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TURKIYE EKONOMISINDE MARKALASMANIN YERI VE ONEMI;
TEKSTIL SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Bu calismada, globallesen dinyada, rekabetin en Ust dizeye ciktigi ginimuizde
isletmelerin ayakta kalabilmeleri adina daha fazla katma deger ve daha fazla pazar payi
yaratmalar anlamina gelen glicli markalar yaratma olgusu incelenmeye calisiimistir. Marka
ve Marka Y apisl kavramlarina deginilerek Marka Y Onetiminin evreleri incelenmis, Turkiye
Ekonomisine iliskin genel bir degerlendirme ile birlikte markalasmanin tlke ekonomisi
Uzerindeki etkileri saptanmaya calisilmistir. Marka Yapisi incelenirken marka kavraminin
tanimi yapilmis ve marka yaratilmasinin asamalari detayli sekilde gézden gecirilmistir. Bu
baglamda marka finansmaninin nasil ele alinmasi gerektigi Uzerinde de durularak marka
degerlemesi kavrami da agiklanmistir. Marka Y 6netiminin dogusu ile birlikte gecirdigi evreler
dikkate alinarak marka konumlandirmanin ne derece 6nemli oldugu ortaya konulmus ve
pazarlamanin marka yonetimindeki etkileri Uizerinde durulmustur. Tekstil sektorii baz alinarak

markalasmanin dnemi vurgulanmistir.

Ulke ekonomisi; planlamadan ©nce, planlamadan sonra ve kriz donemi olarak 3
donem halinde incelenerek, markalasmanin ginimiz kosullarinda Turkiye ekonomisine ne
denli etkiler barindirdigi gozler onine serilmistir. Son olarak, Marka olgusu Mavi Jeans
Ornegi 0zelinde somut olarak degerlendirilmeye ¢alisiimustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Y 6netimi, Tekstil Sektori



University : Istanbul KUltdr University

Institute ; Institute of Social Sciences

Department : The Economy

Programme : Management Economy

Super visor : Prof. Dr. Durmus Dindar

Degree Awarded and Date : MA-June 2008
ABSTRACT

THE PLACE OF BRANDING IN TURKISH ECONOMY: A CASE STUDY IN
THE TEXTILE INDUSTRY

In aworld going global, this study intends to investigate the creation of strong brands
in a context of fierce competition which makes it even more difficult for companies to

survive, to produce added value and increase their market shares.

Having conceptualized ‘brand” and ‘brand structure’, all the phases of brand
management have been scrutinized. In this regard, a general evaluation of the Turkish
economy has been made along with possible implications of ‘branding’ on the country’s

economy.

In this study, the concept of branding has been explored within the context of Turkish
textile industry.

Turkish economy has been analyzed in three stages; prior to planning, after planning,
and during the period of crisis. Implications of branding on the domestic economy in current
circumstances have been debated. Finally, the ‘brand’ concept has been investigated in the
special case of Mavi Jeans as a successful representative of a Turkish brand in textile

industry.
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GIRIS

GlnUmuzde gittikce agirlasan rekabet kosullari ve degisen tiketim kaliplar
uluslararasl arenada yer ailmak isteyen Ulkeler ve isletmeleri, daha fazla katma deger ve daha

fazla pazar pay! anlamina gelen giicli markalar yaratmaya zorlamaktadir.

Tarkiye'nin 2000'li yillara iliskin ihracat stratgjisinde katma degeri yuksek,
farkhlastirilmis velveya marka haline getirilmis Uriin kompozisyonunun artirilmasinin yer

aldigl dikkate alindiginda “ihracatta marka yaratma’ nin énemi daha da artmaktadir.

Bu sebeple, markalasma, Ulkemiz ekonomisinin lokomotif sektorleri olan tekstil ve
hazir giyim, otomotiv, elektronik, gida gibi rekabetci sektorlerimiz agisindan daha da buyuk

bir 6nem arz etmektedir.

Diger taraftan, 2005 yili basindan itibaren kotalarin kaldiriimasinin, tlkemiz igin
beraberinde getirecegi tehditlerin yaninda bir firsata cevrilebilmesi ve sadece tekstil-hazir
giyim sektorlerinde degil, diger sektorlerde de dusik maliyet/fiyata dayali rekabet avantajini
kullanan bu Ulkelerle bas edebilmenin tek yolu Urinde farklilasma ve markalasma, ileri
teknoloji kullanimi, kaliteli dretim ve tabii ki buna bagl olarak uluslararasl pazarlarda olumliu

bir Turk mali imajinin olusturulabilmesidir.

Ulkemizde marka uzun siiredir ihmal edilmis bir kavramdir. Genellikle yerli firmalar,
yabanci bir tekstil firmasinin distributort olarak uzun yillar fason Uretim yaparak blyimeyi
tercih etmistir. Daha sonra distribitor firma ile marka sahibi yabanci firma arasinda ufak bir
surtisme, stzlesmenin sona ermesine ve dolayisiyla yerli firmanin ortada kamasini
beraberinde getirmektedir. Sonugta uzun yillardir baskasinin markasina yatirim yapan yerli
firma ticari hayatina yeniden baslamak zorundadir. Bunun yerine ufak da olsa kendi
markasiylayola koyulanlar daha ¢ok yol kat etmektedir. Buradaki tilsimli kavram markadir.

Son olarak belirtmeliyim ki, Ulkemizde marka kavraminin ihmal edildigi tek sektor

tekstil degildir. Sanayiden tarima kadar neredeyse bitin sektorler bakimindan bu kavram yok
farz edilmistir. S6zgelimi, Ulkemizin diinya findik tiretimindeki pay1 %70 leri bulmakta, fakat

Xl



findigin fiyati Almanya daki borsalarda belirlenmektedir. Dinya findik Gretimine hakim
Ulkemizin ne yazik ki global pazarlarda bir tane taninmis findik markasi bulunmamaktadir.

Ozetle, kaliteli Urtin (ya da hizmet), basari icin tek basina yeterli degildir. Kaliteli
urdin, markayla desteklendigi 6lclide basari saglanabilmektedir.

X1



BIRINCi BOL UM
MARKA VE MARKA YAPIS

1.1. MARKA KAVRAMI

1.1.1.Marka Tanimi ve Kapsami

Marka, Urtnleri ya da bir satici veya satict gruplarinin  hizmetlerini
tanimlayan ve bu Uriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran ayirt edici ism ve
semboldir. * Bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle sdzcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalgjlari gibi cizimle goruntilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen baski yoluyla cogaltilabilen her turlG isaret marka kavramini ifade
etmektedir.”

Amerikan Pazarlama Birligi, markay1 “Bir saticinin ya da saticilar grubunun,
mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir

isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamistir.®

Baska bir tanima gore ise; “Bir marka, saticinin mal veya hizmetlerini diger
saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi baska bir
ozelliktir.” Orjina tanimdan farkli olarak, bu tamimda yapilan ana degisiklik
“herhangi baska bir 6zellik” tanimlamasidir, ki bu da deger yaratan farkliliklarin
oldugunu isaret eden bir tanimlamadir. Markanin diger markalardan farkli olmasi
gereginin yanisira; musteri istegi odakli olmasi gerekmektedir. Zira musteri odakl

! Biilent Elitok, Hadi Markaasalim. (istanbul: Sistem Y ayincilik, 2003) 2

2 Aybeniz Akdeniz Ar, Markave Marka Stratejileri. (Ankara: Detay Y ayincilik, 2004) 4

3 Ulkii Y tiksel, Asli Y iiksel-Mermod, Marka Y énetimi ve Marka Degerinin Olciilmesi. (istanbul: Beta
Y ayincilik, 2005) 2



markalar farklilik yaratmak suretiyle firmalara rekabette UstinlUk saglamaktadir. Bu
amacla, firmanin musterisinin neyi, ne zaman, ne sekilde, nasil ve hangi kosullarda
sahip olmak istedigini bilmesi gerekmektedir.*

gibi ¢gizimle gorunttlenebilen, bask
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen he

torlQ isaretler.

Sekil 1. Marka Tanimi
Kaynak: Ulk( Y iksel, Adli Y ilksel-Mermod, Marka Y 6netimi ve Marka Degerinin Olclilmesi

Markanin amaci Urind anonimlikten kurtarmak ve rakip Urtnlerinden ayirt
etmeye calismaktadir.

1.1.2.MarkaTarihi

Tarihin ilk baslarinda, marka insanlar arasinda sahipligi ifade etmek, bazen
bir seylere sahip oldugunu veya Ureticis oldugunu gostermek amaciyla
kullanilmistir.  Ilkel insanlarin  markayi, ciftlik hayvanlarini veya mallarini
sahiplenmek amaciyla kullandiklari bilinmektedir. Sonrasinda ise Urin sahipligini ve

Ureticilerin calismalarinin kalitesini ifade edecek sekilde kullanilmistir.®

Gecmiste mallarin kime ait oldugunun anlagsilabilmesi icin tacirler, mallar
Uzerinde bir isaret (marka) kullanmiglardir. Ciftciler de bu amagla hayvanlarinin
kulaklarina cesitli isaret (marka) koymuslardir. Denizasiri ticarette bulunanlar ise
Ozellikle batan gemilerden kurtarilan mallarin kime ait oldugunun anlasilabilmesi
icin markay! kullanirken, Ortagcagda memnun kalinmayan mallarin kaynagini yani
Ureticilerini saptamak amaciyla kullanilmistir. Sanayi devriminin ardindan bélgesel

ticaretin gelismesi ve fabrika tretiminin artmasi birgok tacirin markaya olan talebinin

“Ar, 5.

> Y iksel, Y iiksel-Mermod, 5.

6 Markanin Turkcesi, Turkiye nin Marka Tescil Merkezi, E.T:27,03,2007
www.marka-turk.com



artarak devam etmesini saglamistir. Dahasi kitlesel iletisimin artmasiyla bu markalar
referans gosterilerek mallarin reklami yapilmaya baslanmistir. Zamanla tiketiciler,
bu isaretlere glivenmeye ve alisveriste karar verirken bu isaretlerden yararlanmaya
baslamislardir. Markanin yapisi zamanla, Ureticiyi belirtme yapisindan kaliteyi
belirtme yapisina donusmustir. 20.ylzyilda ise bir baska donisim yasanmis,
mallarin tanitim goérevini Ustlenen markalar, reklamlar sayesinde Ureticilerin degerli

maddi varliklarl haline gelmistir.”

1.1.3.Marka Cssitleri

Marka, cesitli yonlerden ayrimatabi tutulmaktadir. Marka, fabrika markalart,
ticaret markalar ve hizmet markalari olarak gruplandirilabilecekleri gibi ferdi,
musterek ve birlik markalari olarak da bir gruplamayatabi tutulabilmektedir.

Genel olarak ise marka cesitleri su sekilde ayrilmaktadir; ®

a) Ortak Marka: Uretim veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun
mal veya hizmetlerini diger mal veya hizmetlerden ayirmaya yarayan isaretlerdir.

b) Garanti Markasi: Marka sahibinin kontroltii altinda bircok isletme
tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, Gretim usullerini, cografi menseilerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan isaretlerdir.

c) Ticari Marka: Bir isletmenin imalatini ve ticaretini yaptigi mallar baska
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir.

d) Hizmet Markas:: Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir.

Marka cesitleri su sekilde de siniflandiril abilinmektedir;®

|. Bicime Gore

a. Kelime Markalari: Philips, Gervars, BP, IBM vb gibi

b. Tasarim Markalari: Adidas'in yoncasinda oldugu gibi grafik olarak
temsil edilen kelime markalaridir.

c. Uc Boyutlu Markalar: Mercedes'in yildizi gibi.

" Goncallicall, “Tuketici-Marka iliskileri”, Tirk Patent Enstitiisii Y ayinlari:2006 E.T:25/05/2007
www.tupadem.hacettepe.edu.tr

8Ali Bozer, “Ticaret Hukuku Bilgisi” . Ankara Universites Yayinlari:1981. E.T 26,02,2007
www.ankara.edu.tr

% Sorularla Tiirk Markalar Hukuku, Istanbul Ticaret Odasl Yayinlari, istanbul:1996, Sayfa:12, E.T:
15,06,2007 www.ito.org.tr



d. BicimMarkalari: Coca Colasisesinin sekli gibi.

I. Fonksiyonlarina Gore:
a. Urun Markalari
b. Hizmet Markalari

[I1. Marka Sahiplerine Gore:
a. Garanti Markalari

b. Mdunferit Markalar

c. Ortak Markalar

1.1.4Marka Ozdlikleri

Tuketici-Urin arasindaki iletisimin varligini ifade eden araglardan biri olan
marka, pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukca 6nemli bir role sahiptir. Ctnk
tuketicinin Grdne iliskin hatirladigl, Grind tanitan, tanimlayan ve diger Urinlerden
farkli kilan tek 6ge markadir. Bu farkliligi korumak icin markalar belli 6zellikler
tasimak zorundadirlar.

Iyi bir markanin asagidaki vasiflari tasimasi gerekmektedir: *°

> Markanin soylenisi kolay olmali ve baskalariyla karistirilmamalidir. Ornegin
taninmis reklam gansi Cen Ajansi’ na ¢cok benzeyen baska bir reklam gjansi
Can Ajans'taoldugu gibi karisikliga neden olmamalidir.

» Herhangi bir Griiniin ya da kurulusun adi, karisikliklara neden olmamak adina
baska alanlarda kullanilmamalidir. Ornegin hepimizin bildigi “ Kog¢ Holding”
yaninda hig ilgisi olmayan Kog Otobusleri bu tip bir karisikliga ornek teskil
etmektedir.

> Insan isimleri kullaniimamalidir. Ayni isimden pek cok kisi olabilecegi ve
ayr1 yerlerde belki de ayni konudaki bir markalamada, ayni ismin kullaniima
ihtimalleri g6z Oninde tutulmalidir. Aksi taktirde bu karisikligli 6nlemek
“Kog” drneginde oldugu gibi mimkiin olmamaktadir.

» Cografi ismler kullamlmamalidir. Ayni y6renin ismini kullanan pek ok

firma ve Urin adi olabilir. Bu durum, tiketici icin de firma icin de olumsuz

10 Globus, Aylik Ekonomi ve Finans Dergisi. Yil:3, Sayi: Aralik 2002, Sayfa: 54-55, E.T: 08/02/2007
http://www.globus.com.tr/



sonuglar dogurabilir. Ornegin; “Ankara’ isminde gazoz, makarna fabrikasi,
reklam gjansi, sigorta sirketi, vb. markalar vardir.

» Markaar, urinin Ozelliginden dogmamalidir. Sari, silindir gibi ismler
kullanmak suretiyle drinun bigim ve rengini kullanmak yanlistir. Aksine

drdnleilgisi olmayan uydurulmus bir ismin akilda kalma sansi dahafazladir.

1.2. MARKA YARATILMASI VE ASAMALARI

1.2.1 Markanin Olusturulmasi icin Gerekli Temel Kavramlar

Yogun rekabet kosullarinin etkisiyle pazar ortaminda birbirine benzer
Uriinlerdeki artisla beraber, tuketicinin de Urtnleri ayni olarak algilamasi sonucunda
firmaar, drdnlerini farkhlastirma arayisi igerisine girmektedirler. Bir markayi
olusturan, onu digerlerinden ayiran ve tiketicinin onu tercih etmesini saglayan 6zin
aciga cikartilmasi icin, marka kisiligi, marka imaj1, marka sadakati, marka degeri ve

markatercihi gibi kavramlarin anlasilmasi 6nem tasimaktadir.**

1.2.1.1.Marka Kisiligi

Marka kisiligi; marka ve tuketici arasinda olusan bag olarak oldukga basit bir
sekilde tamimlanabilmekte ve tuketicinin bir markay!r gabucak tanimlayip ifade
edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir.?

Bununla birlikte marka kisiligi, markanin farklilasmasinin saglanmasinda ¢ok
onemli bir kavram olarak gorulmektedir. Marka kisiligi temelde, markalarin insanlar
gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayima
dayanmaktadir. Yas, toplumsal-ekonomik sinif ve cinsiyet gibi acilardan
degerlendirilebilecegi gibi; sicak, duyarli, ilgili gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri ile de
iliskilendirilebil mektedir.*®

Marka kisiligi markanin yapisini cevreleyen fiziksel 6zelliklerin bir parcasi
olup, markay! ifade edebilen ve tiketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyebilen

1151l Karpat Aktuglu, Marka Y énetimi. (istanbul: iletisim Yayinlari, 2004) 27
2 Aktuglu, 27.
B Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus. (istanbul: Media-Cat Y ayinlari, 2005) 41



fikirler butinuddr. Marka Kkisiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik
degerlerin kombinasyonundan olusmaktadir. Markanin sembolik degeri i¢sel soyut
uriin ozellikleri ( 6zgurluk, farkhlik, genclik, rahatlik vb.) olarak tanimlanirken,
fonksiyonel degerler ise dissal somut trtin 6zellikleri ( uzun omarldluk, dayaniklilik,
kullanishlik, kalite vb.) olarak tanimlamaktadir. Markanin kisiligini olusturan
fonksiyonel ve sembolik degerler arasinda dengenin kurulmasli ise Kisiligin

yansitilmasindaki en énemli nokta olarak degerlendirilmektedir.*

Bir marka icin tamimlanabilir kisiligin olusumunda pek cok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlerden birincisi; her gecen gin birbirine benzer ve birbirine
rakip olan UrUnler piyasaya sunuldugu bir ortamda marka Kkisiligi, markayi
rakiplerinden ayiran tek faktor olarak ©ne cikmaktadir. ikinci olarak; duygusal
tepkileri gerektiren (hatta ona bagimli olan) satin alma kararlarinda, sevilen bir
Kisilik, tUketiciyle gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar saglayan bir
etmen olmaktadir. Ugiincli olarak sa; yogun bir marka kisiligi, markanin reklamini

devam ettirmekte ve markanin kolay taninmasina yardimei olmaktadir.®

Sonug olarak, markanin kisiliginin yaratilmasinda yaratici uygulamalar biiytk
onem tasimakta, kimi zaman yeni Kkisilik olusturma uygulamalarinda
kullanilabilmektedir. Gerek varolan kisilik gerekse yeni gelistirilen kisilik, trtn ile
Urdndn sundugu yararlarla ve hedef kitleyle uyumlu olmali ve rakipleri arasinda

Uriniin benzersiz oldugu gosterebilmelidir.*

1.2.1.2.Markaimaji

Firmalar, orglt yapilarindaki degisim sireci igerisinde orjinal markayi
korumay! ve markanin sagladigl avantgjlardan yararlanmayi hedeflemektedirler.
Ozellikle de gelecek donemlerde de karliliklarini devam ettirebilmek amaciyla
markalarin tuketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi ve pozitif marka imajinin
olusturulmasi i¢in yogun ¢aba sarf etmektedirler.

Y Uztug 42
> Aktuglu 32
18151l Karpat Aktuglu, Marka Y énetimi. (istanbul: iletisim Yayinlari, 2004) 33



Imaj bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir.
Objektif bilgiler ya da subjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar
Uzerinde belirleyici rolt bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya,
ylrittlecek tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda
etkili olmaktadir. imaj, bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar

ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda bireylerin zihninde yavas yavas belirmektedir.!’

Marka imaji, geleneksel olarak marka ile iliskili en temel ve bilinen
kavramlardan biridir. David Ogilvy, 50'li yillarda bir markay! tiketicinin Grin
hakkindaki dusincesi olarak nitelendirerek marka imajini tanimlamistir. Marka
imajini olusturan 6geler ve kavramlarin ¢cok boyutlu bir tanimlama cergevesine sahip
oldugu gorulmektedir. Marka imaj1, tiketicinin zihninde yer alan markanin battncul
resmi olarak tanimlanabilir. Bu resmin olusmasini etkileyen dgeler, marka taninirligi,
markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan givendir. Marka imaji,
tuketici  belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan
algilamalardan olugsmaktadir.

Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji, tiketicilerin akilci ya da
duygusal temelde yaptiklari yorumlamalarla bicimlenen, genis anlamda 6znel ve
algisal bir olgu olarak 6zetlenebilmektedir.

Imaj, olusum siirecinde birtakim asamalardan geger. Genel ozellikler,
duygusal ya da izlenimler, Uriin agilanmasl, inanclar ve tutumlar, marka kisiligi,

ozellikler ve duygular arasindaki iliski imajin olusum asamalarini ifade etmektedir. *®

Etkin bir marka imajinin ise U¢ islevinin bulundugu ileri strilmektedir.
Bunlardan birincisi; marka vaadini ve Urin karakterini olusturan tek bir mesg
iletilmesi, ikincis; rakiplerin benzer mesglariyla karismasini Onleyici sekilde bu
mesajin iletilmesi, Gglncusl ise; tuketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de
hitap eden duygusal etkinin aktarilmasidir. *°

7 Aktuglu, 33
8 Uztug, 40.
9 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus. (istanbul: Media-Cat Y ayinlari, 2005) 40.



Gucli marka imaj1, yogun ugraslar sonucunda ve uzun bir zaman dilimi
icinde gerceklestirilirken, tiketicinin etkilesim iginde bulundugu ve markaya ait tim
uriin belirleyicileri (logo, amblem, satis yeri, ambalg, fiyat vb.) araciligiyla da
yansitilmaktadir.’

Marka imaj1 sadece Uretilen Uriintn hedef tiketici Uzerindeki olumlu deger
yargilar degil, markayla ilgili olarak satin alma ve satin alma sonrasi davranislarda
belirleyici faktorlerden bir tanes olarak pazarlama uygulamalarinda 6nem kazanan
miisteri tatmini ve sadakatini de iceren bir kavramdir.?

1.2.1.3.Marka Kimligi

Marka kimligi, marka igin anlami, yénelimi ve amaci belirlemeye yardimci
bir cercevedir. Bu baglamda marka kimligi, markaya iliskin parcalardan cok butinu

onemsemektedir.?

Marka kimligi, markanin bir bitin olarak yapilandiriimasinda temel bir
kavram olarak degerlendirilmemektedir. Rekabetci ortamda markanin gelisimini
surdirmesinde ve karli bir blyime saglanmasinda temel bir kavram olarak da

degerlendirilmektedir.

David Aaker, marka kimligini “biricik” marka cagrisimlar seti olarak
tanimlamaktadir. Bu cagrisimlar, marka eksenini, inanclari ya da kaliteyi temsil
etmekte ve kurum Uyelerinin misterilere yonelik vaadini icermektedir. Marka
kimligi, bu ozellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarini
kapsayan deger Onerisini gelistirerek; marka ve musteriler arasindaki iliskinin

kurulmasini saglamaktadir.

Kimlik kavrami, dayaniklilik, butinlUk, gergekgilik gibi t¢ 0zellik temelinde
degerlendirilebilir. Kimligin marka yaratma ve yonetim stireclerinde buttnl kgt bir

strateji kaygisi ile giindeme geldigi sdylenebilir.?®

2 Aktuglu, 36
21151l Karpat Aktuglu, Marka Y énetimi. (istanbul: iletisim Yayinlari, 2004) 36
%2 philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, cev. Ayse Ozyagcilar. (Istanbul: Sistem Y ayincilik, 2000) 38
23 -
Uztug, 44



Marka kimligi ile imaj1 arasindaki fark degerlendirildiginde; Marka kimligi
iletisim strecinde; pazarlama, iletisimcilerinin denetimindeyken, marka imajinin ise
tuketicilerin denetiminde oldugu gorilmektedir. Ayrica marka kisiligi stratejik bir
ara¢ olarak marka kimliginin farklilasmasina katki saglayabilen bir konumda iken,

marka kimliginin de bir parcasini olusturmaktadir.?*

Kimligi \

Aktarllan MarkaImajl
Gostereler

tkinin Dige
Kaynaklari

Sekil 2. : Kimlik ve Imaj
Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus

Kaynak tarafindan gonderilen tim mesgjlar (marka adi, gorsel simgeler, Urun,
reklam, sponsorluk, vb.) tiketicilerde marka imajini bicimlendiren mesajlardir. Buna
gore imaj, tuketiciler tarafindan gerceklestirilen bir coziimlemenin sonucudur. Marka

kimligi, iletisim siirecinde kaynagin, imaj ise tiketicilerin denetimindedir.®

Marka Kisiligi insa edilirken, markanin imajini yansitmak ve guclendirmek

icin bir takim araclar kullanilmaktadir.

> Sahip Olunan Sozcuk:
Guclu bir marka adi, hedef pazardaki insanlara sdylendiginde bir baska

sbzcugu cagristirmalidir; bu baska sdzcikte tercihen olumlu olmalidir.

2 Kotler, 40.

% Uztug, 44.

%6 Marka Y énetimi, Arastirma Serisi No:87, Sayfa:9 E.T:05/01/2007
www.maxiumbilgi.com



> Slogan:

Bircok sirket, kendi sirket ya da marka adina, her giin kullandiklari reklamda
tekrarlanan bir slogani ya da takma adi basari ile eklemis durumdadir. Ayni slogani
tekrar tekrar kullanmanin, yaratilan marka imajina neredeyse hipnotik ve bilingalti
bir etkisi vardir.

> Renkler:
Markanin taninmasina yardim etmek icin, bir sirket ya da markanin tutarli bir

renk grubu kullanmasi iyi olur.

> Semboller ve Logolar:

Sirketlerin iletisimlerinde kullanilmak Uzere bir sembol benimsemeleri
akillica bir davranis olur. Birgok sirket, vasiflarinin markaya yansiyacagini tmit
ederek, cok taninmis bir Kisiyi sozcl olarak secer ve bir anlasma ile onu kendine
baglar.

Daha az pahali bir yaklasim, ¢izgi film ya da bir baska sekilde bir karakter
gelistirmek ve onu tuketicinin zihnine yerlestirmektir. Yine bir baska yaklasim, bir
sirket ya da markay! temsil edecek bir nesne segmektir. Hatta marka adinin yazilis

tarzi bile, onun taninmasinda ve hatirlanmasinda fark yaratan bir etken olabilir.?’

1.2.1.4Marka Farkindaligi:

Marka farkindaligi kavrami, temelde marka taninirhgr ve marka
hatirlanirhigini  icermektedir. Farkindalik markaya dair agilamalarin, fikirlerin
olusmasi icin 6n kosul niteligindedir.?®

Markanin taninirlig farkindalik yaratilarak saglanabilinirken, markanin insasi
onun tuketiciler tarafindan fark edilmesi ile mimkin olabilmektedir. Musterinin
marka icin ilk bilingli adimi olan marka farkindaligi markanin musterisinin
hafizasinda bitindyle varolma durumudur. Mdusteri agilama, disinme ve

degerlendirme sonunda artik s6z konusu markay! tercih eder konuma gelmektedir.

27 -
www.maximumbilgi.com, 9

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus. (istanbul: Media-Cat Y ayinlari, 2005) 29.
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Ornegin genelde A markasini tercih eden ancak diger markalara da sicak
bakan bir musteri profilinin mevcudiyeti durumunda yaratacaginiz dogru bir
farkindalik, markanizin bu ve benzeri durumdaki alicilar icin tercih nedeni
olabilmektedir. Farkindalik surekli olarak ilk baglantiyr dogurmakta ve hep
gundemde olmayi amaclamaktadir. Ancak bu gibi etki yaratabilecek teknikler
gelistirmek hayli zor olmaktadir ki bu durumda isin kolayina kagcmak timiyle
markalasma stratgjisine ters disen bir durum dogurabilmektedir. Bu nedenle,
gerektigi sekilde ve gerektigi miktarda farkindalik yaratiimalidir.?®

Marka farkindalig, ulastigi  dizeyler agisindan su  sekilde
siralanabil mektedir:*

Taninirlik

Hatirlama
Hatirlamadailk marka
Marka baskinligi
Markabilgis

YV V. V V V V

Marka kanisi

Farkinda olmanin evrelerini, hangi evrede hangi ¢alismalarin ele ainacagini
ve Onem siralamasini tanimlayan farkindalik piramidi evrelerini su sekilde siralamak

mumkundur; 3

2 Elitok, 103.
% Yztug, 30
31 Elitok, 105.
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Sekil 3. : Farkindalik Piramidi
Kaynak: Bilent Elitok, Hadi Markalasalim

En Ust Diizeyde Algilama: M Usterinin markanin farkinda oldugu, farkindal ik
yaratmaya gerek olmayan durumdur.

Marka Tanima: MUsteri A markasini taniyor ancak, tercihini B markasindan
yana kullanmasidir.

