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OZET

Yeni yaranan markalarin fason iiretim faaliyetleri: Azerbaycan konfeksiyon

sektoriinde bir uygulama
Malik Cebrayilov

Bu tezin ana amaci Azerbaycan konfeksiyon sektorunde fason iiretimin ne
kadar kullanildigin1 ortya ¢ikarmak, hangi firmalarin fasoncularla is birligi yaptigini

ortaya ¢ikarmaktir.

Devaliiasyon sonrasi ithal Uriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi sebebiyle yerli
Urlinlere artan talep bu sektoriin gelisiminde de kendisini gostermektedir. Yerli

tiriinlere artan talep sebebiyle yerli fasoncular da harekete gecmektedirler,

Bundan dolay1r tezin ezin arastirma kisminda Azerbaycan konfeksiyon
sektoriinde yer alan firmalarla miilakatlar yapildi. Hangi firmalarin fasoncularla

calistig1 arastirildi.

Tez 3 boliimden olugsmaktadir. Bu bdéliimlerde marka, marka yonetimi, fason
iretim, fason iiretimin avantaj ve dezavantajlarindan bahs edildi. Sonuncu — 3cii

boliimde miilakat arastirmasi yapilmistir ve tezin sonunda sonug¢ yazilmaistir.

ANAHTAR KELIMELER

Fason, Isletme, Uretim, Uriin, Konfeksiyon



ABSTRACT

The main purpose of this thesis is determine how much of the production of
freight is used in the Azerbaijani apparel sector and to find out which companies are

working together with the freight forwarders.

Since the prices of imported products are high after the devaluation, demand
for domestic products is increasing in the development of this sector. Due to the

increased demand for domestic products, local freight forwarders are also active.

Therefore, interviews were held with firms in the Azerbaijani apparel sector in
the research section of the thesis. It was investigated which companies were working

freight.

The thesis consists of 3 parts. In these sections, we talked about the advantages
and disadvantages of brand, brand management, fason production, and fason
production. The last three interviews were conducted and results were written at the

end of the thesis.
KEY WORDS

Subcontracting, Business, Production, Product, Appar

Vi



GIRIS
Azerbaycan’da olusmus hizli ekonomik gelismede Onemli yer alan petrol
sektorii petrol fiyatlarinin inmesinyle kendi yerini petrol dis1 sektére birakmaktadir.
Son yillarda petrol dis1 sektorlerde gozle goriiliir gelismeler yasanmaktadir. Bununla

tilke petroldan asililigint minimuma indirmeyi hedefliyor. Son 10 yilda iilkede 1

milyondan fazla is yerinin a¢ilmasi bunun kanitidir.

Petrol dis1 sektoriin gelisiminin saglanmasi igin hazirlanan gelisme planlarina
uygun olarak kiiciik ve orta is adamlarinin desteklenmesine, kredi verilmesine,
tasima-iletisgim altyapisinin kurulmasina milyonlarca para harcandi. Konfeksiyon
sektorii de petrol dis1 sektoriin gelisiminden sonra hizla biiyiimeye basladi.
Devaliiasyon sonrasi yurt disindan idhal olunan tiim tiriinler gibi giyim iirlinlerinin de

fiyatlarinda 6nemli artiglar oldu. Bununla da yerli iirlinlere talep artmis oldu.

Diinyada bir ¢ok markalar kendi {iriinlerini iiretmiyorlar. Fason {iretim yapan
firmalar onlarin tasarimlarima uygun {triinleri tretiyor. Bunlara teknolojiden
konfeksiyona bire ¢ok triin dahil. Fason iiretime en ¢ok konfeksiyon sektoriinde
rastlaniyor. Bu tez konusu da konfeksiyon sektoriinde fason iiretimle alakali. Bu tip
iretime yeni yaranan markalarda daha fazla rastlanmaktadir. Ciinkii piyasaya yeni
giren bir firmanin pazarda ne kadar tutunacagi belli degildir ve yeni dikis fabrika
kurulmasimin maaliyeti de ¢ok fazladir. Fason liretim yeni yaranan markalarda
lokomotif roliinii oynuyor. Fason iiretim Bolgaristan, Tiirkiye, Italya vo basqa birkag

tilkelerde daha fazla faaliyet gostermektedir.

Tezin igerisinde fason iiretimden daha genis bahs edilmistir. Arastirma
kisminda Azerbaycan konfeksiyon sektoriinde firmalarla miilakatlar yapilmistir ve

sonuglar yazilmistir.



1.BOLUM

MARKA VE MARKA YONETIMi
1.1. MARKA TANIMI

Amerika Pazarlama Derneginin tanimiyla marka: “iiriinlerini pazara sunan
kisilerin s6z konusu aynmi iriinleri tanimlamak, pazardaki diger emsallerinden
farklilastirmak i¢in kullandiklar1 ad, sembol, goriintii veya bunlarin bir kag c¢esitli
kombinasyonlaridir (Keller, 1993: s.2).

Bundan baska bir tanimda ise marka, ayn1 veya farkli, ¢esit-cesit niteliklerde ve
bu sektorlerdeki iiriin(hizmetlerin) bir birinden kolayca ayrilmalarina yardimer olan,
yapilan iriin(hizmet) dizayn ve ¢alismalariyla benzerlerinden farklilagtirilan, triinle
birlikte {iriinii piyasaya sunan Kisileri ya da firmalar1 da tanimlayan, yayim ve basim
yoluy ile genis ve farkli kitlelere tanitan onlar1 bagkalarinin haksiz davraniglar ya da
taklit etmesi karsisinda ait oldugu uluslar arasi hukuk kurallarinin ya da iilkenin
cergevesinde koruyan; harf, rakam, isim, sozciik grubu, sekil, renk ve dizaynlarmin
birlesimidir(Aktuglu, 2011: s.15).

Gilinimiiz bagimsiz rekabet ortaminda isletmeler; hizmet ve mal iretimi,
pazarlamasi ve tanitimina gore birbirlerine benzeyen ¢ok sayda sirket arasindan daha
cok on plana gegmek icin ¢ekismekteler. Bu durum yogun bir ¢aba gerektirir ve
olduk¢a onemlidir. Bunu hedef alarak yapilan en miithim yatirimlardan ve firmalarin
basarilarina direkt etki eden prensiplerden birisi, belki de en 6nemlisi, imaj ve marka
faktoridiir (Summak ve Fidan, 2001: s.29).

Markalar, kurumlarin pazarda yer verdikleri mesaj veya tanitimlarin basit bir
sonucu degildir. Bir marka giinlin sonunda, yalniz tiikketicinin zihninde algilanan veya
imge diye tanimlanandir. Her giin tiiketicinin zihni yiizlerle izlenimden etkilenir ve
sitkca degisir. Markalar yarattigi izlenimleri sadece giindelik takip etmekle
yetinmeyip, tiiketicinin zihninde gergek marka olmak i¢in ayri bir yer edinmelidir.

Tiiketici zihninde marka ne kadar az farkli ya da ayricalikliysa, kendilerine rakipler
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icin bir yer edinebilecekleri alanlar o kadar ¢ogalir ve séz konusu olan marka ¢ok
daha az orijinal hale gelir. Bir marka, alicilarin zihninde ne kadar farkli hale gelirse,
“gercek marka” anlamina 0 kadar yakin olur (Knapp, 2000: s.7).

Marka yaratmanin kurallarin1 siraladiklar1 islerinde, Ries ve Ries, bir
markalama c¢abasiin, mutlaka alicilarin zihninde bir kelime olmasina odaklanmasi
gerektigini bildirmektedir. Bu, baska hi¢ kimsede olmayan bir kelime olmalidir.
Mercedes prestij bakimindan ne ise, Volvo da giivenlikde dyledir. Volvo otomobilini
alanlarin aklindaki “giivenlik” s6zciigiinen sahibidir. Giiniimiizde Volvo*dan daha da
giivenli arabalar yapilmis olsa da, bunlardan higbiri giivenli sézciigiine sahip olmay1
basarmayacaktir (Ries ve Ries, 2006: s.41).

Insanlarin yeni yaranan ihtiyaglari, temel ihtiyaglariyla baglantili sekilde
gelismistir ve bundan sonar da gelismeye devam ediyor. Gegmis zamanlarda avucuna
akan sudan su doldurarak igen, susuzlugunu gideren insan, glinlimiizde ¢esiti onlarca
olan igeceklerle susuzlugunu gidermektedir. Enerji i¢cecekleri ve sporcu igecekleri bu
kategoride gelismis en son niimunedir. Pazara yeni yeni sunulmaya ¢alisilan meyve
aromal1 sulariyla malt 6zlii igecekleri de bu siralarda gérmek miimkiindiir. S6yle bir
gecmise bakildiginda, giinliik hayatimizda kullandigimiz iiriinlerde hangi gelismeler
oldugu kolayca gériilebilmektedir. insanoglu zaman icerisinde daha onceleri farkinda
bile olmadigi ¢ogu sayda ihtiyacini fark ederek; bunlar1 giderecek birgok yeni iiriinle
tanismistir. S6z konusu olan bu tiir gelismeler her zaman siirecektir. Ciinkii basarili
marka kurmanin yolu yeni ihtiyaglar yaratmaktan ve ihtiyaglar1 gozetmekten
geemektedir. Herhangi yeni ihtiyag yaratmak i¢in yeni birsey bulmak sart degildir.
Mevcut olan ihtiyacin bir kismini gelistirip onu ayrica kategori haline getirmek
yeterlidir. Boyle bir durum genellikle herzaman gozler oniindedir; ta ki birisi bu
ihtiyac ortaya ¢ikarmcaya kadar (Sabundan sivi sabuna gegis mesela) (ilgiiner, 2006:
5.67).

Bugiin bir marka rekabetten ayrilmak icin; tiiketicisine diisiincesini yani
vizyonunu aktarirken verdigi sozii iletisim diliyle nasil anlatacagina eskide

oldugundan daha ¢ok 6zen gostermek, ince eleyip sik dokumak ve tiiketiciyle temas



ettigi tiim noktalarda yasanan deneyimin, iletisimi ve marka diisiincesiyle uyumuna
fazla dikkat etmek durumundadir. Tiiketicisine bir banka kolay hizmet sozii veriyorsa
ve bunu iletisiminde anlatiyorsa telefon bankaciliginda, subesinde, kredi karti
kullaniminda ve web sitesi gibi ¢ok ¢esitli sahalarda tiiketicisine bu soéziin karsiligini
yasatmak zorundadir. Veya herhangi ¢cay markasi sagliktan, dogalliktan bahsediyorsa,
sponsor oldugu alanlarla, iiriin deneyimiyle, nihai faydasiyla, iiretim siire¢leriyle
sOziiniin arkasinda olmalidir (Batislam, 2009: s.41).

Amerikan Pazarlama Birligi ' ne gére marka; bir grup saticinin ya da bir tiriiniin
hizmetlerini ya da triinlerini tanimlamaya, belirlemeye ve rakiplerin hizmetlerinden
ya da iirlinlerinden ayirt etmeye, farklilastirmaya yarayan terim, isim, isaret, dizayn,
sekil, sembol ya da bunlarin hepsinin karigimidir (Oyman ve Odabasi, 2002: 5.360).

Buraya kadar olan kisimda yaygin olarak kullanilan markaya ait tanimlar
aktarilmis ve marka kavramina deginilmisdir. Ama marka kavraminin daha iyi
kavranilabilmesi agisindan her birimizin birer pargasi oldugu tiiketim pazarinin en
mithim unsuru olan markanin ortaya ¢ikisina ve ge¢cmisine de kisaca deginilmesi

gerekmektedir.



1.2. MARKANIN ORTAYA CIKISI

Onemi her ne kadar taze fark edilmeye baslasa da, marka, aslinda ¢ok
eskilerden beri hayatimizda yer alan bir kavramdir. Ureticiler, eski zamanlarda
tirettikleri triinleri digerlerinden ayirt etmek i¢in kendilerine 6zel olan damgalarini
kullanmiglardir. Bu sekilde iriinlerin damgalanmasinin sebebi bu iriiniin
digerlerinden farklilasmasini saglamaktir. Ingilizcede zaten ,branding™ (markalama)
sOzciigiiniin kokeninde, kdy sakinlerinin meralarda sigirlarini birbirlerinden ayirmak
icin damgalamasi yatmaktadir (Uztug, 2003: s.14).

Fransanin giineyindeki Lascaux adli magaralarin duvarlarinda sadece bizonlar
degil, aitlik gostergesi olan el izleri de bulunmaktadir. Burada bulunan el izlerinin
¢ok eskilere - M. O. 15 binlere dayandigmna inanilmaktadir. Eski Romalilar,
Misirlilar, Cinliler ve Yunanlilar kalite ve sahipligi belirtmek icin yaptiklar1 esyalarin
tizerlerini miihiirlerlerdi. Eger bu sekilde insanlar bu esyayr begendikleri halde
gelecekte bu iiriinii nereden temin edeceklerini, kimi 6veceklerini, ve bir problem
ortaya ¢iktiginda Kimin bu hatadan sorumlu oldugunu bilebiliyorlardi. Ingiltere 1266
yilinda, triinlerin isaretlerinin olmasinin vergi toplamay1 kolaylastirdigin1 ortaya
cikararak, “Firincilara Damgalama Yasas1” adli yasani yiriirliige koydu. Artik
bundan dolay1 firincilar ekmeklerin iizerine bu iirliniin yapildig1 yeri belirtmek
sebebiyle etiket ya da pul yapistiracaklardi. Bu damgalar, bugiinkii ticari markalarin
ilk denemelerinden biraziyd: (Perry ve Wisnom, 2003: s.11-12).

Uztug“a gore ise; modern anlamda iriinlerin marka admi kullanmasi ve
markalanmasina 19cu yiiz yilin sonlarinda rastlanir. Sanayi devrimi, pazarlama ve
reklamcilik tekniklerinin gelismesine sebep olunca, pazara iiriinlerin iyi bir marka adi
altinda satisa ¢ikarilmasi da onem kazanmustir. Bu zamanlardan sonra iilke niifusu
sehirlesmeye paralel olarak artmis, kisacasi bu durum talebi arttirmistir. Ulagimin
gelismesi ve talep artisi, pazar yapilarini genisletmis, degistirmis ve perakendecilerin
saymi da arttirmistir. Bunla da iiretimde gozle goriiliir bir artis ortaya ¢ikarmustir.

Ama iiretici ile alici arasindaki baglanti i¢in benzer gelismeler henliz o donemde



yaganmamaktadir. Dagitim kanallar1, perakende ve toptancilarin elinde oldugundan,
{ireticiler 6zgiir hareket edememektedir. Ureticiler mali markasiz satmaktadirlar.
Herhangi iletisim ¢abasi (mesela, reklam gibi) yoktur ve bundan dolay1 toptancilarin
talep etdikleri ucuz fiyatlara boyun egmektedirler. Sonug olarak tiim bu gelismeler
ireticilerin bu sartlara isyani, markalasma siirecinin birinci atesini vermistir.
Ureticilerin isyanma teknolojik gelismeler ve artan talep de eklenince, yasanan kar
kisitlanmasini agmak i¢in mallarin farklilastirilmasi yoluna gidilmistir. Farklilasma
amactyla, tireticiler {irtinlerine isim vererek, bu ismi korumak igin patent almislar ve
miisteriyle reklam araciligr ile dogrudan iletisim kurmuslardir. Ve ireticilerin bu
alandaki calismalari, marka yaratmanin oOrtaya g¢ikmasi olarak degerlendirilebilir.
Ureticiler giiclendikce mallarin markalasma siireci baslamistir ve marka ismi ile
birlikte gorsel logo ve semboller, iiriinlerin farklilagtirlmasinda miithim bir vasita
haline gelmistir (Uztug, 2003: 5.14-16).

Ureticilerin, iirettikleri hizmet ve mallar1 digerlerinden ayirmak igin yaptiklari
markalama c¢aligmalar1 hangi formda baslamis olursa olsun; tarihin birinci
dénemlerinden beri hayatimizda oldugu bir gercektir.

Markay1 ¢calismanin 6nceki boliimlerinde; {iriinli niteleyen, tanimlayan bir isim,
terim, sembol ya da bunlarin hepsinin karisimi olarak, iirlinii bagka iriinlerden
farklilastiran bir karakter olarak tariff etmistik. Bu bolimdeyse marka; taraflar

acisindan satin alma siirecinin daha detayli olarak tekrar tanimlanacaktir.
1.2.1. MARKA FARKINDALIGI

Literatiirde marka farkindaliginin ¢ok sayda tarifi varolmaktadir (Aaker, 1991).
Bu tanimlar marka farkindaligini, olasit bir alicinin herhangi bir markanin belli iiriin
smifina ait oldugundan harberdar olmasi veya hatirlama yetenegi olarak, tiiketici
zihninde markanin varliginin becerisi olarak ve de sembol ve logo gibi marka
kimliklerinin alicilarda biraktiklar1 tesir, bagka bir ifade ile bu fikirler aracilig: ile

alicilarin kafasinda yarattigi etki olarak agiklanmaktadirlar. Marka farkindaligini



cogaltacak pazarlama stratejisi, tarifden de anlasildigi gibi alicinin markay: test

etmesini saglayacak faaliyetlerden olusmaktadir (Keller, 1993).

