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Ozet

Kiuresel rekabetteki artis ve hazir giyim sektoriinde trendlerdeki hizli degisim nedeniyle hazir giyim Uriinlerinde markalasma her
gecen glin daha 6nemli hale gelmektedir. Glinimuz diinyasinda firmalar artik markalar araciligiyla birbiriyle rekabet etmektedir.
Firmalar rekabette Ustiinlik elde etmek istiyorlarsa marka bilinirligi ve marka farkindaligi yaratmalar kaginilmazdir. Markalasma
hedefleri belirlenirken cografi, kiilturel farklar, sektérin yapisi da dikkate alinmalidir. Basarili bir markanin degeri onun misteri
sadakatini yaratmasi ile dogrudan iliskilidir. Bu ¢alismada uluslararasi pazarlarda basarili ilk Tlirk denim markasi olan Mavi Jeans’in
markalagsmasinda reklamin, tasarimin ve Ulkelere gore Uriinleri uyarlamanin rolii ve markalasma siireci sirket galisanlariyla yapilan
derinlemesine miilakatlar yardimiyla incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Markalasma, Reklam, Tasarim, Hazir Giyim Sektori

The Importance of Branding at International Marketing: Mavi Jeans Case

Abstract

Branding in ready to wear products has become more important from day to day due to the increase in global competition and the
fast change in trends in the ready to wear sector. In today’s world companies compete with eachother through brands. If
companies want to achieve competitive advantage, it is inevitable for them to create brand recognition and brand awareness.
Geographical and cultural differences and the structure of the sector should be taken into consideration while dtermining branding
strategies. A successful brand value is highly related with creating customer loyalty. In this study the branding process of Mavi Jeans
in international markets- the first successful Turkish denim brand in international markets- and the role of advertising, design and
product adaptation in branding is examined with the help of in-depth interviews with the company’s executives.

Keywords: International Marketing, Branding, Advertising, Design, Ready to Wear Sector

© 2019 OMU

*
Bu galigma istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’'nde Dog. Dr. Ebru Nergiz danismanhiginda yiritilen, Fatma Getindag’in 2018 yilinda kabul edilmis olan
ylksek lisans tezinden tiretilmistir.

Dog. Dr., Tel: 05322930099, E-mail: energiz@gelisim.edu.tr
2. . .
Istanbul Geligsim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisu Isletme Bolimi Yiksek Lisans Mezunu, Tel: 05436907939, E-mail: fatma_cetindagl4@hotmail.com

24



E. Nergiz, F. Cetindag, Uluslararasi Pazarlamada Markalasmanin Onemi: Mavi Jeans Ornegi
1. Girig

Kiresellesen diinyada rekabet artik markalar araciligiyla olmaktadir. Markalarin rekabette Gstlinligil elde edebilmesi
icin markanin taninir olmasi ve marka farkindaligi yaratilmasi blyik 6nem teskil etmektedir. Marka imajinin
yaratiimasinda markanin zamana ve diger etkenlere karsi dayanikli olmasi amaglanir. Markalasma hedefleri
belirlenirken cografi, kiltlrel farklar ve sektoriin yapisi dikkate alinir. Basarili bir markanin degeri onun musteri
sadakatini yaratmasi ve musterinin tercihi olmasi ile dogrudan iliskilidir.

ihracat gelirleri agisindan lokomotif bir sektér olan ve son yillarda yogun rekabetin yasandigi Tiirk hazir giyim sektord,
rakip Ulkeler olarak bilinen ispanya, Hollanda, isveg, italya, Almanya gibi llkelerden daha eski bir gegmise sahip
olmasina ragmen bu Ulkelerin gerisinde kalmistir. Bu arastirmanin amaci uluslararasi pazarlarda diger Tirk blue jean
firmalarina kiyasla oldukga basarili olan Mavi Jeans’in uluslararasi pazarlarda markalasma igin kullandigl yontemleri ve
markalagma konusundaki bagari faktorlerini incelemektir.

Uluslararasi pazarlarda satis yapan Tirk firmalarinin yok denecek kadar az olmasi ve Mavi Jeans’in bes kitaya satis
yapmakta olmasi milakat yapilacak sirketin seciminde rol oynamistir. Arastirmada veriler derinlemesine miilakat
yapilarak elde edilmistir. Mavi markasinin gorsel ve prodiiksiyon direktord, Griin gelistirme direktori, misteri iletisim
mudiri, aksesuar gelistirme yoneticisi ile yliz ylize miilakatlar yapilmistir. Uluslararasi pazarlarda markalasmak isteyen
firmalarin tasarim anlaminda rakiplerine gore farkhlasmasi gerekmektedir. Markalarin uluslararasi pazarlarda
surdurebilirligini devam ettirmeleri igin satis yaptiklari Glkelerde markalarini isim, logo ve diger degerlerini tescil
ettirerek kendi markalarini koruma altina almalari gerekmektedir.

Tirk markalarinin yurt disinda basarisiz olmalarinin sebeplerinin basinda bilgi birikimi ve gliven eksikligi gelmektedir.
Marka uzmanhginin Tirkiye’de yeterince gelismemis olmasi ve markalagsmanin tek yolunun reklam olduguna inanilmasi
en onemli eksiklerdir. Bir markanin basarili olmasindaki en énemli sartlardan birisi rakiplerinden farkhlastiriimasi ve
miusterinin zihninde dogru bicimde konumlandiriimasidir. Markalar dogru konumlandirmay: tiiketicilere ancak net bir
vaat sunarak yapabilirler. Fiyat stratejisi belirlenip hedef musteri kitlesi segilmelidir. Boylece marka sadakati ve musteri
baglligi olusturulmus olacaktir.

Diinya pazarlarinda markalasabilmek igin Tirk hazir giyim sektori marka olmanin en énemli sorumlulugu olan ayni
kalitede Urtinlerin devamliigini yerine getirmelidir. Tiketicilerin hayal kirikligina ugramamalari igin verilen vaatlerin
yerine getirilmesi gerekmektedir. Hedef (lke pazarlarina dogru stratejiler ile konumlandirma yapilarak, nasil
markalagilacagina karar vermek en 6nemli asamalardan biridir. Uluslararasi pazarlarda hedef kitlenin ve rekabet
cevresinin bu yonden iyi tanimlanmasi gerekmektedir.

2. Marka ve Markalagsma

Cagimizda isletmeler; ister hizmet, ister ise mal Uretsin markalari ile taninmaktadir. Marka; firmalari rakiplerinden
ayiracak sembol, renk, sekiller, harfler, sayilar toplulugundan olusan her tiirli unsur olarak tanimlanmaktadir. Bir baska
deyisle tuketicinin satin alma kararina etki eden, bigimlendiren Urinleri digerinden fark edilmesini saglayan marka,
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin mihrak noktasi olarak tanimlanabilir (Aktuglu, 2008:11). Tiiketiciler saticilarin
Urlinlerini marka sayesinde ayirt edebilmektedir.

Marka, bir girisimin hizmet veya Urunlerini bir baska girisimin hizmet veya Urlinlerinden ayirt etme sartiyla kisi isimleri
de dahil olacak sekilde, mamullerin sekli veya ambalajlari goriintiilenebilen ya da benzer bigcimde ifade edilebilen,
sozclikler, harfler, sekiller, sayillar ve de baski yontemi ile duyurulabilen her tirli gostergeleri ihtiva etmektedir
(http://www.turkpatent.gov.tr...).

Aaker’e gore; bir isim ve logo olmanin ¢ok 6tesinde olan marka, bir isletmenin musteriye sadece fonksiyonel degil ayni
zamanda duygusal ve toplumsal alanda markanin simgeledigi seyi verme soziidlr (Aaker, 2014:9).

Marka isminin 6nemi, tiiketici, Uretici ve perakendeci yonlinden incelenebilir (Hisrich ve Peters, 1991: 323-325):
1-Uretici yéniinden dnemi;

e Marka imaji olugturmaya yardimci olur.
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e  Fiyat karsilastirmasini azaltir.
e Urlin hattinin genislemesini saglar.
e  Pazari korur.
2-Tuketiciler agisindan énemi;
e Uriind belirleme.
o Kalite belirleme ve iletigim.
e Yeni sunumlari belirler.
3-Parekendeciler agisindan 6nemi;
e Perakende zinciri i¢cin merkezi satin alma.
e  Satis noktasinda fark edilme.
e  Marka algilamasi.
3. Marka imaji

isletmeler tarafindan farkli pazarlama stratejileri ile pazara girerek marka imaji ile sadik misteri kitlesi olusturmak
kiiresellesen diinyada kaginilmaz bir hal almistir. Marka imaji, bir Grline ait marka hakkindaki kisinin davranis ve
bilgisinin timu olarak tanimlanabilmektedir (Aktuglu, 2008: 34).Bir baska tanimlamaya gore ise, o markanin glgli ve
zayif noktalari, olumlu, olumsuz yanlari gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesi seklinde
anlatilabilmektedir (Perry ve Wisnom, 2004:109). Marka imaji tiketicinin markayla ilgili tim tecriibe ve bilgilerinin
sonucu olan anlama bitunltgudar. Yani tuketicilerin markayi nasil ve ne sekilde algiladigidir (VanAuken, 2003: 47).

Marka imaji olusturulurken en &nemli konu iletisimdir. isletmeler, tiiketicilerin marka ile ilgili diisiinceleri, izlenimlerini
dikkate alarak analizler yapmal ve tiiketicilerin tutumlari, yapilan analizlerin katkisiyla da isletme Grilinlerine iliskin bir
imaj konumlandirmasi yapmalidirlar (Bickart, Simmons ve Buchanan, 1999: 347).

Sadece teknik 6zelliklere glivenerek ortaya ¢ikan ve bu ozelliklerini tlketicilere iletmek igin ¢ok biyik iletisim
harcamalari yapan markalarin basarili olacagi beklentisinin gegerli olmadigl giiniimiiz kosullarinda markalara yonelik
olumlu imaj yaratilmasi bir zorunluluk haline gelmistir (Yilmaz, 2011: 11). imaj bir dizi bilgilenme neticesinde olusan
imge olarak tanimlanabilir (Aktuglu, 2008: 33).Markaya ait olumlu imaj yaratilmasi isletmelerin rakiplerine karsi tercih
edilme olasihigini artiracaktir. Olumlu marka imaji yaratabilmek igin gesitli unsurlardan yararlaniimaktadir (Yilmaz,
2011: 35);

Pazarlama karmasi unsurlari;
o Mamul,
. Fiyat,
e Tutundurma-Butlnlesik pazarlama iletisimi,
Gorsel unsurlar;
. Renkler,
U Tasarim,
isitsel unsurlar;
Diger unsurlar;
. Koku,

. Tat,
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. Dokunus,
4. Marka Degeri

isletmeler pazarlardaki paylarini artirabilmek ve gagimizdaki hizli rekabete uyum saglayabilmek icin marka imajini en iyi
seviyede konumlandirmak, iletisim ve reklam stratejileri ile de marka kisiligini bilinir hale getirerek tiketicilerin marka
tercihlerini yonlendirmek igin caba sarf etmektedirler.

Marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan ‘Brand Equity’ nin Tirkge ‘de sozliik anlami tiketici tarafindan
satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira duygusal baglantisi, kisiligi olan ve doygunluk yaratan bir karisim, insa edilen
bir markadir (Borga, 2002: 70).

Aaker ise, marka degerini bir trlin veya hizmet vasitasiyla bir isletmeye veya o isletmenin misterilerine sunulan degeri
artiran veya eksilten; bir markaya, ismine ve sembolliine bagl marka aktif ve pasif varliklari paradigmasi olarak
anlatmaktadir (Aaker, 2009: 34).

Marka 6zelliklerinin bir butlini olan marka degerinin Ug farkli anlamda kullanildigi séylenebilir (Sahin,1998:236):
1-Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varligi olarak toplam degeri,
2-Tuketicilerin marka ile baglantisinin gliclinii gésteren bir 6l¢lim,

3-Tuketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarin tanimu.

Modern marka anlayisinin 6ncisi Aaker’e gére marka degerini olusturan unsurlar séyledir (Aaker, 1991: 17):

e isim Farkindalig

Marka Sadakati

Algilanan Kalite

Marka Cagrisimlari
e Marka Niteliklerini Zenginlestiren Unsurlar
Firmaya deger sunarak firmanin;

e  Pazarlama programlarinin etkinlik ve yeterliligini,

Marka sadakatini,

Fiyatlari / kar marjini,

Marka genisletme firsatini,

e  Ticari UstlinlGglind,

e  Rekabet avantajini, artirir.
Tiketiciye deger sunarak tiiketicinin;

e Bilgilenme ve yorumlama,

e  Satinalma kararinda gliven duyma,

e  Kullanim tatminini, artinir.

Tiketicilerin markayi nasil tanimladiklarina ya da nasil algiladiklarini anlatan marka imaji, isletmelerin markalari nasil
tanimladiklarini ortaya koyan ise marka kimligidir (Yilmaz, 2011: 16). Aaker’e gore ise, marka stratejistleri tarafindan
yaratilmak ve surdurilmek istenen tek marka ¢agrisimlari seti olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996: 6). Bir baska
tanima gore ise markanin en genel taninma ve anlasilma vaatlerinin yapi taslari olarak gorilmekte olup markayi ifade
etmekte ve marka imajinin olusumunu saglamaktadir (Yilmaz, 2011: 16).
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Marka kimligi, yasayan bir kavram olup insan kimligine benzetilebilir. Marka kimliginin, degisime ugrasa bile yillar boyu
sirmesi amaglanir.

Marka kimliginin, zayif ve glgll yanlarina iliskin sinirlamalari tanimlayabilmek igin kimlik referanslarinin farkinda olmak
gerektigini ifade etmektedir. Bu referanslar; mal, ad, kisilik, gérsel semboller ve logolar, marka gelistirici, iletisim
seklindedir (Janonis vd., 2007: 72).

Dogru bir marka kimligi icin asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir;
e  Markayi takip edecek tiiketici amacini tarif etmek,
e istenilen, gereken, hoslanilan durumlarin meydana gikariimasi,
e  Bir musteri profili tayin etmek,

e Misteri tutum ve egilimine yakisir kimlik ortaya koymak (Pira vd., 2005: 78),

6. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin yapisinin etrafinda fiziksel 6zelliklerin bir pargasi olup markayi ifade edebilen ve tiiketiciye
marka hakkinda bir seyler soyleyebilen dislincelerdir. Marka kisiligi ve imaji birbirini tamamlayan, markayi
farkhlastiran unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak oldukga
basit bir sekilde tanimlanabilmekte ve tiketicinin bir markayl ¢abucak tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak
yorumlanmaktadir (Aktuglu, 2008: 27). Bir marka igin tanimlanabilir kisiligin olusumunda etkenler bulunmaktadir. Bu
etkenlerden birincisi; her gegen glin birbirine benzer ve birbirine rakip olan Urilinlerin pazara sunulmasidir. Marka
kisiligi markay rakiplerinden ayiran tek faktérdir. ikincisi ise; duygusal tepkileri gerektiren satin alma kararlarinda,
sevilen bir kisilik, tiiketici ile gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar saglayan faktérdir. Uglincii olarak;
yogun bir marka kisiligi sadece markaya yardimci olmaz hatta markanin reklamini da devam etmesine ve basitce
taninmasina sebep olmaktadir.

Markanin kisiligini olusturan islevsel ve sembolik degerler arasinda dengenin saglanmasi, kisiligin yansitilmasindaki
onemli noktalardan birisidir (Aktuglu, 2004: 28).

1997 yilinda ABD’de yapilan bir galismaya gore marka kisiligi bes boyutlu bir skalada ele alinmistir. Tablo 1'de
gosterilmistir.

Table 1: Marka Kisiligi Skalasi (Aaker, 1997: 352)

MARKA KiSiLiGi

iCTENLIK | HEYECAN | YETKIiNLiK |iNCELIKLi OLMA SAGLAMLIK

Makul Atak Gavenilir Acik hava

Diiriist Ategli . Ust tabakadan ¢

Saglikh Yaratici Zeki Cana yakin yasamina yatkin
& Bagarih y Sert

Neseli Guncel

7. Markalagsma

Pazara yeni ¢ikan bir mamuliin taninmasi, isim yapmasi dolayisiyla hedef kitlesi ve sunuldugu pazar tarafindan kabul
edilme prosesine markalasma denilmektedir (Deniz, 2010: 34).

