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OZET
Tezli YUksek Lisans Projesi
Kiresel Marka Yaratma ve Turkiye Uygulamalari
Burcu ACIKGOZ

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisu
Isletme Ana Bilim Dali

Uluslararasi Isletmecilik Programi

Kireselle sme firmalar icin artik kav  sak noktasidir ve bu artik blyk bir
rekabete girilmi stir. Yeni marka kurallarinin yer aldi g1 sinir 6tesi bir alana

girildi ginden dolay! bu sava sta agresif aksiyon alinmalidir.

Kiresel marka konusunda tekrar dii  sinmenin vaktidir. Artik global
stratejiler pazari yonetirken, firmalar, yeni dinya kurallarinin  di sinda
kalinamayaca ginin farkindadirlar. 41 ulkeden 3300 tiketicinin ka  tihmiyla
gercekle stirilen bir ara stirmada ara stirmacilar, pek cok ki sinin bir markayi
kiresel kalitesinden dolay! di  gerlerine tercih etti gi gerce gini ortaya koydular.
Markalarinin  kiresel 06zellikleri yerine firmalar, b u Ozelliklerinin nasil
yonetilece gine odaklanmalidirlar. Gelecekteki bir geli simin di g pazarlardan

markaya yansiyaca @i hatirda tutulmalidir.

Dis pazara acilan firma, o Ulkenin kaltarind, politik ve yasal faktorlerini
dikkate almalidir. Kiresel bir marka firmasina daha iyi bir imaj, daha iyi satl g
rakamlari ve guc¢ sa glar. Kiresel marka olmak, hem i¢ unsurlari hem de d 1g
cevre faktorlerini ¢ok iyi yodnetebilmek demektir. K Ureselle smenin  hiz
kazandi g1 giinimuz dunyasinda bu faktorler daha kompleks bir yapl kazanmi g
ve cesitlenmi gtir. Bu cali smada firmalara bir yol gdstermesi bakimindan

kuresel olma yolunda atilmasi gereken adimlar irdel ~ enmi gtir.

ANAHTAR KEL IMELER:

1) Uluslararasilasma, 2) Kuresellame, 3) Marka, 4) Kiuresel Marka,

5) Turquality Projesi.



ABSTRACT
Master of Degree With Thesis

Creating Global Brands and Implementations in Turke vy

Dokuz Eyliil Universitesi
institute of Social Sciences

Department of International Business Administration

Globalization is at a crossroads, and businesses ar € now entering into
a major war. We must take some very aggressive acti  on because at this very

second, we have already entered a new frontline whe  re there are brand-new

rules.

It's time to rethink global branding. Such "global" strategies now rule
marketing. Nowadays firms know that is not possible to isolate themselves
out of new-worldwide-rules. In a research project i nvolving 3,300 consumers

in 41 countries, the researchers found that most pe  ople choose one brand
over another because of differences in the brands' global qualities. Rather
than global characteristics of their brands, it's c ritical for firms to manage
those characteristics, because future growth for mo st companies will likely

come from foreign markets.

International firms must take into consideration th e host country’s
culture with politic and legal factors. A worldwide brand enables to its firm a

better image, more sales figures and force.

Being a global brand means that managing well both internal and
external factors at the same time. In our rapidly-g  oing-global-world, these
factors have gained more complexity and variety. In this study, aiming at
indicating the firms the steps be taken in global-b rand-road have been

analyzed.

KEY WORDS:
1) Internationalization, 2) Globalization, 3) Brand, 4) Global Brand,

5) Turquality Project.
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GIRIS

Gunumuz dunyasinda ayakta kalabilmek icin artik tim firmalar bu yeni
dizene uyum saglamalidir. Kiiresel rekabet kurallarinin gecerli oldugu yeni diizende

firmalar, markalarini buna gére sekillendirmek durumundadirlar.

Bu calismanin birinci boliminde kiresellesme ile birlikte degisen ginimuiz
pazarlama dinyasi konulari Gzerinde durularak firmalarin dis pazarlara acilirken g6z
onunde bulundurmasi gereken noktalara yer verilmis, bunlarin kiresel marka olma

yolundaki 6nemleri vurgulanmistir.

ikinci bélimde ise, marka kavrami ile birlikte markanin énemi belirtilmis,
gucli bir markanin hem Ureticiler hem de tiketiciler acisindan ne anlam ifade ettigi

aciklanmistir.

Calismanin Uclncld bolimund olusturan “Kiresel Marka Kavrami ve
Stratejileri” bagligi altinda bir markanin kiresel hale gelebilmesi igin tasimasi
gereken nitelikler incelenerek, gectigimiz 2008 yilinin en iyi kiresel markalarina

bagsari faktoérleri ile birlikte yer verilmistir.

Son boélimde ise Turquality Projesi'ne yer verilmigtir.

XV



KURESEL MARKA YARATMA VE TURK IYE UYGULAMALARI

BIiRINCI BOLUM

I.  ULUSLARARASI PAZARLAMA VE KURESELLE $ME

A. Uluslararasl Pazarlama ve Kireselle gme Tanim ve Kapsami

Uluslararasi pazarlama, bir igletmenin dinyadaki musterilerin ne istediklerini
anlayip, bulup, bu istekleri hem kendi Ulkesindeki rakiplerden hem de yabanci

rakiplerden daha iyi tahmin etme cabalaridir.

Kiresellesme olgusu, 2000li yillarda oldugumuz bu ginlerde daha da
hizlanmistir. Bunun dogal sonucu olarak da dinyadaki rekabet dgeleri degismistir.
Dinyada artik "Geleneksel rekabet dgeleri" (emek ve hammadde bollugu gibi) geri
plana diserken, iyi yetistiriimis insan glcu iyi isleyen bir piyasa mekanizmasi, nihai
pazarlara kolaylikla mal sevk edilebilmesini saglayan gelismis bir ulastirma ve

haberlesme 6n plana ¢ikmistir.

Cokuluslu igletmelerin bir kismi tam anlamiyla kiresel hale gelmis ve
kendine 6zgl bir dinya sirketi olmustur. Zira artik yerli ve yabanci Ulke pazarlama
faaliyeti ayrimini agmistir. Bu igletme tim dinyayi tek bir pazar olarak ele alr ve
ayni pazarlama programini cesitli Ulkelerde, yani tim dinya ya da yer kiresi
Olcedinde (global) uygular.

1. ligletmeleri Uluslararasila smaya iten Sebepler

isletmeleri uluslararasilasmaya iten nedenlere, iktisat bilimi ile pazarlama

disiplini biraz farkli agilardan bakmaktadir.

a. lIktisat Bilimine Gore Uluslararasila smanin Nedenleri

Erkutlu ve Eryigit'in belirttigi Gzere Seyitoglu ihracat asamasini hi¢ dikkate

1 vern Terpstra and Ravi Sarathy, International Marketing, 6th.ed. (Orlando, Fl; Dryden Pres, 1994),
s.4; Ayrica bakiniz, Vern Terpstra and Ravi Sarathy, International Marketing, 5th ed. (Hindsdale, lII:
The Dryden Pres, 1990).



almadan, uluslararasi olmayi, satis burosu kurmak, portfdy yatirimlari ve lisans
anlasmalar yapmak, sube agmak, ortak isletme kurmak olarak ele almig, isletmeleri

uluslararasi(cok uluslu) olmaya iten nedenleri séyle siralamistir:?

aa. Cevresel Nedenler: Cok uluslu sirketlere gerekli ortam hazirlayan

nedenlerdir. Bunlar séyle belirtilebilir:

e Cok yanlilasma: Uluslararasi ekonomide iki yanli iligkilerden cok yanli

iliskiler dizenine gecis. Bolgesel entegrasyonlar.

» Amerikan Dis Yardimlari: ABD, diger Ulkelerle yaptigi ekonomik yardim

sOzlesmelerine kendi firmalarinin is yapma sartini koydurmaktaydi.

* Siyasi Faktorler: 2. Diinya Savasindan sonra Komunizm’e karsl demokratik

ulkelerin ekonomik, askeri ve siyasi birlikte hareket etme cabalari.

ab. Ekonomik Nedenler: isletmelerin yurt disina cikisina itici etki yapan

ekonomik icerikli nedenlerdir.

* Disg Ticaret Engelleri: Yabanci Ulkelerin dig ticaret Uzerine koyduklar
gumrik tarifeleri, kotalar, yasaklar ve kambiyo denetimi gibi kisitlamalar yénlendirici

etki yapmistir.

* Maliyetleri Dusurmek: Yurtdigindaki ucuz isg gicu ve zengin dogal
kaynaklardan yararlanma amaci, firmalarin Uretim tesislerini bu kaynaklarin

bulundug@u yerlerde kurmalarina neden olmaktadir.

 Mabhalli Pazarlama Kuruluglarinin Etkin Olmayisi: Firmalarin  kendi
pazarlarinda drlUnlerini pazarlayan pazarlama kuruluslarinin yeterince etkin

olmamasi sonucu azalan piyasa paylarini disariya acllarak kargilamak istemeleri.

» Rekabet: Yerli ve 6teki yabanci uluslararasi firmalarla daha etkin rekabet

edebilme ve degdisen piyasa kosullarina hizla uyabilme, dolayisiyla rakiplerinin yeni

% Hakan Erkutlu ve Sileyman Eryigit,”Uluslararasilagsma Siireci”,Gazi Universitesi I.I.B.F Dergisi,
3/2001, ss:151-154.



urun gelistirme cabalarina kargi 6nlem alma ihtiyaci.

Erkutlu ve Eryigit' e gore bir baska yazar uluslararasilagsmayi koken tlkenin
itici faktorleri, yabanci Ulkenin c¢ekici faktorleri olmak Uzere iki grupta toplayarak

bunlari da kendi icinde siralamistir:

ac. Koken Ulkenin ltici Faktorleri:

« ic piyasa kosullarini yetersizligi: ic piyasanin yeni uretim teknolojilerini
uygulamak icin dar gelmesi veya doymus olmasi sirketleri yeni pazarlar aramaya ve
bu nedenle uluslararasilasmaya y6neltmektedir. Bu yatirimlara “Taaruz Yatirimi” adi

verilmektedir.

* Mevcut pazarlari muhafaza endisesi: Firmalarin pazar paylarini diger
firmalar tarafindan tehdit altinda goérmesi sonucu artan bir sekilde uluslar arasi
yayllmaya yoneldigi addia edilmektedir. Bu tir yatirimlara “Savunma Yatirimi” adi

verilir.

« Uretilen malin uluslararasi niteligi: Bazi sektorler tabiati geregi
uluslararasidir. Petrol ve maden istihraci gibi. Dolayisiyla bu tir sektorlerde faaliyet

¢cok uluslu sirketlerce yuratilmektedir.

» Koken ulkede tcretlerin yiksek, diger sosyal haklarin gelismis olmasi:
Kdken Ullkeler gelismis gelismis sanayi tlkeleri oldugu icin buralarda tcret maliyetleri
yuksektir. Bu nedenle rekabette avantaj saglamak icgin firmalar Ucret maliyetlerinin

dusuk oldugu ulkelere yonelmektedirler.

» Koken dlkenin vergi mevzuati: Kéken Ulkede vergilerin yiksek olmasi,

firmalarin faaliyetlerini ulus 6tesi alanlara kaydirmasina neden olmaktadir.
» Koken Uulkenin yeniden kolayliklar saglamasi: Koken Ulkenin ithalatta
kolayliklar saglamasi, yerli firmalarin Uretimlerini maliyet avantajlari icin yabanci

Ulkede yaparak i¢ piyasaya satis yapmasina neden olabilmektedir.

* Koken (lkede Uretimin daha rasyonel igletmecilik uygulamasina imkan



vermemesi: Gerek hammaddenin kdken Ulkeye getirilmesi, gerekse Urtnlerin cesgitli
ulkelere ihracati sirasinda olusan maliyetler, Uretimin ve satisin hammaddelerinin
bulundugu yerlerde yapilmasini daha karli hale getirebilmektedir. Ayrica cevre ile

ilgili faktorler de yatirnmlarin baska tlkelere kaydirilmasina neden olabilmektedir.

ad. Kabul Eden Ulkenin Cekici Faktorleri

» Kabul eden ulkenin genis bir pazara sahip olmasi: Yapilan arastirmalar
firmalarin yabanci Ulkelere dogrudan yatirim yapmalarinin birinci siradaki motifinin
pazarlarin muhafazasi ve buyltilmesi oldugunu ortaya koymustur. Bu durumda
yatirm yapilan(yada lisans anlagmalari verilen) Ulkenin genis bir pazara sahip

olmasi kabul eden ulkenin en cazip tarafi olmaktadir.

» Kabul eden ulkenin himayeci tedbirleri: Yatirrm yapilan Glke genis
kapsamda ithal ikamesine dayali bir sanayilesme politikasi izliyorsa,
uluslararasilasmis bir firmanin bu Ulkedeki pazarini muhafaza edebilmesi ancak bu

ulkede yatirim yapmakla olacaktir.

» Kabul eden llkede isglictiiniin ucuz olmasi: Emegin Uretimde yaygin oldugu
faaliyetlerde firmalar, rekabet avantaji saglamak icin emegin ucuz oldugu yerlerde

yatirim veya degisik anlagmalarla Uretim yapmaktadirlar.

» Kamu otoritelerince saglanan kolayliklar: genellikle sermaye yetersizligi
icinde olan, gelisen teknolojilere gereksinim duyan Ulke hikimetleri yabanci

yatirimlari tesvik etmektedirler.

b. Pazarlama Disiplinine Gore Uluslararasila smanin Nedenleri

Pazarlama  disiplini ~ firmalarin  uluslararasilasmasini  ihracat ile
baslatmaktadirlar. Iktisatcilar uluslararasilasmadan neredeyse sadece dogrudan
yabanci yatirrmi anlamalarina mukabil pazarlamacilar ihracati uluslararasilasmada

ilk ve 6nemli bir asama olarak kabul etmektedirler.

Theodore Lewitt(1983), haberlesme teknolojilerinde meydana gelen bas

dondurict  gelismelerin, Ozellikle gelismis Ulke hayat tarzi ve tiketim



aligkanliklarinin dinyanin her yanina tasidigi, buna bagl olarak bu yoérelerde
yasayan insanlarin tiketim istek ve gereksinimlerini tahrik ederek yeni Pazar
imkanlari yarattigini séylemektedir. Ona gore standartlasmis tuketim mallari icin
global dizeyde yeni pazarlar ortaya ¢ikmistir. Artik ulusal ve uluslararasi farklliklar
neredeyse ortadan kalkmakta, bir isletmenin, modasi ge¢mis Urlnleri az gelismis
ulkelere sattigi gtinler geride kalmistir. Pazarlar kiresellesmekte, firmalarin éniinde
tim dunya bir Pazar firsati haline gelmektedir. Dolayisiyla firmalar ayakta kalmak
istiyorlarsa bu trende ayak uydurmak yani uluslararasilasmak zorundadirlar. Lewitt'e
gbre bu anlamda uluslararasilasma, ¢cok uluslu sirket olma demek degildir.Bunlar da
tarihe karisacaktir. Isletmeler bitiin diinya tek pazarmis gibi kabul etmek
zorundadirlar.Faaliyetlerini buna gore gelistirmek zorundadirlar. Lewitt'in  bu
gorislerinde uluslararasilasmadan daha c¢ok uluslararasi Pazar kavrami hatta

bundan da ileride “evrensel pazar” diisiincesi 6ne ¢cikmaktadir.®

B. Uluslararasila smanin A samalari

Yerel bir igletme, uluslararasi bir igletmeye dontsirken bir birlerinden farkli
ama birbirleriyle bitinlesen bir takim asamalardan gegcmektedir. Bu agsamalar, sire
acisindan her bir igletme igin farkliliklar gostermektedir.

Bazi igletmeler bu asamalari kisa bir strede tamamlarken bazilar ise,
yillarca siren bir sire¢ yasamaktadirlar.Bu suirecteki baska bir Ozellik de her
isletmede yasanan asamalarin birbirinden farkl olma olasiligidir.

Bu asamalar sunlardir:

1. Ihracat A samasi

ihracat asamasi, cogu zaman bir isletmenin dis piyasalarla tanistigi ilk adim
olarak sayilimaktadir. isletmenin sinir tesi faaliyetlerde bulunmaya baslamasi icin

baslica iki sebep bulunmaktadir:

Birincisi; yerel kaynaklardan daha ucuz maliyetlerde girdi elde etmek icin

% Erkutlu ve Eryigit,Ibid., ss.154-155



ithalat yapma yolu tercih edilebilmektedir.

ikincisi; yerel faaliyetler yapma sonucu elde edilen iiretim, var olan pazarlari
korumak veya yeni pazarlar elde etmek igin dis pazarlara satma amacidir. Bagka bir
deyigle, dolayli ya da dolaysiz ihracat yapilmaktadir. Her iki durumda da uluslar

arasilasmanin ilk adimi atilmis demektir.

2. Dogrudan Sati § ve Pazarlama A samasi

inracat yoluyla dis pazarlara girebilen firmalar, ikinci asama olarak yabanci
Ulkelerde satis veya pazarlama birimleri acmak ya da drettiklerini pazarlayacak
isletmelerle arastirmalar yapmak vyoluna giderler. Ihracat yapilan Ulkelerde

pazarlama birimleri kullanmanin iki 6nemli avantaji bulunmaktadir.

Birincisi, acilacak olan bu birimlerin (subelerin) yerel arz ve talep kosullarina
olan yakinliklari ve tecriibeleridir. ikincisi ise; ticari iliskilerin ve dolayisiyla satislarin

artisina yapacaklari potansiyel katkidir.

3. Disarida Ortak Uretim A samasi

Dis bir Ulkede ortak Uretime bagslamakla firmalar uluslar arasilasma
surecinde etkili bir adim atmis olacaklardir. Boylelikle Gretim sidrecinin bir kismi ev
sahibi tlkeden yabanci bir Glkeye transfer edilmis olmaktadir. Disarida ortak tretime
baglayan isletme, cogunlukla teknoloji ve bilgi transferini de gergeklestirmek zorunda

kalmaktadir.

4. Ortak Yatirim

Uluslar arasilagsmanin en énemli adimi olan bu safhada bir ¢cok degisken
isletmenin kararlarini etkileyecektir. Tecribe faktérl, 6lcek ekonomisi, firmanin arz
kapasitesi, Uretim sirecinin esnekligi veya transfer edilebilirligi, yatirim yapilacak
Ulkedeki yasal dizenlemeler ve tegvikler, rakiplerin hareketleri, bilgiyi ya da know-
how'l dis Ulkeye tasima maliyetleri, kilturel ve politik faktorler, dis yatirimin niteligini
etkilemektedir. Dis Ulkede ortak yatirima yani joint venture’a ge¢cmis olan bir firma

¢ok uluslu olma yolunda 6énemli bir adim atmis demektir.



5. Disarida Do grudan Uretim A samasi

Disarida dogrudan dretim, daha oOnceden ortak yatirimlara girismis olan

cokuluslu isletmelerin sartlar olustugunda tercih ettikleri bir asamadir.

Bu safhada cokuluslu igletme, dig tlkede kendi tesislerini tamamen kendi
kurmakta, Ulkenin kendine has 6zelliklerine gore yeni Uriin Uretmek veya kendi
drinlerinde kicuk degisiklikler yaparak Urinlerin pazarlamasini kendisi yapmak

yolunu tercih etmektedir.

6. Kuresel Entegrasyon A gsamasi

Cokuluslu isletmelerin kiresel isletmeye donlismesi olarak adlandirilabilecek
bu asamada dis ve i¢ faaliyetler tamamen entegre hale gelmekte, baska deyisle
batinlesmektedir.

Bu asamada cokuluslu igletmelerin ydnetim yapisi, organizasyon yapisl,
Uretim ve pazarlama faaliyetleri birlesmekte ve tim dinyadaki faaliyetlerde kiresel
stratejiler uygulanmaya baslanmaktadir.”

C. Uluslararasila gsmada Sosyokdlttrel Cevre

Farkli kdltirlere mensup kigilerin ayni hislerinin oldugunu, ayni sekilde
dusuindiklerini ve ayni sekilde hareket ettiklerini sanmak yanhlistir.. kadltirel

farkhlklari gérmezden gelmek, kot sonuclar dogurabilir.

Bunu dikkate almamak uluslararasi is yaparken sanssizlik degil, “isini kotu

yapmaktir”.

1. Kdltdr Kavrami : Tanim ve Fonksiyonlari

Kdltr, insan hayatini her yoniyle etkilemekte ve “giyimden yiyecege, ev

* Esin Can Mutlu, Uluslararasi isletmecilik,Istanbul:Beta Basim, 2005, ss: 88-89.



esgyalarindan teknolojiye, nezaketten kitle iletisim aracglarina, is hayatindan aile

diizenine dek” degisiklik gdstermektedir.® Kiiltiiriin ortak bir tanimi yoktur.

a. Kultdrtin Uluslararasila gsmada Etkisi

Kultir, uluslar arasilasan yoéneticiler icin asagidaki faktérleri mimkiin kilar: ®

-ortak bir dilin kullanimi ile digerleriyle iletisim kurma

-farkll pazardaki diger insanlarin ve tiketicilerin tepkilerini 6lcme

-danyanin farkh Ulkelerinde dogru ile yanlis, guzel ile cirkin, givenli ya da
tehlikeli, mantikli ya da mantiksiz olani ayirt etme

-ayni kategoride yer alan benzer backgrounda sahip firmalarin yoneticileriyle

goriserek bilgiyi paylasma.
b. Kulttrel Farkliliklarin Analizi

TUm igletme kararlarina yonelik en iyi kiltir analiz metodu yoktur. Pratik bir
yaklasim, sosyokiiltirel cevreyi cesitli dgelere ayirip bu dgeleri tek tek incelemektir’
(6rnegin, kaltir bes 6geden olugsmaktadir : maddi kilttr, sosyal kurumlar, insan ve

evren, estetik, dil ve iletisim).

Kiltorel cevrenin analizi yaklagimlarindan bir tanesi; kdltdrdn, isbirligi,
rekabet, catisma ve uyum ile birbirini karsilikh etkileyen, dizelten ilintili 6gelerden

olusan bir sistem olarak kavranmasidir.

°c. Guillaum, “Culture and Cultures”, Culture, 6(1), 1979, s.1.

®D. Dressler, ve D. Carn, Sociology. The Study of Human Interaction, Alfred A. Knopf, New York,
1969, s. 60.

" Melville Jean Herskovits, Man and His Works , Alfred A. Knopf, New York 1952, s. 3.

® Talcott Parsons, The Social System, Free Press, Chicago, 1951, s.4.



c. Uluslararasi Kiiltiirel Cevrenin Ogeleri

Sekil 1.1: Uluslararasi Kiiltiirel Cevrenin Ogeleri

Is cevresi

Dil ve iletisim Tutum ve ahlaki dgerler

N

Sosyal kurumlar

x /

Din \/ Estetik

Uluslararasi
is

Kaynak : Gegez, A. E., Arslan, F. M., Cengiz, E., ve Uydacl, M., Uluslararasi
Pazarlama Cevresi, s. 1.

isletme—yonetim fonksiyonlarindan bazilari kiiltir konusunda daha fazla
duyarlidir. Belirli bir fonksiyonun kultirel etkileri duyarlihdi, sé6z konusu fonksiyonla
kiltirel cevre arasindaki dogrudan aligverisin yogunluguna bagh olarak degisir.
Pazarlama ve Halkla iligkiler gibi fonksiyonlar finans ve dretim gibi fonksiyonlara

kiyasla yerel killtirle daha fazla etkilesim gerektirir.®

Uluslararasl pazarlamada kiltir konusunda en 6nemli noktalardan biri
“kendine referans kriteri"dir (Self-Refence Criterion). Kendine referans kriteri,
pazarlamacilarin karsilastiklari, pazarlama problemlerini kendi kultirel degerleri,
aliskanliklari ve normlari cercevesinde degerlendirdiklerinde ortaya cikar. Oysa ki,
kultdrel hatalari en aza indirgemek icin pazarlama problemlerinin yabanci tlkeye ait

kultarel degerler ve kilttrel normlar cercevesinde degerlendiriimesi gerekmektedir.

° Frank Bradley, International Marketing Strategy, Eleventh Edition, Mc Graw-Hill, 2002, s. 87.



Kendine referans kriterini ortadan kaldirmada ve kilturel hatalari 6nlemede
izlenecek

adimlar su sekilde siralanabilir: *°

. Problem ve amacin ana ilkeye (home country) 6zgu kultirel degerler,
aliskanliklar ve normlar ¢cercevesinde tanimlanmasi,

. Problem veya amacin ev sahibi tlkeye (host country) 6zga kualttrel
degerler, aligkanliklar ve normlar ¢ercevesinde tanimlanmasi,

. Kendine referans kriteri etkisinin ortadan kaldirilarak s6z konusu
kriterin problemi nasil karmasik hale getirdiginin belirlenmesi,

. Problemin, kendine referans kriteri etkisi olmaksizin tekrar

tanimlanmasi ve ev sahibi Ulke Pazar kosullarinda ¢6zilmesi.

2. Dil ve lletigim

Uluslar arasi ¢cevrede belki de en bariz ve en Ustesinden gelinmesi en zor
farkhhk dildir.

Dunyada yaklasik 3000 ‘den fazla dil, 10 000 farkh sive vardir. Uluslar arasi
arenada basarili olmak isteyen biri, yabanci dile gereken énemi vermeli, o dili s6zel
sekliyle, gercek anlamiyla, s6zel olmayan ve yoruma dayall ifadesiyle de

anlayabilmelidir.

a. Stze Dayal Dil ve Gergek Anlam

Uluslar arasi alanda is yapan kimseler, o dilin deyimlerini, kelimelerin farkh

anlamlarini, kilttire gore farkh yorumlarini ve o dilin argosunu bilmelidirler.

*Marka mesajini diger bir dilde verirken karsilagilan problemler Pepsi Cola —

“Come alive with Pepsi”

1 warren J. Keegan and Bodo Schlegelmilch, “Global Marketing Management: A European

Perspective”, Financial Times Prentice Hall, 2001, s. 92.
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Almancaya birebir cevrildiginde mesajin anlami mezardan c¢ikma olarak;

Asya’da ise atalarin mezardan ¢ikmasi olmustur.

*Eastern Air Lines- “We earn our wings daily”

Bu reklam kampanyasinin cevirisi ise, yolcularin yolculuklarinin sik sik

olumle karsilastigini uyandirmaktadir.

*Marka adi inga ederken karsilagilan problemler:

General Motors-“Chevrolet Nova”

GM, Porto Riko da yeni Chevrolet Nova'sini tanittiginda Nova’'nin anlami
ispanyolca’ da “baslamak” olmasina karsin telaffuzu ayni zamanda “nova-gitmez” i

cagristirmis ve Gm Nova'yl “Caribe” olarak degistirmistir.

*Dusuk maliyetli “Fierra” kamyonlari da ispanyolca cevirisiyle ayni problemi

yasamig, “cirkin ve yagh kadin” anlamina gelmistir.

b. S6zli Olmayan iletigim ve Yoruma Dayali Anlam

Sézlii olmayan iletisim “Sessiz dil” olarak adlandiriimakta ve alti degiskeni

icermektedir.

Zaman dili: Her bir topluma gére zaman kavrami farkli algilanmaktadir.
Ornegin bati toplumlarinda bir is randevusuna ge¢ kalmak kot olarak
yorumlanirken, Latin Amerika ve Arap is cevrelerinde bu, kabul edilebilir bir
durumdur ve is hayatinin bir parcasidir. Uluslar arasi alanda is yapan kimseler bu

duruma 06zellikle dikkat etmelidir.

Amerika’ da vakit nakittir. iletisimde sorulan bir soruya cevap vermede
yasanan gecikme, o konuya ilgi duyulmadigi ilgisi uyandirir ve potansiyel is

olanaklarini dahi kaybettirebilir. Japonya da zaman, kigilere badimli degildir,

" Edward T. Hall, “The Silent Language in Overseas Business”, Harvard Business Review, May- June
1960, s.10.
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herkesin sorumlulugunda olmalidir.*? Orta Dogu da zaman, devam eden bir siirectir.
Egder bugin cevap verilemediyse endiselenmeye gerek yoktur; yarin cevap
verilebilir. Araplar ise acele davranmalarinin istenmesine gelmezler ve terminlerden

nefret ederler.

Mekan dili: Amerikan ve pek cok bati toplumlarinda yiksek diizey Kisilerin
ofisleri genis ve genellikle st katta iken; Japonya’'da acik alanda birlikte calisma
tercih edilir. Arap dinyasinda ise kadinlarin erkeklerle ayni ortamda calismasina

musaade edilmez.

Maddi varliklarin dili: Para ve sahip olunanlar, farkli kdltirlerde farkh
anlamlara gelir. Amerikanlar, paranin tim diinyada ayni anlama geldigine inanirlar.
Diger taraftan Araplar is hayatinda aile baglarini ve arkadasliklarini yansitmanin,

mekan ve is mevkisinden daha degerli olduguna inanmaktadirlar.

Arkadaglik dili: Amerikanlar, arkadasliklara eglence ve ise girmede bir arac

olarak bakarken, Orta Dogu'da bu durum sosyal guvenlik dgesidir.

Anlagmalar dili: Amerikanlar genellikle anlagmalari tim detaylarina kadar
inceleyip resmi kagitlara dokerken; orta Dogu’'da verilen s6z, yazil bir s6zlesmeden
daha guvenilirdir. Amerikanlar is konusunda israrci davranirken Japonlar daha
sabirlidir. Ote yandan, Fransizlar bir s6zlesme 6ncesi her konuyu tartismak isterken

Araplar yapilacak olan anlasma éncesi is yapacaklari kisiye giivenmek isterler.*?

Beden dili: Beden dilini kiiltiirler icin genellemek zordur. isaret parmagi ve
bas parmagin birlestiriimesiyle yapilan ‘OK’ hareketi; ABD'de OK, Japonlarda para,
Tunus'ta “6limle tehdit” anlamina gelmektedir.** Basini yukari asagi sallamak
ABD’de evet anlamina gelirken, ingilizlerde karsisindakini duyduguna isarettir. Bag!
sagl sola sallamak ABD’'de hayir anlamina gelirken, Bulgarlarda evet anlamina
gelmektedir. Batida anlasmada ve Doguda tanismada el tokalasilirken, Arap

dunyasinda yanaktan 6pmek yaygindir- fakat karsi cinsten olmamahdir-.

2 Maurice Bairy, (ed.), “Japanese Ways in Doing Business in Japan”, Sophia University, Tokyo, 1967,

s.5.

B L Graham, N. A. Campbell, , A. Jobbert, and H. Meissner, “Marketing Negotiations in France”,
Germany, the United Kingdom and the United States, Journal of Marketing, April 1988, s. 49.

4 E. Ferrieux, , Hidden Messages, World Pres Review, July 1989, s. 39

12



c. Farkl Kulturler Arasindaki Dil ve  lletigim Sorununu A sma Yollari

Cevirmenler kullanarak : Cok uluslu firmalar artik iki ¢cevirmen kullaniyor-
Yo6neticinin soyledikleri 6ncelikle, kendisine tercime edecegi dil ana dili olmayan bir
cevirmen tarafindan cevrilir daha sonrasinda bu ¢evirmenin soyledikleri ise ana dili o

dil olan bagka bir konusmaci tarafindan cevrilmektedir **.

Yoneticilerin o dili konusmasi : Dil Egitim Programlari- Diger pek cok
uluslararasi isletme gibi Philips de, ingilizce yi resmi sirket dili yapmistir. Ornegin st
duzey yoneticileri Hollanda’da olmasina karsin Cologne’daki Ford fabrikasi isgucu

acisindan g dili de ayni anda kullanmaktadir: Almanca, Tiirkge ve ispanyolca.

