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OZET
Tezli Yiiksek Lisans Projesi
Diinya Markasi Gelistirme ve Tiirk Firmalari icin Uygulamalar

Giilmiis BORUHAN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dah

Uluslararasi Isletmecilik Program

Giin gectikce diinya Kiiresel bir hal almis ve bu durum tiiketicilerin zevk
ve tercihlerinde degisime ve satin alma davramslarinda farkhhga neden
olmustur. Boylece, rakiplerinden siyrilmak isteyen firmalar arasinda yogun
rekabet ortamm dogmus ve bu rekabet markalasma ve diinya markasi
kavramlarim ortaya cikarmustir. Ulusal smirlart asarak diinyadaki tiim
tiiketicilere diinya standartlarinda iiriin ve hizmetler iireten bir diinya markasi
olmak olduk¢ca uzun ve emek isteyen bir siirectir. Bu bakimdan, firmalarm
kiiresel yonde gelismeleri, gittikce biiyiiyen pazar ortaminda kiiresel marka
stratejileri gelistirmeleri ve bu stratejiler dogrultusunda yeni diizene adapte

olmalar1 gerekmektedir.

Giiniimiizde firmalar acisindan biiyiik 6nem tasiyan marka kavram ve
kapsam, firmalarin kiiresel pazarlara girme asamalari, Kiiresellesme ile 6nemi
artan diinya markasi kavrami, bu kavramin firmalar acisindan onemi, Kiiresel
marka stratejileri, Tiirkiye’deki markalasma ve iilkemizde markalasmanin en
yogun oldugu tekstil sektoriiniin kiiresel pazarlardaki konumu ve bu konumu
gelistirmek acisindan yapilmasi gereken atilimlar bu tezin temel noktalarim

olusturmaktadir.
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Bu tez calismasindaki ama¢ hem gelismis hem de gelismekte olan iilke
firmalarimin diinya pazarlarinda yer sahibi olma ve ticaret hacmini arttirma
bakimindan cok onemli bir unsur haline gelen marka kavramina dikkat
cekmek, iilkemizin lokomotif sektorlerinden biri olan tekstil sektoriiniin artik
fason iiretim yerine markalasma konusuna onem vermesi gerektigini ifade

etmektir.

Anahtar Kelimeler: 1-Marka, 2- Diinya Markasi, 3- Tiirkiye’de
Markalasma, 4- Tiirk Tekstil Sektoriindeki Marka Gelismeleri



Abstract
Master Degree With Thesis

Development of Global Brands and Its Associated Practices for Turkish Firms

Dokuz Eyliil Universitesi
Institute of Social Sciences

Departmant of International Business Administration

The world has gradually been global, causing consumers’ tastes/choices
and their sales behaviours to change. Therefore a heavy competitive medium
has appeared among the firms which wish to outwit their competitor, with such
a competition creating concepts of branding and global brand. It is a long and
demanding process for a global brand to appear which produces goods and
services in universal standards for all global clients, which is why it seems
neccessary for firms to universally progress, develop global brands and adjust

themselves to a new world order according to these strategies.

Concept and context of brand of great importance in terms of current
firms, phases of their involvement in global markets, global branding gradually
becoming vital thanks to globalisation, its importance for firms, global brand
strategies, branding in Turkey and its associated position in global markets of
Turkish textile sector in which branding has greatly progress, and related
attempts to develop such a position are all fundamental issues of the present

thesis.

The aim of this study is to attract attention to the concept of brand that
has become a significant feature for firms of both developing and developed
nations to increase volume of trade and enter global markets and emphasise

that the textile sector, one of the leading processes in Turkey should pay
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attention to the issue of branding instead of custom manufacturing output for

other firms.

Key Words: 1- Brands, 2- World (Global) Brands, 3- Branding in

Turkey, 4- Development of Brands in Turkish Textile Sector
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GIRIS

Kiiresellesmeye ile birlikte rekabet artmis, pazar yapilart degismis,
teknolojinin gelismesi, iletisimin ve ulasimin hizlanmasi ile hem diinya kii¢iilmiis
hem de tiiketiciler bilinglenmistir. Kiiresellesen medyanin da etkisiyle tiiketicilerde
farkli ve Ozgiin iiriinlere istek uyanmistir. Tiim bu degisimin icinde, yeni pazar
firsatlar1 bularak varligini devam ettirmek isteyen firmalar i¢in kiiresel pazarlar cazip
hale gelmistir. Fakat, kiiresel pazarlarda yogun rekabetle miicadele etmek sanildig
kadar kolay degildir. Bu bakimdan firmalar, diinyaya daha ekonomik olarak iiriin ve
hizmetler sunabilmek icin kiiresel olarak standartlastirilmis iiriin ve markalarin
avantajim kullanmalar1 gerektigini fark etmislerdir. Bu noktada diinya ¢apinda aym
isim, sembol, imaj ve konumlandirma stratejileri izleyen diinya markasi olabilmenin
onemi ortaya ¢ikmustir. Ulkelerin birbirleriyle olan iliskileri artik markalarla
iliskilendirilmis durumda oldugu i¢in, diinya capinda gelistirilen basarili bir marka

ayn1 zamanda bir iilkenin imaj1 ve sayginliginin teminati olacaktir.

Ulkemiz acisindan da ozellikle vergilerin ve kotalarm kalmasi ile birlikte
tekstil sektoriinde yogun bir rekabet ortaya cikmustir. Bu asamadan sonra rekabeti
belirleyen temel faktor 6zgiin tasarim ve modellerle tiim diinyada taninan bir marka
olmaktan gecmektedir. Bu acidan, Tiirkiye’nin yillardir siiren hatta bugiin de devam
eden siiregte fasoncu bir iilke konumundan kurtulmasi; sahip oldugu alt yapisi,
egitimli insan giicii, tasarim ve teknolojisiyle kiiresel pazarlarda dogru ve etkili
stratejiler gelistirmesi gereklidir. Ayrica, oncelikle tekstil sektoriinde uygulanan ve
daha sonra dayanikli tiiketim {iriinleri, endiistriyel makine, hazir giyim, hizl tiikketim
iriinleri, kuyum/miicevher, otomotiv gibi sektorlerde de uygulamaya gecirilen
Turquality projesi ile kiiresel arenada basar1 Orneklerimizin artacagina

inanilmaktadir.

Tez calismasinin birinci boliimiinde marka kavrami ve kapsamiyla birlikte

markalarin uluslararasi pazarlara acilma nedenleri incelenmektedir.
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Ikinci boliimde markalasma ve marka yonetimi kavrami yaminda, marka

stratejileri ve kararlar1 incelenmistir.

Uciincii boliimde kiiresellesme ile birlikte diinya markasi kavranu detayl bir
sekilde incelenmis; kiiresel marka yonetimi, kiiresel marka stratejileri ve kiiresel
marka konumlandirmasi ile birlikte ele alinmis; en ¢ok deger artis1 kaydeden ve en

cok deger kaybeden diinya markalarindan ornekler verilmistir.

Dordiincii boliimde Tiirkiye’de markalasma ve tekstil sektoriindeki marka

gelismelerinden bahsedilmistir.

Besinci boliimde ise Tiirk tekstil sektoriinde markalasma konulu yapilan

anket calismas1 degerlendirilmistir.
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DUNYA MARKASI GELIiSTIRME VE TURK FIRMALARI iCiN
UYGULAMALAR

BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI
A. MARKANIN TARIHCESI

Marka (brand) sozciigii Iskandinav dilinde yanmak anlamina gelen eski bir
Iskandinav sozciigiinden (burn) tiiremistir. Markalagsmanin kokenleri ise ¢ok eskilere,
tarih oncesi donemlere dayanmaktadir. Tarih Oncesinin avcilar sahibini belirtmek
icin silahlarin1 imzalamislar, Antik Yunan ve Romali ¢comlekg¢iler ¢alismalarini 1slak

haldeyken parmak izleriyle isaretleyip tanimlamislardir. '

Antik caglarda krallar, imparatorlar ve hiikiimetler giic ve otoriteyi ilan
etmek icin sembolik ve dekoratif figiirleri kabilesel ya da ulusal amblemler olarak
kullanmuslardir. Ornegin Japonlar krizantemi, Fransizlar aslan1 ve Romallar kartal

sembol olarak kullanmislardir. >

Sembolik ve dekoratif figiirler yaninda miihiirler de antik uygarliklarda
tammlama isaretleri olarak kullanilmistir. Babil Imparatorlugu’nda miihiirler
dokiimanlart onaylamak i¢in kullamilmistir. 30 asirdan fazla bir zaman da Cin,
Japonya, Kore ve tiim Uzakdogu’da elde 6zenle oyulmus tas baltalar, imparatorlar ve
imparatorluk mahkemesinin kidemli iiyeleri tarafindan riitbe ve otoritelerini
imzalamak icin kullanilmiglardir. Bir hiikiimdar veya otoriteye ait bu semboller okur

yazar olsun olmasin tiim halk tarafindan tanmabiliyordu.3

"Duane E. Knapp Ceviri: Azra Tuna Akartuna, Marka Akli,( Istanbul: Media Cat, 2003), ss. 86-87.
2 ibid.
? bid.



Eskiden ise tacirler, mallarin kime ait oldugunun anlagilabilmesi icin
mallart iizerinde bir “isaret/marka” kullanmiglardir. Ciftciler de bu amagla,
hayvanlarinin ~ kulaklarina “isaret/marka” koymuslardir. Denizagirt ticarette
bulunanlar ise markayi, Ozellikle batan gemilerden kurtarilan mallarin kime ait
oldugunun anlagilabilmesi icin kullanmiglardir. Ortacagda da marka, memnun

kalinmayan mallarin kaynagini, yani iireticilerini saptamak amaciyla kullanilmistir.*

Ancak cagdas anlamda marka adlarin1 ve markalamayi on plana cikaran
olaylardan en Onemlisi 19. yiizyilin sonlarina denk gelmektedir. Bu doénemde
tireticilerin hem ticarette hem de tiiketiciler lizerinde belirli bir denetim ve etkinlik
saglama gerekliligi 6n plana ¢ikmistir. Sanayi Devrimi sonucunda {iretici ve tiiketici
arasindaki iligki farklilasmis, toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi olugsmustur.
Yine bu donemde artan niifus ve sehirlesmeyle beraber pazar yapisi genislemis ve
perakendeci sayist da artmistir. Bu da tiretimde gozle goriiliir bir artis1 yaratmistir.
Ancak bu donemde dagitim kanallar1 toptanci ve perakendecilerin elinde oldugundan
tireticilerin bagimsiz hareket edebilme imkanlar1 yoktur. Bu durumdan dolay1
tireticilerin markasiz mallar sattiklar1 , pek az iletisim ¢abalarinda bulunduklar1 ve
toptancilarin diisiik iicret taleplerine kars1 koyamadiklar1 goriilmektedir. Ureticilerin

bu kosullara isyan etmesi ile de markalagma siireci ilk kez filizlenmeye baslamistir.

Tiiketici taleplerinin artmast ve teknolojik gelismeler, bu donemde
tireticilerin isyanina destek olmustur. Bu durum iireticilere genis bir yelpazede iiretim
yapilar1 kurmalart i¢in yatinm olanagi saglamistir. Boylece lireticiler giiclenmis ve
reklam aracilifi ile toplanticilarin giiciinii bastirabilecek firsati ele gecirmislerdir.
Ureticiler bu siireg iginde iiriinlerinin dagitimi icin toptancilara en iyi olanaklari
sunmuslardir. Ancak bu iireticiler agisindan kar1 olumsuz etkilemistir. Bazi tireticiler
bu durumu yenmek i¢in iriinlerini farklilastirmaya karar vermigler, farklilastirma
amaci ile iiriinlerine ad vererek koruma patenti almislar ve reklami da kullanarak

toptanci ve perakendecilerin iistiinde, miisterileri ile dogrudan iletisim kurmuslardir.

* Gonca Ilicali, 10. Marka Konseyi: Tiiketici Marka Mliskileri, Tirk Patent Enstitiisti, 14-04-2006,
www.tupadem.hacettepe.edu.tr/word/tiiketici konseyi.ppt , 20.02.2007.



Ureticilerin bu cabalari, marka yaratmanin baslangici olarak kabul edilebilir. Bu
donemde yaratilmig ve hala varligim siirdiiren (ABD kokenli) ilk markalara Levi’s

(1873), Maxwell Hause (1873), Coca Cola (1886) ornek verilebilir.

Ureticilerin giic kazanmasi ile markalasma siireci baslamis ve marka ad ile
beraber logo ve gorsel semboller iiriinlerin farklilastirilmasinda temel bir arac¢ haline
gelmistir. Marka adi ve gorsel sembollerin iiriinleri tanimlamaya baglamasinin
ardindan da hukuksal diizenlemeler ortaya ¢ikmustir. Sirketlerin tirettikleri {iriinleri
markalama siireci, sirketleri pazarda driiniinii ve markasim korumak zorunda
birakmistir. Markanin ticaret siciline gecirilmesi ile birlikte markanin korunmasi
saglanmaktadir. Boylece iireticiler agisindan marka yasal bir ara¢ haline gelmis ve

markanin taklitlerine kars1 korunmasi da saglanmistir. >

B. MARKANIN TANIMI

Hem tiiketiciyi hem de tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve
sekillendiren, oOzellikle somut {riinleri birbirinden ayirmaya yarayan marka,
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasini olusturur. Giiniimiizde pazarlama
politikalarinin biiyiik ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan {riiniin tanimlanmasina,
reklam uygulamalarinin ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve iiriiniin tiiketicilere
tanitilabilmesi amacina dayandirimasinin gerekliligi, markanin onemini daha da
artirmistir. Bu agidan iirlinlin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan

ozellik marka olarak tanimlanmaktadir.®

Marka kavraminin anlasilabilmesi acisindan marka ve iiriin ayriminin
yapilmas1 gerekmektedir. Uriin, pazarlama karmasinin temel kavramlarindan biri
olan, fabrikada iiretilen, teknik 6zellikleri olan, tiikketim amaci ile pazara siiriilen ve
tilketiciye islevsel bir yarar sunan fiziksel bir kavramdir. Ancak marka, iiriiniin

islevsel amacimin Otesinde, iiriiniin degerini arttiran, tiiketici tarafindan alinan,

> Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, ( Istanbul: Media Cat, 2003), ss.14-16.
% Isul Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarili Markalar icin Temel Ilkeler, ( Istanbul:
Iletisim Yayinlari, 2004), s.11.



kisiligi olan ve tatmin saglayan bir karistmdir. Markanin en onemli 6zelligi tatmin
saglamasidir. Uriin ile marka arasindaki en 6nemli fark, iiriiniin tiretilmesi markanin
ise yaratilmasidir. Marka {iriinii temsil etmesine ragmen, bir isimden cok daha
fazlasini ifade eder. Aslinda marka, iiretici ile tiiketici arasinda yapilan bir sdzlesme
gibidir. Uretici bir sey vaat eder ve karsihiginda bedelini ister. Eger tiiketici bu vaat
edilen faydayi, 6deyecegi paraya deger bulursa aligveris gerceklesir. Taraflardan biri
bu sozlesmeyi gerektigi gibi yerine getirmezse, Ornegin marka vaat ettigi fayday1
yerine getirmezse problemler ortaya ¢ikar. Tiiketici bir daha o markal iiriine para

harcamak istemez. Ayrica o markaya kars1 da giivenini kaybeder.

Bu acidan bakildiginda, marka bir “misyon, logo, slogan, sembol, iiriin,
servis, reklam ya da pazarlama faaliyeti olmanin Otesinde hedef kitle ve iiriin
arasinda soyut ve duygusal bir bag kuran ve her seferinde bu bagi daha da
giiclendirip giiven ve tutkuya doniistiiren bir kavramdir. Marka tiiketicinin zihninde
iiriinden c¢ok daha genis bir yer kaplamaktadir. Her marka bir iiriin olmasina
ragmen, her iiriin bir marka degildir. Uriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise
tiiketiciler tarafindan satin alinan bir degerdir.”’

Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin ve Marka Arasindaki Farklar
Uriin Marka
Fabrikada tiretilir. Marka yaratilir
Nesne yada hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kahewdir

7 Giiven Borga , Power Dergisi icin yapilmis bir derleme, Giiven Borca Kiilliyati / Makaleler,
14.05.1997.
http://www.markam.biz/icerik.asp?islem=detay&ID=168&KatID=19, (20.02.2007).




Uriin Marka

Tiiketici ihtiyaclarinin giderilmesinde

Zaman icinde degistirilebilir veya yarar saglar.

gelistirilebilir.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi
olarak degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol rasyonel tarafina hitap eder. | Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin (sag) duygusal tarafina hitap

eder.

Kaynak: Aktuglu, op.cit.s.15.

Uriin fabrikada iiretilen, bicimi, teknik ozellikleri, somut faydalari olan
nesne veya hizmettir. Marka ise, tiiketici tarafindan ihtiyaclarin giderilmesi amaciyla
alinan, tiiketildiginde fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir kavramdir. Uriin
iretilen, marka ise tiiketici tarafindan algilanandir. Tiiketici bir markay1 secerken
sadece onun fiziksel ve iglevsel ozellikleri ile ilgilenmez; sececegi marka ile kendisi
arasinda duygusal bir bag kurar. Ciinkii markalar tiiketiciyi toplumsal iligkilerinde de
temsil etmektedir. Bu bakimindan markanin iiriine kattig1 deger somut degil, imaj,
tarz, prestij, begenilme, takdir edilme gibi soyut oOzellikler olarak karsimiza

cikmaktadir.

Bugiine kadar bir¢cok pazarlamaci 6nemli bir kavram olan marka hakkinda

tanim yapmislardir. Marka i¢in yapilan bu tanimlara bakilirsa;

Gary Armstrong ve Philip Kotler’e gore marka; iireticiyi, mal veya hizmeti

pazarlayam1 tamimlayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya her birinin



kombinasyonu seklinde tanimlanmir. Tiiketiciler markay1 {iiriine deger kazandiran

tirliniin en 6nemli parcasi olarak goriirler.

Marka kuraminin gurusu David A.Aaker’e gore ise:

Marka, iiriinleri ya da satict veya satict gruplarinin iiriin ve hizmetlerini
tamimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo,
trade mark, paket dizayni gibi) ayurt edici isim veya semboldiir. Marka,
bundan otiirii miisteriye iiriiniin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi
hem de iireticiyi, belirleyici goriinen iiriinleri temin etmeye calisan
rakiplerinden korur.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 marka tanimi ise soyledir:

Marka, bir satict veya satict grubunun iiriin ve hizmetlerini
tamimlamayr ve rakiplerinden ayristirmayr amaclayan bir isim, bir
terim, isaret, sembol veya tasarimdir.

David Ogly ise:

“Bir marka, tiiketicinin tiriin hakkindaki diisiincesidir.” demektedir. Bu
goriisiinde son derece haklidir. Ciinkii tiiketicinin iirtinii alhp, iirtinle ilgili deneyim

yasadiktan sonra {riinle ilgili aklinda kalanlar marka ile ilgili diisiinceleri olacaktir.

En genel anlamiyla ise marka g0yle tamimlanmistir: “Herhangi bir isletme
tarafindan iiretilerek, bir ya da birden fazla araci kurum tarafindan piyasaya
sunulmakta olan mal ve hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili iiriinii rakiplerinden
farkli kilan bir terim (Coca Cola, Nestle, Motorola gibi), sembol veya sekil
(Puma’nun Panteri, Mercedes’in Yildiz1 gibi), isim (Selpak m1? Kagit Mendil mi? ..)

. 10
veya bunlarin kombinasyonudur.”

¥ Gary Armstrong & Philip Kotler, Marketing: an Introduction, ( New Jersey: Pearson Education Inc.,
2005), s. 234.

’ David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, ( New York:
Simon & Schuster Inc., 1991), s. 7.

19 Mustafa Duran, Marka Degeri ve Bilegenleri, 02.10.2001,



Tablo 2: Farkh Acilardan Marka Tanimlari

Marka Tanmm

Onciiler / Temeller

Sonuclar

1. Yasal Aracg Sahiplik isareti. Ad, logo, | Marka taklitlerine kars1
tasarim. “Trademark” haklarm ihlalini
engelleme.
2. Logo Ad, terim, isaret, sembol, | Kimlik, ad ve gorsel
tasarim, {iriin 6zellikleri kimlik ile farklilagma.
Kalite garantisi.
3. Kurum Taninmis kurum adi ve Uzun donemli

imajt.
Kiiltiir, insanlar, orgiit
programi, kurumsal

kisiligin tanimi

degerlendirme. Kurumsal
kisilikten iiriin dizisine
aktarilan yarar. Tiim ilgili
cevrelere taginan tutarl

mesaj.

4. Shorthand

Bilginin niteligine degil

niceligine vurgu yapar.

Marka cagrisimlarinin
hizla taninmasi. Bilgi
isleme siirecini ve hizlh

karar almay1 olusturma.

S. Risk Diisiiriicii

Beklentilerin karsilanmasi

konusunda giiven.

Marka bir kontrattir /

anlasmadir.

6. Kimlik Sistemi

Bir adin 6tesinde biitiinciil
olarak yapilanms, kisiligi

de igeren alt1 boyut.

Yonelim, anlam, stratejik
konumlandirma. Tlgili
cevrelerin tiimiiyle

iletisimin 6zii.

7. imaj

Tiiketici merkezli.
Tiiketici zihinde marka

gercekligi.

Kimligin degistirilmesi
icin sirketin girdi

olusturan faaliyetlerinin

Marka Tanimm

Onciiler / Temeller

Sonuclar




8. Deger Sistemi Tiiketicilerin degerleri Marka degerleri tiiketici
markaya yansir. degerleri ile eslesmeli.

9. Kisilik Psikolojik deger, reklam Sembolizmle farklilagma.
ve ambalaj araciligiyla Insani degerlerin
tanimlanan marka kisiligi. | yansitilmasi, yiiklenmesi.

Eklenen degere vurgu.

10. liski Tiiketici markaya yonelik | Kisilik i¢in tanima ve
bir tutuma sahiptir. Marka | saygi. iliskiyi gelistirme.
bir insan gibi tiiketiciye
yonelik bir tutuma da
sahiptir.

11. Eklenen deger Islevsel ekstralar yok. Anlam ile farklilagma.
Tatmini saglayan deger. Tiiketici deneyimi,
Tiiketicinin markaya kullanicr algisi.
yiikledigi 6znel anlam Performanstaki inang.
satin alma icin yeterlidir.

Estetik
12. Evrim Gegiren Sey Gelisiminin agamalarinda | Degisim

Kaynak: Uztug, op.cit.s. 19.

“Marka; tretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti

siirekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve iiriine

yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tagir.”'" Bunlar :

(a) Nitelik: Bir marka, oncelikle iiriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu

niteliklerin biri veya birkag¢i markanin reklamlarinda kullanilir.

"' Ruziye Kop, Mustafa Bekmezci, Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir Deterjan1 Uzerine
Bir Uygulama, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Y11:2005, Say1:1, s.2.




(b) Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarim satin
alirlar. Bu nedenle nitelikler, islevsel ve duygusal faydalara dontistiiriiliir.

(c) Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla
ilgilidir.

(d) Kisilik: Bir markanin, ger¢ek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin

duygusal 6geleri arasindaki iliskidir.

Goriildiigii gibi, marka ile cesitli anlamlar yiiklenen iiriinler ve tiiketiciler

arasinda giiclii bir bag olusturulmasi icin ¢aba sarf edilmektedir.

C. MARKANIN ONEMi

Markanin 6nemi iiretici, tiiketici ve perakendeciler agisindan incelenebilir.

1. Ureticiler Acismdan Onemi

Ureticiler agisindan marka, talep yaratmada, mala baghilik yaratmada, mali
aracilara cekmede, iireticilerin piyasaya yeni mallar siirerken zorlanmamasinda

biiyiik rol oynamaktadir. Ureticiler agisinda markanin 6nemi su sekilde aciklanabilir:

(1) Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir

Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve iriiniin niteliklerinden daha
etkili olur. Baz1 markalar, 6rnegin, Arcgelik, Sony, Toyota, Reebok vb. fiziksel
tiriinlerden ve firmanin aktiflerinden daha kiymetli duruma gelmislerdir. Bu markalar
riinlere deger katmaktadir. Bu markalar ve daha baskalan tiriinlerin kalitesi,
ekonomikligi ve daha bir¢ok ozellikleri ile ilgili pozitif algilamalar ¢cagristirir. Bunun
tersi de gecerlidir. Bazi markalar da negatif cagrisimlar yapabilir. Ornegin,
Tiirkiye’de bir zamanlar Onemli bir gereksinmeye cevap vermis olan Skoda

otomobiller, halk arasinda kalitesizlik sembolii olarak gosterilir ve tekerleklerinin ice



doniikliigii nedeniyle carpik bacakli kisileri nitelemek i¢in kullanilirdi. Ancak

sonradan tasarimi degistirilen bu marka bugiin iyi bir konuma gelmistir.'*

(2) Tiiketicide firmaya baghhk yaratir

Iyi planlanan ve yonetilen markalar tiiketici memnuniyetini beraberinde
getirecek ve boylece yiiksek oranda tiiketici bagliligi saglayacaktir. Bu bagliligin
artmastyla birlikte satiglar artacak ve finansal anlamda marka, isletmenin degerini de

arttiracaktir. > Ayrica herhangi bir kriz aninda krizin atlatilmasi da kolaylasacaktir.

(3) Ikame mallar yiiziinden satis kaybi tehlikesini 6nler

Pazarda basarili ve tiiketiciler tarafindan taninmis markalar yeni iiriinler icin
platform olusturmakta ve iiriin hatt1 genislemeleri (Line Extensions), lisanslar igin
kullanilabilmektedir. Boylece tiiketiciler tarafindan bir iiriin veya markaya karsi
gelistirilen pozitif imaj, diger iiriinlere veya yeni iiriinlere de transfer edilebilmekte
ve sinerjik bir etki yaratmaktadlr.14 Ornegin iilkemizde Argelik, Ulker gibi ve diinya
capinda Gillette, Sony, Apple, BMW gibi pek cok firmalar markalar1 hakkinda

gelistirilen pozitif imajlarimi diger iiriinlerine aktararak basar1 kazanmislardir.

(4) Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar

Marka sayesinde talepte istikrar saglanir ve boylece siparisler de belirli bir

diizene girer. Siparigleri karsilama maliyetleri de an alt seviyeye diiser."”

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 8. Baski, ( Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A.S,
Ocak 1999), s. 357. )
'3 Ceren Sahinkog, Perakendecilikte Ozel Marka Kullanimu ve Tiirkiye A¢isindan Degerlendirilmesi,
(Tezsiz Yiiksek Lisans Projesi), Dokuz Eyliil Universitesi SBE, Izmir, 2005, s.29.
14 .

ibid, s.29.
15 Aykut Bediik, Marka 1maj1 ve Ihracata Etkileri, Dis Ticaret Miistesarlig1 Dergisi, sayr 28, Nisan
2003, s. 1.
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(5) Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine
kars1 yasal korunma saglar

Marka sicile kayit edildigi taktirde yasallasir ve yasal koruma saglar.
Markanin tescili, hem farkli veya daha diisiik kalitedeki iiriin veya hizmetler i¢in ayn1
ayirt edici isareti kullanan koti niyetli kisilerin meydana getirdigi haksiz rekabeti
engeller hem de markanin taklit edilmesine karsi yasal koruma saglar. 16 Tescilli
marka sahibi kendi markasinin veya benzerlerinin kullanimina engel olabilir. Tescilli
degilse bu kullanima engel olamayacak ve kendi markasinin yarattigi piyasa
avantajin istemeden baskalar1 ile paylagmak zorunda kalacaktir. Bu ise daha az gelir,

daha az is ve daha az kar demektir

(6) Markanin kullanilmasi, iiriinii araci isletmelere dogru ceker

Tiiketiciler belirli markal iiriinii satin almakta 1srarli davranirlarsa, toptancilar
ve perakendeciler o {irlinii satmak zorunlulugu hissederler. Bu da isletmenin,

dagiticilara ve perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulunmasini saglar."”

(7) Fiyat istikrarimna olumlu etki eder ve fiyat karsilastirmasim azaltir

Marka, isletme sahibine, aract kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi
yapmamalar1 ve degisik aracilarin {iriinii farkli fiyatlardan satmamalarim saglamada

yardime1 olur 18

Ayrica marka ismi ile iiretici, rakiplerinden farklh fiyat koyma olanagina
kavusabilir.19 Bircok isletme fiyat dis1 rekabeti tercih eder. Markalama da belirli
oranda bunu saglamada yardimci olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler ayn1 kalitede olan iki
iriinden taninmis markali olana, marka isminden dolay1 daha fazla 6demeye razi

olmaktadirlar.

16 Tek, op.cit., s.357.

17 Philip Kotler, Marketing Management ,11th Edition, ( New Jersey: Pearson Education Inc., 2003),
s.423.

18 Kop, Bekmezci , op.cit.

Y Kotler, op.cit.,s. 423
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2. Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiiketiciler acisindan markanin 6nemi su sekilde belirtilebilir:

(1) Marka isimleri, aliciya iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, markali

{iriiniin iadesi kolay olur.

(2) Aligveriste etkinligi arttirir, {iriinii tammada ve se¢mede kolaylik saglar. Marka,
giivenilirligi Olciistinde tiiketicinin satin alma kararimi kolaylastirir. Tiiketicilere

yararl olabilecek yeni iiriinlere dikkat ceker.

(3) Onceden kullanilan markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglar etkiler.
Ozellikle tiiketici, iiriiniin onarimu i¢in yedek parca ararken ya da ayni iiriinii tekrar

almak istediginde iiriin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

(4) Markali iiriinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisiiniiliir. Rekabet,
tireticileri ve aracilart kaliteli {iretime iter, {iriinlerin farkli kilinmasina calisilirken

malin kalitesi de giderek diizelir.

(5) Alcilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin

verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

(6) Alicilara iiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.

Kisacas: tiiketici marka sayesinde aldigi iiriin ile ilgili riskleri en aza indirir.
Tiiketici korunmus olur ve ilerde iiriin ile ilgili bir sorun yasarsa kiminle muhatap
oldugunu bilir. Ciinkii, marka isletme ve miisteri arasinda yapilan bir sozlesme
gibidir.

3. Perakendeciler Acisindan Markanin Onemi

12



Perakendeciler, ticari bir amacla kullanmama, tekrar satmama, kisisel
ve ailesel gereksinimleri icin kullanmamalart kosuluyla, mal ve
hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasi ile ilgili tiim

faaliyetlerde bulunan kisi ve kuruluslardtr. 20

Bu acgidan perakendeciler siirekli degisen is kosullar1 nedeniyle daha
karmasik bir yapiya biiriinmektedirler. Magaza yoneticileri de, tiiketicilere en iyi ve
tiim segenekleri sunmak i¢in birgok markay1 biinyesinde bulundurmak ve ydnetmek

durumunda kalirlar.

Markanin perakendeciler agisindan énemini incelenirse: *!
(1) Perakende zinciri icin merkezi satin alma saglar

Bir¢ok magaza iiriin satin alirken, tutarh iiriin kalitesi, zamaninda teslim ve
kredileme gibi konularda iireticilere baglidir. Bu yiizden taninmis, giivenilir markalar
perakendecinin ihtiyaclarini cevaplamada tercih edilmelidir.
(2) Satis noktasinda fark edilmeyi kolaylastirir

Iyi bir marka ismi satin alma noktasinda tiiketicinin kararini

etkileyebilmektedir. Bilinen ve giivenilen markalar iyi bir teshir ile diger markali

tiriinlere gore rahatga secilebilmektedir.

20 Tek, op.cit., 5. 532
2 Tek, op.cit., $.532 5 Ezgi Leblebici, Marka Yaratma ve Konumlandirma, (Tezsiz Yiiksek Lisans
Projesi), Dokuz Eyliil Universitesi SBE, {zmir, 2003, s.16.
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D. MARKAYA AIT KAVRAMLAR

Markaya ait kavramlar i¢cinde marka kisiligi, marka kimligi, marka imaji,

marka tercihi ve marka sadakati ve son olarak marka denkligi incelenecektir.

1. Marka Kisiligi

Nasil ki her insanmin farkli bir kisilik 6zelligi varsa yasayan bir varlik olan
markalarin da insanlar gibi kisilik Ozelliklerine, duygulara sahip oldugu
disiiniilebilir. Bir insan kisilik 6zelligine gore nasil tanimlanabiliyorsa, markalar da

marka kisiliklerine gore kolayca tanimlanip ifade edilebilir.

“Marka kisiligi, fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlar1 kapsayan degerler
vaadi, marka ve tiiketici arasinda baglanti kurmaya yarayan kavram olarak ifade

edilmektedir.” >

Giiven Borga, “Giiclii bir kisilik basarili markalarin ortak 6zelligidir.
Markanin karakter sahibi olup olmadigini anlamak ise ¢ok kolaydir. Karsimizdaki bir
markay1 aliriz; aym bir insanin kisiligini tamimlar gibi onu kisilestirmeye ve sifatlar
atfetmeye ¢aligiriz. Ornegin, bir Marlboro paketini elimize aldigimizda bir siirii sey
soylebiliriz: Erkek, maco, kaba saba, kuvvetli, giiven veren,sert.... Bir Maltepe
paketini aldigimizda ise genellikle aklimiza hep olumsuz seyler gelir. Bakimsiz, silik,
yorgun, mutsuz.... Arcelik markasi ise uzun yillardir pazarda var oldugu i¢in yash bir

99 23

marka olarak nitelendirilebilir.” “~ ifadesini kullanmistir.

Bir marka icin ne kadar cok ve olumlu sifatlar kullaniliyorsa, o markanin

kisiligi de o kadar giicliidiir denilebilir.

22 David A. Aaker, Building Strong Brands, (New York: The Free Press, 1996), s.68.
> Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi?, (istanbul: Mediacat Yayinlari, Nisan
2006), s.142.
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Bazen {iriinler birbirine cok benzediginden ve fiziksel bir fayda
tasimadiklarindan tercih tamamen marka kisiligi iizerinde yapilir. Ornegin bira igmek
isteyen iki kisiden biri farkli bira alternatiflerinden A markali bir biray1 i¢cmek
isterken , digeri B markali olani tercih edebilir. Ciinkii farkli yasam tarzina sahip olan
insanlarin farkli markalar tercih etmeleri de ¢ok dogaldir. Halbuki siseden cikan

hemen hemen aynidir.

Markalarla ilgili bu kisilik 6zellikleri marka i¢in yapilan iletisimden ve o
marka ile yasanmis deneyimlerden kaynaklanmaktadir. Reklamlardaki genel
atmosferden oyuncu secimine , sarkilardan sozlere kadar her sey bu kisilik
olusumuna katkida bulunmaktadir. Markanin kisiligini tespit icin bilimsel
arastirmalardan yararlanmak gerekir. Markay1 ve rakiplerini Kkisilestirmek ve
ozelliklerini belirlemek i¢in kalitatif arastirma teknikleri kullanilabilir. Buradan ¢ikan

kuvvetli ve zayif yonler, reklam yaraticilarinin ne yapmalarim gosteren kilavuzlardir.

Yine Bor¢a marka kisiligini, “Marka kisiliginde aym insanlardaki gibi
tutarhihk da cok onemlidir. Ornegin, saygmn ve uzman Kisiligiyle tanman bir
tiniversite hocasindan sululuk beklemeyiz. Yaparsa yadirgariz. Ayni sey markalar
icin de gegerlidir. Siirekli samimi, aileye yonelik mesajlar vermis bir markadan, sert

9924

bir mesaj vermesini hi¢cbir zaman beklemeyiz.””" seklinde ifade etmistir.

2. Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami marka olusturma ve yonetme siirecinin temel tasidir.
Marka kimligi markaya biitiinciil bir anlam katan, markanin kendini ifade etmesi ve

sundugu vaatlerin ne oldugunun anlasilmasi i¢in gerekli olan bir yap1 elemamdir.”

David Aaker’a gore marka kimligi ise 6z kimlik ve genisletilmis kimlik
olarak iki par¢adan olusmaktadir. Oz kimlik, markanin ruhu, temel degerleri ve

amaclar1 gibi cekirdek 6zelliklerinden olusur. Oz kimligin en 6nemli 6zelligi ayn1 adi

** ibid, s.144.
25 1geme, Markalasma, Igeme’den Bakis Dergisi, Ocak-Nisan Say1:32, s.111.
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tagiyan tiim iirinlerde aym olmasi ve zamanla sinirli kalmamasidir. Bagka bir ifade
ile 6z kimlik markaya ve isletmeye ait temel bir degerdir. Zamana gore degisiklik

gostermez ya da bu degisim ¢ok uzun dénemde olur.
Genisletilmis marka kimligi ise alt markalar, slogan, sembol, kisilik, ambalaj,
pazarlama iletisimleri vb. gibi elemanlardan olugmaktadir. Bu elemanlar, marka

kimliginin yapilandirilmasi acisindan biiyiik onem tasimaktadirlar.

Sekil 1: Marka Kimligi ve imaji

Marka Kimligi
R
Aktarilan Marka
_> . .
Gostergeler Imaji
Etkinin Diger e T
Kaynaklar1
Rekabet
Parazit

Kaynak: Uztug, op.cit., s.44.

Marka kimligi ve imaj1 arasindaki farki daha iyi anlayabilmek i¢in bu sekli
kullanabiliriz. Iletisim agisindan bakildiginda kimlik ve imaj arasindaki temel farkin
imajm tiiketicilerin, kimligin ise kaynagin denetiminde olmasidir. Buna gére kimlik

stratejik bir planlama aract olarak imaj1 olusturma cabasini agiklar.

Sekilden de anlasilacag: gibi pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan
gonderilen mesajlar (marka adi, gorsel simgeler, iiriin, reklam, sponsorluk, vb.)
titketicilerde marka imajin1 bicimlendiren mesajlardir. Bu bakimdan imaj, tiiketiciler

tarafindan gergeklestirilen bir ¢6ziimlemenin sonucudur. *°

26 Uztug, op.cit., s.44.
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Kimlige bu denli énem verilmesinin ve marka olusturma siirecinin kalbi
olarak goriilmesinin temel nedeni, pazarda markanin var olabilmesi igin
rakiplerinden kendini ayiran, yani farklilastiran bir Onermeye sahip olmasinin
gerekliligidir. Bu baglamda marka kimligi farklilastirilabildigi 6l¢iide markaya anlam

katacak ve farkindaligin olugmasini saglayacaktir.

3. Marka imaj

Marka imaji, marka hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu goriis ve
cagrisimlarin tiimii olarak tanimlanabilir. Sahip olunan kisilik ve hedef kitleye deger
Onerisi sunulmasimmi saglayan kimlik vasitasiyla; tiiketiciler diinyasinda baglatilan
iletisim c¢abalari, bir sekilde hedef kitleye ulasacak ve onlarda bir etki yaratacaktir.
Iste bu etki, yani mesajlara ve iletisim cabasina maruz kalanlarin marka hakkinda

edinecekleri goriislerin biitiinii, markanin imajini olusturacaktir.”’

Marka imaji, tiikketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak
tanimlanabilir. Bu resmin olugmasini etkileyen 6geler, marka tanmirligi, markaya
yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji1 tiiketici
belleginde cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan

olusur.28

Giicli bir marka imaji her zaman rakip markalar karsisinda akilda kalict,
pozitif ve tektir. Marka imajin1 paketleme, reklam, promosyon, miisteri hizmetleri ve
en oOnemlisi tatmin olan miisterilerin deneyimlerinin aktarilmasi1 gibi marka

iletisimleri ile artirmak miimkiindiir.

Marka imaji genellikle tiiketicilere markadan bahsedildiginde akillarina
gelen, hatirladiklan ilk kelime veya sembol ya da resim nedir sorusunun cevabidir.

Eger alinan cevaplar ¢ok cesitli ise ve gelecek vaat etmiyorsa markanin imaji

z 1geme, “Markalasma”, 1geme’den Bakis Dergisi, Ocak-Nisan Say1:32, s.110.
28,Uztug, op.cit., 5.40.
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diisiiktiir denilebilir. Ornegin, ABD’de Baylor Tip Okulu’nun nérologlarindan Read
Montague, 2003’te laboratuarinda bir grup gence ilging bir deney uyguladi. Tiim
genclerin gozlerini kapamalar1 ve Pepsi i¢gmelerini istedi. Ardindan MR (Manyetik
Rezonas Goriintilleme) ile beyin hareketlerini inceledi. Genglerin beyinlerinde
Pepsi’nin tadina kars1 agik begeni sinyalleri gordii. Ancak, ardindan ellerine Pepsi ve
Coca Cola siseleri verip, “Hangi tad hangi markaya ait?” diye sordu. Aldig1 sonug
gercekten cok sasirtictydi. Coca Cola’nin genglerin zihinlerine yerlesen marka imaji

objektif goriislerini perdelemis, akillarin1 karistirmisgt1.

Iyi marka olmanin bir yolu da marka imajinin saglamligindan ge¢mektedir.
Bugiin Montague’nin ¢alismasinin bir benzeri Atlanta merkezli bir danigmanlik
firmas1 olan BrightHouse’da yapiliyor. Noroloji bilimini kullanarak, markalarinin
miisterinin satin almasinda etkili olacak cazip yonlerini agiga ¢ikarmayi1 amaglayan
sirketler bu aragtirmalara bagvuruyor. Bugiine kadar HomeDepot ve Kmart gibi pek

cok biiyiik sirket de bu ¢alismalardan faydalanmlstnr.29

4. Marka Tercihi

Tiiketicinin markalar ile ilgili davranmigsal boyutlarindan biri olan marka
tercihi, tiiketici ihtiyaglar ve tiiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisi
ile markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belli bir

markanin belirlenmesi olarak ifade edilir.

Tiiketicinin bir markay1 tercih edip etmemesinde bir ¢ok faktor rol oynar.
Tiiketiciler cesitli liriin yada markalar arasindan secim yaparken, tercihlerini
kendilerine en yiiksek faydayr saglayacak iirtin yada markalardan yana
kullanmaktadir. Tiiketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait ozelliklerin tiiketici
tarafindan algilanma bicimi, marka imaji, alternatif markalara kars1 tiiketicide var

olan tutumlar, iiretici firmalarin izledigi pazarlama ve reklam stratejilerinin etkinligi,

% Hande D. Siizer, 1yi Markanin 7 Yeni Kurali, 1 Mart 2005,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=2069 (28.02.2008).
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titketicinin demografik 6zellikleri, satin alma davraniginda bulunan ¢evrenin kiiltiirel
ozellikleri, sosyal smif ve referans gruplarinin nitelikleri, tiiketicinin iginde
bulundugu yasam donemi ve hangi sartlarda kararin verildigi v.b. faktorler,
tiiketicinin marka tercihini etkilemektedir Uriin ve markamin bir kez kullanimi
sonucu, marka kimligi ile tiiketici kimligi birbiriyle cakistiginda pozitif yonlii
tutumlar olusmakta, marka tercihi yonlendirilebilmekte ve markanin tekrar satin

alimi saglanabilmektedir 30

5. Marka Degeri (Marka Sermayesi)

Firmalar pazarda basarili ve kalici olabilmek igin her yil marka imajim
yerlestirmek, iletisim stratejileriyle marka kisiligini vurgulamak ve tiiketicilerin
marka tercihlerini yonlendirebilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Bu
faaliyetler icin de biiyiik biitceler ayirirlar. Biitiin bu cabalarin en 6nemli nedeni
tilketici nezrinde marka giiciinii giiclendirebilmektir. Bu bakimdan biiyiik 6nem
kazanan marka degeri (brand equity) kavrami markaya, marka admna ya da
sembolleriyle iligkilendirilmis {irlin ya da hizmetle firmaya ve/veya firmanin
miisterilerine eklenen de8er ya da c¢ikarilan borclarin  biitiinii  seklinde

tanimlanmaktadir.’!

Marka degeri, tiiketicilerin, dagiticilarin ve saticilarin bir markanin rekabeti
ve pazardaki satin alma giicli ile ilgili sahip olduklari duygu ve diisiincelerin

birlesimi olarak ifade edilmektedir. **

Tiirkce’de marka degeri veya marka sermayesi olarak ifade edilen ‘brand

equity’ sozcugi ise, tiiketici tarafindan algilanan fiziksel ozelliklerin yaninda

30 Arzu Sener, Miiberra Babaogul, Kadinlarin Ayni Markali Uriinleri Tekrar Satin Alma
Davramglarinin Incelenmesi, Hacettepe Universitesi Sosyolojik Arastirmalar Elektronik Dergisi,
04.06.2003.

http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/aysesener makale.htm ,(18.03.2007)

°! Aaker, “Managing Brand Equity”, op.cit.,s.16; Aktuglu, op.cit.s.39’dan derlenmistir.

32 Uztug, op.cit., s.46.
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duygusal baglanti kuran ve tatmin yaratan bir karigimi, yani insa edilen markayi ifade

eder.

Pazarlama literatiirinde marka degeri kavrami degisik agilardan
degerlendirilmis ve ii¢ boyutta agiklanmistir. Bunlardan ilki, markanin parasal
degeridir. Bu boyut, markay1 finansal bir varlik olarak ele alir ve degerini agiklar.
Ikinci boyut, marka giicii olarak tamimlamir. Bu boyut, markaya bagl, sadik
titketicilerin varligini 6ne ¢ikarir. Bu durum marka sadakati olarak da tanimlanabilir.

Uciincii boyut ise geleneksel olarak marka imajin1 karsilayan marka tanimlamasidar.

Sekil 2: Marka Degeri

Algilanan Kalite
Marka Farkindalig:
\ l / Marka Cagrisimlart
Marka Sadakati Marka Degerini
«— Zenginlestiren Unsurlar
MARKA
DEGERI

N

Tiiketiciye deger sunarak
tuketicinin;

*Bilgilenme ve yorumlama,
*Satin alma kararinda
giivenlik duyma,
*Kullanim tatminini arttirir.

Firmaya deger sunarak
firmanin;

*Pazarlama programlarinin
etkinlik ve yeterliligini,
*Marka sadakatini,
*Fiyatlar1, kar marjini,
*Marka genisletme firsatini
*Ticari ustiinligiini
*Rekabet avantajini, arttirir.

Kaynak: David A. Aaker, “Managing Brand Equity”, op.cit.,s.17

33 Borga, op.cit., 5.93.
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David Aaker ise ‘Brand Equity’ kavraminin marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka bagliligi ve diger marka degerleri olarak bes

ana boliimden olustugunu belirtmektedir. 34
a. Marka Farkindahg

Marka farkindalign kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu
izlerin giiclidiir. Temelde marka taminirhigr ve hatirlanirliligini igerir. Farkindalik
markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosuldur. Marka farkindaligi

diizeyleri su sekilde gosterilebilir:

e Taninirlik:“X markasini hi¢ duydunuz mu?”

e Hatirlama :“Hangi televizyon markalarini hatirlhiyorsunuz?”

e Hatirlamada ilk marka :“Televizyon deyince akliniza ilk hangi marka geliyor?”
e Marka baskinlig: :“Uriin grubunda hatirladigimiz tek marka?”

e Marka bilgisi :“Markanin konumu biliniyor mu?”

® Marka Kanisi : “Marka hakkinda bir fikre sahip mi?”

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka
tammmirh@l, markayla ilgili daha 6nceki deneyimlerden edinilmis benzerlige verilen
tepkidir. Marka tanimirlign kavraminda, markayla daha 6nce nerde karsilasildiginin,
neden farkli oldugunun hatta marka {iiriin sinifinin bilinmesi gerekmez. Sadece o

markayla karsilagilip karsilasilmadiginin bilinmesi onemlidir.”

Marka hatirlanmirh@ ise markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin
onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindalig

yaratmak, ozellikle pazara yeni giren markalar i¢in cok daha énemlidir.”®

* Aaker, “Managing Brand Equity”, op.cit., s.16.

35 hitp://www.turkforum.net/showthread.php?t=295407, (04.03.2008); Omer Baybars Tek ve Engin
Ozgiil, Modern Pazarlama Ilkeleri, (Izmir: Birlesik Matbaacilik, 2005), s.308den derlenmistir.

36 Uztug, op.cit., s.30.
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b. Marka Cagrisimlari

David Aaker, zihinde marka ile bagmtli “sey” olarak tanimladig
cagrisimlari, markanin kalbi ve ruhu olarak nitelendirir. Cagrisimlar, tiiketiciler
tarafindan {iirliniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte markanin sunum ya da
iletisim uygulamalarindan ¢ikarilmaktadir. Cagrisim tiirleri, dogrudan ve dolayl
olarak iiriinle ilgili nitelik ve yararlari icerir. Ornegin markanin reklamlarda sik

goriinmesi, tiikketicilerde gii¢lii bir marka algilamasi i¢in ¢agrisim yaratabilir.

Marka cagrisimlari, pazarlama iletigsimi i¢in ¢ok yonlii ve onemli islevlere
sahiptir. Cagrisimlar 6zellikle markaya iliskin bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya
yardimc1 olmaktadir. Cagrisimlar, bu 6zelligi ile tiiketiciler i¢in zor islenebilecek
bilgileri, giic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin 6zellikleri
ozetleyebilmektedir. Bu bakimdan cagrisimlarin 6zet bilgiler yarattigi soylenebilir.
Satin alma sirasinda markanin semboliinii goren tiiketicide marka cagristmlarinin

olusmasi buna 6rnek gosterilebilir.

Marka ¢agrisimlar tiiketicilerde olumlu duygular uyandirarak, bu duygularin
markaya tasinmasina yardimci olmaktadir. Ornek olarak sevilen bir pop sarkicisi
veya bir film yildiz1 ile marka arasinda tiiketicilerin kurduklart iliski bdyle bir
cagrisim yaratmaktadir. Bunun yaninda marka cagrisimlan sirketlerin iriin
genigletme stratejilerinde, satin alma nedeni olusturmada ve konumlandirmada ¢ok

biiyiik bir oneme sahiptir. 37

c¢. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterilerin alternatiflerle baglantili olarak istenen amaca
uygun olarak iirtin ya da hizmetin kalitesini veya istiinliigiinii algilamas1 seklinde
ifade edilebilir. Algilanan kalite oncelikle tiiketicinin algilamasidir. Miisteriler igin

neyin onemli olduguna dair yargilara ve algilamaya dayandigindan objektif olarak

*7 Uztug, op.cit., s5.30-32.
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degerlendirilmesi uygun degildir. Ornegin, bir camasir makinesi reklami yapan bir
uzman c¢ok yetenekli veya tarafsiz olabilir. Ancak; camasir makinesinin
yikayabilecegi camasir tiirleri, temizleme 6zelligi gibi onemli 6zellikleri tiiketicide
camasir makinesine kars1 yargilar olusturacak sekilde aktarmalidir. Ciinkii
tiiketicilerin kisilikleri, ihtiyaglar1 ve tercihleri birbirlerinden ¢ok farklidir. Onemli

olan onlarda olumlu bir algilama yaratabilmektir.

Markanin algilanan kalite avantaji, yiikksek fiyat istenmesine olanak
saglamaktadir. Bu yiiksek fiyat da karlar arttiracak ve marka gelistirme, markaya
karsi farkindaligi arttirma aktiviteleri ile tekrar markaya yatinm yapilmasini
saglayacaktir. Ayrica algilanan kalitenin yiiksek olmasi dagitim kanallarindaki

. . N 38
aracilar icin de imaj acisindan 6nem tagimaktadir.

d. Marka Baghhg

Marka baglhiligi kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu
ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin artmasina neden
olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi

yaratmaktir.

Bir bagka tanima gore marka baglilig: ise, tiiketicilerin devamli olarak satin
almay1 gerceklestirmek icin, niyet veya davranis olarak gosterdikleri bilingli veya
bilingsiz kararlardir. Bagka bir ifade ile tiiketicinin markaya olan inancinin giicii ve
baglilik derecesidir. Tiiketicinin markaya olan sadakati, markanin tiiketici i¢in en
uygun fiyattan dogru iiriin 6zellikleri, imaj1 ve kalitesi sunmasi sayesinde gerceklesir.
39

Baglilik 6l¢iimii i¢in satin alma niyetine iliskin iki temel soru Onerilebilir.

Bunlar: “ Bir dahaki firsatta markay1 satin alir misiniz?” ve ““ Bu marka kullandiginiz

% Aaker, “Managing Brand Equity”, op.cit., ss.85-89.
¥ http://il.essortment.com/brandloyalty pgk.htm , (18-03-2007).
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iki, tic ya da dort markadan biri mi?”. Daha yogun diizeyde bagllik i¢in bir soru
onerisi de sudur: “Markay1 baskalarina onerir misiniz?”” Ancak David Aaker, baglilik
Olciimii i¢in fiyat bazli degerlendirmenin temel olacagini belirtir. Bu temel,
tilketicilerin fiyat farklarina goére markayr degerlendirmesini, daha ucuz olan bir
markaya ragmen, sadik oldugu markay1 satin almasi olarak agiklanir. Boylesi bir
degerlendirme ayni1 zamanda rakiplere gére markanin degerini de gdstermektedir. Bu
anlamda marka sadakatinin en onemli Olgiitii, tiiketicinin rakiplere gore ucuz ya da
pahali degerlendirmelerine basvurmadan markay1 satin almay1 devam etmesi olarak

e 40
tanimlanabilir.

Firmalar icin 6nemli olan giiniimiiz rekabet kosullarinda markalarina sadik
miisteri kitlesi elde edebilmektir. Isletme icin yeni bir miisteri yaratmak mevcut

miisteriyi tutmaktan daha maliyetlidir.

Tiiketicilerin davranislart genellikle aliskanliklar seklinde devam etmektedir.
Ciinkii tiiketiciler i¢in alisilmig her zaman daha giivenlidir. Bu yiizden reklamcilara
diigen gorev tiiketici aligkanliklarim degistirmek, yeni aligkanliklar kazandirmak,
satin aldiklar1 {iriin veya hizmetlerin kaliteleri hakkinda hatirlatici etki yaparak

gelecekte de ayni satin alma davranigim gostermelerini saglamak olmalidir.
e. Markayla iliskili Diger Degerler
Bu degerler markaya ait tescil, patent gibi maddi olmayan degerleri ve kanal

iliskilerini kapsamaktadir. Bu varliklar, rakiplerin tiiketici baghligin1 sarsmasini

engelledikleri icin deger kazanirlar.*!

40 Uztug, op.cit., s.34.
I Aaker, “Managing Brand Equity”, op.cit., s.21.
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E. MARKA CESITLERI

Bu boliimde ticaret markasi, hizmet markasi, bireysel (ferdi) marka, ortak
marka, garanti markasi, ses markasit ve koku markasi olmak iizere marka cesitleri

incelenecektir. +*

1. Ticaret Markasi

Ticaret markasi bir isletmenin mallarini, diger isletmelerin mallarindan ayiran
bir isarettir. "Mal" , satilan ve dolayisiyla tiiketiciye bir se¢im olanagi saglayan
herhangi bir iiriindiir. Mallar, markali olduklan takdirde, tiiketici tarafindan se¢im
cok kolaylagir. Ciinkii, tiikketici bir mali markasiyla tamyabilmektedir. Markalar,
kigilerin giinliik ihtiyaglarim karsilayan tiiketim mallarinda oldugu gibi, dayanikl tii-

ketim mallar i¢in de 6nemlidir.

Bir ticari markanin kullanimi i¢in “miinhasir hak™ genellikle tescil ile ka-
zanilir. Fakat bazi iilkelerde bu hak, ticari olarak ilk kullamimla da kazanilabilir.
Diinyadaki tiilkeler arasinda, ticari markalarin kullanilmadigi ve korunmadig hicbir

tilke yoktur.

Ticari marka hukukunun genel amaci; markalarini tescil ettiren isletmelere bu
markalarin kullanimi, paylasimi, lisans verilmesi, devredilmesi ile ilgili olarak

miinhasir bir hak kullanma yetkisi verilmesini saglamaktir.
2. Hizmet Markasi
Hizmet markalari, belli bir iirtinle iliskisi olmayan ve yalnizca bir isletmenin

hizmetlerini, diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir.

Bunlara o6rnek olarak otomobil kiralama, seyahat diizenleme, nakliyecilik,

2 Ugur Yalgier, Erdogan Karaahmet, Marka Tescilinin Temel ilkeleri Ve Uygulamalari Elektronik
Kitap,1999,
http://www.ekitapyayin.com/id/021/04.htm, (03-03-2008).
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sigortacilik, her tiir egyanin onarimi ve temizlenmesi, pazarlama ve turizm hizmetleri

verilebilir.

TRIPS ( Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlasmas1) Anlagmasi'na
gore (Mad.15), iiye iilkeler, hizmet markalarini da koruma altina almak zorundadir.
Bu da hizmet markalarmin ticaret markasi gibi tiim diinyada koruma altinda

bulundugunu gostermektedir.

Tiirkiye' de hizmet markalarinin korunmasina, 27 Haziran 1995 tarihinden

itibaren baslanmistir.

3. Bireysel (Ferdi) Marka

Ferdi marka gercek ya da tiizel kisiler tarafindan kullanilan markalar ifade
etmektedir. Bagka bir ifadeyle, bir marka gercek ya da tiizel kisiye ait olup, o
markanin sagladigi haklar sadece bir kisiye aitse, bireysel (ferdi) markalardan sz
edilmektedir. Aym1 zamanda bireysel markalar, bir {iretim, ticaret veya hizmet

isletmesinin tek basina kullandig: isaretlerdir.43

4. Ortak Marka

Belli bir kalite standardin1 saglamak i¢in, ayn1 konuda faaliyet gosteren is-
letmeler grubu tarafindan kullanilan markalardir. Ortak marka, genellikle bir
isletmeler grubuna veya bu gruplarin olusturdugu bir birlige aittir. Ortak marka
birligine iiyeler ortak markanin kullanimyla ilgili yonetmelikte belirlenmis kosullar
yerine getirmek zorundadir. Ortak markanin ana islevi, iizerinde kullanildig:
tiriinlerin ozellikleri ve kalitesi konusunda tiiketiciyi bilgilendirir olmasidir. Ortak
markay1 kullanma yetkisine sahip olan isletme aym zamanda kendi markasim da

kullanabilmektedir.

s Esin Camlibel Taylan, Marka Hakkimin Kullanimiyla Paralel ithalatin Onlenmesi, Ankara: Seckin
Yaynevi, 2001, s. 37.
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Bu tiir markalar, birden ¢ok isletmenin adina tescil edilmis, markanin her bir
sahibinin, markanin tiimii iizerinde markanin diger sahipleri ile aym nitelikteki

haklar ile simirli bir sekilde, ancak bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir.

5. Garanti Markasi

Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda, bu markay1 kullanmaya
yetkili kilmmis bir¢ok isletme tarafindan, iiretilen iiriin veya hizmetin ortak
ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi kaynaklarin1 ve kalitesini garanti etmeye

yarayan markalardir.

Garanti markasim1 ortak markadan ayiran en belirgin fark, belirlenmis
standartlar1 saglayan biitiin isletmelerce kullanilir olmasidir. Oysa ortak marka,

belirli isletmelerce kullanilan markalardir.

6. Ses Markasi

Isitildigi zaman, belirli bir isletmenin mal veya hizmetini cagristiran sesli
isaretlere, ses markasi denilmektedir. Herhangi bir radyo veya televizyon
programimin basladigin1 veya bittigini belirten cingil miizikleri veya bir isletmenin
malim1 amimsatmak iizere bir hoparlorden yansiyan melodi, ses markasina ornek
gosterilebilir. Eurovision, Aygaz, Milangaz, Ipragaz tamtim cimgillart ses

markalaridir.
Ses markasini tescil eden iilkeler, marka olarak kullanilan melodinin no-

talarim tescil etmektedirler. Ancak bu uygulama diinyada heniiz yayginlasmamistir.

Ulkemizde bu tiir markalar tescil edilememektedir.
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7. Koku Markasi

Bir isletme tarafindan {iiretilen mali, diger isletmeler tarafindan {iretilen
mallardan kokusal olarak ayiran isarete, koku markasi denilmektedir. Koku markalari,
koklandigi zaman, malin iireticisini animsatmaktadir. Ornek olarak, kozmetik

firmalarinca liretilen parfiimler verilebilir.

556 sayili KHK' nin 5' inci maddesinde marka; ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer sekilde ifade edilebilen baski yoluyla cogaltilabilen isaretler olarak
tanimlanmistir. Bu nedenle iilkemizde, ses ve koku markalari, Marka Hukukuna gore
tescil edilememektedir. Ancak bu markalar Tiirk Ticaret Kanununun haksiz rekabete

iliskin genel hiikiimleri ile korunmaktadir.

Koku markalarim tescil eden iilkelerde, kokuyu veren kimyasal bilesimin

formiilii, marka olarak tescil edilmektedir.

E. YEREL MARKA VEYA ULUSLARARASI MARKA

Smurh bir bolge veya sehirde dagitimi yapilan ya da belirli bir sehirdeki bir
isletme tarafindan iiretilen, iirettirilen ve satilan {iriinlerin markasina yerel marka

denir. Uluslararas1t marka ise ¢ok degisik iilkelerde pazarlanan iiriinlerin markasidir.
44

1980’11 yillardan sonra etkili olan kiiresellesme oncesi donemde pazarlarda
yerel markalarin hakimiyeti gdzlenmektedir. Toplumlar yerel markalar1 kendilerine
yakin gormiisler ve benimsemislerdir. Ancak daha sonralar kiiresellesmenin
etkisiyle ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik iligkiler artmis, iletisim ve ulagim
teknolojisi gelismistir. Boylece tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari mallara da ulagsmalari

cok daha kolay olmustur. Giiniimiiz kosullarinda rekabet daha da artmistir. Rekabetin

44 Tek,op.cit. s. 354.

28



gerisinde kalmak istemeyen, karmni arttirip varligini devam ettirmek isteyen
isletmeler uluslararas1 pazara acilmak zorunda kalmislardir. Diinyada bu degisime

neden olan etkenler sunlardir:

®Sirketler, markalarini uluslararasi pazarlara agmislardir.
®Markalarin uluslararasi rekabeti artmistir.

®Tiiketiciler, kendini ispatlamis markalan tercih etmektedir.

F. MARKALARIN ULUSLARARASI PAZARLARA ACILMA NEDENLERI

Markalarin uluslararas1 pazarlara agilma nedenleri pazar, rekabet ve

titketiciler acisindan ii¢ baslik altinda incelenecektir.

1. Pazar

Kiiresellesme ile birlikte teknolojinin gelismesi, iletisimin ve ulasimin
hizlanmast ve kolaylagsmasi, hem diinyanin kiigiilmesini hem de tiiketicinin
bilin¢lenmesini saglamistir. Kiiresellesen medyanin da etkisiyle tiiketicilerde yeni
iriinlere kars1 istek uyanmistir. Biitiin bunlar iiriin yagam egrilerinin kisalmasina,
yeni iriinler gelistirilmesi icin ek kaynak ihtiyacinin ortaya cikmasina ve
maliyetlerin artmasina neden olmustur. Uriinlerinin yasam egrisini uzatmak isteyen
isletmeler ¢areyi kendi yerel pazarlarinin disina ¢ikip, yeni pazar firsatlar1 aramakta
bulmuslardir. Boylece ulusal pazarlamadan, uluslararas1 pazarlamaya gecilmis; dis
pazarlara giris engellerinin kalkmasi ve uluslararasi pazarlamaya gecis ile Olcek
ekonomisi saglama yoluna gidilmistir. Ornegin, Japon isletmelerinin pazarlamadaki
basarisi, bir anda gerceklesen bir olgu degildir. Ge¢miste atilan rasyonel adimlarin
sonucudur. 1960 yillarin basinda, Japon isletmeleri, 6nce ulusal pazara egilmisler,
ulusal pazardaki pay1 biiyiiterek, maliyetlerini diisiirmek icin calismislardir. Gerekli
teknolojiyi de ele gecirdikten sonra, Bati iilkelerinden ithal edilen mallarin
ikamelerini iiretmeye baslamislardir. Devlet de, ithal yasaklar1 koyarak, giimriik

vergilerini arttirarak ve yabanci sermaye yatirimlarini simirlayarak, isletmelere
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yardime1 olmugstur. Boylece, oncelikle yerel pazar ele gecirilmistir. Yerel pazarin ele
gecirilmesi, iiretim hacmini arttirmis, dolayisiyla iiretim maliyetlerinin diismesine
yol acmistir. #1980°1li ve sonraki yillarda Japonlar Ar-Ge ve iiretim siireclerine
yatirim yaparak, ucuz fiyatl ve yiiksek kaliteli diinya markalar1(*) yaratmislardir. Bu
da rakip ilkeleri, ozellikle Avrupa iilkelerini maliyet indirimine zorlamistir.
Rekabetin giderek artip, yerel sinirlar1 agsmasi diinya rekabeti kavramini ortaya
cikarmis ve boylelikle kiiresel pazarlama kavrami1 dogmustur. Bu yaklasim, diinyay1
tek bir pazar olarak kabul ederek iiriin ve hizmetleri, yiiksek maliyetlere katlanarak
her iilkeye uyarlamak yerine, ayn1 standart stratejiler, daha diisiik maliyetler ve daha

yiiksek kar ile pazarlayabilecegini varsaymaktadir.

Kiiresellesme siirecinin olusturdugu yeni durumun temelinde, isletmelerin
diinyanin biitiin bolgelerinde higbir kisitlamaya maruz kalmadan tek bir pazar gibi
faaliyet gosterebilmesi cabasi yatmaktadir. Diinya genelinde tek bir pazar gibi
faaliyet gosterebilmek icin iilke yonetimlerinin iilke giimriiklerini daha gegirgen bir
yaptya doniistiirmeleri arzu edilir. Bu cercevede, gelismis iilkeler tarafindan
yonlendirilen Diinya Ticaret Orgiitii gibi kimi kurumlarin olusturdugu uluslararasi
ticaretteki yeni diizenlemeler empoze edilmektedir. Bu siirece paralel olarak iilke
sinirlar1 daha gecgirgen hale gelmekte ve uluslararasi ticaretteki serbestlik diizeyi
artmaktadir. Ancak hemen ifade etmek gerekir ki, uluslararasi ticarette saglanan
serbestligin pek cogunun gelismis iilkelere ait isletmelerin ticaret kapasitelerini
artirmaya doniik oldugu da bir gercektir. Ciinkii gelismis tilkeler kendi sinirlarii

ticari faaliyetler i¢in yeteri kadar ge¢irgen hale getirmemislerdir.

Artan kismi ticari serbestlik ile birlikte diinya {izerinde mal, hizmet, bilgi ve
sermaye hareketleri hizlanmistir. Bu ise isletmelere diinyanin degisik bolgelerinde
daha kolay ticari faaliyet yapabilme olanagi saglamaktadir. Béyle bir ortamdan yerel
ilke sinirlan icerisinde faaliyet gosteren kiiciik isletmeler de etkilenmektedir. Ciinkii

daha oOnceleri yerel pazar icerisinde yerel miisterilere hitap eden bir kiigiik isletme,

3 www.ekonomi.name/dunya-ekonomisi/japon-pazarlama-tarzi.html - 18k - (20.10.2007).
(*) Kiiresel marka kavrami da kullanilmaktadir.
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kiiresellesme siirecindeki hizlanma ile birlikte dogrudan kiiresel alanda faaliyet
gosteren cokuluslu igletmelerin rekabeti ile kars1 karsiya kalmistir. Boyle bir rekabet

ortaminda bu tiir isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri olduk¢a gﬁgtﬁr.46

2. Rekabet

GATT (Giimriikler ve Ticaret Genel Anlasmasi) ve sonrasinda kurulan
DTO’niin (Diinya Ticaret Orgiitii) etkisiyle ticaret engelleri ortadan kalktikca, daha
cok sayida isletme kendi iilkeleri disinda biiyiik firsatlar yakalama imkani
bulmuglardir. Diinya ticareti 1970’li yillarda, diinya iiretiminden %20 daha fazla

bilytimiis ve bu oran 80 ve 90’ l1 yillarda yaklasik %60’ a ¢cikmistir.

Artan kiiresellesme beraberinde artan rekabeti de getirmektedir. Artan
rekabetle birlikte isletmeler, hizli sermaye hareketleri, ticari diizenlemelerdeki hizli
degisimler ve iirlin hayat egrilerinde meydana gelen kisalmalarla basa ¢ikmak
zorunda kalmaktadirlar. Kiiresellesmenin getirdigi rekabetin gerisinde kalmak
istemeyen isletmeler, sinir engellerini asabilmek icin isletme yapilarini, pazar ve
yonetim anlayislarim degistirmeye baslamislardir. Isletmeler, daha genis tiiketici
kitlelerine hitap edebilecek ve rekabet yapilarim giiglendirecek yeni iiretim yerlerinin

arayisina girmislerdir.

Ozellikle imalat sanayinde gegerli olan bu trende gore, firmalar uluslararasi
tiretimlerini lirlin veya iretim asamasi diizeyinde cesitli iilkelere yayarak,
maliyetlerini diistirmektedir. Uzmanlagsmanin yam sira diigitk maliyetli bolgelerdeki
birimlerinden sagladiklar1 ucuz iiretim girdileriyle firmalar, global olcekte iiretim
yapamayan rakiplerinin oniine ge¢mektedir. Ornegin, ABD’de iiretilen Saturn L
serisi bir otomobilin tasarim ve siispansiyonu, Avrupa’daki Opel Vectra’ dan

alimmaktadir. Yeni bir modelin gelistirilme maliyetinin 1 milyar Euro oldugu

46 Hasan Tagraf , “Kiiresellesme Siireci ve Cokuluslu Isletmelerin Kiiresellesme Siirecine Etkisi”,
Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2002, Cilt 3, Say1 2, ss. 2-3.
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diisiiniiliirse, her iki markanin da sahibi olan General Motors’ un (GM) sagladigi

avantaj daha iyi anlasilabilir. *’

Avrupa’da sinirlarin kalkmasiyla, 6zellikle Amerikan ve Uzakdogu kokenli
isletmeler biiyiik bir potansiyel olarak gordiikleri Avrupa pazarinda faaliyet
gostermeye baslamislardir. Diger bir yandan da Avrupa’da faaliyette bulunan
isletmeler de kosullarin degismesiyle daha ¢ok uluslararasi arenada hareket etmeye
ve simdiye kadar ulusal sirketlerin hakim oldugu farkl iilke pazarlarina girmeye
baslamiglardir. Ornegin, komiinizmin ¢okiisiinden ©nce girilmesi imkansiz olan
Rusya, Dogu Blogu ve Cin gibi iilkelerde, daha onceleri sadece yerel ve diisiik

kaliteli tiriinler kullanan halk, diinya markalarina yogun bir talep gostermislerdir.

Globallesme ile endiistriyel markalarin énemi de artmistir. Insaat sektoriinde
ekipman ve malzeme konusunda uzmanlagmis Amerikan kokenli miihendis ve
damismanlar, Asya ve Orta Dogu’da yaptiklart biiylik yatirimlarda bildikleri
uluslararast markalar1 (6rn. Seka, Grace, MBT) tercih ettiklerinden, yerli iireticiler bu

markalarla rekabet edememektedir.

Cokuluslu isletmelerin globallesme siirecine ve rakiplerin globallesmesine
kars1 verdikleri bir tepki de diger isletmelerle gerceklestirilen isbirlikleri ve
birlesmelerdir. BP/Mobil, Daimler-Benz/Chrysler, HP/Compaq birlesmeleri bunun
ornekleridir. Motorola‘nin Japonya tecriibesi, stratejik isbirlikleri ve diger
ortakliklar1 kullanarak, bir sirketin nasil kendi sektoriiniin lideri olabileceginin
Ornegini vermektedir.*® Uluslararasilasma amaciyla o yillarda bagslayan isletme ve

marka satin alma faaliyetleri, bugiinlerde hala devam etmektedir. Globallesme ile

4 Ay Canan; Kartal Burak; “Globalizasyonun Cokuluslu Isletmelerin Pazarlama ve Yonetimine
Etkisi”,Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Y11:2004, Cilt:11, Say1:2, Celal Bayar Universitesi, [IBF,
Manisa, ss.11-13.

8 bid.
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birlikte yeni rakipler pazara girmis, bu ylizden pazarda mevcut olan

isletmelerin rekabetin gerisinde kalmamak igin stratejilerini gézden gegirme
veya degistirme geregi ortaya ¢ikmistir. Kendi iilkelerinde faaliyet gosteren kiiciik
isletmeler, pazara giren finansal yapilan giiclii, uluslararasi pazarlama bilgisine sahip
biiylik isletmeler karsisinda zorluk ¢cekmeye baslamiglardir. Uluslararasi pazarlarda
faaliyette bulunan biiylik isletmelerin, maliyet ve karlilik acisindan, ozellikle
gelismemis kiiciik pazar segmentlerini tercih etmelerinden dolayr kiigiik yerel nig
tireticiler sikintiya girmislerdir. O yillarda uluslararas1 pazarlamanin artmasi, rekabeti
yogunlastirmis, fiyat rekabeti ile ortaya ¢ikan maliyet kaygisi, yenilik¢i ve farkli
olma geregini ortaya c¢ikarmistir. Ayrica isletme strateji ve deger yargilarinin
uluslararast davranigsa yonelik degismesi ile rekabet yapisinin uluslararasilagmasi
daha da hizlanmistir. Asagidaki tabloda rekabet yapisinin degisimi ve gelismesinde
rol oynayan etkenler 6zetlenmistir:

Sekil 3 : Uluslararasilasma ile Rekabet Yapisinin Degisimi

» Stratejik
—» gruplann yeniden
sekillenmesi
Pazara giris . 4 o
engellerinin Segmgztlenn .
kalkm: Yeni dlke —P yeniden
o pazarfarina sekillenmesi
P girimesi
> Sirket | Rekabetin
birlesmeleri v artmasi

L |

l—’ Uluslararast Pazara
Pazarda isletmelerin > yogun-
faaliyet
——

glglenmesi lagtimast
L 3 gdsteren

ul sletmelerin | Uluslararasi |
uslar- | tedbirteri rekabet |
af;f- ihazan —»  yapnn |
;’;r:‘mm Kavramlar ve olugmasi !
=] degerterin (uzun i
vadeli) Sz s sz

\ degismesi

Kaynak: Nalan Sonmezocak, Uluslararasi Marka Yonetimi, Yiiksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi, SBE, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Istanbul,

2002, s.19.
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3. Tiiketiciler

Siyasetten ekonomiye her alanda yasanan kiiresellesme ile birlikte iilkelerin
birbirine yakinlagsmasi, uzun vadede tiiketicilerin davraniglarinin degismesine yol
acmustir. Is veya tatil amach yapilan geziler, sinir dtesi iilkelere ulasmamizi saglayan
televizyon ve internet, bir iilkedeki tiiketicilerin farkli bir kiiltiire sahip diger
tilkelerdeki tiiketicilerden haberdar olmasimi saglamistir. Bu durum diinyay1 global
bir koy haline getirmis ve iilkeler arasindaki davranig sekillerini birbirine
yaklagtirmistir. * Ancak her iilkenin sosyo-kiiltiirel yapisi, kisi bagina diisen milli
geliri, tiiketicilerinin markalara baglilik dereceleri ve en Onemlisi gelenek ve
gorenekleri, zevkleri farkli oldugundan tam anlamiyla bir uluslararasi tiiketicinin
mevcut olmadigi anlagilmaktadir. Hatta aym iilke icerisinde bile tiiketicileri belirli
gruplar halinde kiimelemek miimkiindiir. Bu bakimdan tiiketici davramislarini
etkileyen unsurlar olan sosyo-kiiltiirel, sosyo-demografik ve ekonomik olciileri
incelemekte fayda vardir. Ornegin ABD’de 32 milyon, 20 yas alti gengler yilda 5
milyar $ harcamaktadir. Aile yasam doneminde Onemli bir grup “bosalmig
yuva’lardir. Bunlar cocuklart biiyiimiis ve paralarin1 bagka tiirlii harcayabilecek 50-
64 yas grubu ailelerdir. Bu grup, seyahat, spor araba ve daha Onceleri alamadiklar

birgok seyi alabilirler. Masa bags1 calisanlar vb. icin bu yiiksek gelir 6nemlidir. *°

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, tercihleri, titkketim aliskanliklar iizerinde
etkisi olan, tiiketici davramislarini sekillendiren degiskenleri genel olarak ii¢c ana

basglikta siralamak miimkiindiir:

¢ Demografik faktorler (yas, cinsiyet, gelir, mesleki durum, egitim seviyesi, cografi
ozellikler, medeni hal vb.)
¢ Psikolojik faktorler (gereksinim ve giidiillenme, 6grenme, algilama, kisilik, tutum

ve inanglar)

4 John Quelch, “Global Brands:Taking Stock”,Business Strategy Review,1999, Volume 10, Issue 1,
ss. 1-14.
30 Tek, op.cit.,s.195.
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¢ Sosyo-kiiltiirel faktorler (kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, danigma gruplari, sosyal

siniflar)

Uluslararas1 pazarlara agilirken tiiketici davranmiglarimi etkileyen unsurlar
dikkate almak oOnemli rol oynamaktadir. Ciinkii miisterilerinin ihtiyaglarim ve
davraniglarin1 tahmin edip, o dogrultuda hareket eden isletmeler gelecegi gorebilen

isletmeler olarak degerlendirilmektedir.”!

Baska bir yaklasima gore, sabit bir uluslararasi tiiketici tiplemesinden
vazgecerek, tiiketicileri kendi iilkelerinden bagimsiz olarak kendi iginde
siniflandirmaya dayanmaktadir. Bu yaklasimda tiiketiciler, yasam tarzlarina, davranis
sekillerine, hobilerine, ilgi alanlarina ve hayata yaklasimlarina gore demografik,

psikolojik ve diger degiskenlere gore siniflandirilmaktadir.

Kiiltiir, toplumlarin bakis acilarini ve degerlendirmelerini biiyiik Olgiide
etkilemektedir. Bu bakimdan farkl Kkiiltiirler, tiiketim ve yasam aligkanliklarinin,
tercihlerinin farkli olmasina, {iriin bilgilerinin farkli algilanmasma, reklam
mesajlarinin yanlis yorumlanmasma neden olabilmektedir. Ornegin; pazarlamaci
serinlik tagiyan bir iiriin tammlarken, yesil rengi kullanir; ancak, tropik iklimlerde
yasayan insanlar yesili tehlike veya hastalikla iliskili olarak degerlendirebilirler.
Yagmur zemininde sunulan bir parfiim Avrupalilar i¢in temizlik, serinlik, ferahlik
olarak sembolize edilirken; Afrikalilar icin bu bereketin sembolii olarak algilanmistir
Ya da Chevrolet'nin “yildiz” anlammma gelen Nova isimli markasi

ispanya’da“gitmez, yiiriimez” anlamina gelen No Va! Olarak algilanmustir.”

31 Miige Elden, “Uluslararas1 Reklamda Tiiketici Davramsim1 Etkileyen Bir Faktor Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarin Onemi”, Ege Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Tirkiye, ss.211-213 icinde Philip R.
Cateora, “International Marketing”,( Irwin-McGraw Hill: International Edition),1997.

52 ibid.
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Tablo 3: Avrupa Ulkelerinde Tiiketicilerin Markalardan Beklentileri

Almanya | italya | Ispanya | Yunanistan | Ingiltere | Fransa | Tiirkiye

Fayda 28 13 25 10 10 24 3
meraklilari

Toplumsal 10 35 14 3 7 17 9
davrananlar

Gosteris 16 8 15 3 22 11 42
diiskiinleri

Evine diiskiinler | 19

Aceleciler 10 8 5 9

Seciciler 15 18 14

Kullanim 25 19 24
kolaylig
arayanlar
Tasarim 12 13 18 5
meraklilari
Marka 11 22
bagimlilari
Teknoloji 32
diiskiinleri

Uzman kisiler 12

Yasam tarzinm 22
Onemsemeyenler

Ev uzmanlari 35

Diger 2 7 7 5 2 2

Kaynak: Sonmezocak, op.cit., s.21 icinde Strateji Mori Research Comp. 2001 Life-
Style. Socio Consult Research. Results 2001.

Ozetlenirse, uluslararasi pazarlama stratejilerini olustururken, tam bir uluslar-
aras1 tiiketicinin mevcut olmadig1 dikkate alinmalidir. Onemli olan tiiketici ve pazar
yapisindaki degisimlerin g6z Oniinde bulundurularak, olasi degisimleri pazarlama

stratejilerine adapte etmektir.
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IKINCi BOLUM
MARKALASMA VE MARKA YONETIMIi

A. MARKALASMA KAVRAMI

Markalagma aslinda farklilastirmaya dayanan rekabet stratejisinin bir
unsurudur. Farklilasma tiim sanayi i¢inde ©zel ve farkli bir unsur yaratmayi
gerektirmektedir. Cesitli sekillerde farklilagsma yaklasimlar1 olabilir. Tasarim ve
marka, teknoloji, ozellikler, miisteri hizmetleri, pazarlama, iiriin farkliklilarnn veya
pazara ilk giren firma olmak farklilasmayi ve miisteri sadakati kazanmay1 saglar.
Farklilasma sonucu miisterilerin fiyata kars1 duyarliliklar1 azalacagindan bu durum
firmalara rekabet avantaji saglar. Ayrica, farklilagsmis bir firmanin bulundugu bir
pazara girmek i¢in yeni firmanin daha yiiksek maliyetlere katlanmasi gerekeceginden

bu durum pazara giriste bir engel yaratir.

Gliniimiizde iirtin ve hizmet alternatiflerinin artmasiyla birlikte miisteri
ihtiya¢ ve beklentilerinin de degismesi, bu ihtiyaglarin karsilanmasini amaclayan
pazarlama kavramina ve pazarlama stratejisine gittikce daha fazla Onem
kazandirmaktadir. Markalagsma ise pazarlama stratejisinin en 6nemli nihai amacidir
ve pazarlama stratejisi cer¢evesinde degerlendirilmelidir. Zaman i¢inde pazarlama
stratejisi yaklagimlar teknoloji ve tiiketici tercihlerindeki gelismelere paralel olarak
degismektedir. Bu yaklagimlarin dogru anlasilmasi, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini
dogru sekilde anlayarak buna uygun hareket eden firmalarin rekabet giicii elde

. o L .. 53
etmesinde ve nihai olarak da markalasma siirecinde 6nem tagimaktadir.

Bes temel pazarlama stratejisi su sekilde ozetlenebilir:>*

(1) Uretim odakh yaklasim: Bu yaklasimda iiretim ve hizmet siireclerinin

iyilestirilerek maliyetlerin disiiriilmesi, dagitimin gelistirilmesi temel amagtir. Bu

3 C. Emrah Ongiit, “Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sanayinin Degisen Diinya Rekabet Sartlarina
Uyumu”, Iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Midiirliigii, Uzmanlik Tezi, 2007, ss. 16-17.
4 Armstrong&Kotler, op.cit., ss.19-20.

37



yaklagim, Ozellikle tiiketicinin satin alma isteginin bulundugu ancak, iiretim ve

dagitim maliyetlerinin yiiksek oldugu donemlerde 6nem kazanmaktadir.

(2) Uriin odakh yaklasim: Bu yaklagimda iiriin performansinin iyilestirilmesi temel
amagctir. Alicilarin kaliteli iiriinii kendiliginden fark ederek iiriinii talep edecekleri

diistiniilmektedir.

(3) Satis odakh yaklasim: Bu yaklasimda alicilart satin almaya yonlendirmek igin
satis ve tamitim faaliyetlerinin oncelik tasidig1 diisiiniilmektedir. Onemli olan iiriinii

satacak miisteriyi bulmaktir.

(4) Pazarlama odakh yaklasim: Bu yaklasim 1950’lerin ortasinda ortaya ¢ikmuistir.
Temel amag secilen pazar boliimiinde alicilarin ihtiyag ve beklentilerini tahmin
ederek bunlar1 en uygun sekilde ve rakiplerden daha iyi karsilayacak iiriin ve hizmeti

sunmaktir.

(5) Sosyal pazarlama yaklasimi: Bu yaklasimda tiiketicinin oldugu kadar toplumun
uzun donemdeki genel refahina da 6nem verilmektedir. Pazarlama siirecinde karlilik

kadar sosyal ve etik degerlere de dikkat edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Glinlimiizde ise pazarlama stratejisinde pek cok farkli unsurun dikkate
alindig1 biitiinsel bir yaklasim da gelismektedir. Markalasabilmek icin firmalarin
oncelikle dogru pazarlama stratejisini gelistirmesi, iiriin ve satis odakli yaklagimdan

pazarlama odakli yaklagima gecisi saglamasi gerekmektedir.

Pazarlama odakli  yaklagim cercevesinde markalasma, markanin
konumlandirilacaglr pazar boliimiiniin tespiti ile baslamaktadir Bir pazar boliimii
tanim olarak istek ve gereksinmeleri birbirine benzeyen bir miisteri kiimesidir. Her
pazar boliimii, fiyat ve kalite gibi belirli bir pazarlama bilesimi karsisinda benzer

tepkiyi gosteren miisterilerden olugmaktadir. Bu tiir bir bdliimlendirmede amag,
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firmanin kendi vizyonu ve yeterlilikleri ¢cercevesinde en iyi ve en karli sekilde ihtiyac

ve beklentileri karsilayabilecegi miisteri grubunu tespit etmesidir.

Zaman iginde tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerinin farklilastigi yeni pazar
boliimlerinin ortaya ¢ikmasi, gelecekte firmalara yeni pazarlama ve markalagsma
firsatlart da getirmektedir. Ornegin yaslanan niifus, az ¢ocuklu aile, kadinin ¢aligma
hayatina daha ¢ok katilmasi, hizmet sektoriinde istihdamin artmasi gibi demografik;
sehirlere go¢ gibi cografi; dogal ve saglikli yasama daha cok onem verilmesi gibi
yasam tarz1 ile ilgili degisiklikler yeni pazar boliimlerinin de olusmasina neden

olabilmektedir.

Markalagmak istenilen pazar boliimiinde marka liderinin bulunmasi
durumunda ise yeni bir kategori yaratmak en dogru stratejidir. Bir pazarda belirli bir
iriinle markalagmis bir veya daha fazla firmanin bulunmasi durumunda yeni firma,
pazarda mevcut firmalarin yaptiklarinm taklit etmek yerine kendisi yeni bir kategori
olusturmaya calismali ve bu kategoriyle beraber markasim da gelistirmelidir. Yeni
bir kategori olusturmak ise markalagma siirecinde farklilastirmanin yaninda

odaklanmay1 da gerektirmektedir.

Pazar analizi sonucu ortaya cikan pazar boliimlerinden, firma imkanlari
dikkate alinarak, daha karli ve miisteri talep ve beklentilerinin rakiplerden daha iyi
karsilanabilecegi boliim veya boliimler secilmelidir. Bu asamada, pazarin
boliimlerinin biiyiikliigli, gelisme potansiyeli, mevcut rekabet, dagittm kanallar1 gibi
hususlar degerlendirilmelidir. Pazar boliimlerinin analizi sonucu degerlendirilen
pazar boliimlerinden tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin mevcut sartlarda
karsilanmadig, yetersiz karsilandigr ya da farkli sekilde daha iyi karsilanabilecegi
boliimler olabilir. Bu durumda, bu boliimlerde bu ihtiyag ve beklentileri en iyi
sekilde karsilayacak sekilde iiriin, fiyat, dagitim ve tanitim unsurlarindan olusturulan
pazarlama karmasi, tespit edilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye sunulmasi
gerekmektedir. Boylelikle secilen pazar boliimiinde markanin benzerlerinden daha

farkli olarak konumlanmasi saglanacaktir.
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Son asamada ise markanin tanitilmasi ve dagitilmasi gerekmektedir. Bu
asamada Onemli bir hizmet girdisi saglanmasi gerekmekte olup reklam, tanitim,
lojistik gibi konularda uzman firmalardan hizmet destegi almmas1 da

degerlendirilmelidir.

Markalagma oncelikle belli bir iiriin grubuna yonelik olarak baslasa da bu
triine  yonelik olusturulan olumlu 1imaj zamanla farkli {riinlerde de
kullanilabilmektedir. Ornegin, hazir giyimde markalasabilen bir firma zamanla
tekstil ve hazir giyim {iriinlerinin yaninda gozlitk, ayakkabi, canta gibi diger
tamamlayici tiikketim iirtinlerinin satis ve pazarlamasini kendi markasin1 kullanarak
yapabilmektedir. Ancak, bu asamada dikkat edilmesi gereken husus, markanin diger
tiriinlerde kullanilirken asil iiriiniin imajina ve giivenilirligine zarar vermemesidir. Bu
nedenle sadece tamamlayici ve firmanin faaliyetleri i¢inde kiiciik bir pazar payina
sahip olmasi1 beklenen iiriinlerde, marka genisletilmesine gidilmelidir. Eger, asil
tiriinden oldukc¢a farkli bir iiriine veya aym {lriinde farkli bir pazar bdoliimiine

yoneliniyorsa bu durumda tamamen farkli bir marka olusturulmaya ¢alisiimalidir.”

B. MARKA YONETIMI

Giinitimiizde rekabet kosullarimin hizla artmasi1 nedeniyle rakiplerinden geri
kalmak istemeyen ve varliklarin1 devam ettirmek isteyen firmalar farkli ve kalici

olmak adina yogun calismalar i¢ine girmektedir.

Rekabetin yogunlagmasi ile birlikte artik iiriinler birbirlerine cok benzer hale
gelmis, aralarindaki somut farkliliklar 6nemli Olciide azalmistir. Bu nedenle
pazarlama caligmalarinda iiriin ve {iriinle ilgili 6zellikler 6nemini kaybetmis, marka
ve markalama caligmalart 6n plana ¢ikmistir. Isletmelerin daha karli ve verimli
calismalar yapabilmeleri i¢in iyi bir marka yOnetimine ihtiyaclari oldugu fark

edilmistir.”®

> Ongiit, op.cit., ss. 18-23.
36 Aktuglu, op.cit., s.45.
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Marka yoOnetimi kavramu ilk olarak 1931 yilinda Neil McElroy’ un
onciiligiinde Procter & Gamble sirketinde dile getirilmistir. Neil McElroy, sirket
merkezine gonderdigi bir yazida markadan sorumlu bir kisinin olmas1 gerektiginden
bahsetmistir. Ayrica her bir P&G markas1 i¢in bir ydnetici ve yardimci olmasi
gerektigini vurgulamig ve bu kigilerin gorevinin reklam ve diger pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmek oldugunu belirtmistir. P&G’nin basarili olmasinda
gelistirdikleri bu sistemin rolii biiyiiktiir.57 ABD ve Avrupa’da pazarlama kavraminin
yayginlagmaya basladigi 1950 yilindan sonra ise marka yoOnetimi sistemi, bir
orgiitlenme sekli olarak 6nem kazanmistir. Bu donemde tiiketici istek ve ihtiyaclar
onem kazanmis, isletmenin odak noktasi firmadan miisteriye kaymis ve isletme
fonksiyonlar1 pazara yonelik hale gelmistir. O donemde Nestle, P&G, Colgate ve

Palmolive marka yonetimi siireclerini uygulayan firmalara 6rnek gosterilebilir.

Tiirkiye’nin ekonomik yapisi, piyasa kosullari, firmalarin markalama
konusunda gereken hassasiyeti gdstermemeleri, pazarlama bilgisindeki yetersizlikler
ve fason tiretimin yayginlig: iilkemizde marka yonetimi kavraminin 1990’11 yillardan
sonra uygulamaya baslanmasina neden olmustur. Hizla globallesen diinyada pazar
yapilarimin degismesi, iletisim ve ulagim hizinin artmasi, teknolojinin gelismesi
firmalarimiz1 rekabet karsisinda ayakta tutabilecek bir giic aramaya yonlendirmistir.

Bu yiizden marka yonetimi ¢aligsmalar1 daha da 6nem ve hiz kazanmustir. o8
Marka yonetimini gerekli kilan temel nedenler su sekilde siralanabilir:”

Teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi
Uriin ozellikleri ve kalitesinde standartlasma
Pazarlama yonetimlerinin yeni rekabet silahlarin1 aramaya yonelmesi

Tiiketici yapisindaki degisim ve tiiketicinin bilin¢lenmesi

SA S

Tiiketici istek ve beklentilerinin farklilagsmasi

T Borga,op.cit.s. 194; Uztug, op.cit. s. 53.
*% Aktuglu, op.cit.s. 48-49.
%9 http://www.planetburgut.net/personal/seminerler/burgutex-sem-044.doc (25.11.2007).
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6. Daha fazla boliimlenmis bir pazar ve bu pazara yeni iirlin girislerinin

artmasi

Yapilan aragtirmalara gore piyasada yarim milyondan fazla marka adi
bulunmakta ve bu sayiya her yil yaklasik 25000 tane daha eklendigi tahmin
edilmektedir. ® Bu durumu tiiketiciler acisindan disiiniirsek, bu kadar c¢oklukta
marka adiyla karsi karsiya kalan tiiketicilerin  bu markalarin  tiimiini
hatirlayabilmeleri imkansiz hale gelmektedir. Bu nedenle bdylesine iiriin ve marka
cesitliligi yasanan pazarda, tiiketicilerin {riinleri birbirinden ayirt edebilmesi ve
markalarin akilda kaliciligin1 arttirabilmek amaciyla marka stratejileri ve marka

yonetim sistemi olusturulmaktadir.

Bir markanin yaratildigi giinden baslayarak, pazarda dogru yol alip en iyi
konuma gelebilmesi ve Omriinii sahibine en faydali sekilde siirdiirebilmesi igin
gosterilen tiim cabalar marka yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Marka yonetimi
markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadigi siirece devam eden bir
siirectir. Markanin en yiiksek degere ¢ikabilmesi, genis alanlara yayilabilmesi, uzun
yillar hatirlanabilmesi ve markaya bagh iirlinlerden yiiksek verim elde edilebilmesi
amaciyla almman kararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen cabalar marka

yonetiminin konusunu olusturmaktadir.

Marka yonetim sisteminin temel islevi, firmanmn pazarlama karmasinin
tanimlanmasina ve {iriinlerinin tiiketiciler tarafindan taninmasina yardimei olmaktir.
Bu amagla, marka yoOnetimi marka farkindaligim (hatirlanma ve tanminirlik)
gerceklestirerek, olumlu marka imaji yaratmaya ve sonrasinda marka tercihi ve
marka sadakatini elde ederek markayr zamana ve diger etkilere karsi dayanmikli

kilmaya caligir.

60 Aktuglu, op.cit.s. 46
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Sekil 4: Marka Yonetiminin Hedefi

Marka Farkindalig Marka Tanimrlig

\ /

Marka Bilinirligi

Marka Imaji

}

Markay1 Kabul Etme Markay1 Kabul Etmeme

}

Marka Tercihi

}

Marka Sadakati

Kaynak: Aktuglu,2004, s.53

Temel olarak markalama siireci arastirma, planlama, uygulama ve kontrole
dayanan bir yapidir. Marka yonetimi kendi i¢inde bir dizi stratejik kararlar ve
taktikleri barindirmaktadir. Pazar analizinde pazarin tanimlanmasi ve pazar
boliimlerinin belirlenmesi yaninda rakiplerin konumu da aciga cikarilmaktadir. Elde
edilen bu bilgiler sayesinde markanin gelecekte yer almasi istenilen konumlarinin
aciga cikartilarak,marka stratejilerine, marka adini, gorsel ifade tarzini, tescil ve
korunmasim igeren marka kararlarina, marka iletisimi stratejileri ile ilgili uygun

alternatifler belirlenebilmektedir. Alinan kararlarin pazar ortaminda test edilmesi ve

43



stratejilerin hayata gegirilmesinin ardindan son olarak performans degerlendirilmesi

yapulir. o1

1. Marka Yonetiminin Onemi

Globallesme ve buna bagh olarak gelisen agir rekabet kosullari, tiiketicide bir
mali segme konusunda zorluklara neden olmaktadir. Piyasada birbiri ile islevsellik
acisindan ayni sayilabilecek bir¢ok iirlin yer almaktadir. Bu durumda tiiketiciyi
ilgilendiren en 6nemli 0ge markadir. Tiiketicilerin marka tercihlerinde Oniimiize
cikan en onemli nokta da markaya eklenen soyut degerlerdir. Biitiin bu nedenlerden
dolayn, tiiketici iistiinde sadakat duygusu birakabilecek, gii¢lii bir marka yaratabilmek
icin marka yonetimi uygulamalar1 isletme icin biiyiikk 6nem olusturmaktadir. Iyi
uygulanan bir marka yonetimi isletmenin iiriinleri icin giivence niteligi tasimaktadir.
62

a. isletme ve Pazarlama Yonetimi Acisindan Marka Yonetiminin Onemi
Isletme ve pazarlama yonetimi agisindan marka yonetiminin faydalar1 su basliklar

altinda gésterilebilir:63

(1) Pazar Kontrolii: Markalama, firmalar icin {irlinlerine belirli bir pazar
olusturmasina yardimci olur. Gliglii bir marka, tiikketicide sadakat yaratarak satiglarin
siirekliligini saglar. Boylelikle, firmanin iirtin ve hizmetlerinin karliliklarimi ve
rekabet avantajlarimi arttirir, pazardaki konumunu giiglendirir. Aym1 zamanda

firmalar itibarim yiikselterek kurumsal marka degerini de arttirir.

(2) Fiyatlama Ozgiirliigii: Marka yonetiminde, markanin prestijini veya kalitesini
vurgulamak icin ya da markay1 pazara tamitmak icin cesitli fiyatlama stratejileri
uygulanmaktadir. Marka es deger iriinii rakiplerine gore daha pahali satabilme

avantaji saglar. Genel olarak bakildiginda, tiiketiciler marka olmus {iriinlere

°!ibid., s5.86-92. ‘
62 fsletmeler A¢isindan Markamn Onemi

http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi merkezi/021803/15145, (21.11.2007)
63 Aktuglu, op.cit.s. 55-57.
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yonelmektedir. Ornegin, hazir giyimde iinlii bir modacimin yaptig1 elbisenin maliyeti
ortalama bir iiriiniin iki ii¢c kat1 olsa bile, satis fiyati {iriiniin marka olmasi nedeniyle

on veya yirmi katina c¢ikabilmektedir.

(3) Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karhhk: Tiiketiciler markaya bagh
olduklarindan, benzer iiriinlere kaymaktan kaginirlar. Boylelikle, daha c¢ok satis
yapan isletmeler, dlcek ekonomisine daha kolay ulagabilmektedirler. Bu da iiretim

maliyetinin diismesine olanak saglamaktadir.

(4) Marka Giris Engelleri: Yasadigimiz ¢agda teknolojik gelismeler cok kisa
zamanda taklit edilmektedir. Kopyalanmasi giic hatta imkansiz olan marka kimligi

ile, isletme kendisini rakiplerine kars1 koruyabilmektedir.

(5) Uriin Sunumu: Iyi taninan giiclii markalar tiiketici zihninde olumlu bir imaj
yaratirlar. Bu durum yeni iiriinlerin piyasaya sunuldugunda tiiketici tarafindan kabul

edilme siirecini kisaltir.

(6) Sirket Kiiltiirii: Kisiler giiclii sirketlerde ¢calismak isterler. Ozellikle giiclii sirket
kiiltiirii icerisinde yetisen calisanlarin sirkete baglhiliklar1 topluma da yansimaktadir.
Ayrica giiclii isletmeler, toplumda genellikle bir sayginlia sahip olduklarindan,

medya ve hiikiimet tarafindan da desteklenmektedirler.

(7) Tamtim Avantajlari:Tiiketicinin iyi tamdigr ve tiiketici zihninde yerlesik
durumda olan markalar kolaylikla amimsanmaktadir. Bu durumda daha cok imaj
gelistirici tanitim stratejileri kullanilmakta ve promosyon calismalar1 daha etkili ve

ucuz olmaktadir.

(8) Konumlandirma: Yeni bir marka adi, piyasada bulunan bir iiriine yeni bir yer
edinmesi konusunda yardimci olur. Kendi iiriin ya da hizmet gruplanni
tanimladiklar i¢in tiiketiciler tarafindan kolay algilanir ve benimsenir diisiincesiyle

cogu zaman tercih edilme egiliminde olan bu isimler, aslinda bir marka kisiligi
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yaratmada ve farklilastirmada bazi  sorunlar yaratmaktadir Unlii ‘Carst
Magazalari’nin adini, bu 6zelliginden dolay1 ‘Boyner’ olarak degistirmesi bunun en

giizel Ornegidir. o4

b. Tiiketiciler Acisindan Marka Yonetiminin Onemi

Marka, tiiketici ile iliskisi Olgiisiinde var oldugu i¢in miisteri odakliligi 6n
planda tutar. Miisteri odaklilia yonelen marka yonetimi siirekli miisteri
beklentilerine gore iiriinleri ve hizmetleri sekillendirir veya iiriinler ortaya ¢ikarir. Bu

bakimdan tiiketiciler agisindan marka yonetiminin 6nemi su sekilde ifade edilebilir:

e Marka tiiketiciye satin almak istedigi mal kolayca tanima olanagi verir. Boylece

tiikketici zamandan tasarruf saglar.

e Tiiketiciye fiyat ve kalite giivencesi saglar.

e Alinan malin iadesi, bakimi, montaj ve yedek parcalar1 konusunda marka

titketiciyi korumaktadir.

e Marka yonetimi, tiikketicilerin degisen beklentilerini karsilamak amaciyla mallarin

kalitesini diizeltmekte, siirekli iyilestirmeler yapmaktadir.

e Tiiketicinin uygulamalardan devamli haberinin olmasin1 saglayarak, tiiketici

bilincinin olusmasina yardimei olmaktadir.

Marka yonetimine aracit kurumlar agisindan baktigimizda ise, markali malin
bulundugu magazanin tanindig1 ve araci kurumlarin pazarda kimi zaman daha fazla
denetim sansina sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica marka yonetimi sayesinde aract

kurum haksiz rekabete karsi koruma saglamaktadlr.65

64 http://www.kobifinans.com.tr/diger/021803/10157, (27.11.2007)
65 Uztug,op.cit.ss.59-60
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C. Marka Stratejilerinin ve Kararlarimin Belirlenmesi

Giicli markalar, pazarlama miidiirleri icin yiiksek degiskenlige sahip
bugiiniin pazar yapilarina uyum saglayabilmek ve ortaya ¢ikan pazar dinamikleriyle
miicadele edebilmek adina kullanilan igletmenin Onemli varliklaridir. Markalarin
potansiyel ekonomik yararlarini ve tiiketicilerin markaya olan ilgilerini bir arada
diisiinecek olursak, isletmelerin markalar hakkinda dikkatli bir sekilde, stratejik bir
perspektiften diisiinme gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bir¢ok basarilt markanin uzun
yillar yapilan yatinmlar ve stratejik planlarin bir sonucu oldugunu diisiiniirsek bu

gorlisti hakli ¢ikarmis oluruz.

Rekabetci yapilarini giiglendirmek isteyen isletmeler deger Onerilerini diger
rakiplerinden farkli kilmak i¢in, iirtin ve hizmetlerine ait essiz 6zellikler yaratmalar
gerekmektedir. Bu Onerilerin merkezinde yaratilan bir marka ile isletme, tiiketicilerin
beklentilerine dair bir agiklama yapmis olacaktir. Marka, ¢ogu zaman isletmenin
arkasinda durdugu kavramlan birlestirmektedir. Bu, isletmeler agisindan biiyiik bir
onem teskil eder. Ciinkii iirlin ve hizmetler arasindaki benzerliklerin artmasi,
titketicinin tercihini marka vaadinin arkasinda durandan yana kullanmasma neden

olmustur.

Basarili olmak isteyen her isletme markalamanin, isletmenin genel
stratejilerine uygun olmasina dikkat etmelidir. Burada bahsedilen en 6nemli nokta,
isletme ve marka stratejilerinin organizasyonun hedefleri dogrultusunda uyum iginde
olmasi gerekliligidir. Ayrica marka yonetimi isletmenin tiim ¢aligsanlarinca, 6zellikle
ist diizey yoneticilerce desteklenmeli ve sadece pazarlama departmaninin gérevi

olarak goriilmemelidir.

66 y oseph Arthur Rooney, “Branding: a trend for today and tomorrow”, Journal of Product & Brand
Management, vol. 4, no. 4, 1995, ss. 48-55; Claudia Simoes, Sally Dibb, “Rethinking the Brand
Concept: New Brand Orientation”,An International Journal, vol 6, no. 4, 2001, ss. 217-224’den
derlenmistir.
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1. Marka Stratejilerinin Belirlenmesi

Bu boliimde temel marka stratejileri, marka konumlandirma stratejileri ve

markanin yeniden konumlandirilmasina yonelik stratejilerden bahsedilecektir.

a. Temel Marka Stratejileri

Marka yOnetimi iiriinlerin paketlenip, isimlendirilerek pazara siiriilmeleri
yaninda, bu markalarin tiiketici zihninde ayirt edici bir 6zellik olarak algilanmasini
saglamalidir. Ciinkii; giiniimiizde marka yOnetiminin basaris1 tiiketici ile dogru bir
iletisim kurarak, markanin bilinirliginin arttirnlmasindan ge¢cmektedir. Marka,
pazarlama stratejisine karar verme agamasinda isletmelerin karsi karsiya kaldigi bir
kavramdir. Bir markay1 yaratmak; ambalaj, fiyat, dagitim kanali, reklam gibi tanitim
cabalartyla bir deger olarak pazarda yer edinmesini saglamak, oldukca zahmetli,

masrafli ve uzun vadeli stratejileri gerektirmektedir.

Marka stratejileri, markanin siirdiiriilebilir rekabet avantajini elde etme, hedef
tilketiciyi tanimlama ve tiiketiciye markadan saglayacag: yararlan sunarak tiiketici

iletisimini saglama gorevlerini yerine getirmektedir.®’

Marka stratejisini belirlemede marka yoneticisinin karst karsiya kaldig: iic

temel markalama karar1 vardir:®®

(1) Uretilen veya dagitilan iiriin markali bir iiriin mii, markasiz ( jenerik) mi yoksa
her ikisinin karigimi mi1 olacak?

(2) Markalama karan verildiyse, iiretici markasiyla m1 yoksa dagiticinin markasiyla
mu1 kullanilacak?

(3) Araci kurum veya iiretici kurum markasi kararina bagli olarak nasil bir yontem

izlenecek?

67 Aktuglu, op.cit.s.116
%8 bid.,s.118
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Coklu {iriin stratejisi izleyen firmalarin marka yoneticileri marka adlandirma

kararlarim da dikkate alarak dort temel strateji izlemektedir.Bu stratejiler:®’

(1) Kisisel marka adi stratejisi: Pazarlama ¢alismalar yalnizca tek bir ad iizerinde
yogunlasmamakta, iirlinler birbirinden farkli adlarla piyasaya siiriilmektedir. Bu
stratejinin en Onemli avantaji, markalardan birinin pazar payinin diigmesi halinde
firmaya ait diger markalarin bu addan zarar gormemesidir.(Turyag firmasinin Vernel

camagir yumusaticisi, Yayla margarini ve Tursil ¢camasir deterjani)

(2) Biitiinlestirici iiriin grubu adi stratejisi: Bu stratejide, firmanin biitiin {iriinleri
firma adin1 tasimaktadir. Boylelikle {iiriinlerin kurum imajindan faydalanmasi ve
reklam maliyetlerinin diisiiriilmesi amacglanmaktadir. General Electric, Arcelik, Sony,

Beko firmalar1 bu stratejiyi yillardir kullanmaktadir.

(3) Uriin grubunda ayr1 ayr1 marka adi stratejisi: Bir firma cok fazla
cesitlendirilmis iiriin grubuna sahipse, her iiriin grubuna, kangikligi onlemek ve
marka imajinin bulaniklagsmasini engellemek icin ayr1 ayn isimler vermektedir.
Ornegin; Vakko, klasik giyim iizerine bir markadir. Vakkoroma ise, firmanm geng
giyim alanina verdigi marka ismidir. Aym sekilde Beymen, giyim alaninin markasi
olurken; Casa Club, Beymen’in ev esyalar1 grubundaki markasidir. Fakat; bu
stratejide, her bir grup icin farkli reklam kampanyalar1 uygulanmasi, biitiinlestirici

stratejiye nazaran pazarlama iletisimi maliyetlerini yiikselmektedir.

(4) Kisisel iiriin ad1 stratejisi: Bu strateji, kisisel marka adi ve biitiinlestirici iiriin
grubu stratejilerinin avantajlarinin bir araya getirilmesiyle olusturulan bir stratejidir.
Netlesmis {iriin imajinin, ticari firma adiyla biitiinlestirilmesiyle olusturulmaktadir.
Tofas Fiat firmasimin Fiat Uno, Fiat Siena; Toyota’nin Toyota Corolla, Toyota

Avensis; Nokia’nin Nokia 3210, Nokia 6110; Pinar’in Pinar Sucuk, Pinar Siit, Pinar

69 http://Www.planetburgut.net/personal/seminerler/burgupex—sem—044.doc (25.11.2007); Yalgin
Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca Cola Ornegi”, ss. 236 238,
http://fbe.emu.edu.tr/journal/doc/34/34 Article13.pdf (25.11.2007) ‘den derlenmistir.
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Peynir ve Coca-Cola firmasinin Coca-Cola, Coca-Cola Light markalar1 bu stratejinin

en belirgin 6rnekleri olarak gosterilebilir.

Doygunluk noktasina gelen ve yeni pazarlara agilmak isteyen firmalar
saydigimiz bu dort temel strateji yaninda firmanmn uzun vadeli ihtiyaclarimt géz
Oniine alarak marka gelistirme, marka esnetme, birden fazla markalama, 6zel marka

stratejisi ve jenerik marka stratejilerini benimsemektedirler.”’

e Marka Gelistirme Stratejisi (Brand Extension): Yeni ve gelistirilmig tirtinleri
yeni kategoride pazara sunmak icin piyasada varolan basarili marka adinin
kullanilmasi stratejisidir. Bu strateji, yeni {riiniin pazarda kolayca tanimip kabul
goriilmesini sagladigr gibi, yeni bir iriinii gelistirmek icin gerekli olan reklam
maliyetlerini de diisiiriir. Ancak, bu strateji basarili olmazsa tiiketicilerin ayn1 marka
ad1 tasiyan diger iirtinlere kars1 olan tutumlar kotii yonde etkilenebilir ya da temel
marka imajinda karigikliga neden olabilir.”' Marka genisletme stratejisinde yeni veya
gelistirilmis triin, ayn1 marka adiyla, diger iriinlerle ayn1 pazara sunulmaktadir.
OMO-omomatik; PERSIL-Persil yesil giic, Persil Color; Cif- Cif Krem, Cif aktif
krem bu stratejiye 6rnek olarak gosterilebilir.

e Marka Esnetme Stratejisi (Brand Streching): Bu strateji marka yoneticilerinin
marka adinin en ¢ok ne kadar gelistirilebilecegi sorunuyla ilgilenmeleri iizerine
ortaya cikmistir. Ancak marka esnetme, yerlesmis marka isminin markanin iginde
bulundugu pazarla ilgisi olmayan, farkli pazarlardaki iirtinler i¢in kullanilan bir
stratejidir. Yogun rekabet dolayisiyla , markaya sik sik yeni iriinlerin eklenmesiyle
marka degerinde azalma goriilebilir. Unlii Japon motosiklet markasi olan
Yamaha’nin, aym1 marka adiyla fliit, piyano gibi miizik aletlerini pazarlamasi bu
stratejiye ornek olarak gosterilebilir. ”

¢ Birden Fazla Markalama Stratejisi: Bu strateji, ayni isletmenin belirli bir tirtin
kategorisinde yer alan iki ya da daha ¢ok markasinin rakipleriyle yarismasi amaciyla

uygulanmaktadir. Ornegin, Protector & Gamble firmasinin ayni iiriin kategorisinde

0. Maurice Mandel, J. Larry Rosenberg, Marketing, Second Edition, (New Jersey: Prentice Hall Inc.,
1981), s. 290.
71 Armstrong, Kotler; op.cit., s.247.

& http://tutor2u.net/business/marketing/brands _extension_stretching.asp (07.03.2008).
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birden ¢cok markasi vardir. Ya da Ipek kagit firmas1 Solo, Silen, Selpak markali
kagit iirtinlerini piyasaya siirerek pazarda liderlik konusunda biiyiik basar elde
etmistir.

e Ozel Marka Stratejisi : Ozel marka, araci markas: ya da perakendeci markasi
olarak da bilinen bu strateji, iireticinin jenerik markasinin da satigina imkan
saglamakla birlikte, iiriinlerin tedarik¢i firma etiketi ile piyasaya sunulmasidir.
Ornegin iilkemizden Tansas seker, Tansas Siit, Migros Yag, Migros Seker vb. bu
stratejiye Ornektir. Ayrica ABD’li perakende devi Wal Mart’in ¢ok onemli stratejisi
olan “private label” (6zel marka stratejisi) is diinyasinda 6rnek gosterilmektedir. Wal
Mart, 2001 yilinda Sam’s American Choice adli deterjam piyasaya sundu. Uriin,
P&G’nin Tide adl iiriiniinden iki kat daha ucuzdu ve biiyiik bir basar1 sagladi.
Ardindan OI’Roy isimli kopek mamasini iireterek Nestle’S Purina’y1 geride birakti.
Sadece bu kadarla da kalmadi. Wal Mart, degisik alanlarda iiriinleri piyasaya sunarak

tireticileri hayrete birakan satig rakamlarina ulasti.

e Jenerik Marka Stratejisi: Ambalajinda sadece iiriin adinin yer aldigi (6rnegin
sabun, deterjan, tuz vb.) daha ucuza satilan, daha diisiik kaliteli iiriinlerde,

ambalajlama ve etiketleme maliyetlerini azaltmak amaciyla uygulanan bir stratejidir.

b. Marka Konumlandirma Stratejileri

Giiniimiiz pazarlama iletisimi uygulamalarinda ve akademik ¢evrelerde hala
giincelligini koruyan ve biiyiik bir éneme sahip olan konumlandirma kavram ilk
olarak Jack Throut ve Al Ries adl1 iki reklamci tarafindan giindeme getirilmistir. Jack
Throut ve Al Ries 1972 yilinda, Advertising Age’de konumlandirma yaklasimini
aciklayan temel makalelerini yayinlamislardir. Onlara gore konumlandirma, iiriine
yonelik bir caba degildir; zihinlerdeki goriinime yonelik bir siirectir ve tiriiniin

zihinlerdeki goriiniimiiniin konumlandirilmasidir. Bu baglamda konumlandirmada
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temel yaklasim; yeni ve degisik birtakim seyler yaratmak degil, zihinde olup bitenleri

ustalikla yonlendirmek ve varolan baglantilar1 yeniden diizenlemektir.

Konumlandirma, bir iiriin ve onun en Onemli bileseni olan markalarin
titketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tiiketici zihninde belli bir yer
edinmesine yonelik uygulamalar seklinde tanimlanmaktadir. Baska bir ifade ile
markamiza tiikketicinin beyninde bir pencere acabilmek ve gerektigi zaman oradan
cagrilmasinmi kolaylastirmaktir. Tiiketicinin markamizi nasil hatirladigi ve ne ile
ozdeslestirdigidir. Konumlandirma basta yanlis yapilirsa sonradan diizeltmek cok

zordur.”

Markalar tiiketici i¢in bir anlam tasimakta ve genellikle tek bir sey ile
hatirlanmaktadir.  Boylelikle markalar tiiketicinin ~ zihninde bir  yerleri
sahiplenmektedir. Bu agidan bakildiginda, konumlandirmanin temeli 6zgiinliik ve
giiclii oldugumuz alani1 sahiplenmektir. Kisaca konumlandirma, iiriinlerin tiiketicilere
nasil ve ne sekilde sunulmasindan 6te bir iiriin ya da markanin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandig1 ile ilgilenen bir kavramdir. Tamimlardan da anlasilacagi gibi
konumlandirma faaliyetleri tilketiciye yonelik yapilmalidir. Ancak
konumlandirmanin basarili olabilmesi, dayandirildigi arastirmanin iyi olmasina
baghdir. Arastirma, tiiketicilerin ihtiyaglar1 algilamalari, tutumlart ve mamiilii
kullanma bic¢imleriyle baglamali, tiiketicilerin belirli bir konuma kars1 tepkilerinin

nasil oldugunu ortaya koymakla sona ermelidir. »

Basarili bir marka konumlandirmasi i¢in g6z oniinde bulundurulmasi gereken

bazi faktorler vardir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir:”®

7 Uztug, op.cit, ss.72-74; Reklam Calismalarinda Yaratici  Stratejiler (2),14.12.2001,

http://ilef.ankara.edu.tr/ pil/yazi.php?yad=1501, (07.01.2008)’den derlenmistir.

™ Borga, Giiven; “Marka Olmamn ABC’si”; Istanbul: MediaCat Yaynlari, 2006, s. 6; Aktuglu,
op.cit.s.122.

& Aktuglu, op.cit.s.123; Borg¢a, “Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mi1?”,0p.cit.ss. 130-138.

6 Aaker David, “Building Strong Brands”,op.cit.ss.92-93; Borga, op.cit., s.130-141.
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e Secilecek marka konumu tiiketicilerin dikkatini ¢cekmelidir. Tiiketicilere anlamli

gelmeyen bir unsurun kullanilmasi faydali degildir.

e Marka konumu markanin gercek giiclerine dayandirilmalidir.

e Marka konumu rekabet avantajim yansitmalidir. Rakiplerle benzer konular

izerinde konumlandirma faydali olmamaktadir.

e Cok komplike bir kavramla konumlanmaya c¢alismak tiiketicinin zihnini

karistiracagindan markanin konumu anlasilir olmalidir.

e  Giiclii bir marka konumu i¢in firmanin SWOT analizinden elde ettigi sonuglar ile

marka yapisinin bilesenleri arasinda uyum saglanmali ve bunlar biitiinlestirilmelidir.

ba. Konumlandirma Tiirleri

Konumlandirma tiirleri sunlardir:’’

(1) Uriin Smifi veya Uriin Ozelligine Gore Konumlandirma: Uriin ya da
iriin sifinin tiiketicinin ilgisini ¢cekecek bir ya da birkag 6zelligiyle iliskilendirmek
ya da iiriin smifiyla olan iligkisini koparmak seklinde yapilir. Bazi firmalar, orgiitler
veya llkeler, iirlinleri arzu edilen bir siniftaymis gibi, 6rnegin “Alman Mali”, “Made
in Turkey” veya “Fazla Enerji Tiikketmez”, “Cevre Dostu” veya “Falim” cikletlerinde
oldugu gibi “Dis Dostu” vb. seklinde nitelerler. Dondurulmus gida iireticileri, Bati’da

kendilerini tuz, kalori, kolestrol ve yag icerikleri agisindan hafif olarak

konumlamaktadir.

(2) Kullanim Yerine Gore Konumlandirma: Tiiketiciler giinliik

yasamlarinda karsilastiklar1 problemleri bir iiriinii satin alarak ¢cozmeye ¢alisirlar. Bu

7 Tek, op.c@t., s.332; Bengii Sevil, Moda Sektoriinde Kiiresel Marka Yaratllmasn Markalasma
Calismalar1 Uzerine Bir Uygulama, (Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi, SBE, [zmir,
2006, ss. 85-86.
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tiir konumlandirmada iiriiniin problem ¢ozme yetenegi iizerinde durulur. Uriiniin
kullanim durumuyla ilgili bilgiler aktarilarak benzer bir problemle karsilagildiginda
markanm ¢agristirilmas:  saglanir.  Ornegin, Blendax dolgun saglar yaratir,

Maybelline maskaralar kirpikleri goklere ¢ikartir.

(3) Tiiketicilere Gore Konumlandirma: Hedef pazar veya kullanici
sinifinin odak alindigr konumlandirma tiiriidiir. Bu strateji mevcut ve potansiyel
titketiciler tizerinde olumlu izlenim birakir. Harley Davidson maceraci, 6zgiirliigiine
diigkiin insanlarin tercihidir. Body Shop da cevreye karsi duyarli, sosyal sorumluluk
bilinci gelismis kisileri hedef kitle olarak belirlemistir. Tiiketiciye iletilen mesajlar
belirli bir kullanici tipini belirlediginden, bu yapiya uygun ya da Oyle goriinmek
isteyen tiiketiciler kendilerini bu markaya yakin hissederek olumlu bir tavir

sergileyecektir.

(4) Rakibe Gore Konumlandirma: Bu stratejide firma temelde rakiplerine
benzer yararlar sunar. Ancak daha iistiin kaliteyle ya da fiyat-maliyet liderligi ile
rakiplerden iistiin olmaya calisir. Bu strateji halen gii¢lii, saglam bir farklilastirilmis
avantaji olan ve bu avantaji daha da somutlagtirmaya calisan firmalar i¢in uygundur.
Ornegin, Intel sirketi miisterileri, iiriiniin rakiplerine gore daha iistiin olduguna ikna
icin bir kampanya baslatmig ve bunun i¢in reklamlarinda PC’ler i¢in “INTEL
INSIDE” (i¢inde Intel vardir) ibaresini kullanmalar1 i¢in bilgisayar yapimcilarin para
bile ddemistir. IBM’de 1990’I1 yillarda rakiplerinden daha genis ve net goriintiili
renkli bir ekranla, note-book tipi kisisel bilgisayar piyasasina girmistir. Bunun
yaninda Coca Cola ve Pepsi Cola da her firsatta tiim pazarlama karmasi
elemanlanyla rekabet halindedirler. Bu strateji bazen rakiplerinden daha ¢ok reklam

yaparak, daha fazla cesit sunarak veya hizli teslim gibi yollarla da gergeklestirilebilir.

(5) Faydaya Gore Konumlandirma: Uriiniin hedef pazara anlamli olacak
bir yarar1 sunmasina bagli olusturulan konumlandirmadir. Bu konumlandirmada
tiiketiciye sunulan faydalar iizerinde durulur. Ornegin, Ariel marka deterjan, daha iyi

temizledigini iddia eder. Volvo otomobillerinin daha emniyetli oldugunu iddia eder.
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(6) Duygusal-Psikolojik Konumlandirma: Bu stratejide, markayla ilgili
olan gereksinimlere duygusal ya da psikolojik anlamlar katarak tiiketiciyi etkilemek
amacglanmaktadir. Markanin tamitim faaliyetlerinde ve reklamlarinda duygusal
Ogelere yer verilerek tiiketicinin ilgisini ¢ekmek bu stratejiye Ornek verilebilir.
Ornegin, Turkcell’in baba kizin oynadizn veya Kardelenler reklami bu

konumlandirmaya ornek gosterilebilir.

(7) Tutkulu Konumlandirma: Bu tiir konumlandirma tiiketicilere gitmeyi
istedigi bir yeri, olmak istedigi bir kisiyi, ya da kazanmak istedigi bir felsefeyi veya
fikri sunar. Boylece kisi bu markay1 satin aldiginda kendisini arzuladigi imgeye
yakin hisseder. Ozellikle giyim ve kozmetik markalar1 bu tiir konumlandirmay1

siklikla kullanmaktadr.

(8) Fiyata ve Kaliteye Gore Konumlandirma: Bu stratejide, yiiksek fiyat
ve yiiksek kalite seklinde konumlandirmaya gidilir. Baz1 iireticiler ve perakendeciler
yiiksek kalite ve yiiksek fiyatlariyla taninmuslardir. Ornegin, Chanel No.5, cok
kaliteli ve ¢ok pahal1 bir parfiim olarak konumlanmistir. Ayrica Vakko, Beymen,

Mercedes, BMW otomobil de bu konumlandirmaya 6rnek gosterilebilir.

bb. Konumlandirma Hatalari

Isletmeler markalariyla ilgili konumlandirma yaparken bazi hatalar
yapabilmektedirler. Bir isletmenin kag¢inmasi gereken dort konumlama hatasi
sunlardlr:78

(1) Eksik (yetersiz) Konumlandirma: Alicilarin marka hakkinda ¢ok zayif

fikirlere sahip olmasi durumudur.

(2) Asir1 Konumlandirma: Alicilarin markayla ilgili cok dar bir resme sahip

olma durumudur.

78 Tek, op.cit., 5.333.

55



(3) Kafa Karistiran Konumlandirma: Alicilar markayla ilgili karigik
imajlara sahip olabilir. Bu karigiklik cok fazla iddialar ortaya koymaktan ve

konumlamay siirekli degistirmekten kaynaklanmaktadir.

(4) Kuskulu Konumlandirma: Kuskulu konumlandirma, iiriiniin 6zellikleri,
fiyat1 ve {ireticinin kimligi konularinda tiiketicinin kusku duymasi durumudur.

Dolayisiyla tiiketici, marka ile ilgili iddialar1 zor inanilir bulmaktadir.

¢. Markamn Yeniden Konumlandirilmasina Yonelik Stratejiler

Baslangicta iyi bir sekilde konumlanmis bile olsa, markanin daha onceden
yapilmis konumunun iizerinde degisiklikler yapilmasi s6z konusu olabilmektedir.
Daha sonradan piyasaya rakiplerin girmesi, tiiketici tercihlerinin degismesi,
teknolojik gelismeler yeniden konumlandirma stratejilerinin uygulanmasinda
etkilidir. Yeniden konumlandirma kararlarinda iiriin yasam egrisinin gelisme,
olgunluk ya da diisiis asamasindaki markalara ait konumlarin degerlendirilerek,
yasanan degisimlerin olumsuz etkilerini azaltmak, olumlu etkilerinden ise en 1iyi

sekilde yararlanmak amaglanir.
Yeniden konumlama karar1 vermek icin;

(1) Markay1 bagka bir dilime kaydirma maliyetleri (kalite, ambalaj degistirme,

reklam vb) degerlendirilir.

(2) Markanin yeni konumundan saglanacak gelire bakilir. Bu da, yeni bir
pazar dilimindeki tiiketici ve rakiplerin sayisina, giiciine ve cesitli markalarin

fiyatlarina baghdlr.79

Eger bir markanin pazarda konumu zayifsa onu yeniden konumlandirmak

uygun olacaktir.

" Tek ve Ozgiil, op.cit., s.326.
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Bunun birkag yolu vardir:®

» Gercek Yeniden Konumlandirma: Marka iizerinde fiziksel degisiklikler
yaparak, kalitesini yiikselterek, fonksiyon ve tasariminda iyilestirmeler ve

giincellestirmeler yaparak iiriiniin bugiinkii kosullara uygun hale getirilmesidir.

» Markay1 Zenginlestirme: Bir iiriine ¢esitli sekilde ek degerler sunmak

seklinde yapilabilir.

» Psikolojik Yeniden Konumlandirma: Tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine,
markanin statiisine ya da felsefesine yonelik inamglart degistirilebilir. Ancak
kisilerin inaniglarim1 degistirmek cok kolay degildir. Marks & Spencer, Ingiltere’nin
uygun fiyatl ve kaliteli olarak algilanan markasiyken, gitgide agirbash ve hatta sikici
bir marka olarak algilanmaya baslanmisti. Marka, tasarimcisim degistirerek daha
geng, dinamik bir ¢izgiye kavustu. Marka i¢ camasiri, pijama, taki, plaj giysileri ve
kigisel bakim fiirlinlerine genisletildi. Perakende magazalari da imaj agisindan
yenilenerek degisime uyduruldu. Boylelikle, yeniden marka konumlandirma

basariyla uygulanmis oldu.

> Degerleri Yiiceltme: Tiiketicilerin, markanin tstiin Ozelliklere sahip

olduguna dair ikna edilmesidir.

> 1hmal Edilen Degerleri Ekleme: Markaya yeni ozelliklerin eklenmesi
durumudur. Bir rujun hem dudaklan besleyici ve nemlendirici hem de giinesin zararl
1sinlarii Onleyici 6zelliklerinin kalicilik 6zelligine eklenmesi buna ©rnek olarak

verilebilir.

80 Tek, op.cit., ss.333-334; Sevil, op.cit., ss.87-88.
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2. Markaya Ait Kararlarimin Belirlenmesi

Marka adinin belirlenmesi, gorsel ifade tarzlarina ait kararlar, marka tescili ve
korunmasina iligkin kararlar marka yonetiminde belirlenen stratejiyi destekleyecek

olan temel karar alanlaridir.
a. Marka Adinin Belirlenmesi

Isletme stratejileri ile biitiinlestirilebilen uygun bir marka stratejisinin
secilmesi kadar, {riiniin belirgin o6zelliklerini yansitacak ve rakiplerinden
farklilagmasim saglayacak uygun bir marka adinin segilmesi de biiyilkk 6nem
tasimaktadir. Marka adi, markanin ¢ekirdek gostergesi olup fark edilme ve iletisim
cabalarinin temelidir. Ayrica markanin sundugu vaatleri aktaran bir ifade tarzi veya
anlatim bi¢imi olarak da tanimlanmaktadir. Gii¢lii bir marka adi, markanin sembolik
ve fonksiyonel bilesenleri ile marka vaadini biitiinlestirerek, tiiketicinin marka

kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle bulugsmasini saglar.

Bir marka adinin ii¢ temel islevi oldugu soylenebilir. ilk olarak marka adu,
tilketicinin kabul edip etmeyece8ine olanak veren bir mal veya hizmeti
tammlamaktadir. Ikinci olarak marka adi, markay1 betimleyici 6zelliklere yonelik
mesajlar ileterek, markanin tiiketiciyle iletisim kurmasim saglar. Son olarak marka
adi, yasal haklarin bir parcasi olarak rekabet ortamindaki haksiz rekabete kars1 yasal

koruma saglayarak, isletmenin ve markanin degerini korur.*!
Marka adr stratejileri 4 tanedir. Bunlar:*

(1) Bireysel Marka Adi: Bu stratejide her iirline ayr1 bir marka ad1 verilir.
Genellikle, firmanin iiriinleri arasinda kalite ve tip ayriliklar1 oldugunda kullanilan
stratejidir. Her marka kendine ait farkli bir kimlik yapisina, konumuna ve imajina
sahip olur ve her marka farkli bir pazar boliimiine yonelir. Ornegin, yiiksek gelirli

tilketicilere yiiksek fiyatli iiriinler sunan bir firma, diisiikk gelirlilere daha diisiik

81 Aktuglu, op.cit.ss.133-135 )
82 Semra Aytug, Pazarlama Yonetimi, (Izmir: Iikem Ofset, 2001), ss. 151-152; Tek ve Ozgiil, op.cit.,
ss. 316-318; Tek, op.cit., s. 359’dan derlenmistir.
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nitelikte ve ucuz iiriinlerini farkli bir markayla sunabilir. Bu stratejide, firma kendi
iintinii  Urlinlere  baglamaz. Tiiketici iirtinlerle firma arasinda baglanti
kuramadigindan, iiriin diisiik kaliteli olarak algilansa dahi firmanin imaj1 ya da adi

zarar gdormeyecektir.

(2) Tek Aile Adi: Tek bir firma isminin tiim {riinler i¢in kullanilmasiyla
olusan marka adi stratejisidir. Semsiye markalama da denir. Diger stratejilere gére en
Onemli istiinliigli, yeni pazarlama iletisimi yatirimlar1 ve yeni marka adi
aragtirmalarina ihtiya¢ olmamasi nedeniyle maliyetlerin diisiik olmasidir. Firmanin
markasina pazarda olumlu bir tutum varsa, marka baglhlig da kendiliginden
yaratilmig olur. Bu stratejinin en onemli riski, yeni malin pazarda basarisiz olmasi
durumunda, bunun isletmenin diger tiim mallarina yansimasidir. Ornegin, Arcelik
ailesi (Buzdolabi, camasir makinesi, TV, vb); Harley-Davidson motosiklet

markasinin, parfiim ve sigara i¢in kullanilmasi bu stratejiye ornektir.

(3) Ayn Aile Adlari: Bu strateji, tiim {driinler icin ayr1 aile isimleri
kullanilmasim icerir. Buna Ornek olarak Amerikan magazalar zinciri Sears’in
firmasinin ev ve mutfak aletleri icin Kenmore ailesi, kadin giysileri i¢cin Kerry Break
aile markasim kullanmasi verilebilir. Firmalar genelde ayni iiriin ¢izgisinde farklh

kalitedeki iirtinleri i¢in ya da farkl: tiirdeki iiriinleri icin farkli aile adlan bulurlar.

(4) Firma Adi: Firmanin ticari adinin marka olarak kullanildig: stratejidir.

Firmanin pazardaki tammnmishgina ve kimligine gore yararh bir stratejidir.

Firma hangi marka adi stratejisini kullanacagina karar verdikten sonra, sira
belirli bir marka ad1 se¢meye gelir. Firma, isletme kurucusunun ya da iinlii baska
birinin adim (Giorgo Armani, Chanel), ticari adinin ilk harflerini, efsane ve mitlerden
gelen adlari, isletmenin, iiriin kalitesini ve islevini yansitan (Safeway, Duracell),
hayat tarzimi aktaran (Dermologica, Clinique,) ya da anlam1 olmayan ama kulaga hos

gelen isimlerden marka ad1 segebilir.

Iyi isimlendirmenin o6zelligi, tiiketicinin zihninde ve kalbinde yankilanan

benzersiz “giiclii bir sembol” yaratmaktir. Bu yiizden bir marka, tiiketicinin zihninde
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bir kelimeye sahip olmaya ¢alismalidir. Eger bir marka bir kelimeye sahip olmay1
basardiysa rakiplerinin kelimeyi o markadan sokiip almasi imkansizdir. Ornegin,
Volvo firmasi tiiketici zihinde yarattig1 giiven kavramiyla 6n plana cikmaktadir. Bu

bakimindan uzun vadede etkili bir marka aslinda etkili bir marka adi olmaktadir.®’

Marka ad1 diger pazarlama karmasi elemanlarina gore daha kalicidir. Uriiniin
ambalaji, fiyat1i ya da reklami marka adina gore daha kolay degistirilebilen

84
unsurlardir.

Secilecek marka isminin, asagidaki sorulara cevap vermesi gerekmektedir: ®
(1) Marka adinin 6grenilmesi kolay mi?
(2) Marka adz iiriin sinifim1 ifade ediyor mu?
(3) Marka adi1 isim, sembol ve sloganlar1 destekliyor mu?
(4) Marka adi istenilen ¢agrisimlari sagliyor mu?
(5) Marka adi, istenmeyen ¢agrisimlari engelliyor mu?
(6) Marka adi, ayirt edici ozellige sahip mi?
(7) Marka adi yasal m?

Marka adinin basarisinda bir diger kriter de, adin uluslararasi arenada
kullanilabilir olmasidir. Uriin, dis pazarda satisa sunuluyorsa marka adimin
telaffuzuna, global anlamda gecerliligine ve uygunluguna dikkat edilmeli, se¢ilecek
ismin o iilkede olumsuz ¢agrisimlar yaratmamasina 6zen gosterilmelidir. Ornegin;
GM otomobillerinin ad1 olan Nova’nin Ispanya’da yiiriimez, ise yaramaz anlamina

geldigi gibi.

%3 Knapp, op.cit., ss. 93-94.

% David A. Aaker, “Managing Brand Equity”,op.cit.s. 188; Reklamlar Markalarin Oksijenidir,
http://www.ufukturu.net/YazarOku.asp?Haberid=19754& Y azarid=61, (10.01.2007).

85 Aaker, op.cit., s.189-195.
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Kotler ve Armstrong’a gore marka adi pazarlama arastirmalartyla
saptanmaktadir. Bazen yarigmalar diizenlenmektedir. Bu konuda bilimsel ¢aligmalar
yapan sirketler bile kurulmustur. Ornegin ABD’de Namelab adli bir kurulus firma ve
tiriinler icin “konstriiksiyonel linguistik” denilen bir yontemle isim yaratma hizmeti
vermektedir. Ornegin; otomobil markasi olan Acura, bilgisayar icin Compag, telefon
sistemi i¢in Truevoice vb. gibi isimler bu yoOntemle yaratilmistir. Marka adi
seciminde genel kurallarin konulmasi zor olmakla birlikte uygulamada en cok

kullanilan ve her marka adinin sahip olmasi gereken kriterler sunlardir:*
> C)grenilmesi, hatirlanmasi ve telaffuzu kolay, kisa ve basit olmalidir.
»  Uriin ya da iiriin siifi yararlarin1 ya da 6zelliklerini hatirlatici olmalidir.

» Sikiciliga ve ucuzluga kagmadan yaratilmasi istenen c¢agrisimlart

desteklemelidir.

>  Istenilmeyen cagrisimlar engellemelidir.

»  Ayirt edici olmali ve rakiplerle karistirilmamalidir.

»  Reklam ve promosyon caligmalarina yardim edici nitelikte olmalidir.

»  Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmali,sembol ve slogani desteklemelidir.
»  Yasal acidan korunabilir olmalidir

»  Uluslararasi alanda uygulanabilirligine dikkat edilmelidir.

b. Markaya Ait Gorsel ifade Tarzinin Belirlenmesi

Marka adi, logo, sembol, renkler, grafik tasarim, ambalaj, baslik ve slogan
gibi unsurlarin hepsine markaya ait gorsel ifade tarz1 ya da baska bir deyisle gorsel
kimlik denir. Gorsel kimlik sayesinde tiiketici ve marka arasindaki iliski kolayca

tanimlanabilmektedir. Bu sayede marka, etkili bir sekilde hafizalara kazinmakta,

% Tek, op.cit.s. 358 ; Aaker, “Managing Brand Equity”,op.cit.s. 196 ; Aktuglu, op.cit.ss.137-139’dan
derlenmistir.
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hedeflenen cevrelerde sayginlik kazanmakta ve firmanin kurum kimligi ve kiiltiiriini

aci8a cikarmaya yardimcei olmaktadir.

Her giin binlerce imajmn bombardimam altinda kalan tiiketicinin dikkatini
ancak bir iiriiniin ayricalikli goriintimii cekebilir. Ciinkii; gorsel kimlik genellikle
ticari markayla aymi islevi goriir. Marka gorsel kimligi, Birlesik Devletler ticari
marka kanunlart ¢ercevesinde yasal bir koruma saglayabilir. Intel’s Inside’1 temsil
eden ses bile, dort ritmik notayla kanitlandigi gibi bir marka olarak da korumalidir.
Ayrica McDonald’s’1n altin kabartmalari, Coca-Cola sisesinin ayricaliklt bi¢imi,
logosunun rengi ve harfleri ve Duracell’in 6zel bakir iist kismi ayricalikli gorsel

kimligin birer ornekleridir.®’
ba. Sembol ve Logo

Marka sembolii markanin gozle goriilebilen sekilli kismidir. Bu kisim, bir
marka ya da firmay1 gostermek iizere kullanilan, marka ismini icermeyen bir ticari
tasarim, sekil olabilecegi gibi, marka isminin tamamini ya da bir boliimiinden olusan
yaz1 elemanlarinin farkli bir tasarimi da olabilmektedir. Bu acidan marka semboli,
bellekte markay1 cagristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her tiirlii 6zgiin
geometrik sekil, nesne, insan, tema, ¢izgi, ¢izgi film kahramanlari, harf, kelime ya da

bunlarin bilesimini iceren bir tasarim olarak tanimlanabilir. 8

Sembol, tek basina fark edilme saglar, tiiketici ile gerekli iliskiyi kurar, daha
sonra tiikketicide sadakate ve algilanan kaliteye doniisebilen hoslanma ve begenme
duygular1 olusturur. ¥ Bu nedenle semboliin marka kisiligine ve kimlik yapisina

uygun olarak tasarlanmasi gerekmektedir.

Sozciik seklinde semboller ¢ogunlukla ticari markayr temsil etmektedir.
Mercedes Benz’in daire icerisindeki ii¢ koseli yildiz1 veya Lacoste’nin timsahi gibi

figiir isaretleri ise logo olarak adlandirilir. %0

87 Aktuglu, op.cit.,ss.140-142; E. Knapp, op.cit., ss. 98-99’dan derlenmistir.
88 Tek ve Ozgiil, op.cit., s.324.

% Aaker, , “Managing Brand Equity”,op.cit.s.198.

% Knapp, op.cit., 5.96.
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Gorsel ifadeler, marka ile ilgili olarak hedef tiiketiciye anlamli gelme
konusunda 6nemli islevler yiiklemektedir. Diinya ¢apindaki markalarin logolarinda
bu unsurun dikkatlice planlandigi goriilmektedir. Ozellikle logo gibi goriintii
kapsaminda kullanilan hatlar veya cizgiler psikolojik algilama ve etkileme giiciine
katkida bulunmaktadir. Bu ¢izgiler sayesinde hedef tiiketicinin bilingaltina psikolojik
enformasyonlar gonderilebilmektedir. Bu dogrultuda bir markaya ait gorsel ifadede
yer alan ¢izgiler (hatlar) dikeyse erkeksi ve disiplini; yataysa agiklik ve tutarliligs;
egikse dinamikliligi ve heyecan1; yuvarlak ise giizellik, zarafet ve erotizmi

gagrls‘urlr.91

Markanin gorsel ifade tarzinda ¢ok 6nemli bir yere sahip olan renkler ise
iletisimde mesajin anlamini giiclendirip, mesaja canlilik katarak mesajin daha kolay
algilanmasina ve kimligin belirlenmesine yardimci olur. Ornegin; markalar
diinyasinda enerji ve heyecanin rengi olan kirmizi satis rengidir ve dikkat ¢cekmek
icin kullanilir. Huzur veren, sakinlestirici bir renk olan mavi ise kurum rengidir ve
istikrar1 temsil eder. C)megin; Coca-Cola kirmizi, IBM mavidir. Sar1 ise en parlak
renk oldugundan sar1 igiklar, sarn cizgiler, sar1 isaretler orneklerinde oldugu gibi

dikkat cekmede yararlanilir.

bb. Bashk

Bagslik, marka ismine eslik eden markanin tanimlayicisidir. Miisterilerle
iletisim  kurulmasmma ve onlarm {irlini  kendi akil go6zlerinde nereye
yerlestireceklerine karar vermelerine yardim eder. Bu bakimdan, markamizi nereye
yerlestirecegimiz konusunda siiphe birakmaz. Ornegin; Whirpool, basligi olan “Ev
aletleri”, basili reklamlarinda imza markalarinin sag altinda yer almaktadir. Bu yolla

titketiciler Whirpool’un ne oldugunu anlayabilmek‘[edir.92

ol Aktuglu, op.cit., s. 142.
%2 Knapp, op.cit., 5.103.
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bc. Slogan

Slogan, bir markanin duygusal ve islevsel getirilerini tiiketiciye ve potansiyel
tiikketiciye gosteren ya da dramatize eden ifadesel bir satirdir. Bir marka ile ilgili
uyumlu bir mimari olustururken, essiz ve ayricaliklt bir rol oynar. Tiiketiciye
markayla ilgili nasil hissedeceklerini anlatir. % Ornegin; OMO’nun “Kirlenmek
Giizeldir” sloganmi, Mc Donald’in “Iste Bunu Seviyorum” slogan1 ya da Nike Air’in
“Daha Az Yercekimi” slogan1 markalarin tiim marka iletisimlerinde kullandiklari

basarili sloganlara birer 6rnektir.

Sloganlar1 vurguladiklart yarar ve Ozelliklere gore iic kisma ayirmak
mimkiindiir: Fonksiyonel ihtiyaglarn vurgulayan sloganlar; kalite, performans,
dayanmiklilik gibi tiiketicilerin sorunlarim1 ¢6zecek belirli bir fiziksel ozelligi
vurgularlar. Sembolik gereksinimleri vurgulayanlar sayginlik, zenginlik, kisisel
gelisim, kabul gorme ve giizellik gibi iiriiniin tiikketilmesinden elde edilecek digsal
yararlar1 one ¢ikarirlar. Deneyimsel gereksinimleri vurgulayan sloganlarda ise iiriin
kullanildiginda ne hissedildigine odaklanir ve duyusal tatmin, bilissel uyar1 gibi

kullanima doniik ihtiyaglar igerir. o

bd. Ambalajlama

Ambalaj, iirlin dizisindeki maddenin veya {irliniin i¢ine konuldugu bir kap,
sarmalik veya konteynerdir. Baska bir ifade ile, {irliniin icerigini veya cevresini
koruyan, tasinma ve depolanmasini, satisini, kullanilmasini kolaylastiran, ileride
kismen veya tamamen atilabilecek veya geri doniisiimlii bir malzemeyle kaplanmasi,
sarilmasi, ortiilmesi ya da birlestirilmesidir. * Ambalajlama ise ambalajin tasarim ve

tiretimi ile ilgili faaliyetler biitiiniidiir.

% ibid., 5.104.
4 Tek ve Ozgiil, op.cit., s.328.
95 Tek, op.cit., s.372.
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Ambalaj bir iletisim araci olarak iiriiniin 6nemli bir boyutunu olusturur.
Ayrica 6nemli bir satis aracidir. Ambalajin satista 6nemli sonuglar dogurmasi igin
dort noktaya 6zen gosterilmelidir. Bunlar: Uriiniin hedef kitlesine uygun bir tasarim,
iriin ve kurum kimligine uygunluk, rakip marka ambalajlarina kars1 iistiinliiktiir.”®
Gorsel bir etki yaratmak icin ambalaj, renk ve tasarimla goze hitap etmeli, estetik
olarak begeni yaratmali, kendi kimligini ortaya koymali, ele alip incelemeye davet

etmeli ve koruma 6zelligini tam anlamiyla yerine getirmelidir.

Ambalajin iiriiniin taginmas1 ve korunmasina kolaylik saglamasinin yaninda,
triiniin farklilastinlmast ve tutundurulmasina yardimci olmasi konusunda da

faydalar1 bulunmaktadir. o7

c. Marka Tescil Siireci ve Korunmasi Kararlari

Marka yonetiminin ele almasi gereken konulardan biri de bir markayi
taklitlerinden korunmasimi saglamaktir. Birgok iilkede oldugu gibi, Tiirkiye’de de
markalarin korunmasina iliskin yasalar diizenlenerek, markanin hukuken gegerli
olmasi ve korunabilmesi icin tescil ettirilmesi zorunlulugu vardir. Ulkemizde marka
kullanma genel olarak istege baghi olmakla birlikte, bu konuda yapilan son
diizenlemeler ile marka tescili 6zerk bir yapiya sahip olan Tiirk Patent Ofisi’ne

(TPE) bagvurularak gerceklestirilmektedir.

Markalarin yasal olarak korunmasi, baska bir ifadeyle markanin tescil
ettirilmesi hem iiretici firmaya hem de tiiketiciye birtakim avantajlar saglamaktadir.
Uretici firma agisindan, marka tescilinin temel yararlari rekabet ortaminda firmay ve
markay1 korumak, tiiketici acisindan ise satin alma karar siirecinde tiiketici haklarini

korumaktir. Bir markanin tescil ettirilmesinin genel olarak yararlar sunlardir:

% flhan Bilge, “Ambalaj iiriiniin kimligidir”, Grafik ve Endiistri Tasarimcilarinin Ambalaj Giinliigi,
2004

http://www.ambalajtasarimi.com/node/23 (10.03.2008).

7 Mine Yepigeri, Kiiresel Pazarlamada Marka Y6netimi ve Halkla fligkilerin Etkisi, (Yiiksek Lisans
Tezi), Ege Universitesi, SBE, Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal1, izmir, 2005, s.112.
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» Haksiz rekabet ya da taklitlerden korumada delil niteligi tasir.

» Ulusal ve uluslararasi pazarlarda hakimiyet saglar.

» Markanin taniiminda markayi taklitlerden korur.

» Markalarin tescili ve korunmasi yasalarinin sagladigr korumadan ve haklardan

yararlanma imkamn saglar.

Tescilli bir markanin kullamm hakki sadece tescil edildigi iilke icinde
gecerlidir. Tescilli marka bagka firmalarca, s6z konusu tescilli markanin ayni mal
ve/veya hizmetleri icin kullanilamaz. Tescil sahibi firma, tescilli markasinin taklit
edildigini kanmitladig takdirde, taklit edilen mallan toplatabilir veya soz konusu
hizmeti durdurabilir. Yargiya basvurmasi halinde ugramis oldugu maddi ve manevi

zararin temini i¢in tazminat davasi agabilir. ?

ca. Tiirkiye’de Marka Tescil Siireci ve Sorumlu Kuruluslar

Marka tescil islemleri markanin On arastirmasi ile baglar. Bu 0On
arastirmada marka incelenir ve kabul edilebilirlik kriterleri tespit edilir. Asagidaki

maddeler marka i¢in mutlak ret sebebidir:”

» Ayirt edici 6zelligi olmayan isaretler, marka olarak tescil edilemez.

» Ayn tiirdeki mal veya hizmetlerle ilgili olarak daha onceden tescil edilmis veya
tescil bagvurusu yapilmis markalar ile benzer olan markalar tescil edilemez.

» Mal veya hizmetin cinsini, c¢esidini, vasfini, kalitesini, amacin1 vb.ni belirten
isaret ve adlandirmalar1 miinhasiran veya esas unsur olarak igeren markalar tescil
edilemez.

» Ticaret alaninda herkes tarafindan kullanilan veya belirli bir meslek, sanat veya

ticaret grubuna mensup olanlar1 ayirt etmeye yarayan isaretler tescil edilemez.

%8 Aktuglu, op.cit.ss.146-148; Seving Aklan Biike, “Markalarimiz Diinya Pazarlarinda Taniniyor
mu?”, Arastirma ve Meslekleri Gelistirme Miudirlug, , [zmir Ticaret Odasi, Mart 2007, s.6’dan
derlenmistir.

% Marka tescil prosediirii,

www.turkpatent.gov.tr , (11.03.2008)
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» Malin 6zgiin dogal yapisindan ortaya c¢ikan sekilleri iceren isaretler, marka
olarak tescil edilemez.

» Devletlere, uluslararasi kuruluslara ait olan veya korunmasinda kamu yarari
bulunan isaret ve adlar tescil edilemez.

» Kamuyu ilgilendiren tarihi, kiiltiirel degerler bakimindan halka mal olmus
isaretler tescil edilemez.

» Sahibi tarafindan izin verilmeyen taninmis markalarla, ayni veya ayirt
edilemeyecek kadar ayn1 olan isaretler tescil edilemez.

» Dini degerleri ve sembolleri igeren isaretler tescil edilemez.

» Kamu diizenine ve genel ahlaka aykiri isaretler (yasa dis1 orgiit adlari, isaretleri,

genel ahlaka aykir1 kelimeler, semboller) tescil edilemez.

Marka tescil siireci ortalama 13-15 ay icinde tamamlanmaktadir. Genel olarak

marka tescil siireci su sekilde 6zetlenir:'®

e Marka bagvurusu: Tiirk Patent Enstitiisii'nde Marka ve Patent vekili siciline
kayith, yetkili vekiller tarafindan takip edilir.

e Marka benzerlik arastirmasi: Tiirk Patent Enstitiisii'nce gerceklestirilecek
aragtirma ve inceleme yaklasik 6-7 ay siirer.

e Marka biilteninde ilan siiresi: Kanuni ilan siiresi 3 aydir. Yayina 3 ay iginde itiraz
edilmedigi taktirde tescil asamasina gegilir.

e Tescil asamasi: Ortalama 2-3 ay icinde “Marka Tescil Belgesi” alinir.

Tescilli marka, bu tescili 10 yilda bir yenilemek kosuluyla siiresiz bir marka
koruma hakki saglar. Bu haklarla beraber marka, devir, miras yolu ile intikal, lisans,
rehin ve haciz gibi hukuki igslemlere konu olabilir. Bu siire, 10'ar yillik donemler
halinde yenileme yapilarak uzatilabilir. Tescil tarihinden itibaren 10 yi1l sonrasina

isabet eden yil, ay ve giin olarak 6 ay oncesinde yenileme basvurusu yapilabilir. Bu

100 Aktuglu, op.cit., ss.149-150
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siirenin kacirilmasi halinde tescil sahiplerine 6 aylik ek bir siire taninir. Bu siirenin de

kagirilmast halinde marka hiikiimsiiz olur.'®!

cb. Yurtdisinda Marka Tescili

Markanin tescil edilmesi uluslararasi alanda korunabilmesi ig¢in yeterli
olmamaktadir. Markamiz iizerinde hak iddia edebilmemiz icin ihracat yaptigimiz
ilkelerde markamizin tescil ettirilmesi gerekmektedir. Yurtdisinda tescili olmayan
markalar giimriik giriglerinden itibaren pek cok hukuki sorunla karsilasabilmektedir.

Yurtdisinda marka tescili tig tiirlii yapllabilir:lo2
» Her iilkeye, ayr1 ayri tescil bagvurusunda bulunulabilir.

» CTM (Avrupa Birligi Toplulugu Tescil Sistemi): Avrupa Birligi’ne iiye
olan iilkelerde, topluluga dahil olan iilkelerin tiimiinde koruma saglayan Topluluk
Markasi (CTM) kabul edilmistir. Tescil i¢in Topluluk Markas1 sistemi cercevesinde,
AB iilkelerine ya da Topluluk Marka Ofisi'ne (OHIM) bagvurulabilir. Ancak,
Avrupa Birligi’nde topluluk markast olabilmek icin oncelikle yurti¢inde tescilinin

kabul edilmis olmasi gerekmektedir.

Madrid Protokolii: Markalarin Uluslararas1 Tesciline Iliskin Madrid
Protokolii cercevesinde, Tiirk Patent Enstitiisii aracilifiyla 63 iilke icin tescil

bagvurusunda bulunulabilir.

1 Aralik 1995°te yiiriirliige giren Madrid Anlagmasina iliskin Protokol
tilkemizde 1 Ocak 1999 tarihi itibariyle uygulanmaya baslanmistir. Bu Protokol ile
markalarin tek bir bagvuru yapilarak ve tek bir dil kullanilarak 63 iilkede (protokole

taraf iilkelerde) uluslararasi tescili saglanmaktadir. Ayrica tescil sonrasi yapilacak

101 Biike, op.cit. s.7.
102 Marka tescil prosediirii,
www.turkpatent.gov.tr , (11.03.2008); Aktuglu, op.cit., ss.151-152’den derlenmistir.
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olan (unvan, adres degisikligi ve mal ve hizmet listesinde yapilacak sinirlandirmalar)

degisiklikler tek ve basit bir islemle yapilabilmektedir.

Marka tescili disinda patent belgesi ya da tasarim tescili alinarak da
koruma saglanilabilir. Patent, bulug sahibinin bulus konusu iiriinii belirli bir siire
tiretme, kullanma, satma veya ithal etme hakkidir. Bu hakki gosteren belgeye de
patent denir. Geleneksel terminoloji ile sinai miilkiyet haklarinin i¢inde dnemli bir
yer tutan “patent hakki”, ozellikle teknoloji transferinin araci olmasi bakimindan
gelismekte olan iilkeleri daha cok ilgilendiren maddi olmayan bir mala iligkin

haktir.

Makineler, araglar, aygitlar, kimyasal bilesikler ve islemleri ile her tiirli

iretim yontemleri, patent korumasinin kapsamindadir.

Patent Yasalarinin amaci, bulus yapmayi, yenilikleri ve yaratici fikri
faaliyetleri tesvik etmek icin gerekli olan korumay1 ve buluslarla elde edilen teknik
¢Oziimlerin sanayide uygulanmasim saglamaktir. Verilen patentler ve bunlarin
sanayide uygulanmasi ile teknik, ekonomik ve sosyal ilerlemenin gerceklesmesi
saglanir. Sanayi alaminda gelismis iilkelerde verilen patent sayilarimin yiiksekligi

bu diisiincenin dogrulugunu kanitlamaktadir.

Tasarim tescili ise, tasarimlarin taklitlerinden saglanacak haksiz rekabeti
onlemek icin kullanilan, iirinlerin dig goriiniimiinii koruyan bir sinai miilkiyet
hakkidir. Teknik bakimdan ayn1 kalitede olan iki iiriin arasinda miisteri tercihinde,
iriiniin tasarimi biiyiik rol oynamaktadir. Bazen de tasarim, miisteri tercihlerinde
tek basina belirleyici olabilmektedir. Bu anlamda tasarima yiiklenen amag, iiriiniin
islevselligine katkida bulunmak ve iiriiniin goriiniimiinii degistirerek pazarlamaya
yardimc1 olmaktir. Uriinlerin ambalajlari, ambalaj desenleri, kumas desenleri,
konfeksiyon modelleri, mobilya modelleri, makine ve ara¢ tasarimlari, araglarin
yedek parcalar1i tasarim tesciliyle koruma altina alinabilmektedir. Tescilli

tasarimlarin koruma siiresi basvuru tarihinden itibaren 5 yildir. Bu siirenin beser
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yillik donemler halinde yenilenmek {izere toplam 25 yila kadar uzatilma imkani

103
mevcuttur.

103 www.avrupapatent.com (12.03.2008).
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UCUNCU BOLUM
DUNYA MARKASI GELiSTIRME
A. KURESELLESME VE MARKA

1980°1i yillarda dogan, kiiresellesme (globallesme) kavrami en genel
anlamiyla diinyamin biitiinleserek tek bir pazar haline gelmesi seklinde
tanimlanmaktadir. Bu biitiinlesme yalmizca ekonomik alanda degil ayni zamanda
sosyal, politik, kiiltiirel iliskilerin yayginlagsmasi, diinyada mevcut olan
kutuplasmanin coziilmeye baslamasi, farkli inang, kiiltiir ve degerlerin taninmasi

seklinde kargimiza ¢ikmaktadir.

Diinyanin giin gectikge kiiresel bir hal almasi1 herkesin farkinda oldugu bir
durum haline gelmistir. Bugiin global bir kdyden bahsediliyor ve birkag¢ y1l 6ncesine
kadar haberdar olamadigimiz {ilkelerde, ne olup bittigi hakkindaki haberleri
rahatlikla takip edebiliyoruz. Orta yas ve geng niifus, daha once yurtdisina seyahat
etmemis olan ailelerinden farkli deneyimler yasiyorlar. Seyahat ediyor, yurtdisina
tatile gidiyor, tiim diinyadan farkli lezzetler tadiyor ve milyonlarca mil uzakta
tiretilen iirtinleri kullaniyorlar. 1% Bundan 15 yil once Star TV, BSkyB gibi direkt
yaym yapan uydu sistemlerinin olacagini veya aklimiza gelen her tiirlii bilgiye
ulasmamamizi saglayan, diinya cevresindeki alici ve saticilar1 bir araya getiren
internetin ortaya ¢ikacagini ve bu denli kullanilacagimi kimse tahmin edemezdi.
Kiiresellesme ile yasanan bu onemli degisiklikler, diinyanin kii¢ciilmesine ve diinya
hakkindaki goriislerimizin degismesine neden olmaktadir. Bu duruma pazarlama
acisindan bakilirsa, bu tiir olaylar tiiketiciye bilgi aktariminin kolaylagsmasina,
titketicinin iirtin hakkindaki goriislerinin degismesine ve satin alma davraniglarinin
farklilik gostermesine; dolayisiyla firmalarin icinde bulundugu rekabet kosullarinin

farklilagmasina neden olmustur. Bu hizli degisime karsilik, firmanin tiiketiciye

1% Geoffrey Randall, “A Practical Guide to Branding: Planning, Organizing and Strategy”, (London:

Kogan Page Limited, 1998), s. 119.
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sundugu, siireklilik arz eden tek deger markadir. Marka, firmanin kendisini ifade
etmesini saglar. Ayrica firmanmin tiiketiciye verdigi sozii yerine getirebilmesi igin
basvurdugu en kalic1 ve en etkili yoldur. Bazi firmalar tiim {iriinleri icin tek bir marka
kullanmay1 tercih ederken; bazi firmalar ise her farkli iirtinleri i¢in farkli marka adi

kullanma yolunu se¢mislerdir. 103

Kiiresellesmenin etkisinin gittikge attig1 giiniimiizde firmalarin global yonde
gelismeleri, gittikce bilyliyen pazar ortaminda pazarlama programlarmi ve iiriin
niteliklerini gelistirerek yeni diizene adapte olmalar1 gerekmektedir. Icinde
yasadigimiz global koyiin gerekliliklerini yerine getirmeyen firmalar daha diisiik
maliyetlere, daha ¢ok deneyime, daha iyi iiriinlere ve tiiketicilere daha fazla deger

sunan rakiplerine kars1 kaybetmek zorunda kalirlar.

1. Kiiresellesme Kavramimin Tamimi ve Olusumu

Teknoloji ve iletisimde meydana gelen biiyiik ilerlemelerin etkileyip
yonlendirdigi siirecler kiiresellesme kavrami ile agiklanmaya calisiimaktadir.
Hammaddenin, bilginin, mal ve hizmetlerin artan bir sekilde uluslararasi dolasim ve
paylagimina girmesi 20. yiizyilda meydana gelen bir gelismedir. Ozellikle 1980’l1
yillardan sonra ekonomik iliskiler yayginlagsmis, ideolojik farkliliklar1 temel alan
kutuplagsmalar ¢oziilmiis, diinya capinda bir liberallesme siirecine girilmis, kiiltiirler,

inang ve idealler sinirlar asarak daha benzer bir hale doniismeye baglamistir. 106

Kiiresellesme konusunda fakli tamimlar ortaya cikmaktadir. Esin Can

Mutlu’nun tanimina gore;

Kiiresellesme, iilkeler arasindaki sosyal, ekonomik, politik iligkilerin
yvayginlasmast ve gelismesi, ideolojik ayrimlara dayalit kutuplasmalarin
coziilmesi, farklt toplumsal kiiltiirlerin, inang ve beklentilerin daha iyi

19 C. Samuel Craig, Susan P. Douglas, “Building Global Brands in the 21st Century”, Department of

Marketing and International Business, Stern School of Business, New York University, 44 West
Fourth Street, New York, NY 10012, USA, 2000, s. 2.
106 Tagraf, op.cit., s.3.
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taminmast, iilkelerarast iligkilerin yogunlagmasi gibi olgulari iceren bir
kavramdir. Kisacast ulusal boyutta yapilanlarin biitiin diinya kiiresine
tasinabilmesidir.""’

Amerikan Ulusal Savunma Enstitiisiine gore ise kiiresellesme “mallarin,
hizmetlerin, paranin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, kiiltiiriin ve halklarin

hizli ve siirekli bir bigimde sinir 6tesine akisi” biciminde tanimlamaktadir.

Boyle bir tanimu tartismasiz kabul etmek bazi sakincalar dogurmaktadir.
Kiiresellesme siyasi, ekonomik, cografi duruma ve bakis agisina gore degisiklik
gostermektedir. Mallarin serbest dolasimi uluslararasi isletmelerin veya giiclii bir
ekonomiye sahip iilkelerin biitiin iiriinlerini diger tiim iilkelere serbestce satma
olanag olarak diisiiniilecek olursa tamim kabul edilebilir. Fakat bazi iilkelerin
riinlerini gelismis {iilkelerin pazarlarina sokabilmek i¢in karsilastiklar1 zorluklar
digiiniiliirse  kiiresellesmenin  olumlu  yanindan bahsedilemez. Birgok iilke
ekonomisini korumak icin yiiksek giimriik vergileri uygulamaktadir. Tarife dis
engeller hala devam etmekte hatta artmaktadir. Ayni sey insanlarin serbest dolagimi
icinde gecerlidir. AB gibi iilke gruplar arasinda sinirlar ve engeller kaldirilmaktadir.
Fakat bagka iilke vatandaglarinin bu iilkelere girisinde vize yaninda daha bir cok
engellerle karsilagilmaktadir. Bu agidan bakildiginda kiiresellesmeden bahsetmek

miimkiin degildir.

Kiiresellesme kavrami cok uluslu isletmeler acisindan degerlendirilirse
pazarlarin kiiresellesmesi taleple ilgili bir ifade olarak tercihlerin, zevklerin ve fiyatin
evrensel hale gelmesidir. Arz ile ilgili olarak ise, mal ve hizmetlerin daha fazla
standart hale gelmesi ve sektorler arasi rekabetin kiiresel bir dl¢ege ulasmasidir.
Uciincii olarak da, kiiresellesme isletme bicimiyle, 6zellikle cok uluslu isletmeler ile
ilgilidir. Cokuluslu isletmelerin kendi pazarlama politikalarin1 ve kontrol sistemlerini
olusturmaya calisarak, kiiresel tiiketiciler icin gelistirdikleri kiiresel iirtinleriyle,

kiiresel rekabette kazanan olarak kalmaya c¢alismasidir. Diinya genelinde

107 Esin Can Mutlu, Uluslararas: Isletmecilik: Teori ve Uygulama, 2. Baski, (Istanbul: Beta Yaymn
Dagitim,2005), ss.105-123.
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kiiresellesme homojenlesmeyi ifade etmektedir. Cokuluslu isletmeler agisindan bu

homojenlesme hem arz hem de talep boyutlarim1 kapsamaktadir.

Kiiresellesmenin artmasiyla birlikte rekabet de yogunlagmistir. Rekabetin
artmastyla birlikte isletmeler, hizli sermaye hareketleri, ticari diizenlemelerdeki hizl
degisimler ve iirlin hayat egrilerinde meydana gelen kisalmalarla basa c¢ikmak
zorunda kalmaktadirlar. Bu bakimdan hayatta kalmak isteyen isletmeler faaliyetlerini

kiiresel siirece entegre etmelidir. 108

a. Kiiresellesme Yanhis1 Goriisler

Yorumcular ve is adamlar1 yillardir kiiresellesme hakkinda tartigmaktadirlar.
Dengeler siirekli degismektedir. Fakat; bu konuya bir yanmit bulunamamistir.
Markam kiiresellestirmeli miyim ve bu miimkiin mii sorularina verilecek en uygun
yanit bu durumun {riine, pazara, rakiplere, tiiketiciye, politikaya vs.ye bagl
oldugudur. Her iiriin ve pazar durumu tekrar tekrar analiz edilmelidir. Kiiresellesme
taraftart olan goriislerin odak noktasi, hem diinyanin psikolojik olarak kiigiildiigii
hem de benzerliklerin giderek arttigi diisiincesidir. Bu diisiinceler su sekilde

aciklanabilir:'"

(1) Pazarlar Aym Olmaya Baslamistir

Bu goriise gore temelde insanlar aymidir ve gitgide birbiri gibi olmaya
baslamaktadir. Kiiresel iletisim, televizyon, filmler, seyahatler ve cokuluslu
isletmelerin faaliyetleri bir diinya kiiltiirii olusturmaktadir. Ozellikle 30 yasin
altindaki nesil en azindan bir¢ok gelismis lilkede benzer zevklere sahiptir. Bu nesle
televizyon, sinema, popiiler miizik araciligiyla Amerika egemen olmaktadir. Ayrica
is pazarina da hakim olan Amerika, yazilim ve bilgisayar alaninda da egemenligini

gostermektedir. Fakat, diinya capinda standartlar aymdir. Benzer sekilde Japonlar

108 Tagraf, op. cit., ss. 3-5
109 Randall, op.cit., ss.121-123
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otomotiv alaninda, Almanlar ise miihendislik alaninda diinya lideri olmalarina

ragmen aslinda pazarlar her yerde aynidir.

(2) Her Pazarda Birbirine Benzeyen Boliimler Vardir

Pazarlar arasi ekonomik kalkinma, zenginlik ve kiiltiir farkliliklarindan
dolayi, pazarlarin net bir sekilde aym oldugu sdylenemez. Bolgeler arasinda bile her
sehrin aym oldugunu savunmak tamamen yersizdir. Ornegin; Tayland ile Japonya
ayn1 olmadigi gibi, Uruguay da Kanada ile ayn1 degildir. Buna ragmen baz1 goriislere
gore her pazarda, baska bir pazarin 6zelliklerine benzer 6zellikler bulunmaktadir.
Ornegin; her iilkede Gucci ve Rolex arzina cevap verecek tiiketiciler bulmak
miimkiindiir. Boliimlerin varligr degismemektedir. Fakat genisligi degisebilir. Her
tilkede belli bir model arabayi tercih eden bir boliim bulunmaktadir fakat bu

boliimlerin biiyiikliikleri farklilik gostermektedir.

(3) Kiiresel Olcek Ekonomileri Cevab1 Olmayan Rekabet Avantaji
Saglamaktadir

Kiiresel olgekler dev ekonomiler sunmaktadir. Saglanan maliyet avantajiyla
ya rekabet edilemeyen firma degeri saglanir yada iiriin gelistirme veya promosyon
calismalarina yatirm yapilir. Bu iki duruma da yerel rakipler cevap

veremeyeceklerdir.

Baz1 pazarlarin kiiresel Olgeklere ihtiyaci vardir. Yerel firmalarin sivil
havacilik, araba ve ila¢ sektoriinde rekabet etmeleri c¢ok zordur. Kiiresel
markalagmanin sert savunucularindan biri olan Theodore Levitt, 0lgek
ekonomilerinin yerel pazar tercihlerinin iistesinden gelebilecegini savunmustur. Eger
tireticiler, tiiketici isteklerindeki farkliliklar dikkate almaz ve aym iiriini rekabet
avantaji yaratacak bir fiyattan piyasaya sunarsa, tiiketiciler tercihlerini iiriiniin
degerine gore olusturacaklardir. Ornegin; Avrupa iilkelerinde c¢amasir makinesi

tercihlerinde baz1 farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bazis1 otomatik ¢camasir makinesi
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kullanirken bazis1 kullanmamakta, kullananlardan bazilar1 ise dnden kapakli olanlari
tercih ederken, diger bir kismi da yukarnidan kapakli olan makineleri tercih
etmektedir. Levitt’e gore Avrupa kosullarinda tek ve standart bir model yapilmasi
paraya deger katacak ve tiiketiciler geleneksel bakis acilarindan kurtulup, her sekilde

camagsir makinesini alacaklardir.

Unilever piyasaya siirdiikleri dondurmalardan sadece biri i¢in Avrupa’da 15
fakli kiilah kullandiklarinin farkina varmis, diger bir marka olan Cif ise ayn1 bolgede

16 farklh konteynir kullandiklarini tespit etmistir.

(4) Sadece Tek Bir Dogru Yanmit Vardir

Daha kavramsal bir goriise gore belirli bir zamandaki herhangi bir marka icin
sadece tek bir strateji vardir. Marka niteliginin ve kimliginin tanimi, hedef boliim,
konumlandirma, hedef pazar ve pazar karmasi i¢in sadece bir tek en iyi ¢oziim
vardir. Bu ¢6ziim bulundugu zaman iilkelerdeki yasalara gore degisiklikler yaparak

uygulanmalidir.

b. Kiiresellesme Karsiti Goriisler

Kiiresel markalagsmaya karsi olanlar goriislerini temel pazarlama ilkelerine
dayandirmaktadirlar. Bu temel ise, pazarlama ile ugrasan kisilerin miisterilerine ve

titketicilerine duyarli olmas1 temeline dayandirilmaktadir. 1o

(1) Pazarlar Ashinda Farkhidir

Ulkeler arasinda hatta bolgeler arasinda bile 6nemli farkliliklarin oldugunu
soylemek miimkiindiir. Ornegin; araba pazarlar1 degisik tercihler gostermektedir. Bu
durum hiikiimetin ge¢misteki politikalarina dayansa da diger bir tartisma konusu da

her bir yerel pazara sanki tekmis gibi davranma goriisiidiir. Ornegin; makarnanin

110 Randall, op.cit., ss.123-124
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Italya’da modasimin gegmesine ragmen, diger bir ¢ok iilkede hala tercih edilmektedir.

Biskiivi sektorii de farkli iilkelerde farkli gesitlerde karsimiza ¢ikmaktadir.

(2) Yerel Pazarlarin Farkh Ge¢misleri ve Yapilar1 Vardir

Belli bir iiriin pazarmin gelisimi her iilkede farklilik gostermektedir.
Cokuluslu isletmeler faaliyetlerinden dolay1 her ne kadar birbirlerine yakinlassalar
da, nihai olarak biiyiik dl¢iide farkliliklart olacaktir. Lider bir diinya markasinin bile
pazar payi ilkelere gore degisik gostermektedir. Ciinkii; girilen pazarda ¢ok giiclii
yerel rakip markalarla karsilasilabilir. Bu kosullarda standardizasyon stratejisi bir

anlam ifade etmemektedir.

(3) Uluslararasi Olarak Dizayn Edilmis Markalarin Ortak Paydalar1 Cok Azdir

Eger firma tiim bu farkliliklar1 dikkate almaya ¢alisirsa, bu durum uzlasma ile
sonlanabilir. Ancak bu kimseyi rahatsiz etmedigi gibi kimseyi de memnun
etmemektedir. Tiim ulusal tercihleri dikkate alirken ya da g6z ardi ederken hassas

bir uzlasma saglanmalidir.

Bu zamana kadar goriilmektedir ki baz1 pazarlar diinya markalarina cevap

verirken bazilari ise hala inatla uzak durmaktadir.

2. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Isletme uluslararasi pazarlara giris yontemlerine karar vermeden o©nce
uluslararast amag ve politikalarim belirlemelidir. Isletme, oncelikle uluslararast
pazarlamaya baglama karar1 vermeli ve toplam satiglar i¢inde yurtdisi satislarin
yiizdesi, uluslararasi pazarlamada bulunulan iilke sayisi, iilke tiirleri gibi faktorleri
degerlendirmelidir. Uluslararas1 pazarlama karar1 veren firma daha sonra amaclar
dogrultusunda oOrgiitiinii  kurmalidir. Bu orgiit yapisi, ©once bir dig satim

departmaninin kurulmasi, sonra uluslararasi pazarlama subesi veya sirketinin
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kurulmasi, son olarak da ¢ok uluslu sirket ya da kiiresel sirket sekline doniisebilir. Bu
asamadan sonra isletme pazar ya da hedef pazar se¢imi karar1 vermelidir. Bu karar

verildikten sonra sira uluslararasi pazarlara giris yonteminin secimine gelecektir.111

a. Thracat

Dis pazarlara girmenin en basit ve en ¢ok kullanilan yoludur. Genellikle
finansal giicii ¢ok fazla olmayan isletmeler yatirnm karar1 vermek yerine ihracati

tercih etmektedirler. ihracat dolayli ve dolaysiz olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

aa. Dolayh Thracat: Ana iilkedeki ihracatcilarim isi yaptigi, 6zel bir uzmanlik
ve genis nakit giderleri gerektirmeyen, dolaysiz ihracata gore cok daha kolay olan
genellikle ihracata yeni baglayan firmalar tarafindan tercih edilen ihracat tiirtidiir.

Dolayl ihracat yapan firmalar su aracilardan ve segeneklerden yararlanmaktadir:

aaa. ihracat Yonetim Sirketleri: Bu aracilar, ihracat¢inin malin1 satin alir
ve yurt disinda kendi hesaplarina satarlar. Ornegin; Izmir'de orgiitlenmis bir
Amerikan firmasinin yaptigi budur. Bu sirketler, genellikler imalatcilarin ihracat
boliimii olarak diistiniiliir. Ciinkii imalat¢ilarin kendi iglerinde boyle bir departman
kurmalarina gerek kalmadan, bu sirketler bu fonksiyonu aym anda ¢ok degisik

firmalar i¢in birlikte yaparlar. Bu bakimdan firmalar icin ekonomik avantaj saglarlar.

aab. Dis Ticaret Sirketleri: Tiirkiye’nin 1980°li yillarda ihracata doniik yeni
strateji kapsaminda Japon sogoshosha’lardan etkilenerek kurdugu sirketlerdir. Kiiciik
ve orta Olgekli firmalar1 (KOBI’lerin) ihracat sektorii icinde bir organizasyon altinda
toplanarak, diinya pazarlarina agilmalarim1 dis ticarette uzmanlasmalarimi ve bu

surette daha etkin faaliyet gostermelerini saglamak iizere ortaya cikan firmalardir.

aac. Piggyback: Bu yontemde genellikle taninmig bir ihracatci, kendi

mallariyla birlikte baska imalatcilarin mallarin1 da satmak tizere, kendi denizasirt

"' Tek, op.cit., $5.262-265.
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dagitim tesislerini kullanmaktadir. Bu faaliyet tasiyic1 ve binici olmak iizere iki ayri
parti tarafindan yerine getirilmektedir. Tasiyici, ihracati kendi yapan digsatim
tesisleri olan daha biiyiik firmadir. Binici ise, malim ihra¢ etmek isteyen imalatgt,
tiiccar vb. icin baskasinin kanalina girendir. Ornegin AT&T Japon pazarina girmek
icin Toshiba’y1 kullanmistir. Minolta ise ABD’de kii¢iik fotokobi makinelerini IBM
markasiyla ve IBM kanallartyla satmustir. Ayrica Izmir’de Zorlu Grubu Ellese ve

Pancaldi-B Italyan markalarini satmistir.

ab. Dolaysiz Ihracat: Bu ihracat tiiriinde iiriinler herhangi bir araci
olmaksizin dogrudan hedef pazara sunulmaktadir. Sirf ihracat isiyle ugrasanlarca
yapildigi gibi diger uluslararasi pazarlama yontemleriyle calisan girisimciler
tarafindan da yapilir. Ozellikle ithalatcilar tarafindan kendilerine yaklasilan saticilar,
aract1 kullanma yerine dolaysiz ihracati tercih ederler. Dolaysiz ihracat, dig
distribiitor, acente veya denizasir1 pazarlama subesi tarafindan da

gerceklestirilmektedir. ''*

b. Sozlesmeye Dayal Giris Yontemleri

Lisans anlasmalari, franchising, sozlesmeli iiretim, anahtar teslim projeler,

yonetim sdzlesmesi ve montaj operasyonlari bu gruba dahildir.

ba. Lisans Anlasmalari: Lisans anlasmasinda lisans veren (lisansor) bir
iretim siirecini, teknigini, marka ve patentlerini belirli bir bedel karsiliginda lisans
alana (lisansiye) satmaktadir. Lisans verme, lisans iicreti (loyalti) denilen bir bedel
karsiliginda gergeklesir. Lisans verenin lisans karsiliginda istedigi bedel sektdre,
lisans verenin marka degerine, anlagsmanin siiresine, lisans alanin {ilkesindeki
ekonomik kosullara gore farklilik gostermektedir. Bir diger 6deme sekli karsilikli
lisans vermedir. Bu yontem bir tiir barterdir. Firmalar karsilikli olarak patent ya da

know-how’larim1 kullanmaktadirlar.

"2 Tek, op.cit., ss. 267-270
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Lisans verme giiniimiizde yaygin bir sekilde uygulanmaktadir. Ornegin;
Japonya’da satilmakta olan ilaglarin yaklasik % 50’si, Avrupa ve ABD sirketlerinin
lisans1 altindadir. Coca-Cola firmas1 yaklasik 30 iilkede, 200 lisans alana, 3000’den
fazla {riin icin, marka adim lisans verme yoluyla kullandirtmaktadir. Tiirk
firmalarmin da lisans verme yoluyla dis pazarlara acildiklart  goriilmektedir.
Ornegin; alkollii icecekler sektoriinde i¢ pazar lideri olan Efes Pilsen firmasi
Almanya gibi bira sektoriinde oldukga ileri olan bir iilkede lisansla iiretim yolunu

tercih etmistir.

bb. Franchising: Franchising, franchise verenle (franchisor) franchise alan
(franchisee) arasinda gerseklesen ve franchise verenin franchise alana kendisi adina
belirli bir ticret veya satislarin belirli bir yiizdesi seklinde royalti adi verilen 6deme
karsihiginda is yapma imkanmi verdigi karsilikli bir anlasmadir. Uretim sektoriiniin
diinya ¢apinda onemini kaybetmesi ve hizmet sektoriiniin {iretim sektoriiniin Oniine
gecmesi nedeniyle franchising popiiler hale gelmistir. Bu agidan ozellikle hizmet
sektoriinde oldukga sik rastlanan bir pazara giris yontemidir. Hizmet sektoriine ve
emek yogun ekonomik faaliyetlere uygun bir yontemdir. Ozellikle cografi olarak

genis bir alana yayilmis pazarlar i¢in uygun bir perakendecilik yaklagimidir.

Franchising anlagsmasinin basarili olabilmesi icin c¢okuluslu isletmelerin
iriinlerinin ve hizmet seklinin standart olmasi gerekir. Baska bir ifade ile
standardizasyon bu tiir anlagsmalarin basar1 unsurudur. Dogu Avrupa, Rusya’da
kurulan yeni cumhuriyetler ve Cin pazari franchising acisindan ¢ok cazip pazarlardir.
Ornegin; McDonald’s’1n Moskova’da actig1 fast food restaurant: biitiin diinyada ilgi
cekmistir. Ancak franchising anlasmalarinda yasanan en biiyiik problem yabanci
hiikiimet miidahaleleridir. Ornegin; Filipinlerde franchising ve isletme pay1
tizerindeki hiikiimet kisitlamalart Computer Land’s Manila magazasinin servislerinin

genis alanlara yayillmasinmi engellemistir.

be. Sozlesmeli Uretim: Sozlesmeli iiretimde dis pazara girmek isteyen

isletme, iriinii dis pazarda yerel bir treticiye yaptirir. Ancak, bu izin iiretimle
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sinirhdir. Pazarlama faaliyetleri dis pazara girmek isteyen firmalar tarafindan
gerceklestirilir. Sozlesmeyle iiretilen iiriinler iiretimin gerceklestigi iilkede

satilabildigi gibi baska iilkelerde de satilabilir.

Sozlesmeli iiretim siyasi ve ekonomik agidan istikrarsiz ve riskli pazarlar i¢in
uygun bir giris yontemidir. Ayrica iiretimi tamamen bagka bir isletme yaptig1 igin
yonetimsel problemlerden kacinmilmis olacak ve dis pazarlarda iiretim yapmanin i¢
pazarlara gore daha az maliyetli oldugu durumlarda, isletmenin uluslararasi

pazarlarda rekabet giicii artacaktir.

bd. Anahtar Teslim Projeler: Anahtar teslim projeleri miisterinin, tiim bir
sistemi bir biitiin halinde, isletime sunulacak sekilde teslim almasi demektir. Yani,
sistemin igletim ve bakimi, sistemi isletecek personele gerekli becerilerin verilmesi,
gerekli tim egitim ve destegin sunulmasi anahtar teslimi i yapma girisiminde
bulunan isletme tarafindan saglandiktan sonra, sistem alimi sozlesmesi sona
erdiginde kurulmus olan sistem, miisterinin miilkiyetine gegmekte ve onun tarafindan
kontrol edilip isletilmektedir. Kisacasi, miisteriye isleyen ve tiim eksiklikleri ve

aksakliklar1 giderilmis bir projenin anahtari teslim edilmektedir.

Anabhtar teslim projelerin en sik tercih edildigi sektorler arasinda kimya, ilac,
petrol rafinerileri, maden rafineleri ve benzeri karmasik ve pahali tiretim siire¢leri
gerektiren sanayiler sayilabilir. Ornegin; Fiat anahtar teslim projesi adi altinda

Rusya’da otomobil fabrikasi insa etmistir.

be. Yonetim Sozlesmesi: Yonetim Sozlesmesi, uluslararasi bir igletmenin
yabanci bir isletme ile o isletmenin faaliyetinin tamaminm veya bir boliimiinii
yonetmek iizere karsilikli yaptiklar1 anlasmadir. isletme, belli bir iicret karsiliginda
yonetici personelini yabanci iilkedeki isletmeye yardimci olmasi icin gorevlendirir.

Baska bir ifade ile bilgi ve deneyim ihraci saglanmis olacaktir.

81



Uluslararasi rekabet acisindan diisiik riskli olan yonetim sozlesmesi herhangi
bir nakti sermaye gerektirmeden gelir getirdigi gibi, yonetici gonderilen tarafa prestij

kazandirmaktadir.

bd. Montaj Operasyonlari: Bu stratejide mamiil pargalari ana iilkede
iiretildigi gibi avantajli olan cesitli iilkelerde de iiretilebilir. Ozellikle dikkat isteyen
parcalar gelismis iilkelerde ya da maliyet avantaji saglamak acisindan diger
montajlar isciligin bol ve ucuz oldugu yerlerde yapilabilir. Bu pazara giris stratejisi
elektronik malzeme iiretiminde yaygindir. Ornegin; Atari firmasi, video oyunlar1 ve

ev bilgisayarlarinin montajin1t Hong Kong ve Tayvan’da yapmustir.

¢. Yatiroma Dayah Giris Stratejileri

Ortak girisimler, uluslararasi birlesme ve satin almalar yatirima dayah giris

stratejilerindendir.

ca. Ortak Girisimler (Joint Veture): Cogunlukla yabanci bir isletmenin
yerli bir isletme ile ortaklik kurmasi sonucu olusan, iki veya daha fazla isletmenin
ortak bir sekilde joint venture denilen yeni bir isletme kurup sahip olmalariyla
gerceklesmektedir. Ornegin; Coca Cola ve Nestle giiclerini birlestirerek uluslararasi
pazarlar i¢in icmeye hazir buzlu cay gelistirmis ve giiniimiizde Japon pazarinda
oldukga iyi bir yer edinmistir. Ayrica ABD’nin General Motors’u ve Japonya’nin

Isuzu’su Misir’da otomobil tiretmek icin joint venture ortakligina sahiplerdir.

Ortak girisimler riskin paylasilmasi, yabanci firmanin yerel pazar ¢evresini
O0grenme sansim yakalamasi, ortaklarin farkli deger zincir kuvvetlerini bir araya
getirerek sinerji yaratmasi, devlet ihalelerinde yerel firmalarin tercih edilmesi
engelinin asilmasi konularinda avantaj saglamaktadir. Ayrica giimriik vergilerinin
yiiksek olmas1 ya da yasalarca yiizde yiiz miilkiyetin engelleniyor olmasi nedeniyle o

pazara baska tiirlii girme sansinin bulunmamasi kosulunda se¢ilen bir yontemdir.
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cb. Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar: Birlesme, birden ¢ok sirketin
giiclerini ve varliklarimi yeni bir sirket kurarak bir araya getirmeleri; satin alma ise,
alict sirket ve satin alinan sirket veya hedef sirket olmak iizere iki tarafin bulundugu,

bir sirketin bagka bir sirketin tamamini ya da bir kismini almasi olarak tanimlanabilir.

Uluslararasi1 pazarlardaki diisiik isgiicii iicretlerinden faydalanmak, pazarda
hakimiyet saglamak, pazar1 derinligine ve genisligine ele gecirerek ev sahibi iilkede
prestij saglamak gibi nedenlerle ¢okuluslu sirketler birlesme ve satin almalarin iginde
bulundugu direkt yabanci yatirmmi tercih etmektedir. Satin alma ve birlesme
islemlerinin son yillarda hiz kazanmasindaki en biiyiik etkenlerden biri olan iletisim
teknolojisinin gelismesine yardimci olmakta ve kiiresellesmede ivme saglamaktadir.
Kiiresellesmeyle beraber isletmeler agisindan uluslararasi pazarlara agilmak daha
kolay bir hal almistir. Ozellikle issizligin hizla arttig1 ekonomilerde dis yatirimlarin
gerceklestirilebilmesi icin ev sahibi iilkeler tarafindan 6zendirici tedbirler alinmakta,
bu da sirketler icin uluslararasi pazarlarda yatirim yapmayr daha cazip hale
getirmektedir. Ornegin; Renault satis organizasyonlar1 ve dagitim sebekeleri icin
maliyet ve zaman kaybini1 6nlemek amaciyla, American Motors’u satin alma yoluna

gitmistir. 13

3. Uluslararas1 Marka Tamim, Uluslararas1 Markalarin Tarihcesi ve Gelisimi

Uluslararasi marka, bir¢cok iilkede mevcut olan ve tiiketiciler tarafindan
bilinen, baz1 konularda ayn1 amaci1 ve benzer marka kisiligi paylasmasma ragmen

ilkeden iilkeye bazi farkliliklar gosterebilen markalardir.

Uluslararas1 marka gelistirme ve uluslararasi markalama kavrami firmanin,
denizagir iilkelerdeki hedef miisterilerin dikkatini ¢ekecek ve tiiketicilerin marka
hakkinda olumlu tutumlar gelistirmelerini saglayacak marka degeri gelistirme

stratejisidir. Firmanin marka degeri, marka farkindaligini, algilanan kaliteyi, marka

13 Mutlu, op.cit., s.132.
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imajimm ve marka baghligim icerir. Aym1 amag ve benzer kimlik altinda uluslararasi
markalama 1980°li yillarda Levitt’in “The Globalization of Markets” konulu
makalesinin yaymlanmasidan beri lizerinde tartigilan bir konudur. Levitt genisleme
politikasinin yaninda daha cok homojenlesme ve standardizasyon politikasinin
gerekliligi  lizerinde  durmustur. Diinya c¢apinda siddetli bir sekilde
homojenlesmesinin ortaya ¢iktigim1 ve firmalarin diinyaya daha ekonomik olarak
hizmet sunabilmeleri i¢in global olarak standartlastirilmis iiriin ve markalarinin
avantajim kullanmalar1 gerektigini ifade etmistir. Levitt’in goriisiine karst 80’li ve
90’11 yillarda bazi akademisyenler, iilkeler ve bolgeler arasi sosyoekonomik ve
kiiltiirel baz1 gevresel faktorlerin yaninda, pazar yapilarinin ve pazarlar arasi iiriin
yasam egrilerinin de farklilik gostermesinden dolay1 standardizasyon politikasinin
tiim pazarlarda uygulamaya konulmasinin miimkiin olamayacagim savunmuslardir.
Onlara gore uluslararasi marka stratejisi yerel ihtiyaclara gore uyarlanmali ve basar
icin yerel ve global tiiketici ihtiyaclar1 g6z Oniine alinarak, standardizasyon ve

adaptasyon politikalar1 arasinda saglam bir denge kurulmalidir. 4

Uluslararas1 markalarin  esas gelisimi 2. Diinya Savagindan sonra
gerceklesmistir. Ozellikle A.B.D. ordusunun askeri harekatlari, bircok A.B.D.
markasinin  Avrupa ve Uzak Dogu’ya basanyla girisinin nedeni olarak
gosterilmektedir. Bu gelismeler sayesinde A.B.D. kiiltiiriiniin diinyanin biiyiik bir

boliimiine yayilmasi ve A.B.D. firmalarinin 1950 ve 1960’larda Avrupa’da yaptig

114 Julian Ming-Sung Chenga, Charles Blanksonb, Paul C.S. Wue, Somy S.M. Chend,A Stage

Model of International Brand Development: The perspectives of manufacturers from two newly
industrialized economies—South Korea and Taiwan, s.3.
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sirket alimlar1 ve yatirimlar ile birlikte Ford, Opel, Pepsi, Mc Donald’s gibi bir¢ok
A.B.D. markas1 ve A.B.D’ye ait birgok marka uluslararasi alanda taninmaya

baglamustir.

Bunlarin yani sira Japon sirketleri de, iiriin markalar1 yerine, A.B.D.
sirketlerinde daha yaygin olarak kullanilan kurumsal marka adlarindan
yararlanmiglar ve gelismis marka merkezli firmalar seklinde biiyiimiislerdir. Sony,
Mitsubishi, Sanyo, Honda, Suzuki, Citizen, Toyata, Casio ve Pioneer diinyanin her
yerinde taninan markalardir. Bugiine kadar elektronik, motorlu ara¢ ve agir is
makineleri alaninda yogunlagan Japon markalann gida iiriinleri, kozmetik {iiriinleri
(Shiseido) ve giyim iiriinleri (Kenzo) gibi alanlarda da gelisme gostermistir. Bu
markalar bati1 pazarinda da bulunmaktadir. Fakat, heniiz kendi pazar boliimlerinin

liderligini ele gegirememislerdir. '

Uluslararas1 marka gelistirme asamast Oncelikle firmalar icin kendi iilke
pazarlarinda marka olabilmekten ge¢cmektedir. Kaynaklar ve pazar kosullar
bakimindan i¢ piyasadaki yerel kosullar, uluslararasilagsma siireci agisindan Oonem
teskil etmektedir. Bu asamada firmanin 6nceligi , ana iilkesinde en iist marka
diizeyine gelmeden evvel firma olarak ayakta kalabilmek olmalidir. Ayrica bu
asamada firma, gelirinin bir kismim kendi markasiyla ya da Orijinal Parga Ureticisi
(OEM) olarak yabancr tiiketicilerin markasiyla ihracat yaparak saglayabilir. Firma

bu sirada hala yerel pazarinda kendi markasini gelistirme iizerine yogunlasmaktadir.

Ana iilkesinde marka adinin yayilmasini saglayan firma, verimsiz ve etkisiz
iretim sistemleri, teknik yetersizlik, nitelikli ¢calisan eksikligi ve is operasyonlarinda
deneyimsizlikler gibi problemlerle karsilagabilmektedir. Yerel pazarda ortaya
cikabilecek problemlerle bas edebilmek igin firmalar OEM kontrat anlagmalarina,
joint venture sozlesmelerine veya deneyimli personelin disaridan saglanmasi gibi

yollara bas vurabilirler. Ornegin; Daewoo Motors 1970’li yillarda General Motors

5 Frank Bradley, Tiirkgesi: Iclem Er, Uluslararast Pazarlama Stratejisi, (Istanbul: Bilim Teknik
Yaymnevi), 2002, s. 193.
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(GM) ile sadece teknolojik yetenek kazanmak icin degil aym1 zamanda isletme
faaliyetlerinde deneyim kazanabilmek icin birlikte calismiglardir. Ayrica dig
kaynaklardan deneyimli personel kullanimi ile firma, yurtdisindan ya da diger
sektorlerden gereken becerilere sahip, (teknik beceri, uluslararast isletme

prosediirleri bilgisi vb.) isletmeye uygun vasifli personel elde etmislerdir.

Uluslararas1 marka gelistirme siirecinde ikinci asama yurtdisinda, 6zellikle
diinyanin 6nde gelen gelismis pazarlarinda varolabilme ¢abasin1 ve miimkiinse firma
olarak genisleyerek marka farkindaligi avantajimt kazanabilme amacini tagimaktir.
Firmanin uluslararas1 faaliyetlerinin ilk asamasi ya ihracati ya da denizasin
ilkelerdeki ortak veya miisterilerin taleplerini igermektedir. Bununla beraber,
firmanin ilk asamadaki yerel pazardaki basarisimi takiben bu asamada, denizagsir
pazarlarda karli bir sekilde rekabetci iistiinliikten yararlanma arzusu ortaya ¢ikabilir.
D1s satislarin saglam sekilde artmasi gibi yiiksek oranda kurulan denizagir
baglantilar firmanin marka ismi farkindaligimi ve marka imajimi olumlu yénde

etkileyecektir.

Firma i¢in gerekli olan teknik bilgi (know-how) ve kaynak gibi eksiklikler ilk
baslangigtaki hizl1 denizagir bilyiime ve marka gelistirme cabalarina engel olacaktir.
Ayrica bu gibi eksiklikler firmayi, faaliyette bulunulan iilkeye 6zgii bilgi edinme,
yerel halkla iyi iliskiler kurma, yerel rakiplere ve markal iiriinlere kars1 korunma
cabalar1 bakimindan da savunmasiz birakacaktir. Ornegin; Giant Manufacturing
firmasi, Amerika pazarinda uyguladigi uygunsuz pazarlama stratejileri yiiziinden

yasadig1 kayiplarindan dolay biiyiik sikint1 cekmistir.

Denizasir1 pazarlara girebilmek igin joint venture sozlesmeleri ve OEM
kontratlart gibi ilk asamada uygulanan pazara giris sratejileri bu asamada da
benimsenebilir. Firmanin ilk asamada ana iilkede konumunu saglamlastirmak igin
benimsedigi bu iki strateji bu asamada diinya capinda denizasir bilyiime hedefleri
icin kullanilmaktadir. Yerli firmalarla (yerli distribiitér veya dagiticilar) yapilan joint

venture sozlesmeleri firmalarin, diisiik kalitedeki iiriinlerini kendi marka adiyla ev

86



sahibi iilkede rekabet¢i bir fiyata pazarlayabilmelerine yardimci olmaktadir. Ayrica
faaliyette bulunulan pazardaki yerel politik, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel riskin
azalmasimi saglamakta ve is siireclerini ogrenme asamasini hizlandirmaktadir. LG
Electronics ve Daewoo Motors gibi Giiney Kore firmalarinin hepsi ev sahibi iilkeye
girerken iyi bilinen yerli firmalarla ortaklik kurma yolunu se¢mislerdir. Bu asamada
OEM konratlarinin gelisimi zirveye ulagsmistir. Bu kontratlarin amacit maksimum
satis hacmine ve yapilan iiretimin sonucu olarak 6l¢cek ekonomisine ulasip, Orijinal
Parca Ureticisi markasi altinda diinya ¢apinda pazar pay: elde edebilmektir. OEM
kontratlar, firmalarin minumum ¢abayla yabanci pazarlara girmesini ve ayni
zamanda teknolojilerini ilerletmelerini saglamistir. LG Electronics, uluslararasilagma
siireclerinin ilk asamalarinda Amerika pazarina niifuz ederken giris engellerini
azaltmak icin OEM teklifleri almistir. Giant Manufacturing ve Trend Micro firmalari
da LG firmas1 gibi uluslararasilasma siireclerinin basinda bu gibi yaklagimlarda

bulunmustur.

Uluslararas1 markalama bu siirecin en sonlarinda ortaya ¢ikan sonugtur. Bu
siirecte dikkat edilmesi gereken sey firmanin, en alt tabakadaki diisiik kalitedeki
tiriinlerini kendi marka adiyla rekabetgi bir fiyata pazara siirse bile marka imajini
riske atmis olacagidir. Bu siirecin sonunda firma iiriin kalitesini arttirsa bile yinede
iyl bir marka imajin1 yaratamayacak ve kaliteli Uiriinlerini her seye ragmen diisiik
fiyata pazarlamak zorunda kalacaktir. Uluslararasi marka gelistirmenin yurtdiginda
diisiik marka sohretine sahip olmak gibi baz1 engelleri olmasina ragmen, denizasir
ilkelerde kendi marka adiyla sattii iiriinleriyle firma, marka ismi farkindaligi ve

uluslararast marka degerinden faydalanmaya baslayacaktir.

Son agsamada firma, ikinci asamada olusan pazar tecriibeleri sonucunda
uluslararasi1 pazarlarda kendi marka adin1 gelistirmeye odaklanmaktadir. Maliyet
liderliginin benimsenmesi ve kitle tiretimin kullanilmasi daha yiiksek gelirler
saglamakta ve boylece diisiik kar marji sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Uzun siire

kiiresel pazarlarda faaliyette bulunan firma pazar asinaligi kazanmistir. Siirekli
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olarak OEM kontrat anlagmalar1 ve teknolojik anlagmalarin yapilmasi, firmalarin
teknolojik kapasitelerini ve iiriin kalitelerini iyilestirmeleri ile sonu¢lanmaktadir.
Firmanin bulundugu konumu iyilestirmesiyle beraber gelismis iilkelerden
alacagi teknik destek ve transferler de azalacaktir. Bunun yaninda firmanin beklenen
gelismesi ve uluslararast marka ismini ilerletmesi, OEM pazarlarinda bazen marka
potansiyelini engelleyebilmektedir. OEM miisterileri firmalari, OEM kontratlarini
cekeceklerine veya azaltacaklarina dair tehdit etmektedirler. Bu yiizden firmalar bu
tehdidi ciddi ve politik bir sekilde degerlendirmeli, tim isletme operasyonlarinda
Orijinal Parca Ureticisi markas1 kullamimini azaltma konusunda asamali olarak adim
atmalidirlar. LG Electronics kendi marka ismi, uluslararas1 pazarlarlarda iyi bilinir
hale gelmeden 6nce net kar saglamak icin OEM siparigleri alma yoluna gitmisti. Kia
Motor da uluslararast marka tanitimini1 desteklemek icin hala Ford firmasindan OEM

siparisleri almaktadir.

Uluslararast marka gelistirmede dort ana yaklasim one siiriilmiistiir. Oncelikle
modaya uygun olarak tasarlanan {iriinler, biraz daha yiiksek fiyat etiketiyle pazara
siiriilmesine ragmen tiiketicilere iiriin kalitesinde yiiksek algilama saglar. Bunun yani
sira yapilan en yaygin hata, firmanin iiriin ve marka genisletme stratejisinde asiri
gelisim kaydetmesiyle, tiiketicilerin firmanin marka degeri hakkinda karmasiklik
yasamasina sebep olmaktadir. Endiistride, yiiksek teknoloji alanindaki ilerlemeler
Giiney Kore firmalarinin caga uygun yiiksek Kkaliteli iiriinler gelistirmelerini
saglamistir. Fakat, bu firmalar ayn1 zamanda tiiketici tercihlerine gore diisiik kaliteli
riinlerini diisiik fiyata pazarlamaya devam etmislerdir. Bu durum tiiketicilerin

marka deger ve algilamalarin1 olumsuz yonde etkilemistir.

Daha aktif bagka bir uluslararas1 markalama yaklagimi ise firmanin diinya
capinda marka farkindaligini, marka cagrisimlarini, marka imaj ve kabuliinii
arttirmasim saglayan sporsorluk araciligiyla global faaliyetleri yiiriitmektir. Ornegin,
Kia Motors 1998 yilinda Fransa’da gerceklesen Diinya Kupasi ve 2001 yilinda

Giiney Kore’'nin Bagkenti Seul’da gerceklesen Uluslararas1 Olimpik Festivale
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sponsorluk yapmistir. LG, Hyundai ve Samsung firmalar1 da Giiney Kore ve
Japonya’da gerceklestirilen 2002 Diinya Kupasi’na sponsor olmuglardir.

Diger yaklasimlar ise marka imajin1 tekrar ileri siirmek i¢in markay1 yeniden
adlandirmak ya da sirket merkezini gelismis iilkelere tasiyarak gelismis iilkelerin
mense iilke imajindan yararlanmaktir. Ornegin, Trend Micro logosunu yeniden
diizenlemis ve 1995 yilinda sirketin marka adin1 degistirmistir. Ayrica esas isletme

faaliyetleri Tayvan’da yiiriitiilse bile, firma merkezini Japonya’ya tagimistir.

Gelecege yonelik marka gelistirme ile ilgili isletme operasyonlari ise pazar
serileri ve iiretim yeri se¢imini icerir. Pazar serisi faaliyette bulunulan pazar gelismis
ilkelere dogru genisletmektir. Marka adiyla {iiriinlerini pazarlamak isteyen firmalar
ana pazara giris yaparken yerel aracilarla igbirligi yapmaktadirlar. Fakat bazen yerel
aracilar satis ve pazar payi acisindan basa bas noktasina ulagmakta zorlanmaktadir.
Bu durumda firma, sirket merkezinin 2. asamada elde ettigi i¢sel kaynaklardan
destek alma yoluna gider. Bu siire¢ firma i¢in ¢ok hizli bir yayilma saglamanin
yaninda bazi yatirim hatalar1 ve borclanilan sermaye oranin yiiksekligi firmalar

iflasa siiriikleyebilir.

Uretim yerinin belirlenmesi asamasinin ilk safhasinda uluslararasi satisin
biiyiik bir kismini ihracat olusturmaktadir. Daha sonra satiglar arttikca firma,
denizagiri iiretim sistemlerinden faydalanmaya bagslar. Denizasir1 iiretim yeri secimi,

pazara olan uzaklik ve iiretim maliyetleri acisindan degerlendirilmelidilr.116
4. Diinya Markasi Gelistirme Cabasinin Nedenleri
Tiim diinyada gelisen olaylar isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde bazi

degisimler yaratmaktadir. Diinya markalarinin ortaya ¢ikmasina olanak taniyan ve

kolaylastiran birtakim gevresel giicler vardir. Bu giicler su sekilde siralanabilir:'"’

"® Ming et. al. , op.cit.ss. 3-13.
"7 Craig ve Douglas, op.cit. , s.2.
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(1) Tiiketicilerin Yasam Standartlarmmn Artmasi: Hem gelismis hem de gelisen
pazarlarda tiim tiiketiciler ¢ok c¢esitli {iiriinler satin alabilmek igin cabalarlar.
Tiiketicilerin gelir ve egitim seviyesi arttikca diinya markalarini benimseme orani da
artmaktadir. Bu durum pazarlarin gelismesine ve diinya markalarinin gelisimi icin

uygun ortam yaratilmasina olanak saglar.

(2) Tiiketici Degiskenligi (Hareketliligi): Tiiketicilerin diinya seyahatlerine ilgisi
giderek artmakta, ziyaret ettikleri iilkelerde c¢esitli iiriinlerle karsilasmaktadirlar.
Boylece, gittikleri her iilkede aym diiriinlere sahip olmak istemektedirler. Bunun
yaninda bagka bir iilkeye go¢ edip yeni ikamet etmeye baslayan bir kisi, o iilkede de

aliskin oldugu tiriinlere sahip olmak isteyecektir.

(3) Medyanmin Globallesmesi: Seyahat etmeyip kendi iilkesinde kalan tiiketiciler de
gittikce artan reklam mesajlarina maruz kalmaktadir. Ornegin; seksenden fazla iilkede
gencler MTV izlemekte ve hergiin MTV reklam mesajlarina maruz kalmaktadir.
Medyanin globallesmesini saglayan faktor sadece reklamlar degildir. Aynm1 zamanda
sinema filmleri, televizyon programlart ve tek bir kiiltiiriin otesinde gelisen tiriinler
titketicilerde yeni istekler, beklentiler yaratmaktadir. Pazarlar i¢inse bu durum yeni

tiriinler ve yeni fikirler olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

(4) Medya Maliyetlerinin Artisi: Diinya capinda medya maliyetlerinin artmasi
izerine isletmeler maliyetleri minimuma indirmek i¢in tiim diinyada bilinir marka

imaj1 gelistirme cabasi icine girmislerdir.

(5) Giic Tliskilerindeki Degisiklikler: Ureticiler giin gectikce kendilerini
perakendecilerin inisiyatifinde bulmaktadir. Perakendeciler giic ve boyut olarak
bilytidiikce, satislardaki sart ve kosullar1 zorla kabul ettirmektedir. Bir¢ok durumda
kendi markalarim1 yaratmaktadir. Kendi magaza markalarma yer ayirabilmek igin
giicsiiz {iretici markalarina raflarda yer vermemektedir. Bu bakimdan iireticiler, giiclii
perakendecilerle bas edebilmek i¢in tiim diinyada gii¢lii diinya markalar1 gelistirmek

zorundadir.

90



5. Kiiresel Marka ve Uriinlerde ihtiyaca Dayali Yaklasim

Coca-Cola, Mc-Donald’s, Singapur Havayollari, Mersedes-Benz, Sony yerel
iriinlerini ve markalarin kiiresel markalara doniistiiren sirketlerden birkacidir.
Pazarlamanin 6zii, ihtiyaclarin neler oldugunu bulup onlara cevap verebilmektir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi yerel marka ve iiriinlerin neden ve nasil ana iilke
sinirlar1 disina tagindiginin anlagilmasina yardim etmektedir. Maslow’un hipotezine
gore insan istek ve ihtiyaclar1 bes temel bashk altinda gruplandinilabilir. Bu
gruplandirma da hiyerarsik bir yapi meydana getirir. Insanlar bir kademedeki
ihtiyacini karsiladiktan sonra bir iist kademeye gecerler. En alt kademede psikolojik
ve giivenlik ihtiyaclar1 vardir. Insanlarin yiyecege, kiyafete ve barinmaya ihtiyaclari
vardir ve bu temel ihtiyaclan karsilayan tirtinlerin globallesme potansiyeli yiiksektir.
Fakat, temel insan ihtiyaclarindan olan yiyecek ve icecek tiiketimi, bir Big Mac veya
Coca Cola tercih etmek veya istemekle ayn1 sey degildir. Coca-Cola ve Mc Donald’s
diinya piyasasina hakim olmadan &nce markalarin1 kendi {ilkelerinde yaratmislardir.
Ciinkii, insanlarin temel ihtiyaglarim1 karsilayacak iiriinlere sahiptiler ve her ikisi de
piyasalara hakim firmalardi. Aym1 zamanda cografik sinirlar asabilecek ve kiiresel
zincirler olusturabilecek imkanlara sahiplerdi. Bunun yaninda Coca-Cola ve Mc
Donald’s, kazandiklar1 deneyimler sayesinde baz1 yiyecek ve igecek tercihlerinin
kiiltiirle yakindan iligkisi oldugunu fark etmislerdi. Bu farkliliklara cevap
verebilmek, pazarin belli boliimleri i¢in yerel iiriinler ve markalar meydana getirmek
anlamia gelmekteydi. Sony de benzer bir olayla basariyr yakalamistir. Ses ve
goriintiiye yonelik idirlinler onemli sosyal gereksinmeleri yerine getirmektedirler.
Kuruldugu ilk giinden beri Sony’nin ortak vizyonu transistorlii radyo yada walkman
gibi insanlarin eglence gereksinmelerini karsilayacak yeni driinler gelistirmek

olmustur.

Orta diizeyde ihtiyaglar arasinda 6zsaygi ve gevreden itibar gorme ihtiyaclar

yer almaktadir. Bu sosyal ihtiyaclar, iilkenin gelismislik diizeyine bakilmaksizin
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kisilerin mevkiye yonelik iiriinler tercih etmelerinde etkili olmaktadir. Giiniimiizde,
Asya’daki genc bayanlar sigara igmeyi bir statii sembolii olarak gormekte, Marlboro
gibi bati markalarin1 da bu yiizden tercih etmektedirler. Fakat, sigara icen kisilerin
ihtiya¢ ve gereksinmeleri ekonomik sartlara gore de farklilik gostermektedir. Bunu
fark eden bazi firmalar da insanlarin sigara i¢me ihtiyaclarin1 gidermeleri igin

odeyebilecekleri makul fiyatlarda yerel markalar piyasaya siirmiislerdir.

Liiks iiriinler piyasaya siiren firmalar kiiresel anlamda insanlarin sayginlik
ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik girisimlerde bulunmaktadir. Rolex, Louis Vuitton
ve Dom Perignon gibi firmalar kisilerin sayginlik ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik
kiiresel markalardan sadece birkacidir. Bazi tiiketiciler bagkalarinin dikkatini ¢ekecek
pahali iiriinler ve markalar satin alarak zenginliklerini ortaya koymaya
caligmaktadir. Bu tiir davramis sekli dikkat cekici tiikketim olarak adlandirilabilir.
Yerel pazarda, iiriinii veya markasiyla miisterilerin sayginlik ihtiyacim tatmin ederek
kendini kanitlayan bir firma, {iriiniinii kiiresel hale getirecek bir strateji

olusturmalidir.

Uriinler, farkhi iilkelerde farkli ihtiyaclar1 karsilamaktadir. Ornegin; yiiksek
gelir diizeyine sahip endiistrilesmis {iilkelerde, buzdolabinin birincil fonksiyonu o
ilkedeki kisilerin temel ihtiyaclariyla dogru orantilidir. Bu temel ihtiyaclar da;
donmus gidalar1 muhafaza etmek, et ve siit gibi cabuk bozulan iiriinlerin marketlere
ulastirilmasina kadar gecen siirede tazeliklerinin korunmasini saglamak ve buz elde
etmektir. Bunun aksine az gelirli iilkelerde dondurulmus yiyecek tiiketimi pek
yoktur. Insanlar genellikle haftalik yerine giinliik tiikketimi tercih etmektedir ve
gelirlerinin yetersiz olmasindan dolayr gereksiz gordiikleri iirlinlere para vermek
istememektedir. Bunlar liikks olarak nitelendirilen yiiksek gelir seviyesi gerektiren
tiriinlerdir. Diisiik gelirli iilkelerde buzdolabinin fonksiyonu sadece az miktarlardaki
cabuk bozulabilen gidalar1 giinliik olarak saklamak ve arta kalanlar1 da uzun siireli
olarak muhafaza etmektir. Gelismis iilkelerle karsilastinldiginda, az gelismis
ilkelerde buzdolabinin karsiladig: ihtiyaclar sinirhidir. Bu yiizden bu tip iilkeler ¢cok

daha kiigiik bir buzdolabim tercih etmektedir. Baz1 gelismekte olan iilkelerde ise
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buzdolabinin 6nemli bir ikincil fonksiyonu daha vardir. Bu da prestijdir. Bu
tilkelerde, pazarda mevcut en biiyiik buzdolaplar talep gérmektedir. Bu buzdolaplart

mutfak yerine oturma odas1 gibi daha ¢ok goz oniinde olan yerlere konulmaktadir. 18

6. Kiiresel Tiiketici Simiflar:

Farkli iilkelerdeki tiiketiciler incelendiginde her bir iilkedekilerin diinya
markalar1 hakkinda farkli goriislere sahip oldugu goriilmiistiir. Bu tiiketiciler

gruplandirildiginda ortaya dort temel simf ¢tkmustir. Bu siniflar su sekildedir:'"”

(1) Kiiresel Vatandaslar: Incelenen tiiketicilerin %55’i diinya markalarim
yeniligin ve kalitenin isareti olarak degerlendirmektedir. Aym1 zamanda kiiresel
vatandaglar kiiresel isletmelerin tiiketici sagligi, cevre ve is¢i haklar gibi sosyal
konularla ilgili olup olmadiklarin1 da dikkate almaktadirlar.Yapilan arastirmalara
gore Cin, Brezilya ve Endonezya’ nin Amerika ve Ingiltere’ye gore daha fazla kiiresel

vatandasa sahip oldugu ortaya ¢ikmaistir.

(2) Kiiresel Hayalciler: Ikinci biiyiik simf olan bu grup %23’liik orana
sahiptir. Kiiresel markalarin tirtinlerini kaliteli bulmaktadirlar. Fakat, bu tiir markalan
alma sebepleri sahip olduklar1 mitlerdir. Bu smif, kiiresel vatandaslar kadar sosyal

konularla ilgili olmamakla beraber daha az bilingli ama daha coskuludur.

(3) Anti-Kiireseller: %13’liik dilime sahip bu sinif, kiiresel isletmelerin daha
kaliteli driinler trettigi konusunda oOnyargilidir. Amerikan degerlerini asilayan
markalar1 sevmedikleri gibi diinya markalarinin sosyal sorumluluklarini yerine
getirdiklerine inanmazlar. Bu yiizden kiiresel firmalarla i yapmaktan ve kiiresel

markal1 tiriinleri satin almaktan kacinirlar.

"8 Warren J. Keegan & Mark S. Green, “Global Marketing”, (New Jersey: Prentice Hall Inc.), 2000,
389-392.

19 Douglas B. Holt, John A. Quelch , Earl L. Taylor, “How Global Brands Compete”,Harward
Business Review, 2004, s. 73.
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(4)Kiiresel Agnostikler: %9’luk dilime sahip bu tiir tiiketiciler satin alma
davramiglarint markanin kiiresel ozelliklere sahip olmasina dayandirmaz. Ayrica
ulusal markalar1 degerlendirmedeki kriterlerini diinya markalar i¢in de uygularlar ve

onlar1 ayn bir degerlendirmeye tutmazlar.

7. Tiiketicilerin Diinya Markalaria Kars1 Deger Yargilar:

2002 yilinda, farkli iilkelerdeki tiiketicilerin diinya markalarina verdikleri
degeri ortaya ¢ikarabilmek adina pazar arastirma sirketi olan Research International /
USA ortakliginda iki asamali bir arastirma projesi yiiriitiilmiistiir. Oncelikle 41
ilkede, kisilerin diinya markalartyla iliskilendirdikleri anahtar 6zellikleri belirlemek
icin nitel bir caligsma yiiriitiilmiistiir. Daha sonra 12 iilkeden 1800 kisi gbzlemlenmis
ve tiiketicilerin iiriin satin alirken bu boyutlara ne kadar 6nem verdigi incelenmistir.
Bu iki arastirma sonucunda tiim diinyadaki tiiketicilerin diinya markalarini ii¢
karakteristik 0Ozellikle iliskilendirdikleri ve satin alma karar1 verirken diinya

markalarini biiyiik oranda bu boyutlara gore degerlendirdigi ortaya ¢ikmustir.

Kalite Isareti Boyutu: Uluslararas: isletmeler zorlayici rekabetten dolayi
kaliteye yiiksek oranlarda kaynak ayirmakta ve tiiketiciler de bu rekabeti devamli
olarak takip etmektedir. Rusya’daki bazi odak gruplarin yaptig1 arastirmaya gore “bir
marka ne kadar ¢ok satin alimyorsa o kadar kalitelidir.” denilmektedir. Ispanyol
tilketiciler de diger {iriinlerden daha iyi garanti ve kalite vaat ettikleri i¢in diinya
markalarin1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Taylandli kattlhimecilar ise, “diinya
markalart pahali  fakat kaliteleri  diistiniildiigiinde aslinda  fiyatlart makul.”
demislerdir. Aym1 zamanda tiiketiciler uluslararasi isletmelerin yeni {riinler
gelistirmek icin calistifina ve teknoloji alaninda rakiplerinden daha hizli buluslar
gelistirdiklerine inanmislardir. Hindistanlilar “diinya markalari ¢cok dinamik ve
stirekli kendilerini gelistiriyorlar’ demisler; Avusturyalilar ise “yerel markalardan
ne elde edecegimizi bilmemize ragmen diinya markalari her zaman karsumiza degisik

iiriinlerle ciktigi icin cok heyecan verici.” demislerdir.
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Bugiine kadar kalite degeri ve teknolojik beceri iirlinlerin iiretildigi mense
tilke ile iligkilendirilmekteydi. Bir zamanlar Made in USA O©nemliyken, daha
sonralari moda ve tasarim anlaminda Made in Italy, kalite olarak da Made in
Japan’ nin onemli hale gelmesi, mense iilke etkisine Ornek verilebilir. Bununla
birlikte, gittikge bir isletmenin kiiresel {inii kalitede iyi olup olmadigimi belirtir.
Yapilan arastirmalara gore mense iilkenin hala 6nemli bir faktdr oldugu, ancak bir
markanin kiiresel boyutunun yani yayilmish@inin kalite algilamasma daha fazla

etkide bulundugu ortaya ¢ikmaistir.

Global Mit Boyutu: Miz, kiiltiiriin paylasilan duygularimi ve ideallerini ifade
eden, sembolik elemanlar1 iceren hikayelerdir. Uluslararasi sirketler sadece en
degerli trtinlerini sunmak icin degil aym zamanda kiiresel c¢ekiciligi olan kiiltiirel
mitler yaymak icin de rekabet etmelidirler. Ciinkii tiiketiciler diinya markalarini
kiltiirel fikirlerin sembolii olarak gormektedirler. Isletmeler de markalar,
kendileriyle aymi fikirde olanlarla paylasacaklari, imaja dayali global kimlik
olusturmak igin kullamirlar. Diinya markalarn insanlara diinyanin bir parcasi
olduklarini hissettirir ve aitlik duygusu kazandirir. Bazilarina gore ise yerel markalar
kisilere ne olduklarin1 gosterirken, diinya markalar1 ise ne olmak istediklerini
gostermektedir. ikinci Diinya Savasi sonrast donemlerde Disney, McDonald's, Levi
Strauss ve Jack Daniel's gibi markalar diinyada bir Amerikan miti olusturmustu.
Fakat, bugiin kiiresel mitler Amerikan yasam tarziyla daha az ilgilenmektedir. Ayrica
kiiresel mitler sadece yasam tarzi veya liiks markalar tarafindan degil bilgi teknolojisi
sirketlerinden petrol sirketlerine kadar hemen hemen her kiiresel markali sirket

tarafindan olusturulmaktadir. 120

Bir zamanlar Fransa esittir su, Italya esittir su deniliyordu. Ancak tiiketiciler
bu eski fikirleri ¢cok kaniksadi. Milyonlarca defa duydular ve igsellestirdiler. Bu
bakimindan tiiketiciler yeni bir seyin arayisi i¢ine girdiler. Bu durum giiniimiizde

yeni iilkelerden gelecek yeni markalar icin cok ©nemli firsatlar yaratmaktadir.

120 Douglas B. Holt, John A. Quelch, and Earl L. Taylor, “How Consumers Value Global Brands”,
Harward Business Review, Vol. 82, No. 9, 2004, s. 1-4.
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Tiiketiciler egzotik hikayeye sahip iiriin ve hizmetler aramaktadir. Ustelik tiiketici

bunun karsiliginda biiyiik bir bedel 6demeye de hazirdir.

Insanlar anlamasa da etnik miizik, Tiirk miizigi dinlemekte, Independence
Day (Bagimsizlik Giinii) gibi Amerika’nin gise rekorlar1 kiran filmleri yerine
Almanya’dan ¢ikan kiiciik biitceli filmleri, Tayvan filmlerini ya da Ispanyol
filmlerini izlemektedir. Beslenme konusunda da ayn1 trend devam etmektedir. Artik

bir Fransiz aile gelen misafirine Japon yemegi ikram etmektedir. 121

Sosyal Sorumluluk Boyutu: Tiiketiciler kiiresel markalarin sosyal refaha
yaptig1 olagan dis1 pozitif ve negatif etkilerinin farkina varmislardir. Tiiketiciler
diinya markalarinin is yapma sekilleriyle ve sattiklar iiriinlerle sosyal problemlere
dikkat cekmelerini beklemisledir. Tiiketiciler yerel markalardan kiiresel 1sinma
konusunda bir sey yapmalarin1 beklemekte, calisanlarini sOmiirmelerine sessiz
kalabilmekte ancak BP, Shell, Nike, McDonald’s gibi dev global sirketlerden halk

sagligina, cevreye ve calisanlarinin haklarina kars1 duyarlilik beklemektedir.

Sekil 5: Tiiketicilerin Diinya Markas1 Se¢me Nedenleri

44%

8%

12%

‘I:Ikalite isareti @global mit Ososyal sorumluluk Odiger

Kaynak: Holt et. al., op.cit., s. 72.

"2 Capital Dergisi Ek Kitapgik, Tiirk Markalarinda Kiiresel Istnma Konferansi Notlari, (istanbul:

DBR A.S.,2004), ss.20-21.
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8. Tiiketicilerin Diinya Markalarina Kars1 Deger Yargilar1 Acisindan Dikkat

Edilmesi Gereken Hususlar

Diinya markas1 gelistirmek isteyen sirketlerin tiiketicilerin diinya markalarina
kars1 deger yargilart acisindan dikkat etmeleri gereken bazi hususlar vardir. Bu

hususlar su sekilde belirtilebilir:'*

(1) Karanhk Tarafi Yonetmek

Sirketlerin global olarak basarili olmasi, tiiketicilerin onlar hakkinda pozitif
diisiinmesi icin yeterli degildir. Kiiresel sirketlerin her zaman yonetmesi gereken bir
karanlik taraflar1 vardir. C)megin; 1990’larin basinda IBM firmasi, markalarinin
kaliteli olduguna inanan tiiketicilerin ayn1 zamanda onlar icin kibirli ve biirokratik
yakistirmasi yaptiklarim ortaya ¢ikarmisti. Daha sonra firma, “Solutions for a Small
Planet” yani “ Kiigiik gezegen i¢in ¢oziimler” isimli reklam kampanyasiyla diinyanin
neresinde olursa olsun tiim tiiketiciler i¢in tiiketici odakli ¢oziimler bulabilecekleri
imaj1 vermisler ve bu konuda basarili olmuslardir.

(2) Giivenilir Mitler insa Etmek

Markalarin kiiresel arenadaki basarisi, onlarin tiiketicilerin goziinde firma
kimligini dogrulayan mitler yaratmasi ile dogru orantilidir. Ornegin; kisisel yetki
giiclinii 6n plana ¢ikaran teknolojik iitopya 1990’larda tiiketicileri etkisi altina
almistir. Gelistirdigi basarili tutundurma stratejileriyle bu iitopyayr en etkili bir
sekilde kendi sirket kimligiyle oOrtiistiirmeyi basaran Microsoft firmasi olmustur.
Aym sekilde, Milka’nin Alp Daglarinda gecen bir efsane tasarlamasi tiiketicilerin

3

hayalleriyle ortiismiistiir. Fakat BP’nin temiz petrol olarak one siirdiigii “ Beyond
Petroleum” kampanyasi, BP’nin ana petrol iireticisi olmasi ve alternatif enerji
kanalinda zayif olmasi nedeniyle kampanyanin inandiriciligii olumsuz yénde

etkilemistir. Bu bakimdan giivenilir mitler yaratabilmek i¢in parlak sunilik, gercek

122 Capital Ek Kitapeik, op.cit., ss. 20-22, 30-42; Holt et. al., op. cit., ss. 70-75; Muhterem Ilgﬁner,
“Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yagsatmanin Altin Kurallar1”, (Istanbul: Rota Yayinlari), 2006, ss. 83-
87’den derlenmistir.
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dist diinya bir kenara birakilmali, markalarin gercek diinya ile iliskilendirilmesi

saglanmalidir.

(3) Anti-Kiiresellere Miisteri Gibi Davranmak

Bir cok kiiresel firma, kendilerini sevmeyen tiiketicilere nasil davranacaklar
konusunda kararsizdirlar. 29 dile cevrilen Naomi Klein’nmin “ No Logo” adl
kitabinda her on kisiden birinin imkani1 olsa diinya markalarini satin almayacagindan
bahsedilmektedir. Bu ¢ok biiyiik bir orandir. Bu yiizden firmalarin yapmalar gereken
bu tiir tiiketicileri anti-kiiresel grup olarak diisiinmeden {istlerine diiserek, giivenlerini
kazanmak olmalidir. Bu grubu etkileyebilmenin yolu da sosyal aktivitelere yatirim

yapmaktan ve firma olarak sosyal sorumluluklar1 yerine getirmekten gecmektedir.

(4) Sosyal Sorumluluklar1 Yerine Getirerek Tiiketicilerin Zihninde Saglam Bir

Yer Edinmek

Sosyal sorumluluk kampanyalart hakla iligkiler uygulamasindan biridir.
Tiiketmek {izere alinan iiriinlere 0denen paranin bir kisminin ihtiyaci olanlara
ulagtirilmas1 ya da insanliga faydali bir is olarak kullanilmasi tiiketicileri mutlu
edecektir. Ornegin Body Shop, hayvanlar1 korumasiyla, cevre dostu olmasiyla ve
insan haklarin1 savunmasiyla aymi diinya goriisiinii paylasan bir yandaslar kitlesi

yaratarak markasin gii¢lendirmektedir.

Onyargil tiiketiciler sirketin sosyal sorumlulugunu tiiketiciler icin degil de
kendileri i¢in gelistirdiklerini diisiinebilirler. Bu diisiinceyi ortadan kaldirmak icin
sirketin kendinden fedakarlik ettigini tiiketicilere kanitlamasi1 gerekmektedir.

(5) Kaynak Ulke imajim Kullanmak

Markanin vaatleriyle ve miisteriye sundugu degerlerle ait oldugu iilkenin

imaj1 arasinda cok biiyiik bir yakinlik vardir. Ornegin; Levi’s, Walt Disney, Coca
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Cola, Nike gibi Amerika kokenli markalar genglik markasidir. Amerika, uzun yillar
bu imajini siirdiirmiis ayrica ileri diizeyde teknoloji igeren bir marka olmustur. Bu
sayede uzun yillar “Made in America” imajindan miithis bir sekilde

faydalanmiglardir.

An1 sekilde Fransa siklik, kaliteyi simgelemis, parfiimleri ile 6n plana
cikmustir. Italya ise cagdas kiiltiirle geleneksel kiiltiir arasinda bir bag kurarak moda
merkezi haline gelmistir. Zengin kesimin tercih ettigi Gucci, Prada, Armani gibi bir

cok litks markaya sahiptir.

Fakat yapilan arastirmalar binlerce Euro dokerek Milano’dan ya da Roma’dan
satin alian {inlii markalarin tasarimlarinin, aslinda ucuz is¢ilikten yararlanmak adina
Tiirkiye, Slovenya, Cin, Misir gibi iilkelerde iiretildigini gostermektedir. Unlii
modaci Valentinonun, yurt disinda irettigi kiyafetleri Avrupa butiklerine
gondermeden 6nce Made in Italy seklinde etiketledigini, sirket yoneticileri de inkar
etmemektedir. Bunun yan1 sira marka, iiretiminin ytizde 10'unu yurtdisinda yaptigini,
kadm kiyafetleri ve aksesuarlarmin ise Italya'da yapildigii belirtmektedir. Armani
de, koleksiyonunun yiizde 18'ni, Dogu Avrupa'daki fabrikalarinda iirettigini
gizlememektedir. Buna karsin onemli olanin Made in Italy ibaresi oldugunu,
yarattiklarinin bir stil olup, tiiketicilerin bu stili severek kullandigini belirtmektedir.
Ayni sekilde Armani de, kasmiri Cin'de, denim'i Kaliforniya'da tiretmenin daha karl
oldugunu belirtmektedir. Cantalarinin bazi parcalarimi Tiirkiye'de iireten Prada ise,

onemli olanin Made by Prada etiketi oldugu kamsindadur.'?

Interbrand’in yaptig1 agiklamaya gore 2007’in en iyi markalar1 arasinda 52
adet ABD markas1 bulunmaktadir. Bunun nedeni en biiyiik firmalarin, en biiyiik
medya biitcelerinin, en iyi pazarlamacilarin ve en ciddi ihracatcilarin Amerika’da yer

almasindan kaynaklanmaktadir.

123 Yasemin Taskin , “Made in Italy Degil, italyan Stili Onemli”, Sabah Giinaydin Gazetesi,
08.10.2005.
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(6) Markanin Once Calisanlara Benimsetilmesi

Markanin giiciinii arttiran en Onemli etkenlerden biri tiiketicinin marka ile
tanigmas1 ve onunla bir deneyim yasamasidir. Bu bakimdan tiiketicinin marka ile
kurdugu iletisim biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu iletisimi saglayabilecek olan en
saglikli kaynak ise markayr benimseyip yansitabilme yetenegine sahip olan
calisanlardir. Caliganlar, markanin cevreye karst tamtimini yapan fisit
pazarlamasini harekete gecirilmesini saglayanlardir.  Calisanlarin tiiketicilerle
kurdugu olumlu iletisim markanin basarisimt  ve tiiketiciler tarafindan

benimsenmesini biiyiik oranda etkilemektedir.

Farkli kiiltiirlerden calisanlarin sirkete dahil edilmesi de sirkete yaraticilik

kazandirarak kiiresel arenada rekabet kazandiracaktir.

(7) Kiiresel Rakiplerden Farkhlasmak

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ortaminda kiiresel rakiplerden
farklilasabilmek bilingli bir sekilde tiiketicinin taleplerini kesfetmekten gecer. Bu
duruma en iyi 6rnek Diesel markasidir. Diesel firmasi sinirli biitcesine ragmen jeans
pazarinda en biiyiik pazar payma sahip olan Levis’1 geride birakmay1 basarmistir.
Diesel, jean pazarna girmek istedigi sirada en biiyiikk rakibinin Levis oldugunu
biliyordu. O siralarda Levis Amerikan kokenli, agir mavi kumaslardan moda ile ilgisi
olmayan jean pantalonlar iiretiyordu. Jean pazar1 Levis’in kurallarina gore isliyor ve
bir ¢ok firma onu takip ediyordu. Diesel jeans pazarina girmek icin Levis’dan farkh
olmak zorunda oldugunu biliyordu. Bu yilizden Levis’dan fakli, jean’i isci kiyafeti
cizgisinden cikararak moda kiyafeti yapmaya karar vermislerdir. Levis’e gore cok
daha sinmirh biitcelerine ragmen zekice kullandiklan tutundurma faaliyetleriyle sik
olmak isteyen geng tiiketiciler pazari elde etmislerdir. Akillica kurgulanan bu marka
iletisimiyle Diesel, Levis’1 tiim diinyada demode bir marka olarak gostermeyi
basarmustir. Artik Levis’1 degil Diesel markasim takip eden yiizlerce kiigiikk marka

vardir.
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(8) Kiiltiir ve Toplumsal Degisimi Kaldira¢ Olarak Kullanabilmek

Icinde bulunulan ve girilecek olan pazarlarda tiiketicilerin dogasin
anlayabilmek, firmalari Kkiiltiirii iiriin ve hizmetlerine basarili bir sekilde
harmanlamasina yardimci olacaktir. Tiiketiciler milyonlarca defa duyduklar ve sahit
olduklart eski fikirleri ¢cok kaniksadilar. Artik duymadiklari, gormedikleri kendilerine
ilging gelen yeni arayislar icindeler. Insanlar anlamasa da etnik miizik, Tiirk miizigi
dinliyor; Amerika'nin gise rekorlar1 kiran filmlerini degil de Tayvan, ispanyol ve
kiiciik biitceli Alman filmlerine ilgi duyuyorlar. Artik bir Fransiz aile bile sushi
siparisi verebiliyor. Bu zevklerin ve tadlarin dahi degisimi, kiiresellesmenin
yasamimizin her alaninda bizi ¢evreliyor olmasi anlamina gelmektedir. Bu agidan
Tiirkiye’nin egzotikligini kullanarak, global anlamda biiyiik bir basar1 potansiyeli

oldugu soylenebilir.

Bir marka toplumsal davranislarin ne yonde gelistigini sezebilmek agisindan
cok dikkatli olmali, bu degisimlere gore dogru konumlandirma yapabilmelidir.
Ornegin; IBM ve Microsoft bilgisayar devriminin getirdigi toplumsal degisimi

yakalayip basarili olmuslardir.

9. Diinya Uriinii ve Diinya Markasi Kavramu ve Ozellikleri

Endiistrinin kiiresellesmesi, firmalara diinya iiriinleri gelistirmeleri konusunda
baski yaratmaktadir. Diinya {riinleri, kiiresel pazarlarin istek ve beklentilerini
karsilamaktadir. Gergcek bir diinya iiriinii, diinyanin her yerinde ve farkli gelisme

diizeyine sahip olan iilke ve bolgelerde sunulan iiriindiir.'**

Diinya markas1 ise (world brand, worldwide brands ya da global brand) ,

kiiresel pazarlama stratejisi uygulayan firmalarin ayni isimli, aymi tasarimli ve her

124 Keegan ve Green, op.cit., ss. 382-383.
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yerde aym yaratici stratejiyi izleyen markalarina denilmektedir. 12 Diinya markasi,
diinyanin neresinde olursa olsun ayni kaliteyi ve beklentileri karsilayan satin alimlar

saglar. Ayrica diinyanin her yerinde asgari diizeyde taninir ve satis yapar. 126

Diinya markasi, diinya capinda aymi isim, sembol, imaj ve konumlandirma
stratejileri izleyen markalar olarak da tanimlanmaktadir. Coca Cola’nin ismi, Nike’1n
isareti, Absolut Vodka sisesinin 6zel tasarimi ve Mercedes’in ii¢ yildiz1 diinya
pazarlarinda biiyiik bir farkindalik yaratmistir. Aym sekilde Gillette tirag bicaklari, bir
erkegin tirastan en iyi sonucu saglayacagi soziinii vermis; bu kalite sozii de tim
diinyaca anlasilmis ve kabul edilmistir. Boylece Gillette firmasi diinya markasi haline
gelmis ve global iiriinlerini diinya capinda pazarlamistir. Gillette’in CEO’su Alfred

Zeien firmalarinin yaklagimlarini su sekilde agiklamaktadir:

Kiiresel bir isletme diinyayr tek bir pazar olarak goriir. Arjantin ve
Fransa’min farkli oldugunu biliyoruz fakat bu iilkelere ayni sekilde
davraniyoruz. Aymi iiriinleri satiyor, ayni iiretim tekniklerini kullantyoruz.
Her iilkede ayni isletme politikalarina sahibiz. Hatta farkl dillerde olmak
kosuluyla iilkeler icin ayni reklam ve tanitimlar kullanmaktaylz.]27

Belirtmek gerekir ki, diinya markasi ile diinya iiriinii aymi sey degildir. Kaset
calarlar, videolar, iiretim ve pazarlama fonksiyonlarindan otiirii kiiresel olan iiriin
kategorileridir. Fakat, kiiresel markalagma siireci iiriinlerin fiziksel ozelliklerinin
Otesine gecmektedir. Bu iki kavram aynmi degildir. Ancak, birbirlerinden ayri
diisliniilemez. Diinya markasi, belirli bir iireticinin kiiresel olan iiriiniinii, o
kategorideki diger direkt rakiplerin driinlerinin Otesine gotiirmeye yardimci
olmaktadir. Ornegin, miizik setleri kiiresel iiriin kategorisinde yer almaktadir. Sony
bir diinya markasidir. Sony dahil olmak iizere firma miizik seti iiretmektedir. Fakat,
Sony 20 yil 6nce Japonya’da Walkman’1 piyasaya siirdiigii zaman bu kategoride ilk
tiriinii ortaya atmisti. Walkman’1n tarihi, kiiresel markalarin pazarlamacilar tarafindan

yaratilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

125 Omer Baybars Tek, “Diinya Markasi ve Diinya Klasinda Firmalar” baslikli makale,

www.deu.edu.tr/baybars/kopyaa/marka.htm .
126 Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management, (New York: The Free Press, 1994), s. 218.

127 Keegan ve Green, op.cit., s383.
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Tokyo’daki uluslararasi bir satis toplantisinda, Sony’nin bagkan1 Akio Morita,
Walkman markasin1 Amerika, Avrupa ve Avustralya’daki Sony temsilcilerine
tanitmisti. 2 ay icinde, walkman Amerika’da “Soundabout” ismiyle, daha sonraki 2
ayda da Ingiltere’de “stowaway” ismiyle piyasaya siiriilmiistii. Japonya’daki Sony
firmasi, iilkelerarasi isim degisikliklerine razi olmustu. Ciinkii, Ingilizce konusan bir
kissm hedef kitle, Ingilizce’”de walkman isminin kulaga komik geldigini
sOylemislerdi. Fakat Walkman’i seyahatleri sirasinda Japonya’dan kendi iilkelerine
gotiiren turistler, bir¢ok reklam stratejisinin yapabileceginden daha hizli olarak,
orjinal walkman isminin yayilmasin saglamiglardir. Walkman artik miisterilerin
magazalara bu tiir bir iiriin almaya girdiklerinde kullandiklar1 tek isim olmustur.
Sonug olarak, Sony yetkilileri ayni iiriin icin ii¢ farkli isim kullanmanin satig kaybima
sebep oldugunun farkina varmislardir. Morita Sony’nin Mayis 1980’de yapilan satig
konferansinda, “komik yada degil, walkman ismi herkes tarafindan kullanilmast

gereken bir isimdi” diye belirtmistir. '**

Diinya markasinin diger oOzellikleri ise markalarin arkasindaki {riinlerin
ozelliklerinin genellikle diinyanin her yerinde benzemesi ve tiiketicilerin evrensel
ihtiyaglarim karsiliyor olmasidir. 12 Nike, Adidas, Reebok, Wal-mart, Ahold,
Carrefour, Coca Cola, Revlon, McDonald’s vb gibi diinya markalarinin basarisi, bir
yandan tiiketicilerin zevk ve tercihlerinin benzesmesi, dte yandan kiiresel reklam ve

promosyonlarin etkin esgiidiimiine bagldir. 130

Baz1 durumlarda, iiriiniin kendisi yerel kosullardan dolayr farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin, Guiness pazara bagl olarak birasinin tadini degistirdigi
halde yinede her bir pazarda ayni ihtiyaci karsilamaktadir. Diinyada genis bir dagitim
agina sahip, diinyanin her yerinde aymi Ozellikler gosteren iinlii markalar arasinda
sayillan Coca Cola ve Mc Donald’s markalari da aslinda faaliyet gosterdikleri
yerlerdeki yerel tatlara gore iriinlerinde ufak tefek degisiklikler yapmaktadirlar.

Ormegin Coca Cola iilkelere gore tatlihik oraninda degisiklik yapmaktadir.

128 Keegan & Green, op.cit.,s. 383.
129 Bradley, op.cit., s. 194.
130 Tek, web sitesi .
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Tiirkiye’deki Coca Cola ABD’dekilere gore daha fazla sekerlidir. Ya da Mc Donald’s
yerel 6zelliklere gore meniilerine birtakim eklemeler yapmaktadir. Tiirkiye’de Burger
King Ramazan ayinda meniisiine Sultan Meniiyii ekleyerek bunun en giizel 6rnegini

gostermistir.

Japon araba iireticileri, Uriinlerini faaliyette bulunduklar1 iilkenin yerel
kanunlarina, yapisina ve diline adapte etmekte ve iglerinden en iyi olan markalar,

diinyada 200 ve lizerindeki iilkeyi etkileri altina alabilmektedirler.'?'!

Diinya markalar1 tiim pazarlarda benzer sekillerde konumlandirilir. Buna
ornek olarak Baileys, diinyanin her noktasinda arkadaslarla birlikte tiiketilecek
cemiyetin hos gordiigii zevk veren bir icki olarak konumlandirilmaktadir. Bunlarin
yani sira bu tiir markalarin tiiketicileri markanin menseine de Oonem vermektedir.
Asyali bir tiiketici bir Mercedes kullandiginda ya da bir McDonald’s hamburgeri
aldiginda iki itibarh tilkenin yasam tarzi ve maddi kiltiiriinii paylagsmis olmaktadir.
Ayrica marka, belirli bir ulusal kiiltiir ile de 6zlestirilmektedir. Ornegin Chanel
parfiim olmasi bakimindan Fransa ile dzdeslestirilirken, Baileys ise dogal cevre ve

Irlanda gelenekleri ile 6zdeslestirilir.

Cok fazla cesitlendirme yapmak ve bir¢ok kategoriye yayilmak, markanin
diinya ¢apinda taninir hale gelmesini zorlastiracagi i¢in pek ¢ok basarili marka tek bir
tiriin kategorisine odaklanmay1 tercih eder. Yine Bailey’s ornegi dikkate alinirsa, iiriin
iki ayr iriin kategorisinden aldig viski ile kremanin basariyla harmanlanmasindan
olusmakta ve sirket {riinii kendi yaratigi kremali likér kategorisinde

konumlandirmistir. 132

Bir kag¢ iilkede faaliyet gostermelerine ragmen, havaalaninda veya ziyaret

ettigimiz otellerde karsilasilan bir ¢cok marka diinya markasi olarak algilanmaktadir.

131 Randall, op.cit., s. 120.
132 Bradley,op.cit., s.194.
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Bu bakimdan diinya markalarina bakildiginda, onlar1 yerel markalardan ayiran

birtakim 6zelliklerin oldugu sdylenilebilir. Bu ézellikler su sekilde siralanabilir:'*?

¢ Diinya markalar1 kendi i¢ pazarlarinda gii¢liidiirler ve buradan saglanan fonlar ile
kiiresel pazarlarda ortaya ¢ikip rekabet edebilir.

e Diinya markalarinin satiglar1 bolgeler arasinda dengeli bir sekilde dagilmistir.
Bolgeler arasinda asirt bir satig farklilagmasi yoktur.

e Diinya markalarinin faaliyet gosterdikleri biitiin bolgelerde tiiketicilerin aym
ihtiyaclarina hitap etmektedirler.

¢ Diinya markalarinin temsil ettikleri degerler kendi i¢inde ve faaliyet gosterdikleri
biitiin bolgelerde tutarlidir.

e Diinya markalar1 dogduklan iilkelerdeki degerleri yansitmaktadirlar.

e Diinya markalarn ¢ok fazla kategori arasinda dagilmak yerine bir kategoriye
odaklanmaktadirlar.

¢ Genelde diinya markalarinda sirket ismi ile marka ismi aynidir.

Ayrica diinyanin en basarili diinya markalarim digerlerinden ayiran bazi

karakteristik dzellikler vardir. Bu 6zellikler de su sekilde siralanabilir:'>*

(1) Yerel pazarlarda giiclii olmak: Yerel pazar paylarindan elde edilen

nakit akig1 firmanin global pazarlara da yatirim yapmasini saglar.

(2) Satislarda cografik bir denge saglayabilmek: Diinya markalari igin
Avrupa’da ¢ok iyi taninip, Asya’da neredeyse hi¢ bilinmemek gibi bir durum soz
konusu olamaz. Bir diinya markasi, tiim diinyada en az minimum diizeyde

farkindaliga, taninirliga ve satis oranina sahip olmalidir.

133 Fatih Saglik, Nigara Tutadze, Uluslararasi Pazarlarda Uriin ve Marka Politikalari, Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Ankara, 2007, s. 22.

134 John A. Quelch, “Why Global Brands Work”, Harvard Business Review, 2007, s.2; John A.
Quelch, “Global Brands: Taking Stock”, Business Strategy Review, 1997, Volume 10, Issue 1, ss.2-
3’den derlenmistir.
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(3) Tiim diinyada benzer tiiketici ihtiyaclarim karsilamak: Fiziksel
iriinler ve hizmetler tiim diinyada ya tamamen ya da hemen hemen benzer tiiketici
ihtiyaglarim karsilarlar. Bazi durumlarda fiziksel iriinlerde yerel kosullara uyum
acisindan bazi farkliliklar goriilse de yine de iriinler, aym ihtiyaclari
karsilamaktadirlar. Ornegin, McDonald’s Amerika’daki iriinlerinde dana eti,

Hindistan’da ise tavuk eti kullanmaktadir.

(4) Diinya capinda aym konumlandirmayr uygulamak: Bu yaklasim
fonksiyonel iiriin kalitesi ve yenilikle birlikte iiriin hakkinda duygusal cekicilik de
saglar. Ornegin, Coca-Cola, Mc Donald’s ve Disney diinya ¢apinda kalic1 bir sekilde
konumlanmiglardir. Coca Cola diinyanin her yerindeki insanlar1 hedef alan, hayatin
ritmine hareketlilik getiren yakin bir dost ve giivenilir bir lider olarak
konumlandirilmis; Disney ise diinya capinda ayni, 6zel aile degeri kavramlarimi temsil

etmektedir.

(5) Tek bir iiriin kategorisi iizerinde odaklanmak: Ornegin, Nokia daha
onceki yillarda kagit, silgi, lastik, koruyucu malzemeler, elektronik esyalar, makineler
ve bilgisayarlara kadar irettigi her seyi bir yana birakarak sadece cep telefonu
iiretimine yoneldi. Nokia markasinin yaratilmasim da cep telefonu sagladi. Aym
sekilde Intel markasinin yaratimina esin kaynagi olan tek sey mikrogipti. Intel 4004’le
mikro islemciyi ortaya cikaran ilk sirketti. Daha sonra Intel, akillica davranip
bilgisayar hafiza ¢ipi isini birakip yeni mikro islemci alanina odaklandi.'* Bu iki
marka i¢in tek bir iiriin kategorisi lizerinde odaklanmak basariy1 ve biiyiik kazanclari

beraberinde getirmistir.

(6) Kurumsal adi marka adi olarak kullanmak: Bu yaklasimda firma,
tiim pazarlama gelirlerini tek bir marka {izerinden kazanmaktadir. Bu durum markaya
tiim yumurtalarin1 veya bir¢ogunu, tek marka ismi sepetine koymadan ileri gelen bir

koruma saglar. Bu, kaynaklar1 birkag¢ biiyiik marka iizerinde, 6zellikle kurumsal marka

135 Al Ries & Laura Ries, Markalarin Evrimi, (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2004), s. 28.
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iizerinde, odaklamay1 temel alan yaklasimi yansitmaktadir. Ancak, tabiki higbir

semsiye marka deterjandan yiyecek kategorisine kadar yayilmamalidir.

(7) Global koye erisebilmek: Bir diinya markasini tiikketmek global bir
kliibe iiye olmakla esdegerdir. IBM’in “kiigiik gezegen icin coziimler” slogani

diisiiniiliirse bu goriistin dogrulugu ortaya ¢ikmis olacaktir.

(8) Sosyal sorumluluklar: yerine getirmek: Tiiketiciler 6nde gelen basarili
dinya markalarindan sosyal sorumluluklarimi yerine getirmelerini, teknolojik
gelismigliklerini diinya problemlerini ¢c6zmek adina kullanmalarin1 beklemektedirler.
Ornegin, viicut bakim iiriinleri iireticisi, diinyanin saygin ve karli markalarindan biri
olan Body Shop’un hi¢ reklam harcamasi yoktur. Ancak cevre sorunlari ve insan
haklartyla yakindan ilgilenmektedir. Yagmur ormanlarinin kesilmemesi icin Brezilya
devlet baskanina miisterilerden topladigi 50.000 imzali bir mektup yollamis, nesli
tilkenen hayvanlarin korunmasi i¢in miicadele etmistir. Cocuklara doniik iiriinlerin
ambalajinda bu hayvanlar1 hikaye etmis ve hayvanlar tizerinde deneyler yapilmasina
tepki gostermistir. Ayrica, Body Shop {igiincii diinya iilkelerinin ticaretinin
gelismesine katkida bulunmus ve insan sorunlartyla yakindan ilgilenmistir. Body
Shop’un iirtinlerini kullananlar bir viicut bakim iiriiniinden ¢ok daha fazlasini satin
aldiklarim1 bilmekte ve aradaki fiyat farkin1 bunun i¢in odemektedirler.'* Boylece
Body Shop bir tiiketici kitlesinden ¢ok, ayni diinya goriisiinii paylasan bir yandaslar
kitlesi yaratarak markasin1 giiclendirmektedir. Nestle’nin uyguladigi temiz su

kampanyasi da bu duruma bagka bir drnektir.

10. Firmalarm Diinya Standartlarma Uygunlugunun Ol¢iimii

Diinya ¢apinda firma olmanin pek ¢ok onemli 6zellikleri vardir. Bu firmalar
digerlerine gore yiiksek performans gosterebilen az sayida firmalardir. Bu firmalar
digerlerinden ayiran o6zellik, yeteneklerini diger firmalardan ¢ok daha verimli bir

sekilde gelistirip, kullanabilmeleridir. Belki de diinya capinda firma olarak

3¢ {lgiiner, op.cit., s. 56.

107



nitelendirilebilecek yaklasik 50 firma vardir. Bu firmalar kiiltiirlerine yarismacilig
derinligine yerlestirebilmis ve basariyr kurumsallastirmis oOrgiitler olduklar igin
kendilerinden 6grenilecek ¢ok sey bulunmaktadir.

Farkli iilkelerde ortaya ¢ikmis olsalar dahi diinya standardindaki firmalar,
bilinen gereksinmelere benzer yaklasimlarla cevaplar bulmayi basarmislardir. Bu
ozellikleri, bu firmalar1 digerlerinden ayirmakta ve kolaylikla o firmalarin nitelikleri
olarak fark edilebilmektedir. Ornegin, bir yazilim firmasi icin “giivenilir teslimat” ,

ister Tayvan'da ister ABD'de olsun hemen fark edilir bir 6zelliktir.

Diinya standardinda firmalar, sadece alanlarinda lider degil, kendi sinifinda,
biiyiikliikk veya tiiriine de bakmaksizin, baslica Onemli stratejik acilardan tiim
rakiplerinin en iyileridir. Isletmeler baz1 acilardan diinya standardinda olabilir ama
tiim acilardan diinya standardinda olmak ¢ok ayri bir durumdur. Bu firmalar, toplam

kalite ve 6grenen Orgiit karakteristiklerinin yaninda daha fazlasina da sahiptirler.

Diinya standardindaki orgiitler, kiiresel iliski aglarindan, ortakliklardan,
stratejik isbirliklerinden ve bilgi paylasimindan yararlanmaktadir. Bir simiflamaya

gore diinya standardinda firmalarin baglica 6zellikleri soyledir:

(i) Ic miisteri (¢alisanlar) ve dis miisteri tabanli odaklanma

(i) Sirekli iyilestirme

(iii) Esnek , akic1 orgiit

(iv) Yaratici insan kaynaklar1 yonetimi

(v) Esitlik¢i ortam (6rgiit icinde herkesin birbirine ve disaridaki herkese karsi
saygili olmas1 ve deger vermesi, agiklik, saydamlik, kog¢luk sistemleri, calisanlarin
katilimi,yerel topluluklara sponsorluk, destek katilim, is etigine uyum, ortak vizyon)

(vi) Teknolojik destek: Ozellikle “teknolojik destek” denilince , CRM
(Miisteri iliskileri Yonetimi) ve diger tiim yonetimsel yazilimlar, ¢agri merkezleri,

etkilesimli web siteleri dikkate alinmalidir.
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Diinya standardindaki organizasyonlarin onlarca niteliginden, 6zellikle etkisi
bakimindan biraya getirilmis olan baslica ii¢ evrensel kategori en c¢ok ilgi cekici
olanlardir: (1) Pazarlar Uzerindeki Etki (2) Yalin operasyonlar (3) Dengeli kiiltiir.
Bir firma bu {i¢ ana kategori acisindan kendisini degerlendirerek diinya standardinda

olmaya ne kadar yakin ya da uzak oldugunu saptayabilir.

Bu ii¢ kategori de aslinda “toplam kalite anlayisi’ndan “Ggrenen oOrgiit”
olusumuna ve oradan da “diinya klasi”nda oOrgiitlesmeye dogru gegcis siirecine
dayanmaktadir. Ogrenen orgiitler en azindan ii¢c teknik uygularlar. Bu teknikler: (i)
isletme icinde etkin diyalog (ii) senaryo analizleri (iii) siire¢ yeniden

yapilandirilmasidir.

Bu genis kategoriler, diinya standardindaki firmalarin sectikleri pazarlar
rekabetci bir sekilde nasil yonettikleri, rekabetci avantajlar devam ettirebilmek igin
operasyonlarint  nasil  tasarimladiklarmi, basarty1  garantileyebilmek  igin
uzmanliklarim ve kaynaklarimi nasil bir araya getirerek, harekete gecirdiklerini

gosterir. Bu kategoriler su sekilde aciklanabilir:

(1) Pazarlar Uzerindeki Etki: Diinya ¢apinda firmalar piyasalarin tepkisini
beklememektedirler. Daha ©Onceden ileri teknikler, yontemler kullanarak gerekli
aragtirmalar1 yapmislar, piyasalarin gereksinimlerini tahminleyerek saptamiglar ve
hazirliklarim1 yaparak yola ¢ikmuslardir. Dolayisiyla da, pazarin tepkisini 6nceden
zaten bilmektedirler. Hizlica, akillica ve kararli bir sekilde tepki verme ozelligine
sahiptirler. Ornegin, Sanyo Shokai adindaki giyim isletmesi biiyiik Tokyo
magazalarinda calisan 4000 satis danismani kadin elemanindan miisterilerin {iriinler
vb. hakkindaki izlenimleri ve sOyledikleri hakkinda giinliik raporlar alir. Diinya
capinda orgiitler, bilgilerin tiiketicilerden firmaya kolaylikla akmasi icin etkin ¢alisan
kanallar olusturmaktadirlar. HP’de (Hewlett Packard) satis danismanlarina,
miisterilerin istek ve dileklerini yansittiklarin1 yakalamalart i¢in “Agzini1 kapa ve
dinle” adinda bir egitim programi uygulanmaktadir. Japonlar bu uygulamaya iiriiniin

on plana ¢ikmasi (product-out) yerine, piyasanin ya da “miisterilerin igeri girmesi”
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(market-in) demektedirler. Diinya ¢apinda firmalarda, bu tahminlenen, beklenen
gereksinmeler, ayrimli pazarlama sunulan haline doniistiiriiliir. Mark&Spencer M&S
Plus adli yaklasimla bu isi yaparak ceket ve pantolonlar1 ayr1 ayr1 satma konsepti ile ,

Ingiltere'de ¢ok basarili olmustur.

Ayrimli sunular, miisterileri isletmeye ceken ve satin almaya yoOnlendiren
“deger”dir. Deger, miisterinin istegi, cekici bir fiyatla kargilandig1 zaman miisterinin
algiladig1 seydir. Bu agidan, dogru ya da uygun mal ve hizmetlerin tesliminin
(belirtilen zaman bakimindan) siireklilik, giivenilirlik gostermesi ve gecikme
durumunda (yetersiz tanimlama veya agiklamalar ile bu duruma sebep olan miisteri
bile olsa) uygun sekilde telafi edilmesi onem kazanmaktadir. Diinya sinifindaki
firmalar asla miisterileri suclamazlar. Ornegin, Japonya'min Yamato adli kargo
firmas1 bu duruma iyi bir ornektir. Firma miisteriyi bulamazsa , bir giinde ii¢ kez
ugramaktadir. Felsefesi de “miisteri, o anda adresinde yoksa, bu da bizim

kabahatimizdir”.

Iyi ¢oziimlenmis bir sorun miisterinin kafasinda yer ederek, yiiksek sadakat
yaratmaktadir. Fakat, miisteri iiriin ve hizmetten yeteri kadar memnun kalmamigsa ve
servis dikkatini fazla cekmemisse, sadakat az olacaktir. C)rnegin, Ritz Carlton %100
miisteri elde tutma politikas1 izlemekte ve miisteride en son pozitif etkiyi yaratmak
lizere, calisanlarina sorun ¢ozmede 2000 dolara kadar harcama yetkisi vermektedir.
Bunun anlami, miisteri beklentilerinin de Otesine gecebilme yetenegine sahip
olmaktir. Diinya standardindaki firmalar (Motorola, Zytec, Toyota vb. gibi) “toplam
kalite yaklasimi”ndan “6grenen orgiit” yaklasimina gecmislerdir. Ciinkii, bu firmalar
sadece degisime kendilerini uyarlamakla kalmamakta; aym1 zamanda bilgiye 6nem
vererek degisimin Oniine gecmektedirler. Bu firmalar, sadece kalite beklentilerini
karsilayan iirtin ve hizmetler iiretmekle yetinmezler. Miisteri taleplerini 6nceden

tahminleyerek agmaya calisirlar ve asarlar.

(2) Yalin Operasyonlar: Arka ofisler tarafindan saglikli bir sekilde

desteklenmeyen, gostermelik kurnaz pazarlama faaliyet ve iletisimler, lojistik
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faaliyetleri de ayn1 sekilde cekici ve gosterisli olmadig: siirece ise yaramayacaktir.
Seneler ©Once Japonya'da gelistirilmis olan yalin iiretim, miisteriye hizmet
bakimindan “sifir hata, sifir gecikme, sifir israf , sifir basarisizlik ve sifir atalet” gibi
ilkeler iizerine kuruludur. Motorola, IBM, Westinghouse Ford ,GM, Toyota, Milliken

gibi firmalar bu ilkeler iizerine kurulmus firmalardir.

(3) Dengeli Kiiltiir Diinya standardindaki organizasyonlar taklit etmek
isteyen bazi firmalar yalin operasyonlarin disiplinini alip, zorla uygulamak
istemektedirler. Pek cok yeniden yapilanma calismalar1 bu tiir yaklagimlarin hatah
sonuclar dogurdugunu gostermektedir. Ciinkii, organizasyonlar karmagik sosyal
gruplagmalar icinde etkilesen canlilardan olustuklarn icin zorlamalara kars1 da negatif
tepki verirler. Ornegin Japonlar, takim anlayisina dayali yonetim kiiltiirlerini uzun bir

zaman icinde gelistirmislerdir.

Diinya standardindaki isletmeler, farkli yonetim kiiltiirlerinin en iyi taraflarin
benimsemis isletmelerdir. Bu isletmelerin kendi olusturduklan kiiltiiriin 6geleri de
miisteri hizmeti i¢in herkes tarafindan paylasilan “birlik vizyonu” (unity) ve “sistem
yaklagim1”, enerji ve kaynaklarin isletmenin amaclar1 dogrultusunda odaklanabilmesi
icin isletme amaclarinin birimlere kadar benimsetilmesi, bunlara eslik eden ve
O0grenmeyi tesvik edici is disinda egitim, takimlar ve Kkisilerin islerinin dogru
yiirlimesi agisindan Orgiitiin destekleme kiiltiirii ile calisanlarin sorumluluk almalart
ve yetkilendirilmeleridir. (empowerment). Yetkilendirme, c¢alisanlarin miisterilere
daha iyi hizmet olanaklar1 ve araglar1 sunmalarini saglamaktadir. Bu da 6grenen
orgiit kilturt ile iligkilidir. Ciinkii, bu kiiltirde 0grenme ve yaraticilik tesvik
gormektedir. Tiim bunlarin ger¢eklesmesinde etkili bir liderlik ve onun yaratacagi

esinlenme Onem tasimaktadir.

Bir iilkedeki biitiin firmalarin diinya standardinda firma diizeyine
yiikkselmesine ne gerek ne de olanak vardir. Ancak, son analize gore, giderek yerel
standartlara gore iiretim yapan sirketlerin i¢ piyasada bile tutunmasi zorlasmaktadir.

Oysa, diinya standartlarina ulagsmanin sayisiz yararlart bulunmaktadir. Diinya
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markas1 olmak, sadece satis ve reklam ile meydana gelecek bir durum degildir.
Diinya markasi, arkasinda tiim isletmecilik ve uluslararasi pazarlama
fonksiyonlarinin esgiidiimlii, biitiinlesik ve kusursuz bir sekilde uygulanmasi gereken

bir degerdir.

Asagidaki sorular1 (1) hi¢ ve de (10) olaganiistii olmak iizere, 1'den 10'a kadar
dereceleyip, her grubun alt toplamlarin1 aldiktan sonra bulunan genel toplam

firmalarin diinya standardina uygunlugunun 6l¢timiinii saglayacaktir.

(1) Pazar EtKisi

e Miisterilerimizin gereksinmelerini 6nceden kestirip 6nlem aliriz

e Rakiplere gore ayirici 6zellikleri olan iiriin ve hizmetler sunariz

e Miisterilerimizin isteklerini net ve dogru olarak yerine getiririz

® Yukaridakilerin tiimiinii en iyi sekilde yaptigimiz i¢in miisterilerimizin

beklentilerini agabilecek giicteyiz

(2) Yalin Operasyonlar

e Uriin ve hizmetlerimizi kusursuz iiretiriz

e Uriin ve hizmetlerimizi hicbir gecikmeye ugramadan gerceklestiririz

e Siireclerimizdeki deger katmayan tiim israflar1 ortadan kaldirdik

e Siireclerimizi Oyle saglamlastirdik ki basarisizlik s6z konusu olamaz

e Siireclerimizi tiim durumlara esnek sekilde uyarlanip cevap verebilecek sekle

getirdik

(3) Dengeli Kiiltiir

e Tim orgiitimiizi ortak ama¢ ve degerleri paylasan tek bir takim haline

doniistiirdiik
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e Tiim orgiitiimiizii ortak amaglar1 ve harekete gecirilen hedefleri olan bir takim
olarak odakladik

e Tim insan kaynaklarimizi oOrgiitiin amaglarina tamamen katkida bulunacak
sekilde hazir ve donatimli olacak sekilde egittik

¢ Tiim insan kaynaklarim1 gordiikleri islerde , siireclerin tam sorumlulugunu alacak
sekilde yetkilendirdik

e Liderlik,insan kaynaklarimiza liderlik,kendileriyle kisi veya birey olarak

ilgilenme ve basarimizdan gurur duyacak sekilde esin kaynagi oluruz

Degerlendirme:

15-75 : Toplam puan degeri bu aralikta olan firmalarin diinya klasinda ya da
standardinda olmay1 bir siire unutmasi gerekmektedir. Ciinkii, degisim i¢in uzun
siireli bir stratejiye gereksinmeleri vardir. Bu tiir firmalar saglikli bir toplam kalite

programi gelistirmeyi deneyebilirler.

75-100 : Toplam puan degeri bu aralikta olan firmalar diinya standardinda olma
yolunda epeyce yol almis durumdadir. Ancak, hala diinya sinifi olmanin ¢ok
gerisinde bulunmaktadirlar. Bu tiir firmalarin yogun bir iyilestirme siirecine

girmelerinin yarari olacaktir.

100-125 : Toplam puan degeri bu aralikta olan firmalar diinya siifi olma yolunda iyi
bir ilerleme gostermektedir. Bu firmalar tiim performanslarindaki aciklar1 bulmak ve
gidermek i¢in siki calismalidirlar. Bu konuda daha radikal yeniden degisim (re-

engineeering) girdilerine gereksinmeleri olabilir.

125-169 : Toplam puan degeri bu aralikta olan firmalar tamamen bir diinya
standartlarinda diinya sinifi bir firmadir. Bu firmalar elit bir takimin iiyesi olmaktan
gurur duyabilir. Ancak, gevseklige diismemeli, diinya sinifinda kalmak icin pedallart

cevirmeye devam etmelidirler.
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11. Diinya Markasi1 Olmanin Avantajlari

Diinya markast olmanin ¢ok Onemli avantajlar1 vardir. Bu avantajlar su

sekilde siralanabilir:'*’

e Maliyetleri Diisiiriir: Diinya markalar1 maliyetleri diisiiriir. Buna 6rnek olarak
oncelikle olcek ekonomisi avantajindan bahsedilebilir. Bu durum iiretim agisindan
bakilirsa ortalama birim maliyetlerinin diisiiriilmesiyle ya da bir ¢ok sayidaki marka
yerine sinirli sayidaki markanin iilkeler arasi reklam veya pazarlama faaliyetleriyle
tanitilmasiyla saglanabilir. Ayrica baz1 opsiyonlarin sadece diinya markalarina agik
olmasi (Diinya kupasi gibi) veya bazi ulusal pazarlara niifuzun kolay olmasi, dagitim
kanallarinin 6grenilmesi veya tek iiriin olmanin verdigi avantajla idari ve yonetim

maliyetlerindeki azalma da maliyetleri azaltmaya yardimci olur.

e Tiiketicilerde Tammmirhk Yaratir: Tiketiciler seyahat ettikce diinya markalar
artik onlar tarafindan kolayca taninir hale gelecektir. Yapilan pazarlama harcamalar
da daha genis pazar alanlarinda giderek etkisini gostermeye baslayacaktir. Ulkeler
arast yayilan giiclii ve kalict1 imaj, marka igin degerli bir servet olacaktir. Bu,
ozellikle araba kiralama sirketleri, oteller ve havayollar icin gegerli bir durumdur.
Ayrica tiiketicilerce taninan diinya markalan tiiketiciler icin giiven verici, cazip ve

kimi zaman duygusal acidan baglayici ek bir deger yaratmaktadir.

¢ Perakendecilere Karsi Kaldira¢ Giicii Yaratir: Diinya markalari ulusal sinirlar
icinde genisleme imkani olan perakendecilere karsi iireticilere giic saglayacaktir.
Aslinda diinya markas1 gelistiremeyen iireticiler zarar gormektedir. Ciinki,
perakendeciler magazalarinda hemen hemen tiim ticari mal cesitlerine sahiptirler.
Fakat, diinya markalan tiiketicilerin satin almayi bekledikleridir. Bu durum da
perakendecilere magazalarinda diinya markalarimi bulundurma konusunda baski

yaratmaktadir.

137 James Cambridge, “Global Product Branding and Internetional Education”, Journal of Research in
International Educatior}, 2002, Vol. 1, ss. 237-238, Alper Ozer, Kiiresel Uriinler ve Marka, Ankara,
SBF Yayin No: 590, TURMOB Yayin No: 221, s.7.”den derlemistir.
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¢ Genisleme Potansiyeli Yaratir: Giiclii diinya markalar1 hat ve marka
genislemesi icin saglam bir platform saglar. lyi bilinen bir markanin marka degeri,
ilgili iiriin kategorileri ve yeni pazarlar icin kaldirag etkisi yaratmaktadir. Ornegin,
bir Ingiliz sirketi olan Virgin bunun en giizel 6rnegini gostermistir. Miizik kayit
sirketi olan Virgin marka adim havayolu, demiryolu, kola, gelinlik, finansal

hizmetler vb. iiriin kategorilere kadar genisletmistir.

e Smirlar Otesi Faaliyetlerde Pratiklik Saglar: Her iilkede sinirlar otesi bir
sekilde faaliyet gostermek diinya markalarina sinirsiz bir sekilde pratik yapma ve
islerin kagit iizerinde degil de gercekte, nasil yiriidiigiini 68renme imkani

vermektedir.

e Kaliteli Cahsanlara Sahip Olma: Diinya markalar1 faaliyet gosterdikleri
tilkelerin kiiltiirleriyle tanisir ve diinya markasi olmanin verdigi avantajla o iilkelerin
iyi egitimli ¢alisanlarimi biinyesine katarak kendi sirket kiiltiirii icin dnemli bir katma

deger yaratirlar.

e Tiim Ulke ve Pazarlar1 Hakkinda Bilgi Sahibi Olmay1 Saglar: Diinyanin her
yerinde faaliyet gosteren diinya markalan boylelikle tiim iilke ve pazarlar hakkinda
bilgi sahibi olacaktir. Bu durum 6zellikle, farkli markalarla uluslar arasi pazarlarda

faaliyet gosteren firmalar icin faydali olacaktir.

12. Diinya Markasi1 Olmanin Sakincalari

Diinya markalar1 bazi sorunlarla karsi karsiya kalabilirler. Bu sorunlar su

sekilde sayilabilir:"*®

e Yerel Pazarlara Gereken Uyumu Gosterememek: Bir cok pazarda
titketicilerin yerel markalarla saglanabilen belli spesifik ihtiya¢lar1 vardir. Bir diinya

markasi ne kadar olcek ekonomisi saglarsa saglasin, yerel zevklere hitap etmiyorsa,

"% Craig ve Douglas, op.cit., s. 4; Cambridge, op.cit., ss.8-10 ‘dan derlenmistir.
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fiyati ne kadar uygun olursa olsun tiiketici bu markay1 tercih etmeyecektir. Bu
bakimdan, son zamanlarda sirketler global ve yerel stratejiyi birlikte yiiriitmeye
baslamislardir. Ornegin, basarili bir diinya markas1 olan Coca- Cola sehir pazarlari
icin markalar gelistirmektedir. Coca-Cola’nin kahve aromali igecegi Georgia,
Japonya’da ¢ok popiiler bir icecek olmasina ragmen, diger pazarlarda Coca-Cola bu

tiriiniiyle basar1 yakalayamamistir.

e Uriin Gelisim Evresini Hesaba Katmamak: Diinya markalar pazarlara niifuz
ederken, iirtinlerinin her pazarda farkli bir gelisme evresinde oldugunu hesaba
katmadan ve ona gore strateji belirlemeden her pazarda tek tip hareket etme

tehlikesiyle karsilasabilirler.

e Asirt Merkezei Yapiya Sahip Olmak : Tiim kararlarin merkezden alinmaya
baslanmasi, diger iilkelerdeki yoneticilerde motivasyon eksikligine yol agmakta ve
diinya markalarinin merkezleri ile faaliyet gosterdikleri alanlar arasinda gerilime
neden olmaktadir. Bu durum da diinya markalarinin 6nem vermesi gereken bir sorun

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

¢ Diinya Markalarinin Yonetiminin Zor Olmasi: Cok sayidaki iilkeler arasinda
kalici bir imaj saglamak genis bir koordinasyon ve kontrol gerektirmektedir.
Kuskusuz teknolojinin gelisimi ve kiiresel ve bolgesel medya, diinya markalarinin
yonetimine yardimci olmaktadir. Fakat, farkl: iilkelerdeki yoneticiler marka ile ilgili
kendilerine ait stratejileri uygulamak icin girisimde bulunurlarken siirekli olarak

gbzleme ve miidahalelere ihtiyaglar olacaktir.

B. KURESEL MARKA YONETIMI

1. Kiiresel Marka Yonetimi Kavraminin incelenmesi

Kiiresellesme ile birlikte rekabet artmus, tiiketici davramislart farklilik

gostermeye baslamistir. Bu durum, isletmelerde yonetimsel acidan bazi stratejik

116



noktalarda degisiklikler yapma, karmasik hale gelen is modellerini ve yOnetim
sistemlerini tekrar gézden gecirme ihtiyaci dogurmustur. Bu sistemlerden biri de
marka yOnetimidir. Kiiresel pazarlarda marka yoOnetimi, tiiketicilerin degisen
davraniglarina ayak uydurabilmek ve kiiresel markalara(*) 9 kars1 isteklerini

arttirmak acisindan ¢cok dnemlidir.

Kiiresel marka yonetimi kiiresel pazarlarda karmasik olan ekonomik, kiiltiirel,
sosyal ve politik faktorleri anlamaktan ge¢mektedir. Bazi firmalar basarili bir sekilde
kiiresel marka yonetimini yerine getirmektedir. Isletmelerin bu durumu nasil
gerceklestirdiklerini anlamak amaciyla ABD, Avrupa ve Japonya’dan basarili ve
giiclii markalar gelistiren isletmelerle goriisiilmiistiir. Bu isletmelerin yaris1 nihai
titketiciye yonelik iiriinler tireten isletmeler, diger yaris1 da dayanikli tikketim mallari,
yiiksek teknolojik iiriinleri ve hizmet sektoriine yonelik iiriinleri iireten isletmelerdir.

Yapilan goriismelerden 4 ortak goriis ortaya ¢ikmustir. Buna gore isletmelerin

yapmasi gerekenler su sekilde 6zetlenebilir:'*

e Miikemmel marka olusturma stratejileri yiiriitmek

e Ortak bir kiiresel marka planlama siirecini desteklemek

o Ulkeleraras: sinerjiler yaratmak ve yerel 6nyargilarla bas edebilmek icin
markalarla ilgili yonetimsel sorumluluklar vermek

o Ulkeleraras: anlayislar1 paylasarak bakis agilarina etki etmek

(1) Marka Olusturma Stratejileri Yiiriitmek

Kiiresel marka liderligi, isini iyi yapmak yaninda ayni zamanda kusursuz bir
marka olusturma c¢abalarin1 da gerekmektedir. Yapilan arastirmaya gore, basarilt bir
marka yonetimi gerceklestirmek isteyen isletmeler bazi faktorlere dikkat etmek

zorundadirlar. Bu faktorler su sekilde aciklanabilir:

139 () Diinya markas1 da denilmektedir. Ancak bu calismada kiiresel marka yonetimi kavrami

kullanildigindan dolay1 bu boliimde kiiresel marka kavrami tercih edilmistir.
140 David A. Aaker, Erich Joachimsthaler, “The Lure of Global Branding”, Harvard Business Review,
1999, ss. 137-144.
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Isletmeler 6ncelikle kendilerine bir marka olusturma yolu ¢izmeli ve bu yolu
takip etmelidirler. Reklam calismalari, sponsorluk, perakendeciler ve promosyonlar
bu yolun parcalaridir. Se¢ilen yol, izlenmekte olan yoldan daha 6nemli hale gelebilir.
Deneyimler, siire¢ normalde oldugu gibi reklamla basladiginda, zaman zaman daha
yenilik¢i ve daha etkili diger marka olusturma yaklasimlarinin yeterli olmadigini
gostermektedir. Ayrica secilen medya ajansi {iizerinde deneyimli ve yiiksek
motivasyonlu elemanlar alma konusunda baski kurulmalidir. Basariya ulasma sansini

arttirmak adina gelisme segenekleri cogaltilmali ve sonuglar degerlendirilmelidir.

P&G akil almaz bir fikirle iilke takimlarimi harekete gecirerek, marka
gelistirme programinda biiyiik bir asama kaydetmistir. Ozellikle, eger bir marka
ayakta kalmakta sikinti ¢ekiyorsa, o iilkedeki marka takimina bu durumdan kendi
baslarina kurtulabilmeleri igin gerekli formiiliin bulunmast yetkisi verilmistir.
Formiiliin bulunmasi durumunda, sirket bu formiilii diger iilkelerde test etmekte ve

basarili ise hizli bir sekilde uygulamaya ge¢cmektedir.

Ornegin, P&G, Pantene Pro-V markasim 1985 yilinda ilk piyasaya
cikardiginda, kii¢iik bir markaydi. Isletmenin, Fransa ve ABD’ye genisletme
cabasina ragmen {iriin, istedigi popiilerligi yakalayamamisti. Fakat, 1990 yilinda
marka yoneticileri Tayvan’daki 1s1ltili saglara sahip mankenlerin tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok dikkat c¢ektiginin farkina varmislardir. Reklam sloganlarini bile
“Hair so healthy, it shines” (Saglar o kadar saglikli ki parildiyorlar) olarak
olusturmuslardir. Tiiketiciler de manken gibi goriinemeyeceklerinin farkinda
olmalarima ragmen iclerinden ben de boyle saglara sahip olmaliyim diye
gecirmekteydiler. 6 ay i¢inde marka Tayvan’da lider olmus ve daha sonra diger 70

ilkede piyasaya siiriilmiistiir.

Giicli markalar gelistirme adina isletmelerin kullandigi baska bir yaklagim
ise birden fazla reklam ajansi ile ¢aligmaktir. Tek bir reklam ajansiyla calismak,
birlesik ve giiclii kampanyalar koordine etme kolayligi saglamanin yaninda, biitiin

yaratic1 yumurtalar1 tek bir sepette toplama anlamina gelmektedir. Fakat, diger
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yandan birden c¢ok reklam ajansiyla ¢aligmak isletmeyi tutarsizliga ve stratejik

kargasaya siiriikleyebilir.

Avrupa’da Audi bu iki yaklagimi basariyla gerceklestiren bir markadir.
Audi’nin fakli iilkelerde lider ajans olmak icin yarisan, yaratici kampanyalar
gelistiren bes fakli reklam ajansi vardir. Diger dort ajans digerinin karsisinda
basarisiz olmus olsa da yine de yaratici marka kampanyalart gelistirmek igin
yollarina devam etmektedirler. Bu yaklasimin diger bir varyasyonu ise ayni ajansin
birden cok ofisini kullanmaktir. Bu yaklasim, digeri kadar yaratic1 fikirler gelistirme
imkan1 sunmasa da, isletmeye tek bir ajansla calismanin yaninda daha fazla segcenek

saglamaktadir.

Marka yoneticileri kiiresel marka Olctim sistemi kullanmadiklar siirece
marka gelistirmedeki basar1 oranlarin1 bilemeyeceklerdir. Bu sistem finansal
analizlerin Otesinde, miisteri farkindalifi, miisteri sadakati ve marka kimligi
acisindan marka degerini Olgmektedir. Bu Olciimlerden c¢ikan sonuglar isletme
acisindan olumlu oldugunda, isletmenin pazarda gii¢clii bir marka olusturabilmek i¢in

gerekli olan programlari gelistirmeye uygun bir altyapisinin oldugu anlasilmaktadir.

(2) Ortak Bir Kiiresel Marka Planlama Siirecini Desteklemek

Yapilan arastirmaya gore her iilkedeki marka yoneticileri kendilerine 6zgii
sablonlar1 kullanarak kendi stratejilerini yaratmaktaydilar. Bu durum pazarlama
acisindan karigikligina, markalama agisindan da basarnisizhiga yol acmaktaydi. Bu
bakimindan kiiresel marka yonetimini uygulayan sirketlerin iiriin ve pazarlar arasinda
tutarlilik gosteren bir planlama siireci kullanmalar1 gerekmektedir. Siire¢ modelinde
marka ve marka stratejisinden sorumlu kisiler belirlenmeli ve siirecin bir sablonu
olusturulmalidir. Etkili bir programda bulunmasi gereken ozellikler su sekilde

siralanabilir:
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e Ik olarak siireg, tiiketici, rakip ve marka analizini icermelidir. Tiiketici
analizi, nicel pazar arastirma verilerine dayandirimalidir. Ciinkii, marka
yoneticilerinin tiiketicilerin ilgisini ceken marka ¢agrisimlarin1 anlamaya ihtiyaglar
vardir. Rakiplerin arastirilmasi ise, markanin diger sirketler tarafindan kolaylikla
kopya edilmemesi acisindan marka farklilastirmasini, sponsorluk, promosyon ve
reklam c¢alismalarim1  igceren iletisim programlarinin  gézden gecirilmesini
icermektedir. Marka denetimi ise markanin kendi mirasinin, imajinin, giiciiniin ve
problemlerinin incelenmesine ve isletmenin marka hakkindaki vizyonuna
dayanmaktadir. Marka bos vaatler sunmamak agisindan bir isletmenin vizyonunu
yansitmalidir.

e lkinci olarak siire¢ standart iiriin 6zelliklerinden kaginmalidir. Dar bir
bakis acisi, iirliniin kisa omiirlii olmasina, ¢abuk taklit edilir olmasina ve miisteri
iliskilerinin siglasmasina neden olmaktadir. Bir ¢ok giiclii marka, son zamanlarda
fonksiyonel faydanin otesine gecerek duygusal faydayr da on plana cikarmaya
baslamistir. Ayrica bu markalar marka stratejilerinin icine marka kisiligi (marka bir
kisi olsaydi nasil tanimlanirdi), kullanici imaji ve Coca Cola’nin sisesi, Harley’in
kartali gibi marka ile 6zdeslesen sembolleri de dahil etmektedirler.

e Uciincii olarak siirecte, yoneticilerin ve calisanlarmn marka kimligini
(markanmn neyin savunucusu oldugunu) algilamalar1 saglanmalidir. Ornegin,
Unilever’in en onemli markasi olan Lipton Cay’in detayli bir sekilde markanin
varolus sebebini anlatan, markanin vazgecilmez Ogelerini belirten, marka
olusturulurken izlemesi ve izlenmemesi gereken hedeflerin belirtildigi bir el kitab1
vardir. Hewlett — Packard’in belirli araliklarla ¢ikan gazetesi, Volvo'nun kitab ise
marka kimligi iletisimi kurmak amaciyla kullanilmaktadir. Mobil ise c¢alisanlarini,
siirece dahil etmek amaciyla sponsorlugunu yaptigi araba yarisina onur konuklar
olarak davet etmistir.

e Dordiincii olarak siirecte, marka degeri Olgiimlemesi ve hedeflerin
belirlenmesi yer almalidir. Olciim yapmadan marka olusturmak sadece lafta
kalacaktir. Fakat sasirtic1 olan, marka hakkinda geribildirim almay1 saglayan bu
sistemin ¢ok az firmada mevcut olmasidir. 90’1 yillarin ortasinda Pepsi, tiiketicilere

yaptigi cesitli testlerle ve anketlerle bu sistemi basaril bir sekilde gerceklestirmistir.
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e Son olarak siirec, kiiresel marka stratejilerini yerel marka stratejilerine
baglayan bir sistem icermelidir. Isletmeler yerel marka stratejileri yardimiyla marka
kimliginde ufak tefek degisiklikler yapabilirler. Bu durum kiiresel marka stratejilerini
gelistirir. Orne@in, Mobil markas1 Brezilya’da diiriist olarak galon kullandigini
belirtmek adina marka kimligine “honest measures” yani “diirtist 6l¢iim” ibaresini

eklemistir.

(3) Yonetimsel Sorumluluklar Vermek

Yerel yoneticiler cogu zaman kiiresel stratejilerin kendi firmalari icin uygun
olmadi81, sadece kendi yerel stratejilerinin tek ve benzersiz oldugu gibi bir yanlis
diisiinceye sahiptirler. Bu durum, onlarin varolan cabalarim1 6lgmek icin yetersiz
kalacagini diisiindiikleri stratejilere maruz kalacaklarina veya baski goreceklerine
dair olusan korkudan ileri gelmektedir. Kiiresel marka liderligi is yonetim takimi,
marka sampiyonu, kiiresel marka yoneticisi ve kiiresel marka takimi olarak 4

kategori altinda degerlendirilmektedir.

o Is yonetim takimi: Bu yaklasim, daha ¢ok pazarlama calismalari yapan
ist diizey yoneticilerin ve markalama calismalar1 yapan calisanlarin markayi, is
faaliyetlerinin kilit varligi olarak dikkate aldiginda uygundur. Ornegin, P&G bu
yaklagima uymaktadir. P&G’nin 11 iriin kategorisi kiiresel kategori takim
tarafindan yiiriitiilmektedir. Takim, kendi bolgelerindeki kategoriler i¢in arastirma
gelistirme, iretim ve pazarlama alaninda hat sorumlulugu olan 4 yoneticiden
olusmaktadir. Her takim, ayn1 zamanda ikinci bir hat gérevi olan iist diizey yonetici

yardimeilari tarafindan yiiriitiilmektedir. Takim senede 5-6 kez bir araya gelmektedir.

e Marka Destekgisi: Bu yaklasimda, markay1 destekleyen ve gelistiren kisi
kidemli bir yonetici ya da muhtemelen CEO olup, marka gelistirmeye istegi ve
kabiliyeti olan isletmelerde gecerli olmaktadir. Sony, Gap, Nivea ve Nestle gibi
firmalar bu stratejiyi uygulamaktadir. Nestle’nin 12 stratejik markasinin her bir i¢in

marka destekgisi vardir. Yonetici, marka ile ilgili kararlar alarak marka tanitiminin
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diinya capinda ne sekilde gerceklestirildigini denetlemektedir. Marka destekgisi
tecriibe, bilgi ve organizasyonel gii¢c acisindan belli bir giivenilirlige ve sayginliga

sahiptir.

¢ Kiiresel Marka Yoneticisi: Bircok firma, ozellikle ileri teknoloji ve
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarda, {ist yonetim marka ve pazarlama
altyapis1 acisindan yetersizdir. Firmanin iilkeler aras1 yerel onyargi ve diirtiilerle bas
edebilmek icin etkili bir kiiresel marka yoneticisine ihtiyaci vardir. Cogu zaman yerel
yoneticilerin pazarlama programlarinda ¢ok az yetkisi bulunmaktadir. Oysaki dogru
olan, onlarin da kiiresel marka stratejileri yaratim caligmalarina katilmalaridir. Bu

bakimdan basari i¢in bazi kosullara dikkat edilmelidir.

Oncelikle, kiiresel marka yoneticilerine giiven duyulmalidir. Eger boyle bir
ortam yoksa, marka yoneticisi bu ortami yaratmaya calismalidir. Bunun yaninda
kiiresel marka yOneticisinin mevcut ya da yeni bir planlama siirecine ihtiyac1 vardir.
Bu siireci etkili kilmak adina tiim yoneticiler ortak payda da bulusmalidir. Kiiresel
marka yOneticisi yOnetimin, gelisimin ve marka iletisim sisteminin kilit noktasi
olmalidir. Tiiketiciler ve iilke miidiirleri hakkinda bilgiler edinip, isletme acisindan
en iyi sonucu alabilmek adina firsat ve tehditleri ¢ok iyi degerlendirmelidir. Diger
tilkelerdeki becerikli marka uzmanlariyla bas edebilmek icin kiiresel deneyime, {iriin
ile ilgili bir alt yapiya, enerjiye ve giivenilirlige sahip olmalidir. Ayrica firmalar
kiiresel marka yonetimine verdikleri Onemi, yoneticilerine verdikleri unvanla
belirtebilirler. Ornegin, IBM, kiiresel marka yoneticilerine, marka organizatorii,

Smiroff firmasi ise sirket bagkan1 unvani vermistir.

¢ Kiiresel Marka Takimi: Tek basina caligmalarini yiiriiten kiiresel marka
yoneticisi firmadan ayn biri olarak disiiniilebilir. Oysaki, karmaya kiiresel marka
takim1 bi¢iminde kisiler eklemek bu sorunu ¢ozecek ve yoneticinin kiiresel marka
cabalarma gii¢ katacaktir. Kiiresel marka takimi diinyanin farkli bolgelerinden gelen
marka temsilcilerinden olusmaktadir. Takim reklam, pazar arastirmasi, sponsorluk ve

promosyon gibi calismalar yerine getirmektedir. Fakat, kiiresel marka takiminin
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grup iiyelerinin asli gorevlerinin daha baskin olmasi durumunda, grup i¢indeki

calismalarini bir kenara birakabilmeleri gibi bir sorunu vardir.

(4) Ulkelerarasi Anlayislar1 Paylasarak Bakis Acilarina Etki Etmek

Sirket ¢apinda kurulan bir iletisim sistemi kiiresel marka liderliginin en temel
yapitagidir. Farkli iilkelerdeki yoneticilerin faaliyette olan ya da basarisiz olan
isletme programlarinin takibi ve pazardan pazara farklilik gdsteren miisteri 6zellikleri
hakkinda bilgi alisverisi icin bir sisteme ihtiyaclar vardir. Boyle bir sistemi yaratmak
sanildigindan zor bir istir. Yogun is temposunda calisan kisgiler, basar1 ya da
basarisizlik hikayelerini anlatmak adina vakit ayirmak istemezler. Ayrica, elestiriye
maruz kalma ihtimaline kars1 da disariya bilgi vermek istemeyebilirler. Diger bir
sorun da “bizde ise yaramaz” diisiincesidir. Bu diisiince pazara dair bilgisini
paylasmaya istekli firmalarin endise duymasina yol agmaktadir. Bu tiir problemleri
¢ozmek icin sirketler, bu uygulamalarin kolaylikla yapilacagr firma kiiltiirleri
olusturmalidir. Giidiilere hitap etmek de kisilerin bildiklerini paylagmalar agisindan
bir yontem olabilir. Ornegin, Amerikan yonetim sistemi, bilgi paylastminda bulunan
calisanlarim1 takip ederek, onlar1 yillik performans degerlemeleri sirasinda

odiillendirmektedir.

Diizenli olarak yapilan toplantilar bilgi paylasimimi arttirmak igin etkili bir
yontemdir. Ornegin, Frito-Lay diinyanin dort bir yanindan 35’in iizerinde pazarlama
direktorleri ve Genel Miidiirlerin yilda li¢ defa birer hafta olmak iizere katildigi,
Dallas’da diizenlenen “Pazar {iiniversitesi” isimli bir organizasyona sponsorluk
yapmaktadir. Bu organizasyon kisilerin marka liderligi konseptini anlamalarina, “Biz
farkliyiz. Kiiresel programlar bizim pazarimizda basarili olmaz” diisiincesinden
siyrilmalarina ve diinya capinda marka ve marka stratejilerine inanan bir grup
olusumuna yardim etmektedir. Organizasyon haftas1 boyunca iilke yoneticileri, bir
ilkede test edilip uygulanan ve daha sonra diger bir iilkede basariyla uygulamaya
gecirilen ambalajlama, tamitim ve reklam ile ilgili ©rnek olay incelemesi

sunmaktadir.
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Diizenlenen bu tiir toplantilara ek olarak e-mail kullaniminin uygun olmadigi
durumlarda sirketler bilgi paylasimi agisinda intranet’i kullanmaktadirlar. E-mail
rakip firmalarla veya yeni teknolojilerle ilgili bilgileri paylagsmak amaciyla
kullanilmaktadir. Fakat e-mail araciligiyla ¢ok asir1 bilgi paylasimi bazi durumlarda
karmagiklifa yol agabilmektedir. Intranet’'te olusturulacak bilgi bankasi herkesin
ihtiyac1 oldugunda rahatlikla bilgilere ulasabilmesini saglamaktadir. Ornegin, Mobil

bu sistemi basariyla uygulayan firmalardan biridir.

Faydali bilgileri paylasmanin diger bir yontemi ise saha arastirmalaridir.
Honda olusturdugu takimlar calisanlarin durumlarimi izlemek ve bilgi edinmek
amaciyla saha arastirmalarina gondermektedir. Bazi sirketlerde de CEQ’lar iilke
takimlarin1 harekete gecirmek ic¢in farkli pazarlar1 dolagmaktadirlar. Ayrica P&G de
kiiresel stratejileri desteklemek ve tesvik etmek adina her bir kategori icin 3 ile 20
kigi arasinda gruplar olusturmustur. Bu takimlarin yerel pazarlar hakkinda bilgiler
edinip bu bilgileri kiiresel olarak yaymak, pazarlama testlerinden ortaya cikan
verileri etkili bir sekilde toplamak ve degerlendirmek, kiiresel stratejiler gelistirmek

ve marka stratejilerini yansitan politikalar olugturmak gibi gorevleri vardir.

2. Kiiresel Marka Stratejilerini Etkileyen Etkenler

Kiiresel marka stratejileri pazar dinamikleri, iiriiniin pazar yapis1 ve isletmeye
dayali karakteristikler olarak iic temel faktor tarafindan sekillenmektedir. Isletme,
tarihinin etkisiyle marka ingast olusturduktan sonra, pazar dinamikleri, ekonomik ve
politik entegrasyonun artisiyla beraber artan medya maliyetleri, isletmeleri olcek
ekonomileri saglamak amaciyla markalarimi iilke pazarlar1 arasinda harmonize
etmeye zorlamaktadir. Yasayan bir organizma olarak siirekli degisen isletmeler bu

faktorlere bagl olarak sekillenecektir.
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a. Pazar Dinamikleri

Isletmenin iginde bulundugu iiriin pazarmnin yapisindan kaynaklanan faktorler
pazar dinamiklerini olusturmaktadir. Pazarlar arasindaki ekonomik ve politik
bariyerlerin kalkmasiyla beraber degisen mevzuatlar, pazarlarin biitiinlesmesi,
bolgesel ve global medyanin gelisimi uluslararas1 markalarin maliyet etkinligi
saglamasina ve marka giiciinii kuvvetlendirmesine yardimci olmaktadir. Kiiresel
iletisim teknolojilerinin gelisimi ve perakendeciligin uluslararasilasmasi1 da kiiresel

markalarin gelisimini kolaylastiracaktir.

aa. Politik ve Ekonomik Biitiinlesmeler

Diinyanin dort bir yaninda artan politik ve ekonomik biitiinlesmeler kiiresel
markalarin ortaya c¢ikisini saglayan kilit faktordiir. Hiikiimetlerin diger iilkelerle
yapilan ticari iliskilerde tarife ve tarife dis1 engelleri kaldirmasi, kisilerin ve bilginin
sinir digt aktariminin kolaylagmasi uluslararas1 markalarin gelismesine ve kiiresel
marka olusumuna zemin hazirlamaktadir. Boylece isletmenin yerel gereksinimler
icin spesifik varyasyonlarda iiriinler gelistirmesine gerek kalmayacaktir. Isletme

standart iiriinlerini ayn1 marka adiyla birgok iilke pazarina pazarlayabilecektir.

ab. Altyap

Kiiresel marka altyapisinin gelisimi kiiresel markalarin gelisimine katalizor
faktor olmaktadir. Kiiresel ve bolgesel medya, kiiresel ve bolgesel pazar boliimlerini
hedef alan markalar i¢in ekonomik ve etkili bir ara¢ olmaktadir. Perakendeciligin
uluslararasilagmas1 da uluslararast iiretici markalarinin  gelisimine zemin
hazirlamaktadir. Uluslararast simirlar disina ¢ikan perakendeciler uluslararasi
markalar icin etkili kanallar olugturarak onlarin marka giiclerini arttirmalarini
saglamaktadir. Bu nedenle, perakende magazalarda kalici olarak kendine yer bulmak
isteyen {reticiler, bircok iilkede yiliksek pazar payma sahip giiclii markalar

gelistirmelidirler.

125



ac. Tiiketici Degiskenligi

Kiiresel medya, markalarin kesfinde pasif bir etken olurken, tiiketicilerin
uluslararast sinirlar digina seyahatleri ve hareketlilikleri farkl: tilkelerdeki markalarin
kesiflerinde aktif bir etken olmaktadir. Seyahat edilen bir¢ok iilkede uluslararasi
markalarla karsilagilmasi, markalarin tiiketici géziinde algilanan kalitesinin, marka
giicliniin ve gilivenilirliginin artmasimi saglamaktadir. Yeni ve farkli markalara ait
tiriinlerle karsilasan tiiketiciler kendi yasam tarzlaryla ve kiiltiirleriyle iliski kurup

tiriinleri kolaylikla benimsemektedir.

b. Uriin Pazarmn Yapisi

Uriin pazarinin yapisi kiiresel marka stratejilerini etkilemektedir. Bu faktorler
hedef pazarin kapsami ve dogal yapisi, pazar biitiinlesmesinin derecesi ve kiiltiirel

baglilik seklinde siralanabilir.

ba. Hedef Pazar

Kiiresel marka olmak diinya capindaki hedef pazarlarda benzer
sosyodemografik profil ve medya aligkanliklariyla homojen tiiketici istek ve
ilgilerine ulasabilmekten gecmektedir. Louis Vuitton, Godiva, Chandon gibi liiks
markalar yaninda Body Shop, Benetton gibi markalar da diinya capinda ayn1 pazar
boliimiinii hedef alip, kiiresel tiiketici gruplart goziindeki cekicilikleri sayesinde

biiyiik bir prestij kazanmiglardir.

bb. Pazarin Biitiinlesmesi

Isletmenin kiiresel marka stratejisine etki eden diger bir faktor iiriin pazar
biitiinlesmesinin derecesidir. Bu durum sadece farkli iilke pazarlarinda veya

bolgelerinde benzer satin alma davranis1 ve ilgisi gosteren tiiketici varligi ile degil

aym zamanda bu pazarlardaki benzer rakiplerle de aciklanmaktadir. Tam
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biitiinlesmenin yasandigