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ONSOZ

Marka ve markalagma giliniimiiz diinyasinda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.

Tekstil sektoriiniin  hizla gelisimi diinyadaki markalasma ikonunu tetiklemistir.
Diinyadaki bu gelisimin etkisi Tiirkiye’de de kendisini en kiigiik firmalardan baglayarak
gostermeye baglamistir. Bu nedenle bu calismada Tiirkiye’deki markalasma Ornegi
olarak Denizli’deki tekstil faaliyetleri ele alinmistir. Calismanin temel amaci marka ve
markalagmadaki ana hatlar1 ¢izmek ve Denizli’deki markalagmaya 6rnek olarak Shikka
markasi tizerinden marka gelisimini ortaya koymaktir. Bir siire¢ olan markalagsma agi,
baska biiyiik markalara iireticilik yapan bir firmadan nasil uluslararas1 bir markaya
dontisiir sorusuyla degerlendirilerek ele alinmaya calisilmistir. Marka kimligi, marka
degeri, marka stratejileri ve marka kisiligi kapsaminda degerlendirilmeye ¢alisilan 6rnek
firma diinyadaki bu gelisimin yalnizca kii¢iik bir pargasidir. Asil amag¢ pargadan
hareketle biitiinii gorebilmek ve Tiirkiye’nin de diinyadaki marka agina katilimini
gosterebilmektir.

Proje hazirligim boyunca arastirmamda kiitiiphaneye gitme yolunu tercih ettim.
Proje konumla ilgili kitaplar, dergiler, makale ve tezleri topladim. Ve topladigim
kaynaklarla proje yazim kurallarina uyarak projemi uygun bir sekilde hazirlamaya
basladim.

Proje hazirlama stirecinde gostermis oldugu akademik danigmanlig1 ve destekleri
i¢in degerli hocam Yrd. Dog. Dr. ibrahim Aksel’e tesekkiir ederim.

Bu projenin hazirlanmasinda manevi olarak bana yardimei olan kardesim Dilek

Sen Aktag’a ve arkadasim Cemre Kadig’a sonsuz tesekkiir ederim.



OZET

TEKSTIL SEKTORUNDE MARKALASMA VE DENiZLi ORNEGI

Sen, Ozlem
Donem Projesi
Isletme ABD
Yo6netim ve Organizasyon Programi

Proje Yoneticisi : Yrd. Dog. Dr. Ibrahim AKSEL

Ocak 2018, 42 Sayfa

Bu calismada gerekli alt yap1 ve donammma sahip firmalarimizin
markalasma siirecine katilarak Kkiiresel pazarlarda adim1 duyurmasi
amaclanmistir.

Globallesen diinyada firmalarin pazarda kendine yer edinebilmesi ve
hayatta kalmas1 markalasma ile miimkiindiir. Rekabet kosullarinin ¢ok sert
oldugu piyasalarda dogru marka stratejileri ile markalasma siireci en iyi
sekilde yonetilmeli ve giiclii markalar elde edilmelidir. Giiclii marka ile
iriiniin farkhlasmasi, rakiplerinin arasindan kolayca siyrilarak degerinin
arttirllmasi ve gelecek donemlere aktarilmasi saglanmahdir.

Calismanmin  birinci bdliimiinde; marka kavramm incelenerek

markanin cesitleri, 6zellikleri,faydalar: gibi teorik bilgiler verilmistir.

ikinci bélimde markalasma siirecine,marka stratejilerine yer
verilmis ve Turquality hakkinda bilgilendirme yapilmistir.

Uciincii béliimde ise Denizli’de tekstil sektoriinde markalasma
yolunda ilerleyen bir firmamin marka yonetici ile birebir goriisme

saglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalagma, Marka Kimligi, Markalagma Stratejileri



ABSTRACT

BRANDING IN TEXTILE SECTOR AND INSTANCE OF DENiZLi

Sen, Ozlem
Term Project
Business Administration Department
Administration and Organisation Programme

Adviser of Project: Asst. Dog. Dr. Ibrahim Aksel

January 2018, 41 Pages

In this Project it is aimed to make our companies, which have all the
necessary infrastructure and equipment, acquire a valuable reputation in global
markets by participating in branding process. In a globalized world, the only
possible route to gain a place and surviving in markets would be branding. In the
same vein, in the markets with difficault and intricate conditions of competition,
the branding process must be managed in the best possible ways with accurate
strategies in order to obtain a strong one. With a strong brand, it will be ensured
to differentiate the product, to distinguish it from other competitors, to increase
the value of the product and to transfer it to the next generations.

In the firsr part of the Project, some theorical information such as varieties,
properties and brand’s advantages has been provided by examining the concept of
brand.

And in the second part, the process of branding and brand strategies have
been included and it is informed on turquality.

In the third part, an individual interview has been done with a brand
manager of a company and it is part of the process and is being operated in textile

industry in Denizli.

Keywords: Brand, Branding, Brand Identity, Branding Strategies
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GIRIS

Markalagmanin, milattan Oncesi devirlere uzandigi arastirmacilar tarafindan
ortaya konulmustur. Bircok medeniyet sahiplik gostergesi olarak cesitli yontemler
denemistir. Gelismis lilkelerde markalagsmanin énemi ¢ok daha 6nce kavranmig olup
uluslararasi olcekte, ¢esitli sektorlerde, marka degeri yiiksek, uzun nesillerdir siiregelen
markalar yaratilmistir. Ulkemizde markalasma hak ettigi onemi yeni yeni kazanmaya
baslamakla birlikte iiretici firmalarin bilinglenmesi ve Devletin destekleri giderek

artmaya baslamistir.

Tiirkiye’nin lokomotif sektorlerinden biri olan tekstilde de markalasma olmazsa
olmazlardandir. Gelisen diinyada tekstil sektoriinde hizla ivme kazanan Tiirkiye,
Turquality destegi ile bu ivmesine finansal bir alt yap1 olusturmaktadir. Bu proje ile

Diinya’da ilk defa markalasma yolunda devlet destegi saglanmistir.

Bu projede, marka kavrami ve markalagtirma stratejilerine yer verilmis ve

markalagma yolunda ilerleyen firma 6rnek gosterilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
MARKA KAVRAMI

Bu boliimde marka kavrami ile marka kavraminin 6zellikleri, faydalari, tiirleri

ve marka unsurlar1 yonetimiyle alakali marka tanimina yer verilmistir.

1.1. Marka Tanim ve Tlintili Kavramlar

Marka, hem isletmeler hem de miisteriler i¢in ¢ok O6nem tasiyan ve giiniimiiz
ticari hayatinin artik vazgegilmez bir parcasi haline gelen bir kavramdir. Uriinlerin
giderek esitlendigi ve rakiplerin markay1 taklit etmekte ge¢ kalmadigi rekabet¢i pazar

ortaminda fark yaratmanin tek yolu marka olmaktan geger (Demir, 2013: 24).

Marka kavrami bir¢ok sekilde tamimlanmaktadir. Marka kelimesi dilimize
ftalyanca Marca sozciigiinden gelmis olup Tiirk Dil Kurumu’nca “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad ve isaret” olarak
tanimlanmaktadir.

Halen iilkemizde yiiriirliikkte olan Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun
Hiikmiindeki Kararnameye gore; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiislin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlere” marka adi verilir (556 Sayili
Markalarin Korunmasi1 Hakkinda KHK, 1995: madde 5).

ABD’de kullanilan uluslararasi yasal tanimi: “Marka, satilan iriinii ya da
hizmeti, piyasadakilerden ayiracak sekilde tanimlayan isim ve semboldiir’(Davis, 2011:
39).

Diinyaca iinlii marka danigmani BJ Cunningham soyle demektedir. “Marka,
iirlinlin kendini tiiketiciye ifade edis seklidir ve basarili bir marka yaratmanin tek kosulu

tilketiciyi yaniltmamaktir”(Darica, 2006: 5).