3. Egitim

isin yapilacag: Ulkelerdeki egitim cevresini tanimak, basarili uluslar arasi is
operasyonlari igin olduk¢ca 6nemlidir. Firmanin is yaptigi tlkedeki egitime bakarak,
personel yonetimi, mevcut isgiicii hakkinda pek cok veri elde edilebilir. Ornegin
Citibank, Orta Dogu'dan kendine katillan ve finans alaninda kariyer yapacak olan
kisileri Yunanistan’daki MENA ofisine gondermekte ve alti aylik yogun bir egitime
dahil etmektedir. O ulkedeki egitim dizeyini bilmek, tiketiciler ve reklamlarda
kullanilacak iletisim araclari acisindan da biyiuk onem tagir. Tuketicilerin egitim
dizeylerine gore verilecek mesajlarin yontemi de degisir. Nestle’'nin IIl. Dinya
ulkelerinde yapihisini sekil ile gostermemesi, sirket acisindan olduk¢a Kkotu

sonuglanmistir.*

4. Din

Uluslar arasi arenada faaliyet gdsteren isletmeler icin o pazardaki insanlarin
sadece nasil davrandiklari degil, ayni zamanda neden &yle davrandiklari da

onemlidir. Dini inaniglar, bireysel davranisi, ekonomik politik ve sosyal yasami

% Dara Khambata, ve Riad Ajami, International Business: Theory and Practice, MacMillan, New York,
1992, s. 257.

% c. Douglas, “Nestle’s Latest Killing In Bottle Baby Market”, Business and Society Review, No.26,
Summer 1978, s. 60.
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etkiler. Bu nedenle uluslar arasi calisan firma gittigi Ulkede yaygin olan dinin
ozelliklerine dikkat etmelidir. Ornegin Hindulardaki kast sistemini, inege duyulan

saygly!, islamiyette domuz eti yenmemesini, Ramazan ayini dikkate almalidir.

5. Estetik

Cesitli estetik 6gelerin sembolik anlamlarini kavrayabilmek, uluslar arasi is
yapan yoneticiler icin problem yaratabilmektedir. Sembollerin kullanimi, érnegin,
belli bir kiiltire 6zgi olabilir. Ornegin bir baykus ingiltere’de bilgeligi; Fransa’da
siradan bir kusu, Orta Dogu'da kétii bir sans olarak algilanmaktadir. ingiltere’de
cocuk kitaplarinda kullanilan bir baykus logosu bu Ulkede yiksek bir satisa
ulasabilirken; Fransa’da ya da Orta Dogu Ulkelerinde dusuk satis rakamlarina neden

olabilecektir.

Kiltarlerde renkler de belli anlamlar tasimaktadir. Renk algilari kiltirden
kultire farklihk gostermektedir. Ornegin yesil, Fransa’da kozmetik rengini temsil
ederken, Misliman (lkelerde dini temsil etmektedir.'’ Siyah ABD’de Avrupa ve
Orta Dogu’da olumu temsil ederken, Japonya ve Asya’da gicu, liksu, prestiji ve

yuksek kaliteyi temsil etmektedir.

6. Sosyal Kurumlar

Sosyal Kurumlar, inanclar ve degerler kultirden kaltire farkhhk

gostermektedir.

Bu sosyal organizasyonlarin 6geleri; yas, aile, sinif yapisi ve sosyal

hiyerarsidir.
7. Is Hayati ve Ba sari Tutumlari
Farkli Kkdltdrlerdeki bireylerin  tutumlari biyik dlcide maddi kazanim,

zenginlik ve ekonomik gelismiglik dizeyi ile ilgilidir. Farkh kultirlerdeki bireyler, farkli

gereksinimlere farkli 6nem verirler. Ornegin sanayilesmis toplumlarda isgiler, uzun

' David A. Ricks, Big Business Blunders: Mistakes in Multinational Marketing, Irwin Dow Jones,
Homewood IL, 1983, s.33.
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sire mesai kalmaya, ekonomik durumlarina katki sagliyor olsa bile, istekli
olmayabilirler. Bazi Ulkelerde maddi kazanimlar ve parasal tegvikler moral
gereksinimleri kadar giiclii olmayabilir. Ornegin, isvec'te sosyal gereksinimler, daha
onemlidir. Almanya, Japonya, Isvicre, italya ve Avustralya’da ise givenlik ¢ok

onemli bir gereksinimdir.*®

8. Meslek Tutumlari

Bazi meslekler, maddi kazanimlarindan daha c¢ok prestije, sosyal statlye
sahiptir. Uluslar arasi arenada is yapan yoneticiler bu farkliliklari kavrayarak,
caliganlara ne tir tesviklerle yaklagacaklarina karar vermelidir. Ornegin Japonya’da
prestij sahibi ¢ok uluslu bir sirketin Uyesi olmak, pek ¢cok kolej mezununun dikkatini
cekmektedir.’® Buna zit olarak Avrupa’da, 6zellikle Fransa ve italya’da ekonomik

dzglrliige sahip olmak, ekonomik prestij kadar 6nemlidir.?

9. Maddi Kultir ve Teknoloji Tutumlari

Maddi kaltir G¢ temel elementten olusmaktadir: Teknoloji, ekonomi ve
tiketim. Maddi Kultir, Glkeden ulkeye gelenek, statl, iklim, fiziksel ve cografi
durumlar, ekonomiye gore farklilik géstermektedir.?* Maddi kiiltiirin talep diizeyini,
urin kalite ve cesidini etkilemesi nedeniyle uluslar arasi bir karardan 6nce bu

faktorleri degerlendirmek son derece 6nemlidir.

Ornegin, Tayland’da merkezi 1sitma birimlerinin ya da Iceland’de klimalarin

satilmasi son derece zor olmaktadir.

10. is Yasamindaki Tutumlar

Bir Ulkede kabul goéren is yasamindaki davraniglar, diger Ulkelerde hos

karsilanmayabilir.

18 Geert Hofstede, Culture’s Consequences: International Differences in Work-Related Values, Sage,
Beverly Hills CA, 1980, s.40.

9 Geert Hofstede, “National Cultures In Four Dimensions”, International Studies of Management and
Organization, Spring/Summer, 1983, pp 42.

20 Nanshi F. Matsuura, International Business: A New Era, Harcourt Brace Jovanovich, New York,
1991, s.55.

21 Hofstede , Ibid., 1983, pp 65-70.
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Kulturlerarasi Etkilesimde Basarili Olmanin Anahtarlari:*

Farkli bir Glkede faaliyet gOsteren birinin motivasyonlari, inanclarinin farkh

oldugunu kabul edin.

1) Diger taraftan kultiriine, protokoliine, sosyal gelenek ve inanclarina
anlayip saygi duyun.

2) Yerel pek cok kuralin, davranisin diger taraf acisindan kultirel olarak
kabul edilemeyeceginin farkina varin.

3) Diger tarafin karar verme sirecini anlayin.

4) Sabir basarinin anahtaridir. Uzun dénemli disunun.

5) Diger kiltirdeki insanlarin zamani nasil algiladiklarini kavrayin.

6) lyi insani iliskiler kurun.

7) So6zli olmayan iletisim tim iliskilerde anahtardir.

8) Is yaptiginiz tilkenin dilini ve kiltiriini égrenin.

9) Yaninizda kdltarel bir danisman ve ¢evirmen bulundurun.

10)Resimler binlerce kelimeden daha degerlidir, bunlari kullanin.

11)Son olarak uluslar arasi iligkilerde basariya giden yol, kultirel oldugu
kadar teknik olarak da “hazirlanmak, hazirlanmak, hazirlanmak” tan

gecmektedir.

D. Uluslararasi Ekonomik Cevre

Firmalarin uluslar arasi pazarlarda yuirittikleri igletme faaliyetlerinin basaril
olabilmesinin temel formuli uluslar arasi pazarlara uyum saglayabilmelerine
baghdir. Dig Pazar vyapilarinin sahip oldugu farkli karakteristiklerin dikkate
alinmamasi veya ihmal edilmesi, yabanci firmalar icin 6nemli dis kirikliklarina ve

kayiplara yol acacak diizeyde ciddi sorular teskil etmektedir.

Genellikle bu ve benzeri sorunlarla uluslar arasi pazarlarda deneyimsiz
firmalarin sikca karsilastiklari gozlemlenmektedir. Ancak isin daha sasirtici tarafi adi

dunyaca bilinen birgcok ¢ok uluslu firmanin ve bunlarin markalarinin da ayni duruma

2 paul A. Herbig and Hugh E. Kramer, “Cross-Cultural Negotiations: Success Through
Understanding”, Management Decision, 29(8), 1991, pp 19-31.
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dustiklerinin gérdlmesidir. Kimi zaman tecribesizlik, kimi zaman da kendine fazla
guven, ihmal edilmemesi gereken uluslar arasi pazarlarin farkli yapilarina gereken

dnemin verilmediginin kaniti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.?®

Uluslararasi igletmeciler acgisindan hedef dis pazarin ekonomik cevresi
icersinde degerlendiriimesi gereken 6nemli bir konu hedef dis pazardaki tiketicilerin
ekonomik ozellikleridir. Tuketicilerin gelir diizeyleri, ekonomik konjoktirel durum,
milli gelir, yasam standartlari, ekonomik refah, nifus, sehirlesme orani, ana
gereksinimler, satin alma miktari, satin alma davraniglari, egitim dizeyi, dogal
cevre, iklim, doéviz kuru, enflasyon, ekonomik entegrasyonlar g6z &6nlnde

bulundurulmahdir.

E. Uluslar arasi Pazarlamada Politik ve Yasal Cevre

Uluslar arasi pazarlama faaliyetleri, hilkiimet kuruluslarinin, politik partilerin
insanlarin ve kanun koruyucularin var oldugu politik cevrede gerceklestirilir. Ev
sahibi tlke hiukumetleri ¢ikarlarini géz éniinde bulundurmak suretiyle, tlkelerindeki
yabanci igletmelerin faaliyetlerini kontrol ve sinirlandirmaya yonelik zaman zaman
tesvik edici ve destekleyici, zaman zaman ise sinirlandirici ve yasaklayici

uygulamalari ile karsimiza ¢ikmaktadir.

Ev sahibi dlke ydnetiminin yabanci isletmelere yonelik politikalari,
hikumetlerin kendi mevcut kaynaklari ve politik ideolojileri ile ulusal ¢ikarlarini nasil

en lyi sekilde artirabilecekleri diigtincesine gore sekillenir.

Uluslar arasi faaliyet yiriten ve yuritmek isteyen isletmeler politik ¢evreyi
olusturan ilgi alanlarini gézlemlemek durumundadirlar. Politik ¢cevreyi olusturan ilgi

alanlar1 asagidaki gibidir:**

1) Siyasi sistem icindeki partiler, bu partilerce kurulan hiukimetler, politik
gruplar ve bunlar tarafindan oynan roller.

2) is diinyasi ve hiikiimetler arasindaki iligkiler.

3 Ercan Gegez, F. Muge Arslan, Emrah Cengiz ve Mert Uydacl, Uluslararasi Pazarlama Cevresi, Der
Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 1.
4 Gegez, Arslan, Cengiz ve Uydacl, Ibid., s. 145.
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3) Ulkede hiikiim siiren politik ideolojiler ve ekonomik felsefeler.

isletmeler politik arenada ayakta kalabilmek icin politik cevreden yayilan
politik riskleri en iyi sekilde analiz etmelidirler. Bu riskler; fiyatlandirmadaki, politik
kararlardaki, tiiketici begenisindeki, gelir, gider ve teknolojik degisimler gibi dinamik,
yada ekonomide herhangi bir degisiklik olmasa bile dogal tehlikelerden vb

kaynaklanan statik riskler olabilir.

Bunlardan baska enflasyon, savas, issizlik, depremler, banka soygunu gibi
Ozel risklerde stz konusu olabilecektir. Uluslar arasi isletmeler iki degisik risk ile
karsilasabilir. Bunlar; dinamik ve statik risklerdir. Dinamik riskler genellikle spekulatif

risklerdir. Riskler, pazar, ydnetim ve politik kékenlidir.

F. Uluslararasi Pazarlamada Teknolojik Cevre

Teknolojik gelismelerin her Ulkede farkl seviyede seyretmesi, teknolojinin
uluslar arasi pazarlamada ticari bir mal olarak yer almasina sebep olmaktadir.
Teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesi, diinya ticaretinin de seklini degistirmekte ve
uluslar arasi ticareti aciklamak icin yeni teorilere gereksinim duyulmaktadir.
Uluslararas! ticaretti sadece c¢ok uluslu sirketlerin satis ve dretim birimlerinin

genislemesini anlatmakta kullanilan en yararli model, triin yagsam dénemi teorisidir.

Uriin yagsam donemi, farkl donemler tek tek ele alinarak detayh bir sekilde
aciklanabilmektedir. Yenilikci tlke yeni gelistirdigi drtinleri dncelikle ihra¢ etmektedir.
Daha sonra rekabet avantajini bagka ulkelere kaptiran ayni Ulke birka¢ sene icinde

o Urdndn ithalatcisi durumuna gecebilmektedir.

Dolayisiyla, stirecin baslangici yenilikci Glkenin teknolojik bir bulugla ortaya
cikmasiyla gerceklesmektedir. Yeniligin gelistirdigi sirketin yer aldigi tlke, genellikle
dunya pazarlarinda teknolojik Ustinligu ve yuksek gelire sahip gelismis bir tlkedir.
Yeni dretilen Ordn icin i¢ pazarda yeterli talep olmamasi ve/veya teknolojik
belirsizlikler bulunmasi durumunda urin kitlesel Gretime uygun olmamaktadir. Boyle
bir durumda firma kitlesel Uretime gecebilmek icin gelistirmis oldugu Urind, talep
gbrduglu ve genellikle gelir, zevk, istek acisindan kendisine benzeyen yabanci

gelismis ulkelere ihra¢c etmeye baslamaktadir. Biylimenin bu asamasinda, sirket
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dretimini artirmakta, ayni zamanda verimsiz Uretim tekniklerini degistirmekte ve
rahatlikla kitlesel Gretime gegmektedir. Boylelikle artik diinya pazarlarina yetecek

oranda retim yapabilmektedir.®

Zaman gectikce dretici firma, yabanci ulkelere olan satislarini koruyabilmek
ve kar edebilmek icin Gretim tesislerinin yer aldigi pazarlara daha yakin bir yerlere
tasimak zorunda kalabilmektedir. Bu stre icinde yerel pazarda 0rin olgunluk
asamasina gelmistir ve yenilikci sirketler yavas yavas gelismis Ulkelerde yeni

birimler olusturmaya baglamaktadirlar.

Gelistiriimis  olan teknolojinin artik yeni kabul edilmemesi, tasima
maliyetlerinin yiksek kalmasi ve gumrukler firmanin bdyle bir strateji yuritmesine
sebep olmaktadir. Bir diger faktor ise, yeni pazarda talebin ¢cok artmis olmasi ve
kitlesel Uretimin o Ulkede gerceklestiriimesinin ¢cok daha karli olacaginin

dusundlmesidir.

Son yillardaki baslica teknolojik yenilikler, Gretim maliyetlerini dusuricu
robotlar, uzayda uretim (ilag), sebze, meyve, sentetik Uretim, Uglncid nesil
bilgisayarlar, elektronik teknoloji (mikro c¢ip), ulastirma (ugak, tren vb), uydu
iletisimleri, video sistemleri, portatif fotokopi makinesi, telefax, gorunttla telefon, vb.
teknolojik yenilikler Ulkeler arasi karsilagtirmali avantajlari degistirir ve Ulkelerin
sosyo ekonomik kalkinmasini hizlandirir. Teknoloji diizeyi disik olan ulkelerde ya

dogrudan teknoloji transferi veya mamuliin ithali diisiinilebilir.?®

Yenilikgi sirketin yeni tGlkedeki tekeli her ne kadar yasal yollardan korunsa da
(Lisans, patent haklari vs), bir zaman sonra artik rakip firmalar da benzer Urlnler
Uretmeye baslamaktadir. Teknoloji ve dretim yasal haklarla korunsa bile, bilgi
edinme ve 6grenme engellenememekte ve internetin de tesviki ile firmalar her trll
yeni gelismeden haberdar olmakta ve bir zaman sonra bu bilgileri Uretimlerinde
kullanmaktadirlar. Yerli firmalarin pazarda benzer Urlnlerle yer almasi, yenilikci
sirketin o pazardaki rekabet avantajini yok etmektedir. Tekelini kaybetmis olan
yenilik¢i Ulke, yeni Urlnler Uretmeye baslamis ve eski Urlinlere bagh kalmak

istemediginden, bu Urind az gelismis Ulkelerden ithal etmeye baglamistir.

% Gegez, Arslan, Cengiz ve Uydact, Ibid., s. 253.
% Tek ve Ozgill, op.cit. s. 214.
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Uluslararasi ticarette urin yasam doénemi modelinin kullaniimasi birgok
uriiniin ticaretteki gelismesini aciklamaya yardimci olmustur. Ozellikle tekstil,
ayakkabi, radyo, televizyon, yari iletkenler, otomobiller, endustriyel Grinler igin
gerekli olan standart parcalar, vb. Grtnlerin diinya pazarlarindaki gelisimi,irtin
yasam modeli ile ¢ok rahat aciklanabilmektedir. S6z konusu uriinler ABD, Japonya
ve Batl Avrupa’da artik pek dretiimemekte, onun yerine Kore, Tayvan, Hong Kong,
Hindistan, Singapur, Cin veya diger yeni gelismekte olan ulkelerden ithal

edilmektedir.

20



IKINCI BOLUM

I MARKA, MARKALA $MA VE MARKA YONET iMi

A. Marka Kavrami

Marka tanimi konusunda iki yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan ilki markaya
arintn eklentisi olarak drtin yonli geleneksel yaklasimdir. Bu yaklasima gore
markalama kararlari yeni drtin gelistirme strecinde en son asamay! olusturmaktadir.
ikinci yaklasim ise, marka kavramini bir bitiin olarak ele almakta ve butiun bir
pazarlama karmasini icermektedir. Bu yaklagsimda marka, bireyin satin aldigi
drinden elde ettigi tatmini olusturan 6zellikler batanadar. Bu ozellikler markayi
olusturan gercek ya da hayali, rasyonel ya da duygusal, gérinir ya da gérinmez

ozelliklerdir.?’

Markay1, “bir grup Ureticinin ya da saticinin trdn ve hizmetlerini tanitmaya ve
rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, s6zcuk, simge(sembol),
tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk ya da bunlarin cesitli bilesimleri” seklinde

tanimlamak mumkunddar.

Stephan King marka icin goyle der: “Bir urtn fabrikasyondan c¢ikmig bir
seydir, bir marka ise migteriler tarafindan alinan bir seydir. Uriin rakiplerin

kopyasidir, marka ise biriciktir. Bir riin cabuk demode olur, bir marka ebedidir”.?®

David Ogly, “Bir marka, tiiketicinin tiriine iliskin diisiincesidir” demektedir.?

Amerikan Pazarlama Derneg@i'nin yaptigi marka tanimi ise soyledir: “Marka,

bir satici veya satici grubunun Griin ve hizmetlerini tanimlamayi ve rakiplerinden

ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir”.*°

2 Tim Ambler, Chris Styles, “Brand Development Versus New Product Development”, Journal of
Product and Brand Management, 1997, s. 2.

28 Bijlent Elitok , Hadi Markalasalim, Sistem Yayincilik, istanbul, 2003, s.2.

*ibid., s.2.

0 jpid., s.2.
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1. Gucli Marka Kavrami

Marka, yiksek marj demektir. Béylece Ar-Ge’ ye, musteri hizmetlerine para

ayirabilirsiniz.

Marka, esdeger Urtini rakiplerine gére daha pahali satabilme avantaji saglar.
Marka avantajini sampuan, deterjan, yag gibi kategorilerde net olarak goriiriiz. Unlii
marka, yarattigi marjla marka iletisimi yapip tiketiciye o farki édeyecek nedenler

sunmaktadir.

Guclu markalar, lider markalar fiyatlandirma konusunda en rahat olanlardir.

Genellikle fiyati onlar belirler, 6nciluk eder ve taviz vermezler.

a. Markalarin Yararlari

isletmelerin giicli markaya sahip olduklarinda elde edecekleri yararlari yedi

baslik altinda toplanabilir.®*

(1) istikrarli Sati § Saglar

Bir sirketin genel performansi igin son derece dnemlidir. Ne zaman ne kadar
satabilecegini bilmek, 6nind goérmek, dogru yonetim kararlari almada kritik bir
girdidir. Gucli markalar inis cikislardan daha az etkilenirler. Gugli markalara sahip
sirketlerin yoneticileri yatirim, bor¢lanma gibi kararlarda daha rahattirlar, ¢tink diger

taraftan dizenli bir kaynak girisi saglamaktadirlar.

Ornegin temizlik kagitlarinda Selpak ve Solo markalari ile istikrarli bir satig
performansi yakalayan ipek Kagit, bunun verdigi rahatlikla surekli yatirimlar
yapmakta, Urtnlerini ve sdreclerini, gelistirmektedir. Piyasalardaki inis cikislardan
direkt etkilenen rakipleri ise buyimeyi saglayacak fonlari tretmemekte, ne uzayip ne

kisalmaktadirlar.

Turk Henkel, diger drunlerde inigli-cikish grafikler cizse de yillardir iki dev

% Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi?, Media Cat, istanbul, 2003, 5.76-77.
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markasi Pril ve Vernelin sagladigi dizenli ciro ve karlilik sayesinde buradaki aciklari

kapatabilmektedirler.

(2) Aktif De gerdir

Markalar artik sirketlerin en 6nemli aktifleri arasindadir. Bazen degerleri
sirket degerinin yarisindan fazlasi olabilmektedir. Alo, Kent, Komili, Tikvesli, Mis gibi
bircok yerli markanin sahibi bu markalari ¢ok iyi paralara yabanci sirketlere
satmislardir. Artik bir cok yerli Uretici, markami bir giin birilerine satarim diye planlar
yapmakta, markalarina g6zi gibi bakmaktadirlar. Bu diinyada da boyledir. Colgate
Glney Amerika'nin gucli yerel markasi Kolynos’a tam bir milyar dolar para

odemistir.

(3) Tuketici Ba gimhh g1 Saglar

Tlketicisine kendisini tercih etmesi icin iyi nedenler sunan ve baglilhgi
koruyacak kadar gucli duygusal baglar olusturan markalardan vazge¢cmek kolay

degildir. Kriz dénemleri de bunu test etmenin en uygun zamanlaridir.

Turkiye'de kriz 6ncesi irili ufakli bir strt zincir sipermarket vardi. Kimilerine
gbre bunlarin buydk cogunlugu markaydi ve astronomik satis bedellerinden
bahsedilmekteydi. Cogunun marka degil, sadece isim oldugu anlasildi. Temizlik
drinlerinde de, gidada gucli gibi gorinen c¢ok sayida yerel marka toprak
kaybederken tiketicisi ile bagini gucli tutan rakipleri en azindan yerlerini

korumuslardir.

(4) Pazarlik Gucuna Arttirir

Marka bir guctir. GUnimizde dagitim kanallari ticarette agirhgini
artirmaktadir. Dev slUpermarket zincirlerine girmek artik kimse icin garanti degildir.
Ama gicli markalar icin bu digerlerine gore ¢cok daha kolaydir. Marka degilseniz sizi

blyuk ihtimalle kabul etmezler, etseler de blyuk bedeller isteyebilirler.

Halbuki buyidk markalar icin durum daha rahattir. Clnki gortismeyi yapan

marketin de markaya ihtiyaci vardir. Migros, 6rnedin Blendax ile anlasamazsa kaybi
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olur; ama bunu telafi edebilir. Ancak ayni firmanin diger trinleri olan Pantene, Ariel,
ipana ve Prima satmadigini varsayarsak, raflarin ne kadar bos duracagini ve
kendisinin de bundan zarar goérecegi soOylenebilir. Gucli markalarin yoneticileri

pazarlik masasina daha rahat otururlar.

(5) Kurumsal De gerler Marka De geri ile Birlikte Artar

Gucli markalara sahip firmalarin ahlaki degerleri, toplumsal sorumluluklari
daha fazladir. Cesitli sosyal sorumluluk kampanyalarinda gicli markalari goruriz.

Toplumsal konularda daha aktif bir oyuncudur.

(6) Kurum De gerini Yukseltir

Guclu markalara sahip sirketler genelde en iyi mezunlarin éncelikli tercihidir.

(7) Buyime Potansiyeli Sa glar

Gucli markalara sahip olan sirketler, yeni alanlara daha kolay ve daha ucuza
yaylilabilirler. Gucli marka, alt markalara, ortak markalar yaratma gibi degisik

¢Ozlimler de sunar.

Marka denilince g6zimizde bir isim, logo, ambalaj veya bazi semboller
canlanir ya da reklamindaki slogani, mizigi hatirlariz. Bu saydiklarimiz markanin
gbrinen kismini olusturmaktadir. Markalarin da bir ruhu vardir. Digaridan

goériinmeyen bir 6zii, cekirdegi, genleri vardir.*

Markanin 6zi, deger oOnerisi, hedef tuketici tanimi, marka Kkisiligi gibi
Ogelerden olusan bir karma olarak ortaya cikmaktadir. Goérinen, goérinmeyen
seylerin teknik formilasyonudur. Bir sey vaat etmeyen marka olamaz, o bir Granddr.
Bir margarin markasi tuketiciye lezzetli yemekler yapmayi vaat eder goérindrken,
arka planda bu lezzetten, beceriklilikten dolayi takdir gérmeyi, keyif icinde yasamayi,
temel aile degerlerini sunar. Tuketicide markayi bilingaltinda kisisellestirir. Markanin

rakibi bir baska marka da besleyicilik veya saglik Gizerine konumlandirilabilir.

* bid., s.2.
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Uriinler arasindaki farklar azaldikca bazen marka kisiligi o markayi tasiyan
ana direk olmaktadir. Marka kisiligi yaratmak ciddi bir uzmanlik gerektirir. Yaratilan
marka kisiligi uzun yillar o markay ve iletisimini tasiyacaktir. Marlboro iletigsimini

tasiyan tek sey marka kisiligidir.

Marka istikrar demektir. Dinyanin butin biytk markalari, temel vaatlerini ve
kisiliklerini yillarca korumusglardir. Gilette her zaman basaril erkeklere yonelik
drinler sunmaktadir. Bu gibi markalarin ambalaj ve reklamlarinin ardinda
gbrinmeyen ruhlart vardir ve uzmanlarca bilimsel yontemlerle gelistiriimis,

arastirmalarda test edilmis ve bunlarin iletisimi uzun yillar yapiimistir.

Genel bir marka ¢ozimu yoktur. Rakip sayisi arttikca durum karmasiklasir.
Bakir bir pazara giren yeni bir markanin isi kolaydir. Ancak marka sayisi arttikca

durum zorlagir.®

b. Markanin Sakincalari

Tim bu yararlarina ragmen, marka yaratma, uzun donemi kapsayan
faaliyetleri, yogun bir bilgi birikimini, yaraticilik ve dngoriyla gerektirmesi bakimindan
zor ve riskleri olan bir igtir. Bu risk bir yandan surecin gerektigi gibi isletilememesi
nedeniyle gucli bir marka yaratamamayl kapsadidi gibi, gucli markanin
uygulamada yapilan yanhgliklar nedeniyle marka sermayesinin tamamen ya da
kismen kaybedilmesi ile de ilgili olabilmektedir. Ancak, rekabet sirecinde kalici

basarilar kazanmanin bagka bir yolu olmadigi da bir gergektir.>*
B. Markanin Onemi
1. Tiiketici Agisindan Onemi
- Kaliteyi belirler ve iletisim saglar
- Yeni sunumlar belirler. Boylece tiketici, ihtiyacini tatmin edecek Urinu

satin alma karari verebilir.

- Urtina belirler.

* |bid., s. 89-90.
% Tek ve Ozgill., Ibid., s. 306.
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2. Uretici Agisindan Onemi

- Pazari korur. Tuketici tatmini ile marka baglihgi yaratip, drtintin kaderini bir
duzeyde kontrol edebilme olanagi dogmaktadir.

- Marka imaji olusturmaya yardimci olur. Bu ugurda da reklam ve tutundurma
cabalarini kullanir. Farkli Pazar bélimlerine hitap edebilir.

- Uriin hattinin genislemesini saglar. Uriin hattini gelistirmek isteyen kurulus
icin, cok iyi bilinen marka ismi avantaj saglar.

- Fiyat karsilastirmasini azaltir. Marka ismi ile Uretici, rakiplerinden farkl bir

fiyatl olusturma olanagina kavusmaktadir.

C. Markanin Elemanlari

1. Marka Sermayesi

Marka sermayesi, marka adi ya da semboliyle iligkilendirilen Griin ya da
hizmet tarafindan diger firma velya musterileri igin yaratilan marka adi ya da
semboline eklenmis (ya da cikariimig) degerlerin (ya da borglarin) batini seklinde

tanimlanabilir.*®

Bu tanima gore “marka sermayesi” dort bélimden olugsmaktadir:

1) Marka bilinirligi
2) Algilanan kalite
3) Marka baghhgi
4) Marka cagrisimi

a. Marka Bilinirli gi
Marka farkindaligi, potansiyel musterinin, o markanin belirli bir Grdn

kategorisine ait oldugunun farkinda olmasi olarak tanimlanabilir. Ornegin Levi's 301

kotlarinin tanitiminda Levi's kelimesi ile yan yana kullanilacak olan degisik bir figur

% David A. Aaker, Managing Brand Equity, Capitalizing on the Value of a Brand Name, New York: The
Free Press, 1991, s. 61.
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ya da resim Levi's markasina ilgiyi daha da arttiracaktir ama bu durum Levi's
markasinin marka bilinirliliginin artacagi anlamina gelmemektedir. Fakat eger marka
beraberinde kullanilan figir, 6rnegin bir balon, kot seklinde tasarlanip cizilirse, farkl
ve degisik bir sembol yaratiimis olup, Urin ile baglantisi saglanmis olacaktir bu da

tiketicide marka bilinirliligi yaratacaktir.>®

Marka farkindaligi; marka tanima ve marka hatirlama diye adlandirilan iki alt
basliktan meydana gelmektedir. Marka tanima, tiketicinin ayni kategorideki trtinler
icerisinden belli bir markay1, daha 6nceki tecriibelerinde dolayi(daha 6dnce o markay!
gbrmesi, ya da hakkinda duyumlar almasi gibi) ayirt etmesi olarak tanimlanabilir.
Marka hatirlama ise, tuketiciye marka ile ilgili bir ipucu verildiginde, zihninde o
markanin c¢agrismas! olarak tanmimlanabilir. Ornegin; tiiketici evde, isyerinde
kahvaltida ne yedigini disundiginde, ya da misir gevregi Urin kategorisini
dusuinduginde aklina Kellogg’s misir gevregdi geliyorsa masterinin zihni bu marka ile

ilgili cagrisim yapmis olmaktadir.*”

b. Algilanan Kalite

Sozcuk anlamiyla kalite nitelik, 6zellik demektir. Pazarlama agisindan kalite
hedef kitlenin istek ve gereksinmelere uygunluk ve beklentilerin karsilanabilmesi

temellerine dayandirilabilir. Algilana kalite tiiketicide olugan algidir.®

Algilanan kalite, kurum kimligi ve markanin kalitesiyle ilgili mesajlari
tiketiciye inandirici bir tavirla iletmenin 6nemini ve bu mesajlarin tiketicilerin o

markay algilamalarini ne sekilde etkiledigini incelemektedir.*

isin icine insan ddesi girince beklenti, istek ve gereksinimler de degisiklik
gbsteren goreceli kavramlar olarak karsimiza c¢ikar. Buna goére, algilanan kalite,

firmanin kalite kavramina tiketici acisindan bakmasindan bagka bir sey degildir.