Markalasma, maddi unsurlar kadar maddi olmayan psikolojik unsurlari da kullanarak bagliliklar kurma yoluyla

isletmenin Grlnlerinin ve hizmetlerinin piyasada farkli olmasini yakalama yoludur (Alan ve Yeloglu, 2013: 15). Bu

durum isletmeye cesitli hedeflerini gerceklestirme firsati sunmaktadir. Markalasma sadece bir marka adina sahip
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olmak demek degildir. Oncelikle bir marka adinin segilmesi, bunun ardindan marka kimlik calismasi yapilarak bu marka
adinin lizerine cesitli kavramlar ve vaatler insa edilmesi gerekir (Kotler, 2009: 25). Ulkemizde de markalasma kavrami
giderek 6nem kazanmis olup, ihracata dayali bir bliylime ve gelisme modeli ile baslanmis olsa da artik bu isi oyunun
kurallariyla oynayan Tirk firmalari da kiiresellesen diinyada glicli markalari ile yer almaya baslamistir. Mavi jeans de
bu 6nci firmalardan biridir.

Yatirim yapilan markanin, markalagsma siireglerinin gelecegi de distinilerek markayi saglamlastiracak bicimde ¢ok iyi
yonetilmesi gerekir. Kiiresel rekabet ortaminin sebep oldugu etkilere bagl olarak triinler arasindaki somut ve belirgin
farkhliklar da yok denecek kadar azalmistir. Bu sebeple pazarlama ilkelerinde Uriine bagh 6zellikler 6nemini yitirmis,
marka ve markalasma galismalari 6n plana ¢ikmistir. Verimliligi ve karliigr artirma ¢alismalarina baglh olarak da marka
ybnetimi glindeme gelmistir (Aktuglu, 2008: 45).

8. Markalagma Siiregleri

Gunumuzde hizla artan rekabet ortaminda avantaj elde edebilmek, pazarda yer edinebilmek igin firmalar Grinlerinin
taninmasina ve farkhlik yaratmaya ihtiyag duyarlar. Bunun icinde rekabetgi markalar yaratma ¢abasina girisirler. Bu
ylzden de ¢agimizda bitin Griin ve hizmetler markalagsmaktadir.

Dolayisiyla misteriler farkli treticilerin Griinlerini marka sayesinde ayirt edebilmektedir (Gemci vd., 2009: 107). Bunu
yapabilmek icinde markalasma karari almak zorunda kalmaktadirlar. Markalasma siirecinin ilk adimi olan markalasma
karan stratejik ve maliyetli bir karardir. Yasanan kiresel rekabete gore degerlendirilmeli ve markalasma karari alirken
tiim siiregler detayh sekilde incelenmeli dogru ve planh bir yol haritasi gizilerek yiiritilmelidir. Ilyi marka olmak iyi bir
markalagma silirecine sahip olmayi gerektirir.

Markalagma siireglerinin ikinci adimi hedef kitle secimidir. Bir hedef kitlenin belirlenmesi igin asagidaki unsurlar
dikkatle incelenmeli, bu unsurlar igin gerekli arastirmalar yapilip buradan g¢ikan veri ve analizler dogrultusunda pazar
¢alismalari yapilmalidir (Borga, 2002: 25).

e Demografik veriler,

Cinsiyet, yas, aile buyuklikleri, egitim, gelir, is durumu, din, irk, kusak ve tabiiyet gibi degisimler pazari
siniflandirmaktadir. Kullanilan en yaygin yontem olmasinin sebebi ise musteri ihtiya¢ ve isteklerinin genellikle
demografik unsurlara gore farkllik gostermesidir. Ayrica bu yontemin diger yontemlere gore daha kolay olgulebilir
olmasidir (Kotler ve Armstrong, 2004: 244).

e  Psikografik veriler ve yasam tarzlari,

Psikografik bolimleme 1960°h yillardan sonra kullanilmaya baslanmis olup tiketicinin kisisel 6zelliklerini ele alir.
Alicilarin bireysel 6zellikleri 6grenilirse bu bilgi Uriinlerin tasariminda ve marka tutundurma stratejilerinin tespit
edilmesinde kullanilabilir. Gelir, egitim, meslek gibi degiskenlerden faydalanarak olusturulan degisik sosyal siniflar
icindeki tlketicilerin farkli satinalma yonelmeleri icinde olacagl kabul edilmektedir. Psikografik siniflandirma iginde
degerlendirilen baska bir degisken de yasam tarzlaridir. Yasam tarzina gore pazar siniflandirmasi bireyin demografik
hususlara gore faaliyetleri, tutumlar, ilgileri, diisiinceleri ve tercihlerini de ekleyerek tam olarak tiketici profili
olusturmayi amaglamaktadir. Boylece tiiketicilere faaliyetleri, ragbet ettikleri, distinceleri ve fikirleri ilgili ¢ok sayida
soru yonelterek, verdikleri cevaplari kullanilarak tiketiciler siniflara ayrilir (Aytug, 1997: 68).

o Aliskanliklar, Griin kullanimi,

Tiketicilerin satinalma davranislarina gore Uriin kullanimina ve aliskanliklarina dayali olarak siniflandirilabilir. Bu
konuda en ¢ok kullanilan kriterler; kullanilan durum, kullanim orani, beklenen fayda ve marka baglilig gibi kriterlerdir.

Uriiniin kullanim durumuna gore; kullanici olmayanlar, eski kullanicilar, kullanici olma ihtimali olanlar, ara sira
kullananlar ve diizenli kullananlar olmak (zere pazar igin siniflandirma yapilabilmektedir.
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Pazar icin her yapilan siniflandirma tuketicilerin 0Ozelliklerine ve egilimlerine uygun olarak satig ve iletisim
programlarinin sunulmasi amaglanmaktadir. Uriiniin algilanan yararlari ve &zellikleri agisindan pazari siniflara ayirma
yarar siniflandirmasi olarak tarif edilmektedir. Uriinden beklenen yarar, kalite, hizmet, dayanikllik, ekonomi, kolay
bulunma ve prestij olabilmektedir. Yarar siniflandirmasi tiiketicilerin triinden bekledigi yararin oransal 6nemine gore
tiketicileri siniflara ayirir (Aytug, 1997: 69-70).

e Sorunlar, ihtiyaglar,

Konumlandirmay direkt etkileyen en dnemli 6geler, hedef pazar ve hedef kitle belirleme siirecidir. Hedef pazar ve
kitlenin belirlenmesi, firmalarin belirli ihtiyaca sahip olan musteri kitlesine kolayca ulagsmalarini ve o musteri kitlesine
uygun Urlni sunarak musteri ihtiyaglarini tatmin etmelerini saglamaktadir. Eger bunlar dogru analiz edilmez ise hedef
kitleye ulasilmasi sorunu ile karsi karsiya kalinacaktir.

Uluslararasi arenada is yapan markalar pazarlama karmalarini (4P) gelistirirlerken tiiketicilerin verecekleri tepkilere
gore davranmalidirlar. Boylece daha etkin hareket ederek verimlilik ve karlliklarinin olasi en Ust diizeyde olmasini
saglayabilirler. Bunun igin de pazarlarin siniflandiriimasinda; olgilebilirlik, buyuklik, ulasabilirlik hareket yeterliligi
rekabetin yogunlugu ve gelisme potansiyeli seklindeki alti kriterin dikkate alinmasi gerekmektedir (iri ve inal, 2011:
456).

o  Uriine ve kategoriye karsi tavirlar,

Teknolojinin hizli gelisimi sayesinde bireyler her gegen giin daha hizl ve fazla sayida kaynaklar ile bilgiye ulasmaktadir.
Hedef kitleler artik sadece sirketlerin vaatlerine, sdzlerine, sdylediklerine inanmakla kalmamaktadir. Bilgiye bu derece
hizli ve kolay erisim, tim sektorlerdeki rekabetin daha etkin ve hareketli olmasina neden olmustur. Giinimizde ve
gelecekte rakipler arasinda 6n plana cikabilmek, marka farkindaligi ve takip eden siiregte marka bilinirligi yaratma
veya artirmak, rakiplere gore farklilasmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak ve marka sadakatini olusturmak
yoluyla miimkiindir. isletme ici unsurlara déniik pazarlama stratejileri 6celikle pazarin tanimlanmasi ve analizi ile
baslar. Pazarin yapisi sinirlandiriimasi ve bolimlendirilmesi tiketici davranislari pazarda konumlanma gibi konular bu
asamada incelenir. Daha sonra hedef pazar secilir ve bu hedef pazarla ilgili gayeleri gerceklestirecek pazarlama
bilesenleri ile ilgili stratejilerin uygulamasina gegilir (Ulgen ve Mirze, 2013: 282).

Sonug olarak yapilan pazar g¢alismalari sonrasinda markanin ve ulasilmak istenen hedef kitlenin yapisina gore
belirlenecek iletisim modeli ile tutundurma ¢abalarina baslaniimasi gerekmektedir.