Burada marka farkindaligimin ana kavramlarindan olan marka taninirhgi,
markaya ait bir ipucu verildiginde alicinin 6nceki malumatlarini kullanma becerisi ile
alakali olup, alicinin markayr degerlendirebilmesi ve baska markalardan ayirt
edebilmesini saglayan bir kavram olarak anlatmaktadir (Uztug, 1997). Baska yonden
bakilirsa bir {irlin sinifindan belirli markalarin hatirlanmasi olarak anlatilabilen marka
hatirlanirligiysa, herhangi yardim olmadan markanin akla gelebilmesi demek oluyor
(Hoeffler ve Keller, 2003).

Yapilan satin alimlar sonucu, alict beklentilerini karsilayan bu marka
performansi tecriibesi ve bu tecriibeden memnun kalma neticesi, bundan sonra
yapilacak satin alimlarda 6nceki memnuniyet seviyesinin hatirlanmasi bu markanin

satin alinma ihtimalini de artirmaktadir .
1.2.2. MARKA CACRISIMLARI

Eklenen degerin kaynagi marka kurmanin en énemli unsurlarindan biridiri. Bu
bircok durumda tiiketicinin aklinda yer alan ¢agrisimlardan olusur. Cagrisimlar vukuf
islem siirecinde, olumlu duygular ya da tutumlar yaratmada, satin alma sebebini
gelistirmede ve genisleme icin temel olusturmada deger var etmektedir. Pazarlama
iletisimi i¢in marka ¢agrisimlar1 6nemli ve ¢ok yonlii islevlere sahiptir. Bu, markanin

olusturulmasinda ve yaratilmasinda temel bir degerdir (Uztug, 2003: s.31).

Markaya iliskin malumatlarin miisteriler tarafindan hatirlanmasina ¢agrisimlar
yardimc1 olmaktadir. Bir marka yaratmak isteniyorsa, markalama cabalar1 bagka
kimsede olmayacaq, muhtemel miisterilerin zihninde yer edecek bir kelime bulmaya
odaklastyorlar (Ries“ten aktaran Demir, 2006: 37-38). Bulunan bu kelime, tiiketiciler
tarafindan markaya ait ¢agrisimlar gelistirilmesini garantiye almaktir (Demir, 2006:
5.38).



Malumat isleme siireglerinde &zellikle markaya ait bilgileri tiiketicilere
hatirlatmada cagirisimlar yardimer olmaktadir. Cagrisimlar, kisa bilgiler yaratirlar.
Misal, satin alma karar1 esnasinda markaya ait semboller, 6rnegin logo, bu isi
gormektedir (Uztug, 2003: 5.31).

Aaker’in goriisiine gére markaya ait ¢agrisim say1 en az 8 olmaktadir. Bu
cagrisimlar miisteri ihtiyaclarinin ne kadar karsilandigina baglh olarak firiinle ilgili
anlamsal veya kavramsal ifade tasimaktadir. Isletmelerin kendi iiriinlerini farkli

yapmakda kullanabilecekleri ¢agrisimlar;

« Uriin vasiflarina yénelik

» Tiiketici yararina yonelik

* Tiiketiciye yonelik

« Ulke orijinine

« Uriin uygulamalar1 ya da kullanimina y&nelik,

* Rakiplere yonelik,

 Hayat tarzi-kisilige yonelik ve

* Son olarak da tinlii kullanimina yonelik olarak siralanabilmektedir .
1.2.3. MARKAYA YONELIK TUTUM

Markaya yonelik tutum, marka tiiketicilerinin genel degerlendirmesi
olarak tanimlaya biliriz. Tutum kavrami, pazarlama iletisimi ve reklamcilik gibi
sahalarla dogrudan iliskili olan ii¢ bilesenle agiklanmaktadir; biligsel, davranigsal,
duygusal. Tiiketicinin markanin bilgisine ve ilginligine, tanimnirligina ve yararina
iliskin iimumi degerlendirmesi tutumla ifade edilmektedir. Ug tiir degerlendirmeden

tiiketicinin belleginde so6z edilebilir. Bunlardan birincisi, duygusal tepkidir, bunun



ifade ettigi markaya karsi duygusal yonelimdir. “Kendimi bu markaya yakin
hissediyorum, bu marka benim kendimi iyi hissetmemi sagliyor” gibi. Ikincisi
kognitif degerlendirmedir ve marka hakkindaki ¢ikarsamalardan, inanglardan olusur.
“Koti siirprizlerle yilizlesme riski bu markada azdir” gibi. Sonuncu-iigiinciisii de
davranigsal niyet, aliskanliklarla tanimlanmaktadir. “Ailemin kullandigi yegane
marka” gibi. Hem satin alma niyeti ve davranisinda hem de marka ile ilgili iletisimde

markaya yonelik tutum belirleyici niteliktedir (Uztug, 2003: 5.32-33).

Markaya yonelik tutumlar alicilar acisindan 6nemli islevler gormektedir. Bu
islevlere yararli olma, deger ifade etme, benlik koruma ve bilgi islevleri aittir. Hem
satin alma niyeti ve davranisinda hem de marka ile ilgili iletisimde markaya yonelik

tutum belirleyici niteliktedir.

Bu goriisden tutum, tiiketicinin belirli gereksinimlerinin karsilanmasinda

markanin beklentilerinin ¢er¢evesinde olarak tanimlanir.
1.2.4. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, tiiketicinin yalniz simdiki zamanda degil, gelecekde belirli
markay1 satin almasi olarak belirlenmektedir. Kisacasi doyan tiiketicilerin tekrar satin
alma niyetinin markanin fiyat toleransi ile 6lglimlenmesi olarak anlatilmaktadir. Ayni
zamanda marka sadakati gelecekteki marka davranislarinin ve marka tercihleri
belirleyici faktorii, daha umumi ifadeyle dersek {iriiniin tekraren satin alimlarina ait

olan olumlu bir mesaj yayimmidir (Aktuglu, 2004: s.37).

Marka tutumunun markaya yonelik olumlu inang, goriis ve duygularin biitiinii
olarak nitelenen varligi, marka sadakatinin kurulmasi i¢in mecburidir. Ama, sadakat
icin gerekli bir diger 6ge de markanin devamli satin alinmasi ¢ergevesinde nitelenen
marka satin alma davranisidir. Genel olarak markanin satin alma davranisi ile marka
tutumu arasinda karsilikli iliski oldugunu ve markalarin yalniz 6zel durumlarda degil,
piyasaya bagli durumlarinda da bu iliskide payr oldugunu ileri siirmektedir. Bu

yaklasim  marka  sadakatini  farkli  faktorlerin  birlesimi  dogrultusunda
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degerlendirmekte ve karma yaklasim olarak bilinmektedir (The Brand Age, 2010:
5.62).

Her hangi bir markanin performans ve kisiligi konusundaki sohreti, onu
miisteri sadakati yaratarak rakiplerinden ayirir. Hakikaten basarili olan markalar,
genellikle tiiketicinin akil goziinde esi olmayan konum kazanirlar. Motive edici ve
giiclii, misterilerin giivendigi ve bildigi bir kimlik, 6zellik ve fiyat rekabetinin iistiine
c¢ikabilir. Basarili olan markalarin sahipleri satis oranlarini daha yiiksek, gelecekteki

talepler ve marjdan kesin olarak emin olmanin istiinliigiinii yasarlar (Knapp, 2000:
5.89-90).

Marka sadakati, en kolay ifadesiyle aradiginiz markay1 aligveris yaptiginiz
magazada bulamadiginizda bu marka i¢in baska magazaya gitmenizdir. Cogunlukla
ayn1 kafeye gitmeniz, filmleri her zaman ayni sinemada izlemeniz, hep ayn1 markay1
almaniz marka sadakatine 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica sadakat gosterilen bu

markalarin fiyatlarini fazla 6nemsemezsiniz.

Kendisine sadik olan tiiketici kitlesi olusturmak bir marka i¢in her zaman kolay
degildir. Ama yine de markaya sadik olan bir tiiketici kitlesi yaratmak harcanmali en
onemli ¢abadir. Diinyada ¢ok az marka, neredeyse parmakla sayilacak kadar az
marka ¢aba gostererek markaya sadik kitle yaratmiglardir. Bu sadakati saglamak
genelde ortaya koymus olduklar1 imajla miimkiin olmustur. Tiiketicilerin marka
se¢imi, markanin degerine ve imajina dayanan bir se¢imdir (The Brand Age, 2010:
5.63).

1.2.5. MARKA IMAJI

Marka imaj1 tiiketicinin zihninde markanin biitiinciil resmi olarak yer aliyor.
Bu resmin olusmasina yardimci olan 6geler; markanin kalitesine duyulan giiven,
markaya yonelik tutum ve marka tanminirh@idir. Marka imaji; anlamli sekilde
teskilatlanmis bir dizi ¢agrisim olarak, tiiketicinin zihninde cesitli iletisimler
sonucunda olusturdugu algilamalardir (Uztug, 2003: s.40).
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Marka imaji; degisik marka baglantilar1 ve duygu temelinde edinilmis bir
markanin tercih edilisi ve algilanis1 olarak gosterilebilir (Yiiksel ve Yiksel, 2005:
5.94).

Gorsel sunumu imajin ana ozelliklerinden biridir. Gorsel sunum, sézel olmayan
marka imajmin giliglii bir komponenti gibi degerlendirilir. Pazarlama iletisimi
kaynakli mesajlar ve gorsel kimlik uygulamalari tiikketici zihninde markaya yonelik
resmin olugmasinda temel bir faktordiir. Goriildiigii gibi marka imaji, tiiketicilerin
markanin adiyla iliskilendirdikleri ¢agrisimlarin ve 6zellik biitiinidiir (Uztug, 2003:
5.40-41).

Marka imajina ait yapilan ¢alismalarin en Onemlilerinden biri Keller’e aittir.
Keller, marka imajina tiikketici odakli yaklagmistir. “Marka bilgisi modeli” ile tiiketici

zihninde rastgele bir markaya ait imajin nasil olustugunu agiklamaya ¢alismistir.

Bu modelde markaya ait bilgiler iki kategoriye ayrilmaktadir. Marka imaj1 ve

marka farkindalig:.
1.2.6. MARKA KIMLIGI

Marka kimligi, marka i¢in amaci, yonelimi ve anlami belirlemeye yardimci
oluyor. Marka kimligi, markanin karli bir biiyiime saglamasi ve rekabet¢i ortamda
gelisimini siirdiirmesinde temel bir kavram olarak tanimlanabilir. Iyi bir marka
yaratma, etkin ve dogru bir marka tasarimi ve kimligi ile bunun yiiriitiilmesi ile
alakalhidir (Uztug, 2003:5.43).

Marka kimligi Aaker’e gore “biricik” marka ¢agrisimlart grubu olarak
tanimlanir. “Cagrisimlar” Aaker’in tarifinde yer alan ¢ok onemli kavramdir. Marka
cagrisimlari, tiiketicilerin ya da paydaslarin beyninde marka ile ilgili her sey
demektir. Marka kimligi kavrami markanin her tarafini kusatmakta, markaya ait
parcalardan cok, tiimiinii onemsemektedir. Stratejik yonetim ilkeleri kimligin bu

kadar dnemli olmas1 nedenleri sirasinda birincidir. Pazarlama iletisiminin planlamasi,
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yapilmasi ve kontrolu islerin zorlasmasi, karmasiklagmasi da bagka bir 6nemli neden
olarak gosterilebilir. Bunun en Onemli gostergesi degisen marka yoOnetim
anlayiglaridir. Stratejik marka yonetimine ait modellerde uzun donemli ve basarili
marka yapilandirma i¢in bu markanin tutarli bir eksene veya kimlige sahip olmasinin
gerekli oldugu sik¢a vurgulanir. Kimlik; marka ya da kurum kiiltiiriinii, degerleri,
konumlandirmay1, vizyonunu ve hedefleri de igeren ¢ok Onemli bir referans
cergevedir (Uztug, 2009: $.59).

1.2.7. MARKA KiSiLiGi

Markanin rakiplerden farkli olmasinda marka kisiligi kavrami ¢ok oOnemli
olarak goriilmektedir. Bu kavram temel olarak markalarin da insanlarda oldugu gibi
belli duygular, izlenimlere veya kisilik 6zelliklerine sahip oldugu hipotezine dayanir.
Boylece marka; cinsiyet, yas, ekonomik ve toplumsal simif acilarindan
degerlendirilmesinin yaninda; duyarl, ilgili, sicak gibi bazi1 karakteristik kisilik
ozellikleri ile de alakalandiriliyor. Marka kisiligi, marka ile cagrisimlandirilmis
insana has ozellikler olarak; genc, tutucu, cagdas, yaslh, entelektiiel gibi 6zelliklerin
markalara taginmasini acgiklar. Her hangi bir markanin kisiligi; {riin kategorisi
cagrisimlari, tirtinle baglantili nitelikler, sembolii, reklamcilik tarzi, marka adi,
dagitim kanali ve fiyat1 gibi pazarlama iletisimi programlari ile bigimlendirilmektedir
(Uztug, 2003: 5.41-42).

Uriinler baz1 kategorilerde birbirine ¢cok benzediginden, ya da iiriiniin net bir
fiziki yarar1 olmadigindan tamamen marka kisiligi lizerinde ayristirma yapilir.
Ornegin sigara markalar1 kesinlikle marka kisilikleriyle vardirlar. Bu markalar bir sey
soylemezler. Icki markalarinin ¢cogu da ayni sekilde bir kisilik bir yasam tarzi

olusturur (Borga, 2006: s.144).

Aaker’e gore marka kisiligini markaya bagli bir sira kisilik 6zellikleri olarak

aciklanmyor. Marka Kkisiligi i¢ce doniik, sicakkanli ve neseli gibi goriinen insan
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karakteristiklerinin yan1 sira, gelir diizeyi gibi sosyoekonomik ve yas ve cinsiyet gibi

demografik 6zellikleri de i¢inde bulundurmaktadir.
1.2.8. MARKA DENKLIGI

Marka denkligi Knapp’a gore; markanin goreceli hizmet ve {rtin kalitesi dahil
olmak tlizere miisteri sadakati, finansal performansi, algilanis bi¢imi, memnuniyet ve
markaya kars1 olan tam bir saygi ve sevgi toplamidir. Her sey hissedarlar, tiiketiciler,

calisanlar ve miisterilerin bir marka i¢in duyduklar ile ilgilidir (Knapp, 2000: s.3).

Marka denkligi daha fazla, ekonominin dahilinde ele alinarak markaya ait
kazanci On plana tagiyor. Markada var olan degerlere bagl olarak kazanilan finansal
firsatlara ilgi ¢ekilmektedir. Finansal bir durumda ele alinan marka denkligi, goriintii
tarafindan yonlendirilir. Her hangi markanin finansal —mali degeri olmasinin yolu,

tilketicilerin aklindan, kisacasi marka imajindan gegmektedir (Uztug, 2003: 5.47).

Marka denkligi imumi anlamda aragtirmalari tiikketici perspektifleri ve finansal
acidan farklilagsmaktadir. Finansal goriiniim, dengede olan bir varlik olarak finansal
acidan tim dikkatini markanin degerinin tahmini konusuna verirken; marka denkligi
tilketici acisindan, daha g¢ok alici pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmak ve
karar verme siireci ile ilgilenmek i¢in marka degerinin kaynaklarinin tespit edilmesini

icermektedir (Karacan, 2006: s.22).

Markalar ve miisteriler arasindaki baglantiyr agiklama girisimi, marka denkligi
kavraminin pazarlama literatiirlinde olugsmasina neden olmustur. Bu kavram, hem
pazarlama literatiirii hem de finansda yer almig, marka yoOnetimine verilen
ehemmiyetin uzun vadeli olmasi gerektiginin 6nemini belirtmigsdir (Wood“dan
aktaran, Karacan, 2006: s.23).
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1.3. MARKA YONETIMi KAVRAMI

Marka yonetimi, bir markanin her yaptig1 ve her sdyledigini kontrol altinda
tutan bir islemdir. Cesitli hedef kitlelerin markaniz1 istediginiz gibi gorebilmesi ve
saygt duyabilmesi icin bu kitlelerin algilarii etkilemeye ihtiyaciniz vardir. Bunun
icin, markanizin ne anlama geldigini agik¢a ifade etmeniz, kisiligini ortaya koymaniz
ve Oylesine konumlandirmaniz gerekir ki markaniz rakiplerinden daha farkli ve daha
iyi goziikebilsin. Bu durum dahili iletisimin yani sira, markaniz ve rakiplerinin

stirekli takibini gerektirir (Temporal, 2011: 5.17).
1.3.1. MARKA YONETIMININ ONEMI

Bir markayr gelistirmek, hayal kurmaktan ve reklam yapmaktan ¢ok daha
fazlasin1 gerektirir. Markalar artik yalnmizca pazarlama biriminin sorumlulugu
olmaktan ¢ikmus, stratejik bir sorumluluk haline gelmistir. Hem iist dilizey
yonetimden, hem de pazarlama disindaki birimlerden destege ihtiyaci vardir. Basarili
bir marka insa edebilmek i¢in diger birimlerle siirekli iletisim ve is birligi sarttir. Eger
planlanan markayla ilgili siirlar ve beklentiler bastan dikkatli bir sekilde
belirlenmezse, marka planlama siireci ¢ok zorlu ve buhranli bir hale gelebilir (Davis,

2011: 5.452).
1.3.2. MARKA YONETIM STRATEJILERI

Marka yonetim stratejisi, markanin siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 saglama,
hedef miisteri kitlesini belirleme ve miisterinin markadan elde edecegi faydalari
sunarak tiiketici iletisimini ger¢eklestirme gorevlerini saglar. Marka stratejisi
olustururken, miisterilerin neden bu markayi tercih etmesi gerektiginin agikca ifade
edilmesi 6nemlidir. Marka stratejisi pazarlama amacinin ifadesi olarak goriilmemeli,
markanin sagladig1 fayda ve hedef miisteri kitlesine bagl olarak, oncelikle isletme
igerisindeki biitiin markalarin biitiinlestirildigi kurum stratejileri dogrultusunda ele
almmalidir(Cakarer, 2013: s.41).Marka yonetimi, kurumsal veya {iriin bazinda olsun,

her yoniiyle marka stratejisiyle yonetilmelidir. Ne yazik ki bir¢cok firmanin net bir
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marka stratejisi olmadigi i¢in, bu firmalarin sonu bulanik bir imaj ve kafas1 karismis

tiiketicilerle kalakalmak olmustur (Temporal, 2011: 5.18).
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1.4. MARKALASMAK VE MARKA YARATMA SURECIH
1.4.1. MARKALASMAK
MARKALASMAK NEDIR?

Marka; kisaca olarak bir hizmet veya iiriiniin kimligidir diyebiliriz. Bir iirlini
digerlerinden yani rakiplerinden ayirirken, iiriiniin kalitesinin ve faydalarinin simgesi
olmakta ve alicilar tarafindan hatirlanabilmesine ihtimal saglamaktadir. Yani marka
bir hizmet, mal ya da iriinii farkli olarak belirleyen terim, isim, resim veya
sembollerdir soyleyebiliriz  (www.researcherdergi.com/11-ad%C4%B1mda-marka-
yaratma-s%C3%BCreci.html).

1.4.2. MARKA YARATMA SURECI
1.4.2.1. SIRKET KURALI

Goriisimiize gore marka olmak igin dikkat edilmesi gereken en miihim

adimlardan biri sirket kuralidir.

Marka markadir, sirketse sirket. Bu ikisinin arasinda ¢ok ince bir ¢izgi var

olmaktadir, o da “marka adlariin” sirket adlarindan 6nce gelmesi kuralidir.
1.4.2.2. DARALMA KURALI

Marka kurarken yayilimcr politika degil de daralma kuralin1 benimsemelisiniz.
Yani, bu sektorde belirli bir alana hiikmederseniz sizi bu yayilimci politikaya
kiyaslamada %85 daha giiglii yapar. Her seyi iireten ve bunlar1 satan bir markanin
hicbir iirline tamamen odaklanmas1 beklenemez, bundan dolay1 iiriinlerin kalitesi soru

isareti altinda kalir. Bunu gergeklestirebilmek icin hedefinizi kiigiiltmelisiniz.
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1.4.2.3. TANITIM KURALI

Bir markanin dogusu, yaratilisgt onun ancak “tanitimi” ile miimkiindiir,

zannedildigi gibi “reklami” ile degil.

Coca-Cola, Burger King, Pepsi gibi ¢ok biiylik markalari korumak igin gok
yiikksek reklam biitgelerine ve beraberinde kampanyalara ihtiya¢ duyuldugu ve
bunlarin gerceklestirildigi géz 6niindeyken nasil olurda reklam degil yaziyorsunuz??
dediginizi duyar gibiyim. Ama ismini yazdigimiz sirketler marka olma islemini

tamamlamis, markasini koruma yolunda ilerlemekteler.

Herhangi yeni bir markanin reklamdan daha ¢ok tanitima, yani sizin degil de
baskalarinin sizin markaniz hakkinda ne dedigine, ne diisiindiigiine duyarliligi vardir

ve bu da reklamdan ¢ok daha etkili bir yoldur.
1.4.2.4. REKLAM KURALI

Artik yeni marka yarattiniz ve bu markanin kendini savunabilmesi,
yasayabilmesi yani siirekliligi i¢in devamli reklam yapmasina ihtiyaci vardir. Reklam
icin ayirdigmiz parayla hicbir yatirim yapamazsiniz, Oyle bir sey aklinizdan
geciriyorsaniz unutun simdiden, ¢ilinkii reklam biitgesinin dokunulmazligi neredeyse
bir iilkenin savunma biitcesie benzemelidir. Farkli davranmaniz halinde pazar

payinizi rakiplerinize altin tepside sunmus olursunuz...
1.4.2.5. KELIME KURALI

Tiiketicinin zihninde, marka dedigimiz sey, mutlaka bir séze karsilik
gelmelidir. Bir kere marka olarak bir séze sahip olursaniz, o s6zii rakiplerinizin
markamizdan almasi imkansiz gibi olur. Insaat sektdriinde ¢ok giiclii bir yeri olan
Agaoglu yasam alanlarindan daha iyilerine imzaniz1 atabilirsiniz. ancak tiiketicinin
zihninde olan “yasam mimari” deyimine sahip olabilir misiniz? Biiyilik ihtimalle

hayir. Peki giivenligi Volvo’dan daha iyi olan araba iiretmek? Elbette yapilabilir
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ancaq bu yeni markanin, tiikketici fikrindeki “giivenli” sdzciigiine sahip olamayacagini

bilirsiniz.
1.4.2.6. KALITE KURALI

Kalite marka olma yolunda devamliliginiz, referanslariniz ve tanitimlariniz igin

olmazsa olmazdir. Fakat tek basina yeterli olmamaktadir.
1.4.2.7. KATEGORI KURALI

Iyi bir marka kendi markasini degil de sahip oldugu kategoriyi gelistirmek i¢in
calismalidir. Biraz da acacak olursak; marka isminin arkasina borek kelimesini
konumlandiran markalar, borek satisina ilave olarak siitlii tatlilar, serbetli tatlilar,
pasta, kurabiye, zeytinyaglilar, pogacga, ¢ay tirlinleri, makarna ve manti satmali midir?
Elbette satabilir ama giiglii bir markanin sirr1, hedef daraltmakta saklidir. Sakin

unutmayin madde 2.Daralma Kurali!

1.4.2.8. JENERIK KURALLI

Bu kurala ke¢gmeden oOnce “Jenerik Marka” kavramini anlatmak istiyorum;
jenerik marka belli bir iirtinle 6zdeslesen ve bu 6zdeslestigi liriin sinifina ismini veren

markadir. Ornegin selpak, neskafe, jilet, sana, orkid, aygaz, cif vb..

Markay1 basarisizliga ugratan en kisa yollardan biri bu markaya jenerik isim

vermektir.

Yukardaki yazilan markalara bakildiginda hepsinin 6z sektoriinde lider
markalar oldugunu deyebiliriz ve bu durumun ilk bakista marka sahibi ya da
yoneticisi agisindan gidilebilecek son noktayi ifade ettigini demek de miimkiin. Bir
marka yaratdiginizi disiiniin ve bu marka sektordeki {iriin sinifina admi veriyor.
Zaten marka icin en 6nemli amag, bilinirligini daha iist seviyelere ¢ikarmak degil

midir? Ama satis hedefleri ve isletme yonetimi sonuglari agisindan durum ayni midir?
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Marketete selpak istediginizde size verdikleri her zaman selpak markali kagit
mendil olmuyor ve aslinda siz de selpak markasini talep ettiginizden dolay1 selpak
istediginizi demiyorsunuz, kagit mendil isterken onu selpak sdyleyerek istiyorsunuz.
Isletmeler de jenerik marka olduktan sonra bu vaziyyeti aradan kaldirmak igin
markanin hatirlatilmasina ait reklam c¢alismalar1 yapiyorlar. Bu marka bilinirligini
artirmak i¢in yapilmiyor. Buradaki esas amag sizin gergekten magazada kagit mendil

istediginizde Selpak demeniz ve bagka marka size verildiginde red etmenizdir.
1.4.2.9. iSIM KURALI

Uzun vadede lider bir marka aslinda isimden baska hi¢cbir sey degildir.
Herhangi markanin farklilagsma seriivenindeki pazarlama kanallarindan en onemlisi
ismidir. Giiglii bir markanin adi kisa ve 6z olmali, diger markalarin adlariyla
karistirtlmamali, ¢agrisim yapmamali, hem kulaga hem de goze hitap eder 6zellikleri
olmalidir. Vermek istediginiz mesaji tagimali, global diistiniilmeli ve telaffuzu kolay

olmali.

Mesela, Reebok bayanlar i¢in piyasaya ‘incubus’ adli ayakkabi ¢ikarmisti. Bu
ayakkabi1 tepki gordii. Nedeni ise mitolojide ‘incubus’ kelimesinin uyuyan kadinlarla
geceler cinsel iligki yapan ruhun ismi olmasiydi ve bu iriinii piyasadan ¢ikarmaz

zorunda kalan firma ozur dilemeli oldu!

Ornekleri isim konusunda da ¢ogaltmak miimkiin, mesela Arcelik telaffuzu zor

olan yurt disinda argo anlama tagidigindan Beko markas1 olusturuldu.
1.4.2.10. GENISLEME KURALI (iSiM EROZYONU)

Firmanin ismini, bir ka¢ triinde kullanip marka imajmi sallama durumu.
Markaniz1 bir ka¢ lriine verdiginizde, bu iirlinlerden herhangi birinde problem
yasanmasi halinde sarsan imaj sadece bu iiriin grubuyla alakali degil, firmanizin
biitiinline etki ediyor. Bu nedenle marka uzmanlarinin Onerisi yeni {riin

cikardiginizda bu tiriin i¢in firmanizda alt markalar olusturmasi oluyor.
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1.4.2.11. ARKADASLIK KURALI

Marka olusturma siireci ve sizleri markanizi giiclendirmek yolunda hareket
etdirecek en esas hareket bulundugunuz alanda sizlere rakip olan markanin sizin tam
olarak karsimmizda bulunmasidir. McDonald’s ve Burger King firmalarin ezeli
rekabeti hi¢ kuskusuz arkadaglik kuralinin en iyi drneklerindendir. Yillardir yan yana

calismis olsalar da bu iki sirketin kazanclar1 artmaktdirlar.
1.4.2.12. ALT MARKA KURALI

Marka olusturma stireci degerlendirildiginde, bu markanin alt markasini kurma
markaya zarar verir. Bu yiizden bu gérmezden gelinmeyecek bir kuraldir. Ve marka
kurma islemi igersine girdiyseniz, var olan markanizin bir alt markasini olusturmayin

deriz.
1.4.2.13. KARDESLER KURAL.I

Hi¢ soze gerek kalmadan bu kurali bir 6rnek vasitasiyla aciklamak isteriz.
Honda markas: piyasaya pahali arabasini siirme kararina geldiginde yeni marka
yaratarak bunu yapti. Bu marka Acura oldu ve basariy1 yakaladi. Iste bu kural boyle

basit, Honda markas1 bununla farkl: yol segti ve bu da basaril1 oldu.
1.4.2.14. BICIM KURALI

Marka yaratma siireci i¢in bu kural ¢ok 6nemli bir kuraldir. Bir markanin logo

dizanyinin tiikketici anotomisine uygun olmasindan baska sey degildir.
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1.4.2.15. SINIRLAR KURALI

Markanin global olmasi i¢in marka yaratma silireci atilacak adimlarin
toplamindan ibaret olmaktadir. Marka yaratma siireci sonucunda smirlar kural

markanin sinir tanimaz olmas1 anlamina gelir.

1.4.2.16. ISTIKRAR KURALI

Zor bir siire¢ olmasa da marka yaratma siireci sabir ve emek gerektiren bir
stiregtir. Kisacasi bu siirec yillar siiren ¢alisma sonucunda olusur ve kurulan markanin

sa0lam durmasini1 korumak en onemli vazifesidir.
1.4.2.17. OLUMLULUK KURALI

Higbir marka devamliligini sonsuzadek yiirlitemez. Bazi zamanlar yasanan
teknolojik gelismeler, baz1 zaman ise stratejik hatalar markanin 6lmesi nedenlerinden

olabilir.

Marka yaratma siireci Saydigimiz bu kurallarin hepsinden de anlagilacagi lizere
istikrar ve ¢alisma prensipleriyle dogrudan iliskilidir. Kisacasi sabirla devam etmeli

ve bu yolda kararlar1 dogru alabilmek i¢in acele etmemeliyiz.
1.4.2.18. AMBLEM VE LOGO KURALI

Amblem; markanin yalniz isaretle sembollestirilmis, tasarlanmis durumuyken
logo ise; isim olarak dizayn edilmis, yazilms halidir. Isimlerin marka olmasinda
mithim yer tutmaktadir. Logosuz ve amblemsiz “isim”e “marka” demek dogru olmaz.
Isimleri herkes tarafindan bilinen birgok firma vardir, lakin bir tiirlii marka olamayi
basaramaz. Kisacasi markay1 insana benzetirsek, logo bu kisinin imzasina beraberdir.

Artik ne kadar biiyiik bir 6nem tasidigini varin siz diisiiniin. ..
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Yazidan da anlasildigi gibi markalagmak bir siiregtir. Dogru zamanda dogru
adimlar atmakla baglantilidir. En 6nemlisi profesyoneller tarafindan hazirlanan ve

yonetilen planlama gerekmektedir.

(http://www.researcherdergi.com/11-ad%C4%B1mda-marka-yaratma-

s%C3%BCreci.html) (http://www.markakonsept.com/marka/marka-yaratma-sureci/)
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1.5. TUKETICILER ACISINDAN MARKA

Marka giiniimiiz rekabet ortaminda alicilar i¢in olduk¢a Onemlidir. Alicilarin
hem {riine duyduklar1 giiven agisindan hem de bilgi isleme silirecinde marka,
yonlendirici bir goreve sahiptir. Bu nedenle iirliniin gorsel kimligi ya da adi, iiriinii
tanimlamanin ¢ok daha otesine gitmisdir (Uztug, 2003: s.18).

Bugiin alic1 tercihlerinin yonlendirilmesinin ¢ok gii¢lestigi, daha karmasik
rekabet kosullart ve pazar s6z konusudur. Bundan dolay1 marka, hem iireticiler hem
de tiiketiciler agisindan ¢ok 6nemli fenomen haline gelmistir.

Tiiketici marka sayesinde aramak icin fazla zahmet etmeden, oncelik verdigi
tiriinii kolayca bulur ve onu almas1 kolaylagir. Markalar kalitenin gelistirilecegi ya da
ayn1 kalacagi konusunda bir garanti belgesi gibidirler. Bu 6zellik, tekrar satin almanin
ve uriine sadakatin saglamanin da ilk kosuludur. Alicin1 yeni alimlara siiriikleyen, ona
kadar olan sonugtan duydugu keyifdir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: s.13).

En temelde marka, kullanicilar i¢in, tiriiniin duygusal va islevsel 6zelliklerini
ozetlemekte, hafizadaki bilgilerin hatirlanmasina ve bununla da satin alma kararina
¢Oziim olmaktadir. Bundan bagka marka, alternatifler arasindaki se¢imde devamli
kalite garantisi teklifinde bulunarak; kullanicilarin tstlende bulunan riski de
azaltmaktadir (Uztug, 2003: s.20).

Alicilar marka tercihlerini gergeklestirmede ve satin alma karar siirecinde
marka imajindan etkilenmektedirler. Kisilerin beklentilerini ve isteklerini marka imaji
yansitiyorsa, markaya karsi tiiketiciler baglilik duymaktadir. Alicilarin bir markay1
baskalarina tercih etmesinde en mithim unsur biligsel ve duygusal olarak
etkilenmesidir. Bundan baska, alici ihtiyacinin niteligi, markaya ait olan 6zelliklerin
alicilar tarafindan irdaki, markay: tireten firmalarin pazarlama stratejileri ve kurum
imaj1 vb. ¢ok sayda faktor marka tercihini kararlastirmaktadir. Genel olarak marka
tercihi, alici ihtiyaglari ile alicilarin markaya iliskin tutum ve inanglarinin etkisiyle
markanin degerlendirilmesinden sonra satin alma karar asamasinda belli bir markanin
kararlastiritlmas: olarak agiklanmaktadir. Bagka bir ifadeyle marka tercihi, hedef

alicilarin gegcmisteki tecriibelerine veya aligkanliklarina bagli olarak baska markalarin
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arasindan adeta belirli bir marka segme hareketini gostermesidir (Aktuglu, 2004:
5.36-37).

Alct bir markayr baskalarina tercih ettiginde 6dedigi paray1 ve beklentilerini
karsilayip karsilamayacagina dair riskli bir karar almis olmaktadir. Bundan dolayi
alicilar bu riski  minimum indirmek i¢in aymi markayr se¢me egilimi
gostermektedirler. Uzun siire ayn1 markay1 segme davranisi ise marka sadakatinin ya
da markaya bagliligin gelismesine sebep olmaktadir (Aktuglu, 2004: s.45).

Mevcut sartlar (degisen tiiketici 6zellikleri, agir rekabet sartlari vs.) iireticileri
birer giiclii markaya sahip olmaya zorlamaktadir. Mevcut miisterileri korumak ve
tiketicilerde birer giiclii marka sadakati yaratmak; isletmelerin, kisacasi pazarlama
iletisiminin en temel sorunudur. Farklilasan, etkilenmesi ve ulasilmasi zor olar
alicilarda bir marka suuru yaratmak, triinleri degil markalari satin almalarini,
kullanmalarmi saglamak; isletmelerin en onemli amaglar1 haline gelmistir. Bugiin

cogu lriin kategorisinde alicilarin marka bilincinin gelisti§i goziikmektedir (Uztug,
2003: s.20).
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1.6. ISLETMELER ACISINDAN MARKA

Giiclii marka, yiiksek satis ile yiiksek pazar pay1 ve kar anlamina gelmektedir.
Giintimiizde marka finansal yonde satilabilir deger olma 6zelligi kazanmustir. Bundan
bagka, gii¢lii markalar alicilarda sadakat yaratir. Giinlimiiziin dagmik medya
ortaminda ve giiclii rekabet kosullarinda marka sadakati yaratmak, sirketler agisindan
olduk¢a 6nemlidir (Uztug, 2003: s.21).

Marka yaratirken isletmeler kalite yatirimlari, altyapr yatirimlari, reklam
harcamalari, promosyon Ve halkla iliskiler gibi aktivitelerinde stratejilerini
belirlemelidirler.

Marka, firmanm friinlerine yaptigi yatirnmdir. Firmanin ortaya ¢ikardigi
kaliteli iiriinlin, marka olarak giiven uyandirmis ve hedefledigi kitle tarafindan
algilanmis olmas1 gerekmektedir.

Uygun marka stratejileri gelistirirken, isletmeler hangi pazarlama stratejilerini
kullanacaklarini1 belirlemelidir. Yarattiklar1 markada giiven ve tutarlilik biiyiik bir
onem saglmaktadir. Yani marka stratejisiyle fiziksel ozellikler, birbiriyle uyumlu
olmalidirlar. Yaratilan imaj aksi takdirde yanlis bir stratejiyle birleserek, gosterilen
giiveni de sarsabilir.

Canli bir organizma gibi marka da siirekli devinim halindedir. Markay1 gelisen
ve degisen sartlara gore revize etmek basarinin devamliligini saglayacaktir.

Basar1 saglamis markalarin  her birinin  markaya baghh miisterileri
bulunmaktadir. Bu markaya bagimli miisteri, markayr almak ig¢in Yyeniden
geleceginden, marka sahibine finansal deger saglamaktadir. Markanin degerini;
markanin liderlik konumu, markanin ugrastigi pazarin dogasi, uluslararasi olmasi,
markanin egilimi, markanin aldig1 niceliksel ve niteliksel destek, pazarda aldig1 roliin
etkili olup olmadig1 ve markanin aldig:1 yasal korunmalarin ne kadar kaliteli olmasi

belirler. (www.izto.org.tr).

Kurum yoéneticilerine, markalarin finansal degerini bilmek diger varliklar ile
kiyaslama yapma imkan1 ve bununla da sahip olunan kisitli menseleri ek art1 degerler

olusturacak sekilde kullanmaya dair fikir verir. Genel olarak marka, firmanin sahip
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oldugu en mithim varlik olup, bu markanin parasal karsiligini net bir bicimde bilmek
yonetimin akilli kararlar vermesinde ¢ok miihim rol oynar. Marka degerinin belli
olmasi, sermaye piyasasi ve baska finans g¢evreleri terkibinde de onemlidir. Marka
degeri arttig1 halde, hisse sahibinde de olan deger artar.

Marka degeri, markanin halini ve gidisatin1 bilmek ve bununla da finansal
gelismeyi zamanla izleyebilmek imkani verir. Bu firsat ile firmanin ve markanin
yararina olacak diizenleme ve ayarlamalar vaktinde yapilabilir (ilgiiner, 2006: s.131).

Markalar tam olarak goreceli kavramlardir. Giiniimiizde herhangi bir marka,
diinyanin herhangi bir yerinde; herhangi bir pakete piring doldurup etiketlemek kadar
basit bir teknikle de kurulabilir. Bunu etmek, iiriiniin bir imza tasidigin1 ve secilmis
oldugunu gosterir. Oyle olsun olmasin, aliciya daha fazla kalite ve rahatlik garantisi
verir (Pringle ve Thompson, 2000: s.51).

Markalar, alicilarin kafasinda yaratilan biiyiik soézler olabilir; fakat bu sozler
gergeklestirilmelidir. Gergeklesmeyen her vaat, inanilirligi, itibari1 kisacasi marka
degerini disiiriir.

Markalarin her birinin kendinde bir riin vardir. Ve bu {riiniin miisterinin
isteklerini karsilamas1 gerekir. Uriin paketlenmesi miisteriye uygun olmali ve
tasarlanmalidir. Alicinin i¢ goriisii marka iletisiminde “Ben bu iirlinii aldigimdan
dolay1 kendimi iyi hissediyorum” ciimlesinde saklanir. Marka bu hissi verebilmek
icin odaklanmalidir (Altunbas, 2008: 5.208).

Markanin kalic1 olan basarisi i¢in mutlaka bu iiriinii arayip, 1srarli bir sekilde
isteyen miisteriler gerekmektedir. Bu ftriinii bulup kullanmayana kadar rahat
edemeyen Kitleler varedebilirse marka saglama alinmis olur.

Tipki insanlar gibi markalarin ait olduklart kiiltiirleri, gecmisleri, fiziki
varliklari, dis diinya ile olusturduklari yapilari ve iliski bigimleri vardir. Ozetle
markalarin basarilarin1  belirleyen esas 0Ozelliklerin, bunlarin biitiinii oldugunu
diyebiliriz. Markayi; iiretilen bir malin kalitesi, imaj1, miisteri memnuniyeti, rekabet,
reklam gibi ¢esitli faktorlerden asili olarak, iirlin lizerinde yapilan biitiin ¢aba ve

alicilarin goziindeki itibar olarak anlatmak miimkiindiir.
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Markalarin bir diger mithim 6zelligi de, yalniz alicilarin nezdinde gergekten
var olabilecekleridir. Herhangi bir markanin devamli tiiketicisi olmak, bir bakima 0
marka Kkuliibiiniin tiyesi olmaya benzer. Markanin satin alinmasi ve tiiketilmesi
tilketicinin kisiligi hakkinda bilgi verir. Bir miisteri, boylece bir iiriinii her defa
kullandikta o markanin sozleriyle temsil ettigi seye var olan sempatisini bir daha
dogrulamis bulunur (Pringle ve Thompson, 2000: s.52). Volkswagen veya Jeep
kullanan veya Beymen“den giyinen, sigara olarak Marlboro igen Kisiler
diistiniildiigiinde, beyinde bu tiriinlerle kisinin kimligine ait baz1 ipuglarinin, fikirlerin
olustugu bir gercektir.

llgiiner art1 deger olarak markay1 tanimlamaktadir. Tipatip birbirine benzeyen
iki tirlinden herhangi birinin digerine goére daha ¢ok talep gormesi ve daha yiiksek
fiyatla satilmasidir. Marka yalniz alicinin aklinda saglam, kalic1 bir yer kazanilarak
yaratilir. Alicilarin aklinda yer kazanmanin yolu ise kalbini kazanmaktan gecer.
Baslangicta marka bir isimden ibarettir. Dogru yonde ilerlerse bir kimlik kazanir ve
bundan dolay1 art1 deger saglar (Ilgiiner, 2006: s.15).

Marka tiriiniin 6nemli bir pargasi olmaktan ilave, uygulamalarda markasiz pek
¢ok hizmet ve malin satisa sunuldugu goriilmektedir. Lakin marka kavrami hem
tilketiciye hem de treticiye gesitli faydalar sunmaktadir. Marka, alicilara markanin
kopyalara karsi hiikuki korunmasi, mal-tiiketici iliskisinde etkinlik saglamasi igin
yardimc1 olurken alicilara da prestij saglama, satis garantileri, bakim olanaklari,
koruma gibi meselelerde faydali olmaktadir. Marka ¢ok zaman alici i¢in malin bir
bakim giivencesi, bir ¢esit malin sigortasidir (Aktuglu, 2004: s.12).

Marka olabilmenin en miihim kriteri, markanin yiiksek fiyatlandirilabilme
kabiliyetidir. Ciinkii lider ve giiclii markalar, fiyatlandirma meselelerinde en rahat
olanlardir. Genellikle Onciiliikk eder, fiyati onlar belirler ve 6diin vermezler. Birinci
ligde yerlesen giiglii markalar ayni bir {irlini digerlerine gore daha yiiksek
kiymetlendirebilirler. Ikinci ligde yerlesen markalar ise piyasa ortalamasinda

satanlardir; sonuncu - tgiincii ligde lan markalarsa var olmakdan dolayr pazar
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ortalamasinin altinda fiyatlarla saymak zorunda olanlardir. Bu ligdekiler fiyat
kirmazlarsa satmay1 basaramazlar (Borga, 2006: 5.48).

Marka olma siireci, tutarli, kararli ve en miithimi sabirli olmay1 gerektiren bir
yoldur. Bu uzun yol, stratejiyi olusturur. Markaya gore strateji, hangi tiiketicilerin
zihninde, hangi hedef pazarlarda markanin hangi sekilde konumlanacagidir.

Alicilarin ve onlarin satin aldiklar1 mallar arasindaki iliskinin ol¢iisii marka
kavrammnm anlagilmasinin  6nemini vurgulamaktadir. Ozellikle de teknolojinin
gelismesi, artan tiiketici bilinci, pazar yapisindaki gelisim ve degisimler yoneticileri
marka konusunda daha bilingli ve dikkatli bir sekilde ¢alismaya yoOneltmektedir.
Bundan dolay1 gii¢lii markalara sahip olabilmek ve marka yonetiminde etkili sistem
olusturabilmek sebebiyle markanin yapisinin iyi analiz edilmesine iytiyac olmaktadir
(Aktuglu, 2004: 5.17).

Marka “hos bir reklam+ yeni bir diikkkan” degildir. Bunlar da gerekli olabilir
ancak yeterli olmayacaktir. Marka kimlik kazanmaktir, kendini ifade etmektir.
Hepimiz dogdugumuzda birer addan ibaret oluruz. Zaman gectik¢e bir kimlik kazanir
ve o sekilde anilmaya baslariz. Insanlarin higbirisi ben hossohbetim ya da ben
zekiyim diyemez. Onu yakindan taniyanlar bu karar1 verir. Marka konusunda da bu
karan tiiketiciler verir (Ilgiiner, 2006: s.15).

Bugiin is diinyasinda neredeyse tiim iireticilerin iiretim masaflar1 birbirine
yakindir. Olgek yiiziinden bazi sektorlerde ciddi farklar olsa da genelleme zor
olmaktadir. Biiyiik markalara sahip olan biiyiik sirketler satarken kazanmaktadirlar.
Bu durumda; iiretici, malin1 marka oldugu i¢in daha pahaliya satar ve rakiplerine gore
kar marjin1 daha fazla tiretmektedir. Bu karin bir kismini iletisim i¢in ayirip, reklam
yaparak alicilarin kendi markasini tercih etmesine sebepler sunmaktadir. (daha iyi,
daha ¢ekici, daha hizli gibi.) Boyle nedenler sundugundan dolay1 alicilar ona daha
cok 6deme egilimindedirler. Lider hata yapip pazardaki gii¢c dengelerini degistirene
kadar bu durum devam etmektedir (Borga, 2006: 5.48).

Marka olmanin yolu; malin, iireticinin kendi goziinden degil de onu kullanan,

tercih edip secen kisinin goziinden gdrmesiyle gerceklesmektedir. Uriinleri iiretici
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igin, iiretim bandindan ¢ikmis bir sira mal olsa da; alicilarin gdéziinden baktikta her
biri onun yasam bic¢imini sergileyen, onun giindelik hayatinda yer tutan irtinlerdir.
Uriine alicilarin goziiyle bakildiginda havlunun pamuklu kumas olmadigi, bir
mermerin tag olmadigi fark edilmektedir. O mermeri tiiketici evine dosediginde
herhangi bir tastan daha fazlasim1 dosedigini varsayiyorsa ona 6deyecegi bedel daha
farkli olacaktir. Havlu ile kurulanirken tiiketicinin hissedecegi duygular bu havliunun
bedelini tayin etmektedir. Ne iretilirse firetilsin, beraberinde bunun mutlaka
kiiltiiriiniin de gelistirilmesi gerekir. Uriiniin kullanicilar, iiriine ne odlglide yer
veriyorlar, onu yasamlarinin neresinde kullantyor, bu iirline hangi sekilde duygusal
anlam katiyorlar; biitiin bunlar {iriiniin kiiltiiriiniin par¢asidir (ilgiiner, 2006: s.47).

Daha once belirtildigi gibi marka, yiiksek marj demektir. Aslinda bu da her
seyin kaynagidir. Herhangi Dbir isletme karliysa reklam yapabilir; miisteri
hizmetlerine, arastirma gelistirmeye para ayrabilir. Karsiz sirketlere gore karl
sirketler calisan mutlulugu acisindan ¢ok daha iyi konumdadirlar. Daha yliksek maas
ve baska haklarin yani sira, baskilar karli sirketlerin g¢alisanlarinin {lizerinde daha
azdir. Daha mutlu is ortami bulunmaktadir (Borga, 2006: s.100).

Rakiplerine gore, markanin esdeger iriinii daha paha satabilme avantaji var.
Veya normal kosullarda satis yapar, ve bununla da marka olmayanlar satis1 yetersiz
kar marjlariyla yapip zarar ederler. Unlii bir modacinin hazir giyimde yaptig
elbisenin masrafi ortalama bir elbisenin 2-3 kat1 olsa da, satis fiyat1 10-20 katina
kadar ¢ikabilmektedir. Marka avantajini yag, deterjan, sampuan gibi siniflarda da net
olarak goriiriiz. Sampuan Yya da baska kozmetik iirlinlerde rakiplerinin 2 kat1 fiyata
satilan herhangi bir {inli markanin formiil masrafi, en fazla %10-20 pahalidir.
Genellikle o da daha iyi parfiim ilave etmekten kaynaklanir. Unlii bir marka, yarattig:
kar marjiyla marka iletisimi yapip aliciya o farki 6deyecek sebepler sunmaktadir
(Borga, 2006: s.100). Marka yaratmak i¢in 6nce hedef kitlenin kalbini kazanmak,
sonra hafizada bir yer edinmek gerekmektedir. Kalp kazanmakdan dolay1
basvurulacak ilk sey giiven duygusudur. Once marka ve temsil ettigi hizmet ya da

tiriin konusunda giliveni saglamak gerekmektedir. Bundan sonra marka ile tiiketici
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arasinda paylasilan ortak degerler ve yarar konusunda bir bag kurulmalidir. Hepsini
basarabilmenin tek yoluysa agirlikli olarak, halkla iliskiler faaliyetlerinde
bulunmakdir. Hi¢ reklam yapmadan kurulmus ¢ok gii¢lii markalar vardir. Ornek gibi

Starbucks™1 gosterebiliriz (Ilgiiner, 2006: s.76).
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1.7. MARKALARIN USTLENDiGI ROLLER

Markalar, firmalar acisindan farkli roller iistlenmektedirler (Lemon, Rust,
Zeithaml,2001: s.22):

e Firmaya yeni miisterileri ¢cekmede ¢ok etkilidirler. Yeni ve farkli markalarin
varligindan haberdar olan tiiketiciler, bu markalar1 deneyecekler ve memnun
kaldiklar1 takdirde de markanin ve dolayisiyla da firmanin sadik birer tiiketicisi
konumunda olacaklardir.

e Firmanin iirlin ve  hizmetlerini  miisterilere  hatirlatma  goérevini
istlenmektedirler. Bir firmanin belirli bir markasini kullanan tiiketici grubunun
kullanim sonucu olusan memnuniyeti marka ile birlikte firmaya duyduklari
giiveni de artiracaktir. Bu durum, ayni firmanin farkli markalarinin bu tiiketici
grubu tarafindan kullanilmasiyla sonug¢lanacaktir.

e Bir marka miisterinin firmaya olan duygusal bagi durumundadir. Markalarin en
onemli gorevlerinden biri de bu duygusal bagi olusturmasidir. Bu bag bir kere
olusturulduktan sonra fiyat degisimleri basta olmak {izere markada, rakip
markalarda ve pazarda meydana gelebilecek degisiklikler tiiketicileri ¢ok fazla
ilgilendirmeyecektir.

Bir marka miisteriler ve firma arasinda gii¢lii bir bag olusturmaktadir. Pazarda
varolan markaya dair algilamalarin tiimii ve yeni markalarin gelistirilmesi ya da
genisletilmesi sayesinde markalar, yeni miisterileri etkileme firsat1 saglamaktadir
(Hogan, Lemon, Rust, 2002: s.10). Basarili bir sekilde ve tiiketici ihtiya¢ ve
gereksinimleri goz oniinde bulundurularak olusturulan bir marka, firma ile tiiketiciler
arasindaki boslugu da azaltmakta ve firmaya basta tekrarli satin alimlar olmak {izere
bir¢cok fayda saglamaktadir.

Tiiketicilerin markalara duyduklar1 giiven, satin alim siirelerini kisaltacak ve
kolaylastiracaktir. Bilindik markalarin  varliginda, tiiketicilerin  ihtiyaclarim
karsilamak i¢in farkli alternatifleri cesitli Ozellikler bakimindan kiyaslamalarina
gerek kalmayacaktir. Satin alma egilimindekiler Ozellikle asagida belirtilen

durumlarla karsilastiklarinda az bilinen marka ya da jenerik lriinlere kiyasla iyi
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bilinen markalar1 alma egilimi gostermektedirler (Sheth, 1973; Newall, 1977,
Cardozo, 1980; Anderson ve Chambers, 1985; Hutton, 1997):
e Uriiniin hizmet/destek gereksinimi fazla ise,
e Uriiniin modasi kisa siirede gegiyorsa,
e Uriiniin kompleks oldugu durumlarda,
e Satin alimi gergeklestirenin {irlin kategorisiyle bizzat ilgilendigi durumlarda,
e Satin alimi gergeklestirenin {iriin kategorisine yabanci oldugu durumlarda,
e Uriiniin pahal1 olmasi durumunda,
e Uriin ile ilgili bilginin mevcut olmadig durumlarda,
e Uriiniin pazarda yeni olmas1 durumunda
e Satin alimi gergeklestiren kisinin bilgi toplamak ve tiim alternatifleri
degerlendirebilmek i¢in zamani ya da kaynagi bulunmadigi durumlarda,
e Uriiniin diizgiin calismasinda gériilecek olan kusurun alicinin firmasi agisindan
ciddi problemler olusturabilecegi durumlarda,
e Uriiniin diizgiin ¢alismasinda gériilecek olan kusurun alicinin kendisi agisindan

ciddi problemler olusturabilecegi durumlarda.
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1.8. TUKETICILERIN MARKALARDAN BEKLENTILERI

Tiiketiciler, belirli bir markadan cesitli beklentilere sahiptirler. Bu beklentileri

karsilandig1 takdirde, markanin diizenli birer alicis1 durumuna geleceklerdir. Yapilan

bir arastirmada tiiketicilerin bir markada asagidaki 6zellikleri aradiklar1 saptanmigtir

(Davis, 2000: s.6):

Yiiksek Kalite ve Giivenilirlik: Tiiketicilerin bir markadan olan beklentileri
icerisinde kuskusuz ilk sirayr kalite unsuru ve markanin giivenilir olmasi
almaktadir. Tiketiciler, yalmizca kaliteli olarak nitelendirdikleri ve
giivendikleri markalar1 almaktadirlar.

Tutarh Performans: Bir diger ¢ok Onemli kriter ise markanin tutarh
olmasidir. Ilk alimda karsilanan beklentiler ve tatmin duygusunun devam
etmedigi slirece bir Onemi bulunmamaktadir. Tiiketiciler, markay1 her
alimlarinda aymi tatmini beklemekte ve ihtiyaglarinin her defasinda
karsilanabilecegini bilmek istemektedirler.

Markaya Asinalhik: Giiven unsurunu doguran c¢ok Onemli bir etken
konumundadir. Tiketiciler, bildikler1 ve onlara tanidik gelen markalara
glivenme egilimi i¢erisindedirler.

Elde Edilebilme ve Uygunluk: Markanin tiiketici beklentilerini
karsilamasinin yanisira tiiketicilerin istedikleri anda ulasabilecekleri konumda
olmas1 gerekmektedir. Cofu zaman aradiklar1 bir markayr kolaylikla
bulamayan tiiketicilerin, aradiklari markanin yerine bir baska markay1 aldiklar
bilinmektedir.

Fiyat-Deger iligkisi: Tiiketicilerin 6dedikleri fiyat ile algiladiklar1 deger
arasinda bir uygunlugun olmasi1 gerekmektedir. Genel kani olarak, kaliteli
markalarin fiyatlarinin da buna paralel olarak ytliksek olmasi beklenmektedir.
Tiiketici Kisiligi ile Uygunluk: Tiiketiciler markada kendilerine 6zgii birtakim
ozellikler bulduklar takdirde, markayr almaya devam edeceklerdir. Cogu
zaman, alman markalar topluma verilmek istenilen mesajlarin bileskesini

olusturmaktadir.
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o Tiiketicinin Sorununu Coézebilme: Markanin gerceklestirmesi gereken en
onemli unsurlardan birisi olup, tiiketici beklentilerini karsilayabilme ve alinig
amacini gerceklestirme zorunlulugu anlamina gelmektedir.

e Miisteri Servisi: Markanin satin alinma doneminden sonra karsilasilabilecek
sorunlar a¢isindan bu tiir servislerin etkin ¢alismasi ve tiiketici sikayetlerine
aninda ve uygun miidahalelerde bulunmasi, markanin basarisinin devami
acisindan son derece onemlidir.

e Reklam: Markalarin satin alinma siireci ve tiketici baghiliginin
olusturulmasmin temel sartlarindan birisi, tiiketicileri markanin varligindan
haberdar etmek yoluyla olmaktadir. Bir c¢ok reklamin arasinda, hedefe
ulasabilmek i¢in yapilacak reklamlarin farkl ve dikkat ¢ekici, tiiketicilere hitap
edecek sekilde olusturulmasi gerekmektedir.

Tiketiciler kararlarin1  kolaylastirmak agisindan  birtakim  ipuglarina
dayanmaktadirlar. Ve bu ipuclarindan en 6nemlisi marka ismi olabilmektedir. Marka
ismi ile, tiiketiciler bir firmaya giivenip giivenmeme karar1 vermektedirler. Firmaya
duyulan giiven, zaman, ¢aba ve risk arastirma maliyetlerini de biiyiik Olgiide

diistirmektedir.
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1.9. MARKALARIN FAYDALARI

Markalar, saticilar ve alicilar agisindan farklt fonksiyonlar1 yerine
getirmektedirler. Bu davranislar kisaca yaklasma ya da sakinma davranislar1 olarak
ozetlenebilir (Capon, Berthon, Hulbert, Pitt, 2001: s.217). Genellikle, markalarin
saticilar i¢in gerceklestirdikler:1 fonksiyonlar planli sonuglar olup, miisteriler
tarafindan yaklagma
18 davranislarina neden olmaktadir. Satin alimi1 gergeklestirenler tarafindan saglanan
fonksiyonlarin yaklasma davranislarini icermesine ragmen, markalar ayni zamanda
satict davraniglarinin  plansiz  sonuglarint  yani sakinma davramislarint  da
kapsamaktadir.

Olusturulmasi i¢in bilyiik sermaye, zaman ve yogun ¢abanin gerekli oldugu ve
tizerinde bu kadar 6nemle durulan markanin faydalar {i¢ grupta incelenmektedir. Bu

gruplar isletmeler, tiiketiciler ve toplumdur.
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2.BOLUM
FASON URETIM

2.1. IMALAT SEKTORU

Imalat sanayisinde bolgelerin bir ve ya birden fazla sanayi dali iizerinde
uzmanlagmasi, firmalar arasindaki girdi-¢ikt1 baglantilarina ve ayni bolge i¢indeki
firma ve kurumlarin birbirleriyle etkilesimleriyle yakindan iligkilidir. Bolgelerin
uzmanlagsmas1 aym1 bolgede faliyetde olan firmalarin ve genel olarak bdlgenin

tiimiinilin rekabet giiciinii yakindan etkilemektedir.

Ekonomik faliyetin bolgeler arasindaki dagilimi, sanayinin mekansal konumu
ve endiistriyel kiimelenmeler, rekabet konusunda yapilan arastirmalar kapsaminda
tizerinde Onemle durulan konulardir. Benzer sekilde, iilkelerin ticaret bloklar ile
biitiinlesmeleri ve dis ticarette ekonomik entegrasyon, bolgelerin sanayi cografyasini
da degistiren bir unsur olmustur. Artan oranda uzmanlagma, karsilagtirmali iistiinliik
teorisine gore bolgelerin {iretiinde en avantajli oldugu iiriinlere yonelik olarak
uzmanlagmalarina baglh olarak da ortaya ¢ikmaktadir. Girdi ¢ikti iliskilerinin, yatay
ve dikey entegrasyonun en yogun oldugu bolgelerde sanayinin kiimelenmesi ise,
ozellikle "cografik ekonomi" (geographical econoniics) ya da "ekonomi cografyas1"

(economic geography) teorisi kapsaminda ele alinmaktadir (Krugman, 1991: 5.99).

Uluslararas1 iktisat teorisi kapsaminda ekonomik faaliyetlerin mekansal
dagilumna yonelik li¢c temel teorik aciklama vardir. Bu agiklamalardan ilki, standart
dis ticaret teorisi kapsamindadir Diger iki teori ise, standart dis ticaret teorisinin
bolgelerin uzmanlagmalar1 konusunda yapmis oldugu agiklamalarin ve varsayimlarin
yetersiz kalmasindan dolay1 ortaya ¢ikan teorilerdir. Standart uluslararasi dis ticaret
teorisi, neo klasik varsayimlara ve statik denge modellerine bagli bir analiz
ongormekte ve Olgcege gore sabit getiri ve tam rekabet kosullar1 varsayimlarina
dayanmaktadir Yeni ticaret teorisi (new trade theory) ise, eksik rekabet kosullar1 ve

Olgege gore artan getiri varsayimlarindan hareketle, bolgeler arasindaki mal ve hizmet
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akimlari ile bolgesel uzmanlasma konularina aciklamalar getirmektedir. Yeni ticaret
teorisinin bir uzantist olan cografi ekonomi teorisi (geographical economic) ise, bir
bolge icinde yer alan firmalar, alicilar, saticilar, sektor ile ilgili kuruluslar gibi iktisadi
aktorlerin, sektordeki diger firmalar1 da ayni bolgeye cektigine ve bu ¢ekim alaninin
ortak bilgi kaynaklarinin ve yaratilan sinerji ile olusan olumlu dissalliklar yolu ile

olustuguna isaret etmektedir (Akgiingor, 2005; s.1).

Ulkelerin gelismesini, daha ileriye gitmesini saglayan bu durum diinyadaki
biitliin iilkelere ayni sekilde yansimamaktadir Bir iilke, her alanda kiiresellesen
rekabet icerisinde bir¢cok alanda basarili olamamakta ve belki de serbest ticaretten
dolay1 toplam istihdaminda olumsuz gelismeler yasayabilmektedir. Bu nedenle bir¢ok
arastirmaci, istihdami etkiledigi diisiiniilen uluslararasi ticaret iizerinde daha c¢ok
arastirma yapmakta ve son yillarda bu konuda yapilan ¢aligmalarin sayisi artmaktadir.

Fakat iilkemizde bu konu tizerinde yapilan ¢alisma sayis1 olduk¢a azdir.

Uluslararas1 ticaretin, isgiicii talebi iizerindeki etkisini ortaya koyan
arastirmalar olduk¢a Onemlidir. ¢ilinkii bu konu olduk¢a ciddi bir tartismayi
barindirdigindan ilgi ¢ekmektedir. Ornegin Ghose (2000) gelismekte olan iilkelerden
endiistrilesmis tlilkelere Ureticiler tarafindan ihracat artisindaki durumun ortaya ¢ikmis
olmasi, yani ticaretin biiylimiis olmasinin istthdam ve ficretler {izerinde biiyiik
miktarda olumlu bir etki yaptigini rapor etmistir. Uluslararasi ticaretin hesaplanan
isgiicii  talebi {izerindeki etkilerinin arastirilmasini  giiglestiren bir¢cok faktor
bulunmaktadir. Mesela, ilk olarak, ticaretin isgilicii pazar lzerindeki
degerlendirmeleri yapabilmek icin hangi istatistiki verilerin kullanilacagi ve uygun
yontemler hakkinda tartismalar mevcuttur. ikinci olarak ise, birgok tahminin hangi
yontemle yapildigina bakilmaksizin, ticaretin etkilerinin oldukca kiigiik oldugunu

gostermesidir (Greenaway, Hine, Wright, 1999: 5.489).

Onemli bir baska konu ise, endiistrilesmis iilkelerdeki serbest ticaretin isgiicii
pazari lizerindeki etkilerini gosteren konular hakkindaki tartigmalann oldukga fazla

olmasidir. Gelismekte olan iilkelerde serbest ticaretin imalat sanayi tlizerindeki
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etkisini gosterebilecek olan calismalar yeterince ilgi ¢ekmemektedir. Bu alandaki
calismalarin az olmast nedeniyle, gelismekte olan {ilkelerde serbest piyasa
ekonomisinin istihdam tizerinde olumsuz bir etki yaratmis oldugu konusunda ciddi
bir anlayis mevcuttur. Kiiresel rekabet siddetlendigi vakit, birgok diisiinceye gore
serbest piyasa ekonomisi imalat sanayisinde sermaye yogunlugunu tesvik edecek ve
bu da imalat sanayisinde i1s yaratma kapasitesini azaltacaktir. Bazi iilkelerde, ihracat
odakli olarak yapilan imalat sik sik diisiik licret ve kotii caligma kosullarini da

hatirlatmaktadir (Ghose, 2000: s.4).

Bu tartismalara ragmen, ticaret, verimlilik ve sanayi isgiicii talebi arasindaki
iliski ekonominin degisik yonleriyle ortaya konulmaktadir. Neo-klasik yapiya gore bu
durum, nedenselligin ilgili fiyatlardan ilgili faktor fiyatlarina dogru oldugudur.
Sermaye yogun iiretimlerdeki 378115 isgiicii verimliligini diisiirtir. Bu yap1 da,
ticaretin etkisi ilgili fiyatlara ne olduguna baghdir. Yurticindeki iicretlerin yurt
disindakilere gére artmasi uluslararasi rekabet giiciinii diisiiriir ve boylece ihracattaki
bliylimeyi azaltir Yurti¢i reel ticretlerdeki artis elde edilen kazangta azalmaya neden
olacak ve bdylece sanayi yatirimlar1 ve verimlilikte azalmalar olacaktir (Naastepad ve

Kleinknecht, 2004: s. 142).
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2.2. FASON IMALAT
2.2.1. FASON IMALAT NEDIR?

Fason kelimesi fransizca "fagonner" (imal etmek) kelimesinden alinmadir. Bir
firmanin, gerekli ham maddeleri ya da ara mali saglayarak baska bir firma veya
kisiye mal imal ettirmesi. imal ettirilen bu mallar daha sonra asil siparis¢i firma
tarafindan devralinarak satisa sunulur. Bdylece fason imalat yapanlar, iiretime
isciligini veya emek katmis olmaktadirlar. Sermayeyi karsilamak ise fason imalat
yaptiran firmalar tarafindan karsilanmaktadir. Fason imalat yapan firmalar bu
bakimdan genellikle daha cok emek - yogun is yapan, ufak Olgekli ve yeterli
sermayeye sahip olmayan isletmelerdir. Fason imalat yaptiranlar isin pazarlama
yoniiyle ilgilenmekte ve sermayelerini kullanmaktadirlar. Bazan gelismis tilkelerdeki
isletmeler gerekli malzeme veya ham madde saglayarak iiretimi az gelismis
ilkelerdeki isletmelere yaptirir, sonar devralarak bu mallar tiglincii tilke veya kendi
ana lilkelerinin piyasalarinda pazarlarlar. Bu tiir ihracata az gelismis iilke agisindan
fason ihracat adi verilir. Gelismis iilkenin bu tip fason imalatta amac1 az gelismis
tilkedelerde olan ucuz is¢ilikden yararlanmakla maliyetlerini diisiirmektir. Fason
imalat, Amerikan isletmelerinin Hong Kong, Singapur ve Giiney Kore ve bu gibi

tilkelere sikca bas vurduklar1 yollardandir. (www.nedir.com).

Fason iiretim iki firma arasinda tam anlamiyla bir degisim iliskisi gibi
tanimlanabilir. 1960-1970'1 yillarda artan grevler, ¢ikan krizler iiretimin devamh
olmasina kotli yonde etki ediyordu. Bu gelismeler {izerine fason iiretim ortaya ¢ikti.
Biiyiik firmalar kriz siiresince zarara ugradikdan sonra giivendikleri iscilerine biraz
sermaye ya da makine yardimi yaparak onlarin kendilerine kiigiik atolyeler
acmalarina yardimci oldular. Bununla da hem {iretim siirekliligini saglamis, hem de
maliyeti diisiirmiis oldular. Maliyetin az olmasinin nedeni atdlye sahibi olan is¢inin
liretimi ¢cogu zaman kendi ailesiyle birlikte yapip, iscilik i¢in ayrica bir lcret
odememesinden kaynaklaniyordu. Giiniimiizde de fason iiretim ayni bigimde

islemektedir.
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Gliniimiiz kiiresel pazar sartlarinda, firmalarin karliliklarint siirdiirebilmeleri
icin alicilara deger yaratan lriinler iiretmeleri, iiretilen iirlinlerin ise kaliteli, uygun
fiyatta ve zamaninda miisteriye ulagmasi gerekir. Ayrica yasanan siddetli rekabet
kosullariin yaninda; miisteri siparislerinin biiyiikligl, siparislerin fiyati, kalite
diizeyi, maliyeti, mithendislik yeterliligi, siparisleri zamaninda gonderme ve yerel
hizmetlerin saglanmasi gibi faktorler de cogu sirketleri fasoncularla (subcontractor)

isbirligine yoneltmektedir ( Irmis, 2003; 5.88)

Kiiresel sirketler siparis s0zlesmesini imalat¢i firma ile yapmakta, imalatc¢i
firma da aldig1 siparislerin biytkligi, kalitesi ve maliyeti gibi faktorleri
degerlendirerek, aldigi siparislerin bir kismini veya tamamini fason sirketlere
vermektedir Bu durumda kiiresel sirket mal sahibi (owrer), siparisi alan sirket genel
yiiklenici(main contractor), yiiklenici sirketin is verdigi sirket de fasoncu

(subcontractor) olmaktadir.

Genel yiiklenici diger bir kisi veya sirketlerin isini yapmak i¢in sézlesmeyi
imzalayan kisi, sirket veya hiikkmi sahistir Fasoncu ise bir baskasinin sdzlesmesinde

yer alan bir 1sin tamamin1 veya bir kismini saglayan tiizel kisi veya sirkettir.

Son yillarda, firmalar Cin, Hindistan, Pakistan ve diger Uzakdogu iilkeleriyle
fiyat yoniinden siddetli rekabet kosullar1 i¢inde ¢alismakta, karliliklarni
siirdiirebilmek ve ayakta kalabilmek icin maliyet, kalite, zamaninda teslim gibi
kriterlert g6z Onlinde bulundurarak yurtdis1 sipariglerini  fasoncu sirketlere
vermektedir. Bunun yaninda mal sahibi olan kiiresel sirket de yiiklenici sirket ile
yaptig1 sozlesmede siparislerin, kendi kriterlerinin de yerine getirilmesini
istemektedir Ayrica genel yliklenici sirketin de fasonculardan istedigi kriteriler
bulunmaktadir. Bu noktadaki 6nemli olan konu, mal sahibi sirket ile genel yiiklenici
sirket kriterlerini en 1y1 karsilayacak fasoncularinin se¢imidir. Bu se¢im problemi ¢ok
kriterili karar verme stirecine iliskindir, Dolayisiyla bu problemin ¢dziimiinde analitik
hiyerarsi siireci (AHS) ve analitik ag siireci (AAS) yayginca kullanilmaktadir
(Kleindorfer, Kunreuther ve Schoemaker 1993: 5.193).
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2.2.2. FASON URETIMIN AVANLAJLARI

Son yillar ¢ok hizla gelisen teknolojiler, imalatin bazi alt sektorlerinde direkt
istihdam1 azaltmakta olsa da, bu sektorlerdeki dogrudan ve dolay1 etkileri sebebinden
istihdamin artmasinda miithim rol oynamaktadirlar (Ege Giyim Sanayicileri Dernegi

Raporu, 1999: 5.184).

Isgiicii maliyeti imalat sektdriinde diger isletmelerle karsilastirildikta ¢ok daha
diistiktiir. Cocuk ve kadin is¢i kullanilabilmesi ve toplam c¢alisanlar i¢inde kalifiyeli
iscilerin az olmasi, maliyetin az olmasmin en Onemli unsurlanidir . Biytk
isletmelerde genellikle tiim isciler stizlesmeli ve sendikali ¢alismaktadirlar. Fason
isletmelerde ise igverenin gelir vergisi, sigorta pirimi, izin tcreti, yemek, kres gibi
o6demelerin olmamasi1 nedeniyle maliyet diismektedir. Dolayisiyla yogun emek

kullanilan sektorlerde iiretilen tirtinleri birim maliyet diisiik olmaktadir.

Fason tiretimde isveren, yonetenler vecalisanlar ayn1 mekanda yer aliyorlar.
Burada ¢ogu igsi aymi isi yaptiklarinda, calisanlarin birbirleriyle iletisimi kolay
oluyor. Ve bdylece iiretim ve verimlilikte en 6nemli etkenlerden olan motivasyon
kolaylikla artirilabilir. Ayrica kararlarin ¢ogu calisanlarla birlikte verilir. Boyle
oldukta isletmenin yonetimi az da olsa ortaklasa gergeklestirildiginden basarili olma

sans1 da artmaktadir.

Fason iiretimde, genel olarak iiretimin belli yonleri iizerinde yogun olarak
calasildigr i¢in uzmanlasmak i¢in daha agik bir yapi vardir. Fason iiretim yapan
atolyelerin ¢ogunda bu uzmanlasma bulundugundan, iri hacimli {iretim isletmelerinin
esneklik olasiligindan olumsuz yonde etkilenmesi olasiliklar1 da azalacaktir. Paralel
olarak fason tiretimin kolaylikla tiiketicinin taleplerine cevap verebilme avantajini da
gormezden gelmemek gerekir. Gerek yurt ¢apinda, gerekse bolgesel fason iiretim
atolyelerinin ¢ok olmast istihdam artiric1 niteligine bagl olarak, gelir dagilimini

dengeleye bilme 6zelligini de gostermektedir.
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Bu isletmeleri, biiyiik isletmelerin dar alanda iiretim yapan kiigiik kopyasi
olarak diisiinmek gerekir. Teknolojik yenilikleri biiylik isletmelere oranla belli
miktarda harcama yaparak kolaylikla uygulayabilirler. Bu konuda haraket ve uyum
kabiliyetleri daha c¢oktur. Bdoylelikle teknik gelismeleri hizli uygulayarak biiyiik
isletmelerin kolayca bu gelismelerden yararlanmasini saglar (Ege Giyim Sanayicileri
Dernegi Raporu, 1999: 5.64).

Orta ve kiicilik 6lgekli imalat¢ilar, talep esnekliginin diisiik olmasindan dolay1
ara mal1 ve hammadde saticilarinin karsisina tek tek ¢ikiyorlar ve bu yiizden 6nemli
bir pazarlik gilicii yaratamayorlar. Bundan dolayr hammadde tedariki igin
kullandiklart maliyetler biiylik 6lgekli isletmelerin kullandigi maliyete gore daha
yiiksek olmaktadir. Hammadde fiyatlar diinya fiyatlarindan yiiksek oldukta KOBI'ler
diinya fiyatlarmi takip ederek, bu kaynaklara alternatif bulacak organik yapidan
uzaktir. Bulsalar bile ¢ogunlukla bu mallar1 yurt disindan getirebilecek teknik
bilgiden veya kredibiliteden yoksun bulunmaktadirlar. Durumun bdyle olmasi bir
kistm ilke ihracatgimizin ihracatini fason sekle ¢evirmesine nedenlerden biri

olmustur (Konfeksiyon Sektoriinde Teknoloji Yenileme: 1994, s.8).
2.2.3. FASON URETIMIN DEZAVANTAJLARI

Fason iiretim atdlyelerinde calisan iscilerin maaslar1 diisiiktiir. Isverenlerin
cogu sigortasiz is¢i ¢alistirma ve asgari licret verme egilimindedir. Hatta bazi atolye
sahipleri atolyelerinde kendi akrabalarmi c¢alistirir ve neredeyse emek maliyetini
sifirlar. Bundan dolay1 c¢aliganlarin biiyiikk bir kismi vasifsizdir. Bunlarn tiimii,

isletmelerde diisiik isgiicii veriminin olmasina yol agmaktadir.

Genellikle tretimlerini belli 6l¢iide tutabildiklerinden ve finansman sorunu
goriildiigiinden fazla biiyliyememektedirler. Bundan baska ekonomik gelismelere
adapte olmalar1 kolay oldugu kadar, kolayca olumsuz gelismelerden de etkilenmekte,
bunula da iflasa kadar gidebilmektedirler. Ciinkii mal sahibi firmalara bagimlilik

oldukca yiiksektir. Ortaya c¢ikma ihtimali olan ekonomideki olumsuz gelismeler
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sebebiyle mal sahibi siparisleri geri ¢ekerse fason imalat siireci tam olarak duracaktir.

(Ege Giyin Sanayicileri Dernegi Raporu: 1999, s.2).

Fason firetimin kayit dis1 ekonomiyi koriiklemesi iilkenin ekonomisine en
olumsuz etkisidir. Ozellikle belge sistemine uymamalar1 ve sigortasiz is¢i ¢alistirma
oraninin yiiksek olmasi bu sonucu dogurmaktadir. Ciinkii fason tiretim temel olarak

"merdiven alt1" diye bilinen atolyelerde yapilmaktadir.

Fason tiretimin zararindan en biiyligii ise siiphesiz diinya ¢capinda isim olmayz,
markalagmay1 engellemesidir. Giiniimiizde rekabet kosullar1 eskide oldugundan ¢ok
daha acimasiz ve ¢ok daha agirdir. Bu da siirekli olmay1 ve piyasada ayakta kalmay1
zorlastirmistir. Firmanln kendine ait markasi olmasi bu zor durumu asmanin en etkili
yoludur. "Red Bull igiyor, ceketinizi Sarar'dan aliyor. Pierre Cardin gomlek
giyiyorsunuz. Alig-veris yapmak igin Carrefour yada Migros'a gidiyor, ayakkabi
alirken Greyder'den vazgecemiyorsunuz. Cevreye bakarken fason iiretim yapan
sirketin, markasiz bir Uriiniin giiniimiizde basarili olma oran sifira yakindir. " Power
dergisinde bir haberde gecen markayla ilgili bu yazi giiniimiizdeki markaya bagliligi
en iyi sekilde anlatmaktadir. Ancak iilkemizdeki isletmeler biiylik fedakarliklar
gostererek zoru sec¢ip sonunda hedefe ulasmanin garanti olmadigi ve uzun siiren
marka yaratma yerine dev marka sahibi firmalar i¢in fason {iretim yapmayi
segmektedirler. Bu se¢imin kisa vade i¢in ciddi avantajlar1 olsa da, firmanin disa
bagmililigmi  mutlak kildigi ig¢in firmaya wuzun vadede biiyiik kayiplar

verebilmektedir.

Fason iiretimin ¢ok cazip gorlinen avantajlari ve yaratim asamasindaki
zorluklar orta ve kii¢iik o6lcekli isletmelerin markalagmayi bir siire daha glindem

disinda birakacaktir. Ancak daha biiyiik isletmelerde bu bir zorunluluktur.

Marka olmanin 6nemini yasayarak goren isletmeler, yurt disindaki satislar igin
calistiklar1 yabanci stilistlerden sonra marka ve moda hakkinda daha da
bilinglenmislerdir. Ama ge¢ kalinmustir. Bunun tek sebebi de fason iiretimdir. (Ege

Giyim Sanayicileri Dernegi Raporu; 1999, s.184).
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3.BOLUM
YONTEM VE ANALIZ

Bundan oOnceki boliimlerde marka, marka yonetimi ve fason iiretim
incelenmistir. Bu boliimler teorik bilgiler dogrultusunda yazilsa da sonuncu boliimde

Azerbaycanda yer alan konfeksiyon sektoriinde arastirma yapilmistir.

Analiz sonuglarinin yer aldigi bu boliimde, oncelikle arastirmanin amacina ve

onemine ve arastirma modeline yer verilmistir.
3.1. ARASTIRMA YONTEMI

Bu c¢alismada yontem olarak miilakat arastirmasi uygulanmistir. Mevcut

aragtirma Nisan-Mayis 2018 tarihinde Azerbaycan’in bagkenti Bakii’de yapilmustir.

Arastirma yapmak yaklasik 1 ay siirdii. Arastirma Azerbaycan markalarinin
fason tretim kullanip kullanmadiklarini, kullaniyorlarsa hangi isletme ve ya
atolyelerle calisdigini ortaya ¢ikarmak i¢in yapildi.Bunun yani sira rekabet, dizayan,
lojistikle ilgili sorular da miilakat sorular1 igerisinde yar aldi.Miilakat sorular1 EK-

1’de gosterilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amaci Azerbaycanda konfeksiyon sektOriinde faaliyet
gosteren isletmelerin fason tliretim faaliyetlerini aragtirmak, petrol dist sektorlerin en
biiyliklerinden olan konfeksiyon sektoriiniin  iilkemizde c¢ok gelismemesinin

sebeblerini bulmaktir.

44



3.3. FIRMALARIN MULAKAT SORULARINA CEVAPILARI.

7 étoiles by Ulker Hasanova

1. Firmaniz ne i yapiyor. Kisaca bilgi veriniz.

Firma moda faaliyetinde bulunuyor, hanimlara arzu etdikleri elbiseleri hazirliyorlar.
2. Markanizin tam olarak ismi nedir?

Markanin tam ad1 “7 étoiles by Ulker Hasanova”.

3. Uriinlerinizin iiretimini kendi firmanizmi yapiyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Bagka sirketlere giivenmedikleri i¢in tiretimi kendileri yapiyorlar.

4, Uretim igin hangi sirketlerle calisiyorsunuz? Uretim siireciyle ilgili bilgi
veriniz.

Uretimle firma kendisi ilgileniyor.

5. Neden baska firmalarla ¢alisiyorsunuz?(eger calisiyorsaniz)

Calismiyorlar.

6. Uretimi basqa sirketler yapiyorsa kumaslarin kalitesini nasil kontrol altinda
tutuyorsunuz?

Uretimi firma kendisi yaptig1 icin kumaslarin kalitesiyle de firma sahibinin kendisi
ilgileniyor.

7. Uriinlerin tasirimiyla kendi firmamizmu ilgileniyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Uriinlerin tasarimin1 bizzat firma sahibi olan Ulker hanim yap1yor.

8. Tabii ki, rekabet edebilmek icin farkli tasarimlar onemli faktorlerden biridir.
Siz bununla ilgili hangi isler goriiyorsunuz? Tasarim siirecinde hangi bilgileri
kullaniyorsunuz?

Ayni tasarimlar yapmamak gerekiyor. Elbiselere farklilik katinca insanlari daha ¢ok
kendinize c¢ekiyorsunuz. Firma sahibi tasarimlarinda farklilik yaratmak icin yurt

disinda egitimlere katiliyor.
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Q. Pazar arastirmasi yaptikta goziikiiyor ki, giiniimiizde bu sektdr cok gelismistir.
Siz bu rekabeti nasil yiiriitiiyorsunuz, hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?

Isini iyi yapmakla rekabet ediyorlar. Yaptiklar1 6zel birsey yoktur.

10.  Sonda calisdiginiz sirketlerle ilgili bilgi veriniz.

Yalniz moda haftalarina ¢iktiklar1 zaman bir firmayla igbirligi yapiyorlar.
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Heydarli Collection

1. Firmaniz ne is yapiyor. Kisaca bilgi veriniz.

18-30 yas aralig1 kadinlar i¢in giyim koleksiyonu iizerinde ¢alistyorlar.

2. Markanizin tam olarak ismi nedir?

Heydarli Collection.

3. Uriinlerinizin iiretimini kendi firmanizmi yapiyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Firma kendisi ilgileniyor.