*® |bid., s. 61.

%" Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity,
New Jersey: Pearson Education Inc, Second Edition, 2003, s. 67.

%8 aaker,lbid., s. 85.

%9 Dilsad Ozkaya, Marka Degeri Planlamasinda Tiiketici Algisinin Yonlendiriimesi,Yilksek Lisans
Tezi, istanbul, 2002, s. 98.
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c. Marka Baglihgi

Marka baghligi tekrar satin almanin uzun dénemde devam etmesidir. Diger
bir deyisle marka baghhgi; “Ayni marka yada marka setinin tekrar alinmasini
etkilemek suretiyle tercih edilen bir Grin/hizmeti, bu baghligi olumsuz ydnde
etkilemeye yonelik durumsal etkilere ve rakiplerin pazarlama faaliyetlerine ragmen,
gelecekte tekrar satin alma kararliligidir.*® Baglhlik diizeyi yiksek misteriler,
isletmeye nakit girisi saglayan ve rakip markalarin pazara girmesine 6énemli ve

asllmasi gug¢ bir engel teskil eden dnemli bir sermaye 6gesidir.

d. Marka Cagrigimi

Marka gelistirmede en zor ve en 6nemli konu olan marka cagrisimlari,
markayla iliskilendirilen ve tiketici acgisindan markanin anlamini ifade eden
bilgilerdir. Diger bir deyisle, marka ¢agrisimi marka hakkinda hafizalarda olusan her

seydir.*

Marka konumlandirma, ¢agrisimlara ve markanin rekabette nasil, ne sekilde
farkhlastigi temeline dayanmaktadir. Marka cagrisimi; suregleri etkilemekte,
markaya farkhlasma noktasi yaratma, satin alma sebebi olusturmakta ve olumlu

yaklagimlar meydana getirmektedir.*?

2. Marka Kimli gi

Marka kimligi, pazarlama/marka yoneticisinin yaratmayr ve korumayi

arzuladigr marka cagrisimlari biitiini olarak tanimlanabilir.*®

Markay! olusturan temel hususlardan birisi ve hatta birincisi ona farkllik
saglayacak bir kimlik yaratmaktir. Eger Versace farkh bir kimlik olusturmasaydi,
yaklasik 1 milyar dolarlik yillik ciroyu nasil elde edebilirdi? Ya da Pazar stratejisiyle
ortisen bir marka kimligi yaratiimasaydi 15.000 dolara bir gece kiyafetini satabilir

miydi? O halde, 6n plana cikarilmasi gereken en onemli dgelerden biri marka

0 Tek ve Ozgill, Ibid., s. 309.
“Lbid., s. 309.

42 paker, Ibid., s. 272.

3 Tek ve Ozgill, Ibid., s. 309.
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kimligidir.**

Marka kimligi, marka icin anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir
cerceve islevi gorup, tim yonleri ile markayr kusatmaktadir. Gucli bir marka
yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yirtttulmesi ile ilgilidir. Marka

kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve ne basarmayi umdugunu yansitmaktadir.

Bir insan kimligine benzer bir sekilde marka kimligi de markaya yon,amac ve
anlam kazandirmaktadir. Marka kimligi, markanin stratejik tasariminin merkezinde
yer almaktadir. Marka kimligi, markanin kalbi ve ruhudur. Marka ile tiketici
arasindaki bag, kimlik ile olusmakta, yaratilan kimlik, markanin tim yonlerini

kusatmaktadir.*®

Dogru bir marka kimligi icin asagidaki doért konuda esaslar belirlenmis

olmalidir:*

*Bizi izleyecek tiketici hedefimizi tanimlamak.

*Ne istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoslandigimizi ortaya
koymak.

Bir tuketici kimligi profili belirlemek.

*Migteri profiline uygun triin kimligi yaratmak.

Marka kimligi 6z kimlik ve genisletilmis kimlik olmak Gzere iki parcadir.

a. Oz Kimlik

Oz kimlik, markanin ruhu, temel degerleri ve amaglari gibi cekirdek
ozelliklerinden olusur. Oz kimligin en 6nemli 6zelligi, zamanla sinirl olmamasi ve
ayni adi taslyan her drtinde ayni kalmasidir. Bir baska deyisle, 6z kimlik isletmeye
ve markaya ait temel bir deger oldugu icin zamana gore degisiklik gdstermez ya da

bu degisim cok uzun dénemlerde olur.*’

4 Elitok, Ibid., s. 45.

4 Bzkaya, Ibid., s. 77.

“8 Elitok, Ibid., ss. 45-46.

4T David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press Inc., 1996, s. 85.
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Oz kimligin birtakim 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:*®

« Orgut tarafindan belirlenecek 6z kimligin oncelikle orgiit kiiltiiriyle

uyumlu olmasi gerekmektedir.

« Oz kimligin tiketici ve isletme acisindan degerli sayilabilecek,
ugruna mucadele edilebilecek derecede anlamli olmasi, markayr ve 0rgutu

rakiplerinden farkl kilacak 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir.

« Oz kimlik, musteriye tam ve dogru olarak iletiimelidir. Uygulamada

6zkimlik genellikle, slogan araciligiyla iletilir.

« Ozkimligin herkes tarafindan anlagilabilir, basit, yalin ve 6zIii olmasi
ve markayla ilgili tim isletme faaliyetlerini yonlendiren bir “anayasa” niteligini

tasimasi gerekmektedir.

b. Kisilik

Markanin 6z kimligini destekleyen ve Pazar konumunu belirleyen kisilik

“pelirli bir markanin cagristirdigi insan 6zellikleri butiinii” seklinde tanimlanabilir.*®

Marka kisiligi, marka kimliginin bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Marka
kisiligi stratejik ara¢ olarak marka kimliginin farklilastiriimasina katki saglar ve onu
destekler. Temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygulara ya

da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.

Marka Kisiligi arastirmalarinda dnerilen bes karakter 6zelligi bulunmaktadir:
Gecmisten beri siuregeliyor olmak (deneyimli olmak; heyecanh olmak; basarili ve
yeterli olmak; gorgulil ve Kkultirli olmak; dayanikli olmak. Ornegin; Kodak
markasinin guacli bir gecmisi vardir; Levi's, Marlboro, Nike dayaniklidir; Porche,

Benetton icinde heyecan barindirir v.b gibi.*

8 Tek ve Ozgil, Ibid., ss. 310-311.

4 Jeniffer Aaker, “Dimensions Of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol: 34, Issue:3,
1997, s. 347-357.

%0 Ozkaya, Ibid., s. 94.
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3. Marka imaji

Marka imaji, tuketicinin zihninde cagrisimlara bagh olarak olusan
algilamalarinin sekillendirdigi markanin bittncil resmi olarak tanimlanabilir. Marka
imaji, bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar, markaya yonelik tutumlar ve marka
kalitesine duyulan given ile sunulan yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda,
bireylerin zihninde yavas yavas olusmaktadir. Pazarlama iletisimi sirasinda
kaynaktan gonderilen tim mesajlar (marka adi, reklam, gdrsel simgeler...vb.)

tlketicilerde marka imajini bicimlendirir.

Kisinin sahip oldugu imaja yonelik marka sunumu, kendine givenli ve kendi
stilini bilen birini etkilerken; kisinin olmak istedigi imaja yonelik marka sunumu, daha
cok arayis icinde olan tuketiciyi cekmekte etkili olmaktadir. EGer bir tiketici kisisel
imajina kars! o kadar da duyarli degilse, Grinin ya da markanin iglevsel 6zellikleri

Uzerinde yogunlagsmak markanin daha olumlu degerlendiriimesine yol acacaktir.

Markanin gorsel kimligi de marka imaji algilamalarina etki etmektedir. lyi
ambalajlanmis Grtnler, sembol ve sloganlar, iyi dizayn edilmis ve marka kimligini

yansitan magazalar, tiiketicinin imaj algilamasina direkt olarak etki etmektedir.

4. Marka Yonetimi

Gittikge artan bir sekilde markalar, is faaliyetlerinin tam kalbinde yer almaya
baglamiglardir. Bu nedenle markalar yonetiimesi gereken degerler olmuslar ve
marka yonetimine entegre bir yaklasimi gerektiren marka odakli organizasyonlar

ortaya ¢ikmistir.

Marka yonetimi, firmanin dis cevresi ile 6rgit yapisinin kapasitesini
belirleyen, Urunlerle ilgili girdilerin tiketici algilamalar UGzerindeki etkileri, kisa
dénemde karin arttiriimasi, uzun dénemli yatirim gereksinimleri ve gelisim konulari
arasinda denge saglama gorevini Ustlenir. Marka ydnetiminde yapilabilinecek en
kotl hatalardan biri, tiketici algilarini ve tepkilerini dikkate almadan kararlar

alinmasidir.

Marka yonetim sireci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve
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kontrole dayanan dongusel bir surectir. Marka yonetimi kendi iginde bir dizi taktiksel
ve stratejik kararlari barindirir. Pazar analizinde, pazarin tanimlanmasi ve Pazar
bolimlerinin belirlenmesi ile birlikte rakiplerin konumu da agiga ¢ikariimaktadir. Elde
edilen bu bilgiler sayesinde marka stratejilerine, marka adini, gorsel kimligini ve
korunmasini iceren marka kararlarina, marka iletigsimi stratejilerine iligkin uygun
alternatifler belirlenebilmektedir. Alinan kararlarin pazar ortaminda test edilmesi ve
stratejilerin hayata gecirilmesinden sonra son olarak performans degerlendirmesi

yapilr. >
D. Markalama Kararlari Sireci

isletmelerin markalama surecleri konusunda verilecek kararlar markasiz (no
name) Urin Uretiminden, cok marka kullanimina, marka genigletmeden markanin
yeniden konumlanmasina kadar uzanmaktadir. Bu nedenle burada markalama
kararlari marka kimlik sisteminden ayri olarak ele alinmistir. Markalama karar

alanlar1 asagidaki sekilde gosterilmektedir:>?

Sekil 2.1: Markalama Kararlari

Marka
Kullanim Marka Arkalama Marka Yeniden
Karari Karari Marka Adi Segimi Marka Stratejileri Konumlama

*Markali *(retici Markasi *Bireysel Marka *Hat Genigletme *Yeniden Konumlama
*Markasiz »I*Dagltlm Markasi » *Tek Aile Adi »‘*Coklu Marka **Aynl Konum
*Lisansli Marka *Ayri Aile Adlari *Yeni Marka

*Firma Adi *Ortak Marka
*jcerik Markasi

Kaynak: Tek ve Ozgiil, Ibid., s: 313.

1. Marka Kullanim Karari

Markalamada igletme yoneticilerinin vermesi gereken ilk karar marka
kullanimina iligkindir. Uretici isletmeler tarafindan kullanilabilecek, risk ve kari en
dustk olan jenerik marka stratejisinde Urln, pazara adsiz ya da satin alma
acisindan adin hi¢c énemli olmadigi, sadece yasal nedenlerle kullanilmak zorunda

olundugu bir adla sunulur. Bu, daha ¢ok dretici markalarina karsi uygulanan disuk

*1 |51l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, istanbul: Iletisim Kitapevi, 2004, ss. 86-92.
%2 Tek ve Ozgil, Ibid., s: 313.
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maliyetli bir stratejidir. Genellikle fiyata ¢ok duyarli, Grindn jenerik dederinin uygun
oldugunu disuinen, hatta bazen de daha dusuk kaliteli bir Grini satin almayi
kabullenen tiketiciler tarafindan satin alinir. Markasiz driin Gretimi, igletmeler icin
fazla yarar saglamamaktadir. Bu nedenle, marka kullanimi stratejisi icinde pek cok

riski barindirmasina ragmen uzun dénemde isletme icin daha avantajlidir.>®

2. Marka Arkalama Karari

a. Uretici Markasi

isletmenin kendi markasini gelistirmesidir. Uzun vadede isletme acisindan
en karl stratejidir. isletme bu karari verdikten sonra, marka adi stratejisinden marka

kimligine kadar pek ¢cok karar almak durumundadir.

b. Dagitici Markasi

Dunyanin pek c¢ok gelismis ulkesinde 6zel markalar, geleneksel olarak
ulusal markalar tarafindan ele gecirilmis olan pazar bélimlerinde yaygin sekilde
kullaniimaya  baslanmistir.  Perakendecinin  Griin  gelistirmeden,  Grdndn
depolanmasina ve pazarlanmasina kadar tim sorumlulugu Ustlendigi 6zel
markalar>* perakendeciler tarafindan tretilen ya da kendi markasiyla satilan tilketim

mallari olarak tanimlanmaktadir.>®

Dagitici markasi kullanimi, yiksek kar marji saglamasi, triin gesitlendirme
ve farklilk yaratma, tiketicilerin ucuz veya farkli Grin ihtiyacini karsilayabilme,
dagitim kanalinda gic kazanma gibi nedenler ile perakendeciye daha 6nemli
yararlar saglasa da dUreticiler acisindan da bazi durumlarda iyi bir alternatif

olabilmektedir.>®

Ancak bu strateji secildiginde Uretici isletme maliyet yapisiyla ilgili veriler

konusunda da cesitli dezavantajlara sahip olmaktadir. Blyuk dagiticilar, kendi

% |bid., ss. 313-314.

> Sanjay Dhar, Steven Hoch, “Why Store Brand Penetration Varies by Retailer”, Marketing Science,
Vol:16, No:3, 1997, s.208.

*° Steve Burt, “The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing”, European Journal of
Marketing, Vol:34, No:8, 2000, ss. 875-890.

% Tek ve Ozgil, Ibid., ss. 314-315.

33



markalarini Urettirecekleri firmanin maliyet yapisiyla ilgili bilgileri almakta ve fiyat
konusundaki anlagsmayi bu bilgilere dayali olarak yapmaktadirlar. Uretici firmaya ait

olan bu gizli bilgiler, dagitici, Ureticiyi degistirdiginde rakip firmalara gitmektedir.

Tum bu sakincalar nedeniyle, en uygun strateji, Ureticinin kendi markasi
yaninda dagitici markasini Uretmesi olarak tanimlanabilecek “karma strateji"dir.
Ornegin, Kodak kendi markasinin yani sira 2500 Japon Tiiketiciler Birligi
magazasinda satilan COOP adli markasini c¢ikartarak pazarin %75'ini ele

gecirmistir.>’
c. Lisansh Marka

Guclu bir marka gelistirmenin 6nemli yollarindan biri, markanin baska bir
isletmeye kiralanmasidir. Bunun yarari, markay! kiralayan igletme, bir yandan ayni
markay! kullanirken, 6te yandan bu markayi kullanan igletmeden de bir pay alir. Bu
yontemin sakincasi ise, marka kimliginin kritik yonlerinin markanin en iyi cikarlari
fazla kaygilari olmayan iligkisiz igletmeler tarafindan kullanilmasidir. Bu da markanin

tutarliligini riske sokabilir.>®

Ozellikle giysi ve aksesuar saticilari, Calvin Klein, Tommy Hilfiger vb
taninmis moda yenilikgilerinin marka ve logolarini driinlerine koymak icin buyik
royalti bedelleri ©6derler. Cocuk drunleri saticilari, oyuncaklardan giysi ve okul
malzemelerine vb ye kadar bircok Urine (Susam Sokagi, Pokemon, Walt Disney

karakterleri vb.) taninmis bazi karakterlerin lisanslarini alarak koyarlar.>®
3. Marka Adi Secimi ve Gérsel ifade Tarzinin Belirlenmesi
a. Marka Adi Segimi
Marka adi markanin sundugu vaadleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim

bicimi olarak tanimlanabilir. Ayrica marka adi, markanin fonksiyonel ve sembolik

bilesenleri ile marka vaadini buttnlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma

57 Joel R. Evans ve Berry Berman, Marketing, New York: Prentice Hall Inc., 1997, s.390.

*® Tom Duncan, IMC: Using Advertising and Promotion to Build Brands, NY: McGraw Hilland Irvin,
2002, s.56.

% Tek ve Ozgill, Ibid., s: 316.
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stratejisiyle tlketicinin bulusmasini saglayan bir 6ge, diger markalardan ayrilmasini

saglayan farklilagtirma aracidir.®

Uriniin en 6nemli parcalarindan biri "marka ismi"dir. Marka ismi kendi
basina deger yaratmaz. Ama bir sire sonra yapilacak iyi ¢calismalarla marka ismi,
tum 4P veya 8P ile birlikte bir deger paketi haline dontgur. Dolayisiyla marka ismi
marka kavraminin icindeki yizlerce 6geden sadece biridir. Marka, tim mdisteri
temas noktalarinda firma ve Urinle ilgili akla gelebilecek butiin herseyi temsil eder.
Bu nedenle "markaya para veriliyor" deyimi ¢cok dedildir. Nasilki, Hilton Oteli'nde
veya deniz kenarinda guzel bir kafede icilen kahve ile mahalle kahvesinde icilen
kahve, fiyat, kalite, sunum, ortam, satis elemaninin davranisi vb. bakimlarindan ¢ok
farkh ise, markalar da onlari olusturan o6gelerin kalitesi ve butinligla acisindan

birbirinden cok farkli kimlik ve kisilikler yansitir. ®*

Bir marka adinin (¢ islevi vardir. Oncelikle marka, tiiketicinin kabul ya da red
etmesine olanak taniyan bir mal ya da hizmeti tanimlar. ikinci olarak da markayi
betimleyici o6zelliklere yonelik, sembolik ve/veya fonksiyonel mesajlar ileterek
tuketiciyle iletisim kurmaktadir. Ayrica marka adi yasal haklarin bir parcasi olarak
rekabet ortamindaki haksiz rekabete veya ihlallere kargl yasal koruma fonksiyonunu

yerine getirerek firmanin ve markanin degerini korur.%?

Marka adi secimi, 6zellikle buginiin markalar karmasasinda, daha da 6zen

gosteriimesi gereken ¢ok ciddi bir is haline déniismiistiir:®®
0 Marka ismi Uranian yararlari hakkinda bir seyler ima etmelidir.
Ornegin, Kale Kilit, Kaleflex vb. KALE celik kasalari, kapilari (marka
ismi) Kale Celik Esya Sanayi A.S., “OREN BAYAN" nakis dantel
orga.

0 Hareket, renk vb. gibi Grtin 6zelliklerini hatirlatmalidir.

0 Telaffuzu, hatirlanmasi ve taninmasi kolay, kisa ve basit olmalidir.

%0 Aktuglu, Ibid., s. 134.

®1 Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayincilik, istanbul, 2006, s. 185.
62 Aktuglu, Ibid., s. 135.

83 Tek ve Ozgill, Ibid., ss. 319-320.
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Ornegin OMO, ALO, TAMA, FUJI, SANYO vb.

0 Seckin, ayrimli ve 6zgiin olmahdir. Ornegin, Kodak.

0 Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.

0 Her turli tutundurmaya gelebilmelidir.

0 Uzun isimler tercih edilmemeli, isim uzunsa dikey degil, yatay

yaziimahdir.

Marka adi stratejileri dort tanedir:**

aa. Bireysel Marka Adi Stratejisi

Her drtne farkh bir marka adi verilir. Her marka kendine ait farkli bir kimlik
yapisina, konumuna ve imajina sahip olur ve farkli Pazar bélumleri hedeflenir. Bu
nedenle daha yiksek ¢aba, pazarlama harcamasi ve zaman gerektirir. Bu stratejide
firma kendi Gnun0 Grinlere baglamaz, tiketici dUriinlerle firma arasinda baglanti
kuramadigindan eger Uriin digsik kaliteli olarak algilanirsa firmanin imaji ya da adi

zarar gérmez.

Bu stratejiyi izleyen markalara Ko¢ Holding'e ait Arcelik ve Beko markalari,
Yasar Holding’e ait Dewilux ve DYO markalari, Dogan Yayincilik’a ait Hurriyet,

Radikal, Milliyet markalari érnek verilebilir.

ab. Tek Aile Adi Stratejisi

Semsiye markalama da denir. Yeni marka adi arastirmalari, yeni pazarlama
iletisimi yatirimlar1 s6z konusu olmadigindan maliyet daha dasuktir. EGer dreticinin

ismi iyi ise yeni Uriinin satislari gucli olacaktir.

Arcelik markasi (buzdolabi, camasir makinesi, TV vb) da bu stratejiyi

kullanmaktadir.

% Ibid., 5.319-320; Aktuglu, Ibid., ss. 136-140.

36



ac. Ayri Aile Adlar Stratejisi

Tam drdnler igin ayri aile isimleri kullaniimasidir. Firmalar genelde ayni driin
cizgisinde farkh kalitedeki Grdinleri icin ya da farkli tardeki Grinleri icin fakli aile adlari

bulurlar.

Ornegin, Vestel, prestijli tiriinlerinde firma adini marka olarak kullanmasina
ragmen, daha diusuk kaliteli Griinlernde Regal markasini kullanmaktadir. Bu sekilde
kotl Urinden kaynaklanan distik marka imajinin, diger Urtinleri olumsuz etkilemesi

onlenir.

ad. Firma Adi Stratejisi

Firmanin ticari adi marka olarak kullanilir. Firmanin pazardaki taninmighgdina

ve kimligine gore yararli bir stratejidir.

Pinar sosis, Pinar sucuk, Pinar kasar, Vestel buzdolabi, gamasir makinesi

vb. burada ayri Grn dizileri (et, stt Grunleri icin) ayni marka kullanimi vardir.

Marka belirlemede beyin firtinasi, grup tartismalari, kelime cagrisimlari,

tlketici arastirmalari, bilgisayar destekli yontemlerden yararlanilabilinir.

b. Markanin Gorsel Ifade Tarzinin Belirlenmesi

Marka adi, sembol, logo, renkler, ambalaj, grafik tasarim, baslk ve slogan
gibi dgelerin toplamina gorsel kimlik denir. Bazen markanin iletisimde kullanilan
sesler ve muzikler bile o markanin gorsel kimligini tamamlayici elemanlar haline

gelirler. Nokia’nin miizigi buna drnektir.

Gorsel kimlik bir markanin giyindigi daha ¢ok grafik sanatlar ¢ercevesi icinde
olusturulmus bir elbiseye benzetilebilir. Ancak bu elbise sadece yapilan isin
konusuna uygun tasarlandiginda o firmanin karakterini dogru ve etkili bir bicimde
yansitmakta ve hedef kitleler (zerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Dogru

olusturulmus gorsel kimlik ile marka yapisina ait 6geler rahatlikla aktarilabilmekte,
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tiketici-marka arasindaki iletisim ve rakip markalardan farklilasma kolaylikla
saglanabilmektedir. Boylece tiketici Uriinii kolayca hatirlayabilmekte, taniyabilmekte
ve diger urtinlerden farkhhgini vurgulayabilmektedir. Bununla birlikte gorsel kimlik
hedeflenen cevrelerde sayginlik kazanmaya, firmanin kurum kimligini ve kaltGranad
aciga cikarmaya yardimci olmaktadir. Goérsel ifadeler araciligiyla markanin
farkindah@i arttirilabilmekte, markayir cagristiracak oOgeler ve tiketicinin hosuna

gidebilecek 6geler sunulabilmektedir.®®

Ornegin, BMW giiclu global marka kimligini belirtmek icin, gorsel dizaynini,
arabalarinin stilini, grafikleri ve sergi salonlarini kullanmaktadir. BMW gorsel olarak
netligi, cekiciligi ve nerde olursa olsun digerlerinden ayrilan ve farkedilebilme
ozelligini ifade etmektedir. BMW markasi go6rsel kimlik acisindan yulksek

standartlardaki markaya 6rnek gésteriimektedir.®®

ba. Sembol

Marka semboli markanin gozle goérilen kismidir. Bir marka ya da firmayi
gbstermek Uzere kullanilan marka ismini icermeyen bir ticari tasarim, sekil
olabilecegi gibi, marka isminin tamamini ya da bir boliminden olusan yazi
elemanlarinin farkh bir tasarimi da olabilmektedir. Bu ac¢idan marka sembold,
bellekte markayi cagristiran ya da markayla iligkilendirilebilen her tirli 6zgin
geometrik sekil, nesne, insan, tema, c¢izgi, harf, kelime ya da bunlarin bilesimini

iceren bir tasarim olabilir.®’

Sembol, markanin tanitiimasinda, diger markalardan ayrilmasinda, markaya
kars! olumlu 6zellik ve duygu yaratilmasinda kullanilan, markanin ifade edilmesini
saglayan ve boylece tiketici-marka iletisimini kolaylastiran dnemli bir marka
elemanidir. Bu nedenle sembolin marka kisiligine ve kimlik yapisina uygun
tasarlanmasi ve Urine/markaya dogru baglantilarin kullanilarak eklenmesi

gerekmektedir.®®

Semboller kicik bir alanda buyik mesajlar iletme kapasitesi ile dinyadaki

®5 Aktuglu, Ibid., ss. 140-142.

% Rita Clifton & John Simmons, Brands And Branding, New Jersey: Bloomberg Press, 2003, s: 114.

®” pamela Henderson & Joseph A. Cote, “Guidelines for Selecting or Modifying Logos”, Journal of
Marketing, Vol:62, Issue:2, 1998, s. 14.

%8 Tek ve Ozgill, Ibid., s.324.
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en uluslar arasi dili olustururlar. Sézcik seklindeki semboller genellikle markay!

temsil eder, Lacoste’nin timsahi gibi figiir sembolleri ise logo olarak adlandirilirlar.®

bb. Slogan

Bir markanin duygusal ve iglevsel getirilerini tiiketiciye ve potansiyel
tlketiciye gdsteren ya da dramatize eden ifadesel bir satirdir. Tuketiciye markayla
ilgili nasil hissedeceklerini anlatir.” Diesel, reklamcilarin 50'li yillardan beri bas taci
yaptigi ne kadar tiketirsen o kadar iyi yasarsin felsefesini ‘Diesel- For Successful
Living’ sloganina donustarmustir. Nike''n ‘Just Do It' slogani da tim marka

iletisimlerinde kullanilan basarih bir slogandir.

Slogan bir markaya ekstra cagrisimlar saglamaktadir. Ornegin; Ford
markasina kalite cagrisimini eklemek istemekteydi ve “Kalite bir numaral
gobrevimizdir’ diye bir slogan olusturdu ve bdylelikle Ford denince akla kalite

gelmekteydi.”

Tuketici, slogani ya da onun temsil ettigi distnceyi aklina getirdigi anda
zihnininde marka aklina gelmektedir. Ayrica, bir slogan markaya ek cagrisimlar
yaratabilir. Ornegin “Siitag” ismine uriinin dogal oldugu yoniindeki bir ¢agrisimi
“dogal lezzet” sloganini kullanarak ekeyebilir. Bu da markanin, “dogallik”
cagrnisimiyla birlikte anilmasina yardim etmektedir. Ayni sekilde, “Vileda”, yabanci
bir marka olmasi nedeniyle isminin tek basina yarattigi ¢cok az cagrisim vardir.
Ancak, bu “Temizligin keyfini ¢ikarin” sloganiyla desteklendiginde, adin yarattigi
cagrisimin gicu ve miktar artar. Boylece “Vileda”, temizligi keyfe donustiren bir

marka anilmasina yardimci olmaktadir.”

bc. Ambalaj

Ambalaj, Urin dizisindeki maddenin veya Urindn icine konuldugu bir kap,

sarmalik veya konteyner seklinde tanimlanmaktadir.”

% Duane E. Knapp , Marka Akli, Ankara: Mediacat Yayinlari, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2000, s.
96.

% Ibid., 5.104.

1 paker, Ibid., s. 204.

2 Tek ve Ozgill, Ibid., s. 327.

 Omer Asici ve Omer Baybars Tek, Fiziksel Dagitim Yénetimi, Bornova, izmir: Bilgehan Basimevi,
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Ambalajlama 3 degisik materyalden olugabilir: (1) Birincil (primer) ambalaj:
Uriini dogrudan icine alan ilk asil, ic ambalajdir. Ornegin; Old Spice After Shave
losyonunu icinde tutan sise. (2) ikinci ambalaj: Birinci ambalaji koruyan ve driin
kullanilacagi zaman atilan materyaldir. Ornegin, Old spice tras losyonu sigesinin
icine konuldugu kartun kutu. Ek koruma ve tutundurma olanagi yaratir. (3) Yukleme
ya da nakliye ambalaji(Digs ambalaj): Depolama,tasima ve tanima ic¢in gereklidir. Bu,

perakende ambalajlari iceren koli, kutu, karton ve kasa’'dir.”*

Ambalajdan beklenen iki temel islevden birincisi Grind korumak, Urine
kullanim kolayhgi getirmek, ikincisi ise drinin tanitilmasi ve tutundurulmasini
saglamaktir. Mamdiliun Ureticiden tiketiciye ulastirilincaya kadar dagitim kanalinin
cesitli asamalarinda ve perakendecide sergilenirken, korunmasindan sorumlu olan
ambalaj; ayrica araci kuruluslarda depolanirken ve raflarda sergilenirken, istifleme
kolayligi getirir ve malin cesitli nedenlerle zarar gérmesini dnler. Ayrica, ambalaj
drinin daha kolay kullanimina olanak saglayarak tiketicinin mamdilden bekledigi
tatminin artmasini saglar. Bu anlamiyla ambalaj, tGrinid koruyan ve onu tiketiciye

sunan bir platform olarak degerlendirilir.

Ambalajlamadan beklenen ikinci 6nemli islev ise, mamdulin tanitimini
ustlenmesidir. Ozellikle saticilar agisindan bakildiginda, ambalaj triniin gekiciligini
arttirarak, satin alma motivasyonu olarak hizmet eder. Tiketici tarafindan Griiniin
kolay bir sekilde taninmasini ve secilmesini saglayarak, aligverigte harcanan sireyi
kisaltir.”

4. Marka Stratejileri

Bes adet marka stratejisi bulunmaktadir:

a. Hat Genigletme Stratejisi

Basarili bir marka isminin ayni Uriin kategorisinde ayni marka ismiyle ek

urtinler ¢cikarmasidir. Ornegin, Danone’nin sindirim sistemine yararl yogurtlari ayni

1985.
™ Tek ve Ozgill, Ibid., s. 330. o
> Semra Aytug, Pazarlama Yonetimi, izmir:ilkem Ofset, ss.153-154.
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marka adiyla ¢ikarmasi. Bu stratejide firmanin pazara sunacagi urin cesidi fazla
oldugundan perakende raflarindaki gérinurligu artacaktir. Ancak, fazla genisletme

markanin kimligine zarar verebilir.”®

Hat genigletmenin bazi riskleri vardir ve pazarlama profesorleri arasindaki
tartismalari alevlendirmektedir. Genigletmeler, markanin anlamini kaybetmesine
neden olabilmektedirler. (")rnegin; daha onceleri tiketici bir kola isteginde 6,5 It'lik bir
sise 6nune sunulurdu fakat simdi musteriler kola istediklerinde saticilar, normal mi,
diet mi, kafeinli mi, kafeinsiz mi diye sormak durumunda kaliyorlar. Bazi pazarlama

yoneticileri de hat genisletmeyi savunmaktadirlar.”’

b. Coklu Marka Stratejisi

Ayni saticinin ayni Urin kategorisinde iki ya da daha ¢ok marka gelistirmesi
demektir. Bu bir firmanin basarili bir Grinine karsi baska bir rakip ¢cikarmasidir. Bu
stratejide yeni markali yeni Uriin, mevcut markanin satislarini biraz dusirse bile,
firmanin her iki markasinin toplam satiglari daha cok olur. Rakiplerin 6nu kesilir.
Daha cok raf alani kazanilir. Marka degistiren musteriler, tekrar yeni markayla
kazanilabilir. Yeni markalar 6rgut icinde tatli bir rekabet dogurarak etkinligi getirebilir.
isletme ayni Uriin kategorisindeki farkli markalarla farkli pazar dilimlerine girebilir.
inditex'in Zara disinda Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Pull and Beer
markalar1 Zara ile ayni Uriin kategorilerinde gelistiriimis markalardir. Bu markalar da

Zara gibi cok sayida magazayla tim dunyada faaliyet gostermektedirler.

c. Yeni Marka Stratejisi

isletmenin daha énce kullandigi markalardan bagimsiz olarak yeni bir marka
adini benimsemesidir. Arcelik firmasinin yeni bir marka gelistirme faaliyetine
girismesi bunun tipik drnegidir.”® Sirket adi yeni bir sey hissinden ¢ok, aynisindan
biraz daha hissi verir. Bazi sirketler bu yaklagsimla davranarak yeni Grlnlerini yeni
marka adlariyla piyasaya sunarlar. Levi's yeni pantolonuna Levi's Cotton dedgil

Dockers adini vermistir. Yeni bir marka adi yaratilmasi, medyanin dikkatini ¢eker.

8 Tek ve Ozgill, Ibid., s. 324.

" Philip Kotler, A Framework For Marketing Management, New Jersey: Pearson Education, Second
Edition, 2003, s. 222.

8 Tek ve Ozgil, Ibid., s. 326.
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Fakat inandiriciliga gereksinim duydugundan daha fazla tutundurma cabasi

gerektirir.”

d. Ortak Marka Stratejisi

Ortak marka iki ayri firmanin yerlesik markalarinin ayni Griin Gzerinde
kullanilmasidir. Ortak markanin avantajlari soyledir: Her marka farkl bir kategoriye
egemen oldugu icin daha genis bir tiketici kitlesini ceker ve daha buyik bir marka
sermayesi yaratir. Diger bir avantaji da bir firmanin baska bir sekilde girmekte
zorlanacag! bir kategoriye, mevcut markasini genigletmede kolaylik saglar. Ortak
markanin kisitlari ise, herseyden once karmasik yasal soOzlesme ve lisans
proseddrlerini icermesidir. Marka ortakliginin ayrica pazarlama iletisim ve pazarlama
cabalarini esgudumlemesi gerekir. Son olarak da, ortaklarin yaratilan markaya
karsilikli olarak &zen gosterecekleri konusunda giiven duymalari gerekir. iki ortagin
da yanlis davranislar ile yaratilan ortak markaya zarar vermemeleri 6n kosuldur.
Unli biskiivi firmasi Nabisco yoneticisi, bu konuda “markanizi bir bagkasiyla
paylasmak tipki cocugunuzu paylasmak gibidir. Herseyin mukemmel olmasini

beklersiniz” sdziinii sdylemistir.®

e. lcerik Markasi

Ortak markanin bir baska sekli de icerik markasi seklinde olandir. icerik
markalamasinda bir Orind olusturan parca ya da maddelerden birinin isminin, o
driiniin pazarlama iletisiminde kullaniimasi esastir. Lycra icerik markasina érnektir.
Bir markanin drtiniin icinde lycra kullanildigini bilmek Grindn tiketiciler tarafindan
algilanmasini  degistirmektedir.®* Levi's Vogue dergisine verdigi tam sayfa
reklaminda 504 jeanlerinin vicuda tam oturdugunu belirtmek igin Lycra kumas

kullanildigini 6zellikle belirtmistir.®

Bir diger 6rnek de bilgisayarlarda “Intel Inside” (icinde Intel vardir) ibaresinin

kullaniimasidir.®

& Philip Kotler, A’dan Z'ye Pazarlama, Ceviren: Asli Kalem BAKKAL, 2. basim, istanbul: MediaCat
Yayinlari, Kapital Medya Hizmetleri A.$., 2005, ss.81-82.

8 Tek ve Ozgil, Ibid., s. 325.

8 Kotler, Ibid.,ss. 431-434; Ibid.,ss. 324-326.

82 \VOGUE- USA, Reklam Sayfalari, Eyliil 2005, s. 531.

% Duncan, Ibid., s. 55.
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5. Marka Yeniden Konumlama

Konumlandirma, bir sirketin sunum ve imajinin hedeflenen tiketici kitlesi
tarafindan daha degerli ve farkl sekilde algilanmasini saglamak icin dizayn edilmesi
calismasidir. Konumlandirma kelimeler, dusinceler, cagrisim ve imgelerle

tuketicinin zihninde bir bakis agisi, bir imaj veya bir pozisyon yaratmaktir.

Bir marka baglangista piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile, sonradan
piyasaya rakiplerin girmesi, tiketici tercihlerinin degismesi v.b. gibi nedenlerle o
markanin konumunun degistiriimesi gerekebilir. Buna karar vermek icin de(1)
markay! baska bir dilime kaydirma maliyetleri(kalite, ambalaj degistirme, reklam v.b.
gibi) ile (2) markanin yeni konumundan saglanacak gelir dikkate alinir. Bu da yeni
bir pazar dilimindeki tiketici ve rakiplerin sayisina, gicine ve cesitli markalarin
fiyatlarina baghdir. Ornegin; ABD’deki Rolling Stones dergisi, bir zamanlarin unlii
Rolling Stones grubu ile Hippilerin yasam bicimlerini cagristirdidi icin cagdas yuppie
v.b. gibi siniflara hitap icin imaj degistirmeye ve kendisini yeniden konumlandirmaya

calismistir.®

Eger cekici bir pazarda markanin konumu zayifsa onu yeniden

konumlandirmak gecerli bir secenektir. Bunun birkag yolu vardir:®

a. Gercek Yeniden Konumlandirma

Markanin  fiziksel dedisiklikler  yapilarak Kkalitesinin  yikseltiimesi,
fonksiyonlarinin ve tasariminin gincellestirilerek drinid bugine uygun hale
getirilmesidir. VM Beetle marka otomobiller eski kaplumbaga gorintisine bagl
kalinarak ama tasarim, fonksiyon acgisindan guncellegtirilerek yeniden
konumlandiriimiglardir.

b. Markayl Zenginle stirme

Uriine ek uriin ya da hizmetler vermek markanin degerini artirabilir. Ornegin

84 Tek ve Ozgill, Ibid., s. 326.
8 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Cem ofset,1997, s: 333-334.
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oteller temel drtinleri olan konaklamaya bos zamanlar icin eglence mekanlari, barlar

eklemiglerdir.

c. Psikolojik Yeniden Konumlandirma

Satin alicilarin Griin Ozelliklerine, markanin statiisine ya da felsefesine
yonelik inaniglari degistirilebilinir. Ancak insanlarin inaniglarini degistirmek ¢ok kolay
degildir. Marks & Spencer, ingiltere’nin uygun fiyatli ve Kaliteli olarak algilanan
markasiyken gitgide agirbasli ve hatta sikici bir marka olarak algilanmaya
baslanmisti. Marka tasarimcisini degistirerek daha geng, dinamik bir cizgiye
kavustu.117 Marka ic camasiri, pijama, taki, plaj giysileri ve kisisel bakim drtnlerine
genisletildi. Perakende magazalari da imaj acisindan yenilerek degisime uyduruldu.

Boylelikle yeniden marka konumlandirma basariyla uygulanmis oldu.

d. Degerleri Ylceltme

Bazen satin alicilar markanin sahip oldugu bazi Ustin Ozelliklerin daha

onemli olduguna ikna edilebilirler.

e. ihmal Edilen De gerleri Ekleme

Yeni se¢cme kriterlerinin takdimidir. Markaya yeni 6zelliklerin eklenmesi pek
sik rastlanan bir durum degildir. Ancak cogunlukla dikkat cekicidir. Bir fonddtenin

kinsiklari azaltici, cildi besleyici ve glnesin zararh 1sinlarini 6nleyici dzelliklerinin

kapaticilik 6zelligine eklenmesi buna 6rnek olarak verilebilir.
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UCUNCU BOLUM
"I, KURESEL MARKALA SMA VE STRATEJILERI
A. Kiresel Marka Olabilmenin Gereklilikleri

Dunya markasi (World Brand, Worldwide Brands ya da Global Brand),
kuresel pazarlama stratejisi uygulayan firmalarin ayni isimli, ayni tasarimh ve her
yerde ayni yaraticl stratejiyi izleyen markalarina denilir. Coca Cola, Revlon,

McDonalds vb gibi markalar "diinya markasi" kavramina érnek gosterilebilir.

Global drtnler icin oldugu gibi, global markalar Uretilip, Uretiimemesi
konusunda da tek bir gorts yoktur. Ancak, marka isminin dnemi hicbir agidan

tartisilamaz.

Kiresel markalarin basarisi, bir yandan tuketicilerin zevk ve tercihlerinin
benzesmesi, 6te yandan kiresel reklam ve promosyonlarin etkin esgidimuine
baghdir.®®

Diinya markasinin olusturulmasi ¢ok guctiir. Ote yandan, marka ismi,
pazarin yani diinya musterilerinin, Griini ve o Urlne ait yillarca yapilan reklamlari,
serefiyeyi, kalite degerlendirmesini, trin deneyimlerini ve diger yararli 6zellikleri

birlikte icerir.®’

Kendi halinde olan yerel bir markayi, kiiresel bir dev markaya dontstirmek

icin yerine getirilmesi gereken bazi temel kosullar sunlardir.®®
1. Siirdiirilebilir Rekabetci Ustiinliik
Firma, rekabet ettigi pazarlarin hepsinde karsilasmayi bekledigi rakiplerinin

karsisinda, bir cesit farkhlastirici Gstinlige sahip oldugundan kesin olarak emin

olmaldir.

:s Omer Baybars Tek, "Diinya Markasi ve Diinya Klasinda Markalar" , web.deu.edu.tr/baybars
Ibid., 2004 .
8 Geoffrey Randall , Markalastirma, Rota Yayinlari, istanbul, 2000, s.160.
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Bu kararin son derece nesnel bir bakis agisiyla' ve s6z konusu dstinligin

taklit ve saldirilardan koruma sorumluluguyla verilmesi gerekmektedir.

2. Olgek Ekonomileri

Uretim maliyeti fonksiyonu her zaman dogrusal olmamaktadir. Bir baksa

deyisle, satis hacmi yukseldikce maliyetler her zaman ayni oranda diismemektedir.

Cogu zaman, Uretimin yeni bir kademeye cikartiimasiyla maliyetlerin kisa
donemde cok hizli yikseldigi zamanlar olabilecektir. Planlanan ya da istenilen
diuzeyde uluslararasi satisa ulasildiginda, maliyetlerin, firmanin rakipleriyle
micadele etmesine yetecek kadar disUk olacagindan emin olunmasi

gerekmektedir.

3. Her Hedef Ulkede Uygun Biiyiikliikte Bir Segment Bu  lunmalidir

Segmentin dinyanin her yerinde ayni buyuklukte olmasi gerekmemektedir.
Fakat, markay yeterli sayida pazarda destekleyebilecek kadar buyuk olmalidir.

B. Kireselle smeye Yo6nelimin Nedenleri

Kiresel marka olabilmek her zaman pahali ve zor bir calisma olacaktir.
Ancak, kiresel marka olabilmek igin bu amacta ¢aba sarf etmeye degecektir. Bunun
nedenleri su sekilde aciklanabilir:*

1. Ayakta Kalmak

Baz| pazarlarda, kiresel firmalarin olusturdugu dlcek ekonomi, rekabetin 6n
kosulu olmaktadir. ila¢ endistrisi ve otomotiv sektérii gibi alanlarda élcek ekonomisi,

maliyetleri yeterince dustrme ya da buyidk yatirimlari, blylk satis miktarlarina

donustirme konusunda oldukca 6nemli avantajlar saglamaktadir.

% |bid., s.158
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2. Kurumsal M sterilerin Kireselle smesi

Musterileri uluslararasi pazarlarda olan pek ¢ok hizmet sirketi icin, (reklam
ajanslari, muhasebe ve danigsmanlik sirketleri) kiresel bir iletisim agi zorunluluk
haline gelmektedir. En iyi ve guclu firmalara hizmet vermek isteyen her sirket,
dunyanin her yerinde ofisler agmaya ya da kuresel iletisim kazanmak icin baksa

sirketlerle birlesmeye zorlanmaktadirlar.
3. Rekabet

Rakiplerin kiresellesmesi, diger firmalar icin itici bir glic dgesi olmaktadir.
Firmalar 6lcek ekonomi avantajlarina sahip kiresel rakipler karsisinda kendi yerel
pazarlarini savunmak ya da rakipler daha pazara yerlesmeden yeni pazarlardaki
yeni firsatlardan yararlanmak amaciyla kiresel disinmek durumunda

kalmaktadirlar.

4. Kar Firsatlari

Basarili firmalarin, biytk bir hizla, olabildiince c¢ok sayida pazara
markalarini tanitmalar gerekmektedir. Aksi halde kar firsatlar kacirilmis olur.
Ornegin Procter & Gamble, merkezi kontrollerinin olmadigi gerekcesi ile, bazi
basarili markalarini Avrupa pazarina tanitmakta uzun yillar geciktiklerini itiraf
etmistir. Bu durumda "sektore ilk giren olma" avantaji kagirilmig olmakta ve bu da

sirketi, 6nemli pazarlarda "arkadan kosan olma" durumunda birakmistir.*

Stratejik acidan disundldiginde, bu durumlarin hepsi, yerel markalar
acisindan son derece o6nemli tehditlerdir. Firmalar; geride kalma, giderek artan
tehditler 've giderek azalan firsatlardan dolayl pazar paylarini kaybetme riskiyle

karsi karsiya kalmaktadirlar. Fakat kiiresellesme zaten cok riskli bir stratejidir.

% |bid., s. 159
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C. Kiuresel Marka Kavrami

Gunumuzde, dinyanin bir kiresel kdye donistiginden s6z edilmektedir ve
bugiin, daha birka¢ yil 6ncesine kadar adi bilinmeyen Ulkelerdeki gelismeler takip
edilebilmektedir. Bugiin orta yasta olan insanlarin yasam deneyimi, bir savas
sirasinda zorla Ulke digina surilen insanlar hari¢, bayik bir kismi hi¢ Ulke disina
¢cikmamig olan anne ve babalarininkinden ¢ok farklidir. Bugtin bu kisiler yurt disinda
yolculuk edebilmekteler, yurt disinda tatil yapabilmekteler, batin dinya
mutfaklarindan yemek vyiyebilmekteler ve binlerce kilometre uzaklikta yapiimis |,

drtnleri kullanabilmektedirler.

Batin bunlar is dunyasindaki bazi degisimlere de ayna tutmaktadir. Bu
degisimler, bugin daha o6nce hi¢ olmadigi kadar gorinurlik kazanmistir. Dis
rekabete maruz kalmayan Pazar sayisi ¢cok azdir ve bu rekabet, pek cok pazarda
artarak guiclenmektedir. Artik: pek cok firma hedefini kiresel marka olabilmek

seklinde belirlemiglerdir.

Surasi da bir gercgektir ki; diinya Urtini, dinya markasi ve dinya klasinda
firma gibi kavramlar arasinda da 6nemli ve ince ayrimlar vardir. Dinya Markasi
(World Brand, Worldwide Brands ya da Global Brand), kiresel pazarlama stratejisi
uygulayan firmalarin, ayni isimli, ayni tasariml ve her yerde ayni yaratici stratejiyi

izleyen markalarina denilir. Coca Cola, Revlon, McDonald's vb gibi.91

Markasini kiresel marka olarak gelistirmek isteyen her sirket, basarmaya
calistigr seyin ne oldugu bilmesi gerekmektedir ve bunu neden yapmak istedigi
konusunda kesin bir fikir sahibi olmak zorundadir. Goriiniste amag, kari arttirmaktir;

ancak kari arttirmanin en iyi yolunun bu olup olmadigi muhtemeldir.

Dunyadaki kiresel markalarin sayilari sanildigi kadar fazla degildir. Coca -
Cola ve McDonald's dunyanin her yerinde ayni sekilde gortlen markalarin, en iyi
bilinen ornekleridir ve bu iki markanin oldukc¢a biyik dagitim aglari vardir. Fakat, bu

markalar bile, yerel tiketici tercihlerine goére Urtinlerinde degisiklik yapmaktadirlar.

%1 Tek, Ibid., s. 191.
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Bu degisiklikler buyik farklar seklinde olmasa bile Coca Cola, tathlik
seviyesinde kucik oynamalar yapmaktadir. McDonald's, yemek listesine yerel
yemekler eklemektedir. Ayrica, bu markalarin satildidi tlkelerin hepsinde, dinyanin
her yerinde ayni gibi gorilen markalarin, aslinda cok farkli konumlandiriimis

olabilecegi gercegi ortadadir.

Japonya'daki otomobil ve elektronik egya Ureticileri, "kiresel marka sifatini
hak etmektedirler ve aralarindan en iyileri dinyanin 200 kadar Ulkesine nifuz
etmektedir. Ancak onlarin bile yerel kanunlara, dillere ve yapilara kendilerini

uyarlamalari gerekir.

Kiresel marka tanimi su sekilde yapilabilir:*?

*Cok klcuk farklar disinda her yerde esas olarak ayni Uriin ya da hizmetten
olusmalidir. (Coca Cola, Guiness Rekorlar Kitabi)

*Ayni marka kimligine ve degerlerine sahip olmasi gerekmektedir.
(McDonald's, Sony).

*Ayni stratejik ilkeleri ve konumlamayi kullanmalhdir (Gillette)

*MUmkin oldugu kadar ayni pazarlama karmasini kullanmalidir. (Avon

Cosmetics)

Bunlara ek olarak bir markanin diinya markasi (kiresel marka) olmasi icin
gereken 3 temel faktor vardir. Birinci faktor: sektoriin yapisini ¢ok iyi bilerek
sektoriin yapisina ve yapisini etkileyen kuvvetlere uygun, sektdr bazinda strateji
Uretmek. Bugin diinyada birgok marka vardir. En ¢ok markanin gelismis oldugu
sektor ise tekstil ve hazir giyim sektdrudir ciinkd hazir giyim sektorl surekli degisen
bir dinamige sahip ve parcali bir yapiya sahiptir. Ortaya bir tema veya (rln
getirirseniz ve o Urind veya temay! dinyada kabul ettirebilirseniz bir anda marka
olursunuz. Mesela Benetton: Benetton bir dinya markasidir, peki temasi nedir?
Renk yani color. “United Colors of Benetton” derler. Yani sektdrtin istemis oldugu bir
temada, United Colors of Benetton temasi altinda Benetton blytyerek dinya
markas! olmustur. Bunun yaninda markanin blytumesi ve kiresellesmesi de adim

adim gerceklesen bir sirectir.

%2 Randall, Ibid., s.151.
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Jean-Noel Kapferer'e (1991) gore markalar ilk seferde birden bire kiresel
olmazlar, dogdugu pazardan baglayan, adim adim geliserek gerceklesen bir siire¢

sonrasinda kiiresel hale gelirler.*®

Bir marka olabilmek icin ikinci 6nemli faktor; sirketin kaynaklarinin ve 6
kabiliyetinin rakipler tarafindan kolayca kopyalanamamasi gerekmektedir. Yani oyle
bir kaynaginiz odyle bir kabiliyetiniz olmah ki, rakip firmalar bunlar kopyalamaya
kalksalar dahi basaramayacaklardir. Ornegin, bugiin Tirkiye'de Yagar Grubunun
Pinar Urunleri, Ko¢ Holding'in Beko'su ve Arcelik’i, Sabancrnin Lassa’sl,
EczaclibasrI’'nin Selpak’l var. Bunlarin sektérde basarili olmalarindaki sebep sadece
sektor yapisi degildir. Bunlarin kendilerine ait bir 6z kaynaklari vardir ve kopyalamak
¢ok zordur. Eczacibasinin, Ko¢ Holding'in, Yasar grubunun ismi vardir. Bunlarin her

biri sirkete bagll 6z kaynaklardir ve kopyalanmasi ¢ok zordur.

Uctinci énemli olan faktor de markay! etkileyen ve marka tarafindan
etkilenen kisi ve kuruluglarla olan iligkilerimizdir. Ornegin Starbucks markasi
Turkiye'ye geldi. Starbucks bir kahve firmasi ve sektore ilk olarak giren bir firma.
Kaynak olarak da cok iyi cunki sirket icindeki iligkileri iyi, yani cok iyi bir girket
kiltirine sahipler. Fakat Starbucks’in Starbucks olmasindaki en dnemli faktérlerden
bir tanesi, sosyal ve guncel olan konularda da bilgisini gostermesi ve problemleri

¢ozmesidir. Mesela AIDS ile ilgili konularda ¢ok blylk yardim yapmigtir.

Yukarida saydigimiz dzelliklerinin yaninda kiresel markalarin bazi kosullari

mevcuttur. Bunlar;

Sdrduarulebilir rekabetci avantaj

Firmalar kendi markalarini diger markalardan farkllastiracak, firmaya avantaj
saglayacak ozelliklere sahip olmalidir. Bu 6zelliklerini de c¢ok objektif bir sekilde

degerlendirmelidir boylece taklitlerden ve diger firmalarin ataklarin kendini korur.

Bazi ekonomik gostergeler

% Hsieh Ming H.,”Identifying Brand Image Dimensionality and Measuring the Degree of Brand

Globalization: A Cross National Study”, Journal of International Marketing VVol.10,No.2, 2002, s.51.
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Bircok basarili firma kazanclari dogrultusunda yurtdigina acilmaktadirlar.
Giiclu bir finansal yapi ve saglikl bir nakit akisi 6n kosuldur.®* Bunun yaninda iiretim
maliyeti ise herzaman dogrusal degildir. Hacim arttikca tretim maliyeti de o oranda
diiser diye bir yargiya ulasiimaz. Uretim bagka bir seviyeye atladikga maliyetler de
kisa vadede adim adim artacaktir. istenen uluslararasi satiglara ulasildigi zaman

maliyetler, firmanin rakiplerle basedebilecegi diizeye gelecektir.

Her hedef Ulkede gecerli blyuklikte bir Pazar bolimi belirlenmelidir

Pazar boliminin blyukligu heryerde ayni olmamali, O pazardaki

markamizi destekleyecek buyiklikte olmaldir.

Kiresellesmeyi uygulayabilmek icin icin gerekli olan organizasyon

Organizasyonda degisiklikler yapmadan kiresellesmek imkansizdir.
Tamamen yerel pazara yonelik olan faaliyetlerinin digina cikarak kiresel alanda da
faaliyet gostermek isteyen firmalarin yapisal adaptasyonlari da goéguslemeleri
gerekmektedir Cunki kiresellesme ile firmanin yeni faaliyetlere gegmesi varolan
organizasyonun {zerinde baski ogeleri olusturacaktir.®® Eski organizasyon,yeni

faaliyetlere ayak uyduramayacak ve hatta yetemeyecektir.

Bir markanin konumlanmasi ulkeden iilkeye degisebilmektedir. Ornegin
McDonald's diinyanin her yerinde ayni isim, ayni goriinim, ayni temel vaat ve yerel
kosullara uyarlanmis olarak, ayni drtnleri sunuyormus goérinimundedir. Ancak,
tiketicinin ABD' deki bir McDonald's'ta yasadigi deneyim ile bir baska tiketicinin
Moskova'daki ya da Tayland'daki bir McDonald's'ta yasadigindan cok farkli

olmaktadir.

Bir Amerikali icin McDonald's rahat, ucuz, bircok benzeri bulunabilen siradan
bir yer olmaktadir. Oysa gelismekte olan Ulkelerin tiketicileri icin McDonald's bir
lUks, hatta bir statii simgesi olmaktadir. Budweiser, kendi Ulkesi olan ABD'de mavi
yakalilarin tukettigi bir kitlesel pazarlama birasidir. Ancak, ingiltere' de birinci kalite

bir ihrac¢ Urtint olarak konumlanmistir. Bu noktada édnemli olan durum sudur: Hedef

% Frank Bradley, International Marketing Strategy, 3rd Edition, Prentice Hall, London,1999, s. 387-388.
% Mary Jo Hatch, Modern Symbolic and Postmodern Perspectives, Organization Theory Oxford,
Oxford University Press, Oxford,1997, s.193.
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tiketicilerin bu durum hakkinda bilgili olmasi gerekmektedir. Cunku tlketicinin
zihninin karigma ihtimali vardir. Fakat ¢cogu urin icin bdyle bir sey séz konusu
degildir. Tayland'a giden bir Amerikali orada kendi tanidigi McDonald's'i bulacaktir

ve ingiltere’de belki sadece bir Budweiser' a deyecegi para canini sikacaktir.

Bu tir zihin karigikliklarinin ortaya cikabilecedi tek pazar turd, hedef
tlketicilerin biyuk bolimdndn, seyahat ettikleri, yasadiklan Ulkeye uzakta olan
Ulkelerdir. Bu ylzden Marriot gibi is insanlarina hizmet veren oteller her yerde ayni
konumlandirmayi yapmayl hedeflemektedirler. Chanel ve Dunhill gibi liks
markalarin da yaptigi ayni konumlandirma stratejisidir. Uydu televizyonlari ve
Internet gibi uluslararasi iletisim araclarinin ortaya ¢ikmasi olasli.zihin karisikliklar
icin zemin hazirlamistir ve konumlamalar yapilirken bu iletisim araclarindaki

gelismeler gbzden kaciriimamaldir.

Kiresel marka; imaji, konumlandirmasi, pazarlama stratejisi, reklam
stratejisi, kisiligi, mesaji, logosu ile bitlin diinyada "standart" 6zelliklere sahip marka
olarak tanimlanmaktadir. Gugcli global markalar, rakip yerel markalara gére daha

yuksek fiyatlara satiimaktadir.®

Gunumuzde hizla kiresellesen dinyadaki kiresel markalar, teknolojinin
sagladiyi  imkanlarla, daha ©nceden ulasilamayan pazarlara kolayca
girebilmektedirler. Kiresel markalar, bitiin pazarlarda ayni imaja sahip oldugu icin
ayni logo, reklam kampanyasi gibi maliyet dasiriicl, rekabet avantaji saglayan

Ozelliklere sahip olmaktadirlar.

Ote vyandan kiresel markalarin bu ustiinlikleri; akademisyenler ve
pazarlama sektdrlnin ileri gelenleri arasinda tartisilan” standartlasma ve yerele
uyum saglama" ikileminin yalnizca bir parcasi olmaktadir. Oysa madalyonun oteki
ylzine bakildiginda, yalnizca kiresel disinmek ve standartlagsmayi secmek,
markaya yerel pazarlarda blyUk zararlar verip imajini sarsabilmektedir. Hatta, global
markalara rekabet avantaji saglayan "her Ulkeye ortak reklam kampanyasi" gibi
maliyet dusurtcu faktdrler, gosterilen Ulkelere 6zgu faktdrlerden dolayi beklenmedik

sonuclar verebilmekte ve etki ters tepebilmektedir.

% Levent Hatay, "Global Marketing, Kiiresel Dustin Yerel Davran”, www.vsderggi.com, 2004.
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Markalar hizla kiresellesmektedirler. Ote yandan insanlarin tarihsel, kilturel,
dinsel ozellikleri buyuk farkhliklar géstermeye devam etmektedir. Boyle bir diinyada
ise, Ozellikle pazarlama sektoriinde, kiresel ve yerel arasindaki dengeyi saglamak
oldukca 6nem kazanmaktadir. "Standartlasma ya da yerellesme ikilemi" yerini,
"kireselin yerellesmesi, kiresel ve yerelin birbirine karigmasi, dengelenmesi* gibi

kavramlara birakmaktadir.

BlUyuk ve basarili kiresel markalar, kiresel pazarlama stratejilerini
gelistirmeden once, Ulkelere 6zgu oOzelliklerle ilgili cok ciddi pazar arastirmalari
yapmaktadirlar ve yaptirmaktadirlar. Buyik zararlari dnlemek icin, yerel tiketicilerin
sosyo- kilttrel ve ekonomik farkliliklarini iyice 6grenmektedirler. Yerel 6zelliklere

gore farkl reklam kampanyalari, satis ve promosyon metotlari diizenlemektedirler.

Kiresel markalar yerellesmektedirler; ancak en kicugunden en biyugune,
batin sirketler kiuresel markalarini pazarlarken, pek cok hata yapmaktadirlar.

Surdurulebilirligi ise yapilan hatalardan ders alan sirketler elde etmektedirler.

D. Kiresel Marka Stratejileri

Avrupa’nin 3 blyuk sabun ureticisi olan Procter&Gamble,Lever ve Henkel'in
markalagsma statejilerini kargilagtiracak oldugumuzda;P&G, %35 payi ile pazarda
lider durumdadir. Amaci pazar liderligini arttirmak,stratejisi de markalarinin
Avrupahlagmasini arttirmaktir.Bunu gerceklesetirebilmek icinde Avrupa'ya yonelik
bir segment olusturdu. Bu politikaya gore,firma tim Avrupa Ulkelerinde gecerli
olacak, her segment icin ayni pazarlama stratejisine sahip tek bir marka ortaya
koymaktadir. Lever ise, farkli ve c¢ok uluslu bir politika takip etmektedir. Burada
amag, tim gereksiz maliyetleri azaltmaktir. Henkel ise, pazar yayginhgini korurken
ayni zamanda da ekonomik oOlceklerden yararlanmak amaciyla kiresel ve yerel

markalardan olusan dengeli bir portfdy stratejisi siirdiirmektedir.”’

isletmelerin strarejileri, cesitli yerel kosullar nedeniyle pazarlar arasinda
farkhlklar gostermektedir. Baslangicta sirket yonetimlerinin pazarin gelecedi ile ilgili

vizyonlari ulkeler arasinda farkliik gostermektedir. Ornegin Toyota firmasi “yesil

9 Jean-Noel Kapferer, "Is There Really No Hope for Local Brands”, The Journal of Brand

Management, Vol. 9, Iss. 3, Jan 2002, s. 163.
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arac” olarak nitelendirilen araba pazarini, bu tip araglari alma istegi olan ve parasini
buna yatirabilen insanlarin oldugu ve ¢evre kurallarinin bu tip araglari kaginiimaz
yaptigi gelismis Ulkelere yonelik bir pazar olarak nitelendirmektedir. Bu tir pazarlar,
Cin ve Hindistan gibi hizla geligsen Ulkeler icin pek anlam ifade etmemektedir.
Toyota’nin stratejisi bu pazarlarda, artan satinalma giictine paralel olarak potansiyeli
cok olan normal araclar'a yonelik olmalidir. isletme modelleri, yerel kosullara bagli
olarak pazarlar arasinda degisiklik gosterebilmektedirler. Bazi isletme modelleri,
bazi Ulkelerde, internet ve kredi karti kullaniminin pek yaygin olmamasi, degisen
calisma saatleri, dogrudan satiglara yonelik kanunlar ve teknolojik standartlardaki
farkhliklar gibi nedenlerden dolay! gecerli olamamaktadir. Marka stratejileri, yukarida
saydigimiz igletme stratejileri yaninda, organizasyonel konulara bagl olarak da
farkhliklar gostermektedir. Her pazarda, markay! etkileyebilecek, triin ve hizmetlere
yonelik olan fakat yazili olmayan kurallar vardir. Markalar genellikle kimliklerinin
icinde ait olduklari Glkenin 6zelliklerini barindirirlar fakat kimi zaman bu durum ev
sahibi Ulkenin 6zelliklerine uygun olmayabilir. Ornegin tipik bir Amerikan sosyal
olgusu olan esitlik, hiyerarsik bir toplum olan Endonezya icin kesinlikle uygun

olmayan bir olgudur.®

Gucli bir kuresel marka yaratmak amaciyla bir pazarlama programi
hazirlarken, firmalar kiresel pazarlama programinin avantajlarini maksimuma
cikararak, kiresellesmenin olasi dezavantajlarini minimize etmek istemektedirler.
Bu boélimde, kuresel markalasmanin 10 kurall olarak nitelendirilen, firmalara kilavuz

olacak 6zelliklerden behsedecegiz.*

1. Kdresel Arenada Farkliliklari ve Benzerlikleri A Igilamak

ilk ve en temel kural, uluslararasi pazarlar, marka gelistirme, tiketici
davraniglari, pazarlama altyapisi, rekabet, yasal sinirlamalar gibi konularda
farkhliklar gostermektedir. Saydigimiz bu faktorler arasindan herhangi birindeki

farkhlklar sinirlar 6tesi marka olusturma ve gelistirme Uzerinde etkiler yaratmaktadir.

Kiresel basarida anahtar faktor, yerel musteri davraniglarini algilayip,

onlardan yararlanmaktir.

% Sicco Van Gelder, "The New Imperatives for Global Branding: Strategy, Creativity and Leadership”,
Journal of Brand Management, Vol. 12, Iss. 5, London, June 2005, s. 395.
% Keller,Ibid., ss. 697-718.
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2. Marka Geli stirmede Kestirme Yollarin Tercih Edilmemesi

Markanin satildigi tlkelerde marka farkindaligi ve o marka ile ilgili olumlu
imaj yaratiimasi gerekmektedir. Yeni pazarlarda marka gelistirmek, stratejik ve
taktiksel olarak asagidan yukariya dogru gerceklesmelidir. Yani marka imajindan
Once piyasada marka farkindaligi yaratilmalidir. Diger bir deyisle, istenen marka
imaji yaratilmis olsada bir pazar icin uygun olan bir trin diger bir Pazar icin uygun
olmayabilir. Yani kisaca; kiresel pazarlamacilar tarafindan yapilan en blyuk hata,
yerel pazarda olusturduklari gicli marka konumunun,otomatik olarak dis pazarlarda

da olusacagini dusinmeleridir.

Yapilmasi gereken; kiresel marka gelistirmede her asama tek tek takip

edilmeli, hi¢cbir nokta atlanmamalidir.

3. Pazarlama Altyapisinin Olu sturulmasi

Bircok marka icin kritik basari faktorleri, dretim, dagtim ve lojistik ile ilgili
olanlardir. Diger Ulkelerdeki pazarlama altyapilarindan yararlanarak hedef pazarlara

uyarlama yapilmali ve uygun bir pazarlama altyapisi olusturulmahdir.

4. Bitunle sik Pazarlama ileti simleri'nin Uygulanmasi

Pazarlama iletisimlerinden bazilari reklam, satis gelistirme ve sponsorluktur.
Kiresellesirken, marka konumlandirma birgok tlkede ayni sekilde gerceklesmesine
ragmen, reklam stratejileri farklilagabilir. Ornegin, komedi 6geleri Amerika ve
ingiltere’deki reklamlarda, Almanyadaki reklamlardan daha cok kullaniimaktadir.
Fransa ve italya gibi Avrupa Ulkelerindeki reklamlarda ise cinsel 6gelere daha
toleransli bakilmaktadir. Sponsorlugun ise Amerika Birlesik Devletleri digindaki
Ulkerde, Kitle iletisim araclarinin o dénemlerde mevcut olmamasindan dolay! uzun
bir gecmisi vardir. Kiiresel arenada da halen kullaniimaktadir. Ornegin, Mars,

olimpiyatlarin ve Dinya kupasinin sponsorlugunu tstlenmistir.
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5. Marka Ortakliklari Geli stirilmesi

Bircok kiresel markanin uluslararasi pazarlarda joit-venture, franchising
olsun, distribatorlik ya da ajans kurmak seklinde olsun, marka ortaklari mevcuttur.
Kiresel marka ortakhdi olusturmanin temel nedeni dagitim agindan yararlanmaktir.
Firmalarin kendi imkanlari ve elemanlari ile yetisemedigi konularda marka ortaklari
devreye girmektedir. Ornegin Lipton ve pepsi firmalarinin olusturdugu ortaklikta,
Pepsi'nin kiresel dagitimdaki gticl ile Lipton markasinin buzlu cay hazir icecek

pazarindaki guicl biraraya gelmistir.

6. Standardizasyon ve Adaptasyonun Dengelenmesi

Standardizasyon ve adaptasyon bir dengedir. Burada yapilmasi gereken bu
dengenin belirlenmesidir. Hangi 06gdeler standartlastirilmali, hangileri adapte
adilmelidir? Standartlastirilmis kiresel pazarlama stratejisinde hangi tir mallari
satmak zordur? Bu noktada bu sorulara cevap aranmalidir. Bazi uzmanlara gore,
yillarin verdigi ahskanliklardan dolayi yiyecek ve icecek Uriinlerinin standart hale
gelmig kiresel bir pazarda satisinda zorluklar yasanmaktadir. Ornegin; Unilever,
bircok Ulkede deterjan ve sabun gibi temizlik Grinlerinde standart tercihler, gida

drunlerininkinden daha fazladir seklinde bir bulgu ortaya ¢ikarmistir.

Markalarin uyarlanmasinda marka bagdimlihdinin kaltirler arasi degisiklik
gostermesi dikkate alinmalidir. Ornegin Cinliler oldukca markalarina bagh olup, ufak
referans gruplarinin Gyeleri olduklari igin, bu gruplarin tavsiye ettigi marka veya
artnleri almak egilimindedirler. Genis aile yapisina yada disuk gelir diizeyine sahip
Latin Amerikalilar, digerlerine gére daha fazla fiyat ve tutundurmaya 6énem verir,
alisik olduklari magaza ve markalari tercih ederler. Uriin 6zelikleri, marka isimleri ve
paketleme Kuzey Amerika ve Avrupa pazarlarinda olduk¢ca standart hale
gelmistir.Gelismekte olan Ulke pazarlarinda ise, her on Urinden sadece biri
degisiklige ugramadan transfer edilmektedir. S6z konusu degisiklikler, kucuk
paketler, basit kullanma klavuzlari, yerel besinlerin eklenmesi gibi sekillerde

olmaktadir. Fiyatlandirma, Ulkelerarasi standartlasmasi muhtemelen en zor olan
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pazarlama karmasi elemanidir.*®

7.Kuresel ve Yerel Kontrol'lin Dengelenmesi

Kiresel pazarlama programi olusturmada kilit nokta, kiresel marka yonetimi
icin en uygun olan organizasyonel yapiy1 secmektir. Kiresel pazarlama c¢abasini
orgitlemek icin 3 yaklasimdan bahsedilebilir: Merkezi yaklasim, merkezi olmayan

yaklasim ve karma yaklasimdir.

Genelde firmalar karma yaklasimi tercih ederler ¢iinkl bu yaklasimda yerel
adaptasyon ve kire sel standardizasyon daha iyi dengelenmektedir. Ornegin Levi
Strauss kuresel ve yerel kontrolu “termometre” yontemiyle saglamaktadir. Donma
noktasinin altinda olan pazarlama elemanlari sabittir (6rnegin; logosu dinya
capinda standarttir). Donma noktasinin tzerindeki fiyat, dagitim, reklam, tutundurma

gibi pazarlama karmasi elemanlari o bélgeye uygun hale getiriimektedir.

8. Uygulanabilir Yol HaritasI'nin Olu  sturulmasi

Marka ile ilgili yol haritalari ve marka tanimlari olusturulmalidir. Béylelikle
pazarlamacilar kendilerinden ne beklendigini ya da ne beklenmediginin bilincinde
olurlar. Amag, markanin nasil konumlandirilacad! ve pazarlanacagi ile ilgili kurallar
koymak olmalidir boylelikle organizasyon icindeki herkes markanin tanimini anlayip,

misteri tatmini yaratmak amaciyla bu tanimi tiketicilere aktaracaktir.

9. Kurresel Marka Millkiyetininin Olgtimii  icin Sistem Geli stirilmesi

Bu sistem, pazarlamacilara marka acisindan kesin, dogru, uygun bilgiler
saglamak icin olusturulan arastirma yontemleri dizisi olarak tanimlanmaktadir.
Boylece pazarlamacilar tim ilgili pazarlarda kisa vadede taktiksel kararlar, uzun

vadede stratejik kararlar verebilmektedirler.

10 Byrak Kartal ve Canan Ay, “Globalizasyonun Cokuluslu isletmelerin Pazarlama ve Yonetimine

Etkisi”, Celal Bayar Universitesi, I.I.B.F Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt:11, Sayi:2, Manisa, s.16.
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10. Marka Ogeleri

Marka ismi, sembol, logo v.b marka d&geleri bu bashk altinda
degerlendiriimektedir. Bir¢cok firma, isimlerini, ambalajlarini, sloganlarini ve diger
marka Ogelerini farkh kiltirlere aktarirken, girdikleri pazarlarda direncle
karsilasmiglardir. Genel olarak, logo, sembol ve karakterler gibi gérsel marka
ogeleri, sbzel marka 6gelerinden daha etkili bir sekilde diger pazarlara aktarilabilir
¢clnkl sozel ogelerin hedef pazarin diline ceviriimesi gerekmektedir. Eger marka,
kendi icin dogru bir logo sembol yada karakter secer ise, kiresel pazarlamada
etkinligi okadar fazla olur. M&M cikolatalarinin ¢izgi karakterleri, Apple
bilgisayarlarinin logosu yada Mc Donald’'s in meshur karakterinin bagka dillere
cevrilmeye gereksinimleri yoktur. Slogan gibi sdzel 6gelerin da farkh dillere
ceviriimesinde anlam kayiplari olusabilmektedir. Yine sdzel olmayan Ogelerden
ambalajlamada da bazi problemler ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, bazi renklerin bazi
ulkelerde gucli kaltarel anlamlari vardir. Yesil renginin 6lim ve hastaligi temsil ettigi
Malezya'da, reklam, ambalajlama ve diger pazarlama faaliyetlerinde yesil rengin

kullanildig! pazarlama kampanyalarinda birgcok problemlerle karsilagiimistir.

E. Kiresel Marka Ogeleri

Kiresel marka liderligi, kiresel marka yaratma kaynaklarini paylastirmak,
kiresel sinerjiler yaratmak, kiresel marka stratejilerini gelistirmek igin

organizasyonel yapilari ve surecleri kullanmak olarak tanimlanmaktadir.

Asagidaki sekiz baglik pazarlama yoneticilerine kiresel marka liderligi

olusturmada yardimci olmaktadir.**

» Ev sahibi Ulkeden baglayarak, girilen her pazardaki musteriler icin, onlari

zorlayici teklifler ortaya koymak. Kiresel marka, bu esas deger ile baglamaktadir.

 Sinirlarin 6tesinden markalari almadan 6nce marka kimliginin tim o6geleri

incelenmeli, isimler, kiresellesme potansiyeli olan marka ve semboller secilmelidir.

1 warren J. Keegan and Mark C. Green, Global Marketing, 3rd Edition, Prentice Hall, New Jersey,

2003, s. 408-412.
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* Mevcut bir yerel markasi bulunan firmalar, yeni kiresel marka kimligi
olusturmak ve buna adapte olmak adina, marka isimlerinde bazi degisikliklere
gitmelidirler. Ornegin; American Telephone&Telegraph sirketi AT&T olarak
degisirken, kiresel arenaya cikinca Bavarian Motor Works, ismini BMW olarak

degistirmistir.

» Pazarlama programlari ve farkli dlkelerdeki musteriler hakkinda bilgi ve
haber almak ve bunlari diger kisilerle paylasmak adina, sirket capinda bir iletisim

sistemi gelistirmek.

» Pazarlar ve UrUnler arasi, istikrarli, strekli bir planlama sireci gelistirmek ve
bu sureci bir sablon haline getirip tim pazarlardaki yoneticiler tarafindan kullanilir

olmasini saglamak.

 Yerel marka, yoneticilerin kiresel marka calismalarini garantiye almak icin
onlara marka calismalari ile ilgili belirli sorumluluklar ytklemek. Bu, cok farkli
sekillerde yapilabilir. Sorumluluklar kiiresel marka yodneticisinden marka ekibine her

kademede yoneticiye kadar verilebilir.

« Sirketin kiresel olarak gticli olan yanlarini destekleyen ve yerel farkhliklara

cevap veren marka olusturma stratejileri ortaya koymak.

* Kugku durumunda uyumlu olmak, karisikliklari aydinlatmak ve giglikleri
elemek gerekmektedir. Ornegin; nihai Uriin ambalaji pazarlayan bir firma pazarladi§i
25 sabun markasindan en az V5’inin faaliyet go6sterdigi pazarda tutunup

tutunamayacagindan emin olmasi gerekir.

Coca-Cola kuresel bir arin ve kuresel bir markadir. Coca-Cola her llkede
benzer konumlandirma ve pazarlama stratejileri uygulamaktadir ayrica kuresel
bazda insanlarda eglenme, iyi vakit gecirme ve zevk alma duygularini
uyandirmaktadir. Uriniin  kendisinde yerel tatlara cevap verebilmek adina
degisilikler yapilmistir. Ornegin; Coca-Cola insanlarin daha tatli icecekler tercih ettigi
Orta Dogu’'da iceceklerindeki seker oranini arttirmistir. Ayrica fiyatlarda, yerel
rekabet kosullarina uyum saglamak adina degisiklikler olabildigi gibi dagitim

kanallari da farklilagabilmektedir. 1990l yillarin ortalarindan beri Coca-Cola’nin
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reklam temasi “Always Coca-Cola’(Herzaman Coca-Cola) olmustur. Her yeni
“Always”(Herzaman) kampanyasi, dinyanin farkl yerlerindeki izleyicileri etkilemek
Uzere tasarlanmis hikayeleri binyesinde barindiran bir diizineden fazla televizyon

reklamini kapsamaktadir.

Fakat, marka yonetimine yol gosteren temel stratejik prensipler dinya
capinda aynidir. Sadece idealist disiincede olan bir kisim grup, kiresel Griiniin
yerel beklenti ve istekleri karsilayamayacagl konusunda israrlilik gostermektedir.
Kuresel bir marka olusturan hicbir firma, ayni pazarlama karmasi elemanlarinin
kullaniimasi konusunda kendini kisitlamaya gereksinim duymaz. Aslinda asil olay,
ayni pazarlama karmasini kullanmak dedgildir. Asil sorgulanmasi gereken olgu, ‘firma
esasen heryerde ayni Urini miu piyasaya siriyor olmahdir. Ornegin; diger
pazarlama karmasi elemanlarindan olan fiyat, dagitim kanallar vs. de farklilik
gosterebilmektedir.

Klresel markalar yaratmak isteyen sirketlerin 6énemle Ustinde durmasi
gereken noktalar vardir. Marka boyutlari dogrultusunda ortaya c¢ikan énemli 6geler

sunlardir:*%

1. Klresel Odakli DU sinmek

Kiresel rekabette firmalar fiyat, performans, 6zellikler, imaj gibi temellerin iyi
olmasina dikkat ederken ayni zamanda markalarinin global o6zelliklerini nasil
yonetebileceklerini de 6grenmelidirler. Zeki sirketler markalarini global semboller

olarak ydnetirler.

Dinyanin dért bir yanindaki insanlar, ¢ok buylk kiresel sirketlere karsi
onyarg! gelistirebilirler. Kuresel markalarin yapmasi gereken, kendileri ile ilgili bu

kutuplasmis diyaloglara katilmak ve bu diyaloglar etkilemeyi 6grenmek olmalidir.

Kiresel kulturin degiskenligi baska bir engeldir. Tuketicilerin kiresel
markalar hakkindaki anlayiglarina kitle medya araclari ve internetten yayilan

tartismalar yon vermektedir. Sirketler bu algilamalara odaklanmalidirlar.

192 1pid., ss. 70-73-75; Capital Dergisi Ek Kitapcik, Turk Markalarinda Kiiresel Isinma Konferansi

Notlari, ( istanbul: DBR A.S., 2004); ss. 20-21, 30-41’den derlenmistir.
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2. Karanlhk Tarafi Yonetmek

Sirketlerin global olarak basarili olmasi, tiketicilerin bu sirketler hakkinda
sadece pozitif algillarinin oldugunu gdstermez. Kiiresel sirketlerin her zaman
yonetmesi ve onarmasi gereken karanlik taraflari vardir. Tiketiciler, kiresel bir
markanin gercekten kaliteli Grinleri olduguna inanirken, ayni zamanda bu markanin
imajini sert bulabilir. Bdyle bir durumda bu karanlik noktayl gérebilmek ve bu imaji

yumusatmaya odakli tutundurma stratejileri gelistirebilmek énem kazanmaktadir.

Sirketin mevcut zayifliklarl avantaja cevirmeyi bilmesi global arenada ona
rekabetsel Ustunlik saglayacaktir. Talebi karsilayacak sekilde Uretim yapamayan bir
sirket farkl bir konumlandirma ile Grandnd diger sartlar da uygunsa nadir bulunan

arunler gibi konumlandirip avantaj elde edebilir.

3. inanilacak Mitler insa Etmek

Tuketiciler firmanin kimligiyle ve ilgili yerle iligkilendirilmis efsaneler duymak
istemektedirler. Nestle’nin yiyecekle ilgili isvicre daglarinda gecen bir efsane
kurgulamasi insanlarin hayalleriyle o6rttustiginden inandirict olarak algilanir.
Markalarin gercek dinyayi yansitmayan parlak sunilikten cok, giincel degerlerle

iligki kurup, kendini gergek diinya ile iligkilendirilmesi gerekir.

inanilamayacak kadar ucuk olan mitler markay! zedeler. Bu duruma 6rnek
olarak BP’nin temiz petrol kampanyasi olarak lanse ettigi ‘' Beyond Petroleum’
kampanyasi verilebilir. BP’'nin ana petrol Ureticilerinden biri olmasi ve alternatif enerji
kanalinda zayif olmasi cevreyi kirletmeyen petrol kampanyasinin inandiriciligini

olumsuz ydnde etkilemis ve kampanyanin geri cekilmesine neden olmustur.

4., Anti-Kuresellere MU steri Gibi Davranmak

Bircok kiresel sirket kendini sevmeyenlere nasil davranacagini sasirmis
durumdadir. Sivil toplum 6rgutleri iyi érgitlenmislerdir ve buzdaglarina benzerler.

Naomi Klein’nin 29 dile cevrilen ‘No Logo’ kitabinda her on kisiden birinin imkani

olsa kuresel markay! almayacagini séylemistir. Bu genele vuruldugunda buyuk bir
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rakamdir ve blyuk bir potansiyel pazar demektir. Cok az sirket bu potansiyeli
kicimseyebilecek durumda oldugundan, bu gruplarin Ustlerine dustlip guvenleri
kazanilmahdir. Sirketler sosyal aktivitelere yatirrm yaparak ve sosyal

sorumluluklarini yerine getirerek bunu gerceklestirebilirler.

5. Sosyal Sorumlulu gu Giri gsimcili ge Cevirmek

Sosyal sorumluluk kampanyalari halkla iligkilerin bir formudur. Hem topluma
hem de sirkete yarar saglayan sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirmek
mantiklidir. Hayirsever cabalarla, sirkete yatirrm yapmasi icin sosyal sorumlulugu

yuksek olan yatirimcilar bile ¢ekilebilir.

Onyargih olan tiketicilerce sirketin sosyal sorumlulugu kendi yarari igin mi
yoksa toplum refahi icin mi yaptiginin sorgulanmasi mimkindir. Arastirmalar,
genelin yararl icin kendinden fedakéarlik yapan gucli insanlara guvenildigini

gbOstermistir, ayni mantik sirketler icin de gecerlidir.

6. Kuresel Rakiplerden Farklila gmak

Kiresel rakiplerden farklilasmaya en iyi drnek, ise kisith bir butceyle
baglayan, 6zgin olmak istegiyle hareket ederek pazar lideri Levi's’i takip etmeyip
pazara moda jean anlayisini getiren Diesel firmasidir. Diesel’den dnce Levi's Pazar
lideri konumundaydi ve Lee, Wrangler gibi firmalar onu takip ederlerdi. Amerikan
kokenli olmanin avantajini kullanan Levi’'s agir, mavi kumaslarla ve modayla alakasi
olmayan modelerle pazarin kurallarini belirlerdi. Diesel farkli kumaglardan, farkli
renklerden jeanler Uretip yuksek fiyatlandirmaya gitti. Herkes gibi olmak istemeyen,
moda olani isteyen, kendi inan¢ ve degerlerini yansitmak isteyen genc tuketiciler
pazarini kesfedip marka iletisimini bu gruba gore zekice kurguladi. Yaratici iletisim
mesajlari ile hedef kitlesini yakaladi. Bir slire sonra Diesel'i takip eden markalar

cikmaya basladi. Bes yil icinde ¢ok buyik yol katteti ve Levi's’'t demode hale getirdi.

7. Calisanlarin Marka ileti siminde Etkin Olarak Kullaniimasi

Calisanlar sirketin markalarina siki sikiya baglysa, insanlarla surekli iletisim

halinde olduklarindan fisilti pazarlamasini c¢alistiracaklardir. Bu nedenle markayi
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soluyan, yasayan bu kitleyi etkili sekilde kullanabilmek énemlidir. Sirkete bagl inanci
olan bir calisan, cevresine sirketin tanitimini yapacaktir. Binlerce ¢alisani olmayan
bir sirket icin global bakildijinda bu mekanizmanin igse yaramayacag! dusunalebilir
ve okyanusta bir damla olarak gorulebilir, ama her damlanin bir etkisi oldugu

unutulmamalhdir.

Bagka kiltirlerden calisanlarin da sirkette yer almasi global bazda sirkete

yarar saglayacaktir.

8. Kaynak Ulke imajini Kullanmak

Marka vaatleriyle ve musteriye sundugu degerlerle ait oldugu Ulkenin imaiji
arasinda c¢ok ciddi paralellik bulunmaktadir. Kiresellik, kaynak Ulke imajina gore
daha boyuk bir kalite isareti olmasina ragmen tiketiciler hala uzmanhg olan
ulkelerden cikmis drdinleri almayi tercih etmektedir: Almanya arabada, italya
giyimde, Fransa kozmetikte, isvicre cikolatada, Japonya teknolojide tercih edilen

kaynak ulkelerdir.

Kaynak Ulke etkisi, yuksek iscilik tcretleri ve Euro’nun dolar karsisindaki
yiksek dederi nedeniyle dretimlerini isciligin daha disik oldugu Cin, Dogu Avrupa,
Misir ve Tirkiye gibi isciligin daha ucuz oldugu ulkelere kaydiran Avrupali moda

evlerini sinirlayici etki yapabilmektedir.

Son zamanlardaki arastirmalar Prada, Armani, Louis Vuitton gibi stati
semboll liks moda markalarinin ¢ok yuksek paralar verilerek satin alinan ¢ogu el
yapimi ve en Kkaliteli malzemelerin kullanildigi Gnli giysi ve aksesuarlarinin
Uretimlerini bile Fransa ve Italya disina tasidiklarini gdstermektedir. Yiiksek fiyatl bu
artnler alinirken 6zel tasarim ve kaliteli malzemenin yaninda 6zel ve pahali isciligin
de fiyati yikselttigini dusinen mdusterilerinin  kafasindaki marka imajini
zedelememek icin modaevlerinin cogu bu degisimi gizlemeyi tercih etmektedir. Diger
yerlerde Uretilen giysi ve aksesuarlarin Kkalitesiz olarak algilanabilecegi ve
maliyetlerin disik olmasindan dolayi liks marka tiketicilerinin daha disuk fiyatlar

talep edebilecek olmasi modaevlerinin baslica ¢ekindigi noktalardir.

Moda evleri bilgilendirme yoluna gitme, etiketleri sékme, Made By etiketleri
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kullanma ya da disaridaki tretimden vazge¢cme yoluna gidebilmektedirler. Celine
markasi Macadam model c¢antalarinin Fransa disinda dretildigini musterilerinden
saklamak yerine cantalarin icindeki deri etiketlere ‘Paris’te tasarlandi, Cin'de en
yuksek kalitede igcilikle tretidi.” diye not diserek musterilerini bilgilendirme yoluna
gitmigtir, Tuketicileri rahatsiz eden Made In etiketleri yerine eger dretim yapilan
tlkenin yerel ybnetimi izin veriyorsa Made By etiketleri kullanmayi bu duruma bir
¢6zum olarak goren moda evleri de vardir. Prada, Made by Prada’yi kullanmaktadir.
Dolce& Gabbana Cin'de yaptigi Uretimden, tiketicilerin Made in Italy etiketinde

Israrli davranip tepki gbstermeleri yliziinden vazgecmistir.

italyan modaci Valentino ise Misir'in baskenti Kahire’de bir atdlyede Uretilen
1300 dolarhk takim elbiselerin etiketleri Avrupa’daki magazalara dagitiimadan 6nce
sbkmektedir. Sadece ithalat yasalari daha siki olan ABD ve Japonya'da Italya’da

hazirlanan triinler satilmaktadir.'®

Kaynak Ulke imaji, tuketicilerin satin alma kararlarini da her zaman olumlu
yonde etkilemez. Interbrand’'in yaptidi bir arastirmada dinyanin en degerli 100
markasindan 62'sinin Amerikan kokenli oldugu ve bu markalarin Amerika’nin
Afganistan ve Irak operasyonlari nedeniyle sarsinti gegirdiklerini belirtilmigtir.
Ozellikle Irak savagl yiziinden Amerika'nin tiiketiciler tarafindan algilanmasi
degistigi icin ve insanlar daha hassas hale geldikleri icin bu firmalarin ¢ogu
kultirlerine, kaynak Ulkeye ya da degerlerine yodunlasmak yerine global olarak

konumlandirmalara gitmeye baslamiglardir.

9. Kultdrt Kullanmak ve Sosyo-Klltlrel De  gisimi Yakalamak

icinde olunan ve girilecek pazarlardaki kultirleri cok iyi anlamak tiiketicilerin
dogasini anlamaya yarar. Etnik muizigin, yoganin, sanatsal filmlerin yukselisi,
tlketicilerin hayal gucunu harekete gecirecek, kiltirel hikayesi olan egzotik seylerin
ve hikayeleri olan yeni fikirlerin pesinde olduklarinin gostergesidir. Bu baglamda
global arenaya cikista Turkiye egzotikligini ve bunun gictni kullanarak bir avantaj

yaratabilir.

193 Arzu Cakir, “Made In Yerine Made By “, Hurriyet insan Kaynaklari Gazetesi, 6.11.2005.
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Kiltordeki degisimleri, dedisen fikirleri, yasam bicimlerini gormek ve bu
degisim noktalarina konumlanmak ¢ok 6énemlidir. Spor yapmak ve fitness, herkesin
hayatina girmistir. Rahatlk ve hareket 6zgurligi saglayan spor ayakkabilar ve spor
giyim sadece spor icin degil gunlik hayatta da kullaniimaya baslandi. Nike kendini
modaya uygun, gunlik hayatta da giyilebilinecek drinleriyle konumlandirarak

toplumsal degisimi yakaladi ve basaril oldu.

F. Kiresel Marka Yonetimi

Kuresellesme cabasindaki isletmeler tarafindan kiiresel marka yénetiminin
basarili bir sekilde yerine getiriimesi gerekmektedir. Bazi firmalar gercekten bunu
basarili bir sekilde yerine getirmektedirler. Bunun nasil gerceklestirdiklerini anlamak
icin ABD, Avrupa, Japonya gibi Ulkelerden 35 firma ile goérisme yapilmistir.(Bu
firmalarin yarisi nihai tiketiciye yonelik yarisi yiuksek teknolojili trlnlere yoénelik

yarisi da hizmet sektérine yonelik trinler Gretmektedir.

Bu goriismelerden 4 énemli sonug ¢ikariimistir:***

» Marka olusturma stratejileri uygulamak

* Ortak bir kiiresel marka planlama sirecinin desteklenmesi

+ Ulkeler arasi sinerjiler yaratiimasi ve yerel 6nyargilara karsi micadele
etmek icin markalar ile ilgili ydnetimsel sorumluluklar vermek

« Ulkelerarasi algi ve bakig acilarina etki etmek

1. Marka Olu sturma Stratejileri Uygulamak

Firma capinda olusturulmus bir iletisim sistemi kiresel marka liderliginin en
temel Ogesidir. Yoneticilerin, sinirlar 6tesinde basarili olmus yada olmamis
surecleri,projeleri bilmesi bunun yaninda musteriler ve pazarlar hakkinda cesitli
bilgileri edinmeleri gerekmektedir. Boyle bir sistem olusturmak duyuldugundan daha
da zordur ¢inki yogun is temposu icinde c¢alisan insanlar, basari yada basarisizlik
hikayelerini anlatmak adina zaman ayirmak istemeyebilirler bunun yaninda

elestirilere maruz kalma ihtimaline kars! disariya bilgi vermek istemezler.

194 John E. Richardson, Marketing 03/04, 25th Edition, Annual Edition, Pepperdine University, Mc

Graw- ill Press, Boston, 2003, s. 202-207.
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Diger bir sorun da “bizde ise yaramaz’ gorusudir. Bu disince, bilgi
paylasimina istekli firmalarin siiphe ve endise duymasina yol agmaktadir. Bu tir
problemlerin Ustesinden gelebilmek icin sirketler bu uygulamalarin rahatca
yapilabilecegi yeni firma kulttrleri olusturmalari gerekmektedir. Birtakim gudilere
hitab etmek de kigilerin bildiklerini paylagmalarini saglamak acisindan bir yontem
olabilir. Ornegin; Amerikan yonetim sisteminde, firmalar paylagimda bulunan
calisanlarini takip ederek, onlari yillhk performans degderlemeleri sirasinda

odullendirmektedirler.

Duzenli olarak yapilan toplantilar ise, iletisimi arttirmak adina etkili bir ydntem
olabilir. Ornegin; Frito-Lay, “Pazar universitesi” isimli bir organizasyona sponsorluk
yapmaktadir. Dinyanin dort bir yanindan 35’in Uzerinde pazarlama direktérleri ve
Genel Mudurler yilda 3 defa 1'er hafta olmak Uzere Dallas’da biraraya
gelmektedirler. Organizasyonun amaci, Insanlarin marka liderligi konseptini
anlamalarini saglamak ve “Ben farkliyim Kuresel stratejiler benim pazarimda
basarili olmaz” dusincesini yok etmek, marka ve marka stratejilerine inanan
insanlar olusturmaktir. Organizasyon haftasi boyunca Ulke yoneticileri, bir tlkede
test edilip uygulanan daha sonra da diger bir tlkede basariyla uygulamaya konan

ambalajlama, reklam ve tanitim ile alakali 6rnek olaylar sunmaktir.

Bu tur toplantilara ek olarak, firmalar gitgide intranet’i bilgi paylasimi icin
kullanmaktadirlar. intranette olusturulacak bir bilgi bankasi ihtiyaci olan herkesin her

istediginde rahatlikla bilgilere ulasabilmesini saglamaktadir.

Saha arastirmalari da bir diger yéntemdir. Honda, calisanlarini bu tip saha
arastirmalarina gondermektedir. Bdylelikle sistemin nasil isledigi rahatlikla
kavranmaktadir. Procter&Gamble, 3 ila 20 kisi arasinda gruplar olusturarak kiresel
stratejileri kavramaya yonelik calismalar yapmaktadir. Takimlarin bircok gorevieri
vardir. Bunlar; pazarlar ile ilgili yerel bilgileri edinerek, bunlarin uygulanmalarini

saglamak ve kiresel stratejiler olusturmaktir.

2. Ortak bir Kiresel Marka Planlama Surecinin Deste  klenmesi

Kiresel marka yonetimini uygulayan sirketler, Griinler ve pazarlar arasinda
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tutarhhk gosteren bir planlama sureci kullanmaktadirlar. Stre¢ modelinde marka ve
marka stratejisinden sorumlu olacak kisi belirlenmeli ve sirecin bir gsablonu
olusturulmalidir. Olusturulan sablonda, marka kimligi ve vizyonu, marka hedefleri,
sirket icinde ve disinda kullanilacak olan marka olusturma programlari yer

almaktadir. Etkili bir programda bulunmasi gereken 6zellikleri sdyle siralayabiliriz.

« ik olarak siireg icinde musteri, rakipler ve markanin analizi yapiimalidir.

« ikinci olarak proses’de standart uriin 6zelliklerinden kacinilimalidir. Dar bir
bakis acisi, Urinin kisa émarli olmasina ve cabuk taklit edilir olmasina neden
olmaktadir. Bir ¢cok gucli marka, artik fonksiyonel yararin étesine gecerek duygusal
yarar yaratmaya baslamistir ve marka stratejilerinin icine marka kisiligi (marka bir
kisi olsaydi nasil tanimlanirdi), kullanici imaji ve marka ile 6zdeslesen semboller

(Orn: Harley Davidson’un kartal) gibi kavramlari da dahil etmektedir.

« Uclincli olarak, sirecgte yonetici ve calisanlarin marka kimligini daha iyi
algilamalar saglanmalidir. Markanin varolus sebebi nedir, markanin vazgecilmez
ogeleri nelerdir, marka olustururken hangi hedefler izlenmeli hangileri izlenmemeli
v.b. gibi sorulara agik ve net cevaplar bulunabilmelidir. Bunun yaninda sirket icinde
marka olusturmak adina istekli ve hevesli olunmasi en 6énemli basari anahtari

olmaktadir.

» Dordincu olarak surecgte, marka 6lcimi ve hedeflerin belirlenmesi yer
almahdir. Olgiim olmadan marka olusturmak sadece lafta kalacak reel'de
gerceklesemeyecektir. Marka hakkinda geri bildirim almak igin gerekli olan sistem
cogu firmada mevcut degildir. Firmalar bu 6lcimleri, tiketicilere uyguladiklari ¢esitli

testlerle, ya da yine tiketicilerle yapilan anketler vasitasiyla gerceklestirebilirler.

» Son olarak surecte, kiresel marka stratejilerini yerel marka stratejilerine

baglayan bir sistem olmalidir.

3. Yonetimsel Sorumluluklar Vermek

Yerel yoneticiler cogu zaman kiresel stratejilerin kendi firmalari icin gecerli

olamayacag! gibi bir dnyargi icine girerek, kiresellesmeye uzaktan bakmay: tercih
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etmektedirler. Oysa olusturulacak bir kiresel marka liderligi ile basarili stratejiler
elde edilebilmektedir. Kiresel marka liderligi 4 kategori altinda degerlendiriimektedir:
is yonetim takimi, marka sampiyonu, kiiresel marka yoneticisi ve kiiresel marka

takimi yer almaktadir.

« Is Yonetim Takimi: Burada firmanin faaliyette bulundugu her ariin
kategorisi icin ayri bir takim, calismalarini yidritmektedir. Ekip, 4 muidirden
olusmaktadir. Bulunduklari bdlgede, bagh olduklari Grin kategorisinin arastirma
gelistirme, Uretim ve pazarlama faaliyetlerinden sorumludurlar. Ekip yilda 5-6 kez

biraraya gelmektedir.

» Marka Destekgisi: Bu pozisyondaki kisi kidemli bir yonetici olup, marka
gelistirmeye istegi ve kabiliyeti olan sirketlerde gecerli olmaktadir. Sony, Gap, Nivea,
Nestle gibi firmalar bu stratejiyi uygulamaktadirlar. Yonetici, marka ile ilgili kararlar
alarak markanin dinya capinda tanitiminin ne sekilde gerceklestirildigini
denetlemektedir. Marka destekgisi, derin tecrubesi, bilgisi ve organizasyonel gici

acisindan belli bir sayginliga ve givenirlilige sahiptir.

» Kiresel Marka Ydneticisi: Bircok firmada 06zellikle yiksek teknoloji ve
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarda Ust yonetimin marka ve pazarlama
altyapisi yetersizdir. Etkili bir kiresel marka yoneticisi bu tip sirketlerde c¢ok
gereklidir. Kuresel marka yoneticisi st yonetim tarafindan desteklenmelidir Bunun
yanina mevcut yada yeni bir planlama sirecine ihtiyaci vardir. Bu sireci etkin kilmak
icin tim yo0neticilerin ortak paydada bulugsmasi gerekmektedir. Kiresel marka
yoneticisi kuresel markanin Kkilit noktasi olacaktir.Tehditleri ve firsatlari analiz
edecek, problemleri irdeleyecek ve pazardaki musteriler hakkinda bilgi sahibi
olacaktir. Ayrica pazarlanan urun ile ilgili bir alt yapisi ve kiresel tecribesi olmalidir.
Bazi sirketler kiresel marka yonetimine fazlasiyla 6nem vermekte bunuda
yoneticilerine verdikleri Gnvanla belirtmektedirler. Ornegin; Smirnoff firmasinda
kuresel marka yoneticilerine okadar dnem verilmektedir ki Gnvani “Pierre Smirnoff

sirket baskani” olarak gecmektedir.
» Kiresel Marka Takimi: Tek basina calismalarini yiriten kiresel marka

yoneticisi sirketten ayri biri olarak algilanabilir. Oysa bir ekip olarak hareket etmek

bu algiy! ortadan kaldiracak ve yoneticinin kiresel ¢abalarina gii¢ katacaktir. Ekip,
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dinyanin dort bir yanindan gelen marka temsilcilerinden olugmaktadir. Reklam,
Pazar arastirmasi, tanitim gibi faaliyetleri yerine getirmektedirler. Fakat kiresel
marka takimi ile ilgili bir sorun vardir ki oda grup uyeleri, asli gorevlerinin daha

baskin olmasi durumunda grup igindeki calismalarini bir kenara birakabilmektedirler.

4. Ulkelerarasi Algi ve Baki s Acllarina Etki Etmek

Konuyu bir érnek ile aciklayacak olursak: P&G, Pantene Pro-V markasini
1985 yilinda ilk piyasaya ¢ikardiginda, kiigiik bir marka idi. Uriin, Fransa ve ABD'’ye
acllmasina ragmen istedigi popdulerligi yakalayamamisti. Fakat 1990 yilinda marka
yoneticileri Tayvandaki isiltill saclara sahip mankenlerin daha ¢ok dikkat ¢ektiginin
farkina varmiglardir. Reklam sloganlarini bile "Hair so healthy, it shines” (Saclar o
kadar saglikli ki parildiyorlar) olarak olusturmuslardir. TUketiciler de manken gibi
gorinemeyeceklerinin farkinda olmalarina ragmen iclerinden ben de bodyle saclara
sahip olmaliyim diye gecirmekteydiler. 6 ay icinde marka Tayvan'da lider olmus ve
daha sonra diger 70 Ulkede piyasaya surulmistir. Burada temel nokta, girilen
pazarlardaki tuketicilerin algilarina hitab ederek, marka stratejilerini ona paralel

olarak olusturmak olmalidir.

G. Kiresel Marka Konumlandirma

Uriin  konumlandirma, pazarlamaci tarafindan drinin oOzelliklerinin  ve
yararlarinin mevcut ve potansiyel musterilere iletiimesi amaciyla gerceklestirdikleri
faaliyetler olarak tanimlanabilir. Uriin ya da marka konumlandirmasi, iriin yada
markanin musterinin zihninde edindigi yerdir. Bir tiketici, bir markanin iyi, pahal,
yiksek kaliteli, degerli v.b. oldugunu disunebilir. Ornegin, Ford Explorer marka
arabalarin pazarlamacilari, tuketicilerin Ford'u guclt, sportif, glvenilir dizayna sahip
bir ara¢ olarak algilamalarini isteyebilirler fakat tam tersine bazi tiketiciler bu

araclari glivensiz, sikici araclar olarak gérebilmektedirler.'%

Kiresel marka konumlandirmada 3 temel soruya cevap aranmalidir:*%®

1. Konumlandirma nekadar uygun? Marka farkindaligi hangi seviyededir?

105 Johny K. Johansson, Global Marketing, Foreign Entry, Local Marketing & Global Management,

McGraw-Hill Education, Fourth Edition, New York, 2006, s. 371.
1% keller, Ibid., 5.696.
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Temel marka 6geleri, deger esitligi ve farkhliklar ne kadar dnemli?

2. Konumlandirma i¢in hangi degisiklikler yapilmali? Yeni kurumlar
olusturulmali mi? Varolan kurumlarda degistirimesi gereken ya da ortadan

kaldirnmasi gerekenler var mi?

3. Ayni pazarlama faaliyetleri hala gecerli olacak mi? Hangi degisiklikler

yapilmali? Hangi yeni pazarlama faaliyetleri gerekmektedir?

Kiresel konumlandirmada anahtar soru, konumlandirma her girilen Ulkede
ayni mi olacak sorusudur. Her zaman basarili olmasada bircok kiresel marka,
imajlarini guclendirmek icin benzerligi tercih etmektedirler. Coca Cola heryerde
eglenceli, serinletici olarak bilinmekte ve slogani da “always” (her zaman )olarak
bilinmektedir. Sony vyuksek fiyali olarak bilinmekte ve slogani heryerde
“innovative”(ilerici) olarak ge¢cmektedir. Fakat McDonald’s bircok Avrupa Ulkesinde
mendlerini uyarlayarak, dekorunu degistirip daha vyerel bir konumlandirma

uygulayarak amerikan yiyecedi imajini degistirmesi gerekmistir.

Konumlandirma stratejisi se¢iminde, iki temel diisiince rol oynamaktadir:

ilki, iriin yagam evresi, digeride pazarin uluslararasilagsma derecesidir.

Kiresel pazarlarda, misterilerin aradigi trin o6zellikleri ve Urin yararlar
genellikle benzerlik gostermektedir. Teknoloji pazarlarinda bu benzerlikler daha
gucludur. Ornegin, cep telefonu sektorii. Bu tip kiiresel pazarlarda “tek tip
konumlandirma” uygulanmaktadir. Tek tip konumlandirma; talepleri ve maliyet
etkinligini saglamak icin Grtnlerin, marka isimlerinin, pazarlama iletisimlerinin,

dagitim kanallarinin tlkeler arasinda benzerlik gostermesi olarak tanimlanmaktadir.

Kiresel marka konumlandirma kararinda diger temel faktdr, Urin yasam
sireci evresidir. Uriinlerin yasam sirecleri farkli ulkelerde farkli evrelerdedir. Bu
durum ise, tek tip konumlandirmayi daha az etkin hale getirmektedir. Kural olarak
konumlandirma, drinin olgunluk doneminde daha 6nemli olmaktadir. Daha erken
evrelerde konumlandirma pek muimkin degildir ¢inkd giris asamasinda Urln

hakkinda yeterli bilgiye sahip olunamamaktadir. Kiresel pazarlamada, satiglarin
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dusise gectigi, Urinin olgunluk asamasinda oldugu pazarlardan yurtdigindaki

pazarlara acilan uriinler, yeni pazarlari ele gecirebileceklerdir.*”’

H. 2008 Yilinin En lyi 100 Kiiresel Markasi

Bussinessweek, Interbrand isbirligi ile marka degerine gére dinyanin en iyi
100 global markasini sunar. Markalar ekonomik degerlerdir ve bu sekilde

yonetilmelidirler.

En gucla fikirler basit olanlardir ve musterilerinizin gdzinde, ¢alisanlarinizda,
is cevrenizde her yerde basit ama farkli olani yaratmak ; Urlinden servise, hitap
seklinizden is yapma tarziniza kadar her yerde acik ve gucli bir vizyon gelistirmenizi

gereKli kilar.

Prosesler, politikalar ve daha bircok 6geyi iceren bu denli kompleks bir
sistemde bir sadeligi yonetmek; odaklanma, tutku ve inanc¢ gerektiren énemli bir
gorevdir. Suphesiz, rekabet her gecen gin kizigiyor ve markalar is stratejisinde

onemli roller Ustleniyor.

Bu calismada 2008 yilinin en iyi on kiresel markasi, 2007 yilina gore

siralamasi degisenler ve listeye yeni eklenen markalar genis yer bulacaktir:

107Johansson,lbid., s.372.
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Tablo 3.1 : 2008 Yilinin En lyi 100 Kiiresel Markasi
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1. 2008 Yilinin En lyi 10 Kiresel Markasi

a. Coca-Cola @fﬁ‘%

Coca-Cola 2008 yilinda da diunyanin en degerli markasi olarak yerini korudu.
Gecen yil kola sektorinin saglkl iceceklere odaklanmasiyla birlikte Coca-Cola,
vitamin ve mineral katkili Diet Coke Plus ve devaminda piyasaya surdigu Zero ile
simdi 80 ulkede varhdini sirdirmektedir. Coca-Cola “Kendi Dizaynini Yarat” benzeri
internet Gizerinden gerceklestirdigi kampanyalarla, tiiketicilerinin kendi dizayn ettikleri
kola kutularini dunya Uuzerindeki diger insanlarla paylagtirarak, 80 Ulkedeki

misterileri arasinda bag kurma gibi zor bir isi de gerceklestirmistir.**®

Coca Cola' nin tiiketimi tilkeden (lkeye degismektedir. Ornegin; ispanya' da
sarap gibi cesitli iceceklerle karistirilarak tiiketiimektedir. italya' da, sarap ve kahve
icilmedigi zaman, yemeklere eslik etmesi icin tercih edilmektedir. Cin'de ise 0Ozel
devlet yemeklerinde ikram edilmektedir. Japonya'da cok ragbet géren Coca Cola’'

nin bir Grdnd olan Georgia Kahvesi, diger Ulkelere ihrac edilmemektedir.

Dunyanin en degerli kiresel markalarindan biri secilen, 200'e yakin llkede
faaliyet gosteren, bitliin dinyada standart bir logoya sahip olan Coca Cola; 2001
yilindan beri, pazarlama aktivitelerini "yerel dusin, yerel hareket et" felsefesine gore

dizenlemektedir.

Ornegin; Turkiye pazarina bakildiginda, Coca Cola' nin ozellikle reklam
kampanyalari ile yerel dgeleri 6n planda tuttugu gorilmektedir. Ramazan'a 0zel,
"Birlikteligin Resmi" adli, dede ve torun sembolil tGzerine kurulan reklamda, Tark orf

adet ve geleneklerini 6ne c¢ikartilmigtir.

Coca Cola'" nin, 2002 dunya kupas! sirasinda dizenledigi reklam
kampanyalari da yerele uyum saglamanin basarili érneklerindendir. Futbol sevgisi

ve milli duygulari agir basan Tirk toplumuna gére diizenlenen reklamlar ile Coca

198 http://www.interbrand.com/best_global brands.aspx?langid=1000
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Cola, Turk milli takiminin uzun yillardan sonra elde ettigi dinya kupasindaki

basarilarin, halk tzerinde yaratigi milli duygulari ¢ok iyi degerlendirmigtir.

b. 1BM ===Fs

Big Blue'nun PC bayiliginden ¢6zim saglayiciliga donisimi devam ediyor.
iletisimin her gecen giin 6nem kazandigi bir diinyada yasadi§gimizi bilen 1BM,
kendisini sinirlar otesi is ¢6zUmleri icin bir partner olarak konumlandirdi. Bu
pozisyon son yillarda gerceklestirilen bir takim akilli stratejik alimlarla pekistirildi.
Lenovo'nun IBM markasini ThinkPad bilgisayarlarinin driin dizisinden kaldirma
kararinin planlandigindan 6nce gerceklesmesi, mugterilerin zihninde IBM adi ve
bilgisayarlari arasinda bir bag olusmamasina neden olacaktir ve yeni IBM’in

tamamen farkli oldugu imajini yaratacaktir.**

c. Microsoft Microsoft

Microsoft diinyanin en biytk markalarindan biri olmasina karsin, ¢ok gucla
bir yiIl gecirmedi. Yeni igletim sistemi Vista, uyumluluk sorunlari ytzinden Intel'in
bilgisayarlarina kurmak istememesi nedeniyle az kabul gérdi. Yahoo'nun basarisiz
devrinin ve Bill Gates’in azalan rolinden sonra, uyumlulugu aciklamaya calisan

marka Uzerindeki baski daha da arttl.

Sirket, gelecekte yazilimdan online eglence dinyasina bir ¢esitlilik yapmayi
planlamakta ve Jerry Seinfeld ile 300 milyon US $'lik bir kampanyaya imza atarak

daha parlak bir gelecek igin kollari sivamistir.

@ e

Cevre konusunu gundemine alan ve bu kadar glcli bir konumda olan GE
gibi firma sayisi azdir. Ecomagination programi (GE'nin ¢evreci projesi), ginimizde

artan cevreye duyarh yaklagsimla basarili olmus ve marka tzerinde olumlu bir etki

199 http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx?langid=1000
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yaratmistir.

Bu etkiyi CEO Jeff Immelt su sekilde ifade etmektedir: “GE olarak dncelikle
global ekonominin ustiinde buytyecek yeni trendleri gozliyoruz, daha sonra, hizl
bliylmeyi saglayacak egsiz buyuklugumuzu ve faaliyet alanlarimizi kullanarak bu
trendler icin liderlik pozisyonlari gelistiriyoruz. Ecomagination bu alanlardan sadece
bir tanesi ve gerek gelirlerimizin gerek sipariglerimizin bu hizla yukselisi strdigu

surece hem miisterilerimiz hem de yatirimcilarimiz daha ¢ok kazanacaklar.”°

e. Nokia NOKIA

Artan rekabete ragmen Nokia, bir numarali mobil telefon markasi
pozisyonunu, %38’e varan global pazar payi ile korumustur. iPhone ve Blackberry,
telefonlarinin  yapabildikleriyle musteri beklentilerini artirirken, Nokia yerinde
saymamistir. Blackberry’'e cevap olarak E61 modelini piyasaya surdl ve simdilerde
de “Nokia Tube” u gelistirerek, dokunmatik ekranla iPhone ile basabas rekabeti

hedeflemektedir.

Musterileri segmentlerine ayirabilme (davranigsal, cografik ve demografik

temele gore) ve sirekli yenilik ruhu, Nokia'nin marka degerini artirmistir.

AR =
bt

f. Toyota TovoTA

Toyota, basinda da genis sekilde yer aldigi tizere Prius ile “hale etkisi’nden
yararlanmaya devam etmektedir. Kardes markasi Lexus’ta oldudu gibi, Toyota,
mensge ulkesinin algisini kullanmis ve 2008 en iyi kiresel markalar listesinde yerini

almistir.

Japon otomobil markasi Toyota modellerini farkli pazarlardaki talep
farkhliklarini goz oniinde bulundurarak pazarlamaktadir. Ornegin, Kuzey Amerika'da

cogunlukla Station Wagon tipi arabalar ilgi uyandirir. Toyota, Kuzey Amerika'da

10 htp://vww. matriks.web.tr/Haber.aspx?HaberlD=292868
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Avalon and Carnry Coupe ve Station Wagon Urinleri 6n plana g¢ikarmaktadir.
Avrupa'da Carina E modeli, Giiney Dogu Asya'da Toyota Utility Vehicle 6n plana

cikarmaktadir.

g. Intel

En karli ceyrek olarak adlandirdigi bu ddénemde Intel, sirekli yenilikgi
anlayisinin meyvelerini almaktadir ve Apple ile gergeklestirdigi ortaklik ile Intel, su

anda en tercih edilen bilgisayarlarin iginde yer almaktadir.

ilerleyen giinlerde marka, reklam bitcesinin yarisini internete kanalize
ederek, internette daha fazla zaman geciren teknolojiyi takip eden musterilerini

hedeflemektedir.

h. McDonald’s !“

McDonald’s hala yerinde oturmayan bir markadir ve misteri gereksinimlerini
karsllamadaki basarisi yiyecekleri kadar hizhdir. Eskiden saglikli yiyecek
konularinda yakindan takip edilen McDonald’s simdilerde saglikli yiyeceklerde adres
gosteriliyor. Simdilerde patates kizartmalari trans-yag icermiyor ve monuleri artan bir
sekilde saglik 6nerisiyle karsimiza cikiyor. ilerleyen giinlerde, zincir, tavukta da bir
numaral yer olmayi hedefliyor ve Amerika’da 14 bin kafeteryasiyla kahvede de
iddiali oldugunu vurguluyor. Kahve yapiminda uzman kisilerce servis edilen
cappucino ve latte ile, Starbucks'ta daha pahali kahve icmeye istekli olmayan
migteriler hedefleniyor; bu oldukca zeki bir hareket. Dahasi, faaliyette bulundugu
pazarlarda agresif biyime gerceklestiren, Cin'de 120 restorani bulunan
McDonald’s’in, Hindistan’da sayisi hizla artan daha kigtik bufelerle bir yenilik iginde

oldugu goriilmektedir. ***

79 dlkede yaptigi 31 milyar dolarhk is hacmiyle, en basarili global
markalardan biri olan Mc Donald's, bulundugu ulkenin dinsel bayramlarina,

geleneklerine, damak tadina gore her Ulkede farkli méniler sunmaktadir.

1 hitp://www.interbrand.com/best_global_brands.akmdid=1000
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McDonald's, Turkiye'de Ramazan'da iftar monileri vermekte, Turk damak
tadina uygun hamburger cesitleri yapmaktadir (Kofte Burger). Hindistan'da
Maharaja Mac isimli hamburger ile dlkenin damak tadina uyum saglamaktadir.
McDonald's' larda (ilkenin en sevilen icecekleri tiiketiciyle bulusmaktadir. Ornegin;

Almanya'da bira, Fransa'da sarap, Turkiye'de ayran satiimaktadir.

=l
d-blsﬁeip
i. Disney
Tuketiciler yiksek ¢ozunrlukli TV sahibi oldukca, Disney yiksek satiglar
gbrmektedir. Ancak markayi gelistirmek icin, faaliyet gosterdigi pazarlari birbiriyle

iligkilendirmeli, Grindnd farkh kdltarlerin ailelerinden yeni jenerasyonlar kazanmak

icin adapte etmelidir.

Go 3] e

j-  Google

Google internet dinyasinin tartismasiz krali ve gectigimiz yil rakipler
karsisinda daha fazla toprak kazandi. Google Mobile, Google Dokimanlar &
Cizelgeler ve Google Kitap Arama gibi yenilikler, markanin ulasilabilirli§ini artirdr;
boylece gunlik yasantimizin ayrilmaz bir pargasi oldu. Bu projeler, asil yapilan is
olmadan imkansizdi — bu gelirlerin %99’'u arama sonucu sayfalarinda yer alan

reklamlardan gelmektedir.

Google’in bu hizli yikselisinde de kritikler yer almaktadir. Google daha guclu
oldukca, marka surekli degisen gizlilik ve telif haklari alaninda daha dikkatli olmaya
zorlanmaktadir.

2. Degeri En Cok Artan Be s Kiresel Marka

a. Google (+43%)

Google, 25.6 milyar US dolarlik marka degeri ve 2007 yilina goére %43’lik bir

artigla, 2008 yihnin en iyi 100 kiresel markasi siralamasinda 10. Sirada yer
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almaktadir.

Tablo 3.2 : Degeri En Cok Artan Bes Kiresel Marka

THE BIG WINNERS

Amazon.com was the sunprise

mover this year

BRAND  PGEIlIONS  SINGE 2007
Google 25.6 4.3%
Apple 13.7 24
Amazon 6.4 19
Zara 6.0 15
Nintendo 8.8 13
Datz Interbrand

(Kaynak:
http://www.businessweek.com/magazine/content/08 39/b4101052100789.htm)

’

b. Apple (+24%) '

Apple’ In vyilkselisini herhangi bir sey durdurabilir mi? Yeni miusteri
gereksinimlerini tanimlayip, sadelikle birlikte sikligi kendi trUnlerine uygulayarak, bu
artnleri bulundugu pazara koymaya devam etmektedir. En son iPod, iPhone ve
MacBook Air cool ve cazibeyi ayni anda sunarken, Apple magazalarinda yer alan
Apple Genius’lar, musterinin satis sonrasi servis anlayisini ¢ok daha ileri boyutlara
tasimaktadir. Apple, 13,7 milyar US dolarlik marka degeri ve 2007 yilina gore
%24’l0k bir artisla, 2008 yilinin en iyi 100 kiresel markasi siralamasinda 24. sirada

yer almaktadir.

dmazoncom

c. Amazon (+19%)

Dunyanin en blyuk kitap storu, kitaplardan bagka alanlara da yoneldiginden

dolay1 daha da buyumektedir. Amazon alisilageldigi tzere kitap, CD, DVD ve
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oyunun yanisira oyuncak, mucevher, giyim, elektronik satisina da baglamig ve bu
haliyle bir siper market haline gelmistir. Kindle (kablosuz e-kitap okuma aleti),
Amazon MP3, DRM Juzretsiz mizik indirme, Checkout (Amazon’'un PayPal’e rakip
online ddeme sistemi) ve basarili Amazon Prime sinirsiz (cretsiz kargo servisi gibi

son yenilikler, tekrar satin alma duygusunu desteklemektedir.

Amazon.com, 2007 yilhina gore %19’luk bir artis ve 6.43 milyar US dolarlik
marka degeri ile, 2008 yihnin en iyi 100 kiresel markasi siralamasinda 58. sirada

yer almaktadir.
d. Zara (+15%) /ARA

Zara, 2007 yihina gore %15’lik bir artis ve 5.95 milyar US dolarhk marka
degeri ile, 2008 yilinin en iyi 100 kiresel markasi siralamasinda 62. sirada yer

almaktadir.

Gectigimiz yil sekiz yeni bolgede is gelistiren Zara, 72 (lkede faaliyet
gobsteren global bir gic haline gelmigtir. Zara, bulundugu konumu, is modeline
borcludur. Perakende magazalar sadece giyimden aksesuara kadar her ihtiyacin
giderilebildigi  zincirler olmakla kalmayip, ayni zamanda dizayn slrecinin
baslangicini olusturmaktadir. Dizayn fikri tasarimcilardan oldugu kadar, Pazar
uzmanlari ve satin alanlar tarafindan da gelmektedir; ve boylece moda hizli bir
sekilde direkt musteriye ulasmaktadir. Yeni stoklarin haftalik sergilenmesi,
insanlarda Zara'yl diger magazalardan daha duzenli ziyaret etme istegi

uyandirmakta ve fiyat konusu spontane alimlari beraberinde getirmektedir. **2

i
e. Nintendo (+13%) m

Nintendo, 8.77 milyar US dolarlik marka degeri ve 2007 yilina gore %13'luk
bir artigla, 2008 yilhinin en iyi 100 kiresel markasi siralamasinda 40. Sirada yer

almaktadir.

12 hitp://www.data-red.com/estudios/archivos/2008 BA9P6.pdf
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Nintendo sadece birka¢ ay icinde, oyun endustrisinde yillardan bu yana
cabalanan bir seyi basardi: pazari genigletti. Wii ve DS konsollarinin olaganustu
basarisiyla Nintendo, her yas grubundan ve cinsiyetten insanin oturma odalarinda
ve gondllerinde konsollarina yer edinerek, video oyunlarinin bir eglence bicimi
olarak kabul gérmesini sagladi. Wii Fit ve Beyin Firtinasi gibi serileriyle marka yeni
konsptlerle yeniliklerine devam ederken, video oyunlarinin yapabileceklerinin ve

insanlari oyuna daha fazla katmanin sinirlarini zorlamaktadir.
3. Degeri En Cok Azalan Be s Kiresel Marka

Tablo 3.3 : Degeri En Cok Azalan Bes Kiresel Marka

THE BIG LOSERS

Wall Street firms have taken a
serious beating

BRAND VALUE CHANGE
BRAND $BILLIONS ~ SINCE 2007
Merrill Lynch 11.4 -21%
Gap 4.4 -21
Morgan Stanley 8.7 -16
Citi 20.2 -14
Ford 79 -12
Datzx inferbrand

(Kaynak:
http://www.businessweek.com/magazine/content/0$43991052100789.him

a. Merill Lynch (-21%) %

2008 yili, Merrill Lynch icin kredi krizinden en c¢ok etkilenenler arasinda
olmasindan dolayi ¢cok da parlak bir yil degildir. Operasyonlarinda destek verecek ve
kendisini dengeleyecek bir perakendesinin olmamasi da, markay: oldukca buyik bir

kriz icine suruklemigtir.
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Lehman Brothers'in acikladigi iflas haberiyle sarsilan dinya finans
piyasalarinda gozler pazarlik masasindaki diger zordaki kurum olan Merrill Lynch “e
cevrildi. Ancak o cepheden korkulan haber gelmedi. Lehman Brothers iflas karariyla
ayni saatlerde aciklanan habere goére Merrill Lynch, 50 milyar dolara Bank of
America’ya satildi. Merrill Lynch 2008 son ceyrekte 15.31 milyar dolar zarar

113

acikladi.

2007 yihnda en iyi 100 kiresel marka siralamasinda 22. Sirada yer alan
Merill Lynch, 2008'de marka degerindeki %21'lik bir azalma ile Interbrand’in

yayinlamis oldugu listede 34. Sirada yer almistir.

AP

b. GAP (-21%)

So6zkonusu moda perakendeciligi oldugunda, GAP’in kaybedenler listesinde
oldugu asikardir. Karlardaki distk bir artis, musteriler daha c¢ekici gelen rakiplere
giderken blyuk dlcide kisilan maliyetlere baglh olmustur. GAP markasinin Uni

Hindistan’da ¢ocuk is¢i calistirmasiyla sarsiimistir.

GAP, 4.35 milyar US dolarlik marka degeri ve 2007 yilina gore %21'lik bir
dususle, 2008 yilinin en iyi 100 kuresel markas! siralamasinda 77. Sirada yer

almaktadir.

c. Morgan Stanley (-16%) MOI’Q&I’I Stanle\,f

Interbrand listesinde 37. Siradan (2007) 42. Siraya gerileyen (2008) ve
Amerika'da ortaya c¢ikan finansal krizden son derece etkilenerek marka degerinde
toprak kaybi yasayan, ABD nin en bilyuk iki yatirrm bankasindan biri olan Morgan
Stanley’i desteklemek icin ABD Merkez Bankasi (FED), bankanin statitisini
degistirdi. Morgan Stanley yola artik mevduat toplayabilen banka, holding sirketi
statiisinde devam edecek. Bunun sonucunda Morgan Stanley, hem mevduat

toplayarak finans krizinden daha az etkilenecek, hem de ABD hikimetinin

113 2008-09-165abah http://www.sabah.com.tr
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hazirladi§i1 700 milyar dolar tutarindaki yardimdan yararlanabilecek.™*

P o
d. Citi (-14%) C|t|

Bankacilik devi Citigroup 2008 yili 4. ceyrekte 8.29 milyar dolar zarar
acikladi ve Ust Uste besinci ceyrek zararini etti. Citigroup'tan yapilan aciklamada,
bankanin iki farkh birime ayrilacagi, Citicorp'un geleneksel bankaciliga devam
edecegi, Citi Holdings'in ise sirketin riskli varliklarini elinde tutacag belirtildi. Banka,
hikumetten TARP (S orunlu Varliklari Kurtarma Plani) kapsaminda 45 milyar dolar
yardim almisg, ayrica batik varliklarindan kaynakh zararlari icin 306 milyar dolar

garanti saglamisti. '*°

e. Ford (-12%)

Uriin portfoyiindeki son degisikliklere karsin Ford, miigterilerini sadece biiyiik
motorlu biylk arabalardan daha fazlasini yaptigina ikna etmeye ¢abaladi. Ge¢cmiste
blyuk arabalar Ureten Ford, simdilerde imajini degistiriyor. Ford, is sUreclerini
degistirmeye ve ABD’de daha kicuk araclar Uretmeye basladi, ancak sohretini
yeniden insa edebilmek icin musterileriyle ve calisanlariyla iletisime gecmeye

ihtiyaci bulunmakta.

Ford, 7.89 milyar US dolarlik marka degeri ve 2007 yilina gére %12’lik bir
dususle, 2008 yilinin en iyi 100 kuresel markasi siralamasinda 49. Sirada yer

almaktadir.

1142008-09-23vww.ekoyol .com http://www.ekoyol.com
1152009-01-17 http://www.referansgazetesi.com/habpr2HBR _KOD=114956
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4, Interbrand’in En

Markalar

lyi 100 Kiresel Markasi Listesine Yeni Giren

Tablo 3.4: Interbrand’in En lyi 100 Kiiresel Markas! Listesine Yeni Giren

Markalar

AM

THOMSON REUTERS

*izBlackBerry
Ferrari
ARMANI
,\\aﬁloﬂ
FedEx

VISA

(Kaynak:

http://www.data-red.com/estudios/archivos/2008199161126.pdf)

a. H&M

Rank

2

44
T3

Brand Value
2008 (m)

$13,840
$8313
$4,802

$3527
$3,526

$3,502
$3,389

$3,338

Growth

Mew
Mew
MNew
MNew
MNew
MNew
New

MNew

Zor kosullarda gucli satiglar gerceklestiren, pahall olmayan trinleriyle, trend

odakli isve¢ markasi, endiistri lideri olma yolunda emin adimlarla ilerliyor. Ozellikle

Cin, Rusya, Orta Dogu ve Misir pazarlarini hedefleyen marka, codgrafik olarak

agresif bir sekilde yayiliyor. Madonna, Kylie Minogue ve Roberto Cavalli'den

kolleksiyonlari kendisine katarak, markanin fanatiklerini gelistirirken diger yandan bir

dunya markasi olma yolundaki adimlarini saglamlastiriyor. MySpace ve Sims2

bilgisayar oyunu gibi yenilikgci iletisim teknikleriyle markanin iletigimini artiryor.

H&M, 13.84 milyar US dolarlik marka degeriyle, 2008 yilinin en iyi 100

kiresel markasi siralamasina 22. Siradan giris yapmistir.
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THOMSON REUTERS
b. Thomson Reuters

Yuksek bir oranla halka acilan Thomson Reuters dzellikle Hindistan, Cin ve
Orta Dogu'da blUyuk bir varlik géstererek endustrideki en gucli oyunculardan biri
haline gelmistir. Markanin grup olarak daha etkin hale gelebilmesi i¢in yeniden
yapilanmasi ve gercek potansiyeline ulasmasi zaman alabilir ancak mobil diinyadaki
yeni hizmetler ve artan akilll data yonetimi ile Thomson Reuters giderek

guclenecektir.

Kanada menseili Thomson Reuters, Interbrand listesine 44. Siradan giris

yapmistir.

c. BlackBerry == BlackBerry.

Markadan 6nce zaman sdzkonusuydu ve markanin kullanicilariyla diinyanin
her yerinde olmasi genig bir musteri kitlesi yaratti. Stile daha fazla odaklanarak
Pearl ve Curve gibi cep-dostu modelleriyle gelen BlackBerry, internet erisimli akilli
telefonlar kullanmaya ve mobil halde emaillerine ulasmak isteyen bir musteri kitlesini
cekiyor. BlackBerry tizerindeki tek kara bulut, is telefonu olarak kabul géren Apple’in
iPhone’u gibi go6rinldyor. Ancak Bold gibi 3G Urinlerinin ve BlackBerry'nin ilk
dokunmatik ekranli modeli Thunder'in bagimlilik yaratmaya devam edecegi de

kuskusuz. '

Kanada menseili BlackBerry, Interbrand listesine 73. Siradan giris yapti.

d. Ferrari FeF

Ferrari daima en ¢ok istenen marka olmustur ancak ilk kez bu sene listeye
girmeyi basarmigs goérinlyor. Son on yilda artan kiresel basari markayi daha istenilir
kilmistir. Ferrari, Uretimini sinirlandirarak ve markaya ayricalik duygusunu katarak

gelisimini iyi yonetmeyi bildi. US dolarinin deger kaybetmesine ragmen marka,

118 http://www.interbrand.com/best_global_brands.&&mgid=1000
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gecen yilki satis rekorunu kirdi. Bu, markanin bir statii semboli olarak satin alindigi

pazarlardaki yikselisini destekledi.
e. Armani ARMANI

Diinyanin en dinamik moda markalarindan biri olarak Armani, liks italyan
yasam tarzini pazarlamada oldukg¢a uzun bir ge¢cmige sahip. Yeni alanlardaki
yatirimlar, markaya yeni musteriler kazandirdi. Armani simdilerde parfim ( Armani
Code), ev mobilyasi (Armani Casa), teknoloji (Samsung ile igbirligi) ve otel (2008'de

Dubai’'de acilan ilk Armani Oteli) gibi ¢esitli alanlarda da faaliyet gostermektedir.

o)
A\arnott

f_ Marﬂott HOTELS - RESDRTS - SUITES

Konukseverlikte klasik bir yaklasim tarzi ile Marriott, odak noktasini serviste
kalite olarak belirlemistir. Rakiplerinden Ustiin ve daha klas oldugunu iddia ederek,
imajini sik sik is seyahatleri yapanlar arasinda giclendirerek endustrinin énemli bir
bolimuni elinde tuttugunu goéstermistir. Marka, is sureclerinde karbon emisyonunu
ve enerj dizeyini azaltma cabalarini da iceren uzun dénemli girisimleri icin olumlu
bir kamuoyu da yaratmistir. Marriott, “Edition” markasi altinda bir dizi butik otel

projesini de hayata gecirmektedir.

g. FedEx FECEK

ABD pazarindaki disiuse ragmen, FedEx kiresel ticaretteki gelismeden
payini aliyor ve faaliyette bulundugu pazarlarda markasini gugclendirmeye devam
ediyor. Kinko'nun FedEx Office olarak adlandiriimasi kampanyasini da iceren buyik

sponsorluk ve reklam yatirimlariyla marka farkindahgi artiriidi.

VISA
h. Visa

Visa, dunyanin bir numarali kredi kartt markasi olmasina karsin, ABD'de

meydana gelen kredi krizinden ¢ok az etkilenmistir. Bor¢ verenlerin kartlari Gizerinde

markalari yazmasinin aksine Visa herhangi bir misteri borcu tagimaz. Bunun yerine
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her yil diizenli sekilde artan islem Ucretlerinden pay almaktadir. Pekin Olimpiyatlar
gibi dogasi geregi uluslar arasi spor olaylarina ¢ok iyi sponsor olabilen marka, belki
de krediyle ilk kez karsilasan insanlarin da aralarinda bulundugu milyonlarca kiginin

evine girme firsatini yakalamistir.

5. Ulkeler Bazinda En lyi Kuresel Markalar

Sekil 3.1 :Ulkeler Bazinda En lyi Kiiresel Markalar

Canada Finland

e 1%
Germany CANADA 2
10% FINLAND 1
Italy FRANCE 8
ggiﬁg GERMANY 10
52% ITALY 4
JAPAN 7
NETHERLANDS 3
SOUTH KOREA 2
Spain South SPAIN 1
United 3witzerland 1 K?‘:Ea SWEDEN 2
Kingdom 5% Sweden SWITZERLAND 5
3% 2% UNITED KINGDOM 3

UNITED STATES

(Kaynak: http://www.data-red.com/estudios/archivos/2008199161126.pdf)

I. Kiresel Marka Olmanin Cekicili  gi

Kiresel olmak oldukga cekicidir. Harika olmanin kabul gordigunt ifade
etmekle birlikte hesapta olmayan pek cok zorlugu da beraberinde getirir. Oz
degerleri harekete gecirerek stratejik tum pazarlarda rekabetgi Ustinluk saglamak
gereklidir. Firmalar yerel gugclerini kaybetmeden kuresel olma yolunda basari
saglamadirlar. Bu genellikle 70/30 prensibine dayanir. Bunun anlami, markanin
%70’ inin degismeden varligini korumasi, kalan %30'un ise pazardan pazara

degisiklik arz edebilecegidir.

Firmalarin kuresel olmayl sec¢cmedikleri, pazarin ve mevcut kosullarin

firmalari kiresel olmaya zorladiklari ifade edilmektedir. Kiiresel marka olmaya karar
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vermek, beraberinde birkag¢ stratejik noktanin da gz 6nine alinmasi demektir:

- pazarin bayuklugi ve cekiciligi

- ana Ulke pazarindaki varhk gtcu
- rakiplere kargi tstinlik

- Olcek ekonomilerine ulagilabilirlik
- mevcut kari koruyabilme

- bilgi paylagimi

- yaraticihgi gelistirme

Bununla birlikte, “dinyay! fethetmeden” 6nce bu noktalar dikkatle incelenmeli
ve bunlara verilecek cevaplarla ilerlenmelidir. Pazar, kdltdr, satinalma davranigi,

mevcut marka haklari ve daha pek ¢cok 6ge yola ¢cikmadan hesaba katilmalidir.

Global olma yolunda dogru hareket edilmemesi ve stratejik noktalarin
gbzden kaciriimasi markaya duzeltimi imkansiz zararlar verebilir. Belli basgh riskler

asagidaki gibi siralanabilir:

- marka iletisiminin pazardan pazara ayni olacagini varsaymak, mesaj
karmasasina neden olabilir.

- Markanin son derece standardize olmasi ya da basitlestiriimesi, yerel
duzeydeki yaraticiligi 6nleyebilir.

- Yanlis iletisim kanallarinin kullanilmasi, gereksiz harcamalara ya da

etkisiz iletisime neden olabilir.

1. Kuresel Markalara Rehberlik Eden  ilkeler

Firma dizeyindeki i¢ analiz, markay! dis pazarlara goturtrken kritik basari

faktorlerinden emin olmay! gerektirir.
a. Bilinirlik
lyi performansa sahip markalar, musteriler gdziinde bilindik olmanin keyfini

surerler. Bu markalar diger endistri veya endustrilere de liderlik eder. BMW i

dustnelim. Otomobil severler, satin alma giictine sahip olmayip BMW otomobillerine

87



ilgi duyanlar, sadik musteriler hep ayni seyi sodyler: “Tasarim ve muhendislikte
performans”. Bu tdr bir bilinirlik, yeni pazarlarda markaya hizli bir kabul ve kredibilite

saglayacaktir.

b. istikrar

lyi markalar, tim cografyada gorsel, sozel, kimlik anlaminda yiiksek bir
istikrara sahiptir. Misteriye dinya capindaki pazarlama cabalariyla desteklenmis
global bir istikrar getirir. Kliresel olarak ayni seyi ifade etmesinin yaninda genis
bolgelerde kendini kiltiire belli 6lcide modifiye edebilen McDonald’s bunun en iyi
ornegidir. Fransa'daki restoranlar gériinim olarak “kafe-tarzi”dir ve mondler yerel

kultire de uyarlanabilmistir.

c. Duygu

Bir marka, duygusal boyutta yarismadigi siirece marka degildir. insanlarin
inandig! ve bir parcas! olmak istedikleri seyi temsil etmelidir. Bu, markaya kiilturel
sinirlarl asip muosteri  sadakatini getirecektir. Nike , gercek fiziksel glce
bakmaksizin, pazara bu mesaji asilayarak insanlari cezbetmigtir. Nike ayakkabilari
icin de ayni durum gecerlidir. Markanin asil 6zelliklerinden ¢ok tiketicilerin ya da o

markay1 kullanan musterilerinin géziindeki anlam énemlidir.

d. Tek Olmak

Biyuk markalar buyik fikirleri temsil eder. Bu markalar, icteki ve distaki
herkese bulundugu pozisyonun tekligini ifade eder. Gerek yerel gerekse dis pazarda
kendilerini konumlandirabilmek amaciyla iletisim karmasinin tim d6gelerini etkin
sekilde kullanirlar. Apple, en ¢ok sahip olunan marka olarak kendisini lanse ederken,
pazarlama karmasi elemanlarini yaratici bir sekilde insa etmistir : yenilik. Firma,
gunlik hayatin bir parcasi olarak teknolojik ¢dzimler yaratan bir lider konumuna
gelmistir. Apple artik, onu kullanan mdusterilerinin aliskanliklarinin bir parcasi

olmustur.
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e. Uyum Saglama

Kiresel bir marka, yerel gereksinim, istek ve zevklere saygl duymalidir. Bu
markalar kiresel bir misyonu yerine getirirken ayni zamanda yerel pazara da adapte

olurlar. HSBC bunun iyi bir 6rnegidir.

f. Yonetim

Organizasyonun liderleri markay: yikseltmelidir. Bu durumda CEQ’ larin

liderlik etmeleri gerekir. Markanin nasil gérindigu, is stratejisine de yon verecektir.

Bunlarin disinda slrecler ve insanlar, mense Ulkenin durumu,
uyumlasilamayan etik yonler, siresiz odaklanma, yaraticilik ve yenilik gibi hesaba

katilmasi gereken pek ¢ok faktér bulunmaktadir.

J. Kurresel Boyuta Eri gilmesi Surecinde Rekabet Eden Turk Firmalar

Tirkiye sanayilesmeye batil dlkelerden cok sonra baglamis bir dlkedir.
Turkiye'de yetmisgli yillarda birkagc milyar dolarlik tarim Grind ihrag edilirken,
gunimuizde agirligr sanayi Grinid olmak tzere elli milyar dolarlik ihracatimiz vardir.
Ortada hafife alinamayacak ciddi sektorel cabalar ve kigisel 6zveriler vardir. Turk

firmalarinin gok 6nemli ihracat ve kismi marka basarilari vardir.

One cikan Turk markalari séyle siralanabilir:'*’

["EFES

1. Efes Pilsen

Efes Pilsen en iyi Turk markalarinin basinda gelmektedir. Firmanin Rusya,
Romanya, Ukrayna ve Kazakistan'da fabrikalari vardir. Firma buralarda yerel
isimlerle farkh markalar pazarlamaktadirlar. Clnki bira pazarlarinda ithal markalar

Ust kesime hitap eden pahali drtinler olarak konumlandiriimaktadir ve bu yizden

7 Borca, Ibid., 5.14
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firmalar buyik hacimler yakalayamamaktadir.

Efes Pilsener de ¢cogu pazarda prestijli ve "Premium" bir Grindur. Bu ytzden
Efes markasinin yiksek hacimli bir dinya devi olma gibi bir hedefi yoktur; ¢lnku
pazarin dinamigi buna izin vermemektedir. Ote yandan Anadolu Grup diinyanin

sayili bira ureticilerinden biri olma yolunda hizla ilerlemektedirler.

2. Vestel VESI-EI‘

Uretiminin yiizde 90'In1 ihrag eden Vestel, tum kitalarda toplam 106 ulkeye
arin satiyor. Vestel, son 12 yilda 12.5 milyar dolari asan ihracati ile sektoériinde 7
yildir Ust Gste ihracat birinciligini koruyor. Asya' nin en ¢ok bilinen 25. markasidirlar
ve onlar icin, artik bir Asya markasi olarak degerlendiriimeleri gerektigi ve Asya' da

marka guclerinin giderek arttigi bilinmektedir.

3. Beko BEKD

%80'i Avrupa Birligi Ulkelerine olmak Uzere milyar dolar sinirini asan
ihracatlari vardir. ingiltere buzdolabi pazarindaki pay1 %10’ dur. ingiltere' de agirlikla
indirim magazalarinda satilan ekonomik bir markadir; fakat beyaz esya gibi zor bir
pazarda Ust kesime hitap etmelerini beklememek gerekmektedir. Beko, ARGE
calismalarini Turkiye' de yapmaktadir. "Bir Dinya Markasi" sloganinin i¢ piyasadaki

oncusuddurler.

LASOL)

4. Lassa

Firma, yurt disinda yaptiklari igleri bir ihracat faaliyeti olarak degdil de, marka
insa sureci olarak gbstermeye caba gostermektedir. Bu vizyon bile ¢cogu Tirk
firmasinda olmayan bir durumdur ve bilindigi gibi basari 6ncelikle inanmakla
gerceklesebilir. Turkiye disinda sekiz milyon ara¢c Lassa kullanmaktadir ve 2100

satis noktasinda drtnleri bulunmaktadir.
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JEANSEN
mawvi

1991 yilinda Sait Akarhlar tarafindan kurulan ve dinyaya acillmaya blue
jeansin anavatani Amerika'dan baslayan Mavi Jeans de, bugin 50'den fazla tlkede
174'0 Mavi Shop olmak Uzere 4 binin Uzerinde satis noktasinda musterileriyle

bulusuyor. Mavi'nin yurtdisinda faaliyet gosteren 4 sirketi bulunuyor.

Mavi Firmasi, marka adina en saglam ve en bilingli adim atan Turk
firmalarindandir. ihracatlart iki yiz milyon dolar civarindadir. Hazir giyim
pazarlarinda belli bir noktaya geldikten sonra buyumek patlama seklinde
gerceklesebilir ve Mavi firmasinin temeli olduk¢a saglam oldugu igin bu patlama

onlardan beklenmektedir. Yilda yedi milyon "jean" satmaktadirlar.

6. Ulker

Godiva'yl alarak Tuarkiye tarihinin "en buydk" yurtdisi satin almasini
gerceklestiren Ulker Sirketler Toplulugu, bu vizyonla bagladigi Misir ve Pakistan
yatirimlarini 2008 yilinin ilk ¢ceyreginde Uretime alinacak asamaya getirdi. Topluluk,
bu iki Ulkedeki tesislerin devreye girmesi ile yurtdisindaki operasyon sayisini 8

ulkeye yaymis olacak.

7. Vitra

2007 yih Kasim ayinda Turquality projesinin davetlisi olarak bir konferans
vermeye gelen Philip Kotler, "Kiresel Turk markalari igin, var olan kiresel bir
markay! satin almak da bir ¢cézimdur." demisti. Her ne kadar gonlimuz her seyiyle
bizim olan bir markay! Turk markasi olarak anmak istiyorsa da Kotler'in 6nerisi hi¢
de yabana atilir degil. Eczacibasi, sahibi oldugu Vitra ve Artema'yl diinya markasi
yapma vizyonuyla yola ciktiginda goérmistl ki, 6zellikle yapi malzemelerinin bu
alaninda bir diinya markas! olmak icin isin sonuna kadar yurimek mumkin. Vitra,
Almanlarin Unli Engers Keramik GmbH&Co. KG markasini 2006 yilinda satin alarak
kiresel boyutta marka yolculugunu baslatmisti. Elbette satin almak da yetmiyor.

Cagri merkezinden misteri memnuniyetine ve hatta satis sonrasi servisine kadar
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pek cok ayrintiy1 da diisiinmek gerekiyor.''®

8. Goldas

Bes kitada 48 ulkeye ihracat yapan Goldas gelecek ¢ yilda buyidme alanini
Avrupa ve dogusu olarak belirledi. Goldas Rusya, Cin, Almanya, Romanya, Ukrayna
ve Cek Cumhuriyeti gibi potansiyeli yuksek pazarlarda bulunurken, hisseleri,
IMKB'nin yani sira Frankfurt ve Berlin borsalariyla ABD OTC piyasasinda islem

gorayor.

TOFAS

9. TOFAS —

Tofag'in ihracat hacmi gecen yilin ayni donemine gore ylzde 15 artarak yilin
ilk dokuz ayinda 100 bin 170 adede ulasirken, Tofas tarafindan Uretilen araclar 75
ulkeye ihrac ediliyor. Turkiye'den ihra¢ ettigi Doblo, Fiat'in en basarili Grtnleri
arasinda yer aliyor. Fikri milkiyet hakki Tofag'a ait MiniCargo projesi Tofas tarihinde

kilometre tasi oldu.'*

Sonugcta, Turk firmalarinin bagarilari oldugu kadar daha bu firmalar yolun
basindadir.  Tirkiye'de bagarih olmus dunya markalarinin  Turkiye'deki
performanslarina bakilirsa ve Tdrk markalarinin yurtdisi performanslariyla
karsilastiriirsa, Turk firmalarinin basarili olduklari ancak daha yolun basinda

olduklar gortlebilir.
Karsilagtirma icin sorulabilecek belli bagh sorular sunlar olabilir:**°
. S0z konusu markanin ihracat yaptigi Ulkedeki dagihm seviyesi hangi

noktadadir? Kendi kategorisinde ilk bes icine girebilmis midir? S6z konusu Ulke

nifusunun ne kadari markanin adini bilmektedir? Bu oran %25 civarinda midir?

118
1

http://www.ekoayrinti.com/news_detail.php?id=285
¥ Kiiresellesen dinyada sinir tanimayan Turk sirketleri,
http://www.ayorum.com/haber_oku.asp?haber=358#
20 Borca, Ibid, s.21
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. Marka, s6z konusu Ulkedeki tiketiciler igcin bir anlam ifade etmekte midir?
Ornegin, Turk cocuklarinin, Barbie markasina verdigi anlam gibi bir anlam ifade

etmekte midir?

. S0z konusu firma, o Ulkede planli bir iletigsim ¢abasi iginde midir?

. Firmanin bir reklam ajansi var midir?

Firma, bu sorularin dordiine "evet" diyebiliyorsa, firmanin markasinin o

Ulkede guclu olabilmesinden sz edilebilir.

"Siyah-Beyaz arasinda Turkiye ve Avrupa" adli kitabinda Reha Bilge sdyle
soylemektedir:*** "Turizm, tekstil, elektronik, ihracat ve uluslararasi yatirimlar
konusunda gdsterdigi buyidk atihmlara ragmen uluslararasi markalara sahip
olamamak, dinya pazarindaki markalasma surecinin digsinda kalmak, Tork

ekonomisi ve Tirkiye'nin en zayif ve kirllgan noktalarindan birisini teskil etmektedir,

En cok Umit baglanan ,turizm alaninda ulke, yabanci tur operatorleri
tarafindan konjonkttire* bagli olarak satis listelerine alinan, kolay manipilasyon**
edilen, gelen turistlerin ¢ogunlugunda aidiyet duygusu uyandirmayan, kolayca
vazgecilebilir; turistlerin bireysel olarak degil, biyuk kesimiyle turlar ve tur

organizatorleri aracihiyla sectikleri bir Glke durumundadir.”

Turk Markalarinin Kiresel Gelisim Sirecinde Zorlandigr Noktalar:

Turk markalarinin, dinya markalarindan geri kalmasinin temel sebeplerinden
birisi Turkiye'de sanayilesmenin gec baslamasidir. Sanayilesme Turkiye'de bati'dan
elli yil sonra baslamistir. Bu sebepten 6tirti de Tirk markalarinin bu asamaya

gelmesi de zaman almistir. TUrkiye'de sanayilesme basladigi zamanlarda, ilk

121 Reha BILGE, Siyah - Beyaz Arasinda Turkiye ve Avrupa , Evrim Yayinevi, Birinci Baski, istanbul,

2001, s.90.

* Konjonktur: Bir ulkenin ekonomik hayatinin yikselme ve alcalma ydnunde gosterdigi inisli ¢ikigli;
dalgall hareketlerin butdnd .

*Manipllasyon: Insanlari kendi bilgileri disinda veya istemedikleri sekilde etkileme.
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dénemde Uretim yapmak 6grenilmigtir.

Daha sonraki vyillarda satis ve dagitim, hizmet tegkilati kurulmasi
ogrenildikten sonra, seksenli yillarda ihracat, finansman, yodnetim sistemleri;
doksanlarda bilgi teknolojileri, insan. kaynaklari yonetimi ve toplam kalite yonetimi
ogrenilmigtir. Tark firmalarinin 6nidndeki dénemde de marka olmayr 6grenmesi

gerekmektedir.

Aslinda ¢ok uzun yillar Tlrk sanayicisi markaya gereksinim duymamistir.
Cunku rekabet eksikliginden dolayr ne dretilir ise satimistir. Bazi pazarlar
korundugu icin, bazi pazarlar da ¢ok kiucuk olmasi sebebiyle yabanci sermayenin

ilgisini cekmemistir.

Turkiye'de korumacilik dénemi de elestiriimektedir. Ancak bu sermaye
birikimi icin kacinilmaz bir sdrectir. Buradaki temel yanilsama Urlnlerin Uzerine
yazilan isimlerin marka oldugunun distnilmemesidir. Marka denildiginde Turk
yatirimcisi, markanin iyi bir isim, sik bir ambalaj ve cazip bir reklam oldugunu

anlamistir, anlamaktadir.

Markanin goriinen dgeleri bilinmektedir ancak marka ruhu ve marka kisiligi
dusunilmektedir. Batunlesik pazarlama iletisimi denilen kavram Turkiye'de yeni yeni
ogrenilen bir kavramdir. Bugiine kadar pazarlama iletisimi denildiginde "reklam"

anlasiimistir. Tarkiye'de bu durumun tarihsel gelisimi su sekilde yasanmistir :

Yatinimci, tesvik alip tesislerini kurmustur. Bayilik teskilatini kurmus ve
drinler kanallara dagitiimaya baslanmistir. Sorun yasanildiginda veya satislar
arttirlimak istendiginde reklama gereksinim duyuldugundan reklam ajanslarina
basvurulmustur. Ancak, bu reklam ajansindan kendisi i¢in bir "marka" olusturulmasi

veya marka iletisimi yapilmasi istenilmemistir.
Turk firmalarinin doksanh yillarda duraklamasinin sebeplerinden biri de Dogu
Bloku' nun c¢okmesidir. Seksenli yillarda Turkiye'ye ybénelen yabanci sermaye ve

stratejik ilgi bir anda Dogu Avrupa pazarina kaymistir.

Bir bagka gorus ise Turk ulusunun yaratici bir ulus olmadididir. Bu konuda
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Reha Bilge soyle sdylemektedir:*?* "Tiirkler, Cumhuriyet'in kurulus yillari gibi kisa
istisnalar disinda, 18. yuzyildan bu yana, 6zgin olmaktan ¢ekinen bir toplumsal ruh
hali igerisinde yasamaktadirlar. Ozgiin olmaktan cekinmek, mal ve hizmetlerin
markalagmasi i¢cin mutlak bir zorunluluk olan zihinsel katkinin en alt sinirda ve

maddi- teknolojik Gretim sireciyle sinirli kalmasina yol agmaktadir. "

Yaraticillk konusunda verilen ©Orneklerin en basinda pide - pizza

karsilastirmasi yer alir. iki iriin de temeli ve tarihsel kékeni ayni olan Griindur.

Pizza bugln yulzlerce cesidiyle bir dinya yemegidir. Sekil itibariyle fast —
food 'a daha uygun olmasina ragmen yerel kalan pidede ise cesitler cok azdir.
Pizzanin diinya yemegi olmasinda Amerika'ya géc¢ eden italyanlar énemli bir rol
oynamissa da basit bir Girinde bu kadar cok cesitlilik saglayan italyan yaraticiliginin

pay! cok buyuktar.

Ayni sekilde makarnayi degisik sekil ve soslarla tim dinya restoranlarinin
klasik yemekleri arasinda kabul edilmesini saglayan da bu yaraticiliktir. Farkli

dustinebilmek, 6zgin olabilmek, marka yaratabilmenin 6n kosullarindan birisidir.

Tarkiye' de marka konusundaki cesitli geri kalma nedenlerinin ortak bir
noktasi vardir. Bu sebep de ilkede para kazanmanin dinamigidir. Bagka bir deyisle,
eger para kazanmanin yolu tesvik alip yatirim yapilmasi ise girisimci buna ydnelir.
Reklam vyapip tercih yaratmaksa herkes buna ydnelir. Eger serbest rekabet
ortaminda dretici, tuketici ile karsi kargiya gelmis ve para tiiketiciden kazaniliyorsa o

zaman marka olmak moda olur.

122 Bilge, Ibid., s.91.
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DORDUNCU BOLUM

®
TURQUALITY

IV.  TURQUALITY PROJESININ TURK IHRACAT FiRMALARININ
MARKALA SMASINA ETK iSi

A. TURQUALITY® ve Tirk D1 g Ticaretinde Markala sma

TURQUALITY® , Dunyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma
programidir. GUnimuzde gittikce agirlasan rekabet kosullari ve degisen tuketim
kaliplari uluslararasi arenada yer almak isteyen sirketleri daha fazla katma deger ve

daha fazla pazar payi anlamina gelen gucli markalar yaratmaya tesvik ediyor.
B. TURQUALITY® Hakkinda
1. TURQUALITY® Nedir?

Tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik, gida gibi rekabetgi sektorlerimiz
acisindan ihracatta markalagmanin 6nemi gun gegtikce daha da artmaktadir.
TURQUALITY® ulkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalasma
potansiyeli olan drtn gruplarina sahip firmalarin, tretimlerinden pazarlamalarina,
satiglarindan satis sonrasi hizmetlere kadar butin siregleri kapsayacak sekilde
yonetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve gelisimlerini saglamak suretiyle uluslararasi
pazarlarda kendi markalariyla global bir oyuncu olabilmeleri amaciyla olusturulmus

destek platformudur.

Vizyonunu "10 yilda 10 dinya markasi yaratmak" olarak belirleyen
TURQUALITY® buna ulasmak icin marka yaratma potansiyeli olan firmalari
belirleyerek olusturulan destek platformu cercevesinde desteklemeyi hedefliyor.

2. TURQUALITY®'nin Misyonu

» Gucla global markalari gelistirerek Glkemizin ihracatini artirmak,
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« Gelistirilen Turk markalari eliyle “Tark Mali” imajint ve Turkiye'nin itibarini

guclendirmek,
3. TURQUALITY®'nin Hedefleri

- Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal
kaynak saglamak suretiyle, markalagsmada ivmelendirici bir rol oynamak.

« Global Turk markalarn vyaratabilmek icin Firmalarin ve markalarinin
gelisimlerine yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danismanhigi
calismalari ile destek olmak.

« Program kapsaminda bulunan firmalarin yénetim birimlerine yonelik egitim
destegi vermek suretiyle toplam insan kaynaklarini giclendirmek.

« lletisim ve tanitim faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Turk mali imajinin
olusturulmasi ve tutundurulmasini saglamak.

« Turk firmalarinin marka potansiyelini ve bilincini artirmak.

- Turk firmalarinin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri igin istihbarat
destegi saglamak.

» Secilmis Turk Markalari i¢in bir katalizor olmak.
4. TURQUALITY® Projesinin Tarihcesi

Bilindigi Uzere, TURQUALITY'nin bir akreditasyon sistemi haline
getirilebilmesi, tiketici goziinde bir kalite garantord, Turk markalari agisindan ise bir
gelisim katalizorii olabilmesi amaciyla, Dig Ticaret Miistesarligi, Turkiye ihracatcilar
Meclisi (TiM) ve Ihracatci Birlikleri tarafindan yiritilen TURQUALITY projesi,Bakan
Kirsad TUZMEN'IN bagkanliginda 23/11/2004 tarihinde Lutfii Kirdar Kongre
Merkezinde gerceklestirilen ve TURQUALITY Sertifikasi almaya hak kazanan 15
hazir giyim ve 3 tasarimci markasina TURQUALITY sertifikalarinin verildigi bir

tanitim toplantisi ve sertifika toreni ile uygulamaya konulmustur.