Markalasma sureglerinin Uglincli 6nemli adimi marka konumlandirmadir. Konumlandirma genel olarak bir Grin ve
onun en 6nemli bileseni olan markalarin tiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tiketici zihninde belirli
bir yer edinmesine yonelik uygulamalar biciminde ifade edilebilmektedir (Aktuglu, 2008: 122). Markayi
konumlandirmak kisa donemli iletisim hedeflerini temsil eder (Aaker, 2014: 101).

Markanin sahipleri ve idarecileri igin alicilarina doniik haberlesmelerde sézciklerin yani sira hazirlanmis semalar,
grafikler ve resimler kullanmak, s6zlii ya da yazili haberlesmede bildirmek istedikleri diistinceyi aliciya iletmek igin
biyuk bir kolaylik temin edecektir (Ar, 2004: 114).

Markalasma sireglerinde yapilan konumlandirmaya uygun olarak 6zgilin tasarimlar olusturma ve bunu takip eden
kaliteli Uretim de ¢ok dnemlidir. Son alicilarin yani tlketicilerin Grlin tercihlerinde marka ve fiyat gibi 6geleri ile birlikte
Urlnlerin tasarimlan aktif bir rol almaktadir. Hedef kitleye, hedef lilkeye ve de markaya gore 6zglin tasarimli Grinler
yaratmak markalasmanin olmazsa olmazidir. Amerika’daki tliketicinin beklentileri ile Avrupa’daki tiketicinin
beklentileri ayni olamaz. Tasarim olusturma firmanin en 6nemli bélimlerinden biri olan tasarim departmani tarafindan
yapilmaktadir. Markanin kurumsal kimligine, tarzina ve satisini yaptigi triine ve Ulkeye gore degerlendirilerek giinin
modasi ve trendleri de dikkate alinarak yapilir.

Kiresel rekabet ortaminda Urlinlerin birbirinden ayrilan en 6nemli Ol¢ltli alim piyasalari ve de son tiiketiciler
tarafindan “kalite” olarak belirlenmistir. Ozellikle seri Gretilen Uriinler kiyaslanirken oncelikle kaliteli olan tercih
edilmektedir. Ayrica kalite bir Grlin ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglari karsilama kabiliyetine dayanan
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ozelliklerinin toplami olarak da ifade edilebilir. Bir isletmede basarinin sirr misteri ihtiyaglarini bilmek bunlari anlamak
ve tum ihtiyaglan karsilanincaya kadar durmaksizin ¢alismaktir (Kovanci, 2004: 3).

Markalasma yoluna ¢ikan marka sahiplerinin ve yoneticilerinin iletisim tekniklerini iyi bilmeleri gerekmektedir.
Mdsterilere, tuketicilere ulasmak igin sik sik iletisim tekniklerine basvurmalari gerekecektir. Bundan dolayi da asagidaki
hususlara 6nem verilmesi gerekir (Ar, 2004: 105).

e letisim yol ve ydntemlerini ¢ok iyi bilmeli.
o Hedefledigi misterilerine nasil ve ne bigcimde hitap edecegini ¢ok iyi bilmeli.

e Haberlesme vyol ve vyontem kurallarina goére markasinin  miusteri-tiketici  komiinikasyonunu
gerceklestirebilmeli.

e Esas haberlesme yontemlerinden baslayarak kendini gelistirip rakiplere gore degisik haberlesme yontemlerini
hedef alip gerceklestirmeli.

e (Cagdas haberlesme yontemlerini yakindan izleyip mdisterileri ¢agdas giincel gelismelerin takip edildigi
izlenimini vermelidir.

Uriine ve tiiketiciye yonelik bir marka yarattiktan sonraki asamada pazar-marka ikisi arasinda biiyiimeye yonelik
stratejiler gelistirmek gereklidir. Bunun igin de planl bir iletisim programi hazirlamak gerekir.

Marka iletisiminde hatirlanmasi gereken Ug stratejik nokta vardir (Pettis, 2000: 136):
e Bagllhk,
e  Tutarlilk,
e Ahenkli olmasi,

Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen promosyon-tanitim, fiyat, dagitim, triin ve glinimuzde 4P’ye yeni eklenen hedef
kitle, fiziksel bilinirlik, yéntem, ambalaj-paketleme ile marka iletisiminde son derece 6nemlidir.

iletisim stratejileri markalagsma siireglerinin énemli bir halkasidir. Etkili bir iletisim stratejisi, tiiketicinin markal Griini
satin almasini saglayacaktir. Marka yoneticileri iletisim tekniklerini iyi bilmeli, hedef aldigi musteri kitlesine nasil ve ne
sekilde seslenecegini bilmelidir. iletisim teknikleri kurallarindan yola g¢ikarak markasinin tiiketiciyle iletisim kurmasini
saglayabilmelidir. Temel iletisim tekniklerinden yola ¢ikmali ancak farkhlastiriimis iletisim metotlari ile rakiplerinden
daha farkli bir gizgide durmayi kendisine amag¢ edinmelidir. Modern iletisim tekniklerini yakindan takip ederek
musteriye ¢cagdas gelismelerin izlendigi mesajini siirekli vermelidir (Ar, 2004: 105).

Bir marka igin tamimlanabilir kisiligin olusumunda pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Bu faktérlerden birincisi; her gegen
gln birbirine benzer ve birbirine rakip olan Uriinlerin piyasaya sunulmasi ve marka kisiliginin markayi rakiplerinden
ayiran tek faktér olmasidir. ikincisi; duygusal tepkiler gerektiren hatta ona bagimli olan satin alma kararlarinda, sevilen
bir kisiligin, tiketiciyle gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar saglayan faktér olmasidir. Uglinciisi ise;
yogun bir marka kisiliginin sadece markaya yardimci olmakla kalmadigi, markanin reklamini da devam ettirdigi ve kolay
taninmasina yardimci oldugu konusudur. Aaker, marka kisiligini fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlari kapsayan bir
deger vaadi, marka ve tiiketici arasinda baglanti kurmaya yarayan bir kavram olarak ifade etmistir (Aaker, 1996: 68).

Bitlinlesik pazarlamanin igerisinde; pazarlama arastirmalari, planlar, analizler, marka tanimlama, reklam, halkla
iliskiler, direkt pazarlama, ambalajlama, dagitim promosyonlari, tirlinle ilgili promosyonlar, pazarlama sonrasi hizmet
ve Urlin bakim servisleri yer almaktadir. Kotler, butlinlesik pazarlama iletisimi kavramini oldukga genis bir perspektife
tasimistir. Kotler’in tanimina gore; bugline gore Uriliniin stili ve fiyati, paketin sekli ve rengi, satis gérevlisinin tavirlari ve
giyinisi, iletisim kurulan yerin dekoru, sirketin basili kagitlari, bunlarin hepsi digerlerine bir seyler iletmektedir. Her
marka temasi musterinin sirket hakkindaki gorlsini gliclendiren veya zayiflatan bir izlenim sunmaktadir. Bitiin
pazarlama karmasi unsurlari, aralarinda uyum ve devamhlik bulunan bir mesaj ve stratejik planlama sunmak igin
blttnlestiriimelidir (Kotler, 2000: 118).
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Reklamin markalagsma stireglerine katkisi biyuktir. Reklam; bir is, Uriin ya da hizmetin bir bedel karsihginda farkh
iletisim araglarinda ve genel yayin organlarinda gesitli sistem ve tarzlarda belirlenen kitlelere duyurulmasini temin
eden, tanitan, nereden, nasil ve ne fiyata alinabilecegini 6zel etkileyici bir mesajla anlatmaktadir. Ayrica tiketiciye
parasini en iyi degerlendirme yolunu gosteren, yatirnmciya hak ettigi pazari kazanmasini saglayan islerini ve verimini
artiran onu yeni yatirimlara tesvik eden bir tanitim aracidir (Ak, 2006: 85).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir Giriintin, hizmetin ya da diisincenin bedeli 6denerek
ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim hareketleridir.
Bu tarife gore reklamin dort 6zelligi vardir;

e Reklam bir bedel karsiligi yapilmaktadir.
e Reklam kisisel sunum degildir. Reklam kisisel olmayan bir pazarlama iletisimi yontemidir.
e Reklam mesajlarinda Urinler, hizmetler ya da diistinceler yer alabilmektedir.

e Reklam yapan kurum ya da kisi bellidir. Bu 6zelligi ile de propagandadan ayrilmaktadir (Tenekecioglu, 1993:
84).

Sektorlere gore gesitli ayrimlar olmasina ragmen iletisim ve tanitim marka galismalarinin lokomotifligini yapmaktadir
(Ak, 2006: 97). Marka imaji, marka degeri-denkligi, marka kimligi ve marka kisiligi icin ¢ok blyilk fayda saglamaktadir.
En o6nemlisi de markalasma sirecindeki markanin taninmasini, farkina varilmasini saglar. Tiketicinin olumsuz
gorislerini olumlu goris haline donistirmeye yardimcl olur. Marka-tlketici arasindaki bagi kuvvetlendirir. Marka
sadakatini gliclendirir. Marka farkhliklarini tiketiciye ileten, tlketicinin satin alma tercihlerini yonlendirmede aktif rol
oynamaktadir. Tuketici tarafindan bakildiginda Grind farkli kilan markadir. Markayi farkl kilan ise reklamdir.

9. Mavi Jeans’in Uluslararasi Pazarlarda Markalagma Siirecinin ve Bagari Faktorlerinin Derinlemesine Miilakatlarla
Analizi

Calismanin bu bolimiinde uluslararasi pazarlarda diger Tirk blue jean firmalarina kiyasla oldukg¢a basarili olan Mavi
Jeans’in uluslararasi pazarlarda markalasma siireci, markalasma igin kullandigl yontemler ve markalasma konusundaki
basari faktorlerini incelemek amaciyla cesitli kademelerden yoneticilerle yapilan milakatlarin  bulgularindan
bahsedilecektir.

Arastirmada veriler derinlemesine miulakat yapilarak elde edilmistir. Arastirmanin amacina ulagsmak igin hazirlanmis
sorular Mavi markasinin gorsel ve produksiyon direktor, Grin gelistirme direktord, misteri iletisim midird, aksesuar
gelistirme yoneticisi ile yapilan yiiz yiize milakatlarda yanitlanmistir. ihracat gelirleri agisindan lokomotif bir sektér
olan ve son yillarda yogun rekabetin yasandig Tiirk hazir giyim sektord, rakip lkeler olarak bilinen ispanya, Hollanda,
isveg, italya, Almanya gibi llkelerden daha eski bir gecmise sahip olmasina ragmen bu iilkelerin gerisinde kalmistir. Bu
tespit, bu arastirmanin yapilmasindaki 6nemli nedenlerden biridir. Uluslararasi pazarlarda satis yapan Tirk firmalarinin
yok denecek kadar az olmasi ve Mavi Jeans’in bes kitaya satis yapmakta olmasi miilakat yapilacak sirketin seciminde
rol oynamistir.

Arastirmanin en 6nemli sinirhligi denim sektoriinden tek bir firmayi incelemesidir. Bundan sonraki ¢alismalar, denim
sektoriinden farkh firmalari veya farkli sektorleri kapsayacak sekilde genisletilebilir.

Yapilan milakatlarda, musteri iletisim muadird, Mavi igin uluslararasi diisiinmenin diinya lizerinde kiresel bir oyuncu
olmayi gerektirdigini ifade etmistir. Mavi olarak kurumsallagsmayi stirdiirebilir kilan bir yapi insa ettiklerini belirtmistir.
Mavi'nin tiim sistemi dijital glincellemeye uyumlu hale getirilmistir. Misteri iliskileri yonetiminin islevleri ise ¢ok
boyutlu hale getirilmistir. Musteri iletisim mudurine gore, markanin dogusundan bu yana geride kalan yillar arttik¢a
toplanan veriler Mavi’nin hedeflerine ulasmasi igin sirdirmesi gereken yol haritasini da gizmistir. 1990’li yillarin
ortalarinda kiresel jean pazarinin yiuzde 49’u Kuzey Amerika kitasini olusturan iki Glkedir. Diinya nifusunun sadece
ylzde 6,7’sinin yasadigl ABD ve Kanada, iki kati niifusa sahip olan Avrupa Birligi Glkelerindeki pazarin ¢ misline yakin
gelistirme ydniini belirleyici 6zelliktedir. i¢ pazarda doyurulmasi gereken biiyiik bir bosluk bulundugu, ABD’de ise pay
sahibi olunabilecek genis bir potansiyel oldugu gorilmdstir. Bu durumda Mavi ancak rekabetin en yogun yasandigl,
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dinyanin en gelismis ve en blylik pazarinda tutunabilirse uluslararasi markalasmada basarili olabilecegi
distnulmustir. ABD pazarinda var olmadan diinya markasi olmak mimkiin gérlinmemistir. Sonrasinda da AB Ulkeleri
hedef tlkeler olmustur.

Msteri iletisim midird yapilan milakatta uluslararasi pazarlama alt yapisini olusturmak icin Tirkiye’de kendi dalinda
lider olduktan sonra ilk olarak diinyaya a¢ilmak igin hedef tlkelerde ofisler kuruldugunu belirtmislerdir. Boylece direkt
pazarda olunabilecektir. Rakiplerin g¢alismalarinin, attigi adimlarin ve burada yasayan miusterilerin nabzinin
tutulabilecegini soylemislerdir. Cok kilturltltk kriterleri igin ilk adimlar burada atilacaktir. Bu amagla 1996 yilinda
kurulan Kanada-ABD ve Almanya ofisleri ve sonraki tarihlerde de Avustralya ve Rusya ofislerinin agildigini
belirtmislerdir. Almanya’da olan ofisin 2005 yilinda Avrupa ofisi olarak faaliyete baslayip tiim Avrupa magazalarinin bu
merkez altinda toplandigini ve tiim satis ve pazarlama faaliyetlerinin llke bazli olarak bu ofisler tarafindan yénetildigini
ifade etmislerdir.

Mavi yetkililerine gére, Mavi belirlenen Ulkeler pazarlarina direkt ihracat ile giris yapmaktadir. 2017 yili verilerine gore
Mavi’nin uluslararasi satis aginda 65 Mavi magazasi ve 34 (lkede yaklasik 5.000 satis noktasi bulunmaktadir. Tlirkiye’'de
ise magaza sayist 360 olup vyaklastk 500 adet de magaza disinda satis noktasi bulunmaktadir.
(http://www.mavicompany.com/tr...).

Mavi vyetkililerine gore uluslararasi pazarlara yonelmede etken olan faktorler, 6ncelikle i¢ pazarda sirekli lider
kalmanin gerekliliklerini yaparak markanin 6zglivenini artirmak ve yurt disi pazarlarda daha etkin olarak uluslararasi bir
marka olmaktir. Ayrica yurt disi pazar firsatlarini elde edebilmek, her firma ve marka gibi karlihgini artirmak ve
blylimek icin de uluslararasi pazarlara yénelmede etken olan faktorlerdir.

Msteri iletisim muduard ile yapilan milakatta satis, dagitim ile ilgili olarak yurtdisinda olan Mavi ofislerinin ayri bir
sirket olduklarini ve tim satis ve dagitim operasyonlarinin bu sirketler tarafindan yonetildigini belirtmislerdir. Bu
ofislerin depolarina Urinlerin ihrag edildigi ve buradan satis noktalarina ulastirildigini ifade etmislerdir.

Marka ismini Erak firmasinin kurucusu Sait Akarhlar se¢mistir. Marka ismi olarak Beymen gibi hem yerel hem de
evrensel bir isim tercih ettigini belirtmis ve Mavi Jeans ismini 6nermistir. Mavi blue’nun Tirkgesi oldugu igin, jean de
her dilde kot anlamina geldigi icin hem yerel hem evrensel nitelik tasimaktadir.

Gorsel ve produiksiyon direktoriine gore, Premium markalar arasinda konumlanmanin en 6nemli getirisi, markanin
yarattigi katma degerin karlihk ve blylimede karsiik bulmasi olmustur. Yiksek Griin kalitesi disinda da yerine
getirilmesi gerekenler olmustur. Tasarimci elinden ¢ikmis, degerli kumaslardan dretilmis, 6zglnligl bircok detayla

vurgulanmis Urlinler kadar, marka imajinin yarattigl “6zel” olma hissi de 6nemlidir. Bu ylizden Grlin kalitesi ve satis
noktasi filtreleri yaninda marka imajina da 6nem verilmesi gerekmistir. Bunun icin de dis pazarlarda moda fotografi

temelli iletisim aliskanhig Mavi’ye Ginli modeller ve moda diinyasinin isim yapmis fotografgilari ile galismaya itmistir.
Gorsel ve prodiiksiyon direktorii Mavi’'nin marka degerini su sekilde belirtmistir;

o Kalite anlayisi: Markanin her unsurunda kaliteyi oncelikli tutmak, ylksek kaliteyi markanin {riin ve
hizmetlerinin her agsamasina yansitmak.

e Yenilikcilik anlayisi: Tiketiciye, pazar egilimlerine ve tedarikgilere yakin olmak, misteri ihtiyaglarini hizh ve
eksiksiz kargilamak.

e Tutkulu marka anlayisi: Mikemmel Urlnler ortaya koymak, surdirilebilir bliyime ve pazar liderligi
sergilemek, musteri odakh bir ekip olmak.

e Samimiyet anlayisi: Musteri, is ortagl ve calisanlarina verdigi vaatleri yerine getirmek, marka kdltlri ve
yonetim yaklasiminda taraflarin gorislerine deger vermek.

e Saygi anlayisi: Markaya olan glivenin sorumlulugunu tasimak, diinyanin farkli kiltirlerine, bilgi ve degerlerine
saygili olmak, her kesimden musteri ihtiyaglarina cevap vermeye ¢alismak.

Yapilan ylz ylze gorismede gorsel prodiiksiyon direktorii markanin kisiligi ve kimliginin ‘Jean uzmani marka, lider
marka, iyimser marka, acik fikirli marka, sonug odakli marka’ oldugunu belirtmistir. Mavi’'nin misterinin hayat tarzini
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birebir yansittigi, giyim tarzina ve viicuduna tam yakistigl, kalite beklentisini eksiksiz karsiladigi algisini yani “Perfect
Algisi” yaratmak amaglanir.

Musteri iletisim mudird firmanin 2001 krizi sonrasinda once i¢ pazarda gliclenip ardindan dis pazarlara agilmayi en
dogru markalasma stratejisi olarak benimsedigini, Ustin nitelikli yerel marka olmadan uluslararasi marka
olunamayacaginin anlasildigini aktarmistir. Iyi marka olmanin iki temel gereginin 6nce iyi sirket olmak, sonra da
potansiyel musteri kitleleriyle iyi iliskiler kurmak oldugunu belirtmistir.

Tasarim, kategori ve gorsel anlayista saglanan uyumla i¢ pazardaki perakende operasyonlarinda saglanan islerlik,
giderek dis pazarlarda da uygulanabilir bir model halini almistir. 2000’li yillarla birlikte 6nce Ortadogu ve Balkan
Ulkelerindeki pazarlara uyarlanan i¢ pazar modeli, e-ticaretteki yapilanma ve Mavi Retail Academy araciligiyla kuruma
yayllan perakendecilik kiltlriyle diger pazarlara da yansitilmaya baslanilmistir. Toptan satis olanaklari
degerlendirilirken perakende satis gelistirme yollari da incelenmistir, yatirm planlari igin daha ¢ok ve kesin veri
toplanabilmistir.

Yapilan miilakatta Mavi yetkilileri Mavi’'nin 2007 yilinda Turquality programina dahil oldugunu belirtmislerdir.
Turquality programina dahil olduktan sonra Almanya ve Amerika Ulkeleri icin magaza tesvigi ve bu Ulkelerde katildiklari
moda fuarlari igin Turquality destegi aldiklarini belirtmislerdir.

Musteri iletisim mudird ile yapilan milakatta kurulusundan yurt disina agilana kadar toplanan veriler ile hedef
pazarlarin belirlendigini belirtmistir. 1996 yilinda Amerika kitasinda blue jean alim potansiyeli yiiksek iki tilke olan ABD
ve Kanada ofisleri kurulmustur. Ayni yil Almanya Ofisi de kurulmustur. Ardindan sirasi ile 2001 yilinda Avustralya ve
onu 2011 yilinda Hollanda ve 2012 yilinda da Rusya ofislerinin agiligi izlemistir.

Mavi Jeans’in binlerce jean yikama regetesini deneyerek, uluslararasi fuarlara gitmekle yetinmeyip diinyanin her
kosesini inceleyerek tlketici taleplerini dogru anlamak icin, genglik dergilerini sabirla okuyarak hedef kitle analizleri
yapildigini belirtmistir.

Cografi alana gore Uriin konumlandirmasi yapildigini ve her Ulkeye gore giyenin Uzerine mikemmel oturmasini
saglayan kalip ve beden gelistirildigini belirtmistir. Ornegin; Avustralya kitasinda geng kitlenin populer kiiltir kriteri
olan dovme tutkunu olmasi nedeniyle diisiik belli jeanlerin tercih edilecegi ve dolayisi ile buna goére Urin
konumlandirmasi gerektigini belirtmistir. Diger yandan da sérf meraki olan genglerin de viicut yapisinda gorilen
degisime gore Urlnlerin hazirlanmasi gerekmistir.

Uriin gelistirme direktéri ile yapilan yiiz yiize gériismede Mavi'nin 2014 yilinda ayri bir bdliim olarak kurdugu yaratici
tasarim stidyosunu, Urin gelistirme, kategori ve (retim ekipleriyle koordinasyon iginde, bagimsiz olarak
yapilandinldigini belirtmistir. Stiidyo, farkli tlkelerden ve Universitelerden gelen geng tasarimcilarin yetistirildigi bir
ortam kimligi de kazanarak kendi iginde gelismeye devam etmistir. Tasarim sirecini, etki yonetimi ve piyasa sartlarina
gore yonlendirilmis yaraticilik sahasi olarak géren Mavi yonetimi siirekli diinyayr gézlemlemis, yeni moda trendleri ve
tasarim arayiglarini izlemistir. Kiiresel diisinmeye blyik 6nem vermislerdir. Bu ylizden Tokyo, Los Angeles, Rio de
Janeiro, Londra, Bombay ve Sangay gibi moda merkezlerinin gézlemlenmesinin refleks haline geldigini sdylemislerdir.
Bu kentlerdeki pazar hareketleri ve Gretim merkezlerinin yerinden takip edilmesinin Mavi tasarim ekibini ¢cok kanalli ve
surekli beslenme kaynaklariyla bulusturmus oldugunu belirtmislerdir.

Mavi’'nin iddiasi modayi yaratanlarin arasinda olmaktir. Bu iddianin arkasinda durabilmek i¢in hep modanin bir adim
onlinde olmak gerektigini belirtmislerdir. Bir irlini digerinden ayiran en temel etken olan 6zgiin tasarim da bu yarisin
oncelikli 6gesi olmustur. 2000’lerle birlikte tasarima atfedilen 6nemin daha da arttigini séylemislerdir. Sadece blue jean
icin kullanilan yikama regeteleri bini gegmis, denim disi Urlinlerin toplam satistaki orani ylizde 50’lere varacak kadar
artmistir. Bir yandan tiketici bilinci de ylkselmis, dogru tasarimin tiiketicinin hayal ettigini ya da hissettigini yaratmak
oldugunu ifade etmislerdir.

Gorsel ve prodiksiyon direktori yapilan ylz ylze goriismede Mavi’'nin uluslararasi platformda premium segmentteki
Urlnlerinin tanitimi ve marka algisinin yayginlasmasi i¢cin moda diinyasinin iletisim davranislariyla uyumlu hareket
ettigini ifade etmistir. Moda medyasinin yakindan izledigi tnliler tarafindan tercih edilen marka olmasi da iletisim
etkinliklerini destekleyen bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Marka yiizii olarak kadin grubunda Adriana Lima, Elsa Hosk,
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Barbara Palvin, erkek grubunda Jordan Barrett, Sara Sampaio, Francisco Lachowski, Romee Strijd ve Lucky Blue Smith
gibi Unli isimleri kullanmasi ve moda ¢ekimlerinde sektoriin en yetkin ekipleriyle ¢alismasi Mavi'nin toplam marka
algisini destekleyen unsurlar oldugunu ifade etmistir. Ayrica diinya ¢apindaki tasarimci ve danismanlarla yapilan
isbirlikleri de marka bilinirligini ve satislari artirici etki yaratmaktadir.

Hiseyin Caglayan, Paola Navone gibi modacilarla ¢alismanin ve halen Mavi'nin yaratici danismani olan Adriano
Goldschmied'in Los Angeles’taki ekibiyle birlikte denim inovasyonuna yon veriyor olmasinin Mavi'nin Uriin kalitesi
kadar marka itibarini da artirdigini belirtmislerdir. Ornegin Adriano Goldschmied'in 25. yilinda Mavi’nin tasarim ekibiyle
birlikte yarattigl Indigo Move koleksiyonu, sportif yasam tarziyla en ileri denim teknolojisini bulusturarak 2016'nin
diinya ¢apindaki moda etkinliklerinde (Las Vegas, New York, Berlin, istanbul) eszamanli olarak tanitilmistir. Mavi’nin
kiiresel iletisim stratejisindeki temel unsur olan inovasyon odakliligin, 360 derece pazarlama iletisimi esaslarina uygun
olarak halkla iliskiler, satis noktasi etkinlikleri, sosyal medya ve dijital kanallar yoluyla uygulandigini séylemislerdir.

Gorsel ve prodiksiyon direktorii sosyal medyanin etkinlik géstermeye basladigi ilk yillarda gelecegi gorerek 2008’de
blinyesinde bir dijital ekip olusturdugunu belirtmistir. Bu adim sosyal medya hizmetlerinin ilk ginden itibaren kurum
icinden yonetilmesiyle bu alana tam hakimiyet saglanmasina olanak sundugunu ifade etmistir. Hayranlari, gengler ve
miusterilerle bire bir konusabilmenin ayricaligini yasayan markalarinin markanin degerlerini, samimiyetini ve
gercgekligini dis diinyaya yansitacak en etkili yolu da erkenden kesfetmis oldugunu sdylemistir. Sonu¢ olarak 2017
yilinda Turkiye'nin en sevilen ve %58 hatirlanma oraniyla jean deyince akla gelen ilk markasi oldugunu ifade etmistir.

Gorsel ve prodiksiyon direktorii marka taninirhgi ile ilgili olarak Mavi'nin yurtdisinda jean sekmeninde Premium
markalar arasinda yer aldigini belirtmislerdir. Ozellikle Kanada ve Almanya’da en bilinen jean markalari arasinda
oldugu, bunun da en 6nemli gostergesinin basinda yer alan haberler oldugunu belirtmislerdir.

Yapilan yiiz ylize goriismede musteri iletisim midiri hangi marka igin nasil bir strateji gelistirilecegini belirleyen pek
¢ok degisken bulundugunu sdylemistir. Pazar yapisi, kurumsal yapinin 6zellikleri, markanin 6z, tedarik ve pazarlama
kosullari gibi sayisiz parametrenin her birine analitik yaklasarak bir stratejiler bitlini olusturup bunu sirekli
gelistirmek, yonetmek ve glincellemek gerektigini goren firmanin, basarili bir marka sayilmak i¢cin bu kavramlarin
arasina esnek ve dinamik yonetim becerisi katmaya ihtiya¢ duydugunu belirtmistir. Marka yonetim becerisi, bitiin
eksikleri kapsayabilecek, genel konjonktirii de iceren genis kapsamli bir kavram olarak ele alindiginda her basaril
markanin kendisine has yetenekleri olabildigi de gorilmustiir. Bir markanin, stratejisi ne olursa olsun, mutlaka
vazgecilmez bir nitelik tasimasi gerektigini ve ¢ok kultlrluligiin artik vazgegilmez oldugunu soylemislerdir.

Gegmis yillarda ciro ya da cografi bliyime hedefleri tek basina bir markayi basarili kilabilmekteydi. Kendi koydugu
hedeflere ulasarak vizyonunu surekli gelistirebilen, bunu yaparken de misyonunu tutarhlikla stirdiren bir marka kiguk
de olsa, bliylk de olsa basarili sayilirdi diye ifade etmislerdir. Fakat bu basarinin kiiresel kriterlere yansimasi ise marka
degeriyle olmaktadir. Ne var ki kendine erismesi kolay hedefler koyup vizyonunu dar tutmanin ve misyonundan 6diin
verip basarili olmanin marka degerini ylikseltemeyecegini belirtmislerdir.

Mavi'nin marka yonetiminin yaptig1 tercih, bliylk yatirnmla kisa slirede ortaya bir diinya markasi ¢ikartmak yerine,
saglam ve kendini stirekli bu yonde gelistiren bir kurumsal yapi yaratmak olmustur. Marka kultlrinin olusum sireci
boyunca, sadece lider ya da yoneticiler igin degil, kurumsal yapinin her diizeyine yayilan tek bir kriter hakim hale
geldigini ifade etmislerdir.

Mavi'nin geng¢ yetiskin musteri segmentindeki marka konumu, kadin ve erkek odakli tutarli mesajlarla
desteklenmektedir. Misterilerinin %55’i 35 yas alti olan Mavi'nin 2017 yilinda kazandigl 1,2 milyon yeni musterinin
%65’inin de bu yas grubunda yer aldigini belirtmislerdir.

Sirkette kullanilan musteri sadakat programi Kartus, marka stratejisini olusturan misteri verilerinin de temel
kaynagidir. Kartus, pazarlama ekibine derinlemesine analiz imkani saglar ve islevsel bir arag olarak 6,5 milyon kart
sahibinin aligveris egilimini kayit altinda tutar. Yaklasik 4,7 milyonu son iki yilda aktif alisveris yapanlardan olusan bu
blylik misteri kitlesinin verileri, hem CRM uygulamalarina, hem de marka ve {iriin stratejilerine yon vermektedir.
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Mdsteri iletisim mudiri yapilan milakatta, uluslararasi pazarlarda yasanan glgliklerden en blyUginin firmanin
sattigl Grlnlerin rakiplerin Grlinleriyle benzerligi oldugunu belirtmistir. Ayrica Ulke igindeki politik, yasal ekonomik ve
kiltarel farklar da markanin konumlandirma asamasinda tutundurmada gigliikler yasanabilecegini soylemistir.

Tim bunlari g6z 6niine alarak ar-ge yoninu gelistirerek daha farkli Grinler gelistirip markaya farkindalik kazandirmak
olacagini sdylemistir. Boylece tiiketicinin dikkatini cekerek ilk olarak Girlinli alip denemesini saglamis olacagini ve diger
yandan da farkl ve kaliteli Grlnler ile de misterinin sadakatini artirmis olacagini ifade etmistir. Sonrasinda da
miusterinin hayalindeki UrinU yapip satinca da misteri ile marka arasindaki duygusal bagin kurulmus olacagini
soylemislerdir. Tim bunlari yapabilmek icin hedef (lkelerin merkezlerine ofisler kurup her departman igin konunun
uzmani midurler ve direktorlerle ¢alismislardir. Musteri iletisim mudiri, Tirk denim markalarinin uluslararasi
pazarlarda markalasabilecegini, bunun en bliyiik 6rneginin de kendi firmalari Mavi oldugunu ifade etmistir.

Sonug

Uluslararasi pazarlarda markalasan basarili firma orneklerini inceleyen Gemci, Giilsen ve Kabasakal da ¢alismalarinda
Mavi Jeans’in uluslararasi pazarlarda markalagsmasini saglayan en onemli faktorin tasarim oldugunu belirtmistir
(Gemci, Gulsen ve Kabasakal, 2009: 112).

Oztirk calismasinda bu galismaya benzer olarak, ii¢ Tirk denim konfeksiyon firmasinin yurtdisindaki markalasma
siireglerini incelemis, bu firmalarin ingilizce ve kulaga hos gelen isimleri tercih ettigini ve marka kisiligi ve kimligi
konusunda Mavi Jeans hari¢ ¢ok az galisma yaptiklarini saptamistir. Calismada, firmalarin Ulkelere gore birtakim
stratejiler belirledigini, 6rnegin eski Dogu blogu (lkelerinde insanlar promosyonu sevdikleri igin Grliniin yaninda gesitli
hediyeler verdiklerini belirtiimistir. Oztiirk’e gére de Mavi Jeans’in yurtdisinda profesyonel ajanslarla yiriittigi reklam
ve tanitim kampanyalarinin markanin uluslararasi pazarlarda tutundurulmasinda énemli bir yeri vardir (Oztiirk, 2006:
110).

Gunglines ¢alismasinda, Turkiye'nin ihracatinda markalasmanin her gegen giin daha da 6nem kazandigini, Tirkiye
ihracatinin zayif noktalarinin ise uluslararasi pazarlarda Tlrk markalarinin yer edinememesi ve olumsuz Tiirk Mali imaj
oldugunu belirtmistir (Glinglines, 2008: 106). Tirkiye'nin istenilen dizeyde ihracat yapabilmesinin ancak diinya
¢apinda imaji olumlu ve taninan markalar vasitasiyla mimkin olacagini ve kiiresellesme ile birlikte diinya ticaretinde
rekabet edebilecek bir Tiirkiye’nin en énemli gostergesinin, sahip olacagi uluslararasi markalar oldugunu ifade etmistir
(Gunglines, 2008: 106).

Bu galismada ise Mavi Jeans’in uluslararasi markalasma derecesi, marka stratejileri, hedef (ilkeleri belirlerken yaptiklari
pazar arastirmalari, tiiketici analizleri, Grlin ve fiyat farklilastirilmasi, reklam igin yapilan galismalarin markalasmadaki
etkileri, tasarim ve Urin gelistirmenin yararlari ve sagladigl avantajlar incelenmistir.

Mavi, uluslararasi pazarlarda denim alaninda basarili ilk Tirk markasidir. Uluslararasi hedef pazarlar icin pazar
arastirmasi titizlikle ve uzman ekipleri tarafindan yapilmaktadir. Bu siire¢ olduk¢a uzun bir siregtir ve Ulkenin yasal,
politik, ekonomik durumlari da incelenmektedir. Ayrica Ulkenin derecelendirme kuruluslari ile anlasarak ithalat ve
ihracat verilerini aldiklarini ifade etmislerdir. Alinan bu veriler ve gezi neticesinde edinilen izlenimler bir rapor halinde
yonetim kuruluna sunulup uluslararasi pazara giris karari verilmektedir.

Turquality programina dahil olduktan sonra uluslararasi pazarlarda magaza agma ve bu (lkelerde moda fuarlarina
girmek icin destekler alinmistir. Firma yetkilileri yurtdisi ve yurtigi olmak izere alinan son teknoloji makine ve know
how’lar ile fabrikalarinda Urettikleri Girtinlerin daha hizli ve kaliteli yapildigi ve de farklilastirmanin daha kolay saglandigi
konusunda bilgi vermislerdir. Bu unsurlar firmanin markalasmasinda énemli birer etken olmustur.

Firmanin Tirkiye ve Misir disinda Uretimi yoktur. Yurtdisina satilan mamullerin hepsi Tirkiye’den ihrag edilmektedir.
Firmanin yurtdisina kurulan ofislerin yonetiminde olan depolara giden dUriinlerin bu depolardan dagitimi satis
noktalarina yapilmaktadir. Gliniimiizde yeni bir akim haline gelen “fast fashion” hizli moda kavrami siparislere
yansimistir. Siparislere yansiyan adi da “fast track” olmustur. Siparisi sabah verilip ayni giin ihra¢ edilen Urinlerin
depoya girmesi ve 24 saat gegmeden magazalarda olusu dagitim kanallarinin gok iyi oldugunu ve hizli Giriin sevkinde
basarili oldugunu gostermistir. Bu anlayis firmanin yurtdisinda markalasmasinda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir.
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Mavi Jeans ilk kuruldugu yillarda bilinir olmayan “ Made in Turkey " etiketi olan, vaadi sadece kalite olan bir marka
olmaktan dteye gecememistir. ismi hi¢c duyulmayan Mavi uluslararasi yerlesik markalardan ayrilip farklilastirmaya
giderek tiiketiciyi cezbedecek hale gelmistir. Bu da modayi takip etmek ve taklit yapmak yerine yeniden diger
markalara rekabette Ustlinlik saglayacak farkli tasarimlar yapmakla olmustur.

Mavi’nin uluslararasi pazarlarda basarisini saglayan en énemli faktor Ulkelere gore yapilan tasarimdir. Mavi, yaratici,
tasarim stidyosu, Urin gelistirme bolimlerini, kategori ve Uretim ekipleri ile koordinasyon iginde bagimsiz olarak
yapilandirmistir. Ne kadar diinyali olunursa o diinyaya o kadar katki yapilabileceginden yola cikilarak diinya moda
merkezlerini gdzlemlemistir. Buradaki amag¢ moday takip ederek Ulkelerde ¢ok kiltiirlGltk kriterlerine gére modaya
nasil yon verilecegini anlamak ve satis yapacagi llkeye gore boy-beden kaliplari yaratarak tiiketicilerin lizerine oturan
jeanler tasarlamak olmugstur. Markalarin uluslararasi pazarlarda sirdirebilirligini devam ettirmeleri igin satis yaptiklari
Ulkelerde markalarini isim, logo ve diger degerlerini tescil ettirerek kendi markalarini koruma altina almalar
gerekmektedir. Mavi, gelecekte satis potansiyeli olacak bazi ilkeler igin bu islemi ¢ok dnceden hedef iilke olmadan
yapmaktadir. Bu ¢alismalarin tiimi uluslararasi pazarlarda markalasma igin 6nemli 6gelerdir.

Mavi’nin uluslararasi pazarlarda markalasma basarisini saglayan en 6nemli faktorler; cografyaya ve Ulkeye gore (riin ve
reklam konumlandirmasi, ¢ok kiltlrlGlGgin drinlere yansitilmasi, dijital platformlarin  kullanilmasi, arastirma
gelistirmeye verilen 6nem, dinyadaki modayi hizli ve ¢ok yakindan takip etmesi, misteri memnuniyetine 6nem
verilmesi, farklilastirimig Grinler yaratilmasi, tiiketicinin kendini 6zel hissetmesini saglamasi, hizh Griin sevki ve marka
vaadinin yerine getirilmesidir.

Hizli Grin sevki, kalite ve farkhlastirilmis Griinler diger markalagsma faaliyetleri ile desteklendiginde birgok Tirk hazir
giyim markasi sadece Avrupa’ya degil diinya pazarlarina da agcilabilecektir. Firmalarin uluslararasi pazarlarda
markalagsmaya yonelmeden 6nce ulasmak istedikleri hedefleri agik ve net bir bicimde belirlemeleri gerekmektedir.
Uretilen Uriinlerin 6zelliklerinin gdzden gecirilmesi gerekmektedir. Ayrica firmalarin markalarini dogru fiyatlandirmasi
¢ok onemlidir. Musterilerin Griinlerini neden aldiklarini tespit etmeleri gerekmektedir. Markalarin ve firmalarin basaril
olabilmesi icin pazarlama faaliyetleri ile birlikte dogru stratejiler ile yonetilmesi 6nemlidir.

Tirk markalarinin yurt disinda basarisiz olmalarinin en 6nemli sebeplerinden biri bilgi birikimi ve gliven eksikligidir.
Marka uzmanhg Tirkiye’de yeterince gelismemistir ve markalasmanin tek yolunun reklam olduguna inanilarak,
markanin kimlik, kisilik, konumlandirma gibi diger unsurlari ihmal edilmistir. Bir markanin basarili olmasindaki en
onemli sartlardan birisi ve belki de en 6nemlisi rakiplerinden farklilastiriimasi ve musterinin zihninde net bir bicimde
konumlandirilmasi olacaktir. Markalar tiiketicilere net bir vaat ile ancak konumlandirma yapabilirler. Fiyat stratejisi
belirlenip hedef misteri kitlesi secilmelidir. Boylece marka sadakati ve musteri baghhg olusturulmus olacaktir.

Diinya pazarlarinda markalasabilmek igin Tirk hazir giyim sektéri marka olmanin en énemli sorumlulugu olan ayni
kalitede Urtinlerin devamliligini yerine getirmelidir. Tiketicilerin hayal kirikligina ugramamalari igin verilen vaatlerin
yerine getirilmesi gerekmektedir. Hedef (lke pazarlarina dogru stratejiler ile konumlandirma yapilarak, nasil
markalasilacagina karar vermek en énemli agsamalardan biridir. Uluslararasi pazarlarda hedef kitle ve pazar sahasinin
bu yonden iyi tanimlanmasi gerekmektedir.

Sonug olarak uluslararasi pazarlarda markalasmak igin dncelikle markanin dogru secilmis olmasi gerekir. Dogru marka
demek Urine uygun olmak ve akilda kalici olmak demektir. Markanin hedef kitlesinin dogru belirlenip, marka
stratejilerinin tespit edilip buna gére markanin yonetilmesi gerekir. Pazarlama karmasinin unsurlari olan Urin, fiyat,
yer, tutundurma dogru sekilde yénetilmelidir. Uriin, tiiketicinin marka sadakatini saglamak ve tiiketiciye hayal kirikhig
yasatmamak icin kaliteli, strekli ayni kalitede ve standartta Uretilmelidir. Dagitim karmasinda Uriiniin dogru yerde
dogru zamanda misteri ile bulusmasi hedeflenmelidir. Bununla birlikte tiketicinin markaya her an ulasabilme
imkanina sahip olmasi da 6nemlidir. Ayrica son teknolojiler kullanarak diger markalardan firmay farklilagtiracak yeni
Urlinler yaratmak, tasarima 6nem vermek ve her ulkenin kiltlirine ve tiketim aliskanliklarina gore farkh Grinler
sunmak gerekir.
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