Marka, “bir triin ya da bir grup saticimin triinlerini ya da hizmetlerini

belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin {irlinlerinden ya da hizmetlerinden



farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, isaret, sembol, dizayn, sekil ya da tim
bunlarin bilesimidir” (Darica, 2006: 5 ).
Marka; miisterilerin ve tiiketicilerin, mal veya hizmetlere dair algilarinin

icsellestirilmig bir 6zeti olarak da tanimlanabilir (Eru,2007 :64)

1.2. Markanin Ozellikleri

Bir markanin 6zelliklerinin 6nemi onun kalici olmasi konusunda dikkat
edilmesi gereken en onemli noktalardandir. Hizla gelisen piyasalarda her gecen
giin aliciyr tatmin etmek zorlagsmakta ve istegi karsilamak markalar1 daha biiyiik
enerji sarf etmeye itmektedir. Marka bu piyasalarda ayakta kalabilmek icin
insana 6nem veren bir ¢izgide yiirimelidir. Bununla birlikte markalar piyasa
hizina yetismeli ve bu hizda artan alim satimla birlikte nakit akisini iyi
yonetebilmelidir. Tiim bunlar1 saglamak ise markanin kurdugu giicli
baglantilarla desteklendigi takdirde kalict olabilir. Bu o6zellikleri tasiyan

markalar asagidaki gibi nitelikleri de barindirmalidir:

e Marka, isletmenin iiriiniinii rakiplerinden farklilastirmayi saglar. Ornegin
su farkli 6zelliklere sahip bir iriin degildir. Ancak marka sayesinde
isletmeler mal ve hizmetlerini farklilastirabilmekte ve kendilerine sadik

miisteriler olusturabilmektedir (Cift¢i,2006:7).

e Marka, iretici ile tiiketici arasindaki baglanti noktasidir.Bu
nedenle,marka sadece f{iriinii rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla
kullanilmaz.Marka,pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer alir ve bu

sayede pazarlamanin odak noktasini olusturur (Demir,2013:34).

e Marka sadece somut bir iiriinii diger iiriinlerden ayirt etmek i¢in ve bir
hizmeti yalmz farklilastirmak icin kullanilmaz. Unlii bir sanatci, siyaset

adamu, bir sehir veya bir lilke de “marka” olabilir (Cift¢1,2006:7).

e Marka, yalmiz tescil belgesi degildir. Ayn1 zamanda {iretici tarafindan

miisteriye verilmis diizenli kalite ve performans soziidiir (Cift¢i,2006:7).



e Marka, isletmeleri ile miisterileri arasinda iliski kurar. Miisterileri ile
giiclii iligki ile kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve

prestij saglama yetisine sahiptir (Cift¢i,2006:7).

e Marka, mal ve hizmetlere deger katar. Bu deger; markanin kullanil

masi ile elde edilen tecriibeler, yakinlik(asinalik), giivenilirlik ve risk
azaltma seklindedir (Cift¢i,2006:7).

e Marka hem fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziksel yoni,
stipermarketlerin raflarinda ya da hizmetin ulagtirllmasi sirasinda
kolaylikla goriilebilir, bulunabilir olmasidir. Markanin algisal yolu ise,

psikolojiktir. Miisterinin aklinda yer almasi ile ilgilidir (Cift¢i,2006:7).

e Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin

beklentilerini karsilayabilen bir birimdir (Cift¢i,2006:8).

e Marka, iretici ile miisteri arasindaki baglanti noktasidir. Bu nedenle,
marka sadece {irlinii rakiplerinden farklilastirmak amaciyla kullanilamaz.
Markalama biitin pazarlama karmasi unsurlarimi igerir. Marka,
pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer alir. Bu nedenle de

pazarlamanin odak noktasini olusturur (Cift¢i,2006:8).

1.3. Markanin Faydalari

Marka, miisterinin algisin1 yonetmek i¢in Onemli bir unsurdur. Markanin
etkileme giicli ne kadar fazla olursa tiiketici o Ol¢iide etkilenir ve bu etkilesim de
markayl hem finansal acidan hem de markalagma agisindan énemli 6l¢iide giiclendirir.
Giiglii bir marka algis1 beraberinde yeni pazarlar1 da getirir. Yeni pazarlara giris olanagi
bulan markalar kendilerini kanitlamak adina yeni bir platform edinmis olur ve dikkatler
tizerindeyken yaptiklar1 her olumlu adim hizla pozitif bir doniis saglar. Biiylimek i¢in
acilan bu yeni kapr bir marka i¢in ekonomik anlamda hem bir avantaj hem de bir
dezavantajdir fakat firma markasin iyi yonde ilerlettigi miiddetce avantaja gevirecegi
bu durum firmaya ekonomik anlamda biiyliik bir Olcek kazanma firsatt sunar.

Biiyiimekte olan firma giiclii bir imaj ¢izdiginde miisteri karsisinda her zaman daha ¢ok
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tercih edilir durumdadir. Daha ¢ok tercih edilen firmalar prestijlerini biiylik oranda
arttirir ve bu durum da firmaya marka degeri artigi olarak geri doner.

Degeri artan marka, iireticiye pazarda mali olarak pozitif doniis saglar. Tiiketici
giivendigi markanin her iiriiniinde sagladigi konfor i¢cin fiyat agisindan daha esnek bir
perspektiften bakar. Bu durum da markanin {retici firma i¢in 6nemini artirir. Marka
sayesinde {liretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina kavusabilir. Pek ¢ok
kurulus fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama belirli bir diizeyde bunu saglamada
yardimci olur (Cift¢i,2006:8).

Marka tiiketici algisiyla gelisen bir olgu oldugundan yapilan reklam kadar
miisteri iletisiminin de markaya etkisi biiyiiktiir. Bir markanin sadik olan miisterileri
sosyal cevre etkilesimiyle markanin degerine katkida bulunabilir ve bu da markay1
piyasada onemli hale getirirken iiretici firmanin da finansal agidan gelismesine katkida
bulunur.

Bir ireticinin biliylimekte olan marka imaji, fiyatlandirma konusundaki
esnekligiyle de kendine deger katabilir. Ornek bir firma, biinyesinde hem diisiik biitceli
kesime hem de kaliteli iriin smifiyla yiiksek biitgeli kesime hitap edebilir. Bu da
firmaya hizla gelisen piyasada uzun vadeli kar elde etme olanagi sunar.

Ayrica marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence
saglar (Cift¢i,2006:9).

Tiim bu markalagma siireci sonunda firmanin ortaya koydugu basarili {iriin
standardinin yiiksekligi beraberinde bagl miisteri yiizdesinin de artisim getirir. O halde

marka; piyasa, tiikketici ve arz-talep baglaminda firmaya biiyiik oranda fayda saglar.

1.4. Marka Tiirleri

556 sayili KHK’nin kapsaminda markalar amaglarma gore ticari ve hizmet
markalart olarak gruplandirilmalarinin yani sira, ferdi markalara, ortak markalara ve
garanti markalarina da yer verilmistir.

1.4.1. Ticaret Markasi

Uriin ya da ambalaji iizerine konulan, mallarin hangi isletme tarafindan
tiretildigini ve hangi igletme tarafindan piyasaya ¢ikarildigini gosteren igaretlere “ticaret
markas1” denir. Bu anlamda para, kiymetli evrak, adi senet gibi ayrik durumlar disinda
bir tasinir mal ile ilgili olan ve onun istiine ve/veya ambalajina konan marka ticaret

markasi olarak nitelendirilir (Yaric1,2007:127).



1.4.2. Hizmet Markasi

Belli bir malla iliskisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan isaretlere “hizmet markasi “denir. Hizmet
markalar1 kavraminin hukuksal diizenlerde yer almaya baslamasi nispeten yenidir. Paris
Anlagmasi’nin igeriginde pek ¢cok onemli konuyla beraber hizmet markasinin korunmasi
da gegmekteydi. Hizmet markasinin olusumunun benimsenmesi agisindan 1958 Lizbon
Konferansi ve 1964 tarihli Fransiz Markalar Kanunu diger 6nemli referanslardir. Lizbon

Konferansi’na gore taraf devletlerinin hizmet markasin1 himaye edecegi belirtilmistir

(Yar1c1,2007:127).

1.4.3. Ferdi(Bireysel) Marka

Bir marka , bir gergek veya tiizel kisiye ait olup, o markanin sagladigi haklardan
sadece bir kisi yararlanabiliyorsa o markaya ferdi(bireysel)marka denir.Ferdi marka
kavramimma KHK’de yer verilmemistir.Bundan onceki 551 sayili Kanun’da ise ferdi
marka gercek ve tiizel kisiler tarafindan miinferiden ve miistakilen kullanilan marka

olarak tanimlanmisti.(md.2/a) (Y1lmaz,2008:56).

1.4.4. Garanti Markasi

Garanti markasi, tiretilmis olan mal veya hizmetin belli bir 6zellik ya da nitelige
sahip oldugunu gosterir. 556 sayili KHK’ nin 54.maddesine gore; “Garanti markasi,
marka sahibinin kontrolii altinda bir¢cok isletme tarafindan o isletmelerin ortak
ozelliklerini, liretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan
isarettir.”denmektedir. Tirk Standartlar1 Enstitlisiince verilen “TSE” bir garanti
markasidir.(Y1lmaz,2008:56)

1.4.5. Ortak Marka

556 sayili KHK’nin uygulanmasmna dair yonetmeligin 4.maddesinde ; “Bir
sOzlesme cercevesinde tiizel kisilerin veya tiizel kisilik meydana getirmeksizin bir araya
gelen gercek kisilerin olusturdugu birlige dahil isletmelerce iiretilen mal veya
hizmetleri, diger isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve bu
isletmelerce ayri ayr1 kullanilabilen isaret”in ortak marka oldugu ifade edilmistir.

Marmara Birlik ve Taris ortak markaya 6rnek gosterilebilir.(Y1lmaz,2008: 57).
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1.5. Marka Ligleri

“Markalar diinyasi, aynen spor liglerinde oldugu gibidir. Firmalar ve markalari,
bu ligler arasinda, bir¢ok degisik konuda ve ¢esitli nedenlerle, baz1 inis-¢ikislar yasarlar
ve bu ligler i¢inde, c¢esitli 6zelliklerine gore isimlendirilirler. Miisteri tarafindan stirekli
aranan ve istenen marka olmak kisacas1 marka degerliligi olan bir marka olabilmek hig
de kolay degildir. Bunu basarmak ve miisterinin gonliinde taht kurmak i¢in yilmadan
calismak, degisiklikleri zamaninda yapmak, ¢agin gerisinde kalmamak ve modern

pazarlamanin gereklerini aninda yerine getirmek gerekir (Ar,2004: 50).

1.5.1. Unlii Markalar

Genis kitlelerce isimleri taninan markalardir. Sirketin kuruldugu andan ve marka
yaratmadan Once baslayan, stratejik vizyon sahibi yoneticilerle yaratilan marka ve daha
sonra yapilan ¢alismalarla marka degerini yasatan markalardir. Gucci, Armani, Sony

gibi markalar1 6rnek olarak gosterebiliriz (Ar,2004: 50).

1.5.2. Silik Markalar

Bu markalarin yaraticilari, perakendecilerin istegine gore hareket ettikleri igin
markalar ile ilgili vizyona sahip olmadiklarindan markalar kisa siirede ¢ekiciligini
yitirir. Ozellikle, az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde ucuzluklariyla biiyiik pazara

hitap edebilirler ¢linkii en basta, tanitim harcamalar1 yoktur (Ar,2004: 50).

1.5.3. Butik Markalar
Yapilan yatirimlarin kisa vadede geri donmesinin beklendigi markalardir. Gegici

olarak yaratilan ve pazarin kaymagini aldiktan sonra iizerine yatirnm yapilmayan

markalardir (Ar,2004: 50).

1.5.4. Ozel Markalar

Bu markalar kamuoyunu belirleyen kesimlere yonelik olarak yaratilirlar, kisa

donemde karlidirlar. Ancak piyasaya rakipleri girdiginde sikintili donemler yasarlar
(Ar,2004: 50).



1.5.5. Lider Markalar
Kendi alanlarinda liderdirler ve giiglii kimlik yapilar1 sayesinde pazara baska
markalarin girmesini Onleyebilirler. Hatta bunun i¢in kendi markalarina rakip tirtinler

gelistirerek pazara derinlemesine niifuz ederler (Ar,2004: 50).

1.5.6. Diinya Markalar

Bir iiriiniin tim diinyada genis bir dagitim kanali olmasi, tek kisisel marka
isminin tim {lkelerin genelinde taninmasi ve o Uriiniin markasinin iyi bilinmesi o
markay1 genellestirme islemi diinya markasi oldugunun kanitidir. Levis, Malboro ve
Coca Cola diinya markalarindandir. Diinya genelinde bir marka isminin kabul edilmesi,
diger dillere c¢eviri gerektirmeksizin kullanilmasi, standardize olmus {iriinlerin

pazarlamasini kolaylastirir ve diinya genelinde bir marka imaji yonetimi gergeklestirir

(Ar,2004:50).

1.6. Marka Unsurlar1 Yonetimi

1.6.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka stratejilerinin yaratmak ve korumak i¢in can atti§1 marka
cagrisimlart kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum
tiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir (Aaker,1996: 84). Marka
tiiketicinin goziinde adin1 duydugunda aklina gelenlerdir denilebilir. Bu sebeple firmalar
marka kimliklerini olustururlarken tliketicinin kendini daha yakin hissetmesi ve
kendinden bir seyler bulmasi dogrultusunda sekillendirirler. Bir marka tiiketicinin genel
yasamsal aksiyomlarina ne kadar hitap ederse, tiiketicinin markaya duydugu baglilik o
oranda artar. Bu sebepledir ki bir¢ok tiiketici en ¢ok tercih ettigi markayr marka
kimligindeki kendine uygunluk algisindan hareketle tercih etmekten vazgegmez.

Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalari igeren deger onerisi
yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iligki kurmaya yardimci olmalidir (Aaker,1996:
84).

1.6.2. Marka Degeri

Deger, hayatin her alaninda insanin ilgili oldugu her seye kattig1 anlamdir. Bir
markanin da degeri en temelde tiiketicinin o markaya kattig1 anlamla ve bununla birlikte
markanin gozdeliginin artmasiyla ilgilidir. Biiyiik sirketler de bu baglamda markalarina

cok biiyiik finansal yatirnmlar yaparlar c¢iinkii bililer ki marka degeri markanin
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reklamlariyla dogru orantilidir. Giiniimiiz tiiketim toplumunda insanlar ¢ogunlukla
gordiikleri reklam afigleri ve o afislerdeki insani yasamsal boyutla kendilerini
iliskilendirerek o markaya yakinlik hissederler. Ornegin hayvan haklarin1 gdzeterek
iiretim yapan ve bu tercihlerini reklamlarla destekleyen markalara, bu konuya duyarh
insanlarin kosulsuz bagliliklar1 olusur.

Marka degeri, tiiketici tarafindan satin alinan ayn1 zamanda sahsiyeti olan ve
tiikketici ile marka arasinda duygusal baglanti kuran olumlu etkilerin birikimi olarak
bilinmektedir (Demir,2013: 48).

Uretimin isletmeler igin temel, markalasmanin ise nemli bir yan is oldugu,1988
yilinda Philip Morris’in Kraftt firmasini alirken sirketin kagit tizerindeki degerinin alt1
katin1 6demesiyle tamamen degismistir.”Kraft” marka isminin bedelinden kaynaklanan
fiyat farki ilk defa marka degeri kavramina dikkat ¢ekmistir. Tiiketici géziindeki giiclii
marka degeri, tiiketici tercihleriyle satislarin karim1 ve pazar paymi etkileyecektir. Bu
durum markanin finansal degerini arttiracaktir (Demir,2013: 48).

Bir zincirler kiimesi olarak diisliniilen marka degeri olgusu tiiketiciyi etkileyerek

baslayan ve hareketlenen, hem finansal hem de duygusal bir biitiindiir.

1.6.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,
belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka kisiligi
kavrami “bir marka ile ¢agrisimlandirilmis insani 6zellikler” olarak; ¢agdas, entelektiiel,
tutucu, yash gibi sifatlarin markalara tasinmasini agiklar (Atilgan,2011 :52).

Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak
tanimlanabilir. Bu nedenle cinsiyet, yas ve sosyoekonomik smif gibi ozelliklerin yani
sira sicakkanl, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisilik 6zelliklerini de gosterir
(Aaker,2009 : 159).

Ornek olarak Apple geng olarak goriiniirken IBM daha yaslh goriilmektedir. Bir
arastirma Coca Cola’nin  gercek ve 0Ozgiin goriiliirken, Pepsi’nin gen¢ neseli ve
heyecanli olarak goriildiiglinii ortaya koymustur(Aaker,2009 :160).

Bireyler markada kendi kisilik o6zelliklerini bularak hem kendileriyle
Ozdestirirler hem de markaya yeni bir anlam yiiklemis olurlar. Boyle bagliliklarda
marka artik o insanlar i¢in marka olmaktan ¢ikarak bir yasam felsefesi haline gelir.

Buna en ¢arpici 6rnek de Harley-Davidson 6rnegidir. Karakter olarak kendilerine yakin



bulduklar1 markaya kars1 olan bagliliklar: bir siire sonra sosyal topluluklar olusturur ve
bu da beraberinde markanin kisilige biiriinmesini getirir.

Markalar olusturulurken kurucularinin o markaya kattig1 anlam bir akim yaratma
giicline sahipken, higbir sey olamama niteligini de i¢inde tasir. Bu bakimdan bir firma
icin markayi kisisellestirmek, o markayi insani duygulara yakin olusturmakla dogrudan
iliskilidir. Insanlar kendilerinden bir sey bulduklar1 noktada markalara baglilik egilimi
sergilemektedirler. Bu sebeple markalagma siirecinde olan her firma markanin degerini,

markalarina kisisel birtakim 6zellikler yiikleyerek arttirabilirler.

1.7. Marka Kisiligi Aracihgi ile Stratejik Farkhihik Yaratmak

1.7.1. Marka Farkhihg1 Yaratma Teknikleri

Stratejik bir marka yaratmak ve pazarda rakiplerin Oniline gegebilmenin 6n
kosulu markanin diger tiim rakip markalardan farkli bir konumda olmasidir. Yaratilan
farklilik, miisterilerin markaya sadakatini arttirip, markanin giiclenmesini saglayacak ve
uzun donemde marka degerliligi yaratilabilecektir (Ar,2004 :67).

Stratejik marka yaratacak olan marka ve pazarlama uzmanlari, farklilik
yaratabilmek i¢in Edison Teknigi ve Iliskilerin Dogas1 teknigine ihtiyag
duyarlar(Ar,2004 :68).

1.7.1.1. Edison Teknigi

Thomas Edison’un zamaninda bir iiretici kaliteli bir mali uygun fiyatla piyasaya
stirdiigii zaman basar1 saglamasi kacinilmaz bir olaydi ¢linkii o giinlerde bir kimsenin
malim kaliteye dayandirarak farklilastirmasi miimkiindii. Ornegin; daha iyi bir boya
islemi ile arabanin pas tutmasi engellenmekteydi. Eskiden arabalar arasindaki ana sorun
bu faktordii ancak gilinlimiizde iiretim teknolojilerindeki gelismelerden dolayr modern
arabalarda paslanma sorunu sona ermistir (Ar,2004 :68).

Edison tekniginin temel amaci farklilasan diinyada yeni taleplere karsilik
verebilmektir. Yasanilan tiiketim toplumunda birey her zaman daha Kaliteli ve daha
uygun fiyatli olani ister. Rekabet olmayan zamanlarda bu bir sorun degilken gilinlimiiz
rekabet¢i piyasasinda markalar her an kendilerini yenilemek zorundadirlar. Bu

sebepledir ki biliylimekte olan firmalar onlerindeki en az bes yilin planim1 hazirda
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bulundururlar. Rakip firmanin yaptii en kiigiikk bir atak tiim piyasayr derinden
etkileyebilir ¢ilinkii tiiketici her zaman yeni olanin arayisindadir.

Cok sayida isletme, birbirini gozlemekte ve birbirine yakin kaynak, imkan ve
kabiliyetlere sahip bulunmaktadir. Onemli olan, bu benzerlikler arasindan farkliliklar:
yakalamak ve bu farkliliklar cergevesinde odaklanabilmektir. Tabii, farkliliklarin
isletmeler agisindan degil, pazardaki tiiketiciler agisindan bir deger ifade ediyor olmasi
hususu unutulmamalidir (Ar,2004 :68).

O halde tiiketici goziinde iriin ve hizmetimizi nasil farklilagtirabiliriz? Bu

sorunun cevabini bulmak i¢in bir satic1 ve miisteri arasinda var olan iliskinin dogasini

anlamak gereklidir (Ar,2004 :68).

1.7.1.2. liskilerin Dogas1 Teknigi

Cunningham’a gore marka ile tiiketici arasindaki iligkinin iki temel unsuru
vardir.

1.Rasyonel Unsur

2.Mantiksal Unsur

Pringle ve Thompsan bu yaklasima, manevi unsuru da eklemislerdir. Buna gore

konuyu ii¢ unsur agisindan ele almak daha dogu bir yaklasim olacaktir.

1.7.1.2.1. Rasyonel Dalga

Reklamcilikta ‘goster ve anlat’ devrinin yasandigi donemlerde en ¢ok dikkat
ceken unsurdur. “Tipik senaryoda bir ev hanimi baska bir ev hanimi ile konusurken
daha {istlin bir tirlinden s6z ediyor ve her zaman kullandiginin yerine onu denemesini
istiyordu. Bu konusmada ¢ogunlukla mutfakta gegiyordu. Uriin gdsterimlerinin yani sira

mutfaktaki iki ev hanimi tarzi reklamcilik, giiniimiizde hala kullaniliyor” (Ar,2004 :69).

1.7.1.2.2. Duygusal Dalga

Marka reklamlarina ve marka kisiligine iirlinsel igeriklerin disinda mizah,
ictenlik ve sicaklik temalarinin islenmesiyle dogmustur. Insanlar arasindaki iliskiler
nasilsa markalar ve insanlar arasindaki iliskilerde farkli degildir. iki insan arasindaki
evlilik iliskisi nasil ki rasyonel faktorlerden ¢ok duygusal birliktelige dayaniyorsa,
marka ve tliketici arasinda da boyle bir iliskinin oldugu sdylenebilir (Ar,2004 :70).
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Benzer  driinlerde  marka  sayisindaki  artis,  markalarn  giderek
Oonemsizlestirdiginden, isletmelerin kendi markalarini agk markasi haline getirebilmesi,
giiclii duygusal baglar yaratabilmesi giliniimiizde ¢ok biliyiikk 6nem kazanmistir

(Arslan,2015 :49)

1.7.1.2.3. Manevi Dalga

1980’lerdeki diinya capindaki ekonomik durgunluga paralel olarak diinyadaki
dengeler degisirken, sirketlerin marka stratejileri de kagmilmaz olarak degismistir.
Politik acidan Ronald Reagan, Margaret Thatcher ve Macolm Fraser gibi merkez sag
liderlerinin gozde oldugu donem, ¢ok daha demokratik, duyarli ve paylasimci bir
manifesto benimseyen merkez-sol politikacilarinin lehine sona ermis goriiniiyordu. Bu
trend,son olarak Almaya2da yillarin lideri Helmut Kohl’un, Gerhard Schoroder’e
yenilmesiyle devam etti. iste bu degisimlerle birlikte marka yaratma, gelistirme ve
iletisimde manevi dalga modeli dogdu (Ar,2004 :71).
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IKINCi BOLUM
MARKALASMA VE MARKALASMA STRATEJILERI

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ve benzesen tiiketici ihtiyaglar
neticesinde firmalarin kalitelerini arttirmasi ve farklilasmasi zorunluluk halini almistir.
Hayatta kalabilmek isteyen firmalarin yiiksek biitceler ayirarak markalasmaya
yonelmeleri gerekmektedir. Ciinkii markalagsma yatirim gerektiren stratejik bir deger,
hizmet farklilastirmak ve piyasada itibar kazanmak isteyen firmalar i¢in uzun vadeli bir
yatirimdir. Markalasmanin ilk adimi ise {irlin veya hizmet hangi sektdrde faaliyet
gosterirse gostersin Uriiniin(hizmetin) ve firmanin neden var oldugunu, hedef kitlenin
kimler oldugunu diger {iiriinlerden(hizmetlerden) farkinin ne oldugunun belirlenmesidir.
Markalasma bir buz dagina benzetilirse, goriinen kisimda markanin ismi,
logosu,fiyati,reklam ve pazar sunum sekli yer alir.Buzdaginin goériinmeyen kisminda
ise,markay1 olusturan temel beceri varliklar olan,yiiksek kalite.giiglii ar-ge,etkili
satig,verimli tiretim,gli¢lii dagitim kanali,diisiik operasyon maliyetleri ve yiiksek servis-

hizmet kalitesi vardir(Aydogan,2014:3).

2.1. Markalasma Kavrami

Markalasma piyasaya yeni ¢ikan bir iirliniin taninma, isim yapma ve sunuldugu
pazar tarafindan kabul edileme siirecidir. Markalasma bir {riiniin, bir seyin
bilinme,taninma asamasidir(Yazgan,2010 : 33)

Markalasma iirlin ve/veya hizmetin tiiketicilere ve isletmelere sundugu benligi

olarak biiyiik nem tagimaktadir(Atilgan, 2011 : 48).

2.2.Markalasmanmin 7 Unsuru

2.2.1. Etkin Marka Ismi Secme ve Logo

Dogru bir marka adi se¢imi, bir markanin markalasma siirecinin ilk ve en 6nemli
stratejik adimlarindan biridir. Marka adi bir markanin konumlandirma stratejisi ve
sonrasinda pazarlama iletigsimi siirecini belirleyecek kadar keskin olabilir. Bir marka ad1
ilgili markanin oniinii agabilecegi gibi daha baslangi¢ta markay1 dezavantajli duruma

sokabilir. Bir marka ad1 yaratilmas1 stirecinde markanin etkin olarak pazara girmesini ve
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basarili olmasin1 saglayacak, zaman ve kaynak israfina neden olmayacak bir marka
admin tercih edilmesi, markalagma siirecinde 6nemli avantajlar saglayacaktir (Bat1,2015
:37).

Marka isminin markalama kararlar1 igerisinde neden bu kadar 6nemli oldugu su
sekilde bir ornekle agiklanabilir: Bir grup erkek denege iki giizel bayanin fotograflar
gosteriliyor. Daha sonra hangi bayanin daha giizel oldugu soruluyor. Cevaplar her iki
bayanda da ayni dagiliyor. Daha sonra arastirmaci ilk fotografin altina bayanin ismini
Elizabeth,ikinci fotografin altina da bayanin ismi olarak Gerthurude olarak yaziyor.Yine
ayn1 soru soruldugunda ise bu defa deneklerin yiizde 80’1 Elizabeth’i daha giizel olarak
seciyorlar.Ornekte de goriildiigii gibi isim ayricalik ve farkliik saglayan bir
kavramdir.Iyi bir sekilde segilmis marka ismi,iiriine deger katar ve onu rakiplerinden
farklilastirir (Cift¢i,2006 :19).

Marka ismi diger iilkelerde ya da dillerde kotli bir anlam ifade etmemelidir.
Ornegin, Nova ismi,Ispanyolca konusulan iilkelerde satilacak bir otomobil igin kétii
secilmis bir addir. Ispanyolca’da “gitmez” anlamina gelir Ciftci,2006 :20).

Markalarin olusturdugu isimlerde ve logolarda insan psikolojisi 6nemli Olgiide
g6z Onilinde bulundurulmaktadir. Bir¢ok marka insanlarin renk algilarina yonelik logolar
olusturur. Ornegin kirmizi akilda en ¢ok kalici renk olarak birgok marka tarafindan
kullanilmaktadir. Bu sebeple secilen isim ve logolar markanin piyasadaki konumunu
onemli Olciide etkiler. Biiyiik sirketler i¢in 6nemli olan yeni girdikleri pazarlarda marka
adin1 ve logosunu kabul ettirebilmektir. Bu da ancak firmanin g6z alict bir logo ve

akilda kalic1 bir isim yaratmis olmastyla miimkiindiir.

2.2.2.Konumlandirma

Bir markanin konumlandirilmasinin yapilmasi, agaclarin suya olan mecburiyeti
kadar gercek bir ihtiyactir. Marka konumlandirilmasi yapilirken o markanin segilen
pazar boliimleri, rekabet kosullari, firma olanaklar1 bakimidan en uygun yeri belirlenir.
Boylece tiiketicilerin algilari, tutumlart ve iirtin kullanma aligkanliklar1 daha net bir
sekilde ortaya konulur. Bu sekilde markanin nerede duracagi, kime ne sdyleyecegi,
pazar alaninda izleyecegi strateji belirlenirken markanin imaj ve itibar1 da buna uygun
olarak temellendirilir. Bu sekilde tiiketicilerin zihnindeki algilar1 ile birlikte rekabet
halinde olduklar1 durumlarda da farklilik yaratabilmis olunur. Google, Amazon, Intel,

Apple gibi markalar dogru konumlandirma ile benzersiz bir tarz ve Ustlinliik saglamistir.
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Konumlandirma asamasinda hedef kitlenin istek, ihtiya¢ ve tercihleri dogrultusunda
basarili bir konumlandirma ile marka rakiplerinden farklilasmaktadir (Bat1,2015: 55).

Konumlandirma siirecinde hedef alinan pazar yapisi, tiiketicinin profillerinin,
rakiplerinin ¢ok boyutlu olmasi gerekmektedir. Markalarin 6zellikleri ve nitelikleri
dogrultusunda iyi bir konumlandirma ile farklilagsma yaratabilmek i¢in marka kimligi ve
deger Onerisinin hangi 6gelerinin konumlanmanin ve iletisiminin bir pargasi olmasi
gerektiginin, hangisinin miisterinin ilgisini ¢ekeceginin, rakiplerinin kimler olacaginin,
birincil ve ikincil hedef alicilarinin kimler olacaginin, mevcut imajin gelistirilmeye
ihtiyacinin olup olmadiginin,iletisim hedeflerinin neler oldugunun,marka imajinin
istiinliiklerinin neler oldugunun belirlenmesi gerekmektedir (Bat1,2015: 55).

Marka konumlandirma stratejilerinin tagimasi gereken ozellikler vardir. Buna
gore ilk olarak marka konumlandirma stratejisi miisteri ile baslamaktadir. Miisteri
memnuniyeti bir organizasyonun var olma nedeni olmalidir. Buradaki strateji uzun
siireli olmalidir. Uzun vadeli kalici hedeflere ulasmak i¢in uzun siireli bir strateji
izlenmelidir. Stratejilerin rekabetsel oldugu unutulmamalidir. Bir stratejinin amaci
rakiplerden ayirt edilmektir. Bu sekilde satiglarin arttirilmasit planlanmaktadir.
Rakiplerin iyi bir sekilde taninmasi, arti yonler belirlenerek 6ne ¢ikacak o6zelliklerin
belirlenmesi diger unsurlardir. Rakip {iriinlerin miisteri tizerindeki algisi,tiiketicilerin
tercih ettigi Ozelliklere bakilarak,degisime,gelistirilmeye agik yeni mecralarin
kullanildigr bir konumlandirma stratejisi olusturulmasi geregi de belirtilmelidir
(Bat1,2015: 55).

Hedef kitleniz, tiiketiciler onlara sundugunuz bir marka i¢in kendilerine 6zgii
bir kimlik yaratabiliyor, bunu tanimlayabiliyorlar ve markanin sundugu benzersiz
ozelliklerin neler oldugunu sdyleyebiliyorlarsa o marka amacina ulasmis ve basarili
olmus demektir. Bu noktada da markanin rekabet igerisinde diger markalara oranla
kendini iyi konumlandirmasi s6z konusu olmustur Konumlandirma ile tiiketicilerin
markaya nasil gérmesi isteniyorsa o ortaya konmaya calisilmalidir. Marka imaji
konumlandirilir, algilama diizeyleri temel alir ve stratejik, siirdiiriilebilir rekabetci bir

avantaj gelistirilir. Bu avantaj pazarda yasamak icin hayatidir (Bat1,2015: 56).

2.2.3.Uriin Gelistirme ve Fiyatlama
Markanin basarili olabilmesi i¢in mutlaka iirliniin ¢ekici olmasi, o {riiniin

miisterilere verecegi temel faydasi, ambalajlanmasi, dizaymi, ozellikleri ve kalite
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diizeyinin miisteri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yapilmasi gerekmektedir. Ayrica,
satin alma ve satin alma sonrasi hizmetler de miisterinin marka tercihinde dnem tasir
(Ciftei,2006 : 32).

Fiyat, kuskusuz, miisterinin marka tercihinde ¢ok Onem tasiyan bir pazarlama
karmasi unsurudur. Isletmeler bir markali iiriiniin fiyatin1 belirlerken, gerek i¢ gerekse
de dis faktorleri gdéz Oniine almalidirlar. Uriine konulacak fiyatin belirlenmesinde
oncelikle isletmenin pazarlama amaglari, maliyetler ve diger pazarlama karmasi
unsurlart dikkate alinmalidir. Ayrica pazarin yapist ve talep durumu, rekabet, genel
ekonomik kosullar ve hiikiimet gibi dis c¢evre faktorlerine de dikkat
edilmelidir(Ciftgi,2006 : 33).

Marka yapilandirma siireci boyuna bazi markalar digerlerinde daha yenilik¢i
algilanabilir. Yine de pek ¢ok rakip i¢in ayni anda pazarda var olarak benzer miisterileri
hedefleyerek fakat yine de yenilik¢i olmayla ilgili digerlerinden farkli itibar seviyelerine
sahip olmak miimkiindiir. PC pazarinda Dell,diger rakipler arasindan Apple’la rekabet
eder.Dell’in  itibar1 miisteriye karst dogrudan olusu ve disik fiyatlan

modelleriyken,Apple ¢ok daha yaratici ve yenilik¢i olarak bilinir(Davis,2011:337)

2.2.4.Reklam ve Tanitim

Belirli bir {iriin, hizmet veya fikrin kisisel olmayan yontemlerle ¢esitli medya
araclan kullanilarak bir bedel karsiliginda hedef kitleye sunulmasi faaliyetinin tiimiine
reklam denmektedir (Aydogan,2014:20).

Reklamin sadece biiylik marklarin isi olduguna inanan bir kitle olmasina karsin
ellerindeki tlim pazarlama biitgesini dolayli ve dogrudan tanitim yontemlerine yatirarak
bliylik basarilar elde etmis birgcok marka mevcuttur. Kiigiik balik sayilabilecek bircok
marka, dikkat ¢ekici bir reklamla hem markayla 6zdeslesen hem de markadan s6z eden

kullanicilar yaratmaktadir(Aydogan,2014:20).

2.2.5. Promosyon

Promosyon, klasik anlamda yeni bir iiriinii tanitmak veya var olan bir iirlini
tekrar sattirmak icin yapilan degisik faaliyetler biitliniidiir. Genel olarak bedava
dagitilan {irlinler olarak algilansa da bundan daha kapsamlidir.(Ayhan,2012:82).

Promosyon stratejisinin temel sorulari; promosyonun amaci ve pazarlama

hedefleri, hedef Kitlesi ve stratejinin ne olacagidir (Ayhan,2012:83).
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2.2.5.1.Promosyon Teknikleri
2.2.5.1.1.Numune Dagitimi

Uretici firmanin hedef kitleye yeni bir iiriinii tanitmak i¢in verdigi kiiciik ve
maliyeti az olan denme {irlinleridir. Yeni bir {iriinii tanitmak,yeni kullanicilar kazanmak

veya iriinde farkindalik olusturmak hedeflendiginde ¢ok etkin bir yontem olarak

kullanilabilir (Ayhan,2012:87).

2.2.5.1.2. Firsat Paketi

Promosyonda firsat paketi teknigi kullaniciy1 etkileyip, o iiriinii tekrar almalarini
saglamak i¢in uygulanabilecek giiclii bir yontemdir. Agirlikli olarak, kullanicinin iirtinii
aliminda stireklilik saglamak, ihtiyacindan daha fazla almasimi saglamak ve marka

kullanict sayisini arttirmakta etkili olur (Ayhan,2012:88).

2.2.5.1.3. Kupon Calismasi
Bu promosyon en yaygin olan tekniklerden biridir; ¢iinkii hem yeni bir iirliniin

tanitilmasinda hem de var olan iirliniin satisinin artmasi ve siirekliliginin olusmasinda

etkilidir (Ayhan,2012:88).

2.2.5.1.4. Siireklilik Program

Stireklilik programlart miisteri sadakatini ve marka bilinirligini arttirmaya
yonelik uygulanan bir promosyon teknigidir. Bu teknik son zamanlarda pazarlama
diinyasinda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin bankalar, tiiketicilerin yaptiklari
aligveris tutarlarma gore kazandirdiklart puanlar ile miisterilerinin  markaya

bagimlihigimi  yiikseltmeye  ¢alisip  cirolarim  arttirmayr  hedeflemektedirler

(Ayhan,2012:90).

2.2.5.1.5.Para ladesi

Para iadesi olan {riinler tiiketiciye daha ¢ok giiven verdiginden, {iriiniin
denenmesinde, tekrar satin alinmasinda ve fazla yiiklenmesinde etkili olan bir
tekniktir.30 giin icerisinde faydasini gormediginiz halde iirlinii iade etme hakkini 6ne
cikaran bu teknikle, tiiketici markanin kendisine giivendigini fark edip iiriin satin alma

cesareti gosterecektir (Ayhan,2012:91).
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2.2.5.1.6. Ozel Paketler
Bu promosyon, marka iirlinlin yaninda sunulan, ayni konseptte bagka tirtinlerle

lrlinlin tanitilmasimnin yaninda, kullanim oraninin ve marka kullanict sayisinin

artmasinda da etkili olan bir tekniktir (Ayhan,2012:92).

2.2.5.1.7. Hediye

Yeni bir {irlinlin tekrar satilmasinda etkili olan hediye teknigi, tiikketicinin rakip
markayl elemesini ve o iirline dair farkindalik olugmasii saglar (Ayhan,2012:92).
Firmalar bu tip {irlin destekleriyle hem satislarinda artis saglarlar hem de tiiketicinin
aklindaki reklam yiizdesini arttirmis olurlar. Ornegin bir peynir ile verilen saklama kab1
tizerindeki marka logosu, o hediye kampanyasi bittikten sonra da tiiketicinin aklinda yer

etmeye devam eder.

2.2.6. Dagitim

Uriin yonetiminde dagitim, iiriiniin dogru zamanda, dogru miktarda olmasini
saglamak i¢in yapilan satis, sevkiyat, tanzim ve teshir c¢alismalarinin
bilisimidir(Ayhan,2012:102). Bir {irliniin satin alinmasin1 saglayan onemli bilesenler;
kalitesi tasarim1 ve yapilan reklam faaliyetleri olmakla birlikte bir iiriiniin toplam satig
basarisimi etkileyen en temel etken dagitimdir. Uriin eger hedef kitleye ulasilamazsa
satilamaz (Ayhan,2012:103).

Miisteriler bir markayr tercih ederken, onun daha rahat ve kolay sekilde
ulagilabilmesini de isterler. Bu nedenle, isletmeler markali lirtinlerini, dogru zamanda,

dogru kosullar altinda ve dogru yerlerde miisterilerine ulastirmalidirlar (Cift¢i,2006 :34)

2.2.7. Marka Sadakati ve Tiiketici Egilimleri

Marka sadakati kavram, tiiketicinin markaya olan inancinin giiclidiir. Markaya
iligkin bilgiler, tiiketicilerin Uriinler ya da markalar arasindaki tercihlerinin
sekillenmesinde temel rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler
algilamas1 ve bu Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasim
saglamaktadir. Giglii bir markanin temel o&zelligi, kendisine sadik bir tiiketici
yaratmasidir (Yazgan,2010:19)

Stratejik agidan bakildiginda kendi iriin kategorisinde marka sadakati

olusturmus bir marka, pazara girebilecek yeni iiriinlerin dahi yolunu kapatabilir. Bu
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dogrultuda marka sadakati, tiikketicinin markaya duydugu giiven olarak tanimlanabilir
(Demir,2013:49)

Marka Sadakatinin faydalari

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltir. Yani mevcut miisterileri elde
tutmak i¢in yapilan pazarlama maliyetleri, yeni miisteriler kazanmak i¢in yapilacak
maliyetlerden daha azdir.

Mevcut misterilerin sadakati, isletmeleri rakiplerine karst korunma saglar.
Tatmin olan bir miisteri, piyasaya yeni giren bir marka ile ilgilenmez.

Marka sadakati, isletmelere aracilar karsisinda pazarlik giicii saglar. Aracilar
miisterilerinin daha c¢ok tercih ettikleri markalarii raflarina koyarlar. Bunu
yapmadiklari taktirde, miisterilerin magazay1 degistireceklerini bilirler. Bu da isletmeye
aracilar karsisinda biiyiik bir ticaret giicli verir.

Marka sadakati, rakiplerin hareketlerine cevap vermek igin, isletmeye zaman
kazandirir. Ciinkii sadik miisteri miimkiin oldukca ayni isletmede kalmaya Gzen
gosterir. Bu nedenle, marka sadakati isletmeye nefes aldirir.

Marka sadakati, mal ya da hizmet kategorisinde potansiyel yeni rakiplerin
girisinde caydirici bir gii¢ olusturur.

Ozellikle fiyat rekabeti karsisinda, isletme sadik miisterileriler sayesinde bir
istlinliik saglar. Ciinkii sadik miisteri fiyata karsi1 daha az duyarhdir.

Isletmenin markasina sadik olan miisteriler, bu markalar1 arayip bulma
arzusundadirlar ve bu nedenle rakip markalarin promosyon faaliyetlerine kars1 daha az
duyarlidirlar. Bu da isletmeler i¢in daha az reklam ve dagitim maliyetleri demektir.

Sadik miisteriler ¢evresindeki kisileri de marka hakkinda olumlu bir bigimde

etkileyebilmektedir. Bu da isletmelerin yeni miisteri kazanmasini saglar.

2.3. Markalasmanin Onemi

Markanin 6nemi, miisterinin markayla ilgili algisin1 negatif ya da pozitif olarak
onemli Ol¢iide yansitir. Bu sebeple sirketler bir marka degeri olusturabilmek adina
birgok reklam yapma egilimindedirler. Bununla birlikte miisterinin goéziinde biiyiiyen
marka markalasmay1 tetikleyen en onemli noktadir. Markalasmada en 6nemli amag,
aliciy1 etkilemektir. Alict markalagsma siirecinde markanin piyasadaki konumundan ne
derece etkilenirse marka o oranda biiyiimeye devam eder. Marka biiylimeye devam

ettikge de mevcut sirket markalasma yolunda piyasada daha onemli bir yere sahip
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olur.Marka arzusu bitmek bilmeyen bir siire¢ oldugundan markalar siirekli miisterinin
istegini doyurmak zorundadir. Dolayisiyla rekabet piyasasinin iginde olan markalar
marka tutkusunu doyurmak adina yenilik¢i ve aliciya yonelik durmaksizin calisan
roliinii Gistlenmelidir.

Markalagsmanin temel amaci sirket kiiciik ya da biiyiikk olsun rekabette uzun
siireli kalabilmektir. Miisteri her zaman tercih ettigi markanin daha yeniyi ve daha
degerli olani iiretmesini bekler. Ve bu beklenti piyasada rekabeti dogurur. Bu baglamda
bir sirket markalasmaya ne 6l¢iide biitce ayirir ve 6nem verirse o kadar itibar kazanir.
Ornegin giiniimiizdeki taninmis bircok marka gergeklestirdigi satislarla diinya genelinde
ylizde yetmislik bir oran olusturarak yalnizca isim olmaktan ¢ikip markalasarak bu
onemi daha da belirginlestirmektedir. Markanin degerinin siirekli aktif olmasi bu 6l¢iide
bir getiriyi beraberinde getirir. Bu ac¢idan ele alindiginda da markalagsma serbest
piyasada cok giiglii bir avantaj saglar. Biiyliyen markaya olan istek miisterinin

bagliligini saglarken ayn1 oranda sirketlerin de piyasadaki degerini arttirir.

2.4.Tiirkiye’de Markalasma Siireci

2.4.1. Turquality® Nedir?

TURQUALITY®, iilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve
markalagma potansiyeli olan iiriin gruplarina sahip firmalarimizin, iiretimlerinden
pazarlamalarina, satiglarindan satis sonrast hizmetlerine kadar biitiin siiregleri
kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve gelisimlerini saglayarak
uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla global bir oyuncu olabilmeleri ve s6z konusu
markalar araciligiyla olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmas: ve yerlestirilmesi

amactyla olusturulmus devlet destekli ilk ve tek markalasma programidir.

2.4.1.1. Turquality® Vizyonu
Turquality® vizyonu “10 yilda 10 diinya markas1 yaratmak’tir ve bu ifade

programin slogani haline gelmistir.

2.4.1.2. Turquahity® Misyonu
Turquality misyonu asagida belirtildigi sekilde maddelendirilmistir:
v’ Kiiresel Tiirk markalarindan yurti¢inde lokomotif olusturmak

v' Sirketlerin marka giicii ve kurumsal altyapisini giiglendirmek

20



v" Yurti¢inde marka bilinci ve farkindaligi yaratmaktir.

2.4.1.3. Turquality®’nin Hedefleri

- Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal
kaynak saglamak

- Global Tiirk markalar1 yaratabilmek i¢in firmalarin ve markalarinin
gelisimlerine yonelik strateji, organizasyon ve teknoloji danigmanligi
calismalari ile destek olmak

- Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yonelik egitim
destegi vermek

- Yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmasi ve tutundurulmasi igin
iletisim ve tanitim faaliyetlerinde bulunmak

- Tiirk firmalarinin marka bilincini arttirmak

- Tirk firmalariin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri igin istihbarat
destegi saglamak

- Secilmis Tiirk markalari i¢in bir inkiibator ve katalizor olmak

2.4.1.4 Turquality Projesinin Uygulandizn Dénemden Itibaren Bugiine
Tekstil Sektoriinde Kaydedilen Gelismeler

23 Kasim 2004 tarihinde ilk kez yiirtirliige giren Turquality Programi, devletin
Tiirk markalarina destek vermesi gerekliliginden dogmakla birlikte pilot sektor olarak
tekstil ve hazir giyim ile yola ¢ikmugtir. Yirilrliige girdigi tarihten itibaren tekstil
sektoriinde gerceklestirilen aktiviteler maddeler halinde siralanmaistir.

2004 yilinda gergeklestirilen aktiviteler;

v' Turquality Programi ve destek kapsamindaki Turquality markalarinin Rusya
pazar1 ve alicilarinin tanitimi,16 Aralik 2004 tarihinde Moskova’da House of
Music binasinda kamu, 6zel sektér ve kalabalik bir basin mensubu grubunun
katilimu ile diizenlenen gecede gereklestirildi.

v Rusya’da gorsel ve yazili medya yaninda bilboardlar ile Turquality ‘nin Rus
tilkketicilerne yonelik tanitimi yapildi.

v' Moskova’da gerceklestirilen defile sonrasinda, diger pazarlarda da

Turquality’nin tanitimina devam edilerek, Turquality sertifikasini1 kullanma izni
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verilen Tiirk moda tasarimcilari tarafindan s6z konusu proje gercevesinde New
York ve Paris’te defileler gerceklestirildi.

2005 yilinda gergeklestirilen aktiviteler;

Turquality kapsaminda desteklenen moda tasarimcisi Hiiseyin Caglayan’in
Hollanda’nin Groninger Miizesi’ndeki sergi acilist ile Venedik Bienali programi
Turquality sponsorlugunda 16 Nisan 2005 ve 9-10 Haziran 2005 tarihinde
gergeklestirildi.

Turquality kapsaminda desteklenen diger bir moda tasarimcimiz Dice Kayek
tarafindan Paris Moda Haftas1 kapsaminda 6 Ekim 2005 tarihinde Paris Opera
Binasi’nda  Turquality sponsorlugunda  defile diizenledi.Defilenin
devaminda,moda haftasinin organizatoérii “The Fédération Fracaise de Ila
Couture, du Prét-a-Porter des Couturiers et des Créateurs de Mode” ile ortaklasa
gerceklestirilen basin toplantisi ile Tirk markalart ve Turquality’nin basta
Avrupa olmak iizere bir anlamda diinya tiiketicileri ile bulusmalar1 saglandi.
Paris Moda haftas1 kapsaminda Hiiseyin Caglayan da 2005 tarihinde Turquality

sponsorlugunda defile diizenledi.

2006 yilinda gerceklestirilen aktiviteler;

1 Ekim — 24 Ekim tarihleri arasinda turquality ve Takashimaya Departman
Magazalar’nin birlikte gelistirdikleri uygulama cergevesinde, Tiirk Hazir Giyim
markalarinin Japon tiiketcilerle dogrudan bulusmasi saglandi. Turquality/Marka
Destek Programi kapsaminda bulunan firmalardan Damat&Tween, Derri, Inci,
Machka, Mavi, Network ve Vivaveneto markali iriinler Takashimaya
magazalarinda Japon tiiketicilerin begenisine sunuldu.Tiirk hazir giyim ve
tekstilcilerinin kendilerini diinyanin farkli perakende pazarlarinda gostermeleri
ve bu pazarlarda yer bulmalari amaciyla diizenlenen bu 6zglin ¢alisma
kapsaminda; ayrica Turquality tasarimcilar1 Hiiseyin Caglayan,Dice Kayek ve
Atill Kutoglu imzal iiriinler ile Hakan Yildirim,Arzu Kaprol, Ozlem Siier’in
eserleri sergilendi 15. ITKIB Gen¢ Moda Tasarimcilari Yarigmast
finalistlerinden Deniz Koparal, Mehmet Isik, ve Gokay Yalin’in ¢aligmalar1 da
sergide yer aldi. 12 Ekim 2006 tarihinde; Japon medyasi, Takashimaya ve diger

biiyiik Japon aligveris merkezlerinin iist diizey temsilcileri ve iist diizey Japon
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isadamlarinin da davet edildigi,genis katilimli,Hiiseyin Caglayan imzali bir

defile de gergeklestirildi.
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UCUNCU BOLUM
DENIZLI’DEN CIKAN VE MARKA OLMA YOLCULUGUNU
SURDUREN MARKA ORNEGI

3.1. Shikka

Gardenya Tekstil’in kurucusu Mukaddes Baskaya, peyzaj mimarligini
bitirmesine ragmen 1994 yilinda ihracat pazarlama asistanligi ile tekstil sektoriine adim
atarak, pazarlama direktorliigiine kadar yiikselmistir.1999 yilinda ise kendi isin
yapmaya karar vererek evde bir bilgisayarla baslattigi Gardenya Tekstil seriivenine,
2000 yilinda esinin kendi isinden ayrilmasi ve dahil olmasiyla birlikte biiyiimeye devam
etmektedirler.

Agirlikli olarak havlu, bornoz gibi ev tekstili ihracatlarinin yani sira dogru
tiretici ve dogru partner ile ev giyimi, dis giyim hatta mobilya ihracatlar1 dahi bulunan
bir organizasyon ve ihracat sirketidir. hracat yaptiklari iilkeler arasinda; Amerika,
Avustralya, Avrupa Ulkeleri, Kanada,Dubai ve Rusya bulunmaktadir.

Gardenya Tekstil, Shikka ile global bir marka yaratma hedeflerinin disinda

20 milyon § ihracat gerceklestirmektedir.

3.2. Shikka Markasimin Dogusu

2000 yilindan bu yana marka hayali olan sirketin, 2012 yilinda DETGIS’in
diizenledigi Ev ve Plaj Giyimi Yarigmasi’'nda aldiklari {iglinciiliikle dogan fikir ile
markalasma seriiveninin ilk adimlari atilmistir. Nitelikli iretimlerini, nis ve eksik
oldugunu diistindiikleri plaj giyiminden yana kullanmislardir. Asil giiglii olduklari plaj
giyiminin yani sira tamamlayici iiriin olarak canta, terlik, mayo ve plaj aksesuarlarinin

tiretimine de baslamislar.

3.3.Shikka’mm Isim Hikayesi ve Logosu
6-7 aylik bir aragtirma sonucunda; Adem ve Havva’nin ilk kiyafeti olmasi,
bolluk, bereket ve dogurganlifin simgesi anlamina gelmesi ile logo se¢imini incir

yapragindan yana tercih etmigler.
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Markanin, incir yapragindan yapilan ekmegin adi olan marshikka’dan
esinlenerek kulaga daha hos geldigini diisiindiikleri Shikka olmasina karar vermisler.
Ayn1 zamanda markalar1 Shikka’y1 “sik kadin” olarak da nitelendirmekteler.

Marka ismi de el yazisi karakteriyle yazilmistir.

3.4. Shikka Markasmin Genel Goriiniimii

Shikka, tiim koleksiyonlari ile kalite bilinci yaratacak tirtinler sunmaktadir.

Kumas secimlerinin = %100 pamuk olmasina 6zen gostermektedir. Baskiyi
pamukta yapamamalari, senenin trendlerine ayak uydurmalar1 gibi sebepler ile ¢ok nadir
olmakla birlikte polyester karisimli iiriinleri de olmaktadir.

Uriinlerinde, dogalligin 6n planda oldugu, kadinin kendisini rahat ve sik
hissedecegi, plajdayken de giizel hissedecegi ve giindiizden geceye tasiyabilecekleri
tasarimlara yer vermektedirler.

A plus miisterilerin yurt disindan aligveris yaptig1 diisiincesiyle miisteri

portfoylinii A ve B grubu yani ortanin istii kesim olusturmaktadir.

3.5. Shikka Markasinin Degerleri

Shikka markas: triinlerinde kadin el emegini 6n planda tutmaktadir. Kiigtik bir
aksesuar da olsa kadinin emeginin bulunmasini, evde oturan kadinin da sektdrde yer
alarak aile biitgesine katkis1 saglamasin1 hedeflemektedirler.

Denizli’den ¢ikan bir markanin kendi degerlerini kullanmasi gerekliligi

diisiincesiyle triinlerinin ¢ok biiyiik kisminda %100 ege pamugu kullanmaktadirlar.

3.6. Uretim ve Dagitim

Markanin bir sonraki sezona ait koleksiyon hazirlama siireci Haziran ayinda
sonlanmaktadir.

Markanin expozisyonlart ise Aralik ayr basinda yapilmakta ve siparisleri
toplanmaktadir. Verilen siparislere, RPT ve gelebilecek diger ek siparisleri de ekleyerek
stok hazirlamaktadirlar ve Ocak ayinda tiretime gegmektedirler.

Yonetimde 2 kisi, Gardenya Tekstil biinyesinde 10 kisi Shikka markas1 i¢in

istihdam edilmektedir. Markanin ilk yillarinda {iretimi kendi biinyelerinde yapan firma
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{iriin gami1 ¢esitlendikce ve marka bilinirligi arttikca iiretimi Izmir ve Istanbul’da
bulunan toplamda 8 firmaya fason olarak yaptirmaya baslamistir.
Sevkiyatlar1 Mart ayindan basglayan markanin sezon bitimine kadar dagitim

suireci devam etmektedir.

3.7. Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medyanin son donemlerde en etkili pazarlama ve reklam araci olmasi
dolayisiyla marka sosyal medyada aktif bloggerlar ile c¢alismaktalar. Tirkiye’nin
taninmis bloggerlar1 Nisan ayi itibariyle baglayip yaz sezonu boyunca sosyal medyada
aktif olarak reklam faaliyetinde bulunuyor.

Yurt ici fuarlar1 ile Amerika, Fransa, ingiltere gibi iilkelere yurt dis1 fuarlarna
katilim saglamaktalar.

Expozisyon ve lansmanlar ile yurt igindeki bayii ve tiiketiciye pazarlama
faaliyetleri bulunmaktadir.

Italya, Belgika, Fransa ve Amerika’da bulunan acenteleri vasitasiyla internet ve
magazalara pazarlama faaliyetleri gerceklestirmekteler.

Cesme’de EGSD defilesi ve DETGIS Fashion Week kapsaminda defilelere

katilim saglamislardir.

3.8. Shikka Markasinin Magazacilik Anlayisi

2012’den bu yana markalasma siirecine devam eden firmanin su an igin
kendilerine ait magazalar1 bulunmamaktadir. Yurt i¢i ve yurt disinda corner magazalar
aracilig ile satislarii gergeklestirmektedirler. Denizli’de iki, Antalya’da on, Mugla’da
bir, Aydin’da bir adet bulunan bayilerinin disinda seksen noktada da satiglarim
gerceklestirmektedirler. Amerika, Giiney Fransa, Italya ve Avustralya’da da satis
noktalar1 bulunmaktadir.

Markalasma siirecinin ilerleyen siirecinde markanin oturmastyla birlikte marka
degerinin de artacag: diisiincesiyle Alacati, Bodrum ve Istanbul’da kendilerine ait

magazalar agmay1 planlamaktadirlar.
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3.9. Shikka Markasi e-satis
Markanin kendine ait web sitesinde online satiglart bulunmaktadir. Diger online
satis kanallar1 ile baglantilar1 tamamlanmak {lizere olan markanin mart ay1 gibi internet

tizerinden satislar1 da agirlik kazanmaya baglayacaktir.

3.10. Aldiklar1 Destekler

Ekonomi Bakanligi’'ndan ikinci senelerini tamamladiklar1 tasarim destekleri

bulunmaktadir.

3.11. Sponsorluklar
Sosyal sorumluluk projeleri, belgesel, film ve dizi gibi projelerde sponsorluklari

bulunmaktadir.
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SONUC

Bir marka aragtirmasi olarak baslayan bu projede, markalasmanin etkilendigi
faktorler ve degisen diinya pazarlarinda, kii¢iik bir fason iiretim firmasiyken nasil biiyiik
bir marka olunur sorusuna cevap aranmaya calisilmistir. Tiirkiye’de de bunun g¢ok
ornegi bulunmaktadir. Yapilan calismada gosterilmeye calisildigi iizere markalasma
stireci; deger, kimlik, kisilik, logo ve isim gibi bir ¢ok etmenden etkilenmektedir. Bu
etkilesim agi1 igerisinde en 6nemli rol siiphesiz ki tliketici tizerindedir. Firmalar yapilan
tiim yenilikleri tiiketiciye gore sekillendirmekte ve marka imajim1 piyasadaki talep
tizerine kurmaktadir.

Ilk boélimde markanin ne oldugu ve diinya ekonomisindeki yeri iizerinde
durulmaya calisilmistir. Genel marka tanimlar1 verilmis ve gecirdigi siirecler ele
alinarak markanin marka olmasini saglayan temel noktalar gozlemlenmistir. Markanin
bir imaj olarak piyasadaki etkisi gerekli kaynaklardan arastirilmis ve marka olmanin
markalagmaya sonraki siirecte nasil etki ettigi zemini hazirlanmistir.

Ikinci boliimde ise markalasma ve markalasmanin diinyadaki ve Tiirkiye
pazarindaki yeri ele alinmigtir. Tiirkiye tekstil sektoriiniin ham maddesi olan pamugun
ekilmesi icin gerekli tarim iklim kosullarina elveriglidir. Tirkiye’nin tekstil
sektortindeki koklii birikimi, gerekli alt yapr ve teknolojik yapiya sahip olmasi, is giicli
ve kalitesi yiiksek iirtinler iiretmesi gibi nitelikleri goz Oniine alinarak diinyada ilk kez
devlet destekli markalasma projesi olan Turquality ile markalasma adimi atilmistir.
Projenin temelinde yatan Denizli 6rnegi markalasma konusunda Tiirkiye piyasasina bir
Olclide orneklik ederek dikkat cekmektedir.

Son boliimde ise projenin amacina uygun olarak markalasmanin Denizli 6rnegi
olan Shikka markas1 ele alinmistir. Sirket diinyaca {inlii markalara iriin tedarigi
saglamaktadir fakat ayn1 zamanda kendisi de bir marka olarak biiylime istegiyle yeni bir
alanda tliretim yapmaya baglamistir. Kaliteli {iriin iiretebilen bir marka olarak Shikka,
markalasma yolunda saglam adimlarla ilerleyen bir markadir. Asil amaglart kaliteli
iriinii bir Tirk markasiyla diinya pazarma c¢ikarabilmektir. Bu proje de biiyiik
pazarlarda da Tiirk markalarmin olabilecegini, yeterli alt yapiya da sahip olundugunu

gostermeye caligmustir.
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