S6z konusu projenin uygulamaya konuldugu 23 Kasim 2004 tarihine kadar

projenin alt yapisinin olusturulmasina yonelik olarak gerceklestirilen calismalar
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kisaca su sekilde 6zetlenebilir:*3

* Projenin ilk asamada hukuki alt yapisi olusturulmus ve projeye dayanak
teskil eden Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulunun 2003/3 sayili Turk Uriinlerinin
Yurt Diginda Markalagsmasi ve Tirk Mali imajinin Olusturulmasina iligkin Tebligi

28.08.2003 tarihinde yururlige konulmustur.

* Daha sonra projeyle ilgili teknik calismalari yapmak Uzere Dis Ticaret
Mistesarligi, Turkiye Ihracatcilar Meclisi ve Ihracatci Birlikleri ile 6zel sektér
temsilcilerinden olusan bir ¢alisma grubu ile iki adet idari ve iki teknik personelin
istihdam edildigi TURQUALITY Sekretaryasi olusturulmus ve anilan calisma grubu

tarafindan projeyle ilgili olarak izlenecek strateji belirlenmistir.

Bu strateji cercevesinde; Projenin basarlya ulasabilmesi ve uygulamada
karsilasilan sorunlarin kontrol altinda tutulabilmesini teminen projeye, nihai
tiketiciye en cabuk ulasabilecegi dusunilen ve markalasma konusunda belirli bir
potansiyeline sahip hazir giyim sektord ile baslanmis olup 2005 yilindan itibaren

diger sektdrleri de icine alacak sekilde yayginlastirilacaktir.
5. TURQUALITY® Projesine Naslil Ba svurulur?
a. Basvuru Oncesi
Miracaat eden markanin Turkiye'de tescilinin yapiimis olmasi, yurtdisinda

da ibraz edecegi is Planinda belirtilecek hedef pazarlarinin en az birinde tescil

edilmis olmasi gerekmektedir.

123 “Turquality Projesi”, http://www.dtm.gov.tr,17.02.2006
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Sekil 4.1: TURQUALITY® Projesine Bagvuru Oncesi

On Kosul * Turguality Projesi Firma Alinan DTM'ye

On Deg dirme Seti'ni puan basvuru

doldurun.. ! yeterli mi? yapin.

Kaynak: http://www.turquality.com/18.aspx

b. Basvuru

Gerekli Belgeler:
«  TURQUALITY® Firma On Degerlendirme Seti'ne iligkin cevaplar
« Basgvuru Formu

« Basvuru Formu ekinde istenen belgeler.

Sekil 4.2: TURQUALITY® Projesine Basvuru

Markaveya

d -
Yonetim Danismanligi Turquality

Firmasi Turgus Ada Programi'na

Degerlendirme Caligmasi ) kabul

Firma

Degerlendirme uygun
Raporu mu?

uygun
mu?

o @
LS L

Kaynak: http://www.turquality.com/18.aspx

On inceleme Siireci

6. Firma On inceleme Cali smasi ve TURQUALITY® Kapsamina Alinma

Bu asamada Deloitte Danigsmanlik ile TURQUALITY® Sekreteryasi’'nin

beraber yirittigu Firma On inceleme Calismasi yer almaktadir. Basvuru yapan
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firmada gerceklestirilen 2 gunlik bir calisma ile firma asagidaki alanlarda

incelenmektedir:

a. Stratejik Planlama ve Kurumsal Performans Yoneti  mi

Firmalarin olusturduklari vizyon ve misyon dogrultusunda stratejik hedeflerini
belirleyebilmeleri icin pazar, rekabet, musteri, kanal, tGrin analizi gibi calismalar
yapmalari gerekmektedir. Bu kapsamda firmalarin olusturacaklari uzun vadeli
stratejik planlar, buna bagli olarak gelistirilecek is planlariyla desteklenmeli ve blitce
ile entegre edilmelidir. Stratejik planlama cercevesinde yapilan tim aktivitelerin

belirli donemlerde 6lclulerek kurum performansinin yonetilmesi nem tagimaktadir.

b. Marka Yonetimi

Firmalarin markalari icin uzun vadeli marka stratejilerini belirlemeleri,
markalarini hedefledikleri pazarlarda dogru konumlandirmalari, belirledikleri
stratejiler dogrultusunda marka planlarini gelistirmeleri ve plan dahilinde
uygulamaya  gecirmeleri  gerekmektedir.  Firmalarin  marka  stratejilerini
geligtirebilmeleri ve marka hedeflerini belirleyebilmeleri igin vizyonu genis bir
yonetime ve marka konusunda uzman bir kadroya sahip olmalarn, marka
konumlamasinin gecerliligini hedeflenen pazarlarda diizenli olarak takip etmeleri ve
elde edilen sonuclari hedeflerle karsilagtirarak aksiyonlar almalari markanin etkin

yonetilmesi icin 6nem tasimaktadir.

c. Marka Performansi

Firma markasinin aktif olarak pazarlandigi yurt disi pazarlar, markanin bu
pazarlarda elde ettigi pazar paylari, markanin gecmis 10 yillik sire icinde yurt icinde
ve yurt disinda gdstermis oldugu performans, markanin hedeflenen pazarlarda
konumlandiriimasi, markanin yiksek cografi yayginlik dizeyine sahip olmasi
markalasma slrecinde ©6nem tasimaktadir. Marka performansinin yani sira,
markanin ilgili Firma tarafindan sahiplenilmesi, Firmanin Ust dizey y6netiminin
vizyonu ve girisimciligi markanin global pazarlara tasinabilmesi ve basaril

olabilmesi icin esastir.
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d.Tedarik Zinciri Yonetimi

Firmalarin global platformda rekabet edebilmeleri icin pazara dogru Urind,
dogru zamanda, iyi kalitede, dogru fiyatta saglamalari gerekmektedir. Tim bunlarin
gerceklesmesi icin mugsteri talebinden satin almaya, Uretimden dagitima kadar
uzanan zincirin, malzeme ve bilgi akisinin ve kaynaklarinin etkin bir sekilde
planlanmasi ve yo6netilmesi gerekmektedir. Firmalarin operasyonel mikemmelligi
hedeflemeleri ve bu hedef dogrultusunda operasyonlarini strekli iyilestirmeleri,
pazar taleplerini esnek bir yapida ve istenen zamanda karsilayabilmeleri, maliyetleri
kontrol edebilmeleri, verimliligi artirici inisiyatifler almalari global anlamda
markalagsma surecinde firmalara destek olacak ve markalasma slrecini tetikleyecek

onemli etkenlerdendir.

e.Pazarlama, MU steri ve Ticaret Yonetimi

Firmalarin uzun vadeli stratejik planlarinda belirlemis olduklari stratejik
hedeflere ulagsmak icin yerine getirmeleri gereken pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmasi ve etkin yonetilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda firmalarin pazardaki
gucla ve zayif yonlerini arastirmak, hedeflenen pazarlarin dinamiklerini analiz etmek
ve anlamak, musterileri tanimak ve onlarin yasam tarzlarini anlamak, rakipleri takip
etmek, gibi calismalarda bulunmak pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde

yarattilmesi icin 6nem tasimaktadir.

Pazarlama faaliyetleri marka stratejisi ve konumlandirilmasi ile paralel olarak
yarattilmeli, yerel farklilklar analiz edilerek etkili bir pazarlama zekasi ile hedef-
odakh faaliyetler gelistiriimelidir. Global blyume stlrecinde, pazarlama ile birlikte
satis etkinliginin de hedeflenen pazarlarda artirlmasi, satis glcinin
kuvvetlendirilmesi ve satis organizasyonunun etkin bir bicimde yapilandiriimasi ve

yonetilmesi gerekmektedir.
f.Uriin Tasarim/Ara stirma ve Geli stirme
Global arenada rekabet edebilmek icin firmalarin Urlin stratejisi gelistirmesi,

birimler arasinda igbirligi ve koordinasyon saglamasi, teknolojiyi etkin olarak

kullaniimasi gerekmektedir. Firmalarin drin tasarim/arastirma ve gelistirme
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faaliyetlerine gereken kaynagi ayirmalart ve bu konuda yatirrm yapmalari,
inovasyona yonelik trinler gelistirmeleri, gelistirdigi Grtnler ile Grinind diger
drtinlerden farkhlagtirabilmesi markalasma sirecinde etkili olan en dnemli dgelerden
biridir.

g.Finansal Performans

Firmalarin markalarini global arenaya tasiyabilmeleri, gelecede donuk

yatirimlarini gerceklestirebilmeleri, markalarini uluslararasi pazarda
konumlandirabilmeleri, marka, pazarlama ve tanitim faaliyetleri
gerceklestirebilmeleri, operasyonlarini surdurebilmeleri icin finansal

performanslarinin gicli olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda firmalarin aktiflerini ve
borclarint etkin bir gsekilde yodnetmeleri, ve kaynak planlamasi yapmalari

beklenmektedir.

h.insan Kaynaklari Yénetimi

Firmalarin belirledikleri stratejileri ve surecleri dogrultusunda, operasyonlarini
destekleyecek organizasyonu olusturmasi, sahip oldugu insan kaynagini etkin bir
sekilde yonetmesi, elde tutmasi, ¢alisanlarin performansini ve verimliligini artiracak
aksiyonlar almasi ve mevcut insan kaynagini yetistirmesi surdurtlebilir biyime

acisindan biyik 6nem tasimaktadir.

i.Kurumsal Yonetim

Kurumsal Yonetim firma ydnetiminde, pay ve menfaat sahipleri ile iliskilerde,
seffaflik ve sorumluluk yaklasimiyla firma faaliyetlerinde etkinlik ve verimlilik, yasal
duzenlemelere uygunluk, pay ve menfaat sahiplerinin hak ve ¢ikarlarinin korunmasi
icin guvence saglayarak firmanin surekliligini hedeflemektedir. Firmalarda strateji ve
operasyonlari  destekleyecek gerekli mekanizmalarin isletiimesi, firmalarin
profesyonel ve kurumsal bir yapida ydnetilmesi, organizasyon yapisinin islevselligi,
politika, slire¢ ve prosedirlerinin dokimante edilerek iletisimin etkin akisinin
saglanmasi global platformda calisabilmek ve rekabet edebilmek icin 6nem

tasimaktadir.
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j-Bilgi Sistemleri Yonetimi

Firmalarin stratejileri dogrultusunda belirledikleri sirecleri destekleyecek,
operasyonlarin daha verimli ve etkin olarak yodnetilmesini ve kontrol edilmesini
saglayacak bilgi sistemleri altyapisinin olusturulmasi kisa ve uzun vadede
bliyimenin dnemli tetikleyicilerindendir. Firmanin her bdlimde gosterdigi
performans, ayni alanda diinyadaki en iyi uygulamalarla kiyaslanmakta (benchmark)
ve dolayisiyla firmanin dinya o6lceginde nerede durdugu tespit edilmektedir. Bu
calisma sonucunda belirli bir noktanin Uzerinde oldugu belirlenen firmalar
TURQUALITY® Programi kapsamina alinmaktadir.

C. TURQUALITY® Projesi Cergevesinde Destek Programi

Tark firmalarinin markalagsma faaliyetlerinin hizlandirilabilmesi icin 2000
yilindan beri surdirilen calismalar sonucunda Dis Ticaret Mustesarliginca 2006/4
saylll “Turk Urlnlerinin  Yurtdisinda Markalagsmasi ve Tirk Mali  imajinin
Yerlestiriimesine Yonelik Faaliyetlerin  Desteklenmesi Hakkinda Teblig” ile

markalagma faaliyetlerine uzun sireli ve yiksek oranl destekler getirilmigtir.

1. 2006/4 Sayili Tebli g Cercevesinde DTM Tarafindan Marka Destek

Programi Kapsamina Alinan  Sirketlere Verilen Destekler

Sozkonusu Teblig gercevesinde Dig Ticaret Mustesarligi tarafindan marka

destek programi kapsamina alinan sirketler;***

a) Destek kapsamina alinan markalarinin tescili ve korunmasina iligkin
olarak gerceklestirecekleri giderleri, %50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD

Dolari,

b) Stratejik Is Planlarinda hedef pazarlar olarak belirtecekleri (lkelerde

destek kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak gerceklestirecekleri tanitim,

124 http://www.turquality.com/19.aspx
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reklam ve pazarlama faaliyetlerine (gorsel ve yazili tanitim, show, defile, Glke imaj
kampanyasi, showroomdaki drin tanitimi, pazar arastirmasi, sponsorluk, marka-
promosyon ajansi, zincir marketlerin raflarina girebilmek icin bir defaya mahsus
Odenen listeleme bedeli, periyodik magaza dergilerinde yer alma, stratejik
danismanlhk giderleri vb.) iligkin harcamalari, %50 oraninda ve yillik en fazla
300.000 ABD Dolart,

c)* Stratejik is Planlarinda hedef pazarlar olarak belirtecekleri tlkelerde
destek kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak actiklari ve/veya acacaklari
yurtdigi birimlere (satis sonrasi servis hizmeti vermek Uzere acilan birimler dahil)
iliskin brat kira ile buna iliskin vergi/resim/har¢, demirbas, hizmet harcamalari ile
anilan birimlerin kiralanmasina yonelik hukuki danismanlik giderleri, %50 oraninda
ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolari,

Yurtdisi birimlerden magaza acillmasi amaciyla gerceklestirecekleri uygun
mahal arastirmasina yonelik danismanlik ve belediye giderleri ile actiklari velveya
acacaklari magazalara iliskin konsept mimari calismalari ve dekorasyon giderleri
%50 oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

¢)* Stratejik is Planlarinda hedef pazarlar olarak belirtecekleri (ilkelerde
faaliyet gosteren ve farkli markalarin kendilerine ait reyonlarda satildigi buyik
magazalarda veya gida urunleri icin marketlerde sadece destek kapsamina alinan
markali drtnlerinin  satilmasi amaciyla kiraladiklari ve/veya kiralayacaklar
reyon/gondol/satis alanlarina (floor display) iligkin brut kira ile buna iligkin
vergi/resim/harg, komisyon, hizmet harcamalari, %50 oraninda ve yillik en fazla
200.000 ABD Dolart,

d)* Stratejik Is Planlarinda hedef pazarlar olarak belirtecekleri tlkelerde
destek kapsamina alinan markal Urdnlerinin satisi amaciyla actiklari ve/veya
acacaklari showroomlar velveya farkli markalarin satildigi showroomlarda yeralan
drunlerine iligkin 6deyecekleri dekorasyon, brit kira ile buna iligkin vergi/resim/harg
velveya komisyon harcamalari, %50 oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD

Dolari,

e)* Cevre, kalite ve insan saghgmna yonelik teknik mevzuata uyum
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saglanabilmesini teminen, akredite edilmig kurum ve/veya kuruluglardan alinacak
kalite, cevre belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve givenligini gosterir isaretlere

iliskin harcamalari, %50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD Dolari,

f) Destek kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak franchise vermeleri
halinde, franchising sistemi ile yurt diginda acilacak ve faaliyete gecirilecek yillik en
fazla 10 magazaya iliskin dekorasyon harcamalari, magaza basina %50 oraninda ve
en fazla 50.000 ABD Dolari,

g)* Kurumsal kimlik olusturulmasi, stratejik sirket yapilandirilmasi, kalite
kontrol sistemi olusturulmasi, numune tesis yapilandiriimasi, moda ve trendler, trln
ve ambalaj tasarimi, modelizm (kalip ebat setleri) satin alma ve tedarik, stratejik
pazarlama, perakende operasyonlar, sirket kurulusu, magaza acilmasi ve igletiimesi,
uluslararasi ihracat ve hukuk, maliyet muhasebesi, risk yonetimi, uluslararasi
pazarlarda rekabet avantajini artirici diger her turlt is yonetimi kapsaminda satin
alacaklari danigsmanlik giderleri ile Bilgisayarli Tasarim (CAD), Kurumsal Kaynak
Planlamasi (ERP), Tedarik Zinciri Yénetimi (SCM), Musteri iligkileri Yénetimi (CRM),
Kurumsal Performans Yonetimi (EPM), Perakende Yo&netimi vb. bilgi yonetimi
kapsaminda satin alacaklari veya kiralayacaklari yazilim Grdnlerinin lisanslari ve
bunlarin yillik bakim-gincelleme bedelleri ile yazilimlarin devreye alinmasi,
iyilestiriimesi ve idamesi icin yapacaklari danismanlik, egitim ve dis kaynak

kullanimi harcamalari, %50 oraninda ve yillik en fazla 500.000 ABD Dolari,

desteklenir.

2. On Degerlendirme Sonrasi Dani gmanlik — Stratejik ig Plani ve Yol

Haritasi

Kapsama dahil olan firmalardan bir Stratejik is Plani hazirlayarak DTM’ye
iletmeleri istenmektedir. Stratejik Is Planr’nda firmanin TURQUALITY® siireci
boyunca izleyecegi stratejiyi dokiimente etmesi istenmektedir. Stratejik Is Planrnin
DTM tarafindan onaylanmasi ile birlikte firma 2006/4 sayili Teblig'de yer alan

desteklerden yararlanmaya baglayabilmektedir.

Bu asamanin ardindan Deloitte Danigsmanlik firmada “Detayli Analiz
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Calismasi’na baglamaktadir. 4-7 hafta stren bu calismada Deloitte’dan ydnetim
danigmanlari firma 0Ust yonetimi ile stratejik calistaylar gerceklestirmekte, diger
taraftan firmanin detayl bir stre¢ analizini yapmaktadir. Detayli Analiz Calismasi
sonucunda, firmanin 5 yilik TURQUALITY® destek slresi boyunca stratejik
hedefleri dogrultusunda hangi projeleri gerceklestirmesi gerektigini iceren bir

“Stratejik Yol Haritasi” olugturularak firmaya verilmektedir.

3. TURQUALITY® Yoénetici Geli stirme Programi

Tamami TURQUALITY® finansmaninda gerceklestirilen TURQUALITY®
Yonetici Geligtirme Programi, Ko¢ Universitesi ve Sabanci Universitesi'nin Yonetici
Geligtirme Merkezleri KUMPEM ve EDU tarafindan ortak yuritilmekte olup bu
Universiteler binyesindeki “Executive MBA” yiksek lisans programlari baz alinarak
TURQUALITY® programinin gereksinimleri paralelinde yeniden

duzenlenmesiyle_olusturuldu.

TURQUALITY® Yonetici Gelistirme Programi, her dénemi 6 saatlik
oturumlardan olusan 54 gunlik sirecte tamamlaniyor. Egitim, Universitelerin kendi
binyelerinde tahsis edecegi 30 kigilik 6zel siniflarda Cuma ve Cumartesi gunleri
saat 9:30-17:30 saatleri arasinda gerceklestiriliyor. Egitim programinin icerigi Turkce
olup devamlihdin esas oldugu programin sonunda Universiteler tarafindan

katilimcilara egitim kapsam ve niteligini belirten bir sertifika veriliyor.

Yonetici Geligtirme Programi ile destek kapsamindaki firmalarin orta ve (st
dizey yoneticileri arasinda ortak bir yonetim lisaninin olusturulmasi, firmalara
saglanacak destek hizmetlerinde projeleri hayata gecirecek takimlarin kurulmasina
katki saglanmasi ve TURQUALITY® marka destek platformu icin gereksinim

duyulan sinerjinin yaratiimasi hedefleniyor.

TURQUALITY® Yonetici Gelistirme Programi ana konulari asagida

listelenmistir:
» Oryantasyon & Vaka Calismasina Girig

« Temel MS Ofis Uygulamalari

« Yeni Rekabet Ortamlari ve Ufuk Turu
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«  Mikro Ekonomi

» Makro Ekonomi

« YOnetim ve Organizasyon Tasarimi

« Organizasyonlarda Davranis ve IK Yonetimi
- Bilgi Y6netimi ve Teknolojileri

« Yoneticiler icin Veriye Dayali Karar Verme
» Rekabet Glicli Analizi ve Strateji

» Stratejik Pazarlama

« Satis Yonetimi

« Operasyon ve Sirec Yoénetimi

« Tedarik Zinciri Yonetimi

« Finansal Muhasebe

« Yonetim/Maliyet Muhasebesi

« Proje Yonetimi ve Planlamasi

« Finansal Y6netim

« Perakendecilik Yonetimi

- Stratejik Planlama

« Pazar Arastirmalari

» Marka Yonetimi

« Yeni Uriin Gelistirme

« Uluslararasi Pazarlama

« Fiyatlandirma

« Bitiinlesik Pazarlama iletigsimi

- Satin Alma Yonetimi&Miizakere Becerileri
« Degisim Yonetimi

« Vaka Calismasi Sunumlari
4. TURQUALITY® Vizyon Seminerleri
Surekli olarak kendini yenileyen ve gelistren TURQUALITY® programi,
dunya markasi olma potansiyelindeki firmalarin ortaklari ve Ust yonetimlerinden,
operasyonlari yoneten ekiplerine kadar tim oyunculari kapsayan buatincul bir

gelisim aracli olmak Uzere yeniden yapilandirildi.

Bu yapilanma icinde, program kapsaminda yer alan sirketlerin ortaklari ve
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yoneticilerinin global rekabet icin gerekli vizyon ve yetkinliklere ulasmasina destek
olmak Uzere Jack Trout, Dr. Philip Kotler, Prof. Robert S. Kaplan gibi diinyaca tnlu
pazarlama ve marka teorisyenlerini Turkiye'ye getirdigi “TURQUALITY® Vizyon
Seminerleri” diizenleniyor.

5. TURQUALITY® Akredite Dani gman Listesi

TURQUALITY® Destek Programi kapsamina alinan sirketlerin destek

kapsamina alindiklari tarihten sonra;

«  Kurumsal kimlik olusturulmasi,

« Stratejik sirket yapilandiriimasi,

» Kalite kontrol sistemi olusturulmasi,

* Numune tesis yapilandiriimasi,

» Moda ve trendler,iriin ve ambalaj tasarimi,

« Modelizm (tasarimcinin/endustriyel triin tasarimcisinin ¢izdigi tranlerin ilk
numunelerinin Uretilmesi, bu numunelerin tzerinde gerekli dizeltmeler yapildiktan
sonra son numunelerin dretilmesi ve ana kaliplarinin dijital ortamda hazirlanmasi)
satin alma ve tedarik,

« Stratejik pazarlama, perakende operasyonlar, sirket kurulusu, magaza
acllmasi ve isletilmesi, (Urtin tasarimi-yénetimi-gelistirmesi, fiyatlama, dagitim kanal
ve iletisim-tanitimla ilgili her turll stratejik danismanlik giderleri),

« Uluslararasi hukuk, ihracat, ticari bariyerler, Ulkelerarasi iligkiler gibi
uluslararasi ticareti ve bununla ilgili sirket ve operasyon yapilanmasini ilgilendiren

her turli danigsmanliklar,

« Maliyet muhasebesi,
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* Risk yonetimi,

« Maugteri iligkileri yonetimi (CRM),

- Bilgisayarlh Tasarim (CAD), Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP), Tedarik
Zinciri Yonetimi (SCM), Miisteri iligkileri Yonetimi (CRM), Kurumsal Performans
Yonetimi (EPM), Perakende Yonetimi vb. bilgi yonetimi kapsaminda satin alacaklari
veya kiralayacaklari yazilim drlnlerinin lisanslari ve bunlarin yillik bakim-gtincelleme
bedelleri ile yazilimlarin devreye alinmasi, iyilestiriimesi ve idamesi i¢in yapacaklari
danismanlik, egitim ve dis kaynak kullanimi

gibi uluslararas| pazarlarda rekabet avantajini artirici alanlarda Mustesarlik
tarafindan akredite edilmis danismanlik firmalarindan satin alacaklari danismanlhk
giderleri, %50 oraninda desteklenir.

D. TURQUALITY® Projesi Kapsaminda Yer Alan Markalar

1. Dayanikli Tiketim Mallari Sektdriinde Yer Alan Ma  rkalar
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. Kuyum/Micevher Sektériinde Yer Alan Markalar
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. Otomotiv Sektortiinde Yer Alan Markalar
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SONUC VE ONERILER

Kiresel marka olmak icin, farkl kdlttrler hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu
bilgiyi isin her alanina yedirmek sart. Logodan renklere, marka kimliginden kisiligine
kadar her konuda yerel ve kireselin en iyi bilesimini bulabilenler kiiresel pazarlarda

“Ben de varim” diyebiliyor.

Kiresel strateji uygulamanin bazi yararlar ve sakincalari mevcuttur.
Oncelikle Kiresel stratejinin uygulanmasi sonucu saglanacak cesitli yararlar icinde
en dikkat ¢cekeni maliyet tasarrufudur. Kiresel Olcekte dretimde bulunup, kiresel
agin esnekliginden yararlanarak disik maliyetli ve belirli konularda uzmanlagsmis
ulke birimlerine faaliyetlerini kaydirabilmek, minimum dizeyde uyarlamayla basarili
olabilen standart Grinler sunabilmek ve hukumetler, sendikalar ile tedarikgiler
karsisinda artan pazarlik giici maliyetlerdeki azalmanin en dnemli sebepleridir.
Kiresel diizeyde hizmet vermenin ve taninmanin sonucu olarak, tiketici tercihindeki

artis kiresel stratejinin bir baska avantajidir.

Kiresel stratejide az sayida Urin ve program Uzerinde yogunlasmanin
maliyet tasarrufu yaninda baska bir yarari da kalitenin ylkselmesidir. Son olarak
kuresel stratejiye sahip bir sirketin, rakipleri ile micadele etmek ve onlarin

saldirilarina karsilik vermek icin daha ¢ok imkana sahip oldugu séylenebilir.

Kiresel stratejinin igletmeye getirebilecedi bazi dezavantajlar da vardir.
Klresel stratejiye gecis ile artan koordinasyon, raporlama gereksinimleri, personel
ve asirl merkeziyetcilikle azalan yerel motivasyon ve moral, yonetim maliyetlerinin
asirl biyimesine yol acabilir. Bunlara ek olarak yerel gereksinimlere cevap

verebilmede ister istemez bir azalma olacaktir.

Kiresel stratejiyi uygulamaya calisan sirketler 6zellikle yonetimle ilgili cesitli
sorunlar yasarlar. Bu sorunlarin bir kismi kiresel yonetimin merkeziyetgi
karakterinden kaynaklanir. Kiiresel sistemin sorunlari genelde yerel sorunlarmig gibi
gozukir ve temel nedenler anlasilamadan cozilmeye kalkigihr. Ust yonetim
cogunlukla sorumlu olarak kendini gérmez. Diizeltici eylemlerde yavas davranir ve

bu merkezi anlayis sirketin uzak goruslu olmasini engelleyen bir dismandir.

Kiresel isletme, kiresellesme sureci ile ilgili bagska sorunlarla da karsi
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karsiyadir. Kalkmakta olan eski ticari engellerin yerine lkeler ve uluslararasi birlikler
tarafindan yenileri konmaktadir. Ayrica pazarlar iddia edildigi kadar hizl
homojenlesmemektedir. Standartlastirma ve uyarlama secimi ¢cok sayida i¢ ve dig
faktore bagh olup sonuglari kolayca 6ngorilememektedir. Son olarak karar vermede

merkeziyetcilesme igletme kendi icinde kuvvetli direncle karsilagabilir.

TUm bu sonuclarin 1giginda Turk firmalarinin kiresel marka olusturmasinda

getirilen ¢6ziim dOnerileri asagidaki gibidir:

« Marka imaji ve profesyonel is imaji ile olusan kurum imajina ve gorsel
elemanlar, tavir ve davraniglar, kurum kalttrd ile olusan kurumsal kimligine
dikkat edilmeli ve tim iletisim faaliyetlerinde bu dgeler yansitiimalidir.

e« Markanin 6z kimligi olarak adlandirilan markanin ruhu, temel degerleri,
vizyonu her zaman korunmali, markaya kisisel Ozellikler eklenmeli yani
marka Kisiligi yapilandiriimalidir.

* En iyi uygulamalarin ve anlayiglarin tim sirket blnyesinde paylasiimasi
saglanmali. Nitekim bu sayede hem marka stratejileri ve kultara sirket
blunyesine kolayca yayilabilir hem de etkin bir iletisim ortami saglanabilir.

e Global marka plani desteklenmeli. Burada amag, her Uulkenin marka
yoneticilerinin sadece kendi kelimeleri ve stratejilerini uygulayip merkezden
gelenleri kabul etmemelerini engellemektir. Aksi durumda global markanin
gucsizlesmesi stz konusu olabilir.

e Marka yonetiminin sorumlulugu etkin kigilere verilmelidir. Bu sorumluluk; is
yonetim takimlari olusturularak onlara paylastirilabilir, marka konusunda
kidemli ve basarili Ust duzey kisilere verilebilir, global marka ydneticisi adi
altinda ust yonetimden birine verilebilir veya global marka takimlari
olusturulup onlara paylastirilabilir.

* Her seyin birbirine benzemeye basladigi bir ortamda dikkat cekiciligi
arttirmak ve onu yaymak gerekir. Cok uluslu sirketler, global hareket etme ile
yerel farklilara ne derece 6nem verme arasinda hep ikileme diserler. Burada
global disunip yerel hareket edilecek bir tarzla yol almak gerekir. Ayrica,
dikkat cekiciligi arttirmanin en 6nemli ayagini reklamcilik olusturur. Bunun
icin iyi bir ajans secilmelidir.

« Kiresel markalarin, faaliyette bulunduklari dlkelerdeki mugteriler ve pazar

yapisi hakkinda bilgi ve haber almasi ayrica bunlari diger Kisiler ile
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paylasmasi gerekmektedir. Bunun icin de sirket capinda bir iletisim sistemi
geligtiriimelidir.

Kiresel marka yoneticileri, yerel pazarlarda olusturulan gucli marka
konumunun, otomatik olarak dig pazarlarda da olusacagl yanilgisina
dusmeden, kiresel marka sirecini adim adim takip etmelidir.

Kiresel tutundurma stratejisi izlenmeli; tim didnyadaki marka iletisimlerinde
aclk ve etkili tek bir marka mesaji verilmelidir. Global tutundurma reklamlari,
dil 6gesinden bagimsiz olabilmeli daha ¢ok goérsel ve duygusal dégelereagirlik
verilerek daha fazla insana ulasim saglanmalidir.

Toplumda ilgi ceken kiiltirel, sporsal ve sanatsal faaliyetlere sponsorluk
yapilmali ve bu sekilde marka farkindahgi saglanmalidir.

Kiresellesmek ciddi anlamda sermaye isteyen bir sirectir. Dig pazarlarda
magaza acma ve dagitim agi kurma, global tutundurma kampanyalari
yapma...vb faaliyetler icin gerekli olan kaynak, yatirimcilarla yapilacak
isbirliklerinden saglanabilir.

Turquality, istanbul Moda Merkezi, Geri Kalmis Yoéreler Konfeksiyon Uretim
Merkezi, GAP ve Bati Anadolu Teknik Tekstil Merkezi gibi projeler devam
ettirilmeli ve hayata gecirilmelidir. Bu ¢calismalara her tirlii destek saglanmali
ve daha fazla sektdrel projeler gelistiriimesi icin Universiteler arasi proje
yarismalari dizenlenmeli ve genclerin de bu proje gelistirme slreclerine

katilmalari tesvik edilmelidir.
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