneticisinden en alt diizeyde bulunan ism;isine kadar gesitii
kuvvetlerin bilesimiyle olusur. Kurum imaj1 biitiinsel bir algidir ve kendi iginde iki tiirlii
imajin etkili kullanimiyla desteklenir. Kurum imajinin bir yoniinii; tiretilen mal veya
hizmetin hedef kitlesinde olugan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olan marka
imaj1, diger yoniinii ise kurum imajint destekleyen ve kuruluslarin gidisatini dogrudan

etkileyen profesyonel imaj dir.??

Kurumsal kimlige sahip bir firmanin geligtirdigi herhangi bir {iriin ismi olan
markanin belirli bir izlenim yaratmasi ¢ok daha kolaydir. Kurumsal kimlik ti¢ eleman:

icermektedir:

Gorsel elemanlar: Firmanin tiriinleri, ambalajlar, logolar, reklamlar ve brosiirler,
kartvizitler, satig noktalar1 hatta ¢alisanlarin giysilerinden, tagima araglar1 ve binalari

kapsayan firmanin gorselligini olusturan elemanlan igerir.

Tavirlar ve davramglar: Firma igerisindeki {ist yoneticiden bitlin kurum

personelinin ¢aligma, konusma ve davranig bigiminin biitiiniini olusturur.

1> Mujde Ker, “Profesyonel imajin, Imaj Yonetimi Kapsaminda Yeri ve Onemi”, Pazarlama Diinyasi,
(Eyliil- Ekim 1998), 5.25-29.
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* Kurumsal kiiltiir: Firmanin amag, hedef ve misyonlarina yonelik felsefesinin

icerigini olusturur.

1.3.2.1. Kurumsal Strateji ve Yap1

Kurumsal kimligin olusumu, korunmast ve gekillenmesi igin firmanin
gorsel iletisim malzemelerinin, insan faktérijnﬁn‘tavxrlarl ve egitiminin ve felsefesinin
bir biitiin olarak diisiiniilmesi gerekmektedir. Bugiin Benetton, Esprit, Levi’s gibi global
kurumsal kimlige sahip firmalarin gerekte siradan iiriinlere sahip olmakla birlikte
degerleri, normlari, aligkanliklari ve gelenekleriyle ayirtedilir bir kurumsal kiiltiire sahip
olduklar1 gézlenmektedir. Bu amagla bugiin birgok firma, gelistirdigi misyon ifadesiyle
tiiketiciye en kolay ulasan gorsel iletisim clemanlarl logo, ambalaj, brosiirler ve reklam
elemanlarina bu misyon clmlesinin ekleyerek {irlinii daha inandirici hale
getirmektedirler. Misyon ifadesi kurumsal kimligin baglangi¢ noktasi olmaktadir.
Kurum kimliginin {i¢ unsuru ; firmanin ne oldugu, alan1 ve 6lgegi; firmanin ne yaptig,
tirettigi belirli tirlin gruplar ve girdigi alanlar ; firmanin bunu nasil bir yaklagim ve

felsefeyle yaptigimn anlagilmis olmaktadir.™

Firma kimligine iliskin sloganlar ise ¢ok kisa siirede firmanin misyon
ifadesinin yansitilmasina yonelik bir ctimleden olusmaktadir; “Moda Vakko’dur”, Mavi
Jeans “Cok Oluyoruz” gibi'’. Bu slogan, markanin ya da herhangi bir iiriiniin tanitima
iliskin sloganlardan ayr olarak ele alinmasi gereken ¢ok daha uzun soluklu ve kalici bir
ifadedir. Bir kurumsal sloganin etkili olabilmesi i¢in akilda kalici, carpict ve
digerlerinden ayrilan bir iddiaya sahip, kolay anlasilabilir, tiiketici faydalarim
vurgulayan, bir gorev duygusu aktaran, inandirici ve bilgilendirici nitelikte olmasi
gerekmektedir. Firma tarafindan iletilen misyon ifadesi ya da kurumsal slogan firmayla
uzaktan yakindan iletisim kuran yé da kurabilecek her birey ya da kuruma
seslenmektedir. Tﬁketicilef, alic1 ve perakendeci kurumlar, firma personeli, ortaklari,
stokgular ve saticilar, ticari ve meslek kuruluslar, rakipler, dagitim kanallarinin
elemanlart gibi firmanin pazarlama ortaminin iginde olan herbirine aktarilmas: gereken

bir mesajdir.

1 Hankinson; Cowking, a.g.e, 5.72.
> Made in TurkeyDergisi, (Eylitl-Ekim, 2002)
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Kurumsal kimligin tanimi ve uygulamalarinda, bir firmamn iirettigi ve
satti1 Uriinler ya da hizmetler; iiretilip satilan mekan ya da ortam; yapilan {iriiniin
tanimlama ve tanitma bigimi ve firma ¢aliganlarinin birbirine ve firma 'dlslndakilere
davrams bigimi, bu kimligin dort aktivitesini olusturmaktadir.'® Bu anlayis
dogrultusunda {irlinii liretmek ve iletmek amaciyla varolan bir firma igin kurumsal
kimligi olusturan ilk ve oncelikli eleman olan {iriiniin kurumsal kimligi destekleyecek
nitelige sahip olmasi gerekmektedir. Eger iretilen ve pazarlanan {iriin, firmanin
kurumsal goriniistinii, reklamlar1 ve satig noktasinin imaji, satig cabalar1 ve diger gorsel
iletisim ogeleriyle biitiinlesmiyorsa kurumsal kimliginin inandiriciliginda ve marka

imajinin olusturulmasinda bagtan kaybédilmis demektir.

Urlin gelistirme asamasinda hedef kitlenin belirlenmesi, yapilan pazar
aragtirmalarinin, pazar boliimlemelerin, {iriin tasarimina iligkin konseptlerin, renklerin
vs. kurumsal kimligin inandinciliginda ve etkisinde gok biiyiik rolii vardr. Ornegin
Lacoste firmasi timsah amblemli tigértleriyle akillardan silinmeyecek bir 'kimlik
gelistirmisfir. Bununla birlikte reklamlart ve'kataloglan gibi gorsel iletisim araglaniyla

Calvin Klein, Benetton gibi kurum kimligini globallestiren firmalar da vardir.

‘Kurumsal kimligin olusturulmasinda isim, kisilerin adlar1 kadar énemlidir.
Tiirkiye’de Vakko, Mudo gibi firmalann kullandigi bu tiir kurumsal adlandirma,
oncelikle firmaya uluslararasi bir taninma saglayabilir, ancak eger firma ¢ok degisik

sektorde lriine kaymugsa tiiketicinin kafasinda firmanin ne yaptigina iliskin bir

karisiklik olugsmasi da olasidir.

1.3.2.2. Kurumsal Kimligin Olusturulmasi .

Hazir giyim endiistrisinde artik hi¢bir firmanin isini sansa birakamayacak
kadar hem rakiplerine hem de zaman karst yangsir durumda olmasi, firmalarin
geleceklerini garantilemek igin giiglii bir kurumsal kimlige yaslanmalar gerektigini
distindiirmektedir. Ozellikle global bir pazari hedefleyen firmalar acisindan bunun

birgok avantaji vardir. Firma ¢aliganlarina, firmanin markalarina, tiiketicilere, firmanin



14

ticari ve finansal konumuna yansiyacak olan bu olumlu etkiler arastirma, analiz ve
stratejik Oneriler; kimligin gelistirilmesi, lansman ve pazara giris, uygulama ve
gergeklestirme  agamalarindan  olusan  bir  kurumsal kimlik  programiyla

gergeklestirilmelidir.

Imajin algilanmasina yonelik kurumsal kimlik aragtirmasi kapsaminda,
firmamn turiinleri, fiziksel ¢evre, ¢aliganlarin konumu, halkla iliskiler, tiketici servisleri
ve personel egitimi ve satig promo‘sydn aktivitelerinin biraraya ne olglide ve nasil
geldiginin gozden gegirilmesi gerekmektedir. Firmamn hazir giyim imajinin énemli bir

bileskesi olan tiriiniin, fiyat, kalite ve moda asamasiyla imajin yansimasi olacaktir.

Bir hazir giyim firmasinin perakende ortamm ve buradaki tiiketici
servisleri ¢ogu zaman firmanin imaji konusunda ¢ok sey sdylemektedir. Tiiketiciye
uygun alternatifleri Oneren, gileryizlii satig elemanlarinin varlifi, magaza igindeki
pazarhk, kredi servisleri, degistirme ve geri alma, 1smarlama diktirme, kapidan teslim,
ahgveris yapmanin disinda dinlenebilecegi ve rahat edebilecegi bir ortamin yaratilmas:
hazir giyim imajlm olumlu yonde gelistiren magaza servisleridir. Firma Uriinlerinin
sunumuna ve satig noktalarina kadar firmanin gorsel stilinin gézden gegirilmesi ve elde

edilmek istenen imaj dogrultusunda tasarimlanmas: gerektirmektedir.

Magazanin marka imaj1 ozellikle hazir giyim magazalan igin kritik bir
6nem tagimaktadir. Magaza imaj ile ilgili degiskenlerden fiyat, kalite, ¢esitlilik, magaza
personeli ve verdikleri hizmetler tiriin satinalimi agamasinda tiiketicilerin magaza ve
marka tercihlerinde 6zellikle 6nem tagimaktadir. Ayrica modaya uyumlu hazir giyim
magazalan igin, marka ve magaza imaji tiketicileri agisindan ¢ok daha onemli hale
gelm'ektedir. Ciinkii magazada sergilenen Uriinler, sadece fiziksel '6zellik1eriyle degil,
aym zamanda pazardaki konumundan dolay: yiklendikleri psikolojik faktorler
nedeniyle de tercih edilmektedirler’.

16 Walley Olins, Corporate Identity: Making Business Strategy Visible Through Design, (Thames
and Houston, 1989), 5.29.

7 Sema Kurtulus, “Genglerin Hazir Giyimde Markali Magazalan Degerlemelerine fligkin Bir Pilot
Aragtirma”, Pazarlama Diinyas:, (Kasim-Aralik, 2001) s.14-18.
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70’1er ve 80’ler boyunca fiziksel ¢evre, atmosfer ve ambalaj, vitrin gibi
birgok gorsel unsurun tiiketici agisindan imaj yaratmada gok etkin oldugunu farkeden
Espirit ve Next gibi hazir giyim magazalari iriinlerinden ¢ok yarattiklari gorsel
iletisimle anilmaktadirlar. Tiirk hazir giyim firmalar1 arasindan Orka Group uluslararas:
markalar1 Damat-Tween ile hayata gecirdigi yeni tasarim projeleriyle global kimligini
magazacilikta da tescillmeyi amaglamis ve tlim magazalarimi bu dogrultuda
yenilemistir'®. Ciinkii kendini bir modern sanat miizesindeymis gibi hisseden bir tiketici
siradan triinlere bile belirli bir sofistikasyonun uzantisi olarak bakmakta ve édedigi
paranin da fazlasiyla degerini bulduguna inanmaktadir. Imaj ve ortam konusunda
kitlesel tiiketici agisindan gelistirilmis bir imaja sahip fiziksel ¢evrenin pahali olacagina
iligkin bir 6n yargi s6z konusudur. Firma kimligi agisindan fiziksel ¢evrenin imaji
sunulan liriin imajiyla bogusmamasi gereken bir stili yansitmalidir, geleneksel
tilketiciye yonelik olarak gelistirilmis bir atmosferin olusturulmasi hedef tiiketici
agisindan hicbir anlam ifade etmeyecektir.

Firma ¢aliganlarinin goriintimii ve tavirlari, perakende magazalarindaki
satg elemanlarinin 6zenli, bakimli ve yardimsever olmas1 pozitif imaj olugturacag: gibi
magaza personelinin goriinimiiniin firma ve tirtin imaju yansitir nitelikte olas: tiiketici
agisindan bu imaja inandiricilik kilacaktir. Halen birgok magaza {irlin imajini 6n plana
¢ikarmak ve herhangi bir unsurla bastirmamak i¢in satig elemanlarini tek tip giyinmesini
ongormektedir. Ancak modern magazacilik anlayisinda satis personelenin bu konuda
egitilerek iiriin ¢izgisi ve atmosfere uygun bir kisisel se¢im yapmalari beklenmektedir.
Bu imaj ve inadiricilik agisindan son derece dnemlidir; bir jean magazasindaki magaza
personelinin takim elbiseleriyle dolagsmasi ne kadar ters ise, yiiksek moda g¢izgisine
sahip bir firmanin elemanlarinin rahat ve salas giyinmesi de yadirganacaktir. Kurumsal
kimligin inandiricihifn icin firma personeli biitin ozellikleriyle “ben bu kurumun

felsefesine inaniyorum ve bunu temsil ediyorum” goriisiini yansitmalidir.

Firma kimliginin olusturulmasinda en zor ama ayni zamanda etkili
unsurlardan biri firma imajim yansitan grafik tasarimlarin yapimasidir. Firma ismi,

logo, ambalaj ve diger gorsel iletisim araglari ile, firma monolitik bir isme sahipse aym

18 TekstilWirschaft-Diinya Tekstil Dergisi, (May1s,2003) 5.20
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zamanda marka imaj1 ve isminin de yansitilmas: s6z konusudur. Eger farkli markalara
aym kimligi tastmak gerekiyorsa bunlarin hepsinin ayr bir gizgisi ve birlestigi ortak
noktalan olacaktir. Firma logosu ve ismi, imaj degisiminde gorsel degisime dair birgok
oge yenilense de, degismemesi gereken bir kigilik 6zellifi olarak kabul edilmektedir.
Ayni zamanda bu isim ve logo kurumsal kimligin biitiin g(‘)réel yansimalarinda da
kullanilmas1 gereken bir unsurdur. Dolayistyla bu ismi ve logoyu ﬁrmémn misyon
ifadesinin gorsel sembolii olarak diiginmek ve izleyicinin firmay: animsamasinda ve
taninmasinda giiglii bir gosterge olarak diigiinmek gerekmektedir. Firmann ugrastigs isgi
ve hedef pazar yansitacak nitelikte bir logo yillara meydan okuyabilir. Bu konuda Mavi
Jeans markasinin olugumu siirecinde kurumsal kimlik ¢aligmasi yapan Erak Giyim,
oncelikli olarak isim ve logo tasarimi iizerinde yogunluk vermistir'®. En ciddi ve
agirbagh renk olarak gri ve iginde canlilifindan dolay: kirmizi rengi kurumsal renk
olarak segen firma, logoda okunakli Mavi Jeans yazis1 ve kirmizi-mavi iki top, dikisi
simgeleyen kalin ¢izgileri segmistir. Marka yerlestiginde iki top, tek basina markay
hatirlatacak amblem olmustur. Sirketin kurumsallagmast, fonksiyonlarin net bir gekilde
ortaya konuldugu, sorumluluklarin net olarak tarif edildigi bir ortamun yaratilmas,
sistemin kendiliginden igler hale gelmesi bes-alt1 yil sormugtur. Turkiye’deki hazir
giyim firmalar klasik “aile sirketi” yapisina sahip oldugundan bu siire Mavi Jeans igin

oldukga kisa bir siiredir.

Firma belirli bir pazara sahipse bu ismin ve amblemin uluslararas: bir
anlagilirlifa sahip olmasi gerekmektedir. Omegin, Nike firmas: bir dalga isaretiyle
olugan amblemini Sylesine giigli bir kiiltiirel ikon haline getirmigtir ki, artitk amblemin

yanina marka ismini yazmaya bile gerek duymamaktadir.

Firmamn admin bir boliimiiniin amblem haline getirilmesi ya da ismin
bagharflerinin bir yazi karakteri ile amblem haline getirilmesi hazir giyim endiistrisinde
¢ok sik kullanilan bir yaklagimdir. Vakko, Vitali Hakko’nun isminin basharfi ve
soyadimn birlegmesinden olugmus, Mudo, iki ortagin isminin bagharflerinin ilk

hecelerinden tiiretilmis bir isimdir. Isim verme yaklagtmi hazir giyim diinyasinca

19 Yenibosna’dan Yeni York’a Bir Marka, Mavi Jeans Yayiny, Istanbul, 2001, 5.19-23.
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tilkeleraras: dil simirlarini agarak global bir kimlige sahip olmak agisindan da avantajli
olmaktadir.

Kurumsal kimligin ve firma imajinin olusturulmasina ve gelistirilmesine
yonelik uygulamalarin tamamlanmasiyla, lansmana hazir hale gelén firma, firma igi
seminerler, tartismalar ve prezentasyonlarla, firma digt ulusal bir reklam ve tanitim
kampanyalariyla basin ve halkla iligkiler araciliftyla lansmanini gergeklestirir. Ornegin,
Mavi Jeans belirli bir noktaya geldikten sonra Amerika’da bir halkla iliskiler sirketiyle
marka tanitimina baglamigstir. Dergilerde, 6zellikle en ¢ok satan genglik dergilerine ilan
vererek, gazetelerdeki moda haberlerinde yer alarak, MTV, VHI, Style gibi genglerin
en ¢ok izledigi TV kanallarinda reklam filmleriyle adindan sikga s6z ettirerek sektorde
bilinirlik, giivenilirlik ve kalicilik saglamaya ¢alismaktadir®®. Uluslararasi lansmanlarda
en etkili satig noktalar1 olacaktir. Ancak bu maliyet isteyen bir is oldugundan hangt
pazar hedefleniyorsa lirlinlerin sunumuna buradaki moda basin ve internette bir tanitim
web sayfasi sahibi olarak baslanabilir, firiinleri ulagtirmada ise béliimlii magazalardan
alan kiralanabilir. Bundan sonrasi, lansmam yapilan kurumsal kimlik programinin
uygulama agamasinda kontroliini elden birakmamakla ilgilidir. Bu égamada bu
uygulamalardan kimin sorumlu ve yetkili oldugunun belirlenmesi, uygulama

maliyetlerinin kargilanma bigiminin belirlenmesi gerekmektedir.

TextilWirschaft Dergisi’nin 2002 yilinda hazirlamis oldugu “Diinyanin En
Biiyiik Tekstil Firmalar1 Listesi’nde 302 firma arasindan Sahinler Holding 31. sirada yer
almigtir.  Sirket bu basansinda, kurum kiiltiriinin  bliyikk etkisi oldugunu
vurgulamaktadir. Sirketin kurum kiltiirtini; agikhik ve seffaflik, insana deger vermek,
adalet ve firsat esitligi, gilerylizlii iletisim, diiriistlik, giivenilirlik, ekip ¢aligmast,
verimliklik, tutumluluk, mﬁ§téri odaklilik, disiplin ve toplam | kalite gibi degerler

olu$turmaktad1r21.

Biitiin olarak yeni bir kurumsal kimlik programinin hayata gegirilmesi igin

firmanin gorsel, davranigsal ve kiiltiirel elemanlarinin koordinasyon iginde olmasi

M«yeni Bosna’dan New York’a Bir Marka Hikayesi: Mavi Jeans”, Made In Turkey , (Eyliil-Ekim
2002), s.21-25

2! TextilWirschaft-Diinya Tekstil Dergisi, (Subat,2002), 5.62
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gerekmektedir. Ozellikle birlesmeler ve el degistirmeler sonucu gorsel olarak kurumsal

kimlik degistirilse de, yeni bir kurumsal kiiltiiriin yerlesmesi zaman almaktadir.

1.3.3. Marka imaji

Firmalar, kurumsal yapilarindaki degisim siireci igerisinde orjinal markay
korumak ve markamin avantajlarindan yararlanmayt hedeflemektedir. Ozellikle de
gelecek  donemlerde de  kéarhliklarint devam  cltirebilmek amactyla  markalarinin
titkketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi kisaca pozitif marka imajim

olusturabilmek igin yogun ¢aba sarfetmektedirler.

Imaj bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan
yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavag yavas olusan imge olarak
tanimlanmaktadir®?. Cesitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle
iletisim araglart ile elde edilen enformasyon aym zamanda kisiyi belirli tutﬁma da
yonlendirmektedir. Bireylerin belirli bir konu, kisi ya da nesne hakkindaki
degerlendirmelerinden olugan yargilar ise, kisinin algilama stirecindeki belirleyici
ogelerdir. Sonug olarak bu ii¢ 6ge (vargilar-bilgilenme diizeyi ve olanaklar/hizmetler)
algilama siirecinden geger ve kisinin herhangi bir' konu, kurulus ya da kisi hakkinda

sahip oldugu imaj meydana gikar®.

Marka imaj1, iiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisumlar gibi tiim
belirleyici unsurlar igerecek sekilde iiriinlin algilanmasidir. Tiiketicinin marka hakkinda

sahip oldugu inanglar biitiinii olarak tanimlanabilir®*,

Marka imaj1, tiiketicilerin iirtinle birlesimi anlaminda da tanimlanabilmektedir.
Bu anlamlar; iirliniin, tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayacak kabiliyette icerikleri ve

pazarlama programinda marka ile ilgili yapilan tiim aktivitelerdir 2,

2 Ahmet Tolangtig, “Tanmitim ve Imaj”, Anatolia Turizm ve Cevre Dergisi, (Mart-Nisan, 1992) s. 12.

B Ker, a.g.e, 5.25.

2 Ferruh Oztug, “Marka Degeri Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyasi, (Ocak-Subat, 1997) s. 21.
3 D. Dobni, G.M Zinkhan, “In Search of Brand Image: A Foundation Analsis”, Advances In Consumer
Research, (Vol. 17, 1990), s.110-119
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* Marka imajimun  belirlenebilmesi igin tilketici goziinde markanin neleri
cagngtirdigl, neleri animsattiinin bilinmesi gerekmektedir. Bir markay1 olusturan
degerlerin varolmasi, algilanmayla ilgilidir. Bu degerlerin bir markamin pazarlama
ortamt cergevesinde pozitif  veya negatif degerlendirilmesi marka imajim
olusturmaktadir. Tiiketiciler i¢in markaya yonelik olusan bu algilanim, pozitif bir imaj1

yansitiyorsa, satinalma kararina doniigecektir.

Marka imaji, marka cagrisgimlarinin bellekte tutulmasi ile yansitilan marka
hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde olugmaktadir. Sekil 2’de marka imaj1 ayrintili

olarak gosterilmektedir.

Marka ¢agrisumlar {i¢ temel kategori iginde siniflandinilabilir: Nitelikler, yarar
ve tutumlar.

Bu kategorilerden ilki, bir {riinii belirleyen tanimlayici ozellikler olan
niteliklerdir. Bir tiiketicinin, lirliniin ne oldugu ve satinalimi ya da tiiketimi ile birlikte
neyi igerdigi diigtincesini tagir. Nitelikler, iirtinle dogrudan ilgili olup olmadiklarina gére
ayrilirlar. Urtinle ilgili nitelikler, tirliniin ﬁZiks‘el nitelikleri olarak ta_rilmlanmaktadlr.
Uriinle ilgili nitelikler iirtin kategorilerine gﬁfe cesitlenir. Uriinle ilgili olmayan
nitelikler ise iiriinlin satis1 ya da tiiketimi ile ilgili digsal gériintimii olarak tanimlanir.

Uriinle ilgili olmayan niteligin dort temel tiiri;

a. Fiyat bilgisi, .

b. Ambalaj ya da {liriintin gériinim bilgisi

c. Kullanici imaji (ne tiir insanlarin {irtin ya da hizmeti kullandi1)

d. Kullamm imajidir (lirin ya da hizmetin nerede ve ne gibi kosullarda

kullanildigy).

Tiiketicinin {iriin nitelikleriyle iliskilendirdigi kisisel degerler ise yarar olarak
tanimlanmaktadir. Uriin, tiiketici i¢in ne anlama gelmektedir sorusuna verilen cevaptir.

Yarar, iglevsel, deneyime dayali ve sembolik olmak iizere ti¢ smif icinde ele

alinmaktadir,?®

% Oztug, a.g.e, 21
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Fiyat
Ambalaj
Kullanict Imaji
Kullamm maj
Uriinle ilgili
olmayan
Uriinle ilgili
Nitelik
Sembolik
Marka cagngim ’7
titrleri Yarar Islevsel
Marka ¢agnsim l_ .
olumlytz T Deneyimsel
MARKA
IMAN Marka ¢agngim
glicii
Marka ¢agnsim
Ozgiinliigia
Sekil 2: Marka imaj:

Kaynak: Ferruh Oztug, “Marka Degeri Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyasi,

(Ocak-Subat, 1997) s. 21.
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Tiketicinin markay:1 genel degerlendirmesi olarak tanimlanan markaya yonelik
tutum Snemlidir, ¢linkii sikhikla titketici davramginin temelini bigimlendirir (6rnegin,
marka tercihi). Markaya yonelik tutumlar, tiriinle ilgili nitelikler ve iglevsel deneyime

dayali yararlar hakkindaki inanglarla ve algilanan kalite tzerindeki etkisiyle ilgili
olabilir.

Farkli tirdeki marka c¢agnistmlan, Griinle ilgili ya da iriinle ilgili olmayan
nitelikler; islevsel, deneyime dayali ya da sembolik yararlarla ve genel olarak markaya
yonelik tutumlan igeren marka imajim bigimlendirir. Bu ¢agrisimlar olumluluklarina,

gliciine ve ozgiinlikklerine gore gegitlenir.

Marka c¢agngimlannin olumlugu : Cagnsimlar, olumlu olarak nasil
degerlendirildiklerine gore farklilagmaktadir. Bir pazarlama programinin basarist
olumlu marka ¢agngimlan yaratiminda yansitihr. Bu, tiketicilerin istek ve
gereksinimlerini markanin doyuracagmna iligkin niteliklere ve yararlara sahip olduguna
inanmalar1 gibi olumlu bir genel marka tutumunu bigimlendirir. Marka ¢agrigimlarmin
gici ise Qag11§imlann, markay! imleyen baglantilarn giicii ile de karakterize edilebilir.
Cagnigimlanin giicii, bilginin tiiketici bellegine nasi}l girdigine ve bunun nasil marka

imajinin bir pargasi olarak kaldigina baglidir.

Marka ¢agnigimlarimin 6zginliigii. Marka qé,grlslmlarl diger rakip markalarla
paylagtlabilir ya da paylagilamaz. Marka konumlandinlmasinin 6zi titketicinin markay!1
satinalmasina akilc: bir neden saglayan markamn giiglendirilmig bir rekabetgi tistiinliik

ya da temel sati§ Onerisine sahip olmasidir.

Marka qagnslmlarlmh Ozellikleri arasinda etkilesim, marka cagnisimlarinin
soyutlagtirict ve kalitatif yapisinin diizeyi onlarin ohimlugunu, giiciinii ve 6zgiinligiini
etkilemelidir. Ornegin, kullamer gesitleri ya da kullamim durumu ile ilgili olan imaj,
kolaylikla 6zgiin ¢agngimlar yaratabilir. Ancak marka ¢agnsimlarinin diger marka
cagnigimlari ile paylagtigi icerik ve anlam derecesi olarak tanimlanan uygunluk dikkate
alinmalidir. Bir markanin ¢agnigimlarinin giicii ve olumlulugu bellekte diger markalarin

¢agnigimlarindan etkilenebilir.
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Marka ¢agrigimlarinin uygunlugu,
a. Varolan ¢agrisimlarin nasil kolaylikla ¢agrilabilecegini ve

b. Bellekte marka imleri ile ek ¢agrisimlarin nasil baglanabilecegini etkileyebilir.

Gliglit bir marka yapilandirmada O6nemli bir oge ulasilabilir tutumdur.
Ulagilabilirlik, bireylerin bazi geyleri belleklerinde nasil hizla saklayabildiklerini
agiklar. Bu otomatik ve kontrollii iglemler olarak iki bigimde olur. Her iki bigimde de

marka ¢agrisumlari arasinda uygunluk 6nem kazanmaktadir.

Marka imajimin dagilmasi yani marka cagngimlan arasinda tiketicinin az
uygunluk kurmasi, pazarlamacilar igin birkag olasi sorunun ortaya ¢ikmasina neden
olur. Bunlar, yeni ¢agrigimlarla baglanti kuracak bilginin olmamasi, yeni ¢agrisimlarin
daha zayif ve az olumlu olmasi sonucunu dogurarak, tiiketicilerin marka anlamini

kanigtirmalar1 noktasinda toplanabilir.

Giigli bir marka yapilandirmada temel olan ti¢ &ge : Olumlu bir marka
degerlendirme, ulasilabilir markaya yonelik tutum ve tutarli bir marka imajidir. Bu
yiizden olumlu marka imajlﬁln kurulmasi pazarlama karmasi ogelerinin kosullarina
bagli olarak tiiketicinin zihninde farkli tiirde marka degerleri yaratacaktir. Marka
imajinin tutarlihi@, tiiketici ile marka arasindaki iligkinin yonetilmesinin bir pargasidir.
Bir marka ile tiiketici arasindaki ozel iligki analiz edilmeli, pekistirilmeli ve

korunmalidir.

Gii¢lii bir marka imajinin avantajlari;
e Prim fiyat dﬁzeyleri saglanabilir; vpozit‘if bir imaja sahip bir marka daha yiiksek kar
marjlar1 getirecek ve rekabete yonelik gliclerin de daha az etkisinde kalacaktir.
Dolayisiyla dusiik fiyatlara satmaya ya da indirime yonelik daha az bir baski iginde
olacaktir.
e Uriin talep edilecektir; tiiketicilerin iyi oldugunu diisiindiigii bir marka 6zellikle

sorulacaktir. Gefg:ekten istedikleri markay: aragtiracaklar ve bir sekilde onlara

ulagacaklardir.
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. Rakip markalar ¢aptan diisecektir; giiglii bir marka rakiplerin triinlerini deneyen
tiiketiciler iéin bir bariyer gérevi gérecektir. Marka sabit kosuilara karst bir savunma
aracidir. ‘

o [lletisimler daha rahat kabul edilecektir; bir iiriine iligkin pozitif duygular,
tiiketicilerin onun performans: ve yansitilan pozitif niteliklefiyle ilgili yeni iddialar
konusunda daha kolay ikna olmasim saglayacak, dolayisiyla tiiketicilerin kafasinda
satinalma diislincesi gelistirecektir.

e Bir marka islenebilir ve gelistirilebilir; iyi bilinen ve saygin bir marka pozitif imajin
bazi yonlerine iligkin yeni tirlinler eklemek ve lanse etmek iyi bir platform olusturur.

e Tiiketici tahmini gelistirebilir; pozitif bir imaj, tirtinii kullanan tiiketicilere artan bir
doyum kazandiracaktir. Onu almaktan dolay: tiiketiciler kendilerini daha giivenli
hissedeceklerdir.

e Dagitim kanalindaki gii¢ artacaktir; titketicilerin sordugu ve aradigy bir marka,
tiiketicilerinin isteklerine karsi son derece duyarli olan toptancilar ve perakendecilere

daha kolay satilacaktir.

e Lisansorliik ve franchising olanaklari agilabilir; giigli bir marka firmalar arasindaki
verimli evlilikleri destekleyecek ve yeni kullanimlar ya da yeni pazarlarda markanin

kullanim yollarini agacaktir.

Marka imaji; kurum imaji, tiriin imaji ve kullanici imaji olarak Sekil 3’te
goriildiigii gibi li¢ bilesenden olugmaktadir. Bu {i¢ imaj bileseninin marka imajim
destekleme durumu iirlin kategorisine ve markaya gore degismektedir. Bu i¢ imaj
igerisinden.marka imajim en ¢ok destekleyen, kullanici imajidir. Marka imajimin
olusturulmasinda ve yansitilmasinda kullanicinin sahip oldugu ve 61mak istedigi imaj
diizeyi onemli rol oynamaktadir. Kullanicinin sahip oldugu imaja yonelik bir marka
prezearitasyonu kendine gﬁverﬂi ve kendi stilini‘ tantyan birini étkilerken, kullanicinin
olmak istedigi imaja yonelik prezantasyonu daha ¢ok arayis igerisinde olan kullaniciy:

¢ekmede etkili olmaktadir.
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- Urtin Imaji

Kurum Imaji Kullanici Imaji

MARKA
IMAJI | Rakip Markalarin

Imaji

Sekil 3: Marka Imajmin Ug Bileseni

Kaynak: A.L. Biel, “How Brand Image Drives Brand Equity”, Journal of Advertising Research, (Vol.
32, 1992) p.RC-8

Marka imaj1 planlamasinda oncelikle iletigim siireci gézoniinde bulundurularak,
iletisim siirecindeki ogeler araciligiyla tiiketicilerin marka ve iriinlerle ilgili bilgi
toplama aligkanhiklari érializ edilmektedir. Tﬁketicilérin deger yargilann ve inanglérl
dogrultusunda, aragtirma y6ntemlerinin katkisiyla, firmanin ve irlinlerinin mevecut imaji
ag1ga ¢ikarilmaktadir. Daha sonra firmanin mevcut olanak ve hizmetleri ile tiiketiciye
aktarilacak imaja iligkin veriler biitiinlesik bir anlayigla yorumlanarak markaya ait bir
mesyj olusturmaktadir. Ancak bir marka imaji, markanmn piyasaya sunuldugu andan
itibaren tiiketici ile iletisimi sonucunda olugmaktadir. Bu nedenle markanin tamtim
stratejisi ve tamitim planlamasi oldukga biiyiik 6nem tagimaktadir. Giiglii marka imajinin
olusturulmasinda reklam tek bagina belirleyici unsur olmamaktadir. Marka imaji
kaynaklari; tiiketicinin kisisel deneyimleri, medya reklamlari, iriin ambalajl', sat1g
promosyonu, kurum kimligi, halkla iliskiler; ﬁrma calisanlanidir. Marka imaji
planlamasi siireci dogrultusunda, etkin bir marka imajiun tg islevi bulﬁndugu
soylenebilmektedir. Bunlar 21
1. Marka vaadini ve tirlin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi.

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasim 6nleyici sekilde bu mesajin iletilmesi.

77 philip Kotler, Marketing Management, (New Jersey: Prentice Hall Inc., 1997), 5.292.

BEFCRE, BUWRES. ™ |
L qn YEMphane
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3. Tiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasi.

Giiglit marka imaji, yukanda da aktanldigs gibi, yogun ugraslar sonucunda ve
uzun bir zaman dilimi iginde gergeklesmektedir. Marka imaj: tiiketicilerin etkilesim
i¢inde bulundugu ve markaya ait tiimurmaktadir. eyicileri (logo, amblem, satig yeri,

ambalaj, fiyat vb.) araciligiyla yansitilmaktadir.

Goriildigi gibi marka imaji sadece iiretilen tiriintin hedef tiiketici tizerindeki
olumlu deger yargilari degil, markayla ilgili olarak satinalma ve satinalma sonrast
davranislarda belirleyici faktorlerden bir tanesi olarak pazarlama uygulamalarinda 6nem

kazanan miisteri tatmini ve sadakatini iceren bir kavramdir.

2. MARKALAMADA KARAR ASAMALARI

Bir firma iriininii piyasaya siirerken, . iiriiniin ambalaj, renk, dizayn vs.
ozelliklerinde oldugu gibi marka konusunda da bazi sorunlarla karst karstyadur.
Uriinden elde edilmek istenen amaglarin maksimum diizeyde saglanabilmeSi, firmanin

marka konusunda kargt karsiya bulundugu alternatiflerden en uygun olanlarina karar

vermesine baghdir.

Markalamada ilk sorun, hangi markalama stratejisinin izlenecegidir. Bu kisaca,

firmanin kendi markas veya araci markasini kullanmasiyla ilgilidir.

Firma, kendi markasin kullanmaya karar verdiginde, bu defa “tek marka stratejisi”

veya “coklu marka stratejisi” gibi alternatiflerle kars1 karsiya kalacaktir.

Ikinci sorun, iiriniin yeni bir marka ile piyasaya stirtilmesinde, {iriiniin 6zelliklerine

ve tiiketicilerin zevklerine uygun bir marka adi secilmesidir.

2.1. Marka Stratejileri
Tirkiye’de markalagma ve marka yaratma stratejileri son birkag yilda kesfedilmistir.

Firmalar, meveut markalarmi giiglendiritken, yenilerini de  olusturmaya
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<;a11$rhaktad1rlar28. Tiirkiye’de marka yaratma stireci titketici toplumunun daha eskilere
dayandig: iilkelere gore daha az gelismis durumdadir. Bu kisa siireg iginde uzun stiredir
yer alan koklii markalar daha basarili olmaktadir. Markalasmanin yararli ve karli bir
strateji oldugu gergegini farkeden Tiirk ﬁrm;cllan Onemli adimlar atarak yatirimlar
yapmaya baglamislardir. Vakko, Sarar, Damat-Tween, Altinyildiz, Beymen gibi hazir
giyim firmalari markalarini giiglendirmek igin ¢aba gostermekte ve yatirimlar

yapmaktadirlar®®. Bu gabalarinin sonuglarimi da globallesen pazarlarda aldiklari payi

arttirarak gostermektedirler.

Gergekte, triinlerin pazarlanmasinda 6nemli bir yere sahip olan markalama
politikasinin esnek olmasi gerckir. Uriiniin 6zelliklerine, arz ve talep eclastikiyetine,
pazarin taninmasina ve piyasa kosullarina, dagitim siStemine, fiyat mekanizmasina ve
tiiketici yapisina bagh olarak her iirinde ve her siiriimde farklt bir politika izlemesi
gerekebilir. Ozellikle dis pazarlarda yeni bir markanin tanitimi oldukga giictiir. Bu
nedenle, ihracatgilar cofu zaman pahali reklam harcamalari gerektirmeyen, tanmmis

markalarn ihrag etmeyi tercih ederler. Bu da firmanin marka politikasini etkileyen bir
faktordiir. '

Ureticiler, iriinlerini kendi markalari ile veya aract markalart ile satip
satmayacaklarina karar vermelidir. Bu konuda, her firma tim satislan igin kendi
markasin1 kullanmaya veya araci markasi tagimaya yonelik genel bir politika

belirleyebilecegi gibi, piyasa sartlarina bagl olarak ¢esitli donemlerde kismen iiretici

markast, kismen de araci markasi kullanabilir.

Gerek diretici markalarinin, gerekse araci markalarnin hem tireticiler hem de

aracilar igin ¢esitli 'avantajlarl ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

2.1.1. Uretici Marka Stratejisi (Ulusal Marka)
Bu stratejiye, pazarlama terminolojisinde ulusal markalama stratejisi de

denilmektedir. Firma, satiglarinda kendi belirledigi bir markay1 (veya markalarr)

?8 Ebru Firat, “Daha Gok Marka”, Capital, (Aralik, 2002) 5.103.
PRahime Bas, “20 Hazir Giyimcinin Ayakta Kalma Stratejileri”, Ekonomist, (Kasim, 2002),5.28
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kullanir ve onu tescil ettirdiginde yasal sahibi olur. Ureticinin pazari, yani markast

onem kazanir. Marka, relamlarda iiriinlin tanitimin1 yapmus olur ve firmay: gelistirir.

Genellikle, biiyiikk Olgekli, mali kaynaklar1 zengin ve iyi bir yonetime sahip
firmalar i¢in uygun olan bir stratejidir. Aracilar, tiiketiciler tarafindan begenilen ve

pazarda yerlesmis markalar iretici firmanin markast ile pazarlamayi tercih ederler.

Birden fazla iiriine sahip olan bir tretici firma, tlim satislarinda tek bir marka
(aile markast) kullanbilecegi gibi, birden fazla marka belirleyerek (¢ok marka- rekabetgi

markalar), bunlar1 degisik varyasyonlarla da kullanabilir.

Uretici marka stratejisini benimseyen bir firma, markalamada asapidaki

yontemlerden birini izleyebilir®®:

1) Tiim tiriinlere ayn1 markay: (tek marka- aile markasi) konabilir,
2) Her iiriin igin ayr bir marka (¢ok marka) kullamlabilir,
3) Ayni grup veya aym siuf iiriinler igin ayr bir aile markasi kullanilabilir,

4) Aile markasi, her iiriin i¢in belirlenecek 6zel bir isimle birlestirilerek kullanilabilir.

Kullanim alternatifleri degisik olsa bile, tiretici marka stratejisinde karar
verilmesi gereken nokta, tek marka mi yoksa ¢ok marka mi kullamilacagidir. Her iki
yontemin de bir firma i¢in yararlan oldugu gibi tagidig1 riskler de mevcuttur. Asagida

bu iki yéntem detayli olarak incelenmektedir.

a) Tek Marka ( Aile Markast )
Aile markas1 stratejisi firmaya biiyiik yarar saglar. Her iirlin i¢in ayni marka
kullanilacagindan, firmay1 yeni {irtinler i¢in marka aragtirmasi yapmaktan ve yeni bir

markanin kabulii i¢in yapilmasi1 gereken masraflardan kurtarir. Reklam ve satig

giderlerini asgariye indirir.

3% Ashton Alison, David Rigby; “Branding in the Textile and Clothing Supply Chain”, www.dratex.co.uk
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Firmanin aym marka ile daha 6nceden piyasaya siirdiigii iiriinlerin basarisi,
aracilar ve tiiketiciler arasindaki olumlu imaji, yeni iirtiniin kabuliinii kolaylastirir.
Firmanin her irlinii aym kalitede oldugu ve belirli standartlani karsiladig: siirece,
tiiketicilerin aile markasini tasiyan yeni liriinlere ilgisini ¢ekmek zor olmaz. 'Bﬁylece,

firma Uriin hattina yeni tirtinleri rahatlikla ilave edebilir.

Diger yandan, aile markas: stratejisinde en o©nemli husus, kalitenin
diistiriilememesidir. Firma, tiim {iriinler arasinda kalite uyumunu saglama konusunda
bitylik bir sorumluluk altindadir. Aksi halde, k&tli bir Uriiniin bagarisizligi, aile

markasini tagiyan tiim Uriinleri de olumsuz yonde etkiler. Cok marka stratejisinin

aksine, her lirlin birbiri ile yakindan ilgilidir.

b) Cok Marka ( Rekabetgi Markalar )

Genellikle bir firma, biiylik bir pazar doygunluguna ulagmak amaciyla ¢ok
marka stratejisini izler. Aym tiiketici grubuna hitap eden ayni {iriin grubundan iki veya
daha fazla {irlin, degisik markalar altinda piyasaya siiriiliir. Ozellikle, rekabetiri arttig
dénemlerde, yeni bir marka ile ucuz bir iirlinli piyasaya siirerek, satisi cézip hale
getirmek ve rakiplere karsi avantaj saglamak igin sik¢a kullanilan bu ydnteme
“rekabetgi markalar stratejisi” de denilmektedir. Piyasaya yeni {irlin girmesini

engellemede de oldukea etkili bir markalama stratejisidir.

Diger yandan, aym veya benzer {iiriinlerde ¢ok marka kullanilmasi, saticilara
fiyatlandirma politikasinda esneklik imkami saglar. Rakiplerin bilinen markalarindaki
fiyat indirimlerine gitmeleri halinde, firma, tiiketici zevklerine uygun renk ve bigim
degisiklik yaparak, pazar paymu korumaya cahsir. Cok mafka stratejisi, degisik
kalitelerde yeni {irlinler gelisitirilerek, bunlarin farkli markalarla piyasaya siiriilmesini
ve boylece pazarin degisik sektorlerine )hitap -etmeyl amaglayan “pazar béliimleme”

politikasinin bir pargast olarak da kullanilabilir.

Ayrica, firma, gesitli kalitelerde veya farkli karakterlerdeki firlinleri ayirt etmek

icin de ¢gok marka stratejisini izleyebilir. Bu stratejinin aile markasi stratejisine gore en
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onemli avantaji, iki veya daha fazla markamn, tek markaya gore firmaya daha fazla satig
ve kér olanag: saglamasidir. Firma, yéni mafkayu piyasaya siirdiigiinde yeni bir pazar
pay1 elde ederken, aym zamanda eski markalarinin pazar payint da diisiirmiis olacak,
ancak firmanin toplam piyasa pay: yiikselmis olacaktir. Fakat, yeni markanin umulan
basarly1 saglayamamasi ve piyasadan aldifs payn, eski markalarin kaybettigi pazar

payindan diigiik olmasi halinde, piyasadaki triinlerinin birim maliyeti artacak ve kari

azalacaktir.

2.1.2. Araci Marka Stratejisi (Ozel Markalar)

Uretici firmalar, 6zellikle tamimadiklar1 bir pazara yeni bir marka ile girmedeki
yliksek maliyetler ve giiglikkler nedeniyle, araci (ithalatgi veya dagitimcl/ toptanci/
perakendeci) markalarin: tercih edebilirler. Diger yandan, ek satig hacmi ve satig geliri
yaratma geregi gibi mali nedenlerle de tirtinlerinin bir kismini veya tamamint , bir veya
daha ¢ok arac1 markasi altinda satmak 'isteyebilirler. Bu durumda, iiriinlerini anlagtiklari
aract kurulusun markas: ile satacaklari igin, iireticilerin marka tamitim masraflart

azalacak ve pazarin daha biiyiik bir kismina sati yapabileceklerdir.

Araci markast ile calisildiginda, genellikle siparigler biiyiik olur ve 6demeler
hizl1 yapilir, bu nedenle iiretici firmanin doner sermaye akis1 diizenlidir. Bu ortamda

firma, kaynaklarin ve iiretim kapasitesini daha verimli kullanma imkéan elde eder.

Ancak, aracit markasi kullanan bir iiretici firmanin tirlin bagina elde ettigi kér
diiser ve aracinin satiglarimi kontrol edemez. Aym zamanda, araci markasini tasiyan

{iriinlerinin sayis1 ne kadar fazla ise, firmanin aractya bagimlilig o kadar artar.

2.1.3 Uretici Markalari ile Araci Markalarimin Rekabeti

Uretici firmanin tercihi disinda da aracit markas1 kullanmak gerekebilir. Belirli
bir pazari iyi tamyan ve o bolgede hakimiyet kurmus olan araci kuruluglar,
fiyatlandirma politikasina hakim olrhak ve pazarda bagimsiz bir sekilde hareket

edebilmek icin kendi kontrolleri altinda 6zel bir marka bulunmasini isteyebilirler.
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Uretici markalarindaki kir marjlarmm diisiik olmasi da arac kuruluglar1 kendi
markalarim olusturmaya yoneltebilir. Uretici firmayi, firiinlerini satin almak igin

iirlinlerin kendi 6zel markalarini tagimasi konusunda ikna ettiklerinde, firlinlerin

dagitimim kendi markalari ile yaparlar.

‘A‘racﬂar, kendi etiketleri ile sattiklari iiriinleri ﬁyatlandmnada, daha ¢ok

Ozgiirliige ve esneklife sahiptirler. Bu agidan, éram markalar1 {iretici markalan ile
| rekabette olduk¢a bagarilidir. Bazi ftireticiler, rekabete uyum saglamak igin, aracilara
fiyat esnekligi izni vermezler. Bu durumda aracilar, kendi markalarini tagiyan tiriinleri,

tiretici markasi tagiyan lrlinlerin altinda bir fiyatla satma imkani bulmus ve daha fazla

kar elde etmis olurlar.

Alim-satim islerinde biiyiik deneyim kazanmus, tiiketiciye ¢ok kaliteli marka
sunma avantajina sahip olmalar1 nedeniyle, belirli markalara bagimlilig: diisiik diizeyde
olan bilyiik perakendeciler, ozellikle liretici markalarindaki kr marjlarinin yetersiz
olmast nedeniyle, kendi etiketlerini, kendi markalarimi olugturmaya y6nelmislerdir.
Bunlar, kendi 6zel markalarini tagiyan tirtinleri, genellikle kaliteli tiretim yapan biiyiik

ve taninmig Ureticilerden alirlar ve ¢ogunlukla da kendi markalarinin reklamim yaparlar.

Ureticiler, perakendecilere karsi giigli olamadiklar1 yerlerde, perakendeci
markalari ile rekabet etmek icin kaliteli ve albenisi fazla olan {iriinler gelistirmek
zorundadirlar. Bu nedenle, iiriin gelistirme ¢alismalarina ve ambalajlamaya agirlik

vermeleri gerekmektedir.

Perakendeciler, genellikle bir iirlin pazarda tutunduktan sonra piyasaya girerler.
Oysa, iiretici firmalar arastirma ve gelistirme kapasifelerinin kullanafak, eski tiriinleri
yeniden degerlendirme veya yeni Uriin gelistirme ve onu piyasaya ilk sunma avantajina
sahiptirler. Ayrica, tanitim aktivitelerine agirlik verilerek, reklamlarda irlinlerin sahip
oldugu degerlerin, tiiketiciye sundugu yararlarin vurgulanmasi ve akilli bir pazar

béliimleme galigmasi yapilmasi halinde pazar pay: genisletilebilir.

A TN ,f;\:"i -
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" Daha dnce belirtildigi gibi birden ¢oklu markaya gegen, ¢ok triinlii firmalarin
uzun vadeli ihtiyaglarimi karsilamak i¢in yukarida siralanan bu temel stratejinin
kullanimu yeterli olamamaktadir. Ayrica doygunluk noktasina gelen pazarlarda ¢ok
giiclit olan bir markadan yararlanarak yeni pazarlara agilmak isteyen firmalar bu
alternatif arayis1 igerisinde, marka stratejilerinde firmanin uzun siireli ihtiyaglarim goz
Oniinde bulunduran marka geligtirme, marka esnetme, birden fazla markalama, 6zel

marka stratejisi, jenerik marka stratejileri benimsenmektedir’!:

-a) Marka gelistirme; yeni tiriinleri ya da iirlin degisikliklerini tamitmak
amactyla varolan bir marka adinin kullanildig: stratejilerdir. Bu yaklagimin temelinde,
tiiketicilerin orjinal Uriinti tanimas: ve biiyiik gogunlugunun bu markay: diizenli olarak
(lirtinti) kullanmasi sonucunda pazarlama maliyetleri azalmaktadir. Bununla birlikte
liretim ve yapim maliyetleri gibi baz1 maliyet yaratan fakt6rler yer almakta ancak
varolan teknik donanim ve personelin yeni {irtiniin tiretimi i¢in kolaylikla uyum saglama
avantaji kullanilmaktadir. Ayrica tamtimu tamamlanmig orjinal markamin gelistirilmis

yeni versiyonuna perakendecilerin yogun talebi bulunmaktadir.

b) Marka esnetme stratejisi; pazarlama yoneticilerinin marka gelistirme
yaklasimina bagli olarak marka adimin en ¢ok ne kadar gelistirilebilecegi sorunuyla
ilgilenmek zorunlulugunu hissetmesi ile geligen bir stratejidir. Ancak bu stratejinin bazi
risk faktorleri de bulunmaktadir. Pazarlama maliyetlerinden kér elde edilebilmesine
ragmen yogun promosyon kampanyalarina bagli olarak az bilinen bir marka, ¢ok bilinen
bir markaya gore daha bagaril1 olabilmektedir. Yine de yogun rekabet, sik sik markaya

yeni {irlinlerin eklenmesine bagli olarak marka degerinde olumsuz etkide

bulunabilmektedir.

¢) Birden fazla markalama stratejisi; bu yaklasim aym isletmenin belirli bir
iirlin kategorisinde yer alan iki yada daha fazla markasinin rakipleriyle yarigmasim
saglamak amaciyla uygulanmaktadir. Kigisel marka ad1 stratejisine benzemekle birlikte,
birden fazla markalama c¢abasi tek bir pazarda yogunlastirilmistir. Birden fazla

markalama stratejisinin sik kullaniminda; arge ve tutundurma maliyetlerindeki artiglara

3! Burak Hucuptan, “Marka Y&netimi”, Lisans Tezi, (Izmir, 2003)
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bagl olarak karin erimesi bagka bir ifadeyle kazancin bu uygulamalar igin harcanmasi
gibi sakincalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Buna bagli olarak piyasaya yeni tiriin sunularak

pazar liderligi elde edilebilmektedir. Bu nedenle bu tiir bir uygulama pazarda iiriin

saldirisi olarak degerlendirilmektedir.

- d) Ozel marka stratejisi; dagitim kanali markas: stratejisi adi da verilen bu
uygulama pek ¢ok tedarik¢i tarafindan kullamilmaktadir. Ureticinin jenerik markasimn
satisina olanak sagl‘amakla birlikte, {ireticinin 6zel markasinin iizerine tedarikgi firma
etiketi yerlestirilerek piyasaya arz edilmektedir. Boylece, perakendeci kurum iiretici
firmanin trtin gelistirme ve tutundurma maliyetlerinden biiyllkk oranda kaginma
imkanina sahip olabilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin fiyata daha duyarli hale gelmesi
sonucunda dagitim kanali tiyelerinin kendi iiriinlerini de 6zel etiket altinda ve daha
diigiik fiyatla piyasaya sunmalariyla ¢ogu zaman ulusal markalardan daha fazla kar
marj1 elde etme avantajin1 saglayabilmektedirler. Bu nedenle bu tiir iiriinler iiretici
firmalarin markalar ile biiyiik bir rekabet iginde bulunmaktadir. Ulkemizdeki biiyitk

stiper marketlerin uygulamalari bu stratejinin en yogun kullamldigi alanlar olarak

gosterilebilmektedir

Bir firmanin rekabet avantajini saglayabilmek amaciyla yukarida siralanan
stratejileri degerlendirmelidir. Daha sonra marka igin en uygun stratejiyi ele alarak
kurum stratejileri ile biitiinlestirmeli ve hedef tiiketici nezdinde markanin bir kavram
olarak algilanmasi amaglamalidir. Tiiketici gereksinimlerini 6n planda tutan marka
kavraminin olusturulmasi, markamin bilinirligi ve tammurligs agisindan oldukga
6nemiidir. Bu nedenle marka y6netiminde 6ncelikle ele alinan kapar alani uygun bir

marka stratejisi ile bu stratejiyi destekleyecek bir marka adinin belirlenmesidir

2.2 Marka Admn Ozellikleri ve Se¢im Yontemleri
Yeni iriin gelistirme siirecinde, {irlinlerin rakip f{riinler arasindan
farklilastirilmast konusunda yasanan gliliikler nedeniyle tiriinlerin belirgin 6zelliklerini

yansitacak uygun adin segilmesi markalama stratejileri kadar 6nem tasimaktadir.
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| Yapilan aragtirma sonuglari, siradan bir ada sahip olan tiriiniin orta kaliteli, ilgi
gekici bir ada sahip triin kadar iyi satiy rakami elde edemedigini, adlandinlmis bir
tirlinlin pazar ortaminda bagarisiz olmasi durumunda {iriinde degisiklik ya da iyilestirme

yapmanun her zaman etkili olamadigint ortaya koymaktadir®?.

- Marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarz1 yada anlatim bigimi
olarak tamimlanabilmektedir. Ayrica marka adi; markanin fonksiyonel ve sembolik
bilesenleri ile marka vaadini biitiinlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma
stratejisiyle tiiketicinin bulugsmasin saglayan unsur kisaca bir markay: digerlerindemeyi

ama en 6nemli farklilagtirma araci olarak tanimlanabilmektedir.

Uriin adlandirma siirecinde ilk asama ne tiir bir adin iiriine uygun olacagina
karar verilmesidir. Ancak dikkat edilmesi ge;feken nokta marka icin segilecek adin

gercekten pazarlama hedeflerine ve marka .:étratejilerine yardim edip etmeyecegi

konusudur

ikinci olarak marka adi, markay betimleyici 6zelliklere yonelik, sembolik yada
fonksiyonel mesajlar1 veya ikisini birden mesajlar ileterck tﬁketiciyle iletisim
kurmaktadir. Ugiincii islevi isc marka adi yasal haklarin bir pargasi olarak rckabet
ortamindaki haksiz rekabete veya ihlallere karsi yasal koruma fonksiyonunu yerine

getirerek firmanin ve markanin degerini korumaktadir.

Marka adinin belirlenmesine iligkin ilk fikirler, kurum iginde veya disinda
yarigmalar diizenlenmesi, bu konuda uzman yada herhangi bir reklam ajansindan veya
pazarlama arastirmalar1 yapan kuruluslardan yardim saglanmasi gibi baz1 kiigiik grup-
~larin gesitli Sneriler sundugu bir dizi beyin firtinas1 sonucunda. ortaya gikmaktadir.
Ancak pazarlama galigmalarinin yogun ve komplike bir siire¢ olmasi beyin artmasi ve
yanigmalar gibi yontemlerin yerine daha sistematik yaklagimlarin kullanilmasint gerekli

kilmistir Bu konuda bilimsel ¢aligmalar yapan firmalar kurulmaya baglamistir

32 Fatma Sevim, “Tiirk Hazir Giyim Uriinlerinin Yurt Disinda Pazarlanmasi ve Ornek Pazar Galigmasi”,

Uzmanhk Tezi, (T.C. Basbakanhk Hazine ve Dig Ticaret Mistesarhg fhracati Geligtirme Etiid
Merkezi, 1992),5.13
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" Genel olarak bir marka adinin belirlenmesini alt1 basamaktan olugan bir siireg

icerisinde degerlendirmek miimkiindiir:

1. Marka adi i¢in segim kriterlerinin, iiriin 6zelliklerinin ve firmanin hedeflerinin
ortaya konmasi

2.  Alternatif adlarin belirlenmesi ve listelenmesi
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi
4. Tiiketici tepkilerinin 6n testlerle aragtiriimasi

5. Piyasadaki diger markalarin ve ticari markalarin tescil durumlarinin kontrol
edilmesi

6. Marka adina karar verilmesi.

Bu dogrultuda marka adiin belirlenmesi siirecinde dikkat edilmesi gereken
kriterler su sekilde siralanabilmektedir:
e Hatirlanmasi ve sdylenisi kolay olmalidir;
o  Uriiniin yararlarim kalitesini yansitmalidir
e Ayt edici olmalidir,
e Reklam ve promosyon g:ahsrrialanna yardim edici nitelikte olmalidir:
¢ Dil bilimsel 6zelliklerine dikkat edilmelidir.
e Uyarlanabilir olmalidir

o  Uluslararasi alanda uygulanabilirligine dikkat edilmelidir.

Uluslararas: pazarlarda kullanmak iizere bir marka adi segilmesi, en az ulusal
pazarlar i¢in bir marka ad: belirlenmesi kadar, hatta ondan daha onemlidir. Yabanci bir
pazar, marka konusuna daha genis agidan bakilmasin, dﬁsi‘mﬁlcn marka adinin anlami
icin yabanci diller arasinda dikkatli bir aragtirma yépllmasml gerekfirir. Diinyaca
taninmis biyilik firmalarin {inlii markalar bile, marka adinin farkl kiiltiire ve dile sahip
lilkelerde, olumsuz veya liriine olumsuz bir anlam tasimasi nedeniyle basarisizliga

ugramus ve bu markalarn degistirmek gerekmistir.
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Marka adi segiminde temel konu, segilecek marka adinin yukarida belirtilen
ozelliklere uygunlufu olmakla birlikte, onun se¢im yontemi de olduk¢a nemlidir.

Marka ad1 segiminde en uygun yontem tespit edilmeli ve uygulanmalidir.

Firma sahipleri veya yoneticileri, marka adi olarak kendileri bir isim

belirleyebilecekleri gibi, firma g¢abisanlarmin fikri alinarak da marka adi tespit

cdcbilirlcr._

Ancak, fnarka adi belirlenmesi igin, en uygun ydntem, pahali ve gii¢c olmakla
birlikte, diigiiniilen marka isimlerinin, iiriiniin yararalarina. Kullanimin amacina ve iiriin
hakkinda yaratilmak istenen imaja iliskin bazi ipuglan ile birlikte miimkiin oldugunca
genig bir tiiketici kitlesinin degerlendirilmesine sunulmasidir. Boylece, marka adinin

tespiti, uygulanacak bir anketle bu iirtinii kullanacak olan grubun tercihine birakilmis

olacaktir.



ikinci Boliim
TURK HAZIR GiYIM SEKTOR iHRACATI ve MARKA

1. HAZIR GIYiM ve MARKA

1.1. Uluslararasi Hazir Giyim Ticaretinde Markamin Onemi

Diinya niifusunun hizla artmasi ihtiyaglan da arttrmaktadir. Ote yandan, hizl
teknolojik ilerlemeler sonucu yeni iiriinler elde edilmesi iirlin alternatiflerini sayi ve
cesit olarak ¢ogaltmaktadir. Agik piyasa ekonomisi izleyen iilkelerin sayisindaki artig ve
iletisim kanallarinin gelismesi, diinya niifusunu giderek bir tiikketim toplumu haline
getirmektedir. Bu gelismelerin sonucunda da ticaretin hacmi ve tiriinler aras1 rekabetin

siddeti artmaktadir.

Biitiin bu geligmelere paralel olarak, insan ihtiyaglarinin sonsuz oldugu ve yaratim
gliclinlin smir tamimadig1 hazir giyim sektoriinde, bu iki olusumun getirdigi ve adina
moda denen, ¢ok hizli degisimler eklendiginde, {irlinler arasindaki rekabet daha da
siddetli bir hal almaktadir.

Uluslararas: pazarlardaki zor pazar kosullar ve yiiksek rekabet nedeniyle Tiirk hazir
giyim sektorii, heniiz istenen diizeyde olmamakla birlikte moda tasarimcilarini tesvik
etmek, kendi markalarini liretmek, uluslar arasi fuarlara katilmak gibi uygulamalarla

katma degeri yiiksek iiriinlerin tiretimine baslamaktadir.

Birlesmis Markalar Dernegi’nin Y6netim .Kurulu Baskani Siileyman Orakgioglu,
2005 yilt baginda diinyada kalkmasi beklenen kotalarin Tirk firmalarinin rekabet
gliciinii kiracagini, bu nedenle Tiirkiye’nin markaya yatirim yapmasint gerektigini

belirtmektedir**.

* Ayse Akyol, “Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriine Pazar Oryantasyonu Ag¢isindan Genel Bir Bakis”,
Pazarlama Diinyasi, (Eyliil-Ekim,2001), s.45.
3 «Tirkiye Markalagmaya Odaklandi”, www.turkiyeevteksder.com/34_30htm
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Tiirk hazir giyim sektorii, uluslararasi rekabet ortamindaki rakiplerinin gerisinde
kalmamak ve bugiine kadar verdigi yogun ¢abalarla elde ettigi pazar payim korumak ve
daha da arttirmak i¢in dzgiin tasarimlara dayal1 bir Tiirk markalarn yaratmak zorundadir.
Sektor, taklit ve ucuz iscilik gibi belirli kismi avantaj saglayan unsurlar1 kullanmanin
son simrina gelmis bulunmaktadir. Bu asamada uluslararasi pazarlarda yer almak
isteyen firmalarin yapmasi gereken, rakiplerde olmayan bir dzellik, yiiksek kar marjs,

katma degerli {irlin liretmek, marka olmaktir*’,

Marka kavrami, hazir giyim {rlinlerinde de {irlinlin taninabilmesini ve diger
tirlinlerden ayirdedilebilmesini saglamak olan, temel islevlerini yerine getirmekle

birlikte, bu sektoriin kendine has 6zellikleri nedeniyle daha da 6nemli hale gelmektedir.

Bir hazir giyim iiriiniiniin markasi, bu alanda hizla degisen moda akimlar igerisinde
sekillenen ve insan ihtiyaglarina cevap vermesi gereken, giysinin stili, tasarimi, modeli
deseni, rengi, kesimi gibi c¢esitli 6zellikleriyle i¢ igedir. Bu etkilesimde, moda
akimlarinin en ¢ok hazir giyim alaninda hizli degisimler gostermesinin ve bu
degisimlerin, cagimizda oldukga gelismis olan radyo, televizyon, sinema, dergi, gazete
gibi iletisim araglar1 ve reklam medyalan aracilifiyla diinyanin her tarafina aninda

ulastirilabilmesi 6nemli bir rol oynamaktadir.

Hazir giyimde diinyanin Onemli firmalan, isimleri ile degil markalan ile
amlmaktadir. Unlii markalar, giysinin kalitesi, renk ve desen zenginligi agisindan
tiiketici igin glivence anlamini tasimaktadir®®. Bazi markalar, modanin sekillendirdigi ve
titketiciler tarafindan kendi yagam tarzlarimin gdstergesi olarak algilanan ve benimsenen
belirgin gizgilere sahiptirler. Yine bu markalar, olusturduk_larl koleksiyonlarda toplumda

bir imaj yaratmaya ¢aligmaktadirlar.

Baz1 markalar ise, yalnizca belli tiiketici gruplarina yonelmektedir. Bir marka, her

yastan, ancak spor giyim tarzim benimseyenlere yonelik tiriinleri ifade edebilmektedir.

3 Ahmet Talat Us, “ihracat¢i1 Gelistirmede Patent ve Markalasmanin Yeri”, Evteks Fuari ,2002
%6 «Rekabet Ortaminda Marka Yaratmanin Zorunlulugu”, Hedef, (Temmuz, 1995), 5.20.
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Marka, bu imaj lizerine oturtulmus oldugundan, tiriinler bu imaja uygun stil, renk,

desen, kesim ve gizgilere sahip olmaktadir.

Bunun gibi, bir firma yalnizca kadinlara, erkeklere, genglere veya g¢ocuklara,
bunlarin arasinda da, degisik yas ve gelir gruplarina veya degisik zevklere - s6z gelisi
klasik, féntezi veya spor tarzdan hoslananlara- yonelik tek bir marka veya bunlarin
hepsine veya birkagina yonelik ayri ayr1 markalar gelistirilebilir. Ayrica, bu gruplardan

birkagina veya hepsine birden, aym marka altinda 6zel kolleksiyonlar sunabilir.

Hazir giyimde, uluslararasi pazarlarda basarili olan markalar {ireten firmalar, sadece
{irinlerin dis satimu ile yetinmeyerek, dig pazarlardaki dagitim agna ve bunun i¢inde
ozellikle perakende satig zincirine hakim olmaya ¢alismaktadirlar. Bu amagla, {iretim
hattini perakende satig hatti ile entegre etme c¢abalarma dayanan gesitli sistemler
gelistirilmigtir. Bu sistemlerden uluslararasi hazir giyim ticaretinde en ¢ok kullanilanlar

asagida kisaca verilmektedir’’:

Lisans Verme: Bir markayi tagtyan iirtinlerin, yabanci pazarlarda iiretilebilmesi ve
dagitilabilmesi i¢in marka sahibi tarafindan, o iilkede yerlesik bir iretici-dagitimer
firmaya bir lisans bedeli karsiif izin verilmektedir. ki firma arasinda yapilan bir
anlagsmayla belirli bir beklentinin markay1 pazarlayan taraf¢a karsilandigi ve toplam kar
yiizdesinin iki taraf arasinda paylasilmasina dayanmaktadir. Ozellikle, Bati Avrupa
tilkeleri disinda kalan ve (iretim-dagitim kanallarina giic etki edebilen pazarlar igin
olduk¢a uygun ve yaygin sekilde kullanilan bir sistemdir. Bu sistemi kullanan {inlii
markalar arasinda, “Pierre Cardin”, “Yves Saint Laurent” ve “Mondi” sayilabilir. Pierre
Cardin’in, iginin yiizde 85’1 800 lisanslt 93 iretici tilke tarafindan iiretilen ve yilda $1
milyar getiren Cardin etiketli {irlinlerden olugsmaktadir. Cardin anlagsmaya bagh olarak
yiizde 5 ile yiizde 12 arasinda pay almaktadir. Lisansorlitkteki bu bagarisi Cardin’e
“Napoleon of Licensors” tinvanimt kazandirmigtir. Tiirkiye’de Bil’s markasinin sahibi
Bilsar, Beymen Business gomlek ve kravatlarinin tiretim, dagitim ve satig hakkini 5 yil

stireyle alarak Beymen’in marka giiciiyle Bilsar’in iiretim ve dagitim avantajini

37 Sevim, a.g.e, s.25.
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birlestirerek, Tiirkiye’de bir Tiirk konfeksiyon markasinin isim hakkim bir baska

markaya devretmesi agisindan bir ilki tegkil etmektedir®®,

Satis imtiyaza Verme (Franchising): Uretici firma, markasinin bir iilkedeki tiim
satig haklarini, o iilkenin yerel pazar kosullarini iyi taniyan tek bir firmaya vermektedir.
Boylece, tiretici firmanin o iilkedeki perakendecilerle tek tek bireysel satig imtiyazi
sOzlesmesi yapmasina gerek kalmamaktadir. Bu sistemde, marka sahibi olan ana firma
(franchiser), iiriin kalitesi ve iirlin dagitiminda kontrolii elinde tutarak, tiiketiciye ayni

kalitede {irlin ve hizmeti, pazarlama hakkini alan franchisee ile sunabilmektedir.

Zaten bilinen ve toplum tarafindan benimsenen bir ismin sayginligi ile marka
imajindan yararlanan franchisee, bunun igin marka isminin disinda, magaza dekorlari,
titketicilere sGylenecek s6zlere kadar personel egitimi, reklamlar, paketleme ve hesap
sistemleri gibi pazarlamaya iliskin tim know-how ile ilgili yardimi franchiser’den

almaktadir.

Tiirkiye’de gok giiglii pazar olusturan franchising sistemi, yerli firmalar arasinda
gerceklesen anlagmalarla da uygulanmaktadir. Ancak bu sistem daha ¢ok sayilari her
gecen giin artan yabanci markanin pazara girmesine yol agmaktadir. Tirkiye’de ilk
olarak bir franchise zinciri olarak gelisen Lacoste firmasi, satis ve dagitim hakkin alt
yil siire ile Eren grubuna devretmis, yapilan lisansérliik anlagsmasiyla iiretim hakkin da
gruba devretmigtir. Diinyada en fazla taninan ilk dort markadan biri olan Lacoste,
80’den fazla iilkede, 450 butikte, franchise sistemiyle Tiirkiye genelinde 23 magazayla,

yilda 35 milyon iiriin satmaktadir®®.

Bu sekilde ¢aligan tinlii markalara 6rnek olarak Stefanel, Benetton, Marks&Spencer,

Mango, Burberries verilebilir.

Kose Magazasi Miimessilligi Verme: Markali iriinlerin perakende satis hakki,
belirli kosullarla perakende satis magazalarina tek tek verilmekte ve magazalar firmanin

adim1 tasimaktadir. Bu yontemde, pazara hakim olmak oldukga kolay, ucuz ve hizhduir.

*® Diinya Tekstil Dergisi, (Subat, 1995), 5.24.
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“Stefanel”, yabanci ilkelerde satiy imtiyazi vermekle birlikte kose magazasi

miimessilligi sistemini de uygulamaktadir.

Ortak Yatirnm: Ureticiler, yabanci iilkedeki iiretim veya dagitim firmalan ile
ortaklik kurmakta, markali iiriinler, yeni sirketler tarafindan iretilmekte ve / veya
dagitilmaktadir. Bu konuda, perakendecilige yonelik kurulan ortakliklarin sayis1 hizla
artmakta, o iilkedeki dagitim sirketlerinin deneyiminden yararlanarak, satiglara hakim
olunmasi kolaylagsmaktadir. Bu tiir ortaklik olusturan markalara 6mek olarak “Laura

Ashley” ve “Catinini”yi vermek miimkiindiir.

Burada bahsedilen liretim-dagitim girisimleri ve sistemleri hep markalar {izerine
kurulmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, kurulus ismi ile degil, markasi ile anilan
firmalar, yalnizca Uriinden kar etmekle kalmamakta, markadan da rant elde

etmektedirler.

Diger yandan, hazir giyimde uluslararasi pazarlarda basarihi olmus markalardan
bahsederken, yalmzca “inli markalar” deyimini kullanmak yeterli olmamaktadir. Bu
konuda, aralarinda “Escada”, “Kenzo”, “Donna Karan”, “Georges Rech”, “Giorgio
Armani” gibi markalarin da bulundugu ve “haute couture” olarak adlandirilan markalar
ve ayrica, hazir giyimde tasarim giiclerini kullanarak, kendilerine 6zgi ¢izgileriyle,
insanlarin detaylara olan ilgisini ¢ekmeyi bagaran “designer” larin adlari, markalarin

yerine kullanilmaktadir*,

1.2. Hazir Giyim Ihracatinda Markanm Basarisim Etkileyen Unsurlar
Bir hazir giyim iiriiniinden, oncelikle bedeni korumasi ve kullanildiginda giizel
bir goriiniim elde edilmesi beklenir. Uriiniin islenisi sirasinda sekillenen ve bedeni gevre
sartlarina karst uzun siire korumasi beklenen “islevsel yarar”, lriintin kalitesi ile
yakindan ilgilidir. Giizel bir gérliniim elde edilebilmesi, iiriinden beklenen “gorsel
yarar” ve “sosyal yarar”a uygunlugunu belirler. Giysinin, tiiketicinin arzuladig1 estetik

ve dokunsal degerlere cevap vermesi, yani gorsel yarari ve iiriiniin yaratacagi imaj

** Yeni Yiizy1l Gazetesi, (Aralik, 1997),s.13. )
* yiiksel Akkuzugil, “Markalasma Alanindaki Gelismelerin ve Markah Uriinler Igin Pazara Giris
Stratejilerinin Tirk Hazir Giyim Sektorii Agisindan Analizi”, www.dtm.gov.tr
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etkisiyle saglayacag1 sosyal yarari, kalite ile birlikte moda unsuruna dayanmaktadir.
Uriiniin sosyal imajim olusturan etkenler arasinda onun mengei (iilkesi) ve markasi

basta gelmektedir.

- Bir hazir giyim {irliniiniin bagarili olabilmesi i¢in, nce onu tasiyan giysinin
kullannm amacina uygun olmasi, belirli kalite standartlarii tasimasi ve moda
taleplerinin sekillendirdigi zevklere hitap edebilmesi gereklidir. Bu 6zellikler, giysiden
giysiye farkli anlamlara biiriinebilecegi gibi, unutulmamast ve daima gdzoniinde
bulundurulmas: gereken en 6nemli nokta; giysinin tiiketicinin istedigi modaya, kaliteye,

kullanim amacina uygun olmasidir

1.2.1. Kalite

Tiirkiye’'nin globallesen diinya gercegi karsisinda da agmast gereken en dnemli
sorunu, markalagmak ve global anlamda rekabet¢i markalar yaratmasidir. Arzuladigi bu
konuma ulasabilmesi biiylik 6l¢iide lirlin ve hizmet kalitesini yilikseltmesine ve bu
alandaki stirekliligi saplamasina ve kiiresellesen diinyada Tiirk mali ve imajimin olumlu

bir yer edinebilmesine baglldlr“.

Kalite kavrami degisken olmakla birlikte, bir {iriiniin kalitesini, ondan beklenen
yararlar belirlemektedir. Hazir giyimde de, genel olarak giysinin kullanim amacina
uygun olmast, giivenilir ve dayamkl olmasi ve giizel bir gériiniim vermesi gibi isteklere

uymasi ve beklenen fonksiyonlara sahip olmasi, onun kalitesini tayin etmektedir*.

Bir giysinin, {rlin kalitesi olarak ondan beklenen ozellikleri arasindaki zevk,
estetik, renk, rahatlik hissi, konfor, moda, stil, tasarim, marka gibi ozellikler, kalitenin
subjektif ozelliklerini; 6lgtilebilen, sayilabilen, fiziksel ve kimyasal dzellikleri ise giysi

kalitesinin objektif 6zelliklerini olugturmaktadir.

*! Tevfik Kisacik, “Genel Ekonomik Krizin ve Marka Yaratma Siirecinin Onemi”, www.gso.org.tr
*2 Serpil Kaya, “Konfeksiyonda Kalite Kontrol Sistemi” E.U.Tekstil ve Konfeksiyon Dergisi, (Ocak-
Subat,1999) 5.57-60.
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Hazir giyimde, iiriinlerin genel kalitesi iretim siirecinde kullanilan
malzemelere, yapilan iiretim iglemlerine ve bunlarin sonucunda olusan dayaniklilik

6zelligine baglidir.

Malzeme Kkalitesini; giyside kullamilan elyaf, iplik, kumas ve orgii, terbiye
malzemeleri, dikis ipligi, tela, astar gibi ham ve ara maddelerle, diigme, ¢1t ¢it, zimba,

fermuar gibi aksesuarlarin kalitesi olusturmaktadir.

Uretim Kkalitesini ise; kullanilan iiretim teknigi(kalip, 6l¢ii, kumas kesme- dikme,

terbiye islem kalitesi), makine ve techizat, iggiiciiniin niteligi belirlemektedir.

Hem malzeme, hem de tretim kalitesine siki sikiya baghi olan dayaniklilik
Ozelligi; liretim siirecinin, kumas, baski, agartma, yikama, boyama, presleme, elastikiyet
veya diren¢ kazandirma, renk vermesini onleme terbiye ve finisaj islemleri ile kesim
sirasinda dikis payimnin yeterliligi, kullanilan dikis ipliginin mukavemeti belirlemektedir.
Ayrica, giysinin son asamasinda ona giizel bir gériiniim vermek i¢in uygulanan yikama-

taglama- iitlileme iglemlerinin giysinin dayamkliligini azaltmamasi 6nemlidir.

Hazir giyim {iriinlerinde, giysinin kesim sekli, modeli, renk ve deseni gz
tarafindan algilandigindan ilk bakista kolayca giysi se¢iminde tiiketiciyi etkilemektedir.
Tiiketiciler hazir giyim dUriintin kalitesini belirlemede, tiriiniin tasidigt ipuglarim
kullanmaktadirlar®.

Bu ipuglari; igsel ipuglarindan (dizayn, stil, kumas ozellikleri, lif 6zellikleri vs.) ve
digsal ipuglarindan (marka ismi, ambalaj, fiyat, magaza imaj1 vs.) olusmaktadir. Ornegin
bu ipuglarindan fiyat “algilanan kalite”nin tiiketici goziindeki degeridir. “Titketicinin .
algiladig: kaliteyi ise; iiriin kaiitesi ve markasi etkilemektedir. Marka ile verilen giiven
ve imaj, benzer iki lriinlin arasindaki fiyat farkinin birka¢ misli olmasina sebep
olmaktadir. Ornegin, aym iiretim hattinda iiretilen Gucci marka bir iiriin, marka

taslmayén ayn1 iiriiniin 10 misli fiyatina kolayca satilabilmektedir**.

* Sandra Forsythe; Ann Betty Presley; Karen Wilson Caton, “Dimensions of Apparel Quality Influencing
Consumers’ Perceptions”, Perceptual and Motor Skills, (Haziran, 1996), 5.299-305.
“ibrahim Kavrakoglu, “Kalite-Marka-Fiyat ve Yonetim Kalitesi”, Diinya Gazetesi, (Ocak, 1999),s.3.
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Marka olusturmanin en temel yapi taslarindan birisi hi¢ stiphesiz kalitedir. Urlin,
yine oOncelikle, kaliteli olmali, rakiplerinden her konularda iistlin olmali, makul stirede

bir 6mrii, dayaniklilig1 olmalidir®.

Markanin irlin  ve Kalitesiyle &zdeslesmesi s6z konusudur. Markanin
cagristirdigt degerler ¢ok 6nemlidir. Bir marka ya kétii bir iiriinle ya da diisiik kaliteli
bir {irtinle 6zdeslesebilir ve bdyle bir durum kalitenin diizeltilmesi halinde bile kolay

kolay degismeyecektir.

Marka yaratabilmek ve yaratilan markanin giiciinii koruyabilmek ig¢in iiriin

kalitesinin baglica 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

1. Goriintii : Organizasyondaki fiziki ara¢ ve gereglerin, personelin iletisim araglarinin
goriintii agisindan konumu.
2. Giivenilirlik: Organizasyonun hizmeti zamaninda ve giivenilir bir sekilde yapabilme
durumu. »
3. Cevap verme: Organizasyonun, mﬁsterilerinin isteklerine uygun cevap verme ya da
uygun hizmet verebilme durumu.
4. Yeterlilik: Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli eleman istihdam edilmesi.

. 5. Nezaket: Personelin miisterilere nazik ve saygili davranp davranmamasidir.
6. Kredibilite: Organizasyonda istihdam edilen elemanlarin diiriistliigii ve kredibilitesi.
7. Giivenlik: Organizasyonda yapilan hizmetlere giivenin olmasi; iiretilen mal ve
hizmetlerde tehlike, risk ve siiphenin olmamasi.

8. Ulasabilme: Hizmete ve personele kolayca ulasabilme durumu

Kalite, firmalarin organizasyon yapilarindan, miisteriye iriinleri sunana kadar
hatta tiiketici lirline sahip olduktan sonra bile marka ile 6zdeslesen bir kavram olmalidr.
Dolayisiyla eger firmalar kaliteyi marka ile 6zdeslestirirse, tiiketicinin géziindeki kalite
anlayis1 markaya yapisacaktir ve bu yerlesen olguyu daha sonra degistirmek son derece

zor olacaktir. Bir markanin hangi kalite ve hangi seviyeye hitap ettiginin 6nceden

* Aybeniz Akdeniz Ar, “Marka Yaratma ve Kalite iliskisi”, Pazarlama Diinyas:, (Ocak-Subat, 2003)
s.28-32
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belirlenmesi gereklidir. Ornegin; tistiin kaliteyi ¢agrigtiran bir markanin diigiik vasifli bir

iirline konmas1 halinde ana firma ve ana {irlinlerinde zarar gorecegi agiktir.

Tiiketicinin marka ile ilgili subjektif kalite algilamalarini anlayabilmek ve ona

cevap verebilmek giigtiir. Bu subjektif kalite olgularimin anlagilabilmesi i¢in global

marka yaratma pesinde olan firmalarin, tiiketicinin zihnini okumalar1 ve tiiketicinin

istegi dogrultusunda yiiksek kalite anlayisiyla iirtinleri farklilagtirmalar gerekmektedir.

Sonugta tiiketicinin zihninde yaratilan kalite| imaj1 ile firmalar marka degeri ve
bagliliklann yaratmaktadirlar. Kaliteli {irliniin, tiiketicide yaratacagi olumlu imaj ve

glivenle, i¢ ve dig satiglarin miktar1 ve kar arttirilabilmektedir.

1.2.2. Moda - Stil- Tasarim
Moda, giizel sanatlardan ekonomik alanlara kadar, hayatin her alaninda yer alan

davrams ve yasayis seklidir. Insanlarin, satinalma kararlarina ve davranislarina etki

eder. Giyinme, siislenme, ev doseme, otomobil gib‘i ozellikle gosterig tiiketimine agik

alanlarda, insanlarin sosyal durumlarinin g(’isterges‘i olarak veya bagkalarina benzeme

isteginin sonucunda belirginlik kazanan moda, durgun nitelikteki sosyal aliskanhklarla,

gelip gegici egilimlerinin arasinda yer almaktadir.

Bir davranig ve yasayis bi¢imi, dnce toplumun yiiksek gelir gruplar1 arasinda
ortaya ¢ikar. Daha sonra, alt gruplarin bu gruba 6zenmeleri sonucunda, toplumun tiim

kesimlerinde yayginlagtifinda, belli bir doygunluga ulasir ve bu modanin sonu olur. Bu

noktadan sonra o davranig veya yasam bigimi degisir, bir bagka bigim, yani yeni moda

baslaf. »

Moda, insanlar tarafindan belirli bir psikofojik ve sosyolojik faktorlere bagh
olarak yaratilan ve yasatilan bir kavramdir. Moda, insanlara kendini gésterme, ifade
etme, degisme olanadi verir. Bir sosyal siifi digerlerinden ayirir veya ortak davrams
bigimleri ile ayni simiftakileri birlestirir. Bir dénemi diger donemden, bir kusag: diger

kusaklardan ayirr.

TN ey ﬂ;‘;‘,’arsm&‘
o MinEWhane
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Moda; bireysel agidan; insanlarin birbirine benzeyerek farklilastiklar bir oyun,
ekonomik agidan; gereksiz seyler tiikketiminde bir degisiklik, servetin gosteris amaciyla
tiikketilmesinin diizenlenmesi, hiyerarsik agidan; insanin kendi mevkiini saptama,
béylece belirli bir toplumsal sinifin tiyesi oldugunu gésterme araci, toplumsal agidan;

bir toplumun evriminin yansimast, olarak ¢esitli agilardan tanimlanmaktadir*®

Insan ihtiyaglar1 sonsuzdur. Diger yandan, insanlar ve psikolojik yapilar
itibariyla egoist, rahatina diiskiin ve doyumsuzdur. Bagkalarindan farkli olmayi, kendini
gOstermeyi isterken, diger yandan hep ayni seyleri yapmaktan ve gérmekten bikar. Bir
modadan bikip moday1 sona erdirdikten sonra, ona bir daha dénmek istemez. Diger
grup insanlar da, bagkalarina 6zendikleri igin onlarin yaptiklarini yapmaya, onlara

benzemeye ¢alisirlar.

Yiikselen hayat standarti ile birlikte ekonomik kosullarin rahatlamasi, kitlelerin
daha ¢ok tiiketmeye yonelmelerine yol agmustir. Kisiler moday: toplumda belirli bir
statii saglamak ve statiilerini yiikseltmek igin kullandiklari bir degisim araci olarak
gormektedir?’. Tiiketicinin pazardaki satmalma davramsini da yonlendiren moda, marka
ve stil olarak {irlin tercihlerinde kendini gostermekte ve satinalma Kkararlarini
etkilemekte, tiiketici satinalma karar siirecinde marka etkinliinin  6nemli

gostergelerinden biri olmaktadir.

Moday: yaratan, ancak her insanda farkli derecelerde ortaya ¢ikan davranis
bigimleri vardir. Bunlardan en énemlileri®;
1. Kendini g6sterme,
2. Baskalarina benzeme istegidir,

3. Herkesten degisik bir duyguya diisme kaygisidir.

Birbirine zit, ancak insanlarda daima kalict olan bu davranis bigimleri, modaya

yon verir. Insanlarin satinalma giidiilerini, aliskanliklarim ve geleneklerini etkiler. Ik

% Cem Hakko, Moda Olgusu, Vakko Yaynlar

47 {zzet Guimiis, Giilgin Ustiin, “iki Sihirli Giig Moda ve Reklam”, Pazarlama Diinyasi, (Kasim-
Aralik,1992) 5.26.

* Zimriit Bahadir, “Moda ve Marka”, E.U.Tekstil ve Konfeksiyon Dergisi , (Kasun-Aralik,1998))
s.401.
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davranis bigimi moday1 baslatirken, dieri moday1 benimser ve yayginlastirir. Modanin
toplumda yayginlagmasi, ilk davramis bigimini harekete gegirir ve yeni bir moda

yaratilir, bu boylece devam edip gider.

Baskalarindan farkli olmak, degisik ve cazip goriinmek, sivrilmek isteyenler,
toplum basamaklarinin en Ustiinde olanlardir. Bunlarin farkli olma istegini destekleyen
en 6nemli kriter, istediklerini yapabilmelerine imkan veren gelir durumlaridir. Ayrica
bos zaman ve monotonlugun verdigi can sikintist da bu gruplan yeni arayislara

yoneltebilir.

Ust sosyal siniflar diginda moda, genellikle sanatgilar, toplumda “marjinal grup”
olarak tabir edilen kisiler veya yiiksek gelir gruplarina yonelmeyi amaglayan tireticiler

veya pazarlamacilar tarafindan da yaratilir®,

Modanin gelisiminde tiiketicinin yeri ve Onemini belirleyen bu 6zelliklerin
tanimlanmasindan sonra modaya olan ilgi ve talebi etkileyen ¢evresel etkenler moda
olgusunu degisik boyutlarini belirlemektedir. Modanin bir yasam bi¢imi ve bakis tarzi
olarak yerlesmesinde 6nemli dort temel etken vardir’’;

1) Demografik ve Psikografik Etkenler: Niifusun yas, cinsiyet, dil, din, 1rk, aile yapusi,
kentli- koylii olarak ayrilmas: gibi etkenler bakimindan incelenmesi modayla yakindan
ilgilidir. Kadin ve erkek modasi, gen¢ ve ¢ocuk modasi gibi ayrimlarin yapilabilmesi
acisindan bu etkenin incelenmesi Onemlidir. Psikografik agidan ise modada insan
kigilikleri, tutumlari, davraniglar1 birer ayinm araci olarak kullanilmakta ve modanin

bi¢imlenmesinde yararlanilmaktadir.

2) Ekonomik Etkenler: Moda olan akimlarin ortaya clktlklan tilkelere baklidlglnda
genellikle ekonomik acgidan geligmis iilkelerin 6n planda olduklart goriilmektedir.
Paranin satinalma giicli de moday1 ekonomik olarak etkilemektedir. Meydana gelen

teknolojik gelismeler, liretim siireglerindeki yeniliklerin artmasi ve azalmasi moday1

® Bahadir,a.g.m, 5.401. )
% fbrahim Kircova “Giyimde Modanin Tiiketici Tercihlerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma,” Pazarlama
Diinyasi, (Mart-Nisan, 1997) 5.6-7.
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etkilemektedir. Moda olan iiriinlerin iilke capinda veya uluslar arasi alanda duyurulmasi

iletisim alanindaki gelismelerle yakindan ilgilidir.

3) Sosyolojik Etkenler: Sosyolojik olarak moday1 etkileyen baslica etkenler,
titkketicilerin bos zamanlarim degerlendirme ydntemleri, etnik etkenler, sosyal ve fiziksel

hareketlilik, savaslar, dogal felaketler ve krizlerdir.

4) Psikolojik Etkenler: bu etkenler insanin psikolojik yapisindan kaynaklanan
etkenlerdir. Bunlarin baglicalari, sikinti, merak, geleneklere tepki, kisisel giivenlik
istegidir. Bu etkenlerin genel olarak insanlar1 harekete gegirdigi ya da tepki vermelerine

neden oldugu bilinmektedir.

Moda hakkinda yukarida sayilan o6zelliklerin yaninda tiiketimi tesvik ettigi,
insanlar1 olumsuz olarak yonlendirdigi ve iiriin fiyatlarinda artiglar meydana getirdigi

gibi ¢esitli elestiriler de ileri siiriilmektedir.

Diger yandan, ilk olarakgiizel sanatlarda ortaya ¢ikarak sivrilen ve belirginlesen
bir diigiince veya davranig bicimi tarz veya stil olarak adlandirilmaktadir. Bu sekilde
ortaya ¢ikan bir stil, benimsenerek yaygin olarak kullanildiginda moda olur. Her stil
moda degildir, ancak her moda bir stile dayanmaktadir. Moda, uzun sayilabilecek bir
zaman diliminde, gesitli gruplar tarafindan popililer olarak kabul edilen, yapilan,
kullanilan veya satin alinan herhangi bir stildir. Moda degisir, ancak temel stiller
kalicidir. Modast gegen bir stilin birkag kusak gectikten sonra yeniden moda olarak

ortaya ¢ikmasi miimkiindiir.

Modanin belkide en hizli degisirh gosterdigi alan, hazir giyimdir. Bir giyim
esyasi temelde rtlinme ve gevre sartlarina kargi korunma ihtiyacina cevap verirken, 6te
yandan siislenme, giizel gériinme, farkli ve cazibeli olma ihtiyacimi da karsilamaktadir.
Bu nedenle, hazir giyim sektorii modaya son derece bagl, diger sanayi dallarina gére
her zaman daha dinamiktir. Moda akimlari, bir giysinin kesim, dikim, tasarim, model,

renk, desen, aksesuar gibi 6zelliklerini belirler.
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Giysiler, modadan etkilenme derecelerine gére genellikle 3 gruba ayrilmaktadir.
Bunlar;
1.) Klasik giysiler,
2.) Spor giysiler,
3.) Moda giysiler.

Klasik giysi stilleri, pek fazla degismez ve degisse de bu ¢ok uzun zaman
diliminde gergeklesir. Spor giysiler, esasen rahatlik 6zelligine sahiptir ve klasik giysiler
gére modadan biraz daha fazla etkilenirler. Ancak degisim, giysinin daha ¢ok goriiniim,

renk ve deseninde olur, onun rahathgini ve spor giyim 6zelligini etkilemez.

Hazir giyimde, moda iiriinlerinin yasam siiresi genellikle 6 aydir. Hazirliklar
buna gore 1 yil 6nceden baglar, dergiler takip edilir, yabanci fuarlara gidilerek renk ve
stil egilimleri tespit edilir ve miisterilerin goriisleri alinir. Daha sonra, kumas, yardimei

madde ve aksesuar aragtirmasi yapilarak en uygun olanlar alinir ve yeni sezon igin
gelistirilir, {iretilir ve sezon sonunda bu iiriinlerin modasi sona erer.

Moda, farkl1 giyim sistemlerinin farkl: tiiketici kabul diizey ve siireleri gosterdigi
kabul edildiginde; Yiksek Moda, Kitle Modas1 ve Klasik Moda olarak ii¢ asamada

agiklanmaktadir’’. Bu agsamalardan hareketle, moda iiriinler 3 siifta toplanmaktadir:

1.) Kisa omiirlii ¢ok moda {iirlinler: Genellikle, kisa bir siire i¢in diigiiniilen,
islenmesi kolay olan bu iiriinlerin renk 6zelliklerinin iyi olmasi ve kumasinin yogun
kullanima dayanikit olmasi, ancak sezon sonunda da eksiliginin 'belirginleslneéi istenir.
Yiiksek moda &zelliklerine Ve. rizikolara sahip olan, “Haute Couture” olarak
adlandirilan, moda evleri ve biiyiikk moda kuruluglarinda {inlii moda tasarimcilan

tarafindan hazirlanan bu tirtinler butiklerde satilir ve fiyat araliklari oldukg¢a genistir.

2.) Gosterigli tirtinler: Yiiksek yasam seviyesinin ve tarzinin gostergesi olarak,

0zel gardrop olusturma amacina yonelik bu iriinlerin isleme seviyesi yiiksektir, Kalite

>! Sidika Bilgen, “Moda ve Giyim”, www.tekstilci.org/2002.1/metinler.php?metin=31
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istege bagh olup, daha ¢ok kumas sikhig1 6n plandadir. Bunlar moda evlerince “de

luxe”veya “high class” olarak adlandiriimaktadir.

3.) Standart iiriinler: Seri iiretimle, biiyiik partiler halinde iiretilen bu {iriinler,
tiim moda tirtinlerinin % 60’ndan fazlasini olustururlar. Urliniin moda yonii olmasinin
yaninda, kullanmim amacina uygun, renk hastahgimn ve bakima kargt ozelliklerinin

kaliteli olmasi istenir.

Hazir giyimde, moda {iriinlerin yaratilmasi, moda yaraticilart denen ve bir
firmaya bagl olarak veya bagimsiz olarak ¢alisan “stilistler” ile, tekstille ilgili ¢cevreler
tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu kigiler, diinyanin her yerini ve bu arada moda
merkezleri denen sehirleri dolagarak, renk trendlerini, giyim tarzlarimi gozlemleyerek
fikirlerini olusturmakta, daha sonra bir araya gelerek, yeni modaya iligkin elyaf, iplik ve

kumas cinsini, renkleri, giysi stillerini tespit etmektedirler.

Moda yaraticilart bu arada, kendi tiriinlerine iliskin pazar beklentileri ile bunlart
kullanacak olan tiiketicilerin giysiden beklentilerini uyumlastirmak zorundadirlar.
Genellikle, dogru moda egilimlerini yakalamada, 25-40 yas aras: tiiketici grubunun

istek ve beklentileri dikkate alinmaktadir.

Tiiketicilerin genel egilimlerini baz alan yaraticilar, ayn1 zamanda kendilerine
has ¢izgilerini de modaya yansitmaya c¢alisirlar. Burada artik Snemli olan, moda
yaraticisinin, yani tasarimcinin kisisel yaratim glicli ve bu glicliniin en iy1 sekilde

cizgilere ve lirlinlere yansitilmasidir.

Diger yandan, glinlimiiz insamrﬁn tiikketimde 6znel olma istedi, kisiligini on
plana ¢ikarict detaylara verdigi 6nem ve “modaya ragmen Ozgiinlik, modanin esiri
olmadan modanin iginde olmak™ arzusu, yaratimcilifin ve tasarimciigin sinirlarini
zorlamaktadir. Bu konudaki egilimler, gelecek yillann hazir giyim diinyasinda, yalmzca
bu 6zelliklere uygun tasarimlari gergeklestirebilen ve tasarimlarinda, “fonksiyon-bigim
dengesiyle birlikte, fiyat-kalite dengesini”de yakalayabilen yaraticilarin ve bu niteliklere

sahip tilkelerin sz sahibi olacagim gostermektedir.

s ~adolu anergiteﬁ*
b, ez W INUPRS
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1.2.3. Pazar Yapisi

Tiim diinyada globallesme ve hizla degisen iletisim teknolojileri yagamin her
alaninda oldugu gibi pazar yapisinda da belirgin degisimlere neden olmaktadir. Bununla
birlikte yasanan yogun rekabet ortamindaki firmalar, kendi alanlarinin digina gikarak

yeni pazarlar ve yeni nigler yaratmay1 bir gereklilik olarak algilamaya baslamistir.

Pazarlama uzmanlann da pazarda yasanan degisimleri dikkate alarak pazar
yapisinin temel dinamiklerini belirlemeye ¢aligmaktadir. Bu dogrultuda pazarda
meydana gelen degisimler su sekilde 6zetlenebilmektedir *%;

1. Pazar biiylimesinin yavaslamasi
2. I¢ ve dis rekabetin artmasi
3. Sektorlerdeki marka sayisinin artmasi
4. Tuketicilerin farkli markalar arasinda fazla farklilik gérmemesi
5. Uriin hayat egrisinin kisalmas
6. Sektorlere rakiplerden gelen nig saldir
7. Tiiketicilerin bilincinin , segiciliginin ve fiyatlara karst duyarlilifinin artmasi
8. Sektorlerde fiyatlarin diistirtilmesi yoniinde bir baskinin mevcudiyeti
9. Promosyon maliyetleri biiylirken , promosyonlarin etkinliginin azalmasi
10. Satig giicii maliyetlerinin ylikselmesi
11. Dagitim kanallarinin yapisinin degismesi ve perakendecilerin giiciiniin artmasi
12. Rekabet avantajlarlnin ancak kisa siireler igin saglanabilmesi
Rekabet yapisina baktigimizda, ¢ok fazla firmanin toplam pazar payindan kiigiik
paylar aldigi, triinlerin homojenlestigi ve bu nedenle markalasmanin zorunluluk

tagidigl, araci kurumlar ve tiiketicilerin markaya iliskin tiim detaylar hakkinda kolayca

bilgi sahibi olabildigi goriilmektedir. Bu kosullar neticesinde marka imaji yaratma

52 Philip Kotler, “Winning Through Value-Orieted Marketing Conference”, “Pazarlamanin Yeni Yiizii”,
Capital, (Yonetim Dizisi Eki No:1, Mayis, 1998), s.33.
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cabalarimin agirlik  kazandii, pazaiﬂrharka iligkisinin dengelenmeye ¢alisildig

goriilmektedir’.

Diger iiriinlerde oldugu gibi, hazir giyim {iriinlerinde de pazar ozelliklerine
uygun uyarlamalar yapmak gerekebilir. Ihracatta da 6nem kazanan bu konuda, 6ncelikle
araci kuruluslarn ve tiiketicilerin taleplerini belirleyecek pazar aragtirmalari ile {iriiniin
o pazara uygunlugu tespit edilmelidir. Bunun yam sira, pazara iiriin 6rnekleri
gonderilerek, lirliniin pazarda hangi diizeyde kabul gérdiigii ve triine iligkin tepkiler,

alinan siparigler ile dlgiilebilir.

Her iki durumda da, iiriiniin renk, desen, stil, model, kalite, malzeme, aksesuar
ve beden olgiileri olarak, pazara uygunlugu saptanmali, gerekirse {iriiniin bu
ozelliklerinde istenen sekilde uyarlamalar yapilmalidir. Her toplumun kendine 6zgii
farkh dil, kiiltiir, diistince ve inanglari vardir. Bu sosyolojik etkenler ile birlikte, kisisel
zevklerdeki  farkhiliklar, {riine yiiklenen kullamim amacinin  anlamlarim

degistirmektedir.

Bir pazara, uygun bir {iriiniin ihra¢ edilebilmesi i¢in, topluluklar arasindaki bu
farkliliklarin tespit edilmesi gerekmektedir. Ilgililer hazir giyim konusunda Avrupa
moda pazarin iilkelere gore 4 gruba ayirmaktadirlar;

1. Ingiltere,iskandinavya,

2. Fransa,ltalya,Ispanya,Portekiz ve Belgika’nin bazi bolgeleri,

3. Almanya,Avusturya,lsvicre ve Benelux iilkeleri,
4

Tiirkiye ve Yunanistan

Bu iilke gruplarinin moda konusundaki egilimleri ve kalite anlayislan, az ¢ok
birbirine benzerlik gostermekte, bir lilkeye ihrag edilen bir iiriiniin, ayn1 grupta diger bir

tilkede de kabulii kolaylagmaktadir.

33 Trevor Watkins, The Economics of the Brand-A Marketing Analysis, ( England: Mc Graw Hill
Book Company, 1986)
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Bu sekilde, hedeflenen pazarlarda topluluklar arasi ortak degerler tespit

edilebildigi 6l¢ilide, iiriiniin uyarlanmasi kolaylasacaktir.

Tiirkiye’deki pazar ortami markalar agisindan olumlu firsatlar sunabilmektedir.
Ulkemizde global ¢apta marka olma amacindaki firmalar, pazar ortaminin dinamiklerini

dikkate alarak stratejisini yonlendirdikleri takdirde bagarili sonuglar alabileceklerdir.

1.2.4. Tiiketici Yapisi

Son 20-30 yilda her alana iligkin tiim anlayis ve yaklasimlar1 tamamen alt iist
eden degisim riizgarlar1 ile birlikte basta pazar olmak lizere hemen her alandaki
dengeler sarsilmigtir. Bu baglamda modernizmin getirdigi genel ilke ve varsayimlar
tekrar sorgulanirken, ekonomik ve toplumsal yapinin da bu biiylik degisimler i¢inde

sekillendigi gozlemlenmektedir™.

Ekonomik yapiyla siirekli etkilesim igerisinde olan ve onunla ayrilmaz bir
biitiinlik olusturan sosyal yapmin da Onemli bir degisim siirecinden gegtigi -
gozlemlenmektedir. Yagsam tarzindan degerlere, tutum ve davraniglardan bireysel rollere

kadar bir¢ok sosyal unsur postmodern toplumda yeniden sekillenmektedir.

Ulasim ve iletisim teknolojisindeki gelismelerle kiigiilen diinyanin herhangi bir
bolgesine ait farkli bir 6zellik, kisa zamanda tiim diinyaya yayilmaktadir. Afrika
kiltirinden esinlenen bir kiyafet kisa zamanda birgok insanin gériiniisiinii

siisleyebilmektedir.

Benzer ilgi, istek ve tercihler kesisiminin en biiyiik ve gii¢lii bileseni olmas:
nedeniyle bu yeni olusumda tiiketicinin de rolii biiyiik olglide degismiStir. Clinkii bu
donemde, verilenle yetinen pasif tiiketici profilinin yerini, istek ve pazara hakim kilma
glicline sahip aktif bir tiiketici profili almaktadir. Bu baglamda postmodern toplumdaki
degisen tiiketici rollerinin analizi, isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaglarint karsilamaya

yonelik olarak pazarlama ¢abalarinin biitiinlestirilmesinde biiyiik 6nem tasimaktadir.

> Hulusi Dogan, “Postmodern Toplumda Degisen Tiiketici Rolleri”, Pazarlama Diinyasi, (Kasim-
Aralik, 2002), s. 58.
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Buradan hareketle giiniimiiz tiiketicisinde goriillen degisimler su sekilde
ozetlenebilmektedir®.

1. Pazar béliimlemesinin artmasi ve kutuplagsma.
2. Tiketicinin bilgi diizeyinin artmast ve bilinglenmesi, daha segici hale gelmesi.
3. Hizmet beklentilerinin yiikselmesi.

4. Insanlar lizerindeki zaman baskisinin artmasi, artik aligveris yapmaya daha az
Zaman ay1irmasl.

5. Tiiketicinin markaya ve liriine bagimlilifinin azalmaya baslamasi.
6. "Online" aligverisin yayginlagmasi.
7. Global aligveris olanaklarinin dogmas: ve yayginlagmasi.

8. Perakendecilerin kendi markalarinin tiiketici tarafindan kabul gérmesi.

Pazara ait detayli bilgilerin elde edilmesi ve analizinde tiiketici yapisinin net bir
sekilde ortaya konmasi 6nem tagimaktadir. Bunun iginde; tiiketicinin yasadigi bolge
(cografik), satin alma davramslar1 (davranigsal), yas, cinsiyet, etnik kdken vb. kosullar
(demografik), psikolojik ozellikler (psikografik demografik ve cografik kosullarin
birlikte ele aldid1 (jeo-demografik) analizler gergeklestirilerek pazar ¢oziimlenmeye ve

boliimlendirilmeye ¢alisiimaktadar.

Birgok {lirliniin adeta yanigtifi bir piyasa ortaminda &zellikle benzer iiriinler
arasindan siyrilabilmenin ve bir fark yaratabilmenin yolu, markadan geg¢mektedir.
Markanin akilda kaliciligi, kolay telaffuz edilebilir olmasi ve herseyden Onemlisi

yiiklendigi imaj, onu pazarda avantajli bir konuma yiikseltir.

Uglincii diinya iilkeleri halklar1 yagsam savasi verirken, ayni topraklarda kiyasiya
bir markalar savas siirlip gitmektedir. Bu markalar savasi siirerken, biitlin yerel kiiltiirel
degerlerde yara olmaktadir. Escada, Lee Cooper, Lewis, Coca Cola, Mc.Donald’s v.b.

markalar girdikleri tilke topraklarinda biitiin yerel tiiketim bigimlerini, mutfak

%% Kotler, “Winning Through Value-Orieted Marketing Conference”, a.g.e., 5.26.
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geleneklerini, yerel giysileri ortadan kaldirirlar. Ciinkii yerel unsurlarin bir markas: ve
kullamcilarina kazandirdigi farkli bir statii yoktur. Modernligi yakalayabilmenin yolu
markay:1 tercih ederek gerekli imaji yakalama egilimi agir basmaktadir. Giiniimiiz

tiiketicisi irtin tiiketmeden ¢ok marka ve imaj tiiketmektedir®®,

Tiiketici yapisinin ¢dzlimlenmesinde satin alma karar stireci 6ncelikli olarak gz
ontinde bulundurulmakla birlikte tiiketicinin {iriinii ne kadar siirede kabul edecegi de
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, tiiketici yapisindaki bu uyumu dikkatle izleme ve
olasi degisimlerde tiiketicinin markaya olan kabul siirecini dikkate almak
gerekmektedir. Pazarlama alanindaki arastirmacilar uzun siireli ¢alismalar1 sonucunda

tipki Uirlin yasam egrisi gibi tiiketicilerinde iiriin kabul siireci oldugunu belirlemislerdir.

Buna gére bazi tiiketici gruplart yeni bir lirlinii hemen benimseyip tiiketebilirken,

kimileri de tamamen reddetmektedirler.

Giinlimiizdeki en son uygulamalara bakildiginda tiiketicinin yasam siirecine
goére, bireyin yasam donemlerindeki istek ve beklentileri 6ngériimlenip buna uygun
tirlinler sunma anlayisimin yerlesmeye basladigi gézlemlenmektedir. Ayrica geleneksel
pazar arastirma ve bdliimlendirme yontemlerinin yani sira yeni analiz tekniklerinin
araciligiyla tiiketicilere ait bir profil ¢gikartilarak buna uygun {riinler gelistiriimekte ve

markalama ¢aligmalari bu dogrultuda yonlendirilmektedir.

1.2.5 Globallesmenin Etkileri

Globallesme (kiiresellesme) kavrami en genel anlamiyla diinyanin biitiinleserek
tek pazar haline gelmesi olarak tanlinlanmaktadlr. Bu bﬁtﬁnlésme sadece ekonomik
alanda degil ayn1 zamanda politik, kiiltiirel ve sbsyal iliskilerin yayginlagsmasi, diinyada
varolan kutuplasmanmin ¢6ziilmeye baglamasi, farkli kiiltiirler, inang ve degerlerin

taninmasi gibi pek ¢ok alanda etkili olmaktadir.

Globallesmenin etkileri kiiltiirel, siyasal, ekonomik alanlarda degisim yaratmaya

devam etmektedir, 6zellikle teknolojik gelisim ve degisimlerin en 6nemli sonuglarindan

%% Fatma Eray, “Hazir Giyim Sanayinde Marka-Reklam ve Tiiketici iligkileri”, www.mef.gazi.edu.tr
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biri olan bilgi artis1 patlamas: globallesmenin hizim ve etkilerini de arttirmaktadir. Bu
gelismeler dogrultusunda pazarlama uygulamalarina olan etkisi degerlendirildiginde ise
globallesme daha degisken bir pazar ve rekabet ortami yaratmasi sonucunu ortaya
¢ikarmaktadir. Bunun yam sira markalarin etkinlifi daha onceki donemlere gore
azalmakla birlikte onemini korumaya devam etmekte, faaliyet gosterilen iilkelerdeki
yagam standartlarina gére markalar tiiketicilere farkli anlamlar aktarabilmektedir. Tiim
bu gelisim ve degisimler g6zoniine alindiginda, global yénde gelismeyen bir firma daha
diigiik maliyetlere, daha ¢ok deneyime, daha iyi iiriinlere ve tiiketicilere daha fazla deger

sunan rakiplerine kars1 kaybetmek zorunda kalacaktir®’.

Marka uygulamalar1 agisindan globallesme degerlendirildiginde en Onemli
etkilerinden birinin diinya ¢apindaki firmalarin biiyiikk bir hizla birlesmelere ve
satinalmalara yoneldigi goriilmektedir. Diinya ¢apinda kendi alanlarinda lider
kurumlarin dev ortakliklar kurmas: gibi, firmalar arasinda ¢ok hizla yayilan isbirlikleri
goriilmektedir. Bu girisimlerin iki ya da daha fazla firmanin bir araya gelerek belirli bir
alanda uygulamalarda bulunmasi veya genel olarak tiretim, teknoloji transferleri, yeni
liretim teknikleri, lisans anlagmalart gibi konulan kapsayan uzun siireli ortakliklar

kurmas: seklinde yapilandigi gériilmektedir.

Markalar agisindan globallesmenin bir bagka etkisi ise ¢ok kiiltiirlii bir ortamda
Coca Cola Sevenler Dernegi, Harley Davidson Fun Club veya Calgonit Club gibi ¢esitli
markalar aracithigiyla yeni iligkiler ve alt kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasina yardimei oldugu
belirtilmektedir. Bu tiir bir degisim firmalar1 markalarinin basarili olmasim saglayacak

yeni pazarlama modelleri uygulama konusunda yénlendirmektedir.

Globallesmenin etkisiyle daha da értan rekabet ortaminda tiiketici kitlesinde de
degisimler gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin gelir, egitim, yagsam tarzlan gibi pazarlama
uygulamalarin1 yonlendiren pek g¢ok kriterlerde de hizhi bir degisim sdz konusudur.
Pazar yapisinin gittikge daha gok bdliimlenmeye baglamasi firmalan tiiketiciye daha

farkli ve kaliteli hizmet sunmaya zorlamistir. Bununla birlikte tiiketicinin yogun is

57 Selime Sezgin,Global Pazarlama (1) Yénetim Esaslari, (istanbul: iletisim Yayinlari, Cep
Universitesi Serisi, 1993)
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yagaminin gereklerini yerine getirirken.'e‘lynl zamanda kendi kisisel gelisimini devam
ettirme istegi, iiriin ve hizmetler konusunda tiiketici bilgisinin artmasina paralel olarak
firmalardan daha fazla hizmet beklentisi de artmigtir. Buna baglh olarak firmalar sahip

olduklar tiiketici kitlelerini kaybetmemek i¢in 6nlemler almaya baglamigtir.

Globallesmenin pazarlama alaninda yarattifi degisimleri su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir. Uretilen tiriin veya hizmetlerde globallesme giiniimiizde bir isletmenin
iirettigi tiriindi, diinyanin her yerinde satma imkanin1 dogurmustur. Ciinkii, hem tiriinler
hem de pazarlar homojenlesmistir. Globallesme firmalarin tiim sanayi girdileri ile ayni
yerde liretme davranigim terk etmelerine sebep olmaktadir. Bunun yerine, malin
isciligini tretimin yapildig1 yerden, sinai girdileri ucuz olabilecek bir bagka yerden
saglamaya, pazarlamasini ise, stratejik avantaj sunan ve rekabet listlinliigiini pekistiren

ayr1 bir yere yapmaya sevk etmektedir.

Talepteki hizli degismeler ve iirlinlerin 6mriiniin kisalmasi; iletisim araglarinin
gelismesi ve kullammindaki = yaygmhk iilkeler ve kiiltiirler arasinda mesafeyi

azaltmaktadir. Bu durum yeni tiiketim kaliplari ve talep olusturmaktadir™®,

Yukarida sayilan tiim bu degisimler Tiirkiye’deki Pazar ortami agisindan
degerlendirildiginde, globallesme etkilerinin {ilkemizde de hizla yayildigi sonucu ortaya
citkmaktadir. Bu dogrultuda Zeki Triko, Mavi Jeans, Sarar, Altinyildiz gibi markalarin
kendi organizasyonlarini gesitli tlilkelerde géstermeye caligsmasi global pazarda faaliyet

gosterebilmenin 6rnekleri arasinda sayilabilir.

1.2.6 Teknolojik Geiisim ve Degisimler

Degisen yasam kosullar1 bireyleri zamana karsi duyarli hale getirerek kisa
zamanda ¢ok fazla ig yapabilmeye zorlamaktadir. Olduk¢a yogun is temposunun hakim
oldugu pazarlarda basar1 ve etkinlidi saglayabilmek i¢in firmalarin olasi sorunlara
miimkiin oldugunca hizli yanit verebilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Firmalar da en

kisa siirede hedef tiiketicilerine ulagabilmek amaciyla tiim faaliyetlerinde teknolojiyi

%% Hasan Tutar, Kiiresellesme Siirecinde isletme Yénetimi, (istanbul: Hayat Yayinlar1 Yonetim Dizisi
No.13, 2000),s.196-197.
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yogun olarak kullanma zorunlulugunu hissetmektedirler. Firmalarin 6nemli becerilerden
biri olarak degerlendirilen islemlerin en hizla yiiriitiilmesi siireci ise teknolojilerin etkin

kullanimi ile miimkiin olmaktadir.

Firmalarin teknolojik alandaki degisimleri izlemesinin nedenleri arasinda;
stirekli artan rekabete bagh olarak teknolojik yeniliklerle verimlilik saglama, iiriinlerin
yasam egrisinin kisalmasi , talep yapisinda meydana gelen degisimler ve tim bu

degisimlere uyum saglama istegi siralanabilmektedir.

Teknolojik gelisme hiz1 ve teknolojiye ulagilabilirlik pek ¢ok firmanin sadece bir
markaya ait fonksiyonel (akilci) 6gesiyle rekabet avantajini elde etmesinde giigliikler
dogurmaktadir. Benzer olarak yeni iiretim metod ve teknikleri araciligiyla yonetimin
daha sinirli zamanlarda karar verme zorunlulugu ile birlikte fiyat liderligi, uzun dénemli
rekabet avantaji gibi konularda basan elde edilmesini giiglestirmektedir. Bu nedenle
firmalar iletisim teknolojileri aracilifiyla markanin fonksiyonel &gelerini sembolik
Ogeleriyle biitiinlestirerek uzun dénemli rekabet avantajini elde etmenin yollarim

aramaktadirlar.

Markalarin basarisinda en 6nemli etken, tiikketici gruplarla en kisa siirede iletisim
kurarak marka bilinirligini elde etmektir. Bu nedenle marka ydneticileri rekabet
avantajim ve rakiplerinden farklilagarak pazar liderligini elde edebilmek igin iletisim
teknolojilerine agirlik vermek durumundadirlar®. Firmalarn iletisim teknolojileri i¢inde

bilgisayara bagl olarak gelisen interaktif networklerin kullanimi1 yayginlagmstir.

Internet giinlimiiziin en yaygin iletisini teknolojisi olarak pazarlama anlayiginin
degisimine etki etmektedir. Internetin pazarlama alanindaki en 6nemli katkis1 ayn1 anda
hem ulusal hem de uluslararasi pazarlara hitap edebilme imkénini tanmimasi olarak
belirtilmektedir. Ayrica internet araciligiyla firma sundugu tiriinleri ve bu iiriine iligkin

detaylar1 aninda tiiketicilerine aktarabilmektedir. Internetin bir diger 6zelligi olan

%% S Forsythe, J.Kim, T. Petee,G.Dozier, L.Chapman,” Building Global Textile and Appare! Brand Image
Strategies: A Cross National Model”, www.humsei.auburn.edu./ca./htmV/forsntc2.html
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multimedia olanaklarini sunarak, iiriine ait metin, ses, goriintii hatta koku &zelliklerini
birlestirerek tiiketiciye maksimum diizeyde bilgi sunmaktadir.

Geligen teknolojiyle birlikte, glinlimiiz tiiketicisi kendine sunulanla yetinmeyip
daha fazlasini istemektedir. Cesitli markalar bu egilimden yola ¢ikarak tiiketicilere
kendi kiyafetlerinin tasarimcisi olma yoniinde imkénlar saglamaktadir. Sanal ortamda
hizmet veren iretici firmalar, tiiketiciye kendi tirlinline kendi imzasini atma sansi
tanimaktadir. Afrodit Company, web sitesini olustururken “hayalindeki T-shirt”ii tarif et
bolimiini de koyarak tiiketicilerinin hayal giiclerini kullanarak tarzlarm ve
magazalarda arayip bulamadiklarini kesfetme imkani saglamis ayrica bunlari kendi

modelleri arasina da dahil etmistir®.

Goriildiigi.  gibi gerek dretim gerekse iletisim sektoriindeki teknolojik
gelismelerin etkisi her gegen giin pazarlama, anlayigi ve uygulamalarinda yoneticileri
yeni arayiglara yonlendirmektedir.Bu arayisa baghh olarak gelisen e-ticaret
uygulamalarinin diinyada oldugu gibi iilkemizde de yayginlasmaya baslamasi, internet
~ kullamminin firmalar arasinda biiyilk oranda kabul gormesi ile birlikte global pazar

ortamina gegis siireci de hizlanmaktadir.

1.2.7. Diger Etkenler
Bir hazir giyim ihracatgisi, triiniinli ve markasini1 yabanci pazarlarda basanyla
ulagtirmak i¢in, Urline bagh etkenler disinda, diger konulara da agirhk vermek

zorundadir.Bunlardan 6nemli goriinenler, asagida verilmektedir:

=  Pazar Arastirmalari Yapmak

Her yeni pazarda veya ayni pazara her yeni iiriin ihracatinda, pazar arastirmast
yapmak gerekir. Pazar arastirmalarinda, miimkiin oldugunca detaylara inilmélidir. Bu
amagla, tirtinlin hedef kitlesine iligkin ahm giicii, tiiketim tercihleri ve aligkanliklari,
kiiltlir ve inanglar, moda faktdriinlin 6nemi ve gerektirdikleri, kalite anlayisi,
ambalajlama ve etiketleme gerekleri, pazarm‘genel yapisi sektordeki dagitim kanallari,
fiyat mekanizmasi, genel ticari aligkanliklar ve davranig bigimler, siparis alma, 6deme

ve teslim sekilleri, ticari mevzuat, glimriik mevzuati, iiriine iliskin yaygin olarak

% Tekstil Wir Schaft Dergisi, Diinya Yayinlari, (Agustos, 2001)

p ~adoku ﬁp‘vlﬂﬁz“
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standartlar, marka ve patent mevzuati, iiriin igin yaygimn olarak kullanilan reklam ve
tamitim medyalarn gibi konular ile gerek duyulan diger konularda olanaklar dahilinde

bilgi toplanmalidir.

Burada, marka aragtirmasinin 6nemini de unutmamak gerekmektedir. Diisiiniilen
marka isimleri ve sembollerinin pazara uygunlugu, dagitim kanallarimi olusturan
aracilar ve tiiketiciler agisindan yaratacag: etkilerin ve en uygun markanin belirlenmesi,

marka arastirmasinin temel amacini olusturmaktadir.

»  Uriin Ambalajina ve Etiketine Onem Vermek

Giiniimiizde uluslararasi pazarlara girme ve tutunma c¢abalar1 yogun bir bigimde
stirerken, kargilagilan sorunlardan bazilari ihracatta ambalajlama konusunu giindeme
getirmektedir. Uretilen bir iiriintin uluslararas1 pazarlarda kalite agisindan pazarlama
sans1 ne kadar yliksek olursa olsun, o iirliniin nihai degerinin ortaya koyacak olan kosul,
pazara varis durumudur. Tagima, yiikleme-bosaltma, depolama ve dagitim asamalarinda
lirliniin biitiin kosullarda muhafaza ederek istenen pazara ulagtiran ve diger pazarlama

islemlerini kolaylagtiran ambalaj biiyiik nem ta§1maktad1r6‘.

Ambalaj triin ve tiiketici arasindaki zincirde son halkayi olusturan bir
konumdadir. Ambalaj firmanin marka imajim, satis felsefesini tanitir. Ozellikle
ambalajli f{irlinlerde tiiketici markaya giivenerek, tecriibeleri dogrultusunda karar

verebilmektedir. Bu nedenle ambalajin satiglari attirici etkisi vardr.

Ambalajda kullanilan malzemenin ve ambalajin ebat, v.b. diger niteliklerinin,
ihra¢ edilecek tlilke standartlarina uygun olmamasi, iiriiniin taginmasina ve satigina
uygun olmasi, ¢evre kosullarina, 1s1, 151k ve neme karst {iriinii korumasi, ayrica bi¢imsel

olarak g¢ekici §zelliklere sahip olmasi ve {irlinii tanitmasi gerekmektedir.

Etiketlemeye de oOnem verilmeli, etiket riinlin Ozelliklerine, kullanilan
malzemeye, koruma ve bakim sartlarina iligkin dogru bilgileri icermelidir. Etiket

izerinde kullanilan yazilarin, ambalajda da oldugu gibi, o iilkede yaygin olarak
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kullanilan dilde olmast, ayrica yine ambalajda oldugu gibi, kullanilan renk ve sekillerin,

toplumda tasidig1 anlamlara uyumlu olmas: gereklidir.

» Reklam ve Tanitima Onem Vermek

Bir iiriinii tanitmadan satmak ¢ok giictir. Hazir giyim sekt6rii ise, moda
unsurunun da etkisiyle yiiksek diizeyde iiriinler arasi rekabetin yagsandig1 bir alandir. Bu
nedenle, hazir giyim iriinlerinde tamitim ve reklamin daha ¢ok énemi vardir. Ayrica,
reklam ve tamtimda kullamilacak bazi sloganlarda ve verilecek mesajlarda, tiiketicilerde
bir imaj yaratabilmesi ve yerlestirilebilmesi i¢in en énemli arag markadir. Reklamlar,

hep marka tizerine kuruludur.

Ik olarak, tanitimda hangi yéntemlerin izlenecegi, hangi reklam medyalarinin
kullanilacag: belirlenmelidir. Bir firmanin, bir hazir giyim triiniiniin ve bir markanin

uluslararasi pazarlarda tanitimi i¢in asagidaki yollar kullanilabilir:

»  Uluslararas: moda fuarlarina ve sergilerine istirak edilebilir.Bu sirada, ziyaretgilere
katalog, brosiir, iirin numunesi ve diger esantiyon niteliginde degisik hediyeler
dagitilabilir.

s jhra¢ pazarlarindaki sinema, TV, radyo, gazete ve moda dergilerine reklam
verilebilir.

»  (esitli zamanlarda alicilara, triinleri tanitici nitelikte numune veya brosiir/katalog

gonderilebilir veya bizzat alicilar ziyaret edilerek {iriin ve marka tanitilabilir.

Ikinci olarak, tamitimda ve reklamda ve bu arada verilecek mesajlarda
kullanilacak dilin, hedef kitlede ters etki yaratmasi ihtimali diisliniilerek, markanin ve
tirlinlin yararlarina iligkin vurgulanmak istenen mésajm anlamim1 bozmamasina dikkat
edilmelidir. Tanitim ve reklamlar i¢in geviri yapmak gerektiginde, anlami dikkatlice

arastirilmali, sOylenisteki vurgulamalarin dogru olmasina 6zen gosterilmelidir.

¢! Orhan Kiigiik, “Tiiketici Satin Alma Davraniginda Ambalajin Rolii”, Pazarlama Diinyasi, (Mart-
Nisan, 2002), s. 26.
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Tanitim ve reklamlarda, iiriiniin nitel 6zellikleri, yararlari, kullamm amaclar
carpici bir dille vurgulanmaly, tiiketicide firma, tiriin ve marka hakkinda olumlu bir imaj

yaratmaya ¢aligmalidir.

=  Vaadlerin Yerine Getirilmesi ve Giiven Yaratllmém

Bir iriiniin veya markanin ihracattaki basarisinda, onu pazardaki dagitim ve
titketim agina kanalize eden aracilarin yani ithalat¢ilarin 6nemi gok biiyliktiir. Firma,
tirlin ve markasini ithalatgilar araciligi ile pazarlayabilir, piyasada tanitabilir. Bu
bakimdan, ihracatgi-ithalat¢: iligkilerinin daima iki tarafi da memnun edecek diizeyde

tutulmasi ve korunmasi gereklidir.

Ihracatg1 firma, yabanci pazarin genel siparis alma, 6deme ve teslim sartlarin
Ogrenmek ve ona uygun davranmak zorundadir. Bununla birlikte, bu genel sartlar, is
yapilan ihracatgiya gére de degisebilir. Bir ihracat iligkisinde artik olay, iki firma

arasindaki 6zel bir iligki haline doniisiir.

Ihracatgi, aldigi siparis ile ilgili her tiirli detayr ifhalatq:l ile baslangicta
gériismeli ve kendisi i¢in de en uygun olan sartlari belirlemelidir. Bundan sonra en
onemlisi, ihracatginin anlasilan sartlara uymasidir. Uriinii vaadettigi gibi, istenen fiyatta,
kalitede, modelde, olctide, renkte ve miktarda iiretmeli, istenen sekil, yer ve zamanda

aliciya teslim etmelidir.

Ihracatg1, yerine getiremeyecegi vaadlerden kaginmalidir. Iliskilerde nezaket
kurallarini agmamalidir. Satig teslimat sonrasi igin vermis oldufu vaadleri yerine
getirmeye Gzen gostermeli, bunlarin yerine getirilmesinden sonra bile ithalatg1 ile
iligkisini kesmemelidir. Her tiirlii davranisi ilé ithalat¢ida giliven yaratarak, o pazarda

stirekli ve istikrarli bir yer edinmek i¢in zemin olusturmalidir.

»  Markanin Korunmas: ve Gelistirilmesi
Bir markanin,dis pazarlarda basarili olabilmesi ve tutunabilmesi i¢in,markanin
sirekli olarak gelistirilmesi ve korunmasi zorunludur. Markanin basarisi,temelde

Urlinin istenen niteliklere uygunluguna yani driin basarisina baglidir.Markay:
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gelistirmek i¢in, firmanin dis pazérlafda;yukarlda agtklanmaya calisilan iiriine iligkin
konulara ve iirlin digindaki diger konulara da 6nem vererek,markay: destekleyici

Onlemler almasi ve bu y6nde ¢aba gdstermesi gereklidir.

Firmalar, markalarim gelistirmede bagarili olduklari oranda, markalarin
korunmasinin da 6nemi artar. Diinya ticareti i¢erisinde, degeri % 5 gibi yliksek bir orana
ulagan taklit tirlinlerin, hazir giyim sektoriinde ne denli yaygin oldugu bilinmektedir.
Uriinler, kimi zaman o kadar basarili bir sekilde taklit edilmektedir ki, bu iiriinleri
gergeklerinden ayirdetmek giiglesmektedir. Bu konuda iizerinde durulmak istenen esas
nokta, taklit hazir giyim Urtinleri ticaretinin, bir lrlin veya firma adi iizerine degil,

markalar tizerine kurulmug olmasidir.

Markalarin korunma geredi, yalmzca taklit triinler ile ilgili degildir. Bir
markanin, yabanci pazarlarda tescil edilmedigi takdirde, bir bagka firmanin ayni
markay1 kullanmasim engellemek miimkiin olmayabilir. Daha ¢ok, taninan ve basarili
markalarin maruz kaldig bu tehlikenin baglangicta 6niine gegilebilmesi igin, markanin o
ilkelerde mutlaka tescil edilerek, yasal koruma alflna alinmasi yani ticari marka
hiiviyetine kavusmus olmasi gerekmektedir. Marka tescilinde, ilgili tilkenin marka

mevzuat1 detayh olarak incelenmeli ve gerekenleri yerine getirilmelidir®”.
2. TURK HAZIR GiYIM SEKTOR IHRACATI

2.1 Hazir Giyim Sektoriiniin Tiirkiye Thracatindaki Yeri
Turkiye’nin en ¢ok ihracat gergeklestiren sekt6rii olan hazir giyim sektoriiniin

ihracat: 2002 sonunda 9 milyar dolar seviyesindedir.

Hazir giyim sektorii tek basina Tirkiye ihracatimin  yiizde 25’ini
gergeklestirmektedir. Sektor Tiirkiye ihracatinin lokomotifi olmay: siirdiirmektedir.
Ihracatim siirekli arttirmaktadir. Tablo 1°de yillara gére hazir giyim ihracatinin Tiirkiye
toplam ihracatindaki pay1 verilmektedir. Tablodan da goriildigii gibi, 2002 yili tigiincii

¢eyrek sonunda hazir giyim ihracati ytizde 20 artig gostermistir.

62 M.Orhan Eriman, “Tekstil Sektorii ve Markalasma™, Diinya Tekstil Dergisi, (Mayis, 2003) s.28.
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Hazir giyim sektériiniin iiretim kapasitesi, Avrupa Birligi iginde italya ile birlikte

kurulu en biiyiik kapasiteye sahiptir.

Uretim, sahip olunan yiiksek kalite teknoloji ile gergeklestirilmekte, sektér ham
madde, tiretim teknolojisi ve {Urlin kalitesi itibari ile diinya standartlarinda

bulunmaktadir.

Ozellikle dis talebe bagl olarak sektor, tiretim artisimi istikrarl  sekilde

siirdiirmektedir.

Hazir giyim sektorti, tekstil sektorii ile birlikte en ¢ok yatirim yapilan sektordiir. Son
10 yilda 40 milyar dolarlik yatinim ile ekonomiye en ¢ok iiretim kapasitesi ve istihdam

alani yaratan sekt6ér konumundadir.

Tablo 1: Hazir Giyim Ihracatinin Tiirkiye Toplam Ihracatindaki Pay:
(1980-2002)

. HAZIR GIYIM HAZIR GIYIM
TOPLAM IHRACAT IHRACATI IHRACATININ
YIL MILYONS$ MILYON$ % PAYI
1980 2,910 106,000 3,6
1985 7,958 936,000 11,8
1990 12,959 2,898 22,4
1991 13,593 3,219 23,7
1992 14,365 4,009 27,9
1993 15,345 4,157 27,1
1994 18,107 4,490 248
1995 21,637 6,180 28.6
1996 23,224 6,344 273
1997 26,261 ' 7,088 : 27
1998 26,973 7,644 28,3
1999 26,588 7,145 26,9
2000 27,774 7,194 25,9
2001 31,339 7,335 23.4
2002/9 25,633 6,795 26,5

Kaynak: DTM Ekonomik Arastirmalar ve Geligtirmeler Mudiirliigi, www.dtm.org.tr
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2.2 Diinya Hazir Giyim ihracati ve Tiirk Hazir Giyim Sektorii

Tiirk hazir giyim sektorii, diinya piyasalarinin en dnemli tedarikgilerinden biridir.
Diinya’nin 6. biiyiikk, Avrupa Birligi’nin ise 2. biiyiik tedarik¢isi konumundadir. Tiirk
hazir giyim sektérii, diinya piyasalarinda iiretimde 6nemli bir gii¢ ve marka haline

gelmigtir. Tiirkiye i¢inde de diinya piyasalarinda bu konuma sahip tek sektordiir.

Hazir giyim sektorii ve dig ticaret, diinya ekonomisi iginde dnemini korumaktadir.
Tablo 2°de verilen degerlere gore, 1990 yilinda 108 milyar dolar olan diinya hazir giyim
ticareti, 2000 yilinda 199 milyar dolar oldugu goriilmektedir. Hazir giyim ticaretinin
diinya imalat sanayi ticareti ig¢indeki payr %4.3, diinya ticareti icindeki pay: ise
%3.2°dir.

Tiirkiye’nin diinya hazir giyim ticareti igindeki pay1 %3.3’diir.

Tablo 2: Diinya Hazir Giyim Ihracatinda Ulkelerin Paylan

(Milyar$)
YILLAR ’ 1990 1998 1999 2000
DUNYA 108 183,3 186 198,9
CIN 9.6 30 30 36
HONG KONG 15,4 22,1 22,3 242
ITALYA 11,8 14,7 13,2 13,2
ABD 2,5 8,7 8,2 8,6
MEKSIKA 0,5 6,6 7,8 8,7
TURKIYE 3,3 7 6,5 7,3
ALMANYA 7,8 3 7,4 6,8
FRANSA 4,6 53,7 56 5,4
G.KORE 7.8 4.6 4.8 5
INGILTERE 3 4.9 4.4 4,1
ENDONEZYA 1,6 2,6 3,8 4,7
BELCIKA . - - 3,8 3,9
TAYLAND , 2.8 3.5 3.4 . B39
PORTEKIZ 3,4 3,4 3,1 2,7
TAYVAN 3,9 3,1 2.8 3
HOLLANDA 2.1 2,8 2.6 2,6
TUNUS 1,1 2,4 2,3 2.4

Kaynak: DTM Ekonomik Aragtirmalar ve Geligtirmeler Madiirligii, www.dtm.org.tr
Hazir giyim sektorii ticareti iginde ABD, Japonya ve AB iilkeleri en Onemli

ithalat¢ilardir. ABD 66.4 milyar dolar ithalati ile en 6nemli alicidir. Onu 19.7 milyar $
ile Japonya takip etmektedir. 15 AB iilkesinin toplam ithalati ise 85,3 milyar $ dir ve

A nadoly ﬁnwm
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AB diinyanin en biiyiik pazaridir. Ek 1, Tablo 18°de hazir giyim sektoriinde iki biiyiik

pazar ve tedarikgileri verilmektedir.

Hazir giyim sektorii ticareti icinde ABD ve AB iilkeleri aym zamanda onemli
ihracat¢ilardir. Teknolojik sektérlerdeki stiinliiklerine ragmen bu iilkeler Hazir giyim
sektorlerinde de tretim ve ihracatlarimin korumakta, hatta yillar itibari ile

gelistirmektedir.

Tiirkiye en biiyiik 2 pazarda AB pazarina yaptigt 5.5 milyar § ihracati ile AB Hazir
giyim ihtiyacinin %6.5’ini ABD pazarina ise 1.1 milyar § ile %1.7’sini kargilamaktadir.

Ek 2, Tablo 19°da diinya hazir giyim ithalatinda tilkelerin pay: verilmektedir.

2.3 Tiirk Hazir Giyim Sektorii ve Diinya Pazarlar:

Hazir giyim sektorii ihracatta son 5 senedir pazar gesitlendirmesini arttirmaktadir.
Boylece az sayida iilke bagimliliktan ¢ikilmaktadir. Tablo 3’ten ABD ve Ingiltere
pazarlarina yonelik ihracatta onemli sigramalar saglandigi, Rusya pazari disindaki diger -

tiim {ilkelere ihracatta ért1§ saglanirken, Almanya’min hala en biiyiik pazar 6zelligini

korudugu goriilmektedir.

Tablo 3: Ulkelere Gore Tiirkiye’nin Hazir Giyim Ihracati

(Milyar$)
YILLAR

ULKELER 1998 1999 2000 2001
ALMANYA 2583 2704 2636 2499
ABD 707 928 1239(%) 1210
INGILTERE 487 668 1862 1013
FRANSA 406 495 1493 550 .
HOLLANDA 360 385 380 384
BELCIKA 203 211 209 206
iTALYA 133 163 166 181
DANIMARKA 93 108 110 138
ISVEC 82 94 106 116
RUSYA 325 130 103 58
AVUSTURYA 99 96 86 83
ISPANYA 34 76 88 91
iSVICRE 66 74 69 70

Kaynak: WTO 2001 International Trade Statistics, Hazir Giyim Sektériiniin Tiirkiye ve
Diinyadaki Giicii, TGSD Yayinlari, 2002
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2.4 ihracatin Baghca Sorunlar1
Hazir giyim sektoriiniin bagarili olabilmesi, ona hammadde ve aramadde saglayan

tekstil sektoriindeki sorunlarin ¢éziimlenerek, saglikli bir yapiya kavugmasina baghdur.

Bugiinkii kosullarda, Tiirkiye’nin tekstil ve hazir giyimdeki, ihracat potansiyelinin
yartya yakin bir kismi gergeklestirilebilmektedir. Bu rakama ulasilabilmesi igin, tiim
tekstil ve hazir giyim sektor temsilcilerinin ve hiikiimet yetkililerinin bir araya gelerek,
sorunlar1 saghikli bir gekilde saptamalari gerekmektedir. Ortaya ¢ikan sonuglardan
hareketle ve genel(makro) ekonomik hedefler dogrultusunda, sektére iligkin ¢dziim
Onerileri geligtirilmeli ve izlenmesi gereken politikalar belirlenmelidir. Belirlenen

politikalar,istikrarli bir sekilde uygulanmaly, sik sik degistirilmemelidir®.

Tekstil ve hazir giyim sektériiniin sorunlari ¢ok ¢esitli ve birbirine olduk¢a bagh
olmakla birlikte,genel olarak 6 ana baglikta toplanmaktadir®*:
1.) Ham Madde-Ara Madde- Yan sanayii
2.) Maliyet-Finansman
3.) Is Giicii Nitelikleri-Egitim
4.) Arastirma/Gelistirme-Kalite-Verimlilik
5.) Yatinm-Teknoloji
6.) Ihracat

1.) Hammadde-Ara madde- Yan Sanayii Sorunlari
En son tespitlere gore, hazir giyim sektoriiniin toplam maliyetinin % 54’{in{i ham

madde maliyetleri olusturmaktadir.

Ham madde ve ara maddeler disinda, tekstil ve hazir giyim sektiirﬁniin, liretimde
kullandig1 kimyasallar ile makineler ve elektronik donamim konularinda yerli imalat

sanayii bulunmamasi, sektorii disa bagimli hale getirmistir.

Ayn sekilde, hazir giyim lireticileri, istenen kalitedeki aksesuar yurt iginden temin

edemedikleri i¢in ithalata bagvurmaktadirlar.

% Ticarette Globallegme Siireci, www.activeline.online, May1s,2002

Ansdolu Oniverekes
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2.) Maliyet-Finansman Sorunlann

Ham madde ve ara mali teminindeki giicliikkler, sektoriin maliyetlerini arttirmakta,
ithalat¢ilara sabit fiyat garantisi vermelerini engellemekte ve vaadlerin zamaninda
yerine getirilmesini giiglestirmektedir. Bunun yaninda, sektériin ikinci 6nemli maliyet
kalemi, ig¢ilik giderleridir. Bu giderlerin maliyet igindeki oram % 20’dir. Sektdr
ilgilileri, bu konuyu enflasyona bagli olarak belirlenen is¢ilik ticretlerine agir1 zamlar
yapilmasina, isverenden yliksek oranda gesitli fon ve sigorta primleri alinmasina

baglamakta ve sektérde kagak is¢i calistirilmasini engellenmesini istemektedirler.

Bu sorunlar diginda, sektor igin son derce énemli boyutlara ulasan diger sorunlar,
girdi niteligindeki enerji kullanim maliyetlerinin, diinya fiyatlarinin {izerinde olmasi ve

tagima maliyetlerinin yiiksekligidir.

Ayrica sektor, finansman ve kredi maliyetleri nedeniyle 6nemli sorunlar
yasamaktadir. Buna kargilik, enflasyon oraninin yiiksek olmasi ve doviz kurlan artis
orammmin  lizerinde gergeklesmesi, igletme sermayesinin yeni  yatirimlara

doniigtiiriilmesini engellemektedir.

3.) Isgiicii Nitelikleri ve Egitim Sorunlar

Hazir giyim sektoriinde, iretim ve kalite kontrol birimlerinde 6zellikle, teknik lise
mezunu nitelikli ara eleman ve tekniker ihtiyaci yiiksektir. Buna ragmen bu ihtiyag
karsilanamamaktadir. Is giiciiniin vasifsiz olmasi, iretim verimliligini diigtirmekte,

maliyetleri yiikseltmektedir.

Bu durumun giderilebilmesinde, mesleki ve teknik egitim veren liselerin egitim
programlarinin gelistirilmesi ve ‘dkul-sanayi igbirligi icerisinde Ogrencilere deneyim

kazandirilmasi, 6nemli rol oynayacaktir.

Yine sektr, moda 6zelligi tasiyan liriinlerin yaratiimasinda ¢ok 6nemli olan stilist,

modelist ve desenci agisindan yetersizdir. Son yillarda bu konuya 6nem verilerek,

% Oguz Satict, T.M.M.O.B 10. Y1l Paneli, (Kusadasi, Aralik,2002)

Ansdely ‘\W" v g ”.
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eleman yetistirecek kurslarin sayis1 artmasma ragmen, Tirk hazir giyim sektoriiniin

ihtiyacinin ¢ok daha kisa siirede giderilmesi gerekmektedir.

4.) Aragtirma/Gelistirme-Kalite-Verimlilik Sorunlar

Hazir giyime ham madde ve ara mali saglayan iplik ve dokuma sektérleri ile diger
yan sektorler, imalatgiya istenen kalite malzeme ve aksesuar saglayamamaktadir. Bunun
yanisira, hazir giyirh imalat siirecinde meydana gelen kalip, kesim, dikim hatalar,

lirliniin ihrag¢ sansini azaltmakta ve degerini diigtirmektedir.

Kaliteyi ylikseltmek i¢in AR-GE c¢aligmalarina agirhk verilmeli, tiniversiteler
biinyesinde olusturulacak, iginde kalite kontrol laboratuarlarinin da bulundugu aragtirma
birimleri kurularak, sektére hizmet verilmelidir. Bu aragtirma merkezlerinin sayisi

artinlmalidir.

AR-GE c¢aligmalar, elyaf islah c¢aligmalarindan baglatilmali, iplik ve kumas
dayamklihigini ve kalitesini arttirici, yeni tiriin gesitli yaratici teknikler gelistirilmelidir.
Uretimin her asamasinda, kalite konusuna nem verilmeli, iiriin ve aksesuarlarda diinya
standartlarim1 yakalamaya galigmalidir. Uriinde istenen kaliteyi yakalamak i¢in, hatanmn
kaynagini tespit edici kalite kontrol sistemleri gelistirilmeli ve daha fazla sayida tespit

edici kalite kontrol elemani istihdam edilmelidir.

Egitimli ve nitelikli is giicli ¢alistirilmasi, ileri teknolojilerin kullanilmas: ve kalite
kontroliine onem verilmesi ile Ureticilerin verimliligi artacak, ham madde, enerji ve

finansman kaynaklar1 daha rasyonel kullanilabilecek ve maliyetler diisecektir.

Diigiik maliyetli, kaliteli, katma degeri yiiksek iiriinler ihra¢ edebilir hale gelmesi,

Tiirk hazir giyim sekt6riinde, uluslararasi alanda rekabet giicii kazandiracaktir.

5.) Yatirim-Teknoloji Sorunlarn
Yiizde 85 gibi yiiksek bir kapasite kullamim oranina sahip olmasina ragmen, Tiirk
hazir giyim sektorii, tiretim kaynaklarini, verimli kullanamamakta ve giicli oraminda

ihracat gergeklestirememektedir. Bundan en onemli engel, tekstilde kullanilan
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Hem teknoloji yenileme, hem de .yicr'li teknoloji kurma konusundaki ¢alismalarin,
ayni gergeve igerisinde degerlendirilerek ve sektoriin ihtiyaglari gézodniinde tutularak,

bir program dahilinde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

6.) Ihracat ile Ilgili Sorunlar

Tiirk hazir giyim sektériiniin yukarida belirtilen sorunlarini, hazir giyim {iretiminin
% 60’11 ihrag eden bir sektér olmasi nedeniyle, ihrag ile ilgilendirerek incelemek
gerekmektedir. Gergekte, sektoriin tlim sorunlari birbiri ile igige olup, sonugta hep
ihracat1 etkilemektedir. Dogrudan ihracat ile ilgili ve yine temelde yukarida belirtilen,
“Tirk hazir giyim sektdr ihtiyacinin alt yapi sorunlar” olarak tanimlanabilen

konulardan bagimsiz diisiiniilmeyecek olan sorunlar asagida dzetlenmektedir;

» Jhracat ile ilgili giimriikk, kambiyo, banka, sigorta, tasimacilik islemlerindeki
biirokrasi tiim firmalari oldugu gibi hazir giyim ihracat¢ilarimi da olumsuz
etkilemektedir. Ayrica kota uygulamasim getirmis oldugu, kota tahsisindeki ve kotali
tiriin  ihracatindaki ilave islemler, hazir giyim ve tekstil sektSrli ihracatim
giiclestirmektedir. Gerek genel ihracat, gerekse kotali ihracat iglemlerinin azaltﬂma51

konusunda, heniiz bir basanya ulagilamamugtir.

* Kota, anti-damping sorusturmalar1 ve vergileri gibi korumaci politikalar, tekstil ve
hazir giyim sekt6riinii, gerek ihracat hacmi olarak ve gerekse ihracat biirokrasisi
nedeniyle kisitlamaktadir. Bununla birlikte kotalarin,katma degeri yiiksek hazir giyim
tirtinlerinin ihracatim artmasina ve kota kapsami disina gikabilmek i¢in, az da olsa iiriin
cesitlemesi yapilmasina yol agtifini da belirtmek gerekmektedir. Diger yandan kota
' uygulaxhas1, Sekf;('jrﬁn gelisme agisimt  belirsizlesgtirmekte, yatlr‘lm. politikalart
belirlenmesini zorlagtirmaktadir. Ancak kota uygulayan AT iilkeleri ve ABD’nin bir
gecis siiresi igerisinde kotalarin kaldirilmasi konusundaki tavirlar1 olumludur. Bununla
birlikte, bu tilkelerin, kota uygulamasi diginda, gelismekte olan iilkelere goniillii ihracat
kisitlamalar: gibi diger ticareti sinirlayici énlemleri empoze etmeye ve anti-damping

sorusturmalarini sik¢a glindeme getirmeye yo6nelik egilim tagidiklari anlagilmaktadir.

3R
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» Tirk hazir giyim sektorii, ihracat pazarlanm yeterince gelistirememis ve ihracat
firinlerini gesitlendirememistir. Thracat daha c¢ok klasik pazar olan AT iilkelerine
yapilmaktadir. Japonya, ABD gibi alim giicii yiiksek iilkelere girilmis olmasina ragmen,
bu pazarlardaki payi ¢ok diisiik kalmaktadir. Bu durum, bu pazarlarin cografi uzakligi,
tasima giicliikleri gibi fiziksel zorluklar ile nakliye ticretlerinin yiiksekliginden
kaynaklanmakta, ancak temelde bu iilke pazarlari yeterince taninmadigi ve liriinlerimiz
tanitilmadid1 i¢in pazar genisletilmemektedir. Diger yandan, son yillarda ABD’de
yasanan ekonomik durgunluk da, bu duruma bir neden olarak gosterilmektedir. ABD ve
Japonya disinda, ihracatin orta kalitedeki driinler ile Baluk ve Orta Asya

Cumbhuriyetlerine genigletilmesi miimkiindiir.

» Uriin gesitlemesi konusundaki en &nemli yetersizlik, giysi isleme ozellikleri

yiiksek, kalite ve moda etkisi tagtyan liriinler ihra¢ edilememesidir.

»  Pazarlama ve tanmitim calismalarinda yeterli ¢aba gosterilmemektedir. Tiirkiye
ihracatimin Oncelikli sektorlerinden birisi olarak, tekstil ve hazir giyim sektériinde,
gelecege y6nélik bilingli ve 'entegre programlarla tanitim ve pazarlama ¢aligmalar
yiiriitiilmelidir. Ihracati klasik pazarlar digina ¢ikarmak i¢in, hedef pazarlar belirlenerek,
gelecek yillar igerisinde bu tilkelere yonelik {irtinlerimizi, sektdriimiizii ve firmalarimizi
tanitici ve ihracat imkanlarim artiric1 ¢alismalar yapmak gerekmektedir. Halen, ihracat
yaptigimiz iilkelerde bile yeterli tanitim yapildigini sdylemek miimkiin degildir. Bunun
i¢in tanmitim ve reklam faaliyetlerine, satig1 artirict yontemlere, fuar katilimlarina 6nem

verilmelidir.

* Diinya standartlarina uygun yiiksek kalitede iretim gergeklestirilmemis, moda ve
marka yaratilmamis olmasi, Tirk hazir giyim sektoriintin en biiyiik zaaflarindan

birisidir. Bu konu bir sonraki alt baglikta detayl1 olarak incelenmektedir.

3. TURK HAZIR GiYIM SEKTOR IHRACATI ve MARKA
Ihracat konusunda, olduk¢a dnemli tecriibeleri ve birikimi olan Tiirk hazir giyim

sektoriiniin, halen miigterinin getirmis oldugu modeli ve hatta onun kumasini kullanarak
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ihracat yapmasi, kendine has moda yaratmamasi, iiriiniin katma degerinin ve satig

fiyatinin diisiik olmasina neden olmaktadir.

Diger yandan, son yillarda iinlii yabanci markali iirlinleri, lisans anlagmalan ile
Tiirkiye’de tireten firmalarimizin sayisinda da artig gériilmektedir. Bu firmalar da dahil
olmak tizere kendisi model ve tasarim gelistirerek miisteriye sunan ihracat¢i sayis1 son
derece azdir. Sonucta, marka yaratilmasini engelleyen bu konuda; sektoriin mevcut
durumu, markali ihracat yapabilme kosullan ve markali ihracatin sektore
kazandiracaklarina ve Tiirk hazir giyim sekt6riintin, markali iirlin ihrag edebilmesi i¢in

uygun goriilen bir pazara iligkin degerlendirmeler, agagida aktarilmaktadir.

3.1 Sektoriin Markalama Stratejisi A¢isindan Durumu
Model ve desen yaratmakta gii¢liik ¢eken, istenen kalitede iiretim yapamayan Tiirk
hazir giyim sektorii, pazarlama termolojisindeki tanimiyla “araci markasi” stratejisini

izlemekte, kendi markas: ile ihracat yapamamaktadir.

Miisteri markalar1, genellikle iiretim asamasinda tirlin tizerine konulurken, kimi
zaman da {irlinler markasiz ihrag edilmekte ve aracinin lilkesinde etiketlenerek, istenen

marka yazilmaktadir.

Tirk hazir giyim sektoriinlin, ihracatta araci markasi kullanilmasi, sektoriin
tercihlerinden degil, daha ¢ok ithalatginin talebinden kaynaklanmaktadir. Uriinlerimizin,
diinya pazarlarindaki imaji, “kalitesi, isleme diizeyi ve katma deger olarak orta diizeyde,
desen ve model yaratimi ac;lslndan.zaylf ” seklinde olugsmustur. Bu imajin etkisiyle,
Tiirkiye’den dﬁsﬁk fiyatli, orta kalitede mal talep edilmektedir. Bu nedenle aracilar,
Tiirk {irlinlerini satmakta gli¢liik ¢ekeceklerini dﬁsﬁnmékte ve lretici Tiirk markasi
konusunu bile giindeme bile getirmemektedirler. Hatta, g¢ogunlukla iiriinlerin
etiketlerinde, Tiirk mali olduguna iligkin bir ibare yer almamaktadir. Ayrica ithalatginin,
kimi zaman kumag ile birlikte modelini kendisinin getirdigi bir {iriinti, Tiirk markas: ile

ithal edecegini diistinmek mantikli degildir.

R
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Diger taraftan, ihracat¢i firmalarmizin da bu konuya iliskin gabalarimin yetersiz
oldugunu séylemek miimkiin degildir. Marka yaratilmasi, herseyden once, Tiirk hazir
giyim firetici ve ihracat¢ilarinda, “marka bilincinin” olugmasimi gerektirmektedir.
Bundan sonra, yapilmas: gerekenler gii¢, ancak imkansiz degildir. Tiirk hazir giyim
sektorii ve tireticileri, marka bilinciyle gosterecekleri ¢abalari, ihracattaki deneyimleri

ile birlestirdikleri takdirde kendi markalarini ihrag edebilecek duruma gelebileceklerdir.

3.2 Sektoriin Kendi Markasi ile Ihracat Yapabilmesinin Kosullar

Diinya hazir giyim sektoriindeki gelismeler, kalite ve standartlagsmaya dayanan,
moda etkileri tagiyan, detaylara 6nem veren ve bir stili olan 6zgiin iriinlere yoénelik
talebin artacagim gostermektedir®®. Yine gelismeler, bu talebin, “markaya yonelik” bir
talep olacagim kanitlamigtir. Tiiketici, istedigi rahatlii ve kaliteyi, kisiligini yansitan,

stili belli bir markada bulmaya ¢aligmaktadur.

Bu nedenle gelecekte, ancak kaliteli iiretim yapan, stilini ve markasini olugturmus
firmalar ve iilkeler, uluslararasi rekabete uyum saglayabilecek ve ayakta kalabilecektir.
Tirk hazir gfyim sektériiniin de, kota kisitlamalarimin kaldirilmasi ile birlikte daha da
siddeti artacak olan bu rekabette varligim siirdiirebilmesi, “kendi markasim”
yaratmasina baghdir. Bunun igin sekttr, 6nce marka yaratmanin gereklerini yerine

getirmelidir.

Tirk hazir giyim Uriinlerinin Tiirk markasi ile yani iiretici markalan ile ihrag
edebilmesi igin, daha 6nce de belirtildigi gibi 6ncelikle, tiim sektorde bir marka bilinci
olusmalidir. Bu bilincin olugmasinda, esas gorev firmalarin kendisine diismektedir.
Bununla birlikte, konu ile ilgili dernek ve birlikler ve diger kamu kuruluslar; _dﬁnya
hazir giyim sektoriinlin gelecekteki kosilllarlna ayak uydurabilmek i¢in, markal {iriin
ihracatinin zorunlulugunu ve bunun sartlarini vurgulayici sekilde yogun kampanyalarla

sektdrii yonlendirmeli, her asamada firmalara destek ve yardimei olmalidir.

55 Sevim, a.g.e, 5.44
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Tiirk hazir giyim sektoriiniin markali ihracat yapabilmesi igin iiretici ve ihracatet
firmalar ile ilgili kuruluglara diisen baglica gorevler asafida Ozetlenmeye

calisiimaktadir®:

e  Markali {irin ihra¢ edilecek pazar, aragtinlmalidir. Tiketicinin dili, kiiltiird,
zevkleri, alim giicii, yas ve cinsiyeti, iiriinden bekledigi yararlar, kalite, renk, ¢izgi ve
moda egilimleri, pazardaki dagitim sisteminin yapisi, markamin adina ve bigimine
iliskin tiiketici ve araci tepkileri, iiriin etiketine, ambalajina ve markaya iliskin
standartlar ve diizenlemeler, marka koruma ve tescil mevzuati, uygun marka gelistirme
yontemleri ve reklam ve tanitim araglari tespit edilmelidir.

e Pazar aragtirmasi sonucunda, alinan tepkiler ve bilgiler 1s18inda, {iriiniin kendisi,
ambalaji, etiketi ve markasi istenen niteliklere uyarlanmalidir.

o FEtiket ve ambalaja 6nem verilmelidir. Yasal gerekler ve talepler gercevesinde,
marka ve Urlin ile uyumlu, verilmek istenen mesaja uygun etiket ve ambalaj
gelistirilmelidir. Bunlar tizerinde, {iriin hakkinda dogru bilgilere yer verilmelidir.

e Diinyadaki moda, stil, desen ve renk konusundaki egilimler ile teknoloji, standartlar
ve kalite alanlarinda kaydedilen gelismeler, basin, TV, moda merkezleri ve rhoda
fuarlan aracilify ile yakindan takip edilmelidir.

e Kaliteye ©6nem verilmelidir. Uriinde kullamlan hammadde, ara madde ve
aksesuarlarin  kalitesinin, bliylikk oOlglide giysinin genel kalitesini olusturdugu
unutulmamalidir. Bir hazir giyim tirliniiniin kalitesi, sadece konfeksiyon agsamasindaki
kalite olarak diistiniilmemeli, daha genis agidan ele alinmalidir. Bu bakimdan;

°

% Konfeksiyon oncesi (elyaf, iplik, dokuma, 6rgii, terbiye, v.b) siireclerde,

< Konfeksiyon sirasindaki ( model, kalip, kumas-6rgii, kesim, dikim? yikama,
~itiileme, v.b ) siireglerde ve '

% Konfeksiyon sonras: (etiketleme, paketleme ) siireglerde olusacak kalitenin,

tirliniin ve markanin genel kalitesini belirlemektedir.

% S.Akdogan, “Hedef: 2000’li Yillarin Vazgegilmez Moda Ulkesi Tiirkiye- Hedefe Yonelik, Kokli,
Yapisal Degisim”, T.M.M.O.B 10. Y1l Paneli,Kusadas1,2002
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Genelde, diinya kalite standartlarina uyulmaya ¢alistlmali, her toplumun ve her
tiiketicinin kalite anlayisinin farkli oldugu ger¢eginden hareketle, istenen kalite anlayisi

Ogrenilmeli ve buna gore kalite standardi olusturulmalidir.

Ozellikle ihracat yaptigimiz Avrupa pazarlarinda, tiiketicilerin kalite bilinci oldukga
geligmistir. Bunda, o toplumlarda iiretim ve kalite konusuna énem verilmesinin, kalite
standartlarini  gelistirici, iyilestirici c¢aligmalara agirlik verilmesinin etkisi oldukga
fazladir. Tiiketici, bir iirlinii satin alirken Kkalitesini arastirmakta, diger riinlerle

karsilastirarak, kendisi igin en uygun olanina karar vermektedir.

Ihracatgilar, bu toplumlarda tiiketiciler adina kaliteyi denetleyen, sorgulayan cesitli
birlik ve derneklerle karsilagabilmektedir. O nedenle, iilkemizde aym biling diizeyine
ulagilmamis olmasi, ihracat yapan firmalarimizi baglamamaktadir. Tiirk hazir giyim
lireticisi ve ihracatgisi, diinyanin ve ozellikle ihracat yapilacak pazarin kalite anlayigini

yakalamak zorundadir.

Kalite kontroliine 6nem verilmelidir. Giysilerdeki hatalar1 kaynaginda tespit ederek,
hatay: giderici kalite kontrol sistemi olugturulmali, yeterli sayida kalite kontrol eleman

istihdam edilmelidir.

Merkezi kalite kontrol laboratuvarlari ve birimleri kurularak, markali iirtinlerin
kalitesinin diinya standartlar1 igin yeterliliginin belirlenmesi konusunda, firmalara

yardimc1 olunmalidir.

Kaliteli tiretim ve markali {irlin ihracat1 yapabilmek igin, kaliteli hammadde; ara
mali (iplik- kumag) ve aksesuar temininde giiglilk ¢eken firmalara, istenen nitelikteki
malzemelerin yurtdisindan temin edilmesine kolaylik saglanmali, ancak uzun dénemde,

bu malzemelerin yurt i¢inde tiretilmesi 6zendirilmelidir.

e Moda yaratilmalidir. Stilist- modelist- desinatér gibi, modaya yén verecek
elemanlar1 yetistirecek kurslara 6nem verilmelidir. Tiwrk modacilan ve Tiirk

tasarimcilan yetigtirilmeli, stil, desen ve model gelistirilmelidir.

ERE L |
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e Her firma, kendi ¢izgisini, stilini, modasin1 olusturarak, zengin kolleksiyonlar

hazirlayabilmelidir.

¢ Gerek moda yaratiminda, gerek iiriin gelistirmede, tiiketici ve onun aliskanliklari,

zevkleri daima 6n planda tutulmalidir.

e Firma bazinda, giysinin yararlarim ve gizgilerini yansitan bir ( liretici ) marka imajt
yaratilmalidir. Bu imaj, ayn1 zamanda tlim sektor i¢in yayginlastirilarak, “Tiirk
liriinleri” ve Tiirk markalar1 imaj1” olusturulmalidir. Marka imaji, her firsatta

vurgulanmali, kamuoyu yaratilmalidir.

¢ Yurtdisinda diizenlenen moda fuarlarina istirak edilerek, defileler diizenlenerek,

katalog ve brosiirler hazirlanarak, tirlinler ve markalar tanitilmalidur.

e Tiirk hazir giyim sektoriiniin ve Tiirk markalarini reklam yapilmalidir. Bireysel
reklamlarla, firma bazinda marka imaj1 vurgulanabilecedi gibi, ihracatg1 birlikleri veya
Tirkiye Giyim Sanayicileri Dernegi ¢atisi altinda verilecek reklamlarla, tiim Tiirk

markalarinin isimleri, ayr1 ayr veya birarada kullanilarak marka imaj1 vurgulanabilir.

e lhracatg1 firmalar, dig pazarlarda miimkiin oldugunca bayilik sistemi ile ¢alisarak,

markanin yayginlasmasin saglamalidirlar.

e  Tiirk markal iriin ihracat: tesvik edilmelidir. Bir firmanin, markal ihracat girigimi
reklam ve tanitim maliyetini yiikseltecektir. Firmalar, markal {iriin ihracatlarinin belirli
bir orana kadar, digik faizli kredi tahsis edilmek suretiyle, mali agidan

desteklenmelidir.

o TIhracat islemleri azaltilmalidir. -
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e Marka gelistirilmeli ve markal: tiriinde daima ayn: standart ve kalite korunmalidir.
Firmalarin tavirlart ile trtin 6zellikleri konusundaki olumlu yargilar, markalan

gelistirecektir. Markalar gelisti3i oranda, firmalar ve sekt6r gelismis olacaktir.

e  Marka, korunmal ve tescil edilmelidir. Markanin, éncelikle Tiirkiye’de, daha sonra
ihracat yapilan tilkelerde tescil edilmesi igin gerekli prosediirler ile marka koruma
mevzuatt $grenilmelidir. Ilgili kuruluslar, bu konuda istendigi zaman firmalara yardimc1

olabilmeli ve tescil ve tesvik edilmelidir.

e Tirkiye’de ©n hazirliklart ve organizasyonu iyi yapilmis moda fuarlan

diizenlenmelidir.

o Ihracatg1 firmalar, ihracat baglantilarinda yerine getiremeyecekleri vaadlerde
bulunmamali, yapilan anlagma kurallarina aynen uymalidirlar. Uriini, istendigi kalitede,
ozelliklerde ve miktarda, belirtilen zaman ve yerde teslim etmelidirler. Satig sonrasi igin
verilmis vaadler yerine geti_rilmelidir_. Bir parti ihracattan sonra da miisteri ile iliski

kesilmemelidir.

e  Miisteride gerek iirlin, gerek firma agisindan olumlu yarg: olusturulmali, ona giiven

verilmeli, marka imajim zedeleyecek davraniglardan kaginmalidir.

3.3 Kendi Markasi ile fhracat Yapmasmm Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde
Yaratacag: Gelismeler

Firmalar ve kuruluglar tarafindan yiriitiilecek bilingli politikalarla, marka konusuna

agirlik veren sektor, belki hemen degil, ancak 5-10 'yll sonra kendi markalarim ihrag

edebilecek ve uluslararasi pazarlarda rekabet sansini artiracaktir.

Marka imaj1 yaratmanin ve firmalarimizin markali iirtin ihrag etme girisimlerinin,
baslangigta ¢esitli engellerle karsilagsmasi ve maliyet artislarina neden olmasi

kaginilmazdir.

AR
MR
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Sektoriin kargilagabilecegi, olumsuz muhtemel gelismeler, su basliklar altinda

toplanabilir:

» jthalatgilarin, Tiirk iiriinleri konusunda olusan negatif imajin etkisiyle, bu girisimlere
tepki duymalar1 halinde, siparislerin ve miisterilerin sayxlsmda ve firiinlerin talebinde
azalma olacaktir.Thra¢ mallan fiyat endeksinin ithal mallani fiyat endeksine boliinmesi
ile elde edilen dig ticaret haddi de 6ncii gostergeler yaklagiminin 6ne sﬁrdﬁgﬁ sinyal
g6stergelerden bir tanesidir. Yaklasima goére dis ticaret haddindeki yiizde 11 oraninda

bir azalig gelecek yirmi dort ay igerisinde bir krizin olacagina isaret etmektedir.

» Diger yandan, kaliteli {iretim yapmak, kisa donemde teknoloji, hammadde, aksesuar,
iggiicii ve Uirlin gelistirme maliyetlerini dolayistyla, liriiniin birim maliyetini arttiracaktir.

Ancak uzun dénemde, kalitenin sektére avantaj getirecegini unutmamak gerekir.

= Marka imaj1 yaratmak, pahali reklam ve tanmitim gerektireceginden, reklam- tanitim,

satig tutundurma ve pazarlama maliyetleri ylikselecektir.

= Moda yaratacak elemanlarin yetistirilmesi ve istihdam edilmesi ek iggilicii maliyeti

getirecektir.

Sektordeki kuruluslarin ortak gayretleri ve markali ihracat yapmak isteyen firmalara

verilecek tanitim- finansman destekleri ile bu maliyetler asgari diizeye indirilmelidir.

Asgari maliyetle kaliteli tiretim yapmak ve modayla uyumlu, 6zgiin stil gelistirecek,
yeterli eleman _kadrosuna‘sahip olmak konulannda saglam bir alt yap: olugturabilen

Tiirk hazir giyim sektoriiniin markali ihracat yapmasi kolayiasacaktlr.

Markal1 ihracatin Ozelde ihracatgilara, genelde Tiirk hazir giyim sektériine

saglayacagi olumlu geligmelere iliskin goriisler agagida verilmektedir:

® Uluslararasi pazarlarda, Tiirkiye’de kaliteli liretim yapan firmalarin varligi kabul

edilecektir.
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= Firmalar arasinda rekabet artacak, bu daha kaliteli tiretimi getirecektir.

* Birim fiyat1 diisiik ve orta sinif kalitede imalat yapan veya fason imalat1 yapan iilke

imaj1 agilabilecektir.
» Tiirk hazir giyim sektorii, kaliteli {iretim yapan bir sektor karakteri kazanacaktir.

» Sektér, moda yaraticiigimi gelistirecek, moda egilimlerini ve g¢izgilerini

belirleyebilen ve moda yaratabilen bir {ilke imaj1 kazanacaktir.
= Tiketicilerin iilkemize olan giiveni artacaktir.
» Uriinlerimize olan, talep ve siparis miktan artacak, pazar payimiz yiikselecektir.

» Uluslararas1 pazarlarda basarili olan markalar, aranilir hale gelecek ve 6zel miisteri

kazanacaklardir.

Bagarilh markalar, diger Tiirk hazir giyim tiriinlerinin de satigini kolaylasgtiracaktir.

Sektor, diinya piyasalarinda gergek rekabet giictinii kanitlamis olacaktir.

Dig pazarlarda saglam ve istikrarli bir yer edinilecektir.

s Katma degeri yliksek, 6zglin mal iiretildigi igin {riinlerin kir marji ve sektériin

ihracat gelirleri artacaktir.



Uciincii Boliim

“ULUSLARARASI FAALIYET GOSTERDiIGIi PAZARLARDA
SARAR MARKA ve MARKA IMAJI”’NIN INCELENMESI

1. FIRMANIN TANITILMASI
Sarar Giyim Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. (Sarar Giyim A.S.), 1984 yilinda

kurumsallagmigtir.

Sarar fabrikasi, 79.000 m?. alan tizerine kurulu, 3500°e yakin ¢aligan ile giinde
3500 ceket, 3500 pantolon, 500 mont ve kaban, 500 palto ve pardesii, 5000 gémlek
tretim kapasitesine sahiptir. Modern bir makine parkina ve tasarimin tiimiiyle

bilgisayarla yapildigi gelismis bir teknolojiye sahiptir.

Tablo 4°de firmanin {iriin grubu bazinda tiretim kapasitesi ve i¢ pazardaki yillik satis

adetleri verilmektedir.

Tablo 4: Sarar Giyim A.S Uriin Grubunda Uretim Kapasitesi (adet/y1l)

Uriin Kapasite (adet) I¢ Pazara Satis (adet)
Takim Elbise 1.250.100 280.000

Ceket 1.350.000 260.000

Pantolon 1.400.000 550.000

Gémlék 2.800.000 | 1.400.000

Palto- pardesii 350.000 150.000

Kravat 150.000 90.000

Sweet Shirt 600.000 400.000

Kaynak: Sarar Giyim A.S Ithalat-ihracat Departman1,2002
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Sarar Giyim A.S.’nin Tiirkiye hazir giyim perakende pazarindaki pay1 %28’dir.
Sarar iiriinleri sayilan kirka yaklasan Sarar Shoplarda satilmaktadir. Ancak ayri bir
koleksiyonla CCS Sarar markasiyla Tiirkiye genelinde Corner’larda satiga
sunulmaktadir. Sarar markasi, damsmanhk sirketleri tarafindan yapilan pazar
arastirmalarina goére, Tiirkiye’de, erkek hazir giyim sektériinde AB ve C1 sosyal
siniflarinin satinalma tercihlerinde ilk siradadir. Erkek hazir giyim magazalari iginde

firmaya ait 5 magazasi, 26 bayiisi, 374 corner saysi ile 6nde gelmektedir.

Alman hazir giyim firmasi olan Hugo Boss i¢in fasoncu olarak galisan firma,
90’larda onlardan ayrildiktan sonra kendi markasina 6nem vererek Sarar markasini 6n
plana ¢ikararak, isgilige, kaliteye yapilan yatinmlardan sonra markaya yatirima

gecmistir.

Markaya ait profilin ortaya konulmasi amaciyla tasarim gelistirme grubuyla
koleksiyonlar hazirlanmaktadir. 20 kisilik moda tasarimcisindan olusan tasarim

gelistirme grubunda, Alman tasarimcilarla da qal.1$1lmaktad1r.

Firmada, marka uygulamalarinin isleyisine oncelikle yenilenme projesi
stirecinde logo degisimi ile baslanmaktadir. Bu yenilik fikri i¢in pazarin durumu,
rekabet yapisinin durumu, ikame tirlinler ve bunlarin alt yapisi gibi gevresel kosullar
incelenerek bu kapsamda ayrica “yapilacak olan yenilikle biz ne deger iiretiyoruz?”,
“tiiketiciye ihtiyaci olan veya istedigi seyi ya da pazarda mevcut iiriinden farkli ve fazla
katki olarak ne verebiliriz?” sorulart arastiriimaktadir. Bu agamada “hedef kitlenin
elindeki imkénlarlndan ve diger lriinlerden daha iyi bir seyi sunmak, pazar_ortammda
boslugu dolduracak olan bir yénilik getirmek amaglanmaktadir. Bu konuda yapilan son
¢aligmalar, 2002-2003 kig sezonunda mevcut tiiketicisinin tiim taleplerini kargilamak ve
tiiketici hedef kitlesini genisletmek amaciyla Sarar klasik {irlin grubuna ilaveten Sarar
spor Uriin grubunun tasarlanmasidir. Bununla birlikte klasik gruplarin logosu siyah
zemin tizerine Sarar, spor gruplarin logosu kirmizi zemin {izerine Sarar olarak
ayrilmaktadir. Firmanin olusturdugu farkli logolar Ek 4’te gosterilmistir. Kurum olarak

benimsedigi misyonu; “Sarar bir diinya markas1”dir, “Sarar iyi giyinmek”tir.
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Marka gelistirme siirecindeki uygulamalan igin firmanin genelinde, kalite
benimsenerek, bu felsefeye bagl olarak tiim is siireglerinin firma hedef ve misyonlarin

belirlemektedir. Bu gergevede firma, satis personeli, satinalma, iiretim, pazarlama

sorumlularina kalite, iletisim, satis, miisteri odakli pazarlama konularinda egitimler

diizenlemektedir.

Daha sonra agsamalarda Ar-Ge, iiretim, planlama, satig ve satig hizmetleri gibi
birimlerle iirline ait fiziksel degerlerin nasil biraraya getirilecegine iligkin ¢aligmalar
yapilarak, iirlin ambalaj, fiyat ve dafitim sistemine ait hedefler somut hale

getirilmektedir.

Stirecin son asamasinda belirlenen bu degerler showroomda miisterilerin

begenisine sunularak tiiketici ile iletisime gegirecek yéntemler planlanmaktadir.

Marka iizerine belirlenen tiim esaslar, yeni vizyon ve degerlerle firmanin tiim

marka ¢alismalarinin hedefinin Sarar’i bir diinya markasi yapma olarak belirlenerek, Bu '

amagla 30 iilkede “Sarar” markas: tescil ettirilmistir.

Sarar Giyim A.§. iretiminin %50’sini ihrag¢ etmektedir. Amerika, Almanya,
Ingiltere, Italya ve diger Avrupa iilkelerine yaygin bir sekilde ihracat yapmaktadir.
Diinya modasin1 Avrupa ve Amerika’da yakindan izleyip uygulamak iizere New York
ve Dusseldorf’ta ofisleri bulunmaktadir. Almanya, Hollanda, Belgika ve A.B.D. basta

olmak lizere pek ¢ok iilkede Sarar Shop’lar mevcuttur.

Sarar Giyim A.S.’nin 2003 yilinda ihracat yaptig tilkeler Tablo 5°de verilmektedir.
1998 yili itibariyle ihracat yaptig iilke sayis1 artmaktadir. 1998 yilinda ihracat yapilan
tilke sayis1 6 iken, 1999 yilinda bu say1 16’ya, 2000 yilinda ise 19°a yiikselmektedir.

2002 yili ihracati, 2001 yilinin 12.600.000$°lik ihracatina karsilik %54,9 artisla
19.500.0008 diizeyinde gergeklesmigtir. 2003 6ngorii, mevcut ihracatin %28 fazlasi,

T ,,.“-«""Jg!

e
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25.000.000$’dir. Firmanin 2003-2004 yillarinda ihracat yapmayr hedefledigi pazarlar;

Hindistan, Ingiltere, Misir ve Macaristan’dir.

Ihracatin yillar itibariyle artig gostermesinin sebebi, diinya markasi olmayi
hedefleyen firmanin markasini uluslararas: pazarda benimsetmek amaciyla Amerika ve
Avrupa’da agtig1 ofis ve magazalardir. A.B.D’de toplam 15 Sarar magazasindan 14’
degisik eyaletlerde ve biiyiik aligveris merkezlerinde agilmistir. New Jersey’de 9, New
York’ta 2, Philadelphia, Dallas ve Las Vegas’ta agilan magazalar takiben Chicago’da
da magaza acgilis caligmalart devam etmektedir. Avrupa’da Almanya, Hollanda,
Belgika’da Sarar magazalari bulunmaktadir. 2003- 2004 yilarinda Cek Cumbhuriyeti,
Viyana’da da magaza agilig ¢caligmalan stirmektedir. Firmanin gériismelere devam ettigi
ve yakin zamanda magaza agmay1 hedefledigi iilkeler ise, Ingiltere, Ispanya, Italya ve

Paris’tir.

Tablo 5: Thracat Yapilan Ulkeler (2003)

Ulkeler (%)
1 ABD 43,19
2 ALMANYA 29,3
3 RUSYA 11,59
4 ISRAIL 487
5 KANADA 2,91
6 SERBEST BOLGE 1,53
7 DANIMARKA 1,24
8 RUSYA(PODIUM MOSKOVA) 1,38
9 KUVEYT 1,2
10 YUNANISTAN 0,42
1 LUBNAN 0,34
12 BIRLESIK ARAP EMIRLIKLERI 0,4
13 ISVIGRE 0,29
14 URDUN 0,27
15 BELCIKA 2,2
16 KKT.C. 0,14
17 OZBEKISTAN 0,14
18 IRLANDA 0,16
19 INGILTERE 0,13
20 HOLLANDA 0,07
21 FRANSA 0,07
22 JAPONYA 0,04

Kaynak: Sarar Dig Ticaret Departman1,2003
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2. ARASTIRMANIN AMACI

Tiirk hazir giyim sektoriinde ¢ok sayida firmanin ulusal oOlgekte faaliyette
bulundugu ancak marka yaratma konusunda sektoriin zayif kaldig: bilinmektedir. Her
ne kadar uluslararas1 boyutlarda yer alan marka sayisi her gecen giin artig gosterse de
yine de yurt dis1 ve yurt iginde marka olmus, giiglii firmalarin sayisi ¢ok degildir. Oysa
uluslararasi pazarlarda yer almanin tek sarti giiglii bir marka ve marka imaj:

yaratabilmekten ge¢mektedir.

Bu arastirmada Tiirkiye’de hazir giyim sektériinde 6nde gelen kuruluglardan biri
olan Sarar Giyim A.S’nin faaliyet gosterdigi lilkelerdeki marka ve marka imajinin

incelenmesi amaglanmaktadir.

Calismanin uygulama asamasinda bir marka olarak Sarar’in, uluslararasi

miisterilerinin {izerindeki 6nemini 6lgmeye yonelik bir anket ¢aligmasi yapilmigtir.

3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Calismanin uygulama ésamasmda uluslararasi pazarda birtakim kisitlamalarla karsi

karsiya kalinmigtir.

» Inceleme, uluslararasi pazarda Sarar Giyim A.S toptancilan, toptanci satis
temsilcileri ve Sarar Amerika ve Sarar Avrupa ofislerinde gérev yapan iist diizey genel
miidiirleri lizerinde yapilmasi amaglanmigtir. Bu nedenle arastirma evreni dahilinde elde
edilen sonuglar firmaya ait olup,bu alanda faaliyet gosteren diger firmalar igin

genellestirilebilir.
» Arastirmaya konu olan firma, uluslararasi pazarda kendi markas: ile faaliyet
gostermekte olan firmadir. Bu nedenle kendi markasi ile ihracat yapmayan firmalar

tizerinde durulmamugtir.

* Bu arastirmada zaman faktérii en 6nemli kisittir,
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4. ARASTIRMA EVRENI
Arastirmanin evreni, uluslararasi pazardaki (Avrupa, Amerika, Ortadogu, Kibris),
Sarar Giyim A.$’den marka imaji ile dogrudan iligkili, toptancilar, toptanci satis

temsilcileri ve Sarar Amerika ve Sarar Avrupa ofislerinden olugmaktadir.

5. IZLENEN METODOLOJI

Sarar Giyim A.S.’de yapilan uygulama galigmasinda, veri derlemede arastirmaya
konu olan toptanci, toptanci satis temsilcileri ve Sarar Amerika ve Sarar Avrupa’da
bulunan ofislerindeki genel miidiirleri olmak iizere 10 kisiden olusan topluluk iizerinde
Ek 3’te verilen anket formu, telefonda anket veri derleme yontemi ile veriler elde

edilmistir. Bu nedenle veri derlemede tam sayim metodu uygulanmustir.

Firma tarafindan, firmamin Amerika, Avrupa, Ortadogu ve K.K.T.C miisteri
temsilcileri anketdr olarak goérevlendirilmigtir. Anket formunu anketérler, oldugu gibi
ve tamamiyla ankete katilanlara okuyup, miidahale etmeden uygulamigtir, Anket formu
karigik soru tiplerinden olusmaktadir. Anket formunda uygun segenegin isaretlenmesi
ve 6nem sirasina gore derecelendirme sorulari yoneltilmigtir. Anket formunda ankete
katilanlanin yas1, ¢alisilan bolge, firmadaki gorev, markalagma siirecinde Sarar Giyim
A.S.’de sistemli yap1 olup olmadigi, teknoloji kullanimi, tanitim faaliyetlerinin marka
imaj1 olusturma siirecinde saglayacag: yarar, uluslararasi pazarda Sarar marka imajinin
olusturulmas: i¢in kullanilan tamitim yontemleri, Sarar Giyim A.S.’nin markali iiriin
ihrag etmesinin firmaya olumlu ve olumsuz etkileri, Sarar Giyim A.S.’nin markal: {irlin
ihrag etme nedenleri, firmanin en ¢ok talep goéren liriinii, faaliyet gosterilen itilkedeki
titketici grubunda marka imaji olugumu safhasi, yine bu grubun Sarar markali iiriinlere
olan talep diizeyi, Sarar rharkasmm satist yapilan diger markalara gore tiiketici
tarafindan {istlin goriilen noktalari, marka sﬁr.ecine iligkin Onermeler ve bir Tiirk
firmasinin kendi markasi ile hazir giyim {liriinii ihra¢ edebilmesinin gerekleri gibi sorular

yer almistir.

6. UYGULAMA
Aragtirma evrenine uygulanan anket formlarn SPSS 10°da degerlendirmeye

alinmpstir. Betimsel bir analiz oldugundan frekans dagilimi, pasta grafikleri ve %



86

dagihm yontemleri kullamlmistir. Degerlendirme sonucunda her bir soru igin elde

edilen yamtlara iligkin tablolar verilmektedir.

7. ARASTIRMA BULGULARI

Ek 3’te verilen anket formundaki soru sirasi ile aragtirma bulgulan agagida

verilmektedir.

Tablo 6: Ankete katilanlarin Yas, Gorevleri ve Calistiklar: Bolgeye

fliskin Frekans ve % dagilim

Yas-Gorev Tiirii-Calisma Kisi %
Bolgesi Sayis1
30-40 5 50
Yas 40-50 1 10
50-55 4 40
Toptancilar 3 30
Gorevleri (sahipleri)
Toptanci satis 3 30
temsilcileri
Genel miidiir 4 40
Amerika Grubu 1 10
Calisma Bélgesi Avrupa Grubu 4 40
Ortadogu Grubu 4 40
K.K.T.CGrubu 1 10

Tablo_6’ya gore ankete katilanlarin yaslan 30-55 yas araliginda degismektedir. Yan

%50’si 30-40 yas araliginda yer alirken, %40’da 50-55 yas araliinda bulunmaktadir,

Ankete katilanlardan 3 Kkisi toptanci sahibiyken, 3 kisi toptancilarin satis temsilcisi, 4

kisi de (Amerika,Almanya,Bel¢ika,Hollanda) genel miidiirii gorevlerini siirdiirmektedir.

Ankete 1 kisi Amerika grubundan, 4’er kisi Avrupa ve Ortadogu grubundan 1 kisi de

K.K.T.C’den katilmigtr.
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Tablo 7: Ankete Katilanlarin Markalasma Siirecine Iliskin Sorulara
Verdikleri Yanitlara Ait Frekans

Sistem ve Teknolojik Kisi Sayis1 | %
Gelismeler

Markalasma Siirecine Evet 6 60

Yonelik Sistemli Yap: Haywr - -

Kismen 3 30

Fikrim Yok 1 10

Tablo 7°de “Sarar’in markalagma siirecine yonelik olarak sistemli bir yap: var mi1?”
sorusuna yonelik ankete katilanlarin %60°1 evet yamtim verirken, %30°u kismen ve

%10’u fikrim yok yanitin1 vermiglerdir.

Ankete katilanlarin ¢ogunlugu markalagma siirecine yonelik sistemli yapinin
oldugunu belirtmektedirler. Bu soruya, 3 kisinin kismen var, 1 kiginin fikrim yok
yanitini, bu siirece yonelik sistemli bir yapinin olugma caligmalarinin heniiz ¢ok yeni

olmasi ve bundan kaynaklanabilecek sorunlarla ilgili oldugu s6ylenebilir.

Sekil 4. Markalasma Siirecinde ileti‘sim Teknolojilerindeki Gelismeleri
Kullanma Sikhgina Diskin Pasta Grafigi

Gok Az %10

Gok Yodun %10

YoGun %60
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Sekil 4’te firmanin markalagma siirecinde iletigim teknolojilerindeki gelismelerin
kullanma siklifina verilen yamtlar incelendiginde ise firmada yogun bir gekilde
teknolojik gelismelerin kullanilldigim  diigtinenler % 60’likk bir oranla ¢ogunlugu

olusgturmaktadir.

Markalasma siirecinde iletisim teknolojilerinin kullamm ile ilgili olarak

teknolojinin yogun olarak kullanildigin s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 8: Tanitim Faaliyetlerinin Marka Imaji Olusturma Siirecine
Iliskin Frekans ve % dagihmi

Tamtim Faaliyetlerinin marka imaj1 yaratmadaki dncelik siralamasia
gore dagihmm
Tiiketicinin Marka Diger Tiiketici Kurumun
Marka Tercihi ve | Uriinlerinin | Tatminini Imajim
Bilgisini Sadakatini Satigin Arttirma Arttirma
Artirma Arttirma Arttirma
Sira | Kisi % | Kisi % | Kisi % (Kisi | % |Kisi %
No | Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayist
1 3 30 5 50 2 20 - - - -
2 6 60 3 30 1 10 - - - -
3 1 10 2 20 2 20 - - 5 50
4 - - - - 3 30 4 40 3 30
5 - - - - 2 20 6 60 2 20

5. soruda tanitim faaliyetlerinin marka imajin1 olusturma siirecine saglayacagi
yararlarin 6nem sirasina gore derecelenmesi istenmektedir. Bu soruya iligkin goriisler
Tablo 8’de gosterilmektedir. Marka imajimi giiglendirerek, marka tercihi ve sadakatini
arttirmayi ilk sirada gosterenlerin orani %50°dir. Markanin farkindalik ve hatirlanirlik
oranlarinin arttirilarak tiiketicinin marka bilgisinj arttirmay: ikinci sirada gosterenlerin
oran1 %60’tir. Sirketin saygin ve gilivenilir kurulug olarak taninmasimi saglama,
kurumun imajin1 arttirmay ise {igiincii sirada gosterenlerin oran1 %50’dir. Markanin
satiglarim1  arttirma,

sitketin Uriinlerinin satiglarin dordiincii  sirada

arttirmayi
gosterenlerin orani ise %30’dur. Markanin kullanimi, sundugu yararlar v.b konularda
tiiketiciyi bilgilendirme ve tiiketici tatmini arttirmay1 besinci sirada gosterenlerin orani

%60°t1r.
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Ankete Katilan Sarar markasinin yurtdisindaki toptanci, satig temsilcileri ve genel
miidiirlerinin marka imaji olusum siirecinde tanitim faaliyetlerinin kullanilmasinin yarar
saglayacagi goriisiinde olduklar anlasilmaktadir. Bununla birlikte 6ncelikle tanitim
~ faaliyetlerinin marka imajim giiglendirerek, marka tercihi ve sadakatini arttirma
yararlarimi sagladigim belirtmektedirler. ikinci 6nem derecesine sahip yararin; markanin
farkindalik ve hatirlanirhik oranlarim arttirarak tiiketicinin marka bilgisini arttirma
oldugu goriilmektedir. Tamitimin, sgirketin saygin ve giivenilir kurulus olarak
taninmasini saglama, kurumun imajini arttirma yararinin 6nem derecesi {iglincii sirada
verilmektedir. Tanitim faaliyetlerinin markanin satiglari ve firmanin diger {iriinlerinin
satisinin  arttinlmasinda yararlarina iligkin olan goriisiin 4. sirada yer aldig
anlagilmaktadir. Tiiketiciyi bilgilendirmede saglayacagi yararin ise en az &nem

derecesine sahip oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore, ankete katilan toptancilar, satis temsilcileri ve genel miidiirlerin
oncelikle marka imaji, marka bilinirligi ve tercihinde tanitim faaliyetlerinin oldukga

yararh olduguna inandiklar1 sdylenebilir.

Tablo 9: Tamtim Yéntemlerinin Uygulanma Sikhigma iliskin

Frekans
Tamtim Gorsel Basih Afisler, Uriine
Yontemleri | Isitsel Ortamdaki | Posterler | Yénelik
Ortamdaki | Reklamlar Halkla
Reklamlar Iliskiler
Kisi % | Kisi % | Kisi % | Kisi %
Sayisi Sayisi Sayis1 Sayist
Olduke¢a Sik - - - - - - - | -
Cok Sik 4 40 2 120 4 | 40 2 20
Ara Sira 3 30 6 60 3 30 6 60
Nadiren 3 30 2 20 3 30 1 10
Hi¢ - - - - - - 1 10
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Tamtim Kuruma Basimnla Fuarlara Sponsorluk
Yontemleri | Yonelik Higkiler Katihm
Halkla
Iliskiler
Kisi | % | Kisi % (Kisi | % [Kisi | %
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Olduke¢a Sik - - 1 10 - - 1 10
Cok Sik 3 30 2 20 5 50 1 10
Ara Sira 3 30 4 40 4 40 7 70
Nadiren 4 40 3 30 1 10 1 10
Hig¢ - - - - - - - -

Tablo 9 ise uluslararasi pazarda firmanin, marka imajinin olugturulmasi i¢in hangi
tanitim yontemlerinin ne siklikla uygulandigina iliskin soruya verilen yamtlar hakkinda
bilgi vermektedir. Soruyu yanitlayanlarin %40°1 gorsel-igitsel ortamdaki reklamlarin
cok sik verildigi diistiniirken %30’u arasira, yine %30’u da nadiren verildigini
sdylemektedir. %60°lik bir kesim basih ortamdaki reklamlarin - araswra verildigi
kanaatindedir. Yamtlayahlarm %40°1 afis, poster tiirlindeki tanitim y6ntemlerinin ¢ok
stk, %30’luk bir bolim arasira, yine%30’luk bir b6liim de nadiren kullanildif: y6niinde
fikir beyan etmigtir. %60°hk bir yamtlayici grubu iiriine yonelik halkla iligkiler
faaliyetlerinin arasira yapildifn diistinmektedir. Kurumlara yénelik halkla iligkiler
faaliyetleri hakkinda %40’lik bir kesim nadiren yapildigi yoniinde cevap verirken

%30’1ik iki kesim arasira ve ¢ok sik yapildigini diisiinmektedir.

Ankete katilarinlarin  %40°1 tanitim faaliyetlerini arasira basinla iligkilerle
sirdiirmektedir. %50’si tamtim faaliyetlerini ¢ok sik fuarlara katilarak siirdiirmektedir.
Sponsorluk yoluyla tanitimlarin ne kadar siklikla yapildig sorusuna ise %70’i arasira

seklinde yanit vermisgtir.

Bu asamada Oncelikle yurtdiginda Sarar markasinin  dagiimimi  saglayan
toptancilarin ve markanin Amerika ve Avrupa temsilcisi genel miidiirlerinin, Sarar
markast i¢in kullandiklar1 tanmitim yontemleri ve uygulanma sikligi sorulmustur. Tablo
9’dan tamtim ile ilgili yontemlerin hepsinin kullanildigin1 gérmek miimkiindiir. Bu

yontemin kullamim sikliklar ele alindiginda gérsel-isitsel ortamdaki reklamlar ile afisler

LTS 4
N 0 HE
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ve posterlerin kullanim 51khg1n1n'ayn'1' oldugu goriilmektedir. Fuarlara katilima daha

fazla agirhik verildigi goriilmektedir.

Tablodan da goriildiigii gibi tiim yontemlerin kullamildifi ancak uygulama
sikhginin ¢ok yiiksek olmadigi anlagilmaktadir. Ankette sorulan bir Onceki soruda
verilen yanitlarin, marka imaji olugturmada tamitim faaliyetlerinin, marka imajim
gliclendirme, marka bilinirligi ve marka sadakatini arttirma konusunda saglayacagi
yararina Oncelik verilmesi y6niindeyken, bu soruda bu yontemlerin siklikla
uygulanmadigi goriilmektedir. Buradan, firma ve uluslararasi pazardaki aracilar
tarafindan, tanitim faaliyetleri igin gerekli biitge aynlmadigi sonucuna varmak
miimkiindiir. Uluslararasi pazarda gérsel-isitsel ve basih ortamdaki reklamlara, basinla
iligkilere, fuarlara katilim sikliklarimin daha da arttirilabilecegi, arasira ve kullanilan

diger yontemlerine agirlik verilebilecegini s6ylemek miimkiindiir.
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Tablo 10: Markali Uriin ihra¢ Etmenin Firmaya Olumlu Katkisina
Mliskin Frekans ve % dagihm

Markal Uriin Ihra¢ Emenin Firmaya Katkist Kisi %
Sayisi1

Ihracat Baglantilan Giiglendi ve Siireklilik | 3 30

Kazandi '

Miisterilerin Sayis1 ve Uriinlerinin Talebi Artti- 1 10

fhracat baglantilann  Giiglendi ve Siireklilik

Kazandi

Miisterilerin Sayis1 ve Uriinlerinin Talebi Artti- Dis 1 10

Pazarlarda Prestij ve Giivenilirlik Kazandi

Ihracat Baglantilan Giiglendi ve Siireklilik 1 10

Kazandi- ihracat Gelirleri Artt1

Ihracat Baglantilann Giiglendi ve Siireklilik 1 10

Kazandi- Dis Pazarlarda Prestij ve Giivenilirlik

Kazandi .

Miisterilerin Sayis1 ve Uriinlerinin Talebi Artti- 1 10

Ihracat Baglantilan Giiglendi ve Siireklilik

Kazandi- Ihracat Gelirleri Artt1

Ihracat baglantilarn  Giiclendi ve Siireklilik 1 10

Kazandi- Thracat Gelirleri Artth -Dis Pazarlarda

Prestij ve Giivenilirlik Kazandi ,

Ihracat gelirleri Artt -Dis Pazarlarda Prestij ve 1 10

Giivenilirlik Kazandi -Markalan Aramir Oldu

Ankete katilanlarin birden fazla yamit verdikleri “markali (iriin ihra¢ etmenin
firmaya olumlu etkisi oldu mu?” sorusuna iligkin verilen yamtlar Tablo 10’da
gosterilmektedir. Tablo 10°a gére ihrag¢ baglantilar1 giiclendi ve siireklilik kazandi
ifadesini yanitlayan kisi sayis1 3°diir. Miisterilerin sayis1 ve liriinlerinin talebi artti-ihrag
baglantilar1 giiglendi ve slireklilik kazandi katkisini yanitlayan 1 kisidir. Miisterilerin
sayis1 ve iiriinlerinin talebi artti-dig pazarlarda prestij ve giivenilirlik kazand, ihrag
baglantilar1 giiglendi ve sﬁi‘é_klilik kazandi-ihracat gelirléri artti, ihrag baglantilari .
giiclendi ve vsﬁreklilik kazandi-dis pazarlarda prestij ve giivenilirlik kazandi,
miisterilerin sayist ve Uriinlerinin talebi artti-ihra¢ baglantilan gii¢lendi ve stireklilik
kazandi-ihracat gelirleri artti, ihrag baglantilar1 giiclendi ve siireklilik kazandi-ihracat
gelirleri artti-dig pazarlarda prestij ve giivenilirlik kazandi, ihracat gelirleri artti-dis
pazarlarda prestij ve giivenilirlik kazandi—markalart aranir oldu katkilarim birlikte

sOyleyenler birer kigidir.
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7. soruya verilen yanitlardan, ‘ankete katilanlarin, markal iriin ihrag etmesinin
firmaya olumlu katkisi oldugu, ihracat baglantilarinin gii¢lendigi ve stireklilik kazandi1

ve dis pazarlarda prestij ve giivenilirlik kazandig1 goriisiinde birlestikleri goriilmektedir.

Tablo 11. Markah Uriin Ihra¢ Etmenin Firmaya Olumsuz Katkisma Tiskin

Frekans
Markah Uriin Ihra¢ Etmenin Firmaya Olumsuz | Kisi | %
Etkileri Sayisi
Hicbir Olumsuz Etki ile Karsilasgilmadi 8 80
Pazarlama Maliyetleri Artti 2 20

8. soruda yoneltilen “markali iiriin ihrag etmenin firmaya olumsuz etkisi oldu mu?”,
sorusuna iliskin verilen yanitlar Tablo 11’deki gibidir. Markali {iriin ihra¢ etmenin
firmaya olumsuz katkist olmadigini %80 gibi biiyiik ¢ogunlukla s6yleyenlerin oram

Tablo 11°de verilmistir. Olumsuz olarak pazar maliyetlerinin arttigim1 sGyleyenlerin

orani %20’dir.

Tablo 12: Markah Uriin Ihra¢ Etmeye Yonelten Nedenlere Iliskin Frekans

) Tamtim Faaliyetleri
Uriinlerin | Dizayn, Dis Dis Thracat
Kalitesini | Model ve Stil | Pazarlarda Pazarlarda Gelirlerini
Dis Konusundaki | Rakiplerine | Yer Arttirmak
Pazarlarda | Zenginligini | Kars: Edinmek,
Kabul Kabul Ustiinliik Pazar Paym
Ettirmek Ettirmek Saglamak Yiikseltmek
| Sira | Kisi % | Kisi % | Kisi % Kisi | % | Kisi %
| No | Saymsa Sayisi Sayisi Sayis1 Sayis1
1 1 5 50 - - - - 3 30 2 20
2 2 20 2 20 - - 4 40 2 20
3 1 10 2 20 4 40 2 20 1 10
4 1 10 4 40 3 30 1 10 1 10
5 1 10 2 20 3 30 - - 4 40

Firmayr markali {irlin ihrag etmeye yonelten nedenlere iligkin frekanslar Tablo
12°de gosterilmistir. Uriinlerin kalitesini dis pazarlarda kabul ettirmek nedenini ilk

sirada verenlerin oram1 %50’dir. Markal1 iirlin ihra¢ ederek dis pazarlarda saglam bir yer
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edinmek, boylece ihracat baglantilarina istikrar kazandirmak ve pazar paym
yiikseltmek nedenini ikinci sirada verenlerin orani ise %40’tur. Markali {irlin ihrag
ederek dis pazarlarda rakiplerine kargi iistiinlik saglamak nedenini {igiincii sirada
gosterenlerin oranlan ise %40’tir. Dizayn, model ve stil konusundaki zenginligini kabul
ettirmek nedenini dordiincti sirada gosterenlerin oranlart % 40’tir. Ihracat gelirlerini

arttirmak nedenini son sirada gdsterenlerin orani ise %40 tir.

Tablo 13: En Cok Talep Goren Uriinlere Iliskin Frekans

En Cok Talep Goren Uriinler Kisi | %
Sayisi
Takim Elbise- : 10 100
Gomlek 10 100
Pantolon 4 40

Tablo 13’te en ¢ok talep goren iiriinlere iligkin frekanslar gosterilmektedir. Tabloya
~ gore takim elbise ve gomlek Uriinlerinin en ¢ok talep gdrdiigiinii sdyleyenlerin orani %

100 iken en ¢ok talep géren diger liriiniin %40 oranla pantolon oldﬁgu anlasilmaktadur.

Bu sonuglara gére Sarar markasmin uluslararasi pazarlarda en g¢ok talep goren

iiriinlerinin takim elbise ve gémlek oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 14: Marka Imaji Olusumu ve Markah Uriinlere Talep Diizeyine

Iliskin Frekans
Imaj Olusumu ve Talep Diizeyi Kisi %
. | Sayis1
Imaj Olusum Safhas " |_Cok Yogun _ - | -
Yogun 4 40
Az - -
Cok Az 6 60
Hig - -
. Cok Yogun - -
Markali Uriinlere Talep Diizeyi Yogun 5 50
Az - -
Cok Az 5 50
Hig - -
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Tablo 14’te marka imaji olusumu ve markal iirlinlere talep diizeyine iliskin
frekanslar verilmistir. Tabloya gore faaliyet gosterilen flkedeki tiiketici grubunda
firmanin marka imaj1 olusumunun gok az oldugunu sdyleyen yamtlayici sayis1 6 iken,
yogun oldugunu sdyleyenlerin sayisi ise 4’°tiir. Faaliyet gosterilen tilkedeki tiiketici
grubunda firmanin markals iiriinlere talep diizeyinin yogun ve ¢ok az oldugunu sdyleyen

yanitlayici sayilari ise 5°er kisidir.

Faaliyet gosterilen iilkedeki tiiketici grubunda firmanin marka imaji olusumu
hakkinda ¢ok az oldugunu sdyleyenlerin sayisi ile, yogun oldugunu sdyleyenlerin
sayisinin birbirine yakin oldugu gériilmektedir. Bu sonug, Sarar markasinin uluslararasi
pazarlarda kisa siireden beri faaliyette bulunuyor olmasindan kaynaklanmaktadir.
Firmanin diinya modasimi yakindan takip etmek iizere Avrupa ve Amerika’da agmis
oldugu ofisler mevcuttur. Bu ofislerden ilki Avrupa pazannda agilandir. Buna gore bu
pazarda yapilan faaliyetler sonucu tiiketicinin marka imaji olusum safhasinin diger
tilkelerdekine gore yogun olmasi miimkiindiir. Firmanin faaliyet gosterdigi pazar ve
tiiketici yaplslmn 6zelliklerini ¢ok iyi tespit etmesi, ¢alismalarina bu dogrultuda aglrllk

vermesi gerektigi sGylenebilir.

Talep diizeyinin Tablo 14’teki gibi yogun ve ¢ok az olarak aym sayida
yanitlanmasinin nedeni, bir dnceki soruya getirilen agiklamalar yoniindedir. Firmanin
moday1 yakindan takip etmek iizere Avrupa’da yrtittiigli caligmalar sonucu, bu pazara
ve bu pazardaki tiiketici grubuna daha hakim oldugu, tanitim ve pazarlama faaliyetlerine
diger pazarlara nazaran daha genis Olgiide yer verilmesinden kaynaklanabilecegi
sﬁylenébilmektedir. _Firmanin faali'yet‘ gosterdigi pazarlarda marka imaj1 olusturma »
asamasinin baglangicinda oldugu, bu asamada markasim ¢ok iyi analiz etmesi ve iyi bir

imaj planlamasinin yapilmasi gerektigi sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 15: Diger Markalara Gore Ustiin Noktalara iligkin Frekans

Diger Markalara Gore Ustiin Goriilen Noktalar | Kisi
Sayisi
Model Agisindan Zenginligi 5
Kalite ve Moday1 Yansitmasi 5
Uriin ve Beden Cesitliligi 1
Fiyat 3
Marka Imaji 2

Tablo 15’te diger markalara gore listiin noktalarin neler olduguna iligkin verilen
yanitlar gésterilmektedir. Ankete katilanlarin birden fazla yanit verdigi noktalara iligkin
model agisindan zenginligi, kalite ve moday: yansitmasi agisindan diger markalara goére
listlin gorenlerin sayis1 5, iirlin ve beden cesitliligini iistiin gorenlerin sayis1 1, fiyat

agisindan iistiin gorenlerin sayis1 3, marka imaji ile {istiin gérenlerin sayisi 2°dir.

Bu sonuglara gore, Sarar markasinin faaliyette bulundugu pazardaki tiiketici grubu
tarafindan o pazarda mevcut diger markalara gore lstlin goriilen yanlarinin, agirhikli
olarak model agisindan zenginlik, kalite ve moday1 yansitmasi olarak degerlendirildigi
goriisine varilmaktadir. Bu anlamda firmanin, rakiplerine kars: istiinliik saglamada bu
iki noktayr ¢ok iyi degerlendirmesi gerektigi, fiyat ve marka imaji olarak verilen
yamtlar dogrultusunda bu noktalara agirhk verilerek, rekabet stratejisinin

gelistirilmesinin miimkiin olabilecegi sdylenebilir.
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Tablo 16. Onermelere Ne Ol¢iide Katilindigina Iliskin Frekans

Onermeler Globalizasyon | Teknolojik | Uriinlerin | Pazar
Siireci Gelismeler | Sahip Ortamindaki
Oldugu Meveut
Marka Degisim
. Imaj
Kisi % Kisi % { Kisi % | Kisi %
Sayisi Sayisi Sayis1 Sayisi
Tamamen 5 50 1 10 6 60 - -
Katiliyorum
Katiliyorum 3 30 2 20 1 10 1 10
Fikrim Yok 1 10 2 20 2 20 2 20
Katilmiyorum 1 10 4 40 1 10 7 70
Hig - - 1 10 - - - -
Katilmiyorum

Tablo 16’da Onermelere ne 6l¢lide katilindifina iligkin frekanslar gosterilmistir
Uriinlerin sahip oldugu marka imaji firmalarin faaliyet gosterdigi pazardaki yeri igin
etkili bir faktordiir 6nermesine tamamen katilanlarin oram1 %60°tir. Globalizasyon
stireci, markalarin faaliyet g6sterdigi pazarda bagarili olabilmesi igin yeni pazarlama
modellerinin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir 6nermesine yamtlayicilar %50 gibi bir
cogunlukla katilmaktadir. Teknolojik gelismeler, firmalarin markalarinin rekabet
avantaji elde etmesinde birtakim giigliikler dogurmaktadir 6nermesine katilmayanlarin
oran1 %40’ tir. Pazar ortamindaki mevcut degisim, tiiketicinin markalara olan inancim
yitirmesine ve marka bagimhlifinin azalmasina neden olmaktadir Onermesine

katilmiyorum diyenlerin oram %70’tir.

Bu sonuglar genel olarak ele alindiginda, ¢ogunlugun, iiriinlerin sahip oldugu marka -
imajinin firmalarin faaliyet gosterdigi pazardaki yeri igin etkili bir faktoérdiir gériisiinde
birlestigi goriilmektedir. Bir markanin faaliyet gosterdigi pazarda basarili olabilmesi
i¢in, 0 pazarin ve pazardaki tiiketici yapisimi ¢ok iyi bilmesi, pazarlama sistemini buna
gdre uygulamasini, mevcut pazardaki geligmelere globallesmenin etkisinin fazla oldugu
sOylenebilir. Teknolojik gelismelerin bu agamada 6nem kazandigi, pazara ortamindaki

degisimin tiiketicinin lizerinde etkili olmadig1 gériilmektedir.
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Tablo 17: Firmanmn Kendi Markas: ile Hazir Giyim fhra¢ Edebilmenin
Gereklerine Iligkin Frekans

Iplik ve Kesim ve ~ Modern Kalifiye
Kumas Dikim Teknoloji Isgiicii
: Kalitesi Kalitesi
Sira | Kisi % | Kisi % Kisi % Kisi %o
No | Sayist Sayisi Sayis1 Sayisi
1 - - - - - - - -
2 - - - R - - - -
3 - - - 1 10 - -
4 - - 1 10 3 30 1 10
5 - - 1 10 4 40 3 30
6 3 30 3 30 - | - 3 30
7 4 40 3 30 1 10 2 20
8 3 30 2 20 1 10 1 10
Taleplere | Yaraticihik ve Satis, Taahbhiitlerin
Cevap Koleksiyon Reklam, Yerine
Verebilme | Olusturulmasi Tanitim, Getirilmesi ve
Tutundurma Giiven
Verilmesi
Sira | Kisi % | Kisi % Kisi % | Kisi %
No | Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
1 2 20 5 50 3 30 - -
2 5 50 4 40 1 10 - -
3 3 30 1 10 5 50 - -
4 - - - - 1 10 4 40
5 - - - - - - 2 20
6 - - - - - 1 10
7 - - - - - - - -
8 - - - - - - 3 30

Tablo 17°de bir Tiirk firmasinin kendi markas: ile hazir giyim ihra¢ edebilmesinin |
gereklerine iliskin yanitlayicilarin 6nem sirasina gdre verdikleri sira numaralarina
iliskin yanitlar gosterilmistir. Iplik ve kumas kalitesinin yiikseltilmesi yedinci sirada
gosterenlerin oramt %40’tir. Kesim ve dikim Kkalitesinin yiikseltilmesini altinci ve
yedinci siralarda gosterenlerin oranlari %30°dur. Modern teknoloji kullaniimasini
besinci sirada gosterenlerin oram1 %40’tir. Kalifiye iggiicti istihdam edilmesini besinci
ve altinci siralarda gosterenlerin oranlart %30’dur. Renk dizayn, model ve stil
konusunda miisteri taleplerine cevap verilebilmesini ikinci sirada gosterenlerin orani

%50’dir. Moda yaraticithginin gelistirilmesi ve koleksiyon olusturulmasini ilk sirada
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gosterenlerin oran1 %50°dir. Satis, reklém, tamitim ve tutundurma ¢alismalarina agirlik
verilmesini tiglincii sirada gosterenlerin orami %50°dir. Ihracat baglantilarinin her
asamasinda miigteriye karst taahhiitlerin yerine getirilmesi ve giliven verilmesini

dérdiincii sirada gosterenlerin orani ise %40 tir.

Bu yanitlar dogrultusunda, Tiirk hazir giyim firmalarinin marka olma ¢abalarina
kalite, i glicli ve modern teknolojiden 6nce daha ¢ok modaya, tasarima ve kendi
kolleksiyonlarim1 olusturma ¢abalarina agirlik vermesi, farkli stillere y6nelmesi,

pazarlama faaliyetlerine 6nem verilmesi gerektigini séylemek miimkiindiir.
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Gerek tiiketiciler ve gerekse ﬁreticiler acisindan, bir ¢ok yarart bulunan
markanin temel islevi, bir Griinii tanitmasi ve onu aym tir ‘diger urinlerden ayirt
edebilmesidir. Bir isim, sozciik, harf, sekil veya bunlarn bilegiminden olugsan markamn |
en Oonemli kismu, adidir. Bir iiriin, markasimi adi ile amldifindan, marka adimn

ozellikleri gok onemlidir.

Her iiretici ve ihracat¢i, uriinlerinin pazarlanmasinda kullanacag marka
stratejisini belirlemelidir. Firma, urinlerinde kendi markasin1 (iiretici markasi-ulusal
marka)veya araci markasini (6zel marka) kullanmay: tercih edebilir veya kimi zorluklar

nedeniyle, Tirk hazir giyim sektoriinde oldugu gibi, arac1 markas: kullanmak zorunda

olabilir.

* Hazir giyim uriinlerinde marka, diger urinlere gore daha énemlidir. Bunda en
onemli etken, Giriinler arasi rekabetin siddetini arttiran moda akimlarimn, hazir giyim
sektoriinde daha hizli degigmesidir.

Uluslararas: pazarlarda bagarih olan hazir giyim iiriinleri, tretici firma adi ile
degil, markalarinin adi ile amlmaktadir. Bu tiir markalar, dinya standartlarinda bir

kaliteye ve moda akimlarina uyumlu, kendilerine has bir stile sahiptirler.

Ihracatta son 10 yil igerisinde bilyiik basanilar kazanmis olan Tiirk hazir giyim
sektoriinde, kendi markas: ile ihracat yapan ¢ok az firma vardir. Uriinler, cogunlukla -
ithalatginin (0zel) markasi ile ihrag edilmektedir.

Bu durumda, sektoriin uluslararasi pazarlarda orta kalite tirinleri ile
taninmasinin ve firmalarin moda yaratamamalarinin olusturdugu, olumsuz imajin biyik
etkisi vardir. ithalatc;xlér, bu imajin etkisi ile Tirk markas: tasiyan trinleri satmakta
zorlanacaklarimi diigiinmekte ve kendi markalarimi tercih etmektedirler. Sektoriin ihracat

gelirlerini azaltan bu durumdan kurtulabilmesi ve rekabet giiciinii arttirabilmesi igin

Tt 3, }3“",":5
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kendi markas: ile ihracat yapmasi garttir. Bu nedenle, Tiirk hazir giyim iireticilerinin,
kaliteli iiretin yapmaya ve moda yaratmaya iligkin g¢abalarimi arttirmalart
gerekmektedir. Sektérde kullanilan teknolojinin yenilenmesi, aragtirma-gelistirme
faaliyetlerine agirlik verilmesi ve moda yaratacak elemanlar yetigtiriimesi bunun temel

sartidir,

Diger yandan, Turk hazir giyim trinleri igin "kaliteli Tirk mah" slogan ile
desteklenecek bir "marka imaj1" yaratiimalidir. Tiirk hazir giyim markalartuluslararasi

pazarlarda yogun tamtim faaliyetleri ile tanitilmalidar.

Katma degeri ve birim fiyat: yiiksek markal triin ihrag edebilmesi, Tiirk hazir
giyim sektériine uluslararas: pazarlarda prestij saglayacak, sektoriin rekabet giiciinii ve
ihracat gelirlerini arttiracaktir.

Pazar istekleri dogrultusunda, kaliteli Uiriin iiretebilen, tanitima ve reklama 6nem
veren, teknolojik deZisim ve geligmeleri takip eden, farkl stil ve tasarim olusturan Tiirk
hazir giyim sektorii, ozellikle moda yaraticilifina da 6nem vererek ve markali ihracat
yaparak, yurtdiginda gercek rekabet giiciinii gosterebilecek hatta, uluslararasi hazir
giyim pazarinda, en biiyiik paya sahip olan italya ile dahi rekabet e¢tme diizeyine
gelebilecektir. |

Uluslararas1 bir marka yaratma sirecinde oncelikle bu dogrultuda trinden
marka sunumunu olugturan gorsel literatiire kadar bir felsefeye sahip olmak gereklidir.
Bunun gergeklegebilmesi ise basit bir hazir giyim tirintiniin Gretiminden sorumlu birgok
kurum ve kiginin bu felsefeyi benimsemesi, hedef kitleyé ulasmak ve yamt almak igin
zofunlu olan iletigim akis1 ve igbirligine ba§11d1r. Turk hazir giyim sektorii bu
dogrultuda bilingli bir markalama gabalariyla uluslararasi pazarlarda kendi markalanyla
yer almaya hazirlanmaktadir.
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Tablo 18: Hazir Giyim Sektoriinde iki Biiyiik Pazar ve Tedarikgileri

(2000 Milyon$)

ABD AB (15 ULKE)
ULKELER 66,392 ULKELER 85309
MEKSIKA 9,021 AB (15) 33,456

CIN 8,758 CiN 8,096
HONG KONG 4,736 TURKIYE 5,500
AB (15) 2,643 HONG KONG 4,745
G.KORE 2,542 TUNUS 2,641
DOMINIK CUM. 2,531 ROMANYA 2,516
HONDURAS 2,496 HINDISTAN 2,479
ENDONEZYA 2,263 BANGLADES 2,426
TAYVAN 2,234 FAS 2,371
TAYLAND 2,206 POLONYA 1,869
BANGLADES 2,186 ENDONEZYA 1,851
HINDISTAN 2,067 TAYLAND 1,117
FILIPINLER 1,99 MACARISTAN 981
KANADA 1,974 KORE 928
EL SALVADOR 1,654 PAKISTAN 867
SRI LANKA 1,557 SRi LANKA 864
GUETEMALA 1,552 VIETNAM 780
MALEZYA 1,343 MALEZYA 723
MAKAO 1,189 BULGARISTAN 686
TURKIYE 1,114 MAURITUS 674

Kaynak: DTM Ekonomik Arasﬁrmalar ve Geligtirmeler Mudirligs, www.dtm.org.tr
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Tablo 19: Diinya Hazir Giyim Ithalatinda Ulkelerin Pay: (Milyar $)

YILLAR 11990 1998 1999 2000
DUNYA 108 183,3 186 198,9
D 26,9 55,7 58,7 66,4
JAPONYA 8,7 14,7 16,4 19,7
HONG KONG 6,9 14,2 14,7 16
INGILTERE 6,9 11,9 12,5 13
FRANSA 8,3 11,6 11,5 11,5
ITALYA 2,5 5.8 5.8 6
ALMANYA 7.9 8 78 6,9
HOLLANDA 477 52 5,1 4.8
ELCIKA 3,6 52 48 -
MEKSIKA 0,5 3,7 3,6 34
ISPANYA 1,6 3,1 3,5 3.8
ISVICRE 3,4 3,5 3,4 3,2
KANADA 2.3 3,2 3,2 3,7
AVUSTURYA 2,3 2,9 2,7 2,5
DANIMARKA 1 2,3 24 2,2
ISVEC 2,5 2,1 2,1 2,1

104

Kaynak: WTO 2001 International Trade Statistics, Hazir Giyim Sektoriiniin Tiirkiye ve

Diinyadaki Giicii, TGSD Yayinlari, 2002
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EK-3

“ULUSLARARASI FAALIYET GOSTERDIGI PAZARLARDA
SARAR MARKA ve MARKA IMAJI”NA
ILISKIN ANKET FORMU

“Tiirk Hazir Giyim Urinlerinin Uluslararas: Pazarlarda Yer Almasinda Marka Imaji Yaratmanin
Onemi” baghkh hazirladifim tezin uygulama kismmda Sarar Giyim A.$.’nin faaliyet gosterdigi

tilkelerdeki marka ve marka imajimin incelenmesi amaglanmgtir.

- Tlginize tegekkiir ederim.
1) Yagimz:
2) Goreviniz:
3) Size gore Sarar Giyim A.$.’nin (Sarar) markalagma siirecine yonelik olarak sistemli bir yap:
var mi?

Evet | | Haynr Kismen Fikrim Yok Cevapsiz

4) Sarar’m markalagma siirecinde iletisim teknolojilerindeki geligmeler (internet, interaktif multi

media, vb.) ne dlgiide kullamliyor?

Cok Yogun Yogun Az Cok Az Hig

5) Tanitim faaliyetlerinin marka imaji olusturma stirecine saglayacag: yararlan size gore onem

sirasina koyunuz. Litfen stra numarasi vererek belirtiniz.

Markanin farkindalik ve hatirlanirhik oranlarint arttirarak titketicinin marka bilgisini

arttirma

Marka imajin1 giiglendirerek, marka tercihi ve sadakatini arttirma

Markanin satiglarim arttirma, girketin diger triinlerinin satiglarin1 arttirma
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Markanin kullammu, sundugu yararlar vb. konularda tiketiciyi bilgilendirme, tiiketici
tatminini arttirma

Sirketin saygin ve giivenilir kurulug olarak taninmasimi saglama, kurumun imajin arttirma

6) Uluslararast pazarda Sarar’in marka imajinin olusturulmas: igin hangi tamtim yéntemleri, ne
siklikla uygulaniyor?

Oldukca Cok Sik Ara Sira Nadiren  Hig
Sik

*Gorsel-Isitsel Ortamdaki Reklamlar

*Basili Ortamdaki Reklamlar

*Afigler, Posterler

*Uriine Yonelik Halkla Iligkiler

*Kuruma Yonelik Halkia iskiler

*Basinla fliskiler

*Fuarlara katilim

*Sponsorluk

7)  Size gore Sarar’in markal: iiriin ihrag etmesinin firmaya olumlu katkis: oldu mu?

Higbir olumlu katkist olmadi

Miisterilerinin sayist ve iiriinlerin talebi artt1

Thracat baglantilan gii¢lendi ve siireklilik kazand

Ihracat gelirleri artt:

G TR I
whesk o < ehane
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Dag pazarlarda prestij ve giivenilirlik kazand:

Markalar aranir hale geldi

8)  Size gore Sarar’m markali iiriin ihrag etmesinin firmaya olumsuz etkileri oldu mu?

Higbir olumsuz etkisi ile kargilagilmadi

Hammadde, isgiicti, teknoloji ve tiretim maliyetleri artt:

Pazarlama maliyetleri artt1

Tamtim ve sati§ tutundurma maliyetleri artt:

Miugterileri ve ihracat baglantilar azald:

Uriinlerinin talebi azaldi

Ihracat gelirleri azald:

9)  Size gore Sarar’1 markali uiriin ihrag etmeye yonelten nedenler nelerdir? Liitfen 6nem sirasina
gore (1-5) belirtiniz.

Uriinlerinin kalitesini di pazarlarda kabul ettirmek

Dizayn, model ve stil konusundaki zenginligini kabul ettirmek

Markal: iiriin ihrag ederek dig pazarlarda rakiplerine kars: dstiinlik saglamak

Markal! triin ihrag ederek diy pazarlarda saglam bir yer edinmek, boylece ihracat

baglantilarina istikrar kazandirmak ve pazar payim yiikseltmek

Thracat gelirlerini arttirmak
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10) Sarar markasi tagiyan tiriin gruplan arasindan sizce en gok talep goren iiriinleri belirtiniz.

Takim Elbise

Ceket

Pantolon

Gomlek

Palto-Pardesii

Kravat

11) Faaliyet gosterdiginiz ilkedeki tiketici grubunda Sarar'in marka imaji olusumu hangi
safhadadir?

Cok Yogun Yogun Az Cok Az Hig

12) Faaliyet gosterdiginiz Gilkedeki tiiketici grubunda Sarar’in markah triinlere talep diizeydedir?

Cok Yogun Yogun Az Cok Az Hig

13) Asagida markalar arasinda tstinligiin belirlenmesine iligkin baz1 kriterler verilmistir. Sizce
miisterilerinizin satinalma sirasinda Sarar markasiu diger markalara gore iistiin gordagii noktalar:

belirtiniz.

Model aglsmdah zenginligi

Kalite ve moday: yansitmasi

Uriin ve beden gesitliligi

Fiyat

Marka imaji

Ans o Tatvargites
Miork: . <Driinh o



14)  Asagidaki onermelere ne ﬁlqﬁde k&ﬁhyorsunuz?

*Globalizasyon siireci, markalarn
faaliyet gosterdigi pazarda basarih
olabilmesi i¢in yeni pazarlama
modellerinin uygulanmasim zoruniu
kilmaktadir.

*Teknolojik geligmeler, firmalann
markalanmn rekabet avantaji

¢elde etmesinde birtakim giighikler
dogurmaktadir.

*Uriinlerin sahip oldugu marka imaji
firmalann faaliyet gosterdigi pazardaki
yeri igin etkili bir faktordiir.

*Pazar ortamindaki meveut degigim,
tiiketicinin markalara olan inancint

yitirmesine ve marka bagumlihimn

azalmasina neden olmaktadir,

Tamamen  Katiliyorum

Katilriyorum

Fikrim Katilmiyorum
Yok

109

Hig
Katilmtyorum

15) _Bir Tairk firmasimnin kendi markas: ile hazir giyim ihrag edebilmesinin gerekleri nelerdir?

gliven verilmesi

Iplik ve kumas kalitesinin yiikseltiimesi
Kesim ve dikim kalitesinin yiikseltilmesi
Modern teknoloji kullaniimasi

Kalifiye isgiica istihdam edilmesi

Renk, dizayn, model ve stil konusunda miigteri taleplerine cevap verilebilmesi
Moda yaraticilifinin geligtirilmesi ve kolleksiyon olugturulmasi

Pazarlama, reklam, tanitim ve tutundurma ¢aligmalarina agirhk verilmesi

Ihracat baglantilarinin her asamasinda miigteriye kargi taahhiitlerin yerine getirilmesi ve
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EK 4
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