Marka Hatirlama: marka misterinin  hafizasindadir fakat pekistirilmesi
gerekmektedir. Genellikle bu durum markanin  duyurulmasindaki
yetersizlikten kaynaklanmaktadir.

Farkindalik Yok: Misteri markanin farkinda degildir. Farkindalik yaratmak
icin farkindal ik inga etmek gerekmektedir.

1.2.1.5.Marka Sadakati

Marka sadakati tuketicinin sadece icinde bulunulan zamanda degil, gelecek

dénemlerde de belirli bir markay! satin aimasi olarak tanimlanmaktadir. Doyum elde

eden tlketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin ama niyetinin

olcimlenmesi olarak da ifade edilmektedir. Marka sadakati ayni zamanda gelecek

donemlerdeki marka tercihleri ve marka davranislarinin belirleyici faktort, daha

12



genel bir ifadeyle Uriiniin tekrarlanan satin alimlarina ait olumlu mesaj yayimidir.*
Guclt bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiketici kesimi yaratmasidir.
Stratejik agidan kendi drin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka,
pazarayeni Uriinlerin girisini de engelleyebilmektedir.®

Marka sadakati, markanin gelisimi Uzerinde son derece derin etkiler
yaratmaktir. Musteri sadakati ise en ©6nemli deger goOstergesidir. Bu deger
gostergesinin 6l cisli ise asagidaki sekilde dzetlenebilir; **

» Markanin yarattigl bir tuketici bagidir. Tuketicinin koluna Harley Davidson
dovmes yaptirmasl, tiketicinin markaya olan sadakatini gostermektedir.

» Musteri sadakati marka degerinin 6zUnl olusturmaktadir. Marka, tiketici igin
bir deger ifade etmiyorsa, marka sadakati soz konusu olmamaktadir.

» Marka sadakati kaliteli trun, farkindalik, kurumsallasma ve diger degerlerin
etkilesimi sonucu deger kazanmaktadir.

» Olusturulan deger surdardlebilir olmalidir ki, gelecek misteriler igin de

transfer edici deger tasimalidir.

Pazar Fiyatlarin
Azaltmak
eni MUsterilerd
azibe Y aratma

arka Sadakati

tlerine
amaninda Ceva
V ermek

Sekil 4. : Marka Sadakati
Kaynak: Bilent Elitok, Hadi Markalasalim

% Aktuglu, 37
% Uztug, 34.
* Biilent Elitok, Hadi Markalasalim. (istanbul: Sistem Y ayincilik,2003) 95
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GUnUmuzde her isletme, sahip oldugu markaya uzun donem sadik kalacak
tuketici kitles yaratmak amacini tagimaktadir. Marka sadakati son dénemde tek bir
marka kullanimi yerine, markanin satin alinma sikligi agisindan da ele alinmaktadir.
Gunumuzde sirketlerin en buyuk amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazli
rekabette kendi markalarina bagli, sadik tiketiciler yaratmaktir. Marka sadakati,
markanin gunimizde kazandigi ©6nemin en temel nedenleri arasinda yer
almaktadir.®

1.2.2.MarkaYaratmanin Kurallari

Marka, tiketicilerin zihninde yer etmesini sagladiginiz bir fikir hatta sadece
bir kelimedir. Tuketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmak, firmaar agisindan
yasamsal bir 6neme sahiptir. Marka yaratmanin ve yarattiginiz markalarin tiketici
zihninde belli bir késeye oturmasini saglamak icin bir takim kurallarin uygulanmasi
gerekmektedir ki firmalar tarafindan uygulandiginda, yarattiklari markalarin yasam
egrisini, pazardaki rakiplerden farklilasmasini ve tiketici tarafindan analiz edilip
belleklerinde bir yere sahip olmak icin uygulanmasi gereken kurallardir. Bu kurallar
asagidaki sekilde siralanabilmektedir; *°

1.2.2.1.YayilmaKurali:
Bir markanin giicli, yayllma alaniyla ters orantilidir. Ornegin; Chevrolet
yillarca Amerika da en ¢ok satan otomobil markasi olmustur. Ancak insanlarin her

seyi olmaya calismak, markanin giicini baltalamaktadir.

1.2.2.2.Daralma Kuralt:

Bir marka hedefini daraltirsa daha giiclii olur. Ornegin; son birkag yilda
Starbucks, Amerika nin en iyi bilinen ve en popller markasl haline geldi. Hedefi
daraltmak, sinirli bir alanda is yapmak anlamina gelmez. Starbucks 30 ¢esit kahve
sunmaktadir.

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus. (istanbul: Media-Cat Y ayinlari, 2005) 45.
% Al Ries, Laura Ries. Marka Y aratmanin 22 Kurali, cev. Atakan Ozdemir, Ed. Baskin Bigakagl.
(Istanbul: Media-Cat Y ayinevi, 2006) 7
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1.2.2.3.Tanitim Kurali:

Bir markanin dogusu reklamla degil tanitimla saglanabilmektedir. Ornegin;
Anita Roddick 1976 yilinda, saf malzemelerden Uretilmis, hayvanlar Uzerinde
denenmemis, gevreye ve iginde Uretildigi topluma saygill “dogal” kozmetik konsepti
cercevesinde Body Shop'u yaratmistir. Hemen hemen hi¢ reklam yapmamasina

ragmen kapsamli bir tanitimla Body Shop giiclt bir global marka haline gelmistir.

1.2.2.4.Reklam Kurali:
Bir kere dogduktan sonra, saglikli yasayabilmes icin markanin reklama
ihtiyaci vardir. Ornegin Goodyear reklamlarinin yillardir istikrarli bir temasi “lastikte

1 numara’ olmustur. Bu durumda tiketici en iyi lastikleri lider firma Goodyear’ In

yapacagini disundr.

1.2.25.KelimeKurali:

Bir marka, tlketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya calismalidir.
Ornegin; Federal Express, amacini overnight (bir gecede) teslimle sinirlandiran ilk
kargo sirketidir ve “overnight” kelimesini kullanarak, hava kargo kullanicilarinin
zihninde yer etmistir. FedEx, overnight teslimle es anlamli hale gelmistir.

1.2.2.6.ReferansKuralt:

Herhangi bir markanin basarisi icin vazgegilmez unsur, otantiklik iddiasidir.
Ornegin; 1942'de Coca-Cola “Coca-Colaya benzeyen tek sey Coca-Cola nin
kendisidir. Coca-Cola, gercektir’ baslikli bir rekldm kampanyasi bagslatmistir.
1970 de “gercektir’ sloganinabir yil kadar ara vermistir.

1.2.2.7.KaliteKurali:

Kalite oénemlidir ancak tek basina bir marka yaratamaz. Ornegin; Rolex
dunyanin en ¢ok bilinen ve satan pahali saat markasl olmustur. Bu basarida kalitenin
bir etkiss muhtemelen yoktur. Rolex yiksek kalitede saatler Uretiyor olmasi ¢ok

onemlilik arz etmemektedir.

1.2.2.8.Kategori Kurali:
Lider marka, kategoriyi gelistirmeye calisir, markay degil. Ornegin; Eatzi’s
“yemek marketi” olarak adlandirilan yeni bir kategorinin ilk markasidir. Brinker
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International ve Phil Romano’'nun ortakliginda kurulan sirket, hemen alip

gotlrilecek, restoran kalitesinde yemekler Uizerine odaklanmistir.

1.2.2.9.isim Kuralt:

Uzun vadede bir marka, bir isimden baska hichir sey degildir. Ornegin;
dunyanin en gucli markalarindan biri olan Xerox, bir kategoride ilk olmak, kisa ve
benzersiz bir isme sahip olmak gibi markalamanin pek cok énemli kuralina uygunluk

gosterir.

1.2.2.10.Genislemeler Kurali:

Bir markay! en kolay baltalama yolu, ismini her seye koymaktir. Ornegin;
guclt bir pazarlama programiyla, Miller High Life, Pazar lideri Budweiser’ ayetismis
hatta gegmistir. Sonra Miller bir marka genislemesi yapmis ve Miller High Life'

dondurmustur.

1.2.2.11. Arkadaslik Kuralr:

Bir kategori yaratabilmek igin, bir markanin diger markalar da davet etmesi
gerekir. Ornegin; ikinci bir marka icin en iyi adres, liderin tam karsi kaldirimidir.
Planet Hollywood icin eniyi yer, en bllyUk rakibi Hard Rock Cafe nin tam karsisidir.

Bu, her iki markanin da ¢ikarina olacaktir.

1.2.2.12 Jenerik Kurali:

Basarisizliga giden en kisa yollardan biri, markaya bir jenerik isim vermektir.
Ornegin; General Video Rental degil ama Blockbuster Video, video kiralayan bir
magazaigin iyi bir markaismidir.

1.2.2.13.Sirket Kurali:

Markalar markalardir. Sirketler sirket. Aradaki fark ise markalama stirecinde
hicbir sey sirket isminin dogrudan kullanimi kadar karisikliga yol agmamasidir.
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1.2.2.14 Alt Marka Kurali:

Markalamanin yaptigini, alt marka yaratma yikabilir. Ornegin; Holiday Inn
Express, Holiday Inn Select, Holiday Inn SunSpree Resort ve Holiday Inn Garden
Court gibi alt markalariyla, Holiday Inn bir mega marka haline geldi. Alt marka

yaratmak ana markanin gliciini azaltir.

1.2.2.15.Kardesler Kurali:

Ikinci bir markay! piyasaya sirmek icin yer ve zaman vardir. Ornegin; Honda
pahall bir arabay! piyasaya sirmeye karar verdiginde, bu yeni markayr Honda Plus
ya da Honda Ultra olarak adlandirmadi. Acura adli yeni bir marka gelistirdi ve buyuk
bir basari yakaladi. Neticede, Acura, Amerika da ithal 1Uks otomobiller arasinda en

fazla satilan marka oldu.

1.2.2.16.Bigim Kuralt:

Bir markanin logosu gézlere uygun olarak tasarlanmalidir. Her iki géze de
uygun olarak. Tuketici dinyay! basinin 6ntnde yatay olarak yerlesmis iki gozle
gordr. Bu bir otomobilin rizgérligindan bakmaya benzer. Maksimum gorsel etkiyi
saglayabilmek icin bir logonun otomobil rlzgérligina benzer bir yapida olmasi
gerekir. Bir birim kadar yiiksek ve 2¥* kadar dayatay olmadir.

1.2.2.17.Renk Kurali:

Bir marka, ana rakibinin kullandiginin tam tersi bir renk kullanmalidir.
Ornegin; bir Tiffany kutusu ne renktir? Ardi¢c kusu yumurtasi mavisi. Tim Tiffany
kutulari mavidir. Eger Tiffany kutularinda farkli renkler kullanilsaydi, marka ismini
ayirt edilir bir renkle destekleme gibi harika bir firsati kagirmis olacakti.

1.2.2.18.Sinirlar Kurali:

Global markalamada engeller yoktur. Marka hicbir siniri tanimamalidir.
Ornegin; Heineken NV markasini 170 civarinda tlkeye ihrag eder. Bu Ulkelerin
cogunda, Heineken pahall biralar arasinda en ¢ok satan markadir.(Bugiin Heineken,
biralarini 50 kadar Ulkede, yerinde Uretmektedir.)
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1.2.2.19.istikrar Kurali:

Markalar bir gecede insa edilmiyor. Basar1 on yillarla dlculur, yillarla degil.
Ornegin; BMW 25 yildir nihal siriis makinesi olmustur. Daha da dikkat ¢ekici olani
sudur; Ug farkl reklam gjansiyla calismis olmasina ragmen, BMW stratejisini
korudu. Cunku reklam gjansi degisikligi genellikle marka tutarliliginin sonuna isaret
eder.

1.2.2.20.Degisim Kuralt:

Markalar degisebilir ancak ¢ok nadiren ve yalnizca gok dikkatli olarak.
Ornegin; Citibank, kurumsal bir banka olmaktan tiiketici bankas olmaya dogru bir
degisim sireci icerisindedir. Plan, Citibank’1 dinyanin ilk global tiketici bankas
haline getirmektir. Bu biraz slre alsa da, yapilabilir bir seydir. Ne kadar siirerse o
kadar iyidir. Ancak simdi gindemde Travelers Group ile birlesme var ki bu tim
markalama sirecini tehdit eden bir gelismedir.

1.2.2.21.0lumluluk Kurali:
Hic¢ bir marka sonsuza dek yasamaz. Kimi zaman en iyi ¢ozim, 6tenazi olur.
Her ne kadar markalamanin kurallari degismezse de, markalar dyle degildir. Onlar

dogar, blydr, olgunlasir ve sonucta ol Urler.

1.2.2.22.Tekillik Kuralt:
Bir marka icin en 6énemli yon, tek gorindsl olmasidir ki, tekilligi kaybetmek
bir markay! zayiflatmaktadir.

1.3 MARKA FINANSMANI

Finansal pazarlar, maddi varliktan daha ¢ok manevi varliklarin kurumsal
deger yarattiginin farkina varmisdir. Maddi varliklar sirekli bir sekilde taklit
edilebilirken, manevi olanlar ise taklit edilmemekte ve rekabet konusunda duygusal
engeller ve uzun vadeli avantglar saglamaktadirlar. Cogu manevi varligin émri
sinirhidir ancak markaar iyi yonetildikleri taktirde sonsuz bir 6mre sahip
ol abilmektedirler.%’

37 www.maxiumbilgi.com, 10
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1.3.1 Marka Finansmani Hizmetleri
1.3.1.1 Marka Denkligi

Son yillarda marka ile ilgili géelistirilmis ve Uzerinde ¢ok konusulan ve
tartisilan en yeni kavram marka denkligidir. 1991’ de olusturulan ve ilk amaglarindan
biri marka denkligi kavraminin tanimlanmasi olan Marka Denkligi Komites,
kavramin agik bir tammi ve 6lgimu hususunda zorlanmistir. Gergekten de marka
denkligine iliskin farkli tanimlara ve yaklasimlara rastlanmaktadir. Arastirmacilarin
marka denkligi tanimlari, belli noktalar ve unsurlari 6ne ¢ikarmaktadir. Bunlar; iyi
niyet ve olumlu etkilerin birikimi, tuketicilerin, dagiticilarin ve saticilarin bir
markanin rekabeti ileilgili sahip olduklari distince ve duygularin degeri ve markanin

toplam degeri olarak ozetlenebilir.®

Marka denkligi kavrami, U¢ duyarlilik noktasinda agiklanabilir. Birinci
olarak, markanin parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak
degerini agiklamaktadir. ikinci duyarlilik noktasi marka giicli olarak tanimlanirken
bu boyut, markanin kendisine sadik tiketicilerin varligini vurgulamaktadir. Uctinc
duyarlilik noktasl ise marka tanimlamasidir ki bu boyut, geleneksel olarak marka
imajini karsilamaktadir.*

1.3.1.2.Marka Degeri ve Degerlemes

Firmalar pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini strdirebilmek icin her yil
marka imajini yerlestirmek, iletisim stratgjilerinde marka kisiligini vurgulamak,
tuketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek icin tum pazarlama faaliyetleri icin
blyUk butceler ayirmaktadir. Butln bu cabalarin altinda yatan en énemli faktor ise
tuketici nezdinde markanin degerini guclendirmektir. 1980’1 yillarda gelistirilen ve
1990’ larda 6nem kazanan marka kavrami; markanin yonetsel agidan paraya
donustartlebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Marka

Degeri’nin sozluk anlami ise tiketici tarafindan satin alinan, fiziksel ozelliklerinin

% Uztug, 46
¥ Uztug, 46.
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yani sira duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karigsim, yani insa
edilen bir markadir. Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da
bilinmektedir.*

Marka degeri kavrami (¢ degisik anlamda kullaniimaktadir;

» Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristinilabilir bir
varligl olarak toplam degeri,

» Zaman zaman pazarlama ile yayilan, tiketicilerin markayla baglantisinin
guclni gosteren bir 6lgim,

» Tuketicinin marka hakkindaki ¢cagrisim ve inanglarin tanimi.

Algilanan Kalite

Farkindaliklari

fsmi

Marka Sadakati

Sekil 5. : Marka Degeri
Kaynak: Bulent Elitok, Hadi Markalasalim

Turkiye' de hentiz ciddi bir marka degeri hesaplamasi yapilmamis ve uluslar
arasi markalarin her yil agiklanan degerleri bizim igin haber ve gipta konusu

olmaktan 6teye gitmemistir.**

1980'lerde Avrupa ve ABD’de hiz kazanan sirket ele gecirmeleri ve
birlesmeleri, markanin, degerinin korunmasi gereken bir varlik olarak sirketler

tarafindan ciddiye alinmasinda ve marka degerini 6lgcme konusundaki calismalarin

“0 Aktuglu, 39.
|51l Karpat Aktuglu, Marka Y 6netimi. (istanbul: iletisim Yayinlari, 2004) 39.
“2 http://istanbul patent.com.tr/mak_marka_degerlemeleri.pdf, 1
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ortaya clkmasinda blyidk rol oynamistir. Marka degerlerini parasal olarak
degerlemeye yonedlik ilk calismalar ele gecirmeye veya birlesmeye konu sirketlerin
maddi olmayan duran varliklari ile birlikte degerinin tespit edilmes ihtiyacindan

dogmustur.*

Markalarin parasal degerini tespit etmeye yonelik uygulamalar, marka
degerinin en dogru nasil hesaplanacagl sorusunu da giindeme getirmistir. ilk marka
degeri hesaplamasl 1988’ de yapilmistir. ingiltere’ de islenmis gida sektoriniin biyiik
firmalarindan Goodman Fielder Wattie sirketi, yine gida sektoriinde faaliyet gosteren
Ranks Hovis McDougall’1 satin ailmak istemis ve dusuk bir fiyat teklifi yapmistir.
Oysa Ranks Hovis McDougall, cok sayida gucl markaya sahiptir. Bu nedenle teklifi
geri gevirmis ve sirket kendini bir bildiriyle savunmustur. Bu bildiride kisaca marka
degerlerinin borsa degerine yansimadigl ve bu nedenle de sirkete distk teklif
verildigi vurgulanmistir. Bu agiklama ilgili cevrelerde tartismaya yol acmis ve
bundan sonra sadece marka degerini degil, tim gayri maddi duran varliklarin parasal
kiymetini hesaplamak icin 0zel yoOntemler gelistirilmistir. Akademisyenler,
finansgilar ve danismanlik sirketleri tarafindan bircok degerleme metodu
gelistirilmistir. Ancak, maddi olmayan bir duran varlik olarak markanin yarattigi
etkileri 6lgmenin zor olmasi, her markanin, markalara sahip olan sirketlerin ve
sektorlerin ¢ok farkli 6zelliklere sahip olmasi guvenilir sonuglar verecek metotlarin
gelistirilmesini engellemistir. Halihazirda kullanilmakta olan metotlar, stbjektif bir
cok varsayima dayanmakta ve birbirilerinden ¢ok farkli sonuclar verebilmektedirler.
Ornegin, 2000 yilinda Semion unvanli danismanl ik sirketi BMW markasinin degerini
6,43 milyar $ olarak tespit ederken, bir diger danismanlik sirketi olan Interbrand ayni
marka icin 13 milyar $ deger belirlemistir. Benzer sekilde, Ulkemizde boya
sektdriinde faaliyet gostermekte olan halka acik bir sirketin sahip oldugu bir marka
icin uluslararasl bir denetim sirketi tarafindan hazirlanan degerleme raporunda, ayni
markanin degeri 3 degisik degerleme metoduyla sirasiyla 5, 33 ve 71 milyon $ olarak
belirlenmistir.**

Y usuf Kaya, 2002, “Marka Degerleme Metotlari ve Bu Metotlarin Kullaniminda Sermaye Piyasasi
Mevzuat! Acisindan Cikabilecek Sorunlar”, SPK Denetleme Dairesi, 12, www.spk.gov.tr
“ Kaya, 18
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Marka degeri hesaplamasl ¢ ana baslik altinda toplanabilecek yontemlerle
gerceklestirilmektedir. Bu yontemler hesaplamada baz aldiklari kriterlere goére
ayrilmistir. “Finans Odakli Marka Degeri”, marka degeri hesaplamasinin baslangic
noktasini olusturmaktadir, yani marka degeri ilk olarak finans uzmanlarinca ortaya
koyulmus bir modeldir. Bu modelin misteri davranis ve egilimlerini dikkate
almamasindan dolayl “Davranislara Dayall Modeller” gdlistirilmistir. Ancak bu
modeller markanin parasal degerini degil guclni hesaplamak Uzere ortaya
koyulmustur ve sonug olarak bir katsayr vermektedir. Ancak esas ihtiyagc markanin
parasal degerinin belirlenmesidir ve boylece “Finansal - Davraniglara Dayall

Kombinasyon Modeller” ortaya cikmistir.”

> FINANSAL MODELLER

= Maliyete Dayall Marka Degerleme: Bu prensibe gére marka degeri; o
markanin tarihi boyunca markaya yapilan toplam yatirimlarla (Maliyet) ve o
markadan elde edilen getirilerin farkiyla hesaplanmaktadir. Avantajlari; oldukca basit
bir hesaplama yontemidir ve deger kisa stirede hesaplanabilmektedir. Dezavantajlart;
marka maliyeti yUkseldikge marka degeri artar 6nermesi ¢ogu zaman dogru kabul
edilemeyebilir, markanin gelecek potansiyelini hesaba katmamaktadir, marka ne
kadar eski ise 0 kadar degerlidir cikarimi yapilabilir, ancak bu da kabul edilemez.*

» Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme: Bu metoda gore bir markanin
degeri, emsali olan markalarin piyasa degerleri ile kiyaslanarak belirlenmektedir.
Markalar icin gercek bir piyasanin bulundugunu ve bu piyasada emsal alinabilecek
islemler gerceklestigini varsaymaktadir. Dezavantajlari; emsal ainabilecek bir marka
alim satim islemi bulmak mumkiin olmayabilir ve piyasadaki her alicinin kendine
goére farkli amaglarinin olmasi, bu amaclar dogrultusunda farkl fiyatlari 6demeye
razi olmasl nedeniyle herhangi bir aici tarafindan bir markaya 6denen bedelin diger
aicilar icin bir emsal olusturmasi mimkiin olmayabilir.*’

=  Sermaye Piyasalarina Dayall Marka Degerleme (Simoné& Sullivan): Bu
yontemde marka degeri gelecekte elde edilecek, sadece markaya dayandirilabilen
gelirlerin buginkl degeri olarak tanimlanir ve sermaye piyasalarinin etkin oldugunu

ve sirketin piyasa degerinin sirketin sahip oldugu tim maddi ve maddi olmayan

45 www.interbrand.com

“ Kaya, 24

7Y usuf Kaya, 2002, “Marka Degerleme Metotlari ve Bu Metotlarin Kullaniminda Sermaye Piyasasi
Mevzuat Agisindan Cikabilecek Sorunlar”, SPK Denetleme Dairesi, 25, www.spk.gov.tr
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varliklarin  gelecekte elde edecegi gelirleri  yansittigini - varsaymaktadir.
Dezavantgjlar; hisse senetleri piyasasi mutlaka etkin ve saydam olmalidir, marka
degerini etkileyecek olaylar mutlaka hisse senedinin fiyatini da etkilemelidir, hisse
fiyatlarinda meydana gelecek manipllatif degisimler marka degerini de
degistirecektir.

» Royalitelerden Kurtulma Metodu (Consor): Royaltilerden kurtulma
(Relief from Royalties) metodu, uygulamasinin kolay olmasindan dolayi, en cok
kullanilan marka degerleme metotlari arasinda yer almaktadir. Bu metotla degerleme
yapilirken, markaya sahip olunmayip, markanin kullanimi karsiliginda bir telif hakki
(royalty) bedeli 6dendigi varsayllmaktadir. Dezavantgjlari; hemen hemen tim
degiskenler stbjektif belirlemelere ve tahmine dayanmaktadir, royalti her sektdrde
uygulanmamaktadir.

» Markanin Yarattigi Arti Kazanclara Dayall Marka Degerleme: Marka
degerini, markanin gelirlere olan katkisini 6lgcmek suretiyle hesaplayan bircok metot
gelistirilmistir. Bu metotlar, cesitli tekniklerle markall trtinden elde edilen gelirin ne
kadarlik kisminin markadan kaynaklandigini oransal olarak 6lgmekte, bu oran
gelecekte elde edilecegi tahmin edilen gdlirlerle carpilarak marka sayesinde
yaratilacak nakit akimi hesaplanmaktadir. Bu nakit akiminin gtincel degeri markanin
degeri olmaktadir. “Fiyat Primi Metodu” markali bir Grtine sahip sirketin, ayni Grini
markasiz olarak Ureten veya daha gucsiiz bir markaya sahip baska bir sirkete gore
daha fazla fiyat talep edebilecegi varsayimindan hareket etmektedir. Markali Uriinle,
markasiz veya daha gucsliz markall Uriin arasindaki markadan kaynaklanan fiyat
farki marka degerinin hesaplanmasina temel teskil etmektedir. Dezavantgjlart;
maliyetleri ve yuksek satls yakalamis markalarin sahip oldugu olgek ekonomisini
dikkate almamaktadir. Rekabetci (rakipleri ile ayni ya da ¢ok yakin seviyede) fiyat
uygulayip esas faydayr artan satislar ve verimlilikten elde eden Swatch gibi
markalarin disik degerlenmesine neden olacaktir. “ Bilesik Analiz Metodu” markali
urdn igin 6denen Ucretin ne kadarlik kisminin marka igin 6dendigini mulakat ve
anket yoluyla gesitli marka guicu verileri kullanilarak oransal olarak belirlemektedir.
“Hedonik Marka Degerleme Metodu” Urtnlerin fiyatlarini sahip olduklar 6zelliklere
gbre ve bu ozelliklerin derecesine gore aciklamaya calismaktadir. Teori misteri

degerlendirmelerini temel almamakta, piyasadaki degisik Ozelliklere sahip Urtnler

“ Kaya, 26

23



arasindaki fiyat farkliliklarini dikkate alan ¢oklu regresyon analizi kullanmaktadir.
Regresyon sonucunda, Urin ozellikleri ile fiyat arasinda fonksiyonel bir iliski
tanimlanmaktadir.

= Fiyat/Satis Oranlari Arasindaki Farklar ile Marka Degeri Tespiti: Bu
metot marka degerini, degerlenen markaya sahip olan sirket ile guicsiiz bir markaya
sahip sirketin fiyat/satis oranlarl veya sermaye/satis oranlarl arasindaki farka gore
hesaplamaktadir.

= BBDO Moddi: Alman danismanlik firmasi BBDO Consulting Gmbh
tarafindan gedlistirilen metoda gore degerleme yapilabilmes icin 6ncelikle, marka
degerini olusturan 8 unsur belirlenmektedir. Bunlar; markanin satis performansi ve
potansiyeli, net faaliyet marji, markanin gelisme imkani, markanin uluslararasi
yayilimi, markaya olan reklam destegi, markanin endustrideki gict, markaimaji, son
3 yildaki vergi onces kazan¢ miktarlaridir. Avantgjlari; branglara gore degisebilen
bir yontemdir, gelecek odakli verilere yer vermektedir, oldukca disik maliyetli bir
hesaplama yontemidir. En blylk dezavantgji sadece sirket markalarinda
kullanilabilirligidir.*

» DAVRANISLARA DAYALI MODELLER

Bu yontemde musteriler ve onlarin markaya iliskin gorUsleri ve hisleri
mercek altina alimaktadir. Davranislara Dayall Marka Degeri ile birlikte markaya ait
temel Ozellikler hesaba katilarak marka degeri hesaplanmaktadir ki en dnemli avantaj
budur. Bu yontemle marka gicine ait genel bir gérintl elde edilmektedir ve
markanin gelisimine ait veriler ortaya koyulmaktadir. Ancak bu yontem ciddi
dezavantglar da barindirmaktadir; her seyden 6nce olgulebilinecek pek cok veri
vardir ve bunlarin tamaminin ele ainmasi zahmetli ve pahall bir islemi
gerektirmektedir. S6zi edilen degiskenler icin ¢esitli 6lclim metotlari mevcuttur ve
bu metotlar arastirmaciyi farkli rakamsal sonuclara gétirmektedir. Ancak en biytk
problem bu degiskenlerden hangilerinin secilecegidir ki, bu da her bir hesaplamayi
subjektif bir hale sokmaktadir. Markanin, sirketin giiciine, satislara, karliliga vs.
etkisi goz ard edilmektedir.**Bu metodlar tic baslik altindaincelenebilmektedir;™

49 Kaya, 34
50 www.interbrand.com

>! http://bul entakgul .wordpress.com/2007/02/09/marka-degerini-bi z-de-hesapl ariz-
nedir-ki-%E2%80%93-bir-model-onerisi/
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» Marka Degerleme Metodu - Aacker: Davranislara dayall metotlarin en
taninmigl Aacker’a aittir. Aacker’ a gore marka mental aktif ve pasifin dogurdugu ve
drdinleri tanimlayan, farklilastiran bir semboldir. Marka degerini ise markaile ilintili
varliklar ve sorumluluklar bitind olarak tanimlamistir. Marka degerini  bes
tanimlamayla sinirlandirmistir. Bunlar marka sadakati, marka taninirligl, algilanan
kalite, marka cagrisimlari ve diger ozelliklerdir. Aacker'in metodundaki problem;
mUsteri bakis agisi tarafindan degerlendirilen marka degerinin ve marka degerini
olusturan psikolojik unsurlarin net bir bicimde ifade edilmis olmasina ragmen, marka
degerini olusturan unsurlarin dlgulurken birbirinden bagimsiz olmamalari ve bu
unsurlarin para cinsinden ifade edilememesidir.