4. Uretim igin hangi sirketlerle calistyorsunuz? Uretim siireciyle ilgili bilgi
veriniz.

Hig bir sirketle calismiyorlar.

5. Neden bagka firmalarla ¢alistyorsunuz?(eger calisityorsaniz)

Gliniimiizde baska sirketlerle calismiyorlar, yakin zamanda dikis fabrikalarindan
biriyle anlagma yapilacak.

6. Uretimi basqa sirketler yapiyorsa kumaslarm kalitesini nasil kontrol altinda
tutuyorsunuz?

Baska sirketlerle ¢alismadiklarindan kumaslarinn kalitesini kontrol etmek zor
olmuyor.

7. Uriinlerin tasirimyla kendi firmaniznu ilgileniyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Tasarimlarin hepsi firmanin kendisine aittir.

8. Tabii ki, rekabet edebilmek icin farkli tasarimlar onemli faktorlerden biridir.
Siz bununla ilgili hangi isler goriiyorsunuz? Tasarim siirecinde hangi bilgileri
kullantyorsunuz?

Q. Pazar arastirmasi yaptikta goziikiiyor ki, glinlimiizde bu sektor ¢ok geligsmistir.
Siz bu rekabeti nasil yliriitiiyorsunuz, hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?
Rakiplerini sosial media iizerinden takip ediyorlar ve miimkiin oldugu kadar ek bilgi

toplamaya calisiyorlar.
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10.  Sonda ¢alisdigimiz sirketlerle ilgili bilgi veriniz.
Yakin zamanda dikis fabrikasiyla anlasma yapilacak. Onemli olan siparisin kaliteli ve

firmamizin yaptig1 gibi zamaninda, gecikmesiz hazirlanmasidir.
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Natavan Gallery

1. Firmaniz ne 15 yapiyor. Kisaca bilgi veriniz.

Natavan gallery 2013 yilinda agilmistir. ilk zamanlar farkli mezvulu sergi
organizasyonlariyla ilgileniyorlardi. Zaman gecdikce firma konfeksiyon sektoriinde
gelisti.

2. Markanizin tam olarak ismi nedir?

Markanin tam ismi "Natavan"dur.

3. Uriinlerinizin iiretimini kendi firmamzmi yapiyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Firma irilinlerin tasarimi, {slup calismasiyla ilgileniyor. Biliyik giyim
koleksiyonlarinin hazirlanmasi i¢in terzi ve dokucularla, aksesuar ve ayakkabi
ustalartyla anlasma yapiliyr.

4, Uretim igin hangi sirketlerle calisiyorsunuz? Uretim siireciyle ilgili bilgi
veriniz.

Cogu zaman ayakkab1 iiretimi i¢in giircii Uistalarla igbirligi yapiliyor. Bundan baska
kaliteli T-short printleri i¢in yabanci firmalarla ¢aligiliyor. Diger tiretimler igin yerel
profesyonellerle anlasiyorlar.

5. Neden baska firmalarla ¢alisiyorsunuz?(eger calisiyorsaniz)

Uretim igin firmalarla nadiren isbirligi yapiliyor, cogu zaman el emegi kullaniliyor.

6. Uretimi basqa sirketler yapiyorsa kumaslarin kalitesini nasil kontrol altinda
tutuyorsunuz?

Kumas se¢imi bu i¢in en 6énemli kismidir. Tasarimdaki giysileri ideal olarak ortaya
cikara bilmek icin tiim detaylari, bilhassa kumasi firma kendisi se¢iyor. Bunun i¢in
bazen yurt disindan kumas almak gerekiyor. Tabii ki, yerel kumaslar da ¢ok
kullaniliyor.

7. Uriinlerin tasirimiyla kendi firmanizmi ilgileniyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Koleksiyondaki tiim elbiselerin tasarimlari firmaya aittir.
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8. Tabii ki, rekabet edebilmek icin farkli tasarimlar onemli faktorlerden biridir.
Siz bununla ilgili hangi igler goriiyorsunuz? Tasarim siirecinde hangi bilgileri
kullaniyorsunuz?

Tabii ki, tasarimla ilgilenen her kesin ¢ok iyi zevki olmali ve giiniimiize ayak
uydurmalidir. Her zaman kendisini gelistirmek i¢in ugrasmalidir. Egitimli calisanlar
ve yeni teknolojilere giivenerek rekabet ediyorlar.

Q. Pazar aragtirmasi yaptikta goziikiiyor ki, giinlimiizde bu sektor ¢ok geligmistir.
Siz bu rekabeti nasil yiiriitiiyorsunuz, hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?

Firmamiz dab u gelismeye katkida bulunmak i¢in ¢alisiyor.Yillarin tecriibesini ve
elde olunmus becerileri her kesle boliisiir, moda haftalarina katiliyorlar. Hatta moda
haftalarinin diizenlenmesinde yer aliyorlar.

10. Sonda calisdiginiz sirketlerle ilgili bilgi veriniz.

Hazir triinleri internet iizerinden sattiklari i¢in satigla siteler lizre sorunlu kisiler

ilgileniyor. Reklam i¢in ise fotoqraf ve grafik tasarimcilarla isbirligi yapiliyot.
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Scarabee

1. Firmaniz ne 15 yapiyor. Kisaca bilgi veriniz.

Modern dekorasyon, el yapimi nakis ile denim, kadife ve yun yelekler ve baska
urunlir tiretiyorlar.

2. Markanizin tam olarak ismi nedir?

"SCARABEE" MMC

3. Uriinlerinizin iiretimini kendi firmanizm yapiyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Uriinlerin tasarinu firma tarafindan Bakiide yapiliyor. Ama kumaslar ve baska
ceketler Tirkiyede yapilip firmaya gonderiliyor.

4. Uretim igin hangi sirketlerle calistyorsunuz? Uretim siireciyle ilgili bilgi
veriniz.

Devamli ¢alisilan bir sirket yoktur.

5. Neden bagka firmalarla ¢alistyorsunuz?(eger calisityorsaniz)

Kaliteli tiriin tiretmek i¢in tekstil alaninda Azerbaycan i¢in Tiirkiyeden daha 1yi bir
yer yoktur. Hem kalite, hem de fiyat bakimindan.

6. Uretimi basqa sirketler yapryorsa kumaslarin kalitesini nasil kontrol altinda
tutuyorsunuz?

Firma yetkilileri ithal olunan tiim triinleri dikkatle kontrol ediyorlar.

7. Uriinlerin tasirimyla kendi firmaniznu ilgileniyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Firmada 2 yerli tasarimci calisiyor. Tiim koleksiyonlar1 firmanin kendi tasarimcilart
hazirhyorlar.

8. Tabii ki, rekabet edebilmek i¢in farkli tasarimlar 6nemli faktorlerden biridir.
Siz bununla ilgili hangi isler goriiyorsunuz? Tasarim siirecinde hangi bilgileri
kullantyorsunuz?

Tasarimcilarina giiveniyorlar ve kanitlamak istiyorlar ki, yerli tasarimcilarimiz diinya

capinda isler yapiyorlar. Tasarimcilar ¢alisirken diinya trendlerini dikkate aliyorlar.
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Q. Pazar arastirmasi yaptikta goziikiiyor ki, giiniimiizde bu sektdr cok gelismistir.
Siz bu rekabeti nasil yiiriitiiyorsunuz, hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?

Kaliteli ve modern tasarimcilar rakipleri listelemekde yardimci oluyorlar. Pazarda
miihim rola sahip olduklarini diigiiniiyorlar.

10. Sonda calisdiginiz sirketlerle ilgili bilgi veriniz.

Uriinlerin satis1 Bakiide bir kac butikte yapiliyor. Istanbul ve Moskovada da bir kag
butikle isbirligi yapiliyor. Bundan baska diinyanin her yerine teslimat yapiyoruz.

Bunun i¢cin DHL Express Azerbajan ile isbirligi yapiyoruz.
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TurkanTurkel Couture Atelier

1. Firmaniz ne 15 yapiyor. Kisaca bilgi veriniz.

Firma 6zel tasarim elbiseler iiretiyor.

2. Markanizin tam olarak ismi nedir?

TurkanTurkel Couture Atelier.

3. Uriinlerinizin iiretimini kendi firmanizmi yapiyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Firma tiretimi kendi atolyesinde yapiyor.

4. Uretim igin hangi sirketlerle calistyorsunuz? Uretim siireciyle ilgili bilgi
veriniz.

Hig bir sirketle isbirligi yapilmiyor.

5. Neden baska firmalarla ¢alisiyorsunuz?(eger calisiyorsaniz)

Calisilmiyor.

6. Uretimi basqa sirketler yapryorsa kumaslarin kalitesini nasil kontrol altinda
tutuyorsunuz?

Uretimi firmanm kendi atdlyesinde yaptiklarindan bu is zor olmuyor.

7. Uriinlerin tasirimiyla kendi firmamiznm ilgileniyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

100% firmanin kendi tasarimlar kullaniliyor.

8. Tabii ki, rekabet edebilmek icin farkli tasarimlar onemli faktorlerden biridir.
Siz bununla ilgili hangi isler goriiyorsunuz? Tasarim siirecinde hangi bilgileri
kullaniyorsunuz?

Elbiselerin digerlerinden se¢ilmesi i¢in farkli renkler kullaniliyor ve detallara ¢ox
onem veriliyor.

Q. Pazar arastirmasi yaptikta goziikiiyor ki, giiniimiizde bu sektdr cok gelismistir.
Siz bu rekabeti nasil yiiriitiiyorsunuz, hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?

Bu iste reklam ¢ok onemlidir ve firma olarak devamli reklam yapiliyor.

10.  Sonda calisdiginiz sirketlerle ilgili bilgi veriniz.

Bilgi verilmedi.
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Zahra

1. Firmaniz ne 15 yapiyor. Kisaca bilgi veriniz.

Firma bas calmalar1 vo tiirban iiretiyor. Yeni kuruldu, 1yildir faaliyetini siirdiirtiyor.

2. Markanizin tam olarak ismi nedir?

Markanin ad1 “Zahra”.

3. Uriinlerinizin iiretimini kendi firmanizmi yapiyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Uretimi firma kendisi yapiyor ve bunun igin 1 is¢i calistiriyor, satislar arttikca isci
sayisini da artirmayi planliyor.

4, Uretim i¢in hangi sirketlerle calisiyorsunuz? Uretim siireciyle ilgili bilgi
veriniz.

Hig bir sirketle calisilmiyor.

5. Neden baska firmalarla ¢alisiyorsunuz?(eger calisiyorsaniz)

Calisilmiyor.

6. Uretimi basqa sirketler yapiyorsa kumaslarin kalitesini nasil kontrol altinda
tutuyorsunuz?

Uretimi firma kendisi yapiyor, ama kumas “Seki Ipek Kombinati”ndan aliniyor,
bazen kumasin yurt disindan ithal ediliyor. Her iirlin en ¢ok 2 adet {iretildigi i¢in
kumas da az siparis olunuyor.

7. Uriinlerin tasirimyla kendi firmaniznu ilgileniyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Uriinlerin tasarimimi firmanin kendi tasarimcisi yapiyor. Disaridan hi¢ bir firmayla
isbirligi yapilmiyor.

8. Tabii ki, rekabet edebilmek icin farkli tasarimlar 6nemli faktorlerden biridir.
Siz bununla ilgili hangi isler goriiyorsunuz? Tasarim siirecinde hangi bilgileri
kullantyorsunuz?

Her bir tiriinden 1 ve ya 2 adet lretiliyor ve el islemesi oldugu icin degeri yiiksek

oluyor.
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Q. Pazar arastirmasi yaptikta goziikiiyor ki, glinlimiizde bu sektor ¢ok geligsmistir.
Siz bu rekabeti nasil yiiriitiiyorsunuz, hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?

En 6nemlisi her iirtinden 1 ve ya 2 adet iiretmektir. Bunula da miisteriler kendilerini
her kesden farkli ve 6zel hiss ediyorlar. Bununla da her model 6zel iiretim oluyor.
Hem de giiniimiizde rekabet edilecek ikinci bir firma yoktur.

10. Sonda calisdiginiz sirketlerle ilgili bilgi veriniz.

Kumas almak icin “Seki Ipek Kombinat1” ile isbirligi yapiliyor. Satis “zahra.az’

sitesinden ve yerli butiklerde yapiliyor, diger iilkelere de iletiliyor.
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Chiragli

1. Firmaniz ne 15 yapiyor. Kisaca bilgi veriniz.

Chiragli markas1 2017 yilinda kurulmustur. Firma erkek giyim ve 6zel tasarim
giyimler iiretiyor.

2. Markanizin tam olarak ismi nedir?

Chiragli

3. Uriinlerinizin iiretimini kendi firmanizm yapiyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Firmanin kendi terzi grubu var ve tiretimle onlar ilgileniyorlar.

4, Uretim i¢in hangi sirketlerle calisiyorsunuz? Uretim siireciyle ilgili bilgi
veriniz.

Gilintimiizde hig bir sirketle isbirligi yapilmryor.

5. Neden baska firmalarla ¢alisiyorsunuz?(eger calisiyorsaniz)

Calisilmiyor.

6. Uretimi basqa sirketler yapiyorsa kumaslarin kalitesini nasil kontrol altinda
tutuyorsunuz?

Uretimi firma kendisi yaptig1 i¢in zor olmuyor.

7. Uriinlerin tasirimyla kendi firmaniznu ilgileniyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

Tasarimlar firma kendisi yapiyor.

8. Tabii ki, rekabet edebilmek i¢in farkli tasarimlar 6nemli faktorlerden biridir.
Siz bununla ilgili hangi isler goriiyorsunuz? Tasarim siirecinde hangi bilgileri
kullantyorsunuz?

En bagindan, erkek giyimlerinin yaratilmasinda tamamen yeni bir konsept
olusturmaya c¢alisiliyor. Yerel pazar c¢ogunlukla siradan erkek atolyeleriyle
doldugundan, tamamen yeni tasarimlar yapilmaya baslandi.

9. Pazar arastirmasi yaptikta goziikiiyor ki, giiniimiizde bu sektor cok gelismistir.

Siz bu rekabeti nasil yliriitiiyorsunuz, hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?
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Piyasa gelistikce, her sezonda tasarimci sayisi artmaya bagliyor. Ancak bu miktarin
kaliteyi karsiladigi anlamina gelmez. Firmanin kendi hedef kitlesi ve miisterileri var.
Firmanin miisterileri 18-50 yas araliginda erkeklerden olusmaktadir. ilk gosteriden
sonra, tiim koleksiyon satildi ve sonraki 6 ay boyunca, satilan koleksiyondan
modeller i¢in ek siparisler alind1. ikinci sezonda da ayn1 oldu.

10.  Sonda calisdiginiz sirketlerle ilgili bilgi veriniz.

Hig bir sirketle ¢alisilmiyor.
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3.4. FIRMALARIN URETIMLERINE ILiSKIN ANALIiZ

Miilakat yapilan 7 firmanin iiretimine ait tablolar asagida gosterilmistir:

Firmalarin Uretim Sekli

Tablo 3.1

Uretimi kendi atolyelerinde yapan

firmalar

Fason Uretim Yaptiran

Firmalar

7 étoiles by Ulker Hesenova

Scarabee

Chiragli

Natavan Gallery

HeydarliCollection

TurkanTurkel Couture Atelier

Zahra

Tabloda goziikdiigii gibi firmalarin 71,4%-1 tiretimini kendi atdlyelerinde

yapiyor. Sadece 2 firma, yani 28,6%-inin kendi atdlyesi yok ve fason iiretim

yaptiriyor.

Bu iki firmadan biri Uretimi iilkemizde, digeri yurt disinda (Tiirkiyede)

yaptiriyor.

Yapilan miilakatlardan goziikiiyor ki, iilkedeki firmalar ya baska firmalara

glivenmiyorlar ya da fason liretim yapan firmalar az oldugundan bu tiir iiretim ¢ok

tercih edilmiyor.
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Firmalarin turiin tasarmmina ait tablolar

Tablo 3.2

Firma adi

Tasarimi

7 étoiles by Ulker Hesenova

Firma kendisi yapiyor

Chiragli

Firma kendisi yapiyor

HeydarliCollection

Firma kendisi yapiyor

TurkanTurkel Couture Atelier

Firma kendisi yapiyor

Scarabee

Firma kendisi yapiyor

Natavan Gallery

Firma kendisi yapiyor

Zahra

Firma kendisi yapiyor

3.2 tablosundan da goriindiigii gibi miilakat yapilan firmalarin hepsinde

urtnlerin tasarimi kendilerine aittir.
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Tablo 3.3

Firma adi Tasarimlarini nasil

farkhilastirnyorlar

7 étoiles by Ulker Hesenova Tasarimcilar yurt disinda

egitimler aliyorlar

Chiragli Erkekler i¢in yeni konsept

olusturuyorlar

HeydarliCollection Cevap verilmemis

TurkanTurkel Couture Atelier | Farkli renkler kullantyorlar ve
detallara daha ¢ok 6nem

veriyorlar

Scarabee Diinya trendlerini dikkate

aliyorlar

Natavan Gallery | Giinlimiize ayak uydurup ona

uygun tasarimlar yapiyorlar

Zahra Her iirtinden 1 ya 2tane

yapiyorlar ve hepsi el islemesi

3.3 tablosunda firmalarin tasarimlarini hangi sekilde digerlerinden
farklandirdiklar1 gosterilmistir. Firmalarin farkli cevaplar vermis oldugu goriiniiyor.
Cevaplardan belli oluyor ki, fason tiretimde iilke gelismese de tasarim konusunda

gelismektedir.



Firmalarin rekabet faaliyetleri

Tablo 3.4

Firma adi

Nasil rakabet ediyor

7 étoiles by Ulker Hesenova

Islerini iyi yapmakla

Chiragli

Belli bir hedef kitlesi i¢in

calisirlar

HeydarliCollection

Rakipleri sosial media

lizerinden takip ediyorlar

TurkanTurkel Couture Atelier

Devamli reklam yapmakla

Scarabee

Kaliteli ve modern tasarimcilar

calistirmakla

Natavan Gallery

Moda haftalarina katiliyorlar

ve diizenliyorlar

Zahra

Her tiriinden 1-2 tane
tiretmekle miisterileri 6zel

hissetdiriyorlar

Firmalarin her birinin farkli rakabet tisulu se¢digini gérmekteyiz. Bu firmalar

daha ¢ok iiriin satmak i¢in bu yollara bag vurmaktalar.
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SONUC, SORUNLAR VE COZUM ONERILER

Bu calismada Azerbaycan konfeksiyon sektoriindeki firmalarda fason liretimin
yapilip yapilmamasi, firmalarin ne kadariin driinlerini fasonculara yaptirdig
belirlenmeye calisilmistir. Bunu i¢in bir ka¢ firmayla goriismeler yapilmis ve

sorularin cevaplanmasi istenmistir.

Yukaridaki analizde de goriindiigii gibi 7markadan 2si fason iiretim yaptiriyor.
Firmalarin geri kalan kismui iiretimi kendileri yapiyorlar. Ve bu iiretim yaptiklari
yerler biiylik fabrikalar degil, kiigiik atolyelerdir. Burdan goriiniiyor ki, Azerbaycanda
konfeksiyon sektdriinde liretim sorunlari fazla olmaktadir. Biiyiik liretimler yapan
fabrika sikintis1 bulunuyor. Bundan dolay1 giyim triinleri ¢ogu zaman idhal olunuyor

ve fiyatlar1 ¢ok yliksek oluyor.

Analiz ederken goriiyoruz ki, tlilkede iiretim sorunu olsa da tasarim sorunu
olmamaktadir. Tasarim yapan insanlar yaptiklarini liretmek i¢in ¢ogu zaman maddi
sorun yastyorlar. Atdlye kura bilmedikleri i¢in caligmalar1 yalniz tasarim olarak

kaliyor. Fason iretim yapan fabrikalarin sayi artttkca bu sorunlar da aradan

kalkicaktir.

Ulkenin en biiyiik sorunlarindan biri petrol sektdriine bagh kalmasidir.
Sonuglardan da goriiniiyor ki, petrol fiyatlar1 indikten sonra petrol dis1 sektorler o
kadar da haraketlenmemis. Ulke turizminde canlanma olsa da konfeksiyon sektorii

i¢in ayni seyleri demek miimkiin degil.

Sorunlardan biri digeri de devaliiasyon sonrasi iilkede tiim sektorlerde tiretim
masraflarinin artmasidir. Konfeksiyon sektorii de bunlardan biridir. Isletmeciler
{iretim masraflarinmn artmasindan korkarak hazir giyim almaya devam ediyorlar. Ilk
once bu siirecin sonsuza kadar devam etmeyecegini hatirlamak ve isleri ona gore
planlamak lazim. Isletmeciler korktugu siirece hi¢ kimse onlarin isini diizeltmez ve

bu sonsuza kadar boyle devam eder. Bu giin diinyada savas olan iilkelerde bile
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ticaretin bir sekilde devam ettigini hesaba katarsak, yalniz yeni sartlara ayak uydura

bilenlerin varligin1 devam etdirdigini goriiriiz.

Bu sorunlarin ¢6ziimii fason iiretim merkezleri kurmakdan gegiyor. Mesela,
tilkenin ticra bir ilini tamamen konfeksiyon sektoriiniin {iretim iissii haline getirelim.
Ama yalniz 1-2 biiyiik firma ve onlara yan sanayi olan atélye seklinde degil. Biiyiik-

kii¢iik tiim markalara {iretim yapan fabrikalar.

Bu durum biiyiik sehirlerden kiigiik sehir ve ilgelere kog ve issizlige de ¢oziim
demektir. Ama bu ¢Ozimil siyasilerden belkemek gerekmez, rakiplerle birlikte

haraket ederek ise baslamak gerekiyor.
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EKLER
EK-1
MULAKAT SORULARI

Miilakat zaman1 asagida gosterilen sorular kullanilmisdir:

1. Firmaniz ne 1§ yapiyor. Kisaca bilgi veriniz.

2. Markanizin tam olarak ismi nedir?

3. Uriinlerinizin iiretimini kendi firmaniznmi yapiyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

4. Uretim igin hangi sirketlerle calistyorsunuz? Uretim siireciyle ilgili bilgi
veriniz.

5. Neden bagka firmalarla ¢alisiyorsunuz?(eger calisiyorsaniz)

6. Uretimi basqa sirketler yapiyorsa kumaslarin kalitesini nasil kontrol altinda
tutuyorsunuz?

7. Uriinlerin dizaynim1 kendi firmanizmi veriyor, yoksa baska sirketlerlemi
calistyorsunuz?

8. Tabii ki, rekabet edebilmek i¢in farkli tasarimlar 6nemli faktoérlerden biridir.

Siz bununla ilgili hangi isler goriiyorsunuz? Tasarim siirecinde hangi bilgileri
kullaniyorsunuz?

Q. Pazar arastirmasi yaptikta goziikiiyor ki, giiniimiizde bu sektor ¢ok gelismistir.
Siz bu rekabeti nasil yiiriitiiyorsunuz, hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?

10.  Sonda calisdiginiz sirketlerle ilgili bilgi veriniz.
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EK-2
ORNEK SOZLESMELER

ORNEK FASON URETIM SOZLESMELERI
Fason iiretim i¢in tiim ihtimallarin hesaplandigi, her iki tarafin da haklarin1 koruma
altina alinacak bir sdzlesme hazirlanmasi ¢ok 6nemlidir. Bu s6zlesmeyi ihtiyaciniza

yonelik olarak avukatla hazirlatmak tavsiye edilir.

GENEL KULLANIMA UYGUN FASON URETIM SOZLESMESI
MADDE 1 - TARAFLAR

................................................. (kisa olarak is sahibi yazilacaktir.)

.................................................. (kisa olarak isi yapan yazilacaktir.)

Iletisim Bilgileri :
MADDE 2 - KONU

Is sahibinden isi yapan’a yaptirilacak olan is ve bedeli, ilavede yer alan yazili
talimatlar, is tarifleri, kaliplar, ¢izimler, sablonlar, pastallar, numuneler, 6l¢i tablolar

ve sonradan gonderilecek yazili talimatlar ve irsaliyeler ile agiklanmaktadir.
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MADDE 3 - TICARI KOSULLAR

1) Isi yapan, sdzlesme konusu isi is sahibinin bildirdigi zamanda, sekilde ve sirada
yapacak ve devredecekti. Zamanlama, sekil ve siralama disinda olan teslimatin kabul
edilmesi is sahibinin yazili olan iznine baglhidir. Teslimat reddedilirse, is sahibinden,
isi yapan, hi¢ bir talepte bulunamayacagi gibi, is sahibinin bu sebepden ugramis

oldugu zarar1 da tam olarak karsilamakla yiikiimliidiir.

2) Is sahibinin gosterdigi iiretim takvimine yetisememesi veya isi yapanm, bu ise
zamaninda baglamamas1 halinde, is sahibinin bu s6zlesmeyi sona erdirme hakki var.

Boyle bir durumda, isi yapan, ... AZN cezai sart 6demeyi taahhiit ve kabul etmistir.

3) Is sahibi tarafindan isi yapan teslim edilen tiim mali, her tiirlii denetimden
gecirerck ve inceleyerek, her tiirli problemi teslimden itibaren br hafta igerisinde is
sahibine mail vasitasiyla bildirecektir. Aksi takdirde, her tiirlii problemden dogacak
olan zararlarin yikimliliigi isi yapana ait oldugu gibi, isi yapan teslim ettigi
trinlerde meydana ¢ikan problemleri, is sahibinin teslim ettigi mallardan

kaynaklandigini iddia edemez.

4) Isi yapan, isi, bu ek ve sdzlesmelerinde belirtilen veya ekte bulunan imzali rnege
tam olarak uygun yapacaktir. Is sahibinin is devam etdigi sirada 6rnek iizerinde

degisiklikler yapma hakki bulunmaktadir.

5) Sozlesme konusu emtianin, is Sahibi’nin belirledigi adresie is sahibinin belirledigi
tarihte teslim edilecektir. Yiikleme, bosaltma, teslime ve nakliye kadar sigorta isi

yapan’a aittir.

6) Isi yapan, isin bitirilerek is sahibine gercek tesliminden sonra is sahibi tarafindan

bes ay boyunca mail vasitasiyla olarak bildirilen tiim problemlerden sorumludur.

7) Isi yapan, is sahibi tarafindan teslim edilen tiim mallarm miicbir sebep, olaganiistii

hal dahil tiim hasarindan ve zaydan is sahibine kars1 tam olarak sorumludur.
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8) Isi yapan, savas, dogal afetler, ekonomik kriz gibi beklenmeyen durumlarin ortaya
ciktigt halde taraflar arasindaki sozlesmenin sartlarinin  degistirilmesini talep

etmemeyi taahhiit ve kabul etmistir.

9) Is Sahibinin, isin tamamen veya kismen gecikmeli, ayipli veya hig
yapilmamasindan ya da diizeltiimemesinden ugrayacagi veya ugradigi zararlarin
tiimiinden, bu sebepden dolay1 baska birine ve ya birilerine 6deyecegi tazminatlardan

isi yapan kimse o sorumludur.

10) Isi yapan, tiim taahhiit ettigi isleri sahsen kendisi yapmakla yiikiimliidiir. Is
sahibinin yazili olarak izni olmazsa, taahhiit ettigi isleri tamamen veya kismen
baskalarma yaptiramaz. Is sahibinin boyle bir yazili olarak izin vermis olmasi,
baskalarmin yapmis oldugu islem ve islerden isi yapanin sorumlulugunun olmamasi

anlamim hicbir sekilde tasimaz.

11) Is sahibine, isi yapan tarafindan teslim edilecek isin, gdzetim, kalite ve Kalite
kontrol belgesi tanzimine tayin ettigi sahislar ve is sahibi kendisi yetkilidir. Isi yapan,
teslimden sonra otuz giin itibariyla, tayin ettigi sahislardan ve is sahibinin

kendisinden kalite ve gozetim belgesi tanzimini talep edemez.

12) Is sahibi yapilacak oldugu kalite kontrol gdzetim sonuglar1 mail olarak isi yapana
bildirilir. isi yapan bu sartlarda, is sahibine her tiirlii problem ihbari icin, s6z konusu

problemin is sahibi tarafindan tespitinden itibaren 30 giinliik siire tanimistir.

13) Is sahibine, isi yapan tarafindan teslim edilen bu isin kesin kabulii 30 giinliik
stirenin sonunda ya da daha once is sahibinden mail olarak yapilacak bildirimle
miimkiindiir. Faturasinin gonderilmesi, isin teslimi, is bedelinin 6denmesi, ihrag

edilmesi, satilmasi1 malin kabuliinii kapsamaz.

14) Isi yapan, kabul edilmeyen ve hatali malin biitiin sorumlulugunu {istlenmistir.
Bununla alakali biitiin zararlar isi yapana aittir. Bu islerin basdan yapilmasini talep

edebilecegi gibi, is sahibi, bundan ugradigi biitiin zararlarinin tazminatin1 da isi

72



yapandan talep edecektir. Diger haklar1 gizli kalmak iizere bu tiir mallar1 is sahibi
{icretsiz alabilecegi gibi bir iicret karsiliginda da isi yapana devredebilecektir. Isi
yapan bu mallar1 bu halde markasiz olarak sonraki sezonda satabilecektir. Isi yapan,
bu mallar1 markali olarak veya daha Once satisa sunarsa, is Sahibine ... AZN ceza

6demeyi taahhiit ve kabul eder.

15) Isi yapana, is sahibinin gdénderdigi malzeme ve maldan artan is sahibine isi yapan
tarafindan irsaliye ile iiretilen emtaiyenin teslim edilmesinden itibaren ... hafta i¢inde

teslim ve iade edilecektir.

16) Isi yapan, is sahibince verilen mal, desen ve modeli ve baska 6zellikleri kendi ya
da baskasina mahsus iiretimde kullanamaz ve bunlara ait belge, 6rnek ve bilgileri
veremez. Isi yapan, bunlar1 baska kisilerin ele gegirmesinin karsisim almak igin
gereken tedbirleri almakla sorumludur. isi yapan, bu sorumluluklarindan birini ihlal

ederse... AZN cezai sart 6demeyi taahhiit ve kabul etmistir.

17) Isi yapan, isin bitiminden itibaren veya isin yapildig: siirece 24 ay is sahibinin is
yaptig1 kurulus ve sahislarla dolayli veya dogrudan hi¢bir is yapmayacaktir. Bu
yikiimliligiini ihlal ederse, isi yapan ... AZN cezai sart 6demeyi taahhiit ve kabul

etmistir.

18) Isi yapanin isbu sdzlesmeyle taahhiit edilen ve ilgili mevzuattan dogan
bor¢larindan birini ihlal etmesi veya kefalet sorumlulugunun kapsamina giren
meselelerden birinde herhangi bir aksaklik oldugu halinde, isbu s6zlesmeye gore, is
sahibi ifa ile sorumlu oldugu borcunu yerine getirmekten, bu borcun ihlaline son
verilinceye, bundan dolay1 dogan zararlar1 karsilanincaya ve dogan cezai sart ddeme
zorunlulugu yerine getirilinceye kadar kaginabilir. Asan zarar1 tazmin ve cezai sart

talebi ile, is sahibinin borcunu takas etme hakki bulunmaktadir.
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MADDE 4
DiGER HUSUSLAR

1) Uyusmazlik halinde Azerbaycan hukuku uygulanacak olup ... Icra Daireleri ve

Mahkemeleri miinhasiran yetkilidir.

2) Taraflar arasinda tim islem ve iliskilere uygulanmasi kabul edilen belirsiz
miiddetli bu anlasma, taraflardan birince iki hafta 6nceden mail olarak yapilacak fesih

beyaniyla sona erdirilinceye kadar kuvvede kalacaktir.

3) Sozlesme herhangi bir nedenle sonlanmis olsa da hiikiimleri, tamamlanarak teslim

edilmis ve tamamlanmamis islemlere de uygulanacaktir.

4) Taraflar arasinda olan bu sdzlesmede olacak degisikliklerin yazili olmasi lazim.
Sozlesmede olan hiikiimlerden ayrilan miinferit fiili uygulamalar bu sézlesmenin

degistirildigi anlamini tasimaz.

5) Sozlesmede olan hiikiimlerin bir hissesi gegersiz olmasi, diger kisim hiikiimlerin

gecerliligini yok etmez. Taraflar arasinda bu hiikiimler uygulanmaya devam olunur.

6) Degisiklikler yazili olarak ... giin 6ncesinden diger tarafa bildirilmedigi halde
sozlesmede yazili olan adreslere yapilacak tebligatlar hukuki agidan gegerli bir

tebligatin tam hukuki sonuglarini dogurur.

7) Bu sozlesme taraflarin akdi ve kanuni haleflerini baglar ve onlarin aleyhi ve lehine

hikiim ifade eder.

8) Bu sozlesme yalniz yazili olarak taraflarin yetkilileri tarafindan anlasarak

degistirilebilir.

9) Bu anlagmada bulunan bir hakkin kullanilmamasi feragat edildigi manasina

gelmez ve gelecekte kullanimina mani teskil etmez.
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10) Bu sozlesme ile alakali tiim vergi, resim, masraf ve harglar taraflarca yari-yariya

O0denecektir.

So6zlesme .../ .../ ... tarihinde iki niisha olarak imza ve tanzim edilmistir.

(http://www.keyfkimya.com/Fason-Uretim-Nedir)
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