» Marka Degerleme Metodu — Keller: Tuketici egilimli bu metoda gore
Keller marka degerinin marka bilgisine bagimli oldugunu iddia etmistir. Keller'e
gore markali ve markasiz ayni 6zelliklere sahip iki Urinin kiyaslanmasiyla elde
edilen marka bilgisi, marka taninirligi ve marka imajindan olusmaktadir. Marka
taninirhigl korumali ve korumasiz marka hatirlama testleri ile belirlenir. Marka imaji
ise birbirine anlamsal baglarla baglanmis olan sayica zengin cagrisimlardan
olusmaktadir. Keller cagrisimlart iliski cesitlerine goére avantglihik (musteri
memnuniyeti ve markanin toplam etkisi), gic ve benzersizlik olmak Uzere
karakterize etmistir. Cagrisimlarin baslicalari marka ozellikleri, marka faydalari ve
toplam marka etkisidir. Marka 6zellikleri kisaca Urin ile iligkili direkt veya endirekt
(fiyat, ambala)) Ozellikler olarak adlandirilabilir. Marka faydas ise markanin
tuketiciye sagladigl fonksiyonel, duygusal veya sembolik faydalardir. Toplam marka
etkis ise tikecilerin markaya karsi olan tutumlaridir. En 6nemli dezavantgji kalitatif
marka degerleme araglarinin tek bir birime nasil dontsturulecegi konusudur ve hala
kuskuludur.

» Marka Degerleme Metodu - Young & Rubicam: Reklam agjansi Young &
Rubicam “Brand Asset Vauator” isimli uluslararasi marka degeri hesaplama modeli
gelistirmistir. Y&R'e gore marka degeri dort bilesenden olusmaktadir. Bunlar
markanin farklilasmasi, 6nemi, itibari ve marka bilgisidir. Her bir bilesen 52 kriterin
Olctlmesi ile hesaplanmistir. Ancak hangi kriterin hangi bilesenle iligkili oldugu ve

ne derecede etkili oldugu ayni zamanda bu kriterlerin nasil belirlendigi konusunda
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bir aciklama yapiimamistir. Ve bu kriterlerin parasal cinsten ifade edilememesi bu

modelin zayif yonudur.

» Marka Degerleme Metodu — McKinsey: Mc Kinsey'e gore marka degeri
kantitatif degerlere dayanmaktadir. Marka degeri markanin 3 P’ sinden (Performans,
Kisilik, Varlik) olusur seklinde bir tamimlamaya gitmislerdir. Marka yonetimi
acisindan buyuk faydalar saglayan elementlerden davranissa marka degeri hesaplama
metodunun temelini olusturmaktadir. Buna gore stirekli yiksek pazar payi (Persil,
Lufthansa), yuksek fiyat primi (Porsche), Marka sadakati sayesinde duisik pazarlama
harcamalari (Mercedes), ve yiksek patent, lisans ve marka transferi potansiyeli
(Nivea, Disney) marka guctinde etkili olmaktadir.

> FINANSAL - DAVRANISLARA DAYALI KOMBINASYON
MODELLER

» |nterbrand Metodu: En c¢ok bhilinen degerleme metotlarindan biris
danismanlik sirketi Interbrand tarafindan gelistirilmistir. Bu yontem indirgenmis
nakit akigi yontemini kullanarak marka degerini hesaplamaktadir. Interbrand’ in
internet sitesinde (www.interbrand.com) degerleme modelinin 4 asamadan olustugu
ifade edilmektedir. Bunlar; finansal tahmin (markayi tasiyan Urln ya da servisten
gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmini), marka rol (maddi olmayan varliklardan
kaynaklanan gelirin ne kadarlik kisminin markaya ait oldugu), marka gucu
(hesaplamak icin 7 kriter grubuna ve toplamda 80'den fazla alt kritere gore marka
degerlendirilmektedir) ve marka degerinin hesaplanmasi. Dezavantgjlari; marka ile
ilgili gelecege yonelik gelir tahminleri, marka gucini 6lgmek icin kullanilan
kriterlerin se¢cimi, bunlarin puanlandirilmasi, verilen puanlarin agirliklandiriimasi
subjektif degerlendirmeler sonucu yapiimasi, kullanilan kriterlerden birgogunun
birbiriyle bagimli olup, dlctikleri hususlarin ic ice gecmis olmasidir.>

» Financial World Metodu: Financia World, Interbrand tarafindan kullanilan
metodun daha basitlestirilmis bir versiyonunu kullanmaktadir. Marka guci de
Interbrand’ e benzer sekilde hesaplanmakta, ancak daha az kriter kullaniimaktadir.

52 \www.interbrand.com
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Bunlar; liderlik, stabilite (musteri sadakati), ulusararasilik, markanin endustrideki
siirekli 6nemi, markanin sahip oldugu kanuni korunmadir.>®

= AC Nielsen Marka Bilangosu Metodu: marka guicinu olgmek igin bir
puanlama sistemi kullanmakta olup, 6 baslik atinda 19 kritere gore degerlendirme
yapiimaktadir. Kriterler agirliklandirilarak 0-500 arasinda marka giicini gosteren bir
puan elde edilmektedir. Kullanilan kriter gruplari; pazar potansiyeli, pazar payi,
toptancilarin ve perakendecilerin markaya iliskin degerlendirmeleri, sirketin marka
ile ilgili cabalari, musterilerin markay! nasil degerlendirdikleri, markanin uluslar
arasl erisimi. Dezavantajlari; metot, gucli markalarin glicsiiz markalara gére pazarin
kar potansiyelinin daha biytk bir kismini elde edebilecegini varsaymaktadir ve
markaicin katlanilan maliyetler hesaba katilmamaktadir.

» Brand Finance Metodu: Brand Finance tarafindan gelistirilen marka
degerleme metodunda da marka degeri, markali Urtinden gelecekte elde edilecek
gelirlerin tahmin edilmesi ve bu gelirlere markanin katkisinin belirlenmes yoluyla
tespit edilmektedir. Brand Finance metodu 5 asamadan olusmaktadir. Bu asamalar;
segmentasyon, finansal tahminler, BVA® - Brand Vaue Added Andlizi (Markanin
talebe olan katkisinin analizi; bu asamada gelecekteki kazanclarin ne kadarinin
markaya bagli oldugu belirlenmektedir), RrandReta® Analizi (tahmin edilen
kazanclarin bugiine getirilmesi icin gerekli iskonto oraninin hesaplanmast),
degerleme ve duyarlilik analizi (markanin maddi olmayan varliklarin kazancindaki
pay! belirlenen iskonto oranlari ile giincel degerlere getirilerek markanin degerininin
hesaplanmasidir.*

» Brand Raiting Degerleme Sistemi: Brand Rating Gmbh sirketi tarafindan,
marka degerini misteri bakis agisindan belirlemeyi amaglayan 3 parcall bir
degerleme sistemi gelistirilmistir. Metodun ilk pargasi, “Aysberg (Buzdagi)” modeli
olarak adlandirilmakta olup, bu asamada Interbrand ve diger bilesik modellere benzer
sekilde, markanin guicti hesaplanmaktadir. ikinci bolimde markanin yarattigi fiyat
farki hesaplanmaktadir. Metodun 3. bdlumi markanin gelecekteki performansini
tahmin etmeye yoneliktir. Nihai marka degerini tespit etmek igin bahsedilen 3

%3 http://bul entakgul .wordpress.com/2007/02/09/marka-degerini-bi z-de-hesapl ari z-nedir-ki-
%E2%080%93-bir-model-onerisi/

> http://bul entakgul .wordpress.com/2007/02/09/marka-degerini-bi z-de-hesapl ariz-nedir-ki-
%E2%080%93-bir-model-onerisi/

% www.interbrand.com

27



bilesen belli bir algoritma ile birlestirilir. Sz konusu algoritma Brand Rating
tarafindan aciklanmamaktadir.>®

= Semion Metodu: Semion Brand Broker Gmbh tarafindan gelistirilen bu
metotta, marka degerinin belirleyen 4 unsur tanimlanmaktadir. Bunlar, sirketin
finansal degeri, markanin sahip oldugu korunma, marka gucl ve marka imajidir.
Marka degeri hesaplanirken, marka degerini olusturan dort parga igin, her birinin
altinda bulunan kriterlere gore bir faktor degeri belirlenmektedir. Bulunan dort faktor
degeri toplanarak genel bir agirlik faktord bulunur, bu faktor son 3 yildaki vergi

onces karin ortalamasi ile carpilarak marka degeri elde edilmektedir.>”

% v usuf Kaya, 2002, “Marka Degerleme Metotlari ve Bu Metotlarin Kullaniminda Sermaye Piyasasi
Mevzuat! Acisindan Cikabilecek Sorunlar”, SPK Denetleme Dairesi, 45, www.spk.gov.tr
57 Kaya, 48
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IKINCI BOLUM
MARKA YONETIMI VE TEKSTIL SEKTORU

2.1. MARKA YONETIMi KAVRAMI VE ONEMi

Yogun rekabet ortaminin yarattigl etkilere bagli olarak Urlnler arasindaki
somut ve belirgin farkliliklar yok denecek kadar azalmaktadir. Bu nedenle pazarlama
uygulamalarinda driine bagli o6zellikler dnemini yitirerek marka ve markalama
calismalar 6n plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte verimlilik ve karlilik arttirma
caismalarina bagli olarak marka yonetimi gundeme gelmektedir. Rekabet
kosullarinin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi pazarlarda firmalar
varliklarini devam ettirebilmek, rakiplerin arasindan siyrilip farklilasabilmek icin
yogun arayislar icine girmektedirler. Yeni Uriin sunumuyla baslayan farklilik yaratma
cabalari zaman iginde dustk maliyetli Uretim, toplam kalite yonetimi uygulamalar
surecinden gecerek musteri hizmetleri ve musteri iliskilerine dogru bir gelisim
gbstermektedir. Bu sireg sonucunda marka yonetiminin énemi, misteri tatminini

gerceklestirmeye yonelik calismalar ile ortaya cikmaktadir.™

2.1.1 Marka Y onetiminin Dogusu

Marka yonetim sisteminin rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda
Procter& Gamble (P&G) firmasinda kullanildigi gorilmektedir. Marka yonetim
sisteminin bir orgltlenme sekli olarak populerlik kazanmasi 1950 yili sonrasina
rastlamaktadir. Bu donem ABD ve daha sonra Avrupa da pazarlama kavraminin
yayginlasmaya basladigi doneme denk gelmektedir. Pazarlama agisindan devrimci

bir nitelik de tasiyan bu dénemin odak noktasini, kurumun tim fonksiyonlarinin

% Aktuglu, 45
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pazara yonelik olmasl, tiketici istek ve ihtiyaclarini 6n planda tutulmasini
icermektedir.>

90’1 yillara gelmeden once lUlkemizde marka yonetimi konusunda gereken
Ozenin gosterilmemesinin nedenleri arasinda, Turkiye nin ekonomik yapisi, piyasa
kosullarl, firmalarin markalama konusunda gereken hassasiyeti gostermemeleri,
pazarlama bilgisindeki eksiklikler, fason Uretimin yayginlig siralanabilmektedir. Bu
nedenlere bagli olarak Turkiye'de gercek anlamda dinya markalari ortaya
cikmamakla beraber bazi Ulkeler Turk mallarini ara mal olarak nitelendirmektedirler.
Dunyada blyik gelisme gosteren globallesme ile birlikte Tarkiye deki pazar ortami
da degisim surecinin etkisi atina girmektedir. Bu siireg gerek ekonomik yapi gerekse
tuketim yapisini etkilemekle beraber firmalari rekabet karsisinda ayakta tutabilecek
bir giuc aramaya yonlendirmektedir. Ozellikle son yillarda yasanan sirket
birlesmeleri, yabanci kuruluslarla dev ortakliklar kurulmasi, teknolojinin yogun
kullamimi ve bilgi patlamasl, pazarlama anlayisindaki gelismeler gibi etkenler

dogrultusunda Tiirkiye deki marka yénetimi uygulamalarina hiz kazandirmaktadir.®®

2.1.2 Marka Y énetiminin Onemi

GUnUmiz pazar ortaminda markalarin dnem kazanmasinin nedeni sadece
pazara yeni marka girisleri degil; farklilasan tuketici istek ve beklentileri, tiketicinin
daha bilin¢gli hareket etmeye baslamasi, beklentilerinin artmasi, tuketicideki
degisimin etkisiyle daha fazla bolimlenmis bir pazar, olarak belirtilebilir. Ozellikle
artan rekabet kosullarinin etkisiyle, daha fazla Urtin ve markalarin piyasaya sunularak
tuketici tercihlerinin yonlendirilmeye calismasi marka yoOnetiminin  Gnemini
arttirmistir. Cesitliligin yonlendirilmesinde; farkli yasam tarzlari, musteri bilincinin
gelismes ve buna bagli olarak da tiketicinin yeni kriterleri benimsemesi, marka

yonetimine duyulan gereksinimi arttirmigtir.%

% Sevgi Ayse Oztiirk, “Marka Y 6neticisi Sistemi: Marka Y énetimi Rolii Rolii Uzerine Bir
Degerlendirme’ ,Pazarlama Diinyasl Dergisi, Mart-Nisan 1998: 4

% Oztiirk, 6.

o Aktuglu, 52.
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2.1.3 Marka Y 6netiminin Islevi ve Hedefi

Marka yonetiminin  temel islevi; firmanin pazarlama karmasinin
tanimlanmasing, tiketicilerin de firmanin Urtnlerini tanimasina yardimci olmaktir.
Bu dogrultuda marka yonetimi ile firma tarafindan belirlenen marka kisiligi uygun
pazarlama iletisimi kararlari ile tiketicilere aktarilarak marka imaji olusturulmaya

calisiimaktadir. Marka yonetiminin temel amaci marka farkindaligl yaratarak marka

bagli olarak markanin kabul edilip edilmeyecegi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum marka tercihine gegis sureci olarak da degerlendirilebilmekte ve marka
imajinin algilanma durumuna gore degismektedir. Imajin olumlu olmasi halinde
marka tUketiciler tarafindan kabul edilip, tercih edilirken, olumsuz imaj ise markanin
reddedilmes sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken husus
tuketici beklentilerinin degisebilirligidir ki marka yoneticisi, degisen beklentiler ve
ihtiyaclara gére markay! yeniden yapilandirmalidir.

Firmanin genel planlar ile pazarlama stratgileri  ve taktiklerinin
koordinasyonu dogrultusunda yonlendirilen marka yonetimi uygulamalarinin
basarisi, markatercihinin strekliligi ile gerceklesmektedir ki buna marka sadakati adl
verilmektedir. Marka sadakatini elde etmek oldukca guctir ve bir dizi stratgjik
kararlar sonucunda mumkin olabilmektedir. Sekil 6. marka yonetiminin hedeflerini
yansitmaktadir;

%2 Given Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi?. (istanbul: Media-Cat Y ayinevi, 2002) 48
63
Borga, 48
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arka Farkindalig Marka Taninirligi

arkaBilinirlig

Marka Tercihi

Markay! Kabul Etme

arkay! Kabul Etmem

Sekil 6. : Marka Y 6netiminin Hedefleri
Kaynak: IsIl Karpat Aktuglu, Marka Y dnetimi

Sirekli rekabetin hékim oldugu pazar ortaminda tiketiciler tarafindan
markanin benimsenmesi hem firmaya hem de tiketicilere pek cok yarar
saglamaktadir. Marka yonetiminin  sagladigi yararlar  genel olarak sOyle
siralanabilir;*

> Urine iliskin  bilgileri  tasimakta, Urin-tiketici  iletisimini
saglamaktadir.

> Urinler arasinda  belirgin ~ farkhliklari  olusturur,  Grindn
kisisellestirilmesine yardimci olmaktadir.

» Marka bagimliligl yaratarak sabit bir tiketici grubuna sahip olma
sansinl vermektedir.

» Yasal avantg saglamaktadir.

» Tuketiciyi korur, satin alimda kolaylik ve uyum saglamaktadir.

» Taninmis bir pazarda imaj1 guclt bir marka ile yeni tGriin sunumunu
kolaylastirmaktadir.

» Kurum img olusturuimasing, firmanin devamliligina katkida
bulunmaktadir.

» Kérli bir hedef pazar olusturulmasina yardim etmektedir.

A\

Tanitim ¢alismalarina yardim etmektedir.
» Ayni markayaait diger Urunlerin alimini kolaylastirmaktadir.

% Borca, 52.
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2.1.4 Marka Yonetimi Sireci

Marka yoOnetimi, firmanin dis cevres ile oOrglt yapisinin kapasitesini
belirleyen Urunlerle ilgili girdilerin tiketici agilamalari Uzerindeki etkileri, kisa
dénemde karin arttirilmasi, uzun doénemli yatirim ihtiyaclari ve gelisim gibi konular
arasinda bir denge saglama gorevini Ustlenir. Ancak bu dengenin saglanmasi Uretim
surecinin karmasikligl ve tiketicinin marka tercihinde gorulen degisimler nedeniyle

guclesmektedir.

Markanin karsiladigl ihtiyag ve istekler ve rekabet avantajinin yapisi, diger
tum kararlari sekillendirmektedir. Cok fazla 6nem tastyan bu tir sorunlarin ¢ozimu
zor olmakla birlikte tamamen tiketici zihninde sekillenmektedir. Bu nedenle marka
yonetiminde yapilabilecek en kot hatalardan biri tlketici tepkilerini ve algilarini
dikkate almadan yoneticilerin sadece pazardaki kendi tecriibelerine yonelik kararlar
almasina dayanmasidir. Dunya ¢apinda lider olarak bilinen markalara bakildiginda
tuketici ve pazar yapisindaki degisimleri dikkate alan ve stratgjilerinde olasi
degisimleri sistemine adapte edebilen bir anlayisin benimsendigi gorilmektedir.

Ozellikle Ulkemiz agisindan bir degerlendirme yapildiginda; Tirk Patent
Enstittusi’ ne kayitli yaklasitk 170 bin markanin var oldugu, ancak bunlarin biyuk bir
cogunlugunun gercek anlamda marka olmadigl gorulmektedir. Ayrica Glkemizdeki
pekcok Urdnln yabanci Ulkelerde bir ara mal hatta hammadde statlisinde islem
gordugli gbz onune aindiginda, marka yonetiminin Tirkiye Ekonomisi icindeki
Onemi de agiga cikmaktadir. Bu dogrultuda etkin bir marka yonetim sreci
olusturabilmek igin alinacak kararlarda dikkat edilmesi gereken unsurlar titizlikle ele

alinmak durumundadir. %

% |51l Karpat Aktuglu, Marka Y énetimi. (istanbul: iletisim Y ayinlari, 2004) 86.
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plerin konumu
mle

Lizi
aKisiligi
ysel Katkilar

NUMLARIN

arlama karmasinin
bir 6gesinin
erlendirilmesi

ORMANS
ERLENDIRME
camalarin duizeyi
tim faaliyetlerini

Sekil 7. : Marka Y 6netim Sireci
Kaynak: IsIl Karpat Aktuglu, Marka Y dnetimi

Markalama siireci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve kontrole
dayanan sirekli bir dongldir. Marka yonetimi kendi icinde bir dizi stratejik kararlar
ve taktikleri barindirir (Sekil 7). Etkin bir marka yonetimi icin markanin
bilesenlerinin analiz edilerek marka yapisinin net bir sekilde ortaya konulmasi ve
buna bagli olarak da o markanin bagli oldugu pazar kosullarinin incelenmesi gerekir.
Pazar analizinde pazarin tanimlanmasi ve pazar boltimlerinin belirlenmesi ile birlikte
rakiplerin konumu da agiga cikariimaktadir. Elde edilen bu bilgiler sayesinde
markanin gelecekte yer alinmasl istenilen konumlarinin agiga ¢ikartilarak markalama
kararlari, marka adini belirleme, konumlandirma ve tanitim stratgjilerine iliskin
uygun alternatifler belirlenebilmektedir. Ardindan alinan kararlarin pazar ortaminda



test edilmes ve dratgjilerin hayata gecirilmes ve son olarak performans

degerlendirmesi yapilir.?®

2.1.5Markalarin Stratgjileri

Yapilan her isin hedefe ulasabilmes icin stratgji belirlemek ve stratgjiye
uygun taktik gelistirmek, planlanmis islerin basarilmasi acisindan son derece
onemlidir. Markanin basta kendisi stratejik bir aractir ve hedefe daha derinlemesine
bir bakis saglar. Bu nedenle bir arag kurumsal anlamda gelistirilmelidir. Temel
strateji ise mukemmellik Gzerine kurulan bir strekli degisim ve gelisim icinde
algilanmalidir. Bu dogru sekilde yapilamadiginda markalasma igin gerekli strategjik
atihm da gergeklestirilememektedir. Baska bir deyisle, marka insasi ne denli Ozenli
yapilirsa yapilsin, basarili olma sansimiz azalmaktadir. Bu nedenle stratejinin 6zuni
dogru kavramak gerekmektedir.®’

Marka yonetimi sadece Urlnlerin ambaglanip, isimlendirilerek pazara
sunulmalari degil ayni zamanda bu markalarin tiketici zihninde ayirt edici bir 6zellik
olarak algilanmasini saglamaktadir. Marka yonetim sirecinde, markanin tiketici
tarafindan bilinirligi bioyldk ©6nem tasimakta hatta markanin tiketici tarafindan
bilinirliginin - saglanmasi, marka yonetiminin basarisindaki ilk adim olarak
degerlendirilmektedir. Bu basari ise ancak rasyonel kararlarin alindigi etkin marka

stratejileriyle gerceklestirilebilmektedir.

Pazar ortami, firmalarin uygulamalarinin degerlendirildigi son nokta olarak
ele aindiginda, tuketici algilamalarini yonlendiren marka stratejilerinin etkinliginin
arttinlmasinda;® misteri tatminini saglamaya yonelik olma, uzun dénemli olma,
rakiplerden farklilastirma, rekabet Ustinligl saglama amacina odaklanma gibi
konulara dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle siirekli rekabet edebilmek, lider
konuma ulasabilmek icin firma icindeki diger stratgjilerle marka stratgjilerinin
uyumlu olmasina 6zen gosterilmelidir. Ozellikle pazar ortaminda tiketiciler

% Aktuglu, 87
57 Elitok, 23.
% Elitok, 23.
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tarafindan bilinen bir marka olmanin yani sira marka tercihinin yénlendirilmes,

tekrarlanan satislarin arttirilmasinda marka stratejisinin 6nemi aciga cikmaktadir.®

Bir baska agidan marka stratejileri deyimi, rekabet avantajl saglamaya
yonelik marka bicimlendirme ve uygulamasinin, kosullarina gére, uzun vadeli olarak
planlamasini anlatmaktadir. Bir markanin konumlandirilmasi aslinda son derece
masrafll olmaktadir. Bu nedenlerle Urtin politikasl cergevesinde marka turinin
kullanimini kapsayan uzun sireli dUriin politikasi, marka stratejisinin bir pargasini
olusturmaktadir. Marka stratejilerinin degisen rekabet kosullar1 baglaminda éneminin
nedeni de buradan kaynaklanmaktadir.”

Marka stratejisi, markanin sundugu yararlar ve hedef tiketicilere bagl olarak,
oncelikle firma icindeki tim markalarin butinlestirildigi  kurum  stratejileri
dogrultusunda ele alinmaktadir. Kurum stratejisi kararlari ile pazarlama karmasi
elemanlarinin en uygun sekilde butlUnlestirilmesi sonucunda, hedef tlketicinin
algilamasl istenilen marka konumu olusturulur. Ardindan marka stratejisine ait diger
detaylar gbzden gecirilerek markay! en iyi anlatacak vaadin sunulmasi ve bunun
tanitim stratejileri ile desteklenmesi gerekmektedir.™

% Aktuglu, 115.
0y ilksel, Y iiksel- Mermod, 37.
™11l Karpat Aktuglu, Marka Y énetimi. (istanbul: iletisim Y ayinlari, 2004) 117.
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Markanin
Hedef
tuketiciler

kanin eniyi olarak algilan

Kurumdaki tim markalarin
koordinasyonu ve bunlarin
gilerinin 6n plana cikartilaca

Sekil 8. : Marka Stratgjileri: Pazarlama Karmasl — Tuketici Arasindaki Kopri
Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Y dnetimi

Marka  stratejileri, tuketicilerin pazardaki Ortnlerin birbirinden farkli
versiyonlarini ayirt edebilmes ve tiketicinin belirli bir Grint satin amak istedigi
danlar lzerine dayandiriimasi amaciyla olusturulmaktadir. Ozellikle bir marka
stratgjisi, markanin devam ettirilebilir rekabet avantgjini, hedef tuketicinin
tanimlanarak bu kitlenin elde edilecegi avantajlari belirten, kisaca tuketicinin marka
tercihini de aktaran bir arag olarak tanimlanabilmektedir. (Sekil 8).

2.2 MARKANIN KONUMLANDIRILMASI
Marka konumu, hedef tiketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip firmalara

gore daha fazla avantg] sundugunu gosteren marka kimligi ve marka degerinin

Onemli bir parcasi olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagli olarak bir marka
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konumu; hedef tUketici, avantg] yaratma, aktif iletisim ve kimlik ve deger ifades
olarak dort bilesenden olusmaktadir.

bilesenleri

*Birinci Grup
*Kimligin 6zii *Ikinci Grup
*Dayanak noktalari
* K ili dl A A

MARKA
KONUMU

*Imaj1 arttirmak *Ustiinlik konular
*imaj1 guiglendirmek *Esitlik konulari
*imajin yayllmasi

Sekil 9. : Marka Konumu
Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Y dnetimi

Marka kimliginin 6z ve Oze bagli olarak tutunabilecegi temel deger ve
yararlar, oncelikle birincil hedef tUketiciye, ardindan diger tlketicilere marka
konumu araciliglyla aktarilmaktadir. Hedef tiketiciye aktarilan bilgilerde, markanin
Ustin oldugu yonlerin yani sira, rakip markalarin birtakim ozellikleriyle esdeger
nitelikte oldugunun vurgulanmasi gerekmektedir. Bir markanin konumu ise iletisim
stratejilerinin dikkatlice yapilandiriimasi, bu unsurlarin marka imainin tiketici
nezdinde kuvvetlendiriimes ve rakip marka imglar ile Kkaristirilmasinin

Onlenmesine yonelik olarak ortaya ¢citkmaktadir.(Sekil 9).

2.2.1 Marka Yaratmada Konumlandirma Stratejis

Gergek bir marka degerliligi yaratabilmek; tim calismalarin temelinin
stratejik bir bakis agisiylatesis edilmesiyle mimkin olmaktadir.
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Kendisini markasina adamis firmanin uygulayacagi stratejiler belirli fikirlerin
kabul etmesini zorunlu kilmaktadir. Séyle ki; "

» Strateji musteri ile baslamali ve musterinin memnuniyeti odakli olmalidir.

» Stratgi uzun sureli olmalidir. Firma da tuketici memnuniyetini  strekli
saglayacagindan ve bu yetenegini gelistireceginden emin olmalidir. Boylece
blyimeyi elde etmek icin saglikli ve tutarll yatinmlar yapabilmes stz
konusudur.

> Strateji rekabetsel niteliktedir. Bir stratgjinin amaci bir firmayi rakiplerinden
ayirt etmektir. Boylece musteriler bu farklilhigr algilayip, satin almaya donuk
tutarll davranislar gostermektedir.

Marka stratejis ile sirket stratgjisi arasinda yakin bir iliski vardir. Her iki
alanda da hedef sirdurtlebilir rekabetci bir avanta) elde etmektir. Firma stratgjis;
firma kultiri ya da Uretim kapasitesinin yonetimi ve bu yonetim ile yaratilan
avantglar kapsar. Marka stratejisi ise, sirketin hedef musterilerinin kafasindaki
firma imajinin konumlandiriimasiyla ilgili firma stratgjisinin bir pargasidir. Bu

konumlandirma miisteri algilamasinin dinamiklerine dayanmaktadir.”

Konumlandirma stratgjisinin hedefi, strdirtlebilir rekabet eden bir avantg
yaratmaktir. Bu avantg sirketin faaliyetlerinin herhangi birinden gelebilir. Firma
tarafindan  yaratilan bu avantgy piyasadaki hedef kitle tarafindan
degerlendirilmektedir. Yaratilan markanin da bu avantgjdan yola ¢ikarak tiketicinin
kafasinda algilanabilir bir deger yaratmasi yani konumlandirilmasi gerekmektedir.”

2.2.2 Konumlandir ma Siir eci

Konumlandirma, kurulusun; calisanlar, musteriler, pazar ortaklari ve kamuya
karsl, fakat ayni zamanda cevre kaynaklarinin kullanilmasi ve bunlara karsi olan
davranis anlayisini ve saptadigl hedefleri ifade etmektedir. Yani konumlandirma,
kurulusun icte ve dista nasil gérilmek istendigini, pazarda hangi konuma gelmek

2 Ar, 141.
3 AylaOkay. Kurum Kimligi. (Ankara: Media-Cat Y ayinevi, 2000) 108
™ Aybeniz Akdeniz Ar, Markave Marka Stratejileri. (Ankara: Detay Y ayincilik, 2004) 142
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istedigini, rekabetin ne ile aynldigini ve calisanlardan ne beklendigini

tanimlamaktadir.”

Markanin pazarda konumlanabilmesi i¢in dort sorunun cevabinin net bir
sekilde vermesi gerekmektedir;”®

1. |Neden ve ne icin? Tiketicinin markay! benimsemesini saglayan 6zellikler

neler olmalidir? Marka tiketicilere hangi yarar ve 6zellikleri sunacaktir? Bu
onlarin hangi ihtiyacini karsilayacaktir?

2. Bu markanin hedef kitlesini gostermektedir.
3. Uriintin kullanim yer ve zamaninin belirlenmesini ifade eder.

4. Bu soru rakiplerin belirlenmesine yoneliktir. Marka hangi
marka ya da markalarin musterilerini hedeflemektedir? Bu rekabetin boyutu
nedir? gibi sorularin cevaplanmasi gerekmektedir.

Bu sorularin timt konumlama faaliyetleri icerisinde cevaplanmalidir. Ancak
konuya stireg agisindan bakildiginda markanin pazarda konumlandirilmasi temelde 6
asamada gerceklesmektedir. Bunlar:”

Rakip markalarin taninmasl,

Rakip markalarin nasil agilandiginin ve degerlendirildiginin belirlenmes,
Rakip konumlarinin tanimlanmasl,

Tiketici andlizi,

Konumun secimi,

Secilen konumun test edilmesidir.

YV V. V V V VY

2.2.3Marka Konumlandirma Turleri

Degisen kosullara bagli olarak firmalarin, tUrinlerinde yapilan degisiklikleri
tuketicilere benimsetmek istemeleri ya da tiketici beklentilerini dikkate aldiklarini

vurgulamak amaciyla gerceklestirdikleri degisik uygulamalar sonucunda markanin

> Okay, 110.

® Mehmet Ali Ozerdogan. “Konfeksiyon Sektoriinde Markalasma’ Yiiksek Lisans Tezi Haziran
2005: 33. Dokuz Eyliil Universitesi. E.T:19,06,2007

www.fbe.deu.edu.tr/tezler/2005/Y L_t1817.pdf

" Ozerdogan, 33.
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tuketici zihnindeki konumu etkilenebilmektedir. Bu durumda firmalar degisime
direng gosterebilmek ve degisimin yaratabilecegi olumsuz etkilerden korunabilmek
amaciyla, markalarinin konumlandirma stratgjilerini iki farkli grupta degerlendirme
yoluna gitmektedirler.

ne gore konu

T

akonumianm

Sekil 10. : Marka Konumlandirma Turleri
Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Y dnetimi

Mal ve hizmet konumlandirma kararlarinda piyasaya yeni giren markalar baz
alinarak hedef tuketicinin zihninde bir yer edinmeye calisiimaktadir. Yeniden
konumlandirma kararlarindaise; triin yasam egrisinin gelisme, olgunluk ya da disus
asamasindaki markalara ait konumlarin degerlendirilerek, yasanan degisimlerin
olumsuz etkilerini azaltmak, olumlu etkilerinden ise olabildigince yararlanmak

amaclanmaktadir.”®

8 Aktuglu, 131
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2.2.4 Marka Konumlandirma Hatalar1

Uygulamada isletmeler net bir konumlama stratejisine sahip olmadiginda
mevcut konumun tiketiciler tarafindan yeterince iyi anlasilamamasi ya da bu
konumu destekleyecek, koruyacak yeterli bir pazarlama desteginin olmadigi
durumlarda konumlama hatalar1 yapilmaktadir. Bir isletme genelde dort konumlama

hatasindan kacinmak durumundadir.

» Eksk Konumlama: Alicilarin marka hakkinda gok zayif fikirlerinin olmasi
durumudur.

» Asirt Konumlama: Alicillarin marka hakkinda ¢ok dar bir resme sahip
olmalaridir.

» Kafa Karistiran Konumlama: Alicilarin markayla ilgili karisik imajlara sahip
oldugu durumudur. Bu Kkarisiklik, cok fazla iddiada bulunmaktan ve sik sik
konum degisikligi yapmaktan kaynaklanmaktir.

> Kuskulu Konumlama: Uriin ozellikleri, fiyat ya da imaatcinin kimligi
dolayisiylaalicilarin markaylailgili iddialari zor inanilir bulmalaridir.

Uygulamada Kkarsilasilan bu hatalar temelde konumlama konusunun

anlasiimamasindan ya da yanlis anlasiimasindan kaynaklanmaktadir. Cizelgede
konumlandirma hatalarinayol agan yanlis anlayislar;
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Varsayun Gergek

Marka pazarda konumlanir. Marka zihinlerdeki beklentilere gore
konumlanr.
Markay1 pazarlama yénetinu konumlar. | Markay1 pazarlama yonetiminin

konumlama &nerisi yardhimyla beklentiler

konumlar.
Konumlama pazarlama yonetimi | Genellikle pazarlama yonetimi tarafindan
tarafindan  gelistirilen taaliyetlerin | baslatilan ve beklentilerle
toplanundan olusan kararlardir. miikemmellestirilen bir yeniden diisiinme
stirecidir.

Markalar dirtin - simfi  icindeki  diger|Markalar icinde diger markalarinda
markalara kars1 konumlanir. bulundugu iirtin suufina karsi ve diger

alternatif beklentilere kars: konumlanir.

Konumlama yapildiktan sonra degismez. | Konumlama onerisi pazardaki

degisimlere adapte edilmelidir.

Sadece markalar konumlanabilir. Tiiketiciler markalarn oldugu gibi {irtin

siniflarini da konumlayabilir.

Belirtilen bu konumlama hatalarindan yola ¢ikarak su sonuclar elde edilehbilir.
» Konumlamattketici esadl1 yapiimalidir.
» Konumlama strekli degisip tuketici zihninde bulanikliga yol agmamali ancak
degisimin gerisinde de kalmamalidir.”

2.3MARKA YONETIMINDE PAZARLAMA VE ETKILERI

Basarill bir pazarlama gunimiz kosullarinda tiketiciyi 6n planda tutan
stratgjilerin olusturulmasl ile mimkin olmaktadir. Ozellikle son on bes yillik siireg
gbz onune aindiginda stratgjik planlama kavraminda etkinlik ve verimlilik
kavramlarina agirlik verildigi gbzlemlenmektedir. Etkin stratgjileri basariyla
uygulayan firmalar pazar liderligini elde etme firsatini  kazanirken, bunu

gerceklestiremeyen firmalar ise basarisizliga ugramaktadirlar.

™ Ozerdogan, 38.
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Firmalar pazar paylarini arttirabilmek amaciyla strategjilerini olustururken
rakiplerinin rekabeti nasil algiladigini ve bunun igin pazarda nasil davranis
gosterdigini anlayarak bundan sonraki asamalarda mumkin olabilecek hareket
tarzlarini tespit etmek durumundadirlar. Sosyal, kultirel, ekonomik ve teknolojik
alanda yasanan degisimlerin sonucunda yeni cevresel kosullara uyum saglayan
nitelikli ~ drinler  sunabilmek, tuketicinin  degisen ihtiyag ve beklentilerini
karsilayabilmek, sirekli gelisimin saglanmasi hedeflenmektedir. Bu nedenle;
“gelecegi idare etme”, bir firma olarak degisen ve gelisen misteri istek ve
ihtiyaclarini karsilama ve onlara Uriin ve hizmet olarak yeni olanaklar ve segenekler

sunabilme seklinde algilanmal idir.®

2.3.1 Pazarlamada M arkanin Yeri ve Onemi
2.3.1.1 Pazarlamanin Tanimi

EndUstriyel devrim sonucu verimlilik artmis, Uretim bir sorun olmaktan
ctkmis artik Orettigini satmak zorlasmistir. Bu ise sirketleri satis ve pazarlama
arastirmalarina itmistir. Bazi kesimlere gore pazarlama, satis ve dagitim ile es
anlamlidir. Tuketici icinse basindaki ¢esitli reklamlar ve kampanyalar pazarlamadir.
Bazilarina gére de, pazar kosullari ve satislarla ilgili olarak yapilan arastirma

eylemleridir.®

Genis anlamda ise; Pazarlama Urtin ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye dogru
akisina yon verilmesini saglayan bir isletme faaliyetidir.®? Diger bir tanima gore
pazarlama; temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir mibadele
(degisim) islemidir. iki veya daha fazla tarafin kendi ihtiyaclarini Kkarsilamak
amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri vererek, degerli baska seyleri elde
etmesidir.®® Pazarlama, hem bilgi toplayip sistemler olusturma yéniyle bir bilim,

hem de 6zel uygulama yontem ve teknikleri gelistirildigi icin bir sanattir.

8 yusuf Atag, “Anadolu’ya Ozel Markalar”, Capital Dergisi Agustos.1998: 32
8 jlhan Cemalcilar, Pazarlama. (istanbul: Beta Y ayinevi, 1987) 2

8 Erdogan Taskin, Satiscilarin'Y éntemi. ( istanbul: Der Yayinevi, 1987) 6

8 jsmet Mucuk, Pazarlamailkeleri. (istanbul: Tirkmen Y ayinevi, 2001) 3
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2.3.1.2 Pazarlamada M ar kanin Onemi

Gunumuzde guclt bir markanin isletmeler acisindan yiksek pazar payi,
yiksek satis ve kar anlamina geldigi bilinmektedir. Buna markanin devredilebilir,
lisans verilebilir, mirasyolu ileintikal edilebilir, rehin ve teminat olarak gosterilebilir
olma 6zelliklerini de ekledigimizde marka yaratmanin ve markalasmanin énemi daha
da iyi anlasiimaktadir. Bununla birlikte piyasaya surtlecek yeni bir Grin ya da
hizmet icin secilmis dogru bir marka adinin, tuketicinin satin almatercihini etkileyen
onemli bir unsur oldugunu da rahatlikla sdylenebilmektedir. Zira ginimuzde artik

rekabet, Uriinlerden cok markalar arasinda yasanmaktadir. 3

Uriin ve hizmetleri birbirinden farkhlastiran, tanimlayan, bilgi veren, imaj
yaratan ve 0zel bir kimlik kazandiran ayirt edici isim, sozcik, sdzcuk grubu, harf,
sembol, sekil veya bunlarin kombinasyonu olarak tanimlanan marka, teknolojinin
kisa stirede taklit edebildigi Griin ve hizmetlerin birbirine ¢cok benzedigi bir ortamda
rekabet gucunu belirleyen stratgjik bir unsur haline gelmistir. Bu unsurlara dikkat
edildiginde ve disiplinli bir sekilde kendini gelistiren ve basarili olan bir markanin

pek cok 6zelligi uluslararasi pazarda da kullanilabilmektedir. %

Gunimuzde uluslararasi nitelik tasiyan bircok markanin ulastigl tuketici
kitles ve yillik satis cirolari dikkate alindiginda, tek bir markanin degerinin
dunyadaki bir¢ok Ulkenin toplam milli gelirinden daha yiiksek oldugu gorilmektedir.
Bu markalari olusturan firmalarin Grin kalitesinin yani sira tanitim icin yaptiklari
Onemli harcamalarla markalari, bulundugu Ulke sinirlarini asip dinya genelinde
taninir hale getirmeleri nedeniyle markalarin korunmasi 6nemli bir husus olarak
karsimiza gikmaktadir.

2.3.1.3 Enduistriyel (Orgiitsel) Pazarlamada M arka

Tiketim OrUnleri pazarlarinda blydk bir roli olan marka ve marka
yonetiminin  6nemi, endustriyel pazarlarda gittikce artmaktadir. Endustriyel

markalarin éneminin artmasinin nedenlerinden biri; islevi bakimindan birbirine

8 Frank Bradley, Uluslararasi Pazarlama Stratejisi, cev. iclem Er. (istanbul: Bilim Teknik Yayinevi,
2002) 194
% Bradley, 194
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benzer pek ¢ok Urdnln ortaya ¢cikmasi ve bu Urtinlerden bazilarinin isletmeler disinda
da kullanilmaya baslanmasidir. Diger bir neden ise online aisverisin 6neminin
artmasidir. Online aicilar satin ama kararlarinda riski azaltmak icin marka gibi
ipuglarindan yararlanmaktadirlar. Bu da gucli markalarin tiketici Gizerinde gliven

yarattigl gercegini ortaya koymaktadir.®

GuclU bir marka imajina sahip endustriyel (6rgitsel) isletmeler, markadan ve
marka faaliyetleri ile daha yuksek fiyat uygulanabilmekte, trtine belli bir talep
yaratilmasl kolaylasmakta, rekabetci UstinlUk saglanmakta, iletisim cabalari daha
cabuk kabul edilmekte, musteri memnuniyeti Ust dizeye cikariimakta, dagitim
agindaki guc arttirilabilmekte, lisans anlasmalari icin firsatlar dogmakta ve markali
Uriiniin satist arttikca, isletme daha fazla deger kazanmaktadir. &’

2.3.1.4 Marka ve Rekabet Avantajlari

Markalar tiketim Urdnleri pazarlarinda uzun zamandan beri bir isletmenin
finansal performansi ve rekabetci konumu agisindan 6nemli bir unsur olarak
belirtilmektedir. Isletmelerin ve Urinlerin  potansiyelini  yikseltmek isteyen
pazarlamacilar da bunun 6nemini fark etmislerdir ki pazarlamacilar icin markanin

onemini arttirmigtir.®

Yapilan arastirmalarda markall drdnler kullanan isletmelerin, markasiz
Urinler kullanan isletmelere gore rekabetci Ustinlik acisindan daha avantgl
olduklari gorilmektedir. Clinkt marka hem tedarikci hem de musteri agisindan fayda
saglamaktadir.

2.3.1.5 K iresellesme ve M arka Iliskisi

Kuresellesme, gucliyld odullendirirken zayifi cezalandiran bir sirec
icermektedir. TUketicilerin Onlndeki seceneklerin artmasi pazarda karisikliga yol
acmaktadir ki bu durum birbiriyle rekabet eden UrUnler, kurumlar ve markalar icin

% Nezihe Figen Balta, Endiistriyel Pazarlama. (istanbul: Nobel Y ayinevi, 2006) 132
% Balta, 138.
% Balta, 139.
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farklhlasmay! zorunlu kalmaktadir. Bu ise ancak marka kimliginin 6n plana

cikmasiyla mimkin olmaktadir.

Kuresellesmenin etkilerinden biri de bir standart getirmesidir. Eskiden
sirketler cok iyi UrUnleri ¢cok dustk fiyata Ureterek rekabet ortaminda 6ne cikarken
buglin neredeyse tim sirketler cok iyi Urlnleri benzer fiyatlara Uretip satmaktadirlar.
Pazardaki bu karmasa, uluslararasi markalarin tiketiciler ile daha yakin bir iligki
kurmay1 zorunlu kilmaktadir. Clinku karsilarinda farkli kulttrlerden tiketici kitleleri
vardir ve onlara ulasmak zorundadirlar. Bu durum isletmelerin marka isimlerini
etkilemistir. Artik markalarin daha kisa, telaffuz etmesi daha kolay, yerel kiltire
daha yakin olmasi 6nem kazanmaktadir.®® Bunun gerceklesmesi bazi dlcitlerin
yerine getirilmesini zorunlu kilmaktadir;®

» Yurtici pazarda lider konumda olmalidir ki bu durum yeni pazara
girerken gerekli olan nakit akisini getirmektedir.

» Evrensd bir tiketici ihtiyacini karsilamak zorundadir.

» Dunyanin her yerinde ayni bigimde konumlandiriimalidir.

> Uriin kategorisi (izerine odaklaniimalidir.

2.3.2 Biituinlesik Pazarlama iletisimi ve Marka Y 6netimi

90’1 yillarin isletme politikasinda ana tema haline gelen ‘bitinlesik
pazarlamailetisimi’, uzmanlar arasi ishirligi, malzeme koordinasyonu ve teknolojinin
kullanimi araciligiyla sirketlerde operasyonel verimliligi artiran esas unsur olmustur.
Enformasyonun kapitalist pazarin cikarlariyla uyumlu olagantsti  akiskanligt,
cokuluslu sirketlerin cografi ve siyasal sinirlari asarak, mekandan kopuklastirilmig
bir icerikte insanlara mal ve hizmetlerin pazarlanmasini olanakli kilmstir. Firmalar
ile tUketiciler arasindaki enformasyon ve deneyimlerin sirekli degis tokusunun
temellendirdigi bittinlesik pazarlama iletisimi, kendi baglaminda musterilerle ilgili
demografik ve sosyo-psikolojik verilerin saticilara ulastiriimasini, semboller,
resimler ve ikonlarla organize olmus bir kulttrel cergevenin olusturulmasini ve etki,

uyaran, deneyim gibi dissalliklarin insan zihninde algilanmasini ele almaktadir.®*

¥ Bradley, 194.
% Frank Bradley, Uluslararasi Pazarlama Stratejisi, cev. iclem Er. (istanbul: Bilim Teknik Y ayinevi,
2002) 194.

Mttp://ilef .ankara.edu.tr/pillyazi php?yad=2497
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Bltunlesik pazarlama iletisimi; calisanlar, musteriler, hissedarlar ve halkla
mUsterek ve kazangli iligkilerin kurulmasini ve kuvvetlendirilmesini amaglamaktadir.
Bunun igin de isletme ve marka iliskisini basin yayin araglariyla kurmaya calisir.
Bltunlesik pazarlama iletisimi, stratgjik bir iletisim programidir. Bitinlesik
pazarlama iletisimi ile bireysel iliskilerin yani sira, bireysel faturalama, bltin
tedarikgilerde standartlara uygunlugun saglanmasi, yonetimin zamaninda midahalesi
ve yonetimin basitlestirilmess gibi  ¢cok farkli  ve Onemli faydalar
sag| anabil mektedir.”

2.3.2.1 Biitiinlesik Pazarlama fletisimi’nin Tanimi ve K apsami

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI) konusunda ki ilk calismalar kavram
konusunda farkli yaklasimlarin oldugunu vurgulamakta, tutundurma karmasinda
buttinlik ve miisteriye odaklasan bir yaklasimi savunmaktadir. BPI; reklam, halkla
iliskiler, satis tutundurma vb. ayri ayri iletisim islevlerini bir bitiin olarak gérme
yoludur. Baska bir deyisle, iletisim cabalarinin Orind bilgi akisini, tuketicilerin
birbirinden ilintisiz, kopuk ya da farkli olarak algilamadigl kaynaklardan bilgi akisi
seklinde gormesine yonelik olarak dizenlemek seklinde tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla odagin, kurumlarin satis ya da kar hedefleri degil, mevcut ya da
potansiyel musteriler olmasi gerektigine isaret ederek, mesglart ve hedefini
buttnlestirerek tiketicilerle bittinsel bir yapiya dayali iletisim kurulmasi gerektigi
gercegiyle BPI'yi ele aimaktadirlar.®®

BPI daha 6nce sadece boliimler halinde gortlen reklam, halkla iliskiler, satis
tutundurma, satin alma, calisan iletisimi gibi unsurlara bitlintyle bakan yeni bir

yaklagimdir.®*

Amerikan Reklam Ajandlarl Birligi’'ne gore BPI, reklam, dogrudan tepki,
satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik

rolind degerlendiren ve tim bu disiplinleri aciklik, tutarlilik ve en yiksek iletisim

% Nuray Yavuz Gok, Mustafa Gokhan Fidan, “ Bitiinlesik Pazarlama iletisimi”, Pazarlama Diinyasi
Dergigi, Y11:9, Sayi:54, Kasim-Aralik 1995:.30-31.

%y avuz Odabas!, Mine Oyman. Pazarlama Iletisimi Y 6netimi.(istanbul:Media-Cat Y ayinevi,2002)62
% Chris Fill., Marketing Communications. (Barcelona: Prentice Hall Europe, 1999) 8
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etkis saglamak Uzere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir

pazarlamailetisimi planlamasi kavrami olarak tanimlamaktadir.®®

BPI, tim pazarlama programlarinin tek elden yonetildigi ve boylece mesg
tutarliligini, iletisimde etkinligi ve gjans musteri iliskilerinin gelismesini saglayan bir
siireg olarak da tanimlanabilmektedir. BPI, iletisim etkinliklerini orgiitsel amaglarla
bagdastirarak ve kurumun kaynaklarini maksimize ederek iletisimde etkinlik ve
verimliligi  saglamak Uzere tek bir planlama sistemiyle iletisim islevlerini
biitiinlestiren bir siirec olarak gorilmektedir.® Bituinlesik pazarlama iletisimi:
“Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, Kisisel satis, ticari
fuarlar ve satis noktasi iletisim materyallerinin birbiri ile uyumlu bir koordinasyon

Icinde marka ve pazarlama karmasinin diger unsurlari ile birlestirilmes stirecidir.”

Bir baska tanima gore bitinlesik pazarlama iletisimi: “Musteriler, hedef
tuketici gruplari, hissedarlar, calisanlar ve diger ilgili gruplara gonderilen mesgjlar ile
bu gruplarin ya da bu gruplar ile birlikte kurulusun Grinintn, markanin topluma
gonderdigi tim mesgjlarin stratgjik olarak denetlenmesini ve bu mesgjlara etki
edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararli, ¢ift yonlt ve uzun sireli bir iletisim
siirecidir."%’

Ancak yapilan cesitli tamimlarda birlesilen ana fikir herkes tarafindan
geleneksel olarak ayri ayri kullanilan iletisim araclarinin BPI’ nde sinerjik bir etkiye
ulasilmasini saglayan birlestirilmis bir yaklasim olmasi ve iletisim cabalarini
homojenize etmesidir. BPI’nin en 6nemli yarari irtibat ve mesaj kanallarinin tim
erisilebilir yollariyla tim hedef kitlelere uyumlu mesaj serileri iletmesidir. Araglar ve
mesajlar arasindaki sinerjik etki ve uyum sonucunda iletisimler daha etkili ve verimli
hale gel mektedir.®

Pazarlama literatirinde kabul gdren bu yaklasim icin hala tartismalar

stirmekte ve bircok alanda tanimlama sikintilari yasanmaktadir. Bu nedenle BPI bir

®Fill, 8.

%0dabas! ve Oyman, 62

http://www.dani smend.com/konul ar/pazarl amayon/PAZARLAMADA%20Y ENI%20BIR%20BOY
UT.htm

% Fill., 8.
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yasam egris yaklasimiyla ele alindiginda, kurumsal ve kavramsal gelismesine bagli
olarak halailk asamasinda oldugu soylenebilir.

BPI bu konuda hem alanin profesyonellerinden bazilarinca sadece tekerlegin
yeniden icadina benzer bir anlayis olarak gortlmekte ve elestirilmektedir. BPI’nin
pazarlama kavramini ve kapsamini yanlis yorumladigl ve en az 60 yillik pazarlama
literatGrinU sistematik olarak gbz ardi ettigi, mevcut kavramlar icin farkli bir

terminoloji kullanarak pazarlamateorisini yeniden icat ettigi ileri strilmektedir.

Konuya hem gjans hem de musteriler agisindan yaklasildiginda; daha kiguk
iletisim ajanglarinin misterileri icin zaten yillardir planlamada koordineli ¢alistigini,
mUsteri agisindan da, musterilerin kiiclk pazarlama bolimlerinde de hemen hemen
buttinlesik bir yaklasimin egemen oldugunu, bu nedenle de BPI’nin yeni bir konu
olmadigini ileri slrenler de vardir. Pazarlama iletisimi, pazarlama tarafindan yillardir
cesitli iletisim islevlerine karsilik gelen semsiye bir kavram olmasina ragmen, BPI'yi
yeni bir yaklasim yapan unsurun tuketicilere ve diger gruplara ulasmak icin islevsel
alanlarin stratejik bir sekilde biitinlesmesi oldugu da savunulmaktadir. *

2.3.2.2 Butiinlesik Pazarlama Tletisimi'ni Ortaya Cikmasinda Etkili Olan

Etmenler

Bitunlesik pazarlama iletisiminin ortaya cikmasinda etkili olan unsurlar
asag|da belirtilmektedir;'®

» Yogun iletisim ortamindan dolayr ortaya cikan iletisim kirliligi

dolayisiyla hedef kitleye ulasmada ortaya ¢ikan zorluklar.

» Tuketicilerin gun gectikce bilinglenmeleri ve Urinler hakkinda daha fazla
bilgi talep etmeleri.
Pazardaki gelismeler ve artan kiresel rekabet ortami.
Yeni iletisim kanallari ile birlikte geleneksel medyanin etkisindeki disus.
Mesaj guvenirliligi 6lgimlerinde gdzlenen 6nemli dususler.

YV V VYV V

Geleneksel reklam ortamlarinin etkisinin azalmasi ve geleneksel reklam

ortamlarinin artan maliyeti.

® Chris Fill., Marketing Communications. (Barcelona: Prentice Hall Europe, 1999) 8.
1t/ www.dani smend.com/konul ar/pazarlamayon/PAZ ARL AMADAY%20Y ENI%20BI R%20BOY
UT.htm
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» Reklam verenlerin degisen beklentileri.
» Veri tabani olusturma kolayligl ve azalan maliyetler.

2.3.2.3 Butiinlesik Pazarlama Iletisimi Ve Markalar

Kisilerin ve firmalarin hedeflerine ulasabilmesi amaciyla Urtin ve hizmetlerle
ilgili eylemlerin yonlendirilmesi ve genis kitlelerce kabuliniin saglanmasi gliniimtiz
kosullarinda dikkatlice yapilandirilmis pazarlama strateji ve taktiklerini gerekli
kilmaktadir. GUnumuzin pazar kosullari analiz edildiginde; her gecen gin daha da
gelisen teknoloji ve bilgi artisi, globallesmeye bagli olarak rekabet kosullarinin
agirlasmasl, yasanan ekonomik krizlerle firmalarin ayakta kalma kaygilari ve eskiye
gbre daha bilincli bir tiketici kitlesinin varligiyla, pazarlama uygulamalarinda da

yeniden yapilanma dénemine gegildigi goriilmektedir. '™

Ozellikle glnimuzdeki degisim hizina erisebilmek ve degisim yarattigi
etkileri firmalarinin lehine donustlrebilmek amaciyla pazarlama eylemlerinde
iletisim olgusuna verilen énem daha da artmis bulunmaktadir. Marka agisindan ise
markalarin basarisinda sadece kaliteli Uretim ve dagitimin yeterli olmadigl fark
edilerek, Urtnlerin benimsenmesinde tuketici beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
ve tuketici ile iletisimin kurulmasinin gerekliligi anlasilmaktadir. Marka bilinirligi
elde etmek, marka imaini yansitmak ve dolayislyla marka tercihi ve marka
sadakatini elde etmek, oncelikle markalar hakkinda bilgi aktarimini saglayabilen

etkin iletisim mekanizmalarinin kurulmasi ile mimkiin ol maktadir. 12

2.3.2.4 Bituinlesik Pazarlama iletisimi Uygulamalarinin Marka Y 6netimindeki
Etkileri

Uluslararasl ve yerel pazarlarda markalarin basari sansinin arttirilarak guclu
bir konum elde etmesi ve yogun rekabete bagli olarak Urin sunumlarindaki artis,
tanitima daha fazla agirlik verilmesi sonucunu dogurmaktadir. Ozellikle son
dénemlerde pazar ortaminda yasanan degisim ve gelismeler de tanitim faaliyetlerinin
Onemini agiga clkarmaktadir. Yapilan arastirma sonuglarina gore, firmaarin

markalarinin tanitilmasl ve satis hedeflerine ulasilabilmesinde, tanitim faaliyetleri

101 Aktuglu, 153.
192151l Karpat Aktuglu, Marka Y énetimi. (istanbul: iletisim Yayinlari, 2004) 154.
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icin yaklasik olarak toplam satis gelirinin %10’ [uk hatta %15’ lik bdlumind tanitim
biitcel erine aktardiklari goriilmektedir.®

Marka yonetimi oOncelikle drinu rakiplerinden farklilastirarak tiketici
zihninde kalici bir yer edinmeyi, marka taninirlhigini elde ederek satislari attirmayi
hedeflemektedir. Uzun dénemde ise marka imgjinin tuketici zihninde net olarak
konumlandirilarak, marka taninirliginin da o6tesinde marka sadakatini saglamayi
arzulamaktadir. Bununla birlikte tanitim cabalarinin hedefi ise sadece satis ve
taninirlik elde etmek degil, markanin kisiligi ve konumu ile hatirlanmasini saglamay
hedeflemektedir. Bu hedefleri gerceklestirecek markalarin tiketici  zihninde
konumlandiriimasi ise iki etmene baglanmaktadir ki bunlar; markanin icinde

bulundugu sektoriin yapisi ve durumu ile markaya yonelik tanitim faaliyetleridir.

Bir marka piyasaya girdigi andan itibaren farkli tanitim tekniklerine ve bu
tekniklerin etkili kombinasyonlarina ihtiyag duymaktadir. Ozellikle markanin
tanitiminda iletisim ve satis hedeflerine ulasabilmek icin, hangi yontemlerin nasil
bitunleseceginin  ve bunlarin  etkilerinin  ne olacaginin  belirlenmesi  6nem

kazanmaktadir.***

24 TEKSTIL SEKTORU VE MARKA

2.4.1 Tekstil Sektori ve Tekstil Sektoriinde M arkanin Onemi

Tekstil ve hazir giyim sektord, Turkiye imalat sanayi Uretiminin %23’ Und,
toplam ihracatin %32’ sini olusturan Turk ekonomisinin lokomotif sektorleri arasinda
yer almaktadir. Turkiye, tekstil ve hazir giyim sektériinde dinyanin dérdincist ve
AB'nin ikinci en bilyik tedarikcisi konumunda yer almaktadir.'®® Buna karsilik son
on yildir 6ne c¢ikan Cin, AB pazarinda Turkiye'nin en buyuk rakibi olarak
gOzukmektedir. 31 Aralik 2004’ de Tekstil ve Hazir Giyim Anlasmasi’ nin (ATC) son
bulmasiyla birlikte, tekstil ve hazir giyim sektoriinin uluslararas ticaretinde kota
sistemi ortadan kalkmis, bu sektorler Dinya Ticaret Orgitli (WTO) ve Genel

103 Aktuglu, 157

104 Aktuglu, 159.

105 Adnan Atesoglu, 2005 Yili Sonrasi Dénemde Tekstil ve Hazir Giyim Sektoril, TEK SIF, Arastirma
Raporu, 5
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Tarifeler ve Ticaret Anlasmasi (GATT) ile tamamen bitinlesmis ve sektdrlerde

onemli degisikliklerin meydana geldigi g6zlemlenmistir.’®

Teknologjinin hizla gelismes ile tim dinya ulasilabilir bir pazar haline
gelmistir. Maliyet avantajina sahip Asya uUlkeleri hazir giyimde, hem ihracatlarinda
artislar saglamiglar, hem de yuksek kaliteli Urtnler gelistirmeye baslamislardir. Bu
nedenle, hazir giyim sektorinde calisan Ulkemizdeki firmalarin maliyet konusunda
rekabet edemeyecekleri icin marka, tasarim, farklilasma ile 6n plana ¢ikmalari ve
yuksek kaliteli trunlerin gelistirimesine agirlik vermeleri gerekmektedir. Bu noktada
sektdrde markalasmak dnem kazanmaya bagslamistir.

Globallesen diinyada rekabetin hizla artmasi ile rekabete ayak uydurabilen
firmalar gelismeye ve bllyimeye devam etmis, rekabetin gerisinde kalanlar ise yok
olmaya mahkum olmusglardir. Kismen de olsa rekabet Ustil bir konuma gelebilmek
icin yapilmasl gereken en dnemli is markalasmadir. Markalasmanin rekabet Ustl
yetenegi, Avrupa Devletleri ve Amerika tarafindan zamaninda fark edilmis ve bu
devletler Adidas ve Nike gibi marka sermayeleri, cogu devletin G.S.M.H(Gayri Safi
Milli Hasila)’ sindan fazla olan markalar Gretmislerdir. Uluslararasl pazarlardaki cetin
pazar kosullari ve yiksek rekabet nedeniyle Turk hazir giyim sektord, hentiz istenen
diizeyde olmamakla birlikte moda tasarimcilarini tesvik etmek, kendi markalarini
Uretmek, uluslararasi fuarlara katilmak gibi uygulamalarla katma degeri yuksek

Urtinlerin Uretimine baslanmis bulunmaktadir.**’

Tark hazir giyim sektord, uludlararasi rekabet ortamindaki rakiplerinin
gerisinde kalmamak ve bugine kadar verdigi yogun cabalarla elde ettigi pazar payini
korumak ve daha da artirmak icin 6zgin tasarimlara dayall Turk markalari yaratmak
zorundadir. Sektor, taklit ve ucuz iscilik gibi kismi avantgjlari olan unsurlarin
kullaniminin son sinirina gelmis bulunmaktadir. Bu asamada uluslararasi pazarlarda
yer amak isteyen firmalarin yapmasi gereken, rakiplerde olmayan bir 6zellik, yuksek

kar marj1, katma degerli tiriin Uretmek, nihayetinde marka ol maktir'®.

108 Atesoglu, 7.

107 Ayse Akyol. “Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriine Pazar Oryantasyonu Acisindan

Genel Bir Bakis”, Pazarlama Dinyasi Dergisi, EylUl-Ekim 2001:45

108 \ehmet Al Ozerdogan. “Konfeksiyon Sektériinde Markalasma’ Yiiksek Lisans Tezi Haziran
2005: 81. Dokuz Eyliil Universitesi. E.T:19,06,2007

www.fbe.deu.edu.tr/tezler/2005/Y L_t1817.pdf
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Hazir giyim Urinlerinde de marka; Urinin taninmasi ve ayirt edilmesine
olanak sagladigi gibi bu sektoriin kendine has 6zelliklerinden dolay! daha 6nemli bir
konuma gelmektedir.

Bir hazir giyim Uruninin markasi, bu alanda hizla degisen moda akimlari
icerisinde sekillenen ve insan ihtiyaclarina cevap vermesi gereken giysinin tili,
tasarimi, modeli, deseni, rengi ve kesimi gibi ¢esitli 6zellikleri ile i¢ icedir. Bu
Ozelliklerin gorsel ve yazili medya araglar ile hizla dunyanin her bir yanina
yayllmasl hazir giyimde farkli marka sermayesi yaratmayi zorlastirmaktadir. Bu
nedenle hazir giyim markalarinin bazilari belirli bir imaj1 temsil ederken bazilari da
belirli gelir ya da yas gruplarint hedefleyerek marka devamliliklarini
saglamaktadirlar.

Hazir giyimde marka yaratmak karmagsik bir sirectir ve Uretimden son
mUsteriye kadar kontrol gerektirmektedir. Strecin tUm asamalarinda marka imaj1 ve
cagrisimi musterinin kafasinda karisikliga yol agmayacak bir sekilde sunulmalidir.

2.4.2 Tekstil Sektorinde Markanin Basar isini Etkileyen Faktorler

TuUketici, hazir giyim Uriininden sosyal ve gorsel ihtiyaclarini tatmin etmesini
beklemektedir. Bu ihtiyaclari incelediginde aslinda tuketicinin basarili marka
algisindan kullanim amacina uygunluk, belirli kalite standartlarinin olmasi ve moda
taleplerinin sekillendirdigi zevklere hitap etmes anlasiimaktadir. Bu ozellikler
giysiden giysiye farkli anlamlarda sekillenebilecegi gibi basarili bir giyim markasi

icin en ®nemli unsurlar moda, kalite ve kullanim amacina uygunluktur.'®

Kalite kavramini, operasyonel ve Urln kalites olarak iki grupta incelemek
mumkindlr. Operasyonel kaliteyi olusturan unsurlar; malzeme kalitesi, Uretim
kalites ve dayaniklilik olarak karsimiza cikmaktadir. Uriin kalitesi ise belirli
ozellikler tagimaktadir. Bunlar;

» Guvenirlilik: Organizasyonun Uriin ya da hizmeti zamaninda ve guvenilir bir

sekilde yapabilme durumu.

1%¢Gzerdogan, 85.



Cevap Verme: Organizasyonun musteri isteklerine en kisa siirede ve tatmin
edici cevaplar vermesidir.

Y eterlilik: Hizmetin yerine getirilmesini Ustlenen personelin sayisal olarak ve
bilgi agcisindan yeterli olmasi.

Nezaket: Hizmeti misteriye sunan personelin saygili davranmasi.

Kredibilite: Organizasyonda istihdam edilen personelin dirdstliga ve
kredibilitesi.

Guvenlik: Organizasyonda verilen hizmetlere giivenin olmasi, Uretilen mal ve
hizmetlerde tehlike, risk ve stiphenin olmamasi.

Ulasabilme: Hizmete ve personel e kolayca ulasabilme durumudur.

Giysiler diger bir unsur olan modadan etkilenme derecelerine gore klasik,

spor ve moda giysiler olarak U¢ grupta incelenmektedir. Son olarak pazarda

meydana gelen degisimler asagidaki sekilde 6zetlenebilmektedirler;

YV V.V V V V V V V V V V

Pazar blyUmesinin yavaslamasl,

I¢ ve dis rekabetin artmas,

Sektordeki marka sayisinin artmasl,

TuUketicilerin markalar birbirine benzer olarak algilamasl,

Uriin hayat egrisinin kisalmasi,

Sektorlere rakiplerden gelen nis saldiri,

Tuketicilerin bilincinin, segiciliginin ve fiyatlara karsi duyarliliginin artmasi,
Sektorlerde fiyatlarin dustrilmesi yoninde bir baskinin mevcudiyeti,
Promosyon maliyetleri biyirken promaosyon etkinliginin azalmasl,
Satis glcti maliyetlerinin yukselmesi,

Dagitim kanallarinin yapisinin degismes,

Rekabet avantgjlarinin ancak kisa bir stire icin saglanabilmesidir.

Bu ginin Turkiye's gerek ekonomik kalkinmislik seviyesi gerekse sosyo-

kilturel yapisi ile bir donemi tamamlamis ve Dunya ulkeleri iginde birinci ligdeki
Ulkeler kategorisine gecmeye hazirlanmaktadir. Bu amagla Turkiye nin Avrupa
Birligine kesinlesmis olan adayligl ¢cok onemlidir ki, Tarkiye bir gun eksiklerini
tamamlayip bu topluluk icerisinde yer alacaktir. Turkiye'de eksik olan en blyuk
gelisme markalasma yolundaki gelisme olarak gozikmektedir. Markalasma alt
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yapida baglar ise onun Uzerine kurulacak her turli deger cok daha cabuk
markal asabilecektir.

Kapitalist sistemde markalasma zenginlesme demektir. Bir Ulke sosyal,
kiltarel, ekonomik anlamda ne kadar marka yaratabilirse o kadar zenginlesmis
demektir. Bu bir anlamda ekonomik ve sosyal stirectir. Bu giiniin gelismis Ulkeleri de
tek tek bu asamalardan gecerek birikimlerini yaratmiglardir. Turkiye de tekstil ve
hazir giyim sektorii de diger sektorler gibi alt yapisi ile markalasma asamasina
gelmis, bu anlamda calismalara da baslanmistir. Zira sektorin geleceginde
Turkiye nin vizyonuna bakildiginda baska cikis yolunun olmadigi gozikmektedir.**

110Ayhan Gorgulii. “Tirkiye de Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde Markalasma ve Thracata Etkileri”
Y iiksek Lisans Tezi. Uludag Universitesi.2006, |V
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE EKONOMIiSi VE MARKALASMA

3.1 TURKIiYE EKONOMIiSINE GENEL BAKIS
3.1.1 PLANLAMA DONEMi ONCESIi

3.1.1.1 Tarihsel Gelisim

Cumhuriyetin kurulusu ile baslayan yillarin ana sorunu toplumun degisik
kesimleri arasinda dayanismayi saglamak ve bircok Ozveri ve bedel karsiliginda
saglanan siyasal bagimsizligi ekonomik bagimsiziikla taglandirmaktir. Bunu
saglamanin yolu da yerli sanayi kurmak ve gelistirmekten gecmektedir. **

Cumhuriyet ilan edilmeden ©Once, Subat 1923 de, takip edilecek iktisat
politikasinin tespit edilmes ve iktisadi kalkinma hamlesinin tim toplumun katilimi

ile baslatilmasi icin izmir iktisat Kongresi (1iK) toplanmistir.

Lozan baris gorusmelerinin kesintiye ugradigl bir sirada 17 Subat 1923 de
toplanan IiK yalniz ticcar, Giftci, sanayici ve isci kesimlerinin ekonomik ve
toplumsal gelisme icin somut 6nerilerini sergilemelerine olanak vermekle kalmamis,

ekonomik gelismenin “ulusal” nitelikte olmasi gerektigini de 6zenle vurgulamistir.*?

Kemalist kadronun iktisadi gelismeden anladigl sanayilesme olmustur. Baska

deyisle, birinci ana hedef sanayilesmedir. Ekonominin tim kesimlerine 6nem

" Tirkiye Ekonomisi (Tarihi Gelisimi), Kiicik ve Orta Olcekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme
Idares Baskanligi, Ekonomik ve Stratejik Arastirmalar Merkez Mudiirliigii, Ankara:2003, Sayfa:2.
E.T: 15,05,2007 http://www.kosgeb.gov.tr/Y ayinlar/tiitrkiyeekonomisitarihigelisimi.pdf

12 http://ww.kosgeb.gov.tr/Y ayinl ar/tiitrkiyeekonomisitarihigelisimi.pdf, 2
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verilmesi  gerektigi fakat sanayilesme olmadan  iktisadi  gelismenin

gerceklestirilmeyecegi anlagiimistir.**?

Cumhuriyetin ilk on yili, ekonomik onarim ve kurumlarin olusturulmas
dénemi olmustur. Y abancilarin elinde bulunan demiryollarinin millilestirilmesi, titin
rejiminin ve asar vergisinin kaldirilmasl ve karasularinda ulasim ( kabotgj ) hakkinin
elde edilmesini, Simerbank’ in dnctisti olan Sanayi ve Maadin Bankasi’ nin kurulmasi

ve Sanayiin Tesviki Yasasl’ nin ¢gikarilmasi izlemistir.

Cumhuriyetin kendi gumriklerini 6zglrce saptama olanagini elde ettigi
1929 da diinya biyik bunalimla karsilasmistir. Ulke basta pamuk olmak tizere tarim
drdinlerinin ihracatinda biydk guclikler cekmistir. Bunun dogal sonucu, o yillarda
tamamina yakini dis aimla saglanan seker ve dokuma gibi temel tiketim Grinlerinin

saglanmasindaki guclukler olustur.

Bu ortamda ve ¢ok ayrintili teknik calismalardan sonra tlke “devletcilik”
uygulamasina gecmistir. TUrkiye, Urettigi hammaddeleri isleyerek temel tiketim ve
kagit, cimento, demir-celik gibi yasamsal ara Urlnleri Ureten sanayi, devletcilik
politikasini kurmustur. Temel hedef bu UrUnlerde yeterli dlclde yerli Uretimi

saglayarak disabagimliligl olabildigince azaltmak olarak planlanmistir.

Devletci sanayilesme, ¢ok az miktarda dis kredi kullanmak suretiyle dis
ticaret ve biitce agig1 verilmeden gerceklestirilmistir. Ulke bu politikalar sonucunda o
donemde daha sonraki yillarin “sureklilik kazanan hastalig’” olan enflasyon

olgusuylave dis 6deme guclugl ile karsilasmamistir.

Ekonomi, Il. Dinya Savasi’nin sanayilesmeye getirdigi kesintiyi, savas
sonrasinda ¢ok farkli bir niteliksel degisimle birlikte strdirmustir. ABD’nin dis
yardim ve kredileri, dnceki yillarda birikmis doviz kaynaklari, bunlar tamamlayan
kamu gelir ve giderlerinin arttirllmasi ve buna bagli parasal genisleme, ekonomide,
ticari sermayeye dayall bir biytk donisimi baslatmistir. Savas sonrasi dondsim,
demiryolu politikasinin bir yana birakilarak karayollarinin ana ulagim araci

3 Hiiseyin Sahin, Tirkiye Ekonomisi. ( Bursa: Ezgi Y ayinevi, 2006) 33.
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yapiimasi; traktérin tarim kesimine hizli girisi ve bunlarl izleyen kentlesme
firtinastyla i¢c pazarin genislemesinin ve sonraki yillarin ekonomik, siyasal ve

toplumsal gelismelerinin, giris kapisi 6zelligi tagimistir.***

Devletci sanayilesme sonucu i¢ talebi karsilayacak 6lclde yerli Gretilen Gnlt
Uc beyaz, un, seker ve dokuma, 1950’ lerde artan i¢ talebi karsilayamaz olmustur. Ek
olarak, kagit, cimento ve demir-gelik UrUnlerinde cok asir arz yetersizlikleri
yasanmistir. ithalat guclikleri ortaminda yonetim bu Uriinlerin yerli Gretimine
yonelirken Kamu Iktisadi Tesebbiisleri (KiT) yeniden sanayilesmenin itici giici
halini almistir.

Demokrat Parti yOnetimi, savas sonrasinda ABD ve Dinya Bankasi
cevrelerinin Onerdigi, demir-gelik, agir kimya, kagit ve petro-kimya tesisleri
“kurulmamasi” yonindeki Onerilere kosut bir sanayilesmeyi de surdirmeye
calismistir. Ancak donemin ikinci yarisinda agirlasan dis 6deme guclikleri, piyasa

dengesizlikleri ve uygulamasini gerektirmistir.**®

3.1.1.2 Sektorel Gelismeler

Osmanli devletinde topraklarin ve dogal kaynaklarin mulkiyeti genel kural
olarak devletin elinde bulunmaktaydi. Bu kural en az 16.yuzyilin sonlarina kadar
yansitild.

Osmanlilarin son dénemlerinde devletin zayiflayisi her alanda oldugu gibi
tarimda da kendisini gostermis, ayanlar, beyler, agalar toprak mulkiyetine el koymus,
1808 Sened-i ittifak’ tyla da varligini resmen kabul ettirmistir.

Osmanli  devletinde tarimsal Uretim pazar icin Uretim seviyesine

ulasamamistir. Tarimsal Uretim ancak kendi ihtiyaclarini ve askerleri besleyecek

14 Ridvan Karluk. Tirkiye Ekonomisi. (istanbul: Beta Yayinevi, 2004) 29
15 hitp:/www. kosgeb.gov.tr/Y ayinl ar/tiitrkiyeekonomisitari higelisimi.pdf, 3
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duzeyde olmustur. Toprak rejiminin degismesi, tarlalarin mera haline getirilmesine

ve hayvanciligin gelismesine yol agmistir.*

Devletci uygulama doneminde ve bunu izleyen yillarda toprak mulkiyetiyle
ilgili bir yasal dizenleme gordlmemistir. Daha ¢ok devletin elinde bulunan miri

topraklarin, topraksiz kdylilye ve gécmenlere dagitimi devam etmistir. ™’

Turkiye' de Dunya Ekonomik bunalimindan en fazla etkilenen sektor tarim
sektorl olmustur. Tarimsal hammadde fiyatlarindaki bas dondirict disme tarimsal
hasila da bunalim 6ncesi doneme gore %40’ In Gstiinde dismeye neden olmustur.
Aleyhe gelisen dis ticaret hadleri, tarim Grdnleri fiyatlarinin daha hizli dismesi
dolayisiyla koétlilesmeye devam etmistir. Tarim sektorii ancak 1936'dan sonra
bunal imdan ¢ikabilmistir.

Devlet 1930'lu yillarda tarim sektdriine de midahalelerde bulunmustur. Bu
mudahaleler sanayide oldugu gibi genel bir stratgjinin parcasi degildir. Daha gok
ortaya ¢ikan kimi acil sorunlarin ¢ozimuyle ilgilidir. Devletin tarima en onemli
midahalesi 1932 yilinda bugday fiyatlarini desteklemek amaciyla destekleme
alimlarina baslamasidir. Bu amagla, 1932’ de Ziraat Bankasina bagli olarak kurulan
ve 1938'de bagimsiz bir kamu iktisadi kurulusu haline donustirtlen Toprak
Mahsulleri  Ofiss (TMO) gorevliendirilmistir. Bu tarih, Turkiye'de tarimsal
destekleme aimlar1 ve taban fiyatlari uygulamasinin baslangici sayilir. Bu tarihten

sonra destekleme alimlarinin kapsami genisletilmistir.

Devlet tarimda toprak mulkiyetini yeniden dizenleyecek girisimde
bulunmamis sadece 1935 yilinda gogmenleri iskan etmek icin Toprak iskan
Kanununu cikarmistir. Bu kanun ile bir toprak reformu amaclanmamistir. Dénemin
kosullar1 bir toprak reformu kanunu c¢ikarmaya imkan vermemistir. Sanayilesmeyi
asil hedef sayan hikimet, o donemde bu konuya zaman ve kaynak ayirmak

istememistir.

118 flhan Sahin, izlenen Ekonomik Politikalar Isiginda Tiirkiye Ekonomisi (Teori-Politika-
Degerlendirme). (istanbul: Bilmen Y ayinevi,1990),110
17y akup Kepenek ve Nurhan Y entiirk, Tiirkiye Ekonomisi. (istanbul: Remzi yayinevi,2005) 70
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Ozet olarak, bu déonemde tarim sektorii ihmal edilmistir. Devlet bu dénemde
tercihini acikca sanayi ve ulastirma ve diger at yap yatirimlarindan yana

koymustur.**®

Devletci sanayilesme doneminde devletin ekonomik faaliyetleri cok artmistir
ve bu faaliyetlerin odak noktasl sanayi sektorti olmustur. Devlet bircok sanayi tesisi
kurarak isletmeye agmistir. Ozel kesimin faaliyetleri ise disa karsi etkili korumaya
alindigl gibi, Tesvik-i Sanayi Kanununda belirtilen tesviklerle de desteklenmeye
devam edilmistir. Fakat asil gelisme kamu kesiminde olmustur. (Bkz Ekler Tablo 1).
Son vyillarda sanayi sektorinin GSMH’daki pay1 % 17'yi asmistir. Clnkl sanayi
sektorinin biyume hizi diger sektorlerin buyume hizlarinin Gstiinde seyretmistir.
1934-1935 yillarinda kurulan sanayi tesideri kisa sirede Uretime gecirilmistir.
Bircok malin i¢ talebinin giderek daha btiytk bir kismi yerli tretimle karsilanmaya
baslanmistir. (Bkz Ekler Tablo 2.)

Donem iginde sanayide ¢ikti degerlerindeki ve is glict girdisindeki artis orani
asagl yukarl esit seviyede seyretmekteydi. Bu da sanayi isletmelerindeki is glcu
veriminin yikselmedigi anlamina gelmekteydi. Yatinmlar istihdam yaratmis, fakat
verimde iyilesme saglanamamistir. Bunun nedenleri arasinda, nitelikli is gucu
yetersizligi, ara ve yatirim mallarinin distk kaliteli olmasindan ve ekonominin cari
ihtiyacina uymayan ardnlerin kullanilmasindan dogan kayiplar
siralanabilmekteydi.**

Savas yillarina gelindiginde ise Ulkede tim ekonomik sektdrlerde 6nemli
Uretim disUsleri yasamaya baslamisti. Buna ek olarak ithalaita meydana gelen
tikanikliklar toplam arzin daralmasina yol acmisti. Bunu takip eden 1946-50
doneminde Trkiye Iktisat politikasinda esasli donustimlerin yasandigi dénem olmus
ve bu gecis donemi 1950 yilinda Demokrat Partinin iktidara gelmes ile

tamamlanmigtir.*?°

118 Sghin H, 70.
9 sghinH, 72
120 Hiiseyin Sahin, Tirkiye Ekonomisi. ( Bursa: Ezgi Y ayinevi, 2006) 106.

61



1950-60 doéneminin ilk yillarinda yatirimlarin sektorel dagiliminda, devletci
sanayilesme yillarina gore, hissedilir degisiklikler yasanmistir. Onceki donemlerde
ihmal edilen tarim sektorti bu donemde Marshall Yardimi Programi ile saglanan
tarimsal araglarin ve traktorin girmesiyle donemli bir donisim siirecine girmistir.
Makinelesme ekili alanlarin genislemesine ve Uretimin artmasinayol agmistir. Tarim
pazara acllmaya baslamis, kOyden kente gb¢ olayr yogun bir bicimde devreye
girmistir. Tarimdaki gizli issizlik aclik issizlige donusmis, sehirlerde gecekondu

semtleri ve marjinal hizmet sektérleri olusmaya baslamistir.*#

Bu donem 06zel girisimcilige dayall serbest piyasa ekonomisi kurma ve
devletin ekonomideki agirligini azaltma vaadleri ile baglamistir. Fakat U¢ — dort yillik
bir liberal ekonomi politikasi uygulamasindan sonra, bu politika, diger i¢c ve dis
faktorlerle de birleserek ekonominin istikrarsizliga siiriklenmesine neden olmustur.
Bunun Uzerine, ekonomide midahaleler ve kontroller artmistir. Devletin
ekonomideki pay! daralmamis, hatta genislemistir. Bircok konuda baslanildigl yere

dénil mustir. '

3.1.2 PLANLAMA DONEMI SONRASI

Ekonominin 1960 sonrasinda, 1980'in basina dek gelisimi, kalkinma planlari
cercevesinde yonlendirilmeye baslanmistir. Yaklasik yirmi yilin genel ekonomi
politikalari ve uygulama programlari kendine 6zgu bir 6zellik tasimaktadir. Bu
ozellik, donemin disaim yerine yerli 0Oretim (itha ikames) yontemiyle
sanayilesmenin bilingli bir uygulamasina taniklik etmesinden kaynaklanmaktadir.
Ustelik 1950'1i yillarin sonunda yasanan ekonomik ve siyasal bunalimin sonrasinda
uygulamaya konulan planli kalkinma yaklasimi, 1970'li yillarin sonunda daha agir

bir ekonomik ve siyasal bunalimla sona ermektedir. %3

3.1.2.1 Tarihsd Gelisim

Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani 1963-1967 (IKP) daha dncede belirtildigi

gibi bir ekonomik ve siyasal bunalim sonrasinda hazirlanmistir. Bu nedenle, IKP,

121 Sghin H, 107.
122 Sahin H, 109
123 K epenek ve Yentiirk, 141.
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temelde kararli ve dengeli bir gelisme yaklasimini benimsemistir. IKP, ek olarak
toplumsal ve ekonomik gelismeyi on bes yillik bir cercevede dizenlemeyi
amaglamistir. ilk plan bu 6zelligi ile kisa ve orta donemli gelismeyle uzun donemli

124

gelismeyi birlikte diizenlemektedir.

Tarkiye ekonomisi, 1963-1970 doneminde istikrar icinde kakinma
modelinden, 6zellikle 1970’li yillarin ortalarindan sonra uzaklasmaya baslamistir.
1971-1977 donemindeki yillik ortalama enflasyon orani % 181 asmistir. 1970'1i
yillarin ilk yarisinda dinya petrol fiyatlarinda meydana gelen artisini Turkiye,
baslangicta tuketici fiyatlarina yansitmamis ve farki Hazine den ddemistir. Petrole
dayall ucuz enerji politikasi, Dinya Petrol Sok’undan sonra iflas etmistir. 1972
yilinda toplam ithalatin ancak %10 nu petrol ve petrol Grdnleri ithalatindan
olusurken, 1974'te bu oran %20, 1976’ da %21,5, 1978’ de %30,5 ve 1980 yilinda da
%47,1' e yukselmistir. 1978 ve 1979 yillarinda, dbviz darbogazi sebebiyle petrol
ithalati zorunlu olarak kisitlanmis, bu durum ekonominin fel¢ olmasina yol

acmistir.'?

1962’ den sonra uygulamaya konan Bes Yillik Kalkinma Planlari 1930’ lu
yillarin sanayi planlarinin aksine kismi degil, makro planlardir. Ekonominin

biitiiniinii kapsamaktadir.*®

Kakinma Planlari ekonomik kalkinmanin kisa, orta ve uzun doénemli
asamalarini planlamayl amaclamaktadir. Planlarda GSMH icin hedeflenen yillik
blytme hizina ulasiimasl temel amagtir. Fakat tim planlarda baska birgok nicel ve
nitel amaglar yer amistir. *’

Kakinma Panlarinin  ekonominin tim yonlerini  kapsamasi  hususu
ekonominin makro buyuklUkleri ile ilgili degiskenler arasinda karsilikli iligkiler
kurulmasiyla gerceklestirilmistir. Ornegin, Planlarda temel hedef olan GSMH
blyume hizinin gergeklestirilmesi tahmin edilen marjinal sermaye/hasila oranlari

veri iken, belirli oranlarda yatirimlarin gergeklesmesine baglidir. Yatirnmlar dai¢ ve

124 K epenek ve Y entiirk, 145

125 K arluk, 445

126 Hiiseyin Sahin, Tirkiye Ekonomisi. ( Bursa: Ezgi Y ayinevi, 2006) 136.
127 Sghin H, 136.
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dis tasarrufla finanse edilecegine gore, buyime hizi bir yandan marjinal tasarruf
128

meyline, 6te yandan dis kaynak elde edilmesine baglanmis olmaktadir.

Tum Kakinma Planlarinda sanayilesmenin  oncelikli  amag  oldugu
sanayilesme ile iktisadi gelismenin 6zdes sayildigi soylenebilmektedir. Fakat
sanayilesme konusunda tiim planlarin yaklasimlari ayni degildir. Oncelikle Kalkinma
Planlari 1930'Iu yillarin Sanayi Planlari gibi tim agirligin sanayiye verildigi
dengesiz, tek kutuplu bir kalkinma anlayisini terk etmistir. Ote yandan, planlar
arasinda sanayilesmeye oncelik verme konusunda derece farki vardir. Ornegin, ikinci
Kakinma Plani’ nda sanayilesmeye, Birinci Kalkinma Plani’nda oldugundan daha
fazla 6nem verildigi gorilmektedir. Birinci Kalkinma Plani, Ikinci Kakinma
Plan’ina gore daha fazla sosyal iceriklidir ve kirsal kesimin kalkindiriimasina,
koylerin bulunduklari yerlerde gelistirilmesine belirli bir agirlik vermistir.

Kakinma Planlari gerek teknik ve metodolojik Ozellikleri, gerekse genel
anlamda gelisme anlayislari ile benzer 6zellikler tasimaktadirlar. Bununla birlikte,
her plan hazirlandigi donemin 6zelliklerini ve hazirlayan siyasi kadronun egilimlerini

yansitmaktadir.*?

3.1.2.2 Sektorel Gelismeler

Sektorel hasilalarin  blydme seyrine baktigimizda; Tarim sektoriinde
gerceklesen blyidme hizlari hep plan hedeflerinin arkasinda kalmistir. 1963-1977
déneminde tarim, yilda ortalama %3,2 oraninda btyumustir. Ayni donemde nifusun
yilda ortalama %2,6 civarinda arttigi dikkate alinirsa kisi basina dusen tarimsal
hasilanin yilda binde 6 oraninda gogaldigl anlasiimaktadir. Sanayi ve hizmetler
sektoriinde gerceklesen yillik biyime hizlari plan hedeflerine cok yakindir.
Hizmetler sektdriinde her ¢ plan doneminde de bilytime hedefleri asiimistir. Bu
durum 1963-1977 doneminde dogrudan uretken olmayan sektorlerin Uretken
sektorlerden daha hizli buytdiigiini gostermektedir.**

128 Sahin H, 136
129 Hiiseyin Sahin, Tirkiye Ekonomisi. ( Bursa: Ezgi Y ayinevi, 2006) 136.
1305ahin H, 142.
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Sektorel buyUme hizlarindaki bu gelismeler sektorlerin GSMH’ da ki oransal
paylarina ve GSYIH bilyimesindeki marjinal katkilarina yansidigi gorulmektedir.
(Bkz Ekler Tablo 5). Donem siiresince tarimin GSMH’ da ki nispi pay! diserken,
sanayi ve hizmetler sektorlerinin nispi paylar yikselmistir. Uglincli Kalkinma Plani
doneminde tarimin nispi payl Ssanayinin nispi payinin gerisinde kalmaya

131 gektorel yatirmlarin ekonomik bilytimeye katkisi, ilgili sektoriin

baslamistir.
toplam ulusal gelir icindeki goreli payina baglidir, ona gore belirlenmektedir. Ancak,
sektorlerin ekonomik gelismeye katkisinin anlagilmasinda, yalniz ulusal gelirle ilgili
hesaplarda yer alan katma degerlerinin degil, hangi alt sektorlerden Gretimleri igin
girdi sagladiklarinin ve hangi alt sektorlere girdi verdiklerinin géz éntinde tutulmasi
gerekir (Bkz Ekler Tablo 6). Oncelikle belirtiimesi gereken, yatirm plan ve
gerceklesmelerinin ¢ok fazla toplulastiriimis oldugudur. Baska bir deyimle, dagilim

yalnizca ekonominin on alti sektore ayrilmis durumunailiskindir.*®

Planli donemde yatirimlarin sekttérel dagilim oranlari 6nemli sayilabilecek
farkhihklar gostermemektedir. Ulastirma ve konut gibi hizmet niteligindeki alt
kesimlerde gerceklesen yatirim oranlari plan hedeflerinin tstiinde olmustur. Tarim
kesiminde plan hedeflerine ulasiimamis; sanayide ise Uclinci Plan déneminde
yatirimlar plan hedeflerinin gerisinde kalmistir. Genel anlamda planlarin, yatirm
planlamasi yoninden ekonominin bir bakima “kendiliginden” olan gelisimini
izledikleri, ayni anlama gelmek Uzere, yatinmlari yonlendiremedikleri sonucuna

varilmaktadir.**

3.1.3 2001 KRiZ DONEMI VE SONRASI

19.02.2001 tarihinde o donemin Cumhurbaskani Ahmet Necdet Sezer'in
Basbakan Bulent Ecevit’'e Anayasa Kitapcigl firlatmasl iddiaslyla baslayan siyasi
gerginlik, aslinda Turkiye ekonomisinde uzun yillarin biriktirdigi ciddi yapisal
sorunlarin sonucu olan ekonomik krizin baslangici olarak kabul edilmektedir.
Gerginlik aninda piyasalara yansimistir. IMKB’ da seansin ilk yarisini 9.746.18
seviyesinden gecen borsa endeksi, Basbakan’in MGK toplantisini terk ettigini ve

bunun ciddi bir kriz oldugunu sdylemesinin ardindan 697,13 puan birden sok dusUs

B3l Sghin H, 142
132y akup Kepenek ve Nurhan Y entiirk, Tirrkiye Ekonomisi. (Istanbul: Remzi Y ayinevi,2005)179
133 K epenek ve Yentiirk, 182.
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yasamasina sebep olmustur. Hisse senetlerinin deger kaybi 5 dakikada %7’ yi asmis,
gunlik panik satislariyla geciren Borsa %14,62 deger kaybiyla 8 bin 683 puanla
kapanmistir. Ertesi guin direnen borsa toparlanmaya calissa da, bir sonraki giin 1588
puanlik kayipla endeks 7 bin 181 puana gerilemis ve hisse senetleri %18,11 oraninda

deger yitirmesine sebep olmustur.*3*

19 Subat’ta bono bilesik faizleri %851, gecdik faizler ise %760 a ulasmistir.
20 Subatta Hazine %144,2 faizle borclanarak, gun TL sikisikliginin yarattigl baskiyla
gecelik faizler rekor kirarak IMKB’da %3 bine, Interbank’ ta ise %2 bin 300 e
ulasmistir. Serbest doviz piyasasinda Dolar 685 bin 200TL’dan, Mark 322 bin
800TL’dan islem gbrmistir. Bu kaos ortaminda dnce kur politikasi terkedilmis ve
hiikiimet serbest kur politikasina gegildigini aciklamistir. Subat Krizi sonrasinda;**
» Ekonomi %8,5-9 daralmistir.
Ulusal gelir 51 milyar dolar azalmistir.
Kisi basinagelir 725 dolar gerilemistir.
19 banka, 125 isyeri kapanmistir.
1,5 milyon kisi issiz kalmustir.
Y Uzde 30’ lara diisen enflasyon %70’i asmistir.

Hazine nin faiz 6demeleri %101 artmustir.

YV V V V V V VY

I¢ borg stoku 2000 yilinin 4 Katina ulasmistir.

2001 yili Cumhuriyet tarihinin en derin ekonomik krizi olmus, ekonomi II.
Dunya Savas!’ ndaki kictlmenin ardindan en biytk daralmayi yasamis, Turkiye nin
GSMH' s kriz yilinda 50 milyar dolar kaybetmistir. Y asanan hizli deval lasyonun da
etkisiyle enflasyon firlamis, i¢-dis bor¢ yikd artmistir. Turk halki, 2001 yilinda
yasanan ciddi ekonomik krizin sonucu olarak 2002 yilina da agir bir yoksulluk ve
yuksek i¢-dis borg yiku ile girmistir. IMF den saglanan 16 milyar dolarlik kaynakla
uygulanacak 3 yillik yeni ekonomik programa gore, Turk halkinin kriz éncesindeki
2000 yil seviyesini yakalamasl ancak 2004 yilinda mimkin olmustur. 2001, sadece
uygulanmakta olan ekonomik programin degistigi icin degil, tim taslarin yerinden

oynadig Cumhuriyet tarihinin en 6nemli kriz yili olmustur.**

134 K arluk, 479.
135 Ridvan Karluk. Tirkiye Ekonomisi. (istanbul: Beta Y ayinevi, 2004) 479.
136 K arluk, 480
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3.2 TURKIYE’'DE MARKALASMA OLGUSUNUN EKONOMIYE ETKILERI

Turkiye'de markalasma strecinin tam olarak sanayi devrimi ile basladig
bilinmektedir. Turkiye de ilk olarak 1960-65 yillarinda dinyada yeni gelisen marka
yonetimi sistemini Unilever uygulamaya koymustur. Eczacibasi’ nin da bu konuda
departmanlasmaya  gittigi  bilinmektedir. Markalasma 80'lerin  sonunda
Procter& Gamble'in gelmesiyle hiz kazanmistir.**” Ulkemizde markanin énemi 90’ I
yillardan sonra anlasilmaya baslandiktan sonra yeni marka kanunlariyla da markanin
Oneminin artmis oldugu gozlenmektedir. Marka tescil sayisindaki artis, bunu
kanitlamaktadir.

90’1 yillar boyunca insanlar bir marka yonetimi sistemiyle firmalarin nasil
avantg) sagladiklarini takip etmislerdir ancak tam hakkinin verilmesi 2000’ leri
bulmustur. Tarkiye nin 6zellikle 90’11 yillarda bir lale devri yasadigl gortlmektedir.
Bor¢ alinan paralarla firmalar ¢ok gergek olmayan sanal bir refah donemi
gecirmislerdir. Bu nedenle o donemlerde marka yonetimine ihtiya¢c duymamislardir.
2001 krizinden sonra firmalarin rotalari degisiklik gostermeye baslamistir. Yilda
yapilmasl gereken istihdam, saglanmasi gereken gelir, yapilmasi gereken ihracat
rakamlarinin ancak saglam bir marka yonetimi ve markalasma yoluna gidilmesiyle

coziime kavusulacag! anlasilmaktadir.*®

Dunya pazarlarinda devletlerin ekonomik ve kiltirel giici, uluslararasi marka
olmus Urtin, hizmet ve bilgi Ureten kurum ve kuruluslarindan kaynaklanmaktadir.
Rekabette devletlerin yerine Urin, hizmet ve bilgi Uretiminde dinya standartlarini
belirleyen kurum ve kuruluslarin gegtigi gorulmektedir. Bu kurum ve kuruluslarin en
gucli ve etkili silahi da, yillar icinde olusan ve koklU degerlere sahip isim ya da
markalar olusturmaktadir.

37 Giiven Borga, Markalasmak. E.T: 14/02/2008, www.markam.biz/guvenborcakulliyati/soylesiler
138 Giiven Borga, Markalasmak. E.T: 14/02/2008, www.markam.biz/guvenborcakulliyati/soylesiler
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Ekonomik ve kulturel dinyadaki basari ve kalicilik, buyuk bir 6zenle insa
edilmis markalara dayanmaktadir. Markalar ekonomiden kdlttire, spordan politikaya
her alanda basarinin kaynag! ve hayatin bir parcasini olusturmaktadirlar.**®

Ulkemizde kayitli marka sayisina baktigimizda 170,000 civarinda oldugu
gortlmektedir. 1995 yilinda 16.000 civarinda olan tescil bagvurusu, 2000 yilina
gelindiginde 28.000 diizeyine ulasmistir. Bu da Ulkemizde marka bilincinin arttigini
gostermektedir.'*

Globallesen dinya pazarinda faaliyet gosteren firmalarin tescil ettirmis
olduklari markalarini tutundurabilmelerinin 6tesinde lider duruma getirebilmeleri ve

lider olarak kalmalarini saglamak icin devamli caba gostermeleri gerekmektedir.

Tarkiye nin gelisme ve biyime stirecinde markalarin yeri ve 6nemi kuskusuz
tartisilamaz. CUnki markalasmis ve marka degeri yuksek Urunlerin Ulkelere
kazandirdigi gelirde cok fazladir. Ulkelerin zenginligi sahip oldugu uluslararasi
taninmis markalar ve patentlerin gokluguyla dogru orantili oldugu bilinmektedir.

Ulkemiz uluslararasi marka yaratma konusunda ¢ok basarili goriinmese de,
var olmaya devam edebilmenin ve basari icin markalasmanin sart oldugu
bilinmektedir. Eger markalasmaya gidilmez ise birikim ve emekle kurulan triinler bu

141

kiresellesen diinya tGizerinde zayiflayarak yok olmaya mahkum olacaklardir.

Yirminci ylUzyilda iletisimdeki hizli gelismelere ayak uydurabilmek icin,
bitun kurum ve kuruluslar misyon ve vizyonlarini gézden gegirmek zorundadirlar.
Global bir misyon ve vizyon gelistirmeden, diinya markasi olabilecek Urin ve hizmet
uretmek mimkin olamamaktadir. Bitin dinyada begenilen bir marka olabilmek

icin, tuketicilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilama yaninda, Uretim yontemleriyle

139 Nazif Girdogan “Global Carsida Silahlarla Degil Markalarla Savasilir.” Efaltun Egitim
Danigsmanlik Hizm. E.T: 02/03/2008, www.efaltun.com.tr/makal el er/Prof.Dr.Nazif Gundogan

0 Ertan Certeler “Pazar savasi ve markaar” Patent& Marka Diinyasi 2001, Y1l:3, Sayi:11 Sayfa5,
E.T: 08,03,2007, http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upl oad/EAD/TanitimK oordinasyonDb/marka.doc
! Ertan Certeler “ Pazar savasl ve markalar” Patent& Marka Diinyasi 2001, Y1l:3, Sayi:11 Sayfa:6,
E.T: 08,03,2007, http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upl oad/EA D/TanitimK oordinasyonDb/marka.doc,
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birlikte rekabet stratgjilerini de slrekli yenilemeleri gerekmektedir. Kendini sirekli
142

yenileyemeyen bir kurum veya kurulus ayakta kalamamaktadir.

Firmalarin ulusararas pazarlarda Uriin satabilmesinin en dnemli sarti, rakip
firmalar karsisinda fiyat avantaji elde etmek iken, ginimuizde ise fiyatin yani sira
marka on plana ¢ikmis bulunmaktadir. Diger bir ifade ile ihracat¢l firmaar ihrag
pazarlarinda ya fiyat rekabeti ya da marka rekabeti ile ayakta kalmaya
calismaktadirlar. Markasiz veya yalnizca bir isimden ibaret olan markali Urtnlerle
ihracat yapan firmalar, ancak fiyat rekabeti yapabildikleri sirece pazarda var
olabileceklerdir. Fiyat rekabetini kaybettikleri anda ise pazardan silinip gitmeye
mahkum olacaklardir. Eger ihra¢ pazarlarinda uzun donem kalici bir basari elde
edebilmek isteniyorsa, bunun yolunun ihracatta markalasmaktan gegtigi son derece
asikéardir.

Diger taraftan, ginimuzde gelismis Ulkelerde tiketici bilinci olusmus, bunun
yani sira gelismekte olan tlkelerde de tuketici bilinci olusmaya baslanmistir. Bunun
anlami, artik tuketiciler belirli bir kalite diizeyini garanti eden glivendikleri markalari
tercih etmektedirler.'*

Ihracatta uzun donemde kalici bir basari icin markali Grinlerin Uretilmesi
yeterli olmamaktadir. Markaya ek olarak, markanin “imajinin” da olusturulmasi
gerekmektedir. Cunki Urin kaliteli olsa bile her markanin olumlu bir imaji
bulunmayabilir. Gergekte bircok sektdrde Urinlerin teknik 6zellikleri veya kaliteleri
ayni ya da birbirine ¢cok yakindir. Gergek boyle olmasina karsin, ancak olumlu imaj
olusturulmus markalar, birinci lig markalardir. Olumlu bir imaa sahip markalar
tuketicilerde marka bagliligi olusturmakta ve sirekli o markayl satin almaya
yonlendirmektedir.

Ayrica, tuketiciler de olumlu bir imgja sahip markalara daha yuksek bedel
O0demeyi kabul etmektedirler. Bu durumda olumlu imaja sahip markalarla ihracat

12 Nazif Girdogan “Global Carsida Silahlarla Degil Markalarla Savasilir.” Efaltun Egitim
Danigsmanlik Hizm. E.T: 02/03/2008, www.efaltun.com.tr/makal el er/Prof.Dr.Nazif Gundogan

143 www.dpt.gov.tr/ihr/ihrstr/.(2004)
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yapllmasl, hem firma bazinda hem de Ulke bazinda daha fazla ihracat geliri

demektir.}#

Diger taraftan, bir kisi, tlke, firma ya da marka hakkinda olusan olumlu veya
olumsuz img ayni yonde beslenerek zor yikilir bir hal almaktadir. Nitekim bu
gercegin doga bir yansimasi olarak, olumlu marka imajina sahip kiresel veya
bolgesel markalar Grdndn tamamini veya bir kismini ucuz isgict olan Ulkelerdeki
firmalara fason olarak yaptirmalarina ragmen kendi markalari ile rahatlikla pazara
sunabilmektedirler.

Genel olarak Ulke imaj1 ile ihracata yonelik markaimaji arasinda dogru oranti
bulunmaktadir. Bir Ulke uluslararasi alanda ekonomik, siyasi ve kdiltur gibi
unsurlardan dolay! olumlu bir imaja sahip ise o Ulke markalarina karsi da olumlu bir
ima olusmaktadir. Yani markanin ait oldugu tlkenin algilanisi markanin algilanisini
da etkilemektedir. Diger bir deyisle, bir Ulke olumsuz bir imaja sahip ise o tlkenin
markalarina karsl da olumsuz bir imag olusmaktadir. Ornegin tlkemizde Cin mali
denildiginde insanlarin aklina taklitcilik ve kalitesizlik gelmektedir.**®

Ihracatta marka imajinin etkisi firma ve tlke boyutunda ele alindiginda,
ihracatta marka imagjinin etkileri firma ve Ulke bazinda asagidaki sekilde
siralanabil mektedir;

Firmaagisindan;
» Markadegerini arttirir,
> lIstikrarli bir ihracat geliri saglar,
» Firmaimajina katkida bulunur,
» Kar oranini yukseltir,
> Ihracatta pazar payinin korunmasini ve bilyiimesini saglar,
» Firmanin rekabet glicini gelistirir.
Ulke agisindan;
> lstikrarli ve stirekli bir doviz geliri elde edilmesine neden olur,
> Ulkeimajinin gelismesine katkida bulunur,
> Ulkenin rekabet guictini arttirir,

144 www.dpt.gov.tr/ihr/ihrstr/.(2004)
145 \www.turkpatent.gov.tr/sorucevap/brosurl er/marka.(2004)
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> Igtihdamdaistikrar ve blyiime saglar.

Son yillarda ihracatta uzun donemli ve kalict basari icin marka ve marka
imaj1  olusturmanin temel sart oldugunu goren firmalarimiz ve devletimiz
markalasmaya yonelik yatinmlar yapmaya baslamislardir. Ancak markalasma
yonunde caba gosteren firma sayisi istenen dizeyde olmadigl son derece agik bir
sekilde gozikmektedir.

Gucld bir marka tlkenin zenginliginde ¢ok biyuk bir etkendir. Markalar Ulke
ekonomisinin kalkinmasinda buyuk bir rol oynamaktadirlar. Bir Glkenin markalari o
Ulkenin guctdur ve o tlkenin degerinin artmasina yardimci olmaktadir. Ozellikle
kiresellesmenin giinden gune hayatimizda oynadigl roltn artmasi rekabet ortamini
kizistirmigtir.  Kiresellesmenin ve rekabetin etkisiyle biydk sirketler kiguk
sirketlerin zayiflamasina hatta yok olmalarina sebep olmaktadirlar. Bu rekabetten
kazancli cikabilmek icin markalasmak en biyltk c¢ozomlerden biri olarak
gbzukmektedir. CuUnki marka yuksek pazar payi, yuksek satis ve kar anlami
tasimaktadir ki, bu anlamlari degerlendirdigimizde markanin ekonomi Uzerindeki
etkisi ortaya cikmaktadir.

Bugiin dunyada bluyUk sirketlere baktigimiz zaman marka degerlerinin
milyonlarca dolar tutarinda oldugunu gozikmektedir. Pek cok taninmis markaya
sahip olan Ulkenin de, diinya ekonomisinde sz sahibi oldugu asikérdir (Bkz Ekler
Tablo 7).

Dunyanin en degerli 100 markasinda 58 firmaile ilk sirada yer alan A.B.D.
bunun en guzel oOrnegi olarak gosterilebilmektedir. Markalasmanin hem firma
sahibine hem de Ulkeye sagladigl katma deger azimsanmayacak bir gercek olarak
gbzikmektedir (Bkz. Ekler Tablo 8)

Tuarkiye ise bunyesindeki sanayi sektorlerinde en hizli gelismelerden birini
tekstil ve hazir giyim sanayinde saglamistir. Tirkiye ekonomisinde tekstil, uzun
donemdir onemli payi olusturmaktadir. Sektor bu gin itibari ile ihracatin yaklasik
%30 nu gerceklestirmektedir. Tarihi siirece bakildiginda sektér 1980°li ve 1990’ |1
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yillarda altin ¢cagini yasamis ve bir anlamda ekonomik misyonunu yerine getirmistir.

Son 20 yilda markalasma siirecini en dogru ve en (st seviyeye tasimistir.**

Bunun sonucunda ortaya ¢ikan markalasmis driinler dinya pazarinda yerlerini
saglamlastirmis ve sektorin ihracat oranlarini arttirarak Ulke ekonomisine katkida
bulunmuslardir. Bilinmelidir ki tUketicilerin zihninde yer etmis bir marka olmak
firmalara ve tabii ki Ulkelere daha fazla kar ve pazar pay! getirmektedir. Bunu
degerlendiren birgok hazir giyim firmasi markalasma stratejilerine agirlik vererek bu
imkéni kendilerine dogru cevirmis ve karsiliginda daha fazla ciro ve bunun
sonucunda biytme ile édullendirilmislerdir. TUrkiye' de hazir giyim sektériiniin 2005
yili sanayi ihracatinin %30’ unu ele gecirdigi bilinmektedir ki burada markalasmis
Uriinlerin pay1 goz ardi edilemez bir gercektir. Son bolimde incelenen Mavi Jeans
bunaagik bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

148 Gorgil, 1.

72



DORDUNCU BOLUM
TEKSTIiL SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

Turkiye ozellikle son 20 yildir bir tekstil Ulkesi olarak nitelendirilmektedir.
Bu olusumun temelinde AB ve ABD’nin daha ucuz Uretim olanaklar1 bulmak icin
Dogu'ya yonelmesi yatmaktadir. Basta isguci olmak Uzere Uretim girdis
maliyetlerinin disik oldugu Cin, Rusya, Hong Kong gibi Ulkeler tekstil Gretim
pastasindan pay alirken, bunlar arasindan Turkiye de kendini gostermeye baslamistir.
80'li yillarin basinda ithalat politikasini degistiren Turkiye, piyasalarini ithal
markalara actigindan, bunlarin Uretimini de sinirlart icine gekme yoluna girmistir.
Birgok uluslararasi tekstil kurulusunun ekonomik ve kaliteli Uretim kosullari
arayisinda, kendileri icin ayni zamanda bir pazar da olan Turkiye'yi tercih etmes
kacinilmaz olmustur. Ustelik bu tilkede bircok hazir giyim Uriiniine uygun nitelikte
kumas Uretimi de bulunmaktadir. Gozle gorinlr bir atilim da denim kumasi
Uretiminde yapilmistir. Dolayislyla pamuklu Urinlerde Hindistan’ in, naylonlu Grtin
sanayinde Uzakdogu Ulkelerinin ilerleyisine benzer bir gelismeye tanik
olunmaktadir. Korumaci iktisat politikasinin degismesi ve dis pazarlara agilma istegi
tekstil ihracatini hizla gelistirmistir. Ayrica Rusya daki kaliteli kumas yoklugu ve
sistemsizlik, Turkiye'yi bolgedeki en iyi pazar ve Uretim bolgesi haline getirmistir.
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Bdylece o yillarda Turkiye pazarina girmis olan uluslararasi markalar 6nce fason
Uretim yaptirarak, daha sonra da kendi fabrikalarini kurarak sektor biyutmuslerdir.
ERAK™ da bu pazarlar ve Avrupa ya yonelik blucin markalarina yaptig! tretimle,

gerek deneyim gerekse giiven kazanmis bir kurulus olarak 6ne gikmaktadir.**®

Is hayatina 1954 yilinda atilmis olan Sait Akarlilar, Tirkiye deki genc
nufusun ihtiyaclarini bir Turk markasiyla karsilamak amaciyla, 1971 yilinda, halen
sembolik olarak faaliyetlerine devam eden pazarlama sirketi Guven Giyim Sanayi ve
Ticaret A.S.yi kurmustur. Akarlilar, dinyadaki jean pazarinin biydklGga,
Tarkiye de kaliteli pamuk ve denim kumasinin Uretilmesi, TUrkiye deki genc nifus
oraninin yiksek olmasi, denim Uretiminin artmasi, dinyaya aciimanin ve ihracatin
Onem kazanmasl nedeniyle blucin Uretmeye karar vermistir. 1984 yilinda Uretim
sirketi Erak’1 kurarak dinyanin 6nde gelen blucin markaarina Uretim yapan Sait
Akarlilar, jeanste “Turk markas!” yaratma hayalini 1991 yilinda Uretimine basladigl
“Mavi Jeans’ ile gerceklestirmistir. Daha ilk yillardan Mavi'yi Uretim sirketlerinden
aylrarak, marka yoneten bir sirket olmay1 planlamistir.

Ik ihracat calismalarina 1994 yilinda baslayan Mavi Jeans, kaliteyi ve Uretim
gucini daha iyiye tasimak icin sirekli yatirim yapmis, 1996 yili sonunda
Cerkezkdy'de 75.000 m?lik acik, 30.000 m”lik kapali aanda ikinci fabrikasini
kurmustur. Halen Mavi Jeans'in dinyaya aciliminda biyUk rol oynayan tesiste,
Japonya, Almanya ve Amerikadaki en ileri tekstil teknolojilerinden
yararlaniimaktadir.

Mavi Giyim AS, blue jeans agirlikli olmak Uzere; hazir giyim tasarlayan ve
pazarlayan bir moda sirketidir. Mavi markasl atinda hazirladigi koleksiyonlari,
“Akdenizli” kimligi cevresinde cesitli iletisim projeleriyle destekleyerek, kendi satis
noktalari, magaza zincirleri ve bayiler araciligiyla tiketiciye sunmaktadir. Markanin
0zUnU olusturan blue jeans Uretimi, ayni ailenin sahibi oldugu ERAK tarafindan
karsilanirken, denim disi ( dokuma, penye, triko ve aksesuar) Urtin gruplarinda global
satin alma organizasyonunu benimsenmektedir. Mavi, 1991 yilinda aralarinda

Armani, Calvin Klein, Guess, Esprit, Tommy Hilfiger gibi bircok tnlt marka icin

" ERAK: Mavi Jeans markasini biinyesinde bulunduran firma.
148 jzzeddin Calislar, 10 yenibosna dan Yeni Y ork’a Bir Marka.(Istanbul: Mavi Jeans Y ayini, 2001)12
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Uretim yapan ERAK’In i¢ piyasaya sundugu bir jeans markasi olarak dogmustur.
Hemen ardindan, ayri bir sirket ve uludararasi bir marka haline gelmistir. 1996
yilinda i¢ pazar lideri olmus ve on yildir bu konumunu sabitlestirmistir. Bugin 50
Ulkede, 155'i Mavi Shop olmak Uzere 4,000’ in Gzerinde satis noktasl olan Mavi’nin,
2006 y1l1 cirosu 188 milyon Y TL olarak gerceklesmistir.**® (Bkz: Ekler Tablo 9.)

Mavi Jeans'in tarihsel gelisimine bakildiginda 1960 tan giinimiize ne kadar
hizli ve basarili bir yol aldigl agikga gorilmektedir. (Bkz: Ekler Tablo 10.)

1990’11 yillarda jeans sektoriinde ingilizce isimler kullanilmistir. Blucin gibi
kokeni Amerika olan bir Uriiniin, adinin da Ingilizce olmasi gerekir kanisi hakim
olmaktaydi. Mavi daha en basindan farkliligini ortaya koyarak bugiin diinyanin pek
cok Uilkesinde “MAVI” olarak telaffuz edilen ismini kazanmistir. Bilylimeyi sadece
sayisal verilere ve cografi genislemeye bakarak yorumlamayan Mavi, marka
kUlturin yayarak musterisiyle arasinda 6zel bir bag kurmaya, onlara bir yasam tarzi

sunmaya blyuk 6nem vermistir.

Kuruldugundan bu yana global distnip yerel hareket etmeyi ilke edinen
Mavi, mUsterilerine bir koleksiyondan ¢ok daha fazlasini verip, onlarin sevdiklerini,
dinlediklerini, gormek istediklerini her yerde ve her an takip ederek, her giin daha iyi
ve yeniyi sunmayl hedeflemistir. Mavi, marka kulttrinde yaraticilik, 6nculuk,
sureklilik ve bitanlikten 6din  vermeyerek, dinya pazarindaki konumunu

gliclendirmeye devam etmektedir.**°

Tarkiye' den dinyaya agilan ilk blucin markas olan Mavi, Turk insaninin
vicut yapisina gore blucin Ureterek farklilik yaratmis ve tercih edilen bir marka
oldugunu suan bulundugu konum itibari ile kanitlamistir. Bu sekilde yakaadigi
basarlyl daha sonraki yillarda Amerika da Amerikali’ya, Almanya da Alman’a gore
blucin markasl olusturarak diinyada da stirdiirmektedir. Insanlarin viicut yapisinin,
begenilerinin ve alim gucinun, Glke kaltirinin pazarda farklilik yaratacak unsurlar
olduguna inanan Mavi Jeans, Urettigi modellerle, gen¢ kiz ve erkeklerin gdzdesi

olmustur.

1 Gillizar Guiven, Kisisel Goriisme, 05/Nisan/ 2007
0 Gillizar Guiven, Kisisel Goriisme,26/Nisan/2007
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Mavi jeans icin”perfect fit” yalnizca bir Grinin vicuda tam oturmasi degil,

ayni zamanda biitgeye ve killtiire de mikemmel uyumu anlamini tasimaktadir'>",

Mavi’'nin felsefesi; Akdenizli ruhunu, viicuda mikemmel oturan Jeans'leriyle
bulusturan ve modaya tasiyan bir marka yaratmaktir. Bunu Maviterranean olarak
adlandirmaktadir ki, Maviterranean tasarim ve pazarlamanin her asamasinda musteri
ile bulusan Akdeniz kilturine ait hisleri ve tasarim anlayisini kapsamaktadir. Diger
jeans markalarindan ayrilabilen bir marka yaratmak igin gergekten “essiz’ olmak

gerektigini, MaviJeans ¢ok iyi bir sekilde 6ziimsemistir.

Baska bir deyisle; Bu seksi, gizemli, ilham verici, samimi, dogal ve guncel
dinya, “Maviterranean” adiyla hayat bulmustur. * Akdenizlilik’ i sahiplenmek, ayni
anda hem Urln cizgisinde tutarlilik hem marka imajinda farklilasma saglayan bir
tutum olmus ve gercekleri yansitmistir. Markay! tanimlamak icin kilif uydurmak
yerine markanin kisilik analizini dogru bir bicimde yapmis, Urin yelpazesinin en
kiclk parcasina kadar etkisi aranan mottoyu ortaya cikarmistir. Her gelisme ve
yenilik bu temel Gzerine insa edilmistir. Akdenizli koleksiyonlar icin o bakis agisina
sahip drdn gelistirme ve Uretim basarisini yakalamak gerektiginden tedarik zinciri de

ayni yonde olusturulmustur.

Mavi tasarimda da diinya ¢apinda disiinmek zorunda oldugunu fark etmis bir
moda markas olarak, essiz bir Uriin yaratmay! ve onculigi benimsemistir. Multi-
cultural bir tasarim ekibi yaratarak Istanbul, New York ve Sidney deki tasarim
ekiplerinin yani sira dinyanin dért bir yanindan tasarimci ve danismanlarla isbirligi

yaparak, bu oncil gin strekliligini saglamistir.

Daha 1990’ larin basinda Turkiye' deki arastirmalari sonucunda istedigi gibi
tasarim ekibi olusturamayan Mavi, “taklit edenler” degil “moday! yaratanlar”
arasinda yer almay1 secerek dinyaca uUnlt Fiorucci ile anlasmistir. Fiorucci, Mavi

icin tasarimlar yaratan bir ekip olusturmustur. Ileriki yillarda diinyanin en 6nemli

B Caislar, 51.
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Jeans tasarimcisi olarak bilinen ve Indigo’ nun Altin Parmagi olarak adlandirilan

Adriano Goldschmied ile calismistir.>?

Mavi Jeans, halen, dinyanin en 6nemli markalari ve tasarimcilari ile galisan
Venucia De Russ'i ile kaliplarini gelistirmektedir. Venucia, aralarinda Madonna nin
dayer adigl pek ¢cok Unlintn kostimlerini hazirlamaktadir. 15. yilinda, yine bir ilke
imza atan Mavi, dinyaca tnlii modaci Rifat Ozbek’in tasarimlari ile gok 6zel bir

koleksiyon hazirlamistir.

Mavi, tasarim alanindaki oncultgunt, yaklasik 1 yildir Uzerinde calistigl
“Mavi Organik Koleksiyonu’yla daha da ileri tasimaktadir. Cevreye ve insana daha
duyarli drdnler sunmayi hedefledigi bu koleksiyonla, tekstil sektérine onemli

degerler katmay! amaglamistir.™>

Bugiin 15. yasini kutlayan Mavi'yi rakamlarla 6zetleyecek olursak;

Mavi satis noktalari: 3,220

Yillik satis adedi: 7.000.000
Markatescili olan Ulke say1si: 89
fhrag edildigi Ulke sayisi: 50

2006 cirosu: 150 Milyon ABD Dolari

Y V. V V V

152 Giilizar Guiven, Kisisel Goriisme, 15/May1s/2007
153 Gillizar Guiven, Kisisel Goriisme, 15/Haziran/2007
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Turkiye ve Dunyadaki
Satis Noktalari
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Sekil 11.: Mavi Jeans'in Turkiye ve Dunyadaki Satis Noktalar
Kaynak: www.markam.biz/Guiven Borga Klliyati / Global Turk Markalari 2003

VMERIKY

Dinyada 3220 satis noktasinda

Sekil 12.: Mavi Jeans satis Noktalarl Haritasi
Kaynak: www.markam.biz/Gliven Borca Killiyati / Global Tirk Markalari 2003
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Mavi; Turkiye, Amerika& Kanada, Avrupa ve Avustralya operasyonlariyla
dunyayla bulusmustur. %60 ile 1. sirada olan Turkiye pazarini, 2. sirada Amerika ve

Kanada, 3. siradaise Avrupa pazarlari izlemektedir.

Bugiin dinyada 50'nin Uzerindeki Ulkede, 161" Mavi shop olmak Uzere,
4000'nin Gzerinde satis noktasinda musterileriyle bulusan Mavi, 2006 yilinda
7.000.000 adetlik satis gerceklestirmektedir.

Turkiye ve Dlnyadaki
Satis Adetleri

7.000.0007 6.520.000 ° aaaal
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5.000.000 A

4.000.000 A 3.693.084

2.837.557
3.000.000
2.311.560

2.000.000

1.000.000 A
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Sekil 13: Mavi Jeans Turkiye ve Dinyadaki satis adetleri
Kaynak: www.markam.biz/Giiven Borca Klliyati / Global Turk Markalari 2003

1991 yilinda kurulan ve 5 yil gibi kisa bir sirede Turkiye de pazar lideri
konumuna yukselen Mavi, ilk ginden baslayarak dinya markasi olmayi
hedeflemistir. Bu hedefe ulasmak igin dncelikli olarak dinya blucin pazarindaki iki
onemli bolge olan Kuzey Amerika ve Batl Avrupa pazarlarina odaklanmistir. Mavi,
bugin Kuzey Amerikada pazarin %15'ini olusturan ve 60-200 $ fiyat
kategorisindeki markalarin yer adigi “Premium segmentte” soz sahibi olan bir dinya
markasi olmay1 basarmistir. Markanin buginki satis fiyati 90-170 milyon USD
araliginda olusmaktadir.
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Yurtdisindaki blyUme siirecine “specialty store” larda baslayan Mavi, daha
sonra dunyaca tnli markalarin girebilmek icin yaristigl, Bloomingdal€'s, Nordstorm,
Urban Outfitters gibi biytk magaza zincirlerinde yer amis ve daha sonra kendisine
ait Flagship Store'lari agmaya baslamistir. Mavi'nin New York Union Square,
Vancouver, Montreal, Berlin ve Frankfurt’ta Flagship magazalari yer almaktadir.

Amerika da genclerin en cok tercih ettigi markalar arasinda yer alan Mavi
Jeans, buyimesini Avrupa Operasyonu ile strdirmektedir. 1996 yilindan bu yana
Almanya pazarinda hizla yikselen bir satis grafigi cizen Mavi, italya, Fransa,
Ispanya ve Hollanda'yi yeni pazarlari arasina katmistir. Sadece secilmis markalarin
yer aabildigi Bread & Butter Fuari’nda uzun yillar yer aabilen tek Turk markasi
olarak dikkat gekmistir.*>*

Perakendeciligi bagsli basina bir sektor olarak gorerek, magazaciligi markanin
simgeledigi yasam tarzinin U¢ boyutlu yansimasi olarak tanimlamak; hem magaza
sayisinin artmasini hem de marka kultirinin New York, Vancouver, Montreal,
Frankfurt ve Berlin'deki Flagship Store'lar araciligiyla yayilmasini dogurmustur.
New York magazasli, Zagat alisveris rehberinde en iyi magazalar arasinda yer
almistir. Bugiin Mavi’nin istanbul, New York, Londra, Amsterdam, Milano, Paris,
Munih, Frankfurt, Vancouver, Montreal, Toronto, Sidney, Zirih ve Briksel’de
showroomlari bulunmaktadir. (Bkz: Ekler Tablo 11.)

Blucin anavatani Amerika basta olmak Uzere dinya blucin tiketiminin
%80'inin gerceklestigi pazarlarda yer alan Mavi, Amerika, Kanada, Almanya,
Arnavutluk, Avustralya, Avusturya, Belcika, Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti,
Danimarka, Fransa, Hirvatistan, Hollanda, ingiltere, Iran, Iskandinavya Ulkeleri,
Israil, isvicre, italya, Kazakistan, KKTC, Kosova, Libnan, Macaristan, Misir,
Moldova, Polonya, Rusya, Slovakya, Slovenya, Suudi Arabistan, Ukrayna, Urdiin,
Yeni Zelanda ve Y unanistan’da aralarinda bulundugu 50 tlkeye ihrag edilmektedir.
Ayrica Mavi; ISO 9001:2000 Kalite Yonetim Sistemi Belgesi'ne sahip
bulunmaktadir.>®

%% Gillizar Guven, Kisisal Goriisme, 10/Temmuz/2007
155 Calislar, 100.
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Mavi'nin farkli pazarlara aciima anlayisi, énce en iyi tanidigl pazarlarda
hedeflerine ulasmak, ardindan yeni pazarlar aramak olarak sekillenmistir.
Degiskenlik frekansi giderek hizlanan bir is kolu oldugu igin modayi takip eden bir
marka olmak yerine, blue jeans kultlrinin etrafinda Akdenizli bir moda markasi
yaratma yolu tercih etmistir. Boylece bizzat moday1 yaratan markalardan biri olmak

mUumkUn olmustur.

Bu tutum, markay! ayni zamanda erisilebilir 1Uks kavramiyla bulusturmustur.
2006 yilinda %100 organik Ege pamugundan Uretilen “Organik Denim”; luksi
erisilebilir kilan ‘Rifat Ozbek for Mavi’ ; %100 kasmir, ipek ve keten koleksiyonlari
ayni stratgjik bakis agisinin Urunleri olmustur. Koleksiyona kattigi 10ks drdnler
Mavi’ nin Premium markalar arasindaki yerini saglamlastirmistir.

Tdm dinya Mavi’ lerinde calisan sayisi 848 kisi olarak saptanmistir. Mavi’' nin
en blyUk pazarl %6011k payla Turkiye dir. Bolgede markall jeander arasinda pazar
payl %15 olarak hesaplanmaktadir. Ikinci blyik pazar %24'le Kuzey Amerika
uglinct buyuk pazart %14 ile Avrupa airken, dordincilugl %2 pay oraniyla

Avustralya pazar amigstir.*>®

MaviJeans'in buyumesindeki en blyUk etkenlerden biri, yurticinde ve
yurtdisinda iletisimi etkin bir sekilde kullanmasi ve sartlar ne olursa olsun kesintiye

ugratmamasi seklinde tanimlanabilmektedir.

Pazarlama calismalarinda yaraticilik, onculik, streklilik ve butinlige inanan
Mavi, genis koleksiyonunun yani sira uyguladigl iletisim stratgjisiyle de
mUsterilerine 6zel bir dinya sunmaktadir. Mavi, kizi ve erkegiyle Urin bazinda
kurdugu iliskiyi, markanin dinyaya bakisini ifade edecegi ortamlarla daha da
gelistirmistir ve misterilerine bir yasam tarzi sunmustur. Markanin ruhu ayni kalsa
da farkli Ulkelere 6zel calismalar gerceklestiren Mavi Jeans iletisim calismalarinda
da bu yontemi uygulamistir. Yurtici ve yurtdisindaki reklam faaliyetleriyle
mUsterilerini Mavi DUnyasinin icine alarak, genclerin ilgi alanlarina giren mizik,

kiltir-sanat ve sporun yani sSira tasarima yonelik iletisim calismalaryla fark

158 Gllizar Guiven, Kisisel Goriisme 15/Haziran/ 2007
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yaratmistir. MaviJeans icin marka kultarind yaymak, musterisiyle 6zel bir bag
olusturmak, markayr musterisiyle paylasmak ve birlikte blyUimek blylk ©6nem
tasimaktadir.™’

. Genclere ilham veren ve onlardan ilham alan bir marka yaratmak Uzere;
yaraticl, Oncli ve gindem yaratan projelere imza atan Mavi, bu yolla kurdugu
iliskinin stirekliligini saglamay1 hedeflemektedir. ™
» Maviletisim; Sirket kdltirinin her seviyede sahiplenilmesi, calisan ve

mUsteri ile paylasimi agisindan yapilan calismalarin tamamidir. Bu
cercevede olusturulan bulusma ortamlari, yayin organlari ve internet
kanallarindan etkin sekilde faydalanilir. Calisan Memnuniyeti Anketleri
ile personelin beklentileri ve sirket kiltarindn yayginhigr dizenli olarak
Ol culmektedir.

> Mavikupa; Mavikupa Universitelerarasi Basketbol Senligi, Mavi'yi
universite gengligi ile bulusturan en 6nemli etkinliklerin arasinda yer
almaktadir. Mavikupa'yl bugtine dek 30 binin Uzerinde Universiteli
izlemistir. 29 Universiteyi kapsar hale gelen organizasyon her yil
universitelilerin heyecanla bekledigi bir senlige donismustir. Mavikupa
sampiyonunu her yil basketbolun en O©Onemli organizasyonuyla
odillendiren MaviJeans, son 2 yildir, sampiyonlarini Tarkiye'yi temsil
etmek Uzere Avrupa Universiteler Basketbol Sampiyonasl’na
gondermektedir. 2005 yili Mavikupa Sampiyonu, Istanbul Bahgesehir
Universites, 5. Avrupa Universite Basketbolu Sampiyonasi igin
gobnderildigi Polonya dan Avrupa Sampiyonu olarak donerek Mavikupa

odullerine farkli bir anlam kazandirmistir.

» The Best Five Mavi Jeans Basketbol Kampi; 1996 yilindan bu yana
Turkiye Basketbol Federasyonu ve Mavi Jeansisbirligiyle gerceklestirilen
“The Best Five Mavi Jeans Basketbol Kampi”’nda her yil 500 Un
Uzerindeki geng basketbol dinyasina kazandirilmaktadir. The Best Five

7 Gillizar Guven, Kisisel Goériimse 10/Temmuz/2007
158 Gllizar Guiven, Kisisel Goériimse 10/Temmuz/2007
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Mavi Jeans Basketbol Kampi istanbul ve Ankara gibi biyik sehirlerden
Anadolu’'ya yayllarak Bursa, Bodrum, Isparta, Van, Bolu, Manisa,
Erzurum, Elazig, Sinop, Trabzon ve Kayseri gibi illerde dizenlenmistir.
Kamplarda, Amerika 1 koclar ve yerli antrentrler esliginde Turkiye nin
dort bir yaninda kesfedilmeyi bekleyen genclere basketbol egitimi
vermek, yeteneklerini gelistirmek ve Turk basketboluna yeni oyuncular
kazandirmak amaclanmaktadir. Her yil Turkiye nin farkli bélgelerinde ve
farkli illerinde gergeklestirilen The Best Five Mavi Jeans Basketbol
Kamplari araciliglyla bugiine kadar 16 farkli ilden 4000’ e yakin Ggrenci,
46's Amerikall antrentrle bulusarak basketbol tekniklerini gelistirme
firsatini yakalamustir.

Mavi Muzik Geceleri; Muzik araciligiyla iletisimin gucini her firsatta

kanittamis olan Mavi Jeans, 1999 yilindan bu yana degisik Ulkelerin
sanatcilarini Babylon’da mulzikseverlerle bulusturan “Mavi Muzik
Geceleri”ni dizenlemektedir. Bugtine kadar 15 bin izleyiciye ulasan 29
konser diizenlenmistir. Dinyanin en iyi 50 caz kultbu arasinda gosterilen
Babylon, bu konserlerle birlikte diinya ¢apinda tin sahibi alternatif muzik
akimlarinin  temsilcilerini mizikseverlerle bulusturmaktadir. Kendi
izleyici kitlesini olusturan bu etkinlikler serisi yine muzik aaninda kalici
bir proje olusturmus ve 15 magazada satisi yapilan 3 Mavi Mizik CD’si

hazirlanmistir.

Maviology; 10 yildir kesintisiz yayinlanan ve 3 ayda bir okurlariyla
bulusan Maviology, dort kitada basta Universite 6grencileri olmak Uzere,
gezip goren, dayatilani degil kendi tercihlerini 6nemseyen, kéinatin tim
renklerine acik genclere seslenmektedir. Dinyanin dort bir yanindan
haberler ulastiran, yenilik¢i yaklasimiyla global genclik kultGrina
aternatif bakis acilarn gelistirerek sunan Maviology, Turkce de 7000,
Ingilizce' de 10,000 tiraj1 ile yurticinde ve yurtdisinda Mavi dunyasini
tanitmaktadir.
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Mavi Jeans Yayinlar;

2006 yilinda “ PARRJEK TIF: istanbul’ da Stil Pesinde”
2003 yilinda “Blucin®

2001 yilinda“10 Y enibosna dan Yeni York'aBir Marka”
2000 yilinda “ Raftan Once Raftan Sonra—1”

2000 yilinda “1001 Renk Masallar1”

1999 yilinda “iptidar”.

1997 yilinda “Mavi Derili insanlar”

Istanbul Tisortleri; “istanbul Tisortleri” bir koleksiyon olarak baslayip,

Avrupa Kdultir Baskenti 2010 projesini destekleyen surdirtlebilir bir
tasarim etkinligi halini aldi. Bu proje Tirkiye Halkla iliskiler Dernegi
tarafindan 2006 yil1 Altin Pusula yarismasinda En lyi Pazarlama iletisimi

odultnd al mistir.

Mavi Galeri; New York ve Beyoglu magazalarindaki galeriler, gtncel

sanatlar ve kisa film alaninda genclere sergileme olanagi sunmaktadir.
Mavi, ayrica “Blucin ve Sanat”, “40 Istasyon”, “Istanbul Tisortleri”,
“Gipsy”, “Shaktirama’, “ Moctezuma nin Intikami”, “chinel” adli pek ¢ok
sergi  dizenlenmistir. Son olarak da Parrjektif kitabinin sergisini
Berlin' deki Magazasinatasinmistir.

Rock’'n _Coke; Mavi, 4 yildir 200,000 gencle Rock’n Coke festivalinde
kurdugu aktivite cadirinda bulusmaktadir.

Ucuk Mavi Tasarim Gunleri; Farkli stil ve disiplinlerden gelen diinyaca

unld tasarimceilarin katildigl seminerler diizenleyerek tasarim kaltirindn

yayllmasina destek olmaktadir.

Kibrista Yesil Hat Konseri; 19 Mayis 1997'de Birlesmis Milletler

Baris Gucl'nin destegiyle dizenledigi “Muzik Yoluyla Dostluk
Konseri”, Turk ve Yunan hakinin 40 yil aradan sonra ilk defa birlikte

izledigi konser olmasl agisindan anlam tasimaktadir.
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Mavi, marka olma sirecini gindem yaratan reklam kampanyalari ile de

stirdiirmeye devam etmektedir; >

Turkiye de;

» Cok Oluyoruz—1997; Mavi markanin re-lansman calismalarl sirasinda
yarattigt bu kampanya ile dinya standartlarinda kaliteli blue jean’ler
Urettigine ve pazar lideri olduguna dikkat ¢cekmistir.

> Cok Ileri Gittik—1999; Amerika da yakalanan basaridan ilham alarak diinya
markasl olmayolundaki kararliligini Tark halkiyla paylasmistir.

» Cok Guzel Oluyoruz—2003; Mavi'nin il yaratan ve moda markas
Kimligini vurgulamistir.

> Cok lyi Gidiyoruz—2006; Mavi, 15. yilinda geldigi noktaya ve basarilarina
dikkat ceken “Cok lyi Gidiyoruz® kampanyasi ile “Akdenizlili"gi de
sahiplenmistir.

Dinya'da;
» Madein Maviland—2001; Bir Turk markasinin yurtdisinda yaptig ilk blyik

reklam kampanyasi olma ozelligi tasimaktadir. Amerika, Kanada ve
Almanya da TV, outdoor ve dergi ilanlariyla duyurulan kampanyanin dev
billboard u New Y ork Times Square’ de uzun siire biyudk ilgi toplamistir.

» Mavifits—2002; Mavi, “Perfect Fit” anlayisini bu kampanya ile duyurmus ve

kisaca “ Mavi vicudunuza, cizdaniniza ve kulturintze mikemmel uyar”
demistir. Bu reklam filmi de basta Amerika ve Kanada olmak Uzere
Avrupa da da gosterime girmistir.

» Kafana Go6re-2007; Mavi ilk global kampanyasi icin reklam dinyasinin

dahisi Oliviero Toscani ile anlasmis ve Tum dinyada yanki uyandiran

kampanyada Mavi, asir1 dozda Akdenizlilik’i kafasina gore yorumlamistir.

Tirkiye 2001 yilinda tarihinde gormedigi kadar blyik bir ekonomik krizle
karsl karstya kalmistir. TUketicinin satin alma giictinii neredeyse yari yartya dislren
devalliasyon her kesimi cok siddetli etkilemistir. Bircok firma faaliyetini
durdururken, kredi kullanan isletmeler icinden c¢ikilmasi zor bunalimlar yasamaya

baglamistir.

3 Gillizar Guiven, Kisisel Gériisme, 10/Temmuz/ 2007
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Dunyanin farkl tlkelerinde deneyimi olmus, uluslararasi standartlarda iktisat
egitimi almig, piyasalari ve ekonomi politikasini stirekli izleyen, Turkiye sartlarini
bilen ve bu ortamda dizenli ¢alisan profesyonel bir yoneticinin 2001 yili baslarinda
yapacag! bir projeksiyonda bu denli siddetli bir kriz yasanacagini gérmesi imkansiz
gibi gozikmekteydi. Hazine'nin doviz rezervieri yeterli iken, IMF hikimet
programini - sekillendirip desteklerken, bankalarin acik pozisyonlar vyillardir
kaniksanmisken, yizde 40 oraninda bir devalliasyon yasanacagini 6ngormek zor
gbzikmekteydi. Ekonominin mantigl, sartlar ve denklemler ortadayken, olagantsti

bir digsal etki olmadigi slirece bdyle bir sonug beklenmemekteydi.

Dengelerin hichir zaman tam anlamiyla yerli yerinde olmadigi bir iktisadi
yaplya sahip olan Turkiye'de, dinya olgeginde Uretim yapan Mavi Jeans de
yaklasmakta olan ekonomik bombardimani 6nceden sezememistir. Yinede hazirliksiz
yakalanan bircok firmadan farkll bir iktisadi davranis benimsemis olmasi, firmayi
krizin etkilerinden korumustur. Bu tavrin izahi ise oldukca basittir; Turkiye nin
sartlarini dogru degerlendirmek ve her an bu boyutta bir kriz olabilecegi ihtimalini
g6z 6nunde bulundurarak mali yaplyr saglam tutmak ve daima likit pozisyonda
kalmaktir. Bunu bilen Mavi, ani kriz ortaminda bu sayede yuksek faizli kredilere

muhtag olmadan sarsintiya karsi durabilmistir.*®

Genel finansman anlayisina aykiri gozioken bu likidite tutumu bir bakima
firmanin “mali sigortas”” olmustur. Kriz patladiginda Mavi Jeans tim odemelerini
zamaninda yapmay! sirdirmis, devallasyondan dolayr doéviz borcu artisi
gbstermemis, finans sorunlari yerine boyle bir iktisadi ortamda etkinliklerini nasil
surdirecegini dustnen bir firma olmustur. Biyumeyi kendi 6z kaynaklarina dayali
yapmis olmasinin sonucu olarak her zaman oldugu gibi kriz sirasinda da tiketiciye
saygill bir fiyat politikasi izlemistir. Dolar kurunun sabitlenmesini beklemeden
sezonu agmis, fiyatlarini agiklamis ve tiketicinin karsisina krizden en az etkilenmis

bir firmaolarak cikmistir.

180 jzzeddin Calislar, 10 Yenibosna dan Yeni York’ aBir Marka. (istanbul: Mavi Jeans Yayini,
2001)177
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Kuskusuz bu gicl saglayan en 6nemli etken ERAK’In kurulusundan beri
surdurdigu ihracat politikasidir. Sistemin temel sigortasi, dinyanin birgok Ulkesinde
ERAK ta Uretilmis pantolonlarin satisi ve mevcut kapasitenin stirekli artiyor olmasi
olmustur. Ornegin sadece Mavi Jeans in Almanya Operasyonu, 1996 yilindan 2001’ e
kadar 1000’'in Uzerinde satis noktasina, 39 calisana ve yizde 90’1 pantolon olan
800.000 adetlik satisa ulasmis ve Dusseldorf, Stuttgart, Mannheim, Berlin, Munih,
Darmstadt, Frankfurt ve Hamburg gibi sehirlerin en taninmis spor giyim
magazalarina girmistir. Almanya ayni zamanda diger Avrupa Ulkelerine de dagitim
yaparak markanin Avusturya, Isvicre, Hollanda, Fransa, ispanya, Macaristan ve
Polonya daki satls aginin dagitim merkezi olmustur. Dolayisiyla ERAK’In
uluslararasi markalara yaptigl dretimden dogan ihracatinin yaninda Mavi Jeans'in
yabanci pazarlardaki varligi da mali gucl saglayan en Onemli etken olmayi
saglamistir.**

Kuskusuz Mavi Jeans, hichir sekilde krizden etkilenmemis olamazdi ki kriz
déneminde, kriz Glkesinden, krizle uzaktan yakindan ilgisiz tlkelere Uretim yapan bir
kurum, sozgelimi ABD’ de dagitacagi brosuri bastiracak kagit bulamama sorunuyla
bile karsl karslya kalabilmekteydi. I¢ piyasada satilan malin Gdemesinin geri
alinamamasindan dis piyasaya hizmette eksiklik dogurmamaya kadar uzanan genis
bir cercevede ciddi bir kriz yonetimi gerekmekteydi ve o ana kadar yurUtilen
dinamik yoneticilik ve hizli karar ama anlayisinin meyveleri bir bakima kriz i¢inde
alinmisti. Igsel mali bir sorun gozilkkmemekteydi ve dissal beklenmedik sorunlar da
hemen analiz edilerek ¢oziime kavusturulmustu. Uretim ve tiketici arasindaki biitiin
carklar durmaksizin islemekteydi. Sonucta kriz kaniksandiginda Turkiye ile ilgili

biitiin veriler olumsuz, Mavi Jeansicin ise olumlu gozikmekteydi.'®?

Kriz ortaminda satislarin artmasinin temel nedenlerinden biri piyasanin
daralmasi olarak goziukmekteydi. Rakip firmalar ya piyasadan ¢ekilmekte ya da ¢ok
kictlmekteydiler. Pasta kigulUrken pastadan alinan pay ciddi 6lclide biyime
gostermekteydi. Ayrica bu sire icinde piyasadan ¢ekilen markalarda goziikmekteydi.
Sektoriin genel sorunu, firmalarin biydk bir cogunlugunun kredi yuka altina girmis

olmalari olarak saptanmisti. Y aptiklarini 6z kaynaklari ile degil, yabanci kaynaklarla

181 Calislar, 178.
192 Calislar, 182.
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yapmalarl ya da 6z kaynaklarinin izin verdiginden daha fazla harcama yapmalari
firmalar bu ¢ikmaza stirtiklemisti. 1 milyon dolar kazanan bir firma gelecege yonelik
olarak 10 milyon dolarlik bir fabrika yatirimina girebilmekte ve finansal yollarla kar
saglayabilmekteydi. Mikro ekonomik 0Olgekte bdyle dzetlenebilecek olan 2001 krizi,
makro Olcekte de benzer bir gorinti vermekteydi. Sonucta herkesin her seyden
sikayetci oldugu ve somut ¢ozimun bulunamadigl bir kaosta Mavi Jeans, genellikle
0z kaynaklarina dayali finansmanini tercih etmesinin, yabanci kaynak kullanimini
agirhikli hale getirmemesinin karsiligini krizden digerleri kadar etkilenmemek olarak
gbrmis ve rakipleri siparis vermede zorlanirken, kendi magaza sayisini ve satls

adedini arttirabilen bir marka olarak kalmay! basarmistir.'%®

Goruldugu Uzere Mavi; markalasma strecinde oncelikli olarak issim bulma
konusunda dogru bir yol izlemistir. Buldugu isim, akilda kaliciligi, daha 6nce
kullaniimamis olmasl, kendi kiltirinde ve farkli kdltirlerde telafuzunun kolayligi

nedeni ile dogru isim olabilme ol culerini tamamlamistir.

Ikinci asamada, tiketicinin ihtiyaclarini dogru belirlemis, Grtinin farkliligini
acikca ortaya koyarak markasinin tanitimini dogru bir stratgji ile yapmistir. Gegen
yillar icinde mavi yarattigi bu markay! tuketicinin agisina kazimis markanin
unutulmamasi i¢in dogru zamanda markanin Ozelliklerini agik¢a kullanarak dogru
sekilde reklam yapmistir. Bu olusum stirecinde mavi trtine agikga bir kisilik ve bigim
kazandirarak markayla es deger hale getirmis, markay! tUketicinin toplumsal ve
fiziksel agilarindan uzaklasmadan canli tutmayi basarmistir. Acikca gorultyor ki
cizdigi bu yol Mavi'yi pek cok dunya pazarinda tercih edilir hale getirmistir ki
Dunya Ulkelerinde farkliligin kabul ettiren, Mavi Tim dinya tlkelerinde fark edilen
ve bunun sonucunda tercih edilen dev bir firmaya dontsmustir. 2003 yilinda Time
Dergisi’nin Avrupa baskisindaki is Dinyasl boliminde Mavi firmasi Yo6netim
Kurulu Baskani Sait Akarlilar ve Mavi Amerika Baskani Ersin Akarlilar’la genis bir
roportaja yer verilmesi, derginin yazisinda bir Jeans firmas olarak Amerikan
pazarina girmenin zorluklari belirtilerek Mavinin markalasma basarisinin agikca
vurgulanmasl, Mavi’nin bu giin dinya Uzerindeki kabul iniin ve buyUklGgunin agik

bir 6rnegi olmustur.

163 jzzeddin Calislar, 10 Yenibosna dan Yeni York’ aBir Marka. (istanbul: Mavi Jeans Yayini,
2001)182
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Mavi, Turkiye'den dinyaya acilan ilk Tiark tekstil ve hazir giyim markasi
olarak Turkiye ekonomisine gerek cirosu gerek pazar payl gerekse kazandirdigi
mUsteri Kitlesiyle buyuk katkilar saglamistir. Markalasmanin 6nemini kavrayip bunu

gerceklestirme yolunda uzun cabalar sarf eden Mavi, karsiligini ¢ok acik bir sekilde
almistir.
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SONUGC

Markalasma ve markanin dogru ve etkin yonetimi sirketler agisindan hayati
Onem tasimaktadir. Rekabet sartlarinin gok yogun bir sekilde sirketleri farklilasmaya
yonlendirdigi ginimiz dinyasinda, Kotler'in degindigi “yeni ekonomi” marka

olmanin énemini daha da acik olarak gozler 6nline sermistir.

Yeni ekonomi, gecmisteki “mass production- kitlesel Uretim” modelleri
yerine “mass customization- kitlesel bireysellesme” olgusunu ortaya gikarmistir.
Pazarlama bilimine gore dogru fiyatla, dogru zamanda, dogru promosyonlarla ve
dogru yerde bulunmak bir malin satisi icin artik yeterliligini yitirmis; mUsteri
kavraminin tuketime bakisi da bu sirecte farkliliga ugramistir. Artik tiketici ve
musterinin ayri kavramlar oldugu ve pazarlama yonetiminin yeni musteriler
kazanmak icin sarf ettikleri cabadan daha fazlasini mevcut musterileri elde
tutabilmek adina sarf etmeleri gerektigi asikardir.

Loyalty-sadakat kavrami ortaya ciktigindan bu yana Uretim yapan tim
isletmeler ister mal ister hizmet Uretsinler misterilerinin sadik kalabilmeleri adina
calisagelmislerdir.

Marka iste tam da bu noktada ¢ok 6nem kazanmaya baslar. MUsterinin bir
mal1 veya hizmeti aklindaki konumlandirmasl onun o mal veya hizmete sadakatini
belirler. Marka Yo6netimi ve bunun sireglerinin dogru degerlendirilmesi mevcut
mUsterilerin elde tutulmasina ve pazarlamanin ¢ok etkin araclarindan biri olan “word
of mouth-fisilti gazetesi”nin bahsi gecen mevcut musteriler kullanilarak harekete
gecirilmesini saglar.

Gorulen odur ki, pazarlama ve tim bilesenleri marka kavrami ile cok
iliskilidir ve ayr distnilmesi blyUme trendi yakalamak isteyen isletmeler adina

dogru bir yaklasim degildir.

Calismamizin son kisminda inceledigimiz Mavi Jeans sirketi 6zelinde de

yukarida one sirdigumiz sonuclara ulasmis olmak, marka kavraminin dogru
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kullanildiginda rekabet adina ne denli etkin bir silah oldugunu bir kez daha ortaya
koymaktadir.

Oyle ki, Mavi Jeans kuruldugundan bu yana global diisiiniip yerel hareket
etmeyi ilke edinerek, musterilerine bir koleksiyondan cok daha fazlasini verip,
onlarin sevdiklerini, dinlediklerini, gormek istediklerini her yerde ve her an takip
ederek, her giin dahaiyi ve yeniyi sunmay! hedeflemektedir. Mavi, marka kdlturiinde
yaraticilik, onculuk, streklilik ve buttnltkten 6din vermeyerek, dinya pazarindaki
konumunu guiclendirmeye devam etmektedir.

Bunun yani sira, Mavi musterisiyle olan iliskisini; sadece onlara bir yasam
tarzi sunmak olarak degil, hayatlarinin bir pargasi olmak ve onlari da Mavi'nin
dunyasina tasimak seklinde yorumlamaktadir. Genclere ilham veren ve onlardan
ilham alan bir marka yaratmak Uzere; yaratici, 6ncl ve gundem yaratan projelere

imza atmaktadir. Bu yolla kurdugu iliskinin strekliligini saglamaktadir.

Tarkiye den dinyaya agilan ilk blucin markasl olan Mavi, Turk insaninin
vicut yapisina gore blucin Ureterek farklilik yaratmis ve tercih edilen bir marka
olmustur. Bu sekilde yakaladigi basarlyr daha sonraki yillarda Amerika da
Amerikar'ya, Almanya da Alman'a gore blucin markasl olusturarak diinyada da
stirdirmektedir. Insanlarin viicut yapisinin, begenilerinin ve aim gicunin, Ulke
kiltardndn pazarda farklilik yaratacak unsurlar olduguna inanan Mavi Jeans, Urettigi

modellerle, genc kiz ve erkeklerin gbzdesi haline gelmektedir.

Sonugta, bir markanin kendini tanitma bigimi o markanin gugli bir marka
olmasinda ki en blyidk adimdir. Markalasmanin 6énemini fark edip, biytmek icin
gerekli olan sartlar1 bildikten sonra her Glke kendini bu yolla glclendirebilir. Kisaca
globallesen dunyada ancak guclu Ulkeler soz sahibidir ve bir tUlke sahip oldugu
markalar kadar gl udur.
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EKLER;

Tablo 1. : Uretim Sektorlerine Gore GSMH 1932-1939
(1938 faktor fiyatlari ile milyon TL ve % olarak)

Tarim | Buyume | Sanayi | Blylme | Hizmetler | Blyume | GSMH | Buyume | KBD
Orani Orani Orani Orani | GSMH
% % % %

1932 441.0 - 192 - 569 - 1202 -6.1 78.8
(36.7) (16) (47.3) (100.0)

1933 515.0 16.8 227 18.2 617.4 84 13594 131 87.7
(37.9) (16.7) (45.4) (100.0)

1934 5324 34 258 13.6 660 6.9 1450.3 6.7 91.8
(36.7) (17.8) (45.5) (100.0)

1935 503.4 -54 256.7 -05 654.7 -0.8 1414.8 -25 87.3
(35.6) (18.1) (46.3) (100.0)

1936 749.6 48.9 248.6 -32 687.7 5 1658.9 19.2 102.8
(44.5) (14.7) (40.1) (100.0)

1937 738.1 -15 273 9.8 731.0 6.3 1742.0 33 104.3
(42.1) (15.7) (42.0) (100.0)

1938 762.7 33 3174 16.3 815.6 11.6 1895.0 8.8 1115
(40.2) (16.7) (43.0) (100.0)

1939 813.0 6.6 370 16.6 871 6.8 2054 84 117.4
(39.6) (18) (42.4) (100.0)

1932-35 (36.7) 5 (17.5) 85 (45.8) 7.3 (100.0) 5.8

193638 (424) | 169 | (15.7) 76 (41.9) 8.3 (100.0) | 104

1933-38 (39.6) 9.4 (16.6) 7.8 (43.8) 5.9 (100.0) 71

(parantez icindeki oranlar sektdrlerin GSMH’ daki paylarini gostermektedir.)

Kaynak: Hiiseyin SAHIN, Turkiye Ekonomisi
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Tablo 2. : Bazi Sanayi Uriinlerinde Yurt ici Arzi ve Yurt ici Uretimin Arz daki

Payi
1929 1934 1936 1938 1940

Demir - A 163 132 147 203 38
Ceik B 0 0 0 0 0
Cimento | A 144 181 199 329 275

B 49 99 97 87 97
Kagit A 23 24 30 37 23

B 0 0 13 24 39
Cam A 5 8 8
Urinleri | B 0 61 63 91
Pamuklu | A 25 23 22 28 25
Dokuma | B 12 52 55 57 84
Yanla A 3.3 3.0 35 3.7 4.1
Dokuma | B 24 83 86 81 98
Seker A 27 63 88 107 99

B 10 %! 75 40 90

Kaynak: Hiiseyin SAHIN, Turkiye Ekonomisi

Not: A: Bin ton olarak, ithalat+yurtici fabrika Uretimini gosteriyor.

B: Yurtici fabrika tretimin A’ daki % payini veriyor.
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Tablo 3. : GSMH ve Sektorel Hasilalar

1938-39 194243 194445 Donem Basi
Milyon TL Milyon TL Milyon TL ve Sonu
Itibariyle
Degisme (%)

Tarim 788 735.5 559.5 -29
Sanayi 343.5 3115 267 -22.3
Diger 843.5 699.5 657.5 -22.1
Sektor ler
GSMH 1975 1746.5 1484 -24.9
KBD GSMH 1145 95.5 794 -30.7

Kaynak: Y ildirim Tezel Bulutay, Cumhuriyet Déneminin iktisat Tarihi
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Tablo 4. : Yatirimlarin Sektorel Dagilimi(%) (Yillik Ortalama)

Donem Ortalamasl 1948-1949 1950-1958
Tarim 104 21.7
Madencilik ve Imalat | 16.7 22.8
Sanayi

Ingaat 28.4 18.6
Elektrik, gaz ve su - 1.7
Ulastirmave Haberlesme | 25.2 21.3
Ticaret 59 18

Diger Hizmetler 13.2 7.1

Kaynak: Hiiseyin SAHIN, Tiirkiye Ekonomisi
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Tablo5.: GSMH, Sektorel Hasilalar ve Kisi Basina Donem Ortalamalari

196062 | 196367 | 1968-72 |1973-77 | 1978
Tarim (a) 26375 29800 34192 39750 44970
(b) (0.360) (0.319) (0.267) (0.219) (0.214)
(© - %13 %14.7 %16.3 %13.1
Sanayi (a) 12248 18250 28916 44552 53546
(b) (0.116) (0.193) (0.255) (0.246) (0.255)
© - %49 %58.4 %54.1 %20.2
Hizmetler | (a) 31660 41171 58997 87085 104025
(b) (0.340) (0.439) (0.458) (0.481) (0.496)
© - %30 %43.3 %A47.6 %19.5
GSYIH (@ 73680 93588 126710.2 177095 207905
() - %27.7 %35.4 %39.8 %17.4
GSMH @ 73303 93768 128635 180846 209774
() - %27.9 %37.2 %40.6 %16
Nuifus (d) 28.2 312 353 40 43.1
(e - %2.1 %2.6 %2.7 %3.1
KBD f) 2599 3005 3644 4521 4867
GSMH | (0) - %15.6 %21.3 %20.1 %7.6

Kaynak: Hiiseyin SAHIN, Tiirkiye Ekonomisi
Not: (a) Dénem ortalamasi, milyon TL olarak
(b) Sektoriin GSY IH' daki nispi paylar
(c) Bir donem ortalamasindan diger dénem ortalamasina biiyime hizi
(d) Dénem ortalamasi niifus, milyon olarak
(e) Her dénemde niifusun yillik artis hizi
(f) D6nem ortalamasi olarak kisi basina gelir
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Tablo 6. : Sabit Sermaye Yatirimlarinin Sektorel Dagilimi
( P=Planlanan, G= Ger¢eklesen Y lizde)

I. Plan 1. Plan [11. Plan V.
SEKTORLER Plan
P. G. P. G. P G. P.
TARIM 17.7 13.9 152 111 11.7 11.8 12.2
MADENCILIK | 5,4 5,6 3,7 3,3 5,8 3,7 6,1
SANAYI 16,9 20,4 22,4 26,8 31,1 28,2 27,4
ENERJI 8,6 6,5 8,0 9,0 8,5 7,4 10,6
ULASTIRMA | 13,7 15,6 16,1 16,0 14,5 20,6 16,3
TURIZM 1,4 1,3 2,3 2,1 1,6 1,0 1,2
KONUT 20,3 22,4 17,9 20,1 15,7 16,9 14,6
EGITIM 7,1 6,6 6,7 4,7 5,0 3,3 4.8
SAGLIK 2,3 1,8 18 15 1,4 11 1,4
DIG. Hiz. 6,6 6,0 59 54 4,7 6,0 5,5
TOPLAM 100,0 |100,0 |100,0 |100,0 |100,0 |100,0 |100,0

Kaynak: Yakup KEPENEK, Nurhan YENTURK, Tiirkiye Ekonomisi
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Tablo 7.:Dinyanin En Degerli 10 Markasi

Dinyanin En Degerli 10 Markasl

2003 2004
Marka Marka
2003 2004 Marka Degeri Degeri Sahip Ulke
(Milyon (Milyon
Dolar) Dolar)
1 1 Coca-Cola | 70.453 67.394 A.B.D
2 2 M icrosoft 65.174 61.372 A.B.D
3 3 IBM 51.767 53.791 A.B.D
4 4 General 42.340 44,111 A.B.D
Electric
5 5 Intel 31.112 33.499 AB.D
7 6 Disney 28.036 27.113 A.B.D
8 7 McDonad's | 24.699 25.001 AB.D
6 8 Nokia 29.440 24.041 Finlandiya
10 9 Toyota 20.784 22.673 Japonya
9 10 Marlboro 22.183 22.128 A.B.D

Kaynak:iTO A& G Blilten Subat,2008

103




Tablo 8.: Dunyanin En Degerli 100 Markasinin Ulkelere Gore Dagilimi

Dunyanin En Degerli 100 Markasinin
Ulkelere Gore Dagilimi

Ulke Listedeki Marka Sayisi

A.B.D

a
(0]

Almanya

Fransa

Japonya

Britanya

fsvicre

italya

Hollanda

Finlandiya

Guney Kore

R P P W W A~ 01 N 0 ©

Britanya/Hollanda

Kaynak:ITO A& G Billten Subat, 2008
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Tablo9.: ERAK’In ihracat gelisimi

1997 20.000.000 USD
1999 44.000.000 USD
2000 65.000.000 USD

Kaynak: izzeddin Calislar “10 Yenibosna dan Yeni York’aBir Marka’ Mavi Jeans Y ayini 2001 s:19

105




Tablo 10. :

Mavi Jeans'in Tarihsel Gelisimi

1960;

Sait Akarlilar tekstil sektdriine adim atti.

1971;

Given Tekstil ile mont, parka ve ceket Uretimine baslandi

1984;

Erak Giyim ve Sanayi ve Tic. Ltd. Sirketi kuruldu ve Blue Jeans
konfeksiyon Uretimine baslandi.

1991;

Mavi Jeans markasi yaratild.

1993;

Ulke capinda lansman kampanyasi gerceklestirildi.

1994;

Avrupa Ulkelerinde Mavi Jeans in ilk ihracati yapildi

1996;

Mavi, Turk jeans pazarinda lider marka konumuna geldi.
A.B.D. ve Kanada pazarlarina girmek Gizere, New Y ork’ta Mavi
Americasirketi kuruldu.

Almanya pazarinagirdi.

Cerkezkoy’ deikinci fabrikasini kurdu.

1997;

Kuzey Afrika, Ortadogu ve Dogu Avrupa dayeni pazarlaragirildi.
Los Angeles ve Vancouver showroomlari acildi.
“Cok Oluyoruz” reklam kampanyasl yapild.

1998;

Y urtdisina 1 milyon adet Mavi ihrag edildi.Amerika, Kanada ve
Almanya dasatis grafigi hizla yukseldi.

Molly modeli, Amerika’ da blyuk basari kazandi.

Mavi Jeans, Las Vegas Moda Fuari’ nda sunuldu.

Amerika da, Nordstrom ve Bloomingdal€' s zincir magazal arinda
satilmaya baglandi.

1999;

Chelsea Clinton, Cher ve MTV dj’leri, Mavi Jeans leriyle dikkat
cekti.

Montreal’ de Mavi Jeans ofisi agildi.

New Jersey’ de yeni bir depo acildi.

“Cok ileri Gittik” reklam kampanyasi yapildi.

2000;

Ingiltere pazarina girildi.

2001;

New York’taki ilk defile gergeklestirildi.

Dallas ta showroom acildi.

Ik defabir Tirk markasi ABD ve Kanada da reklam kampanyasi
yaptl. “Made in Maviland”

Avustralya ve Danimarka pazarlarina girildi.

Turkiye' de AC Nielsen arastirmasinda “ En Bilinen Markalar”
arasinda 10. sirada yer ald.

“Mavi MenU” reklam kampanyasl yapildi

2002;

Turkiye de;

Mavi Amerika Turkiye' de reklam kampanyasi yapildi.

AC Nielsen arastirmasinda “ En Bilinen Markalar” arasinda 9. sirada
gosterildi.

Jane, Lucky, Teen People, YM ve cosmogirl dergilerinin Amerikali
moda editorleri istanbul’ da agirlandi, Mavi Jeans in dogdugu Ulke
tanitild.

Marka 2002 Konferansi kapsaminda diizenlenen “Benim Markam”
yarismasinda 1. secildi.

Y urtdisinda;

Almanya nin tnlt CPD-X SITE fuarinda250m2’ lik standiyla
buyuk ilgi gekti.
Amerika daikinci reklam kampanyasi yapildi: Mavifits.
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Amerika nin Unl erkek moda dergis DNR’ nin belirledigi, “Erkek
Giyiminde En Guclt 100" kisi arasindaMavi’nin Ceo’su Ersin
Akarlilar yer aldi.

Y urtdisindaki ilk flagship magazasini Kanada nin Vancouver
sehrinde actl.

2003;

Amerika daNew Y ork Union Squire deilk flagship magazasi agildi.
Almanya nin Frankfurt ve Berlin kentlerinde falgship magazalar
acild.

Dunya Gazetesi’ nin 2002’ de “ Sektorlerine Damga Vuran Sirketler”
arastirmasinda, konfeksiyon dalinda Mavi Jeansilk (¢ arasinda yer
ad.

Capital’in Adecco ile 890 Uiniversite 6grencisiyle yaptigl arastirmada
Mavi Jeans, CocaCola dan sonra en begenilen 2. marka secildi.

2002 yil verilerine gore Capital 500 arastirmasinda en biytk 500
sirket arasinda 281. sirada yer aldi.

Berlin'deki Bread & Butter Fuari’ nakatilan ilk Turk markasi oldu.
“Cok Guzel Oluyoruz” reklam kampanyasi yapildi.

Time Dergisine haber oldu.

“Indivage’ reklam kampanyasi yapildi.

2004;

Montreal’ de flagship magazasi agildi.

Amerikan Cosmogirl dergisinin okurlari Mavi Jeans'i “en seksi
jeans’ secti.

2003 yil1 verilerine gore Capital 500 arastirmasinda en biiytk 500
sirket arasinda 253. sirada yer aldi.( Tekstil- konfeksiyon sektdriinde
41.siradayer aldi.)

Capital Dergisi, Mavi Jeans'in tekstilde “en begenilen marka’ olarak
secildigini duyurdu.

Capital Dergisi’ nin Itibar Zirves’ nde Mavi en begenilen sirketler
arasinda 20. siradayer ald.

2005;

NY magazasli, Amerika nin 6nde gelen yasam rehberi Zagat' da, en
begenilen markalar arasindayer aldi.

Turkiye' de AC Nielsen'in Genglik Profili 2005 arastirmasinin
sonuclarinagére Mavi, 12-22 yas arasl genclerin en begendikleri ve
tercih ettikleri ilk 5 marka arasinda yer aldi.

2004 yil verilerine gore Capital 500 arastirmasinda en biiytk 500
sirket arasinda 293. sirada yer aldi. (tekstil-konfeksiyon sektoriinde
37. sirada)

Capital Dergisi’ nin Itibar Zirves’ nde Mavi en begenilen sirketler
arasinda 19. sirayayukseldi.

2006;

Time Dergis Style& Design sayisinda Mavi’yi dinyanin en iyi 16
Jeans'i arasinda gosterdi.

Israil pazarinagirildi.

“Cok lyi Gidiyoruz” reklam kampanyasi basladi.

Istanbul tisortleri projesi, altin Pusula Halkla iliskiler Odilleri’ nde
pazarlamailetisimi kategorisinde 1. secildi.

2005 yil verilerine gore Capital 500 arastirmasinda en biytk 500
sirket arasinda 279. sirada yer aldi. (tekstil-konfeksiyon sektériinde
30. sirada)

Capital Dergisi’nin Brand Finance sirketiyle yaptigl “ En Degerli
Markalar” arastirmasinda 16. sirada yer aldi. Mavi bu siralamadaki
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tek jeans markasiydi.

Perakende Gunleri 2006’ da sekttre katkilarindan 6turt Perakende
GUnesi 6duluni kazandi.

Diinyaca uinlii modaci Rifat Ozbek, Mavi’ ye 6zel denim
koleksiyonunun hazirliklarina baslad.

AC Nielsen Markalar Arastirmasi’ nda en ¢ok hatirlanan markalar
arasinda jeans kategorisinin lideri, tiketicilerin en yakin hissettikleri
ilk 10 markadan biri oldu.

Diinya Gazetesi’ nin diizenledigi Thracatin Yildizlar Y arismasi’ nda
“Yilin ihracatgis” biytk 6dulti Mavi’ye verildi.

Ersin Akarllar Ernst& Y oung' in dizenledigi Yilin Girisimcis

Y arismasinda birinci oldu.

2007,

“Kafana Gore” reklam kampanyasi icin, reklam dinyasinin dahisi
Oliviero Toscani ile anlastl.

Kaynak: Gulizar Glven, Kisisel Goriisme, 05/Nisan/ 2007

108




Tablo 11. : Mavi Shop Listes

Ulke

2007/05

Almanya

USA

Canada

Y unanistan

Rusya

fran

Kuzey Kibris

Kosova

Ukrayna

PO NOO|OIH A WIN(F

o

Bulgaristan

K azakistan

Azerbaycan

Arnavutluk

Suudi Arabistan

Moldovya

Urdin

Misir

Kirgizistan

Gurcistan

Kuveyt

N R |R|RlOR[RNRA RO ORI [A~

Yurtdisi Mavi Shop

Turkiye Mavi Shop

49

Turkiye Bayi Mavi Shop

5l

Toplam Mavi Magazalar |

155

Kaynak: Gulizar Guven, Kisisel Gortisme,10/Temmuz/ 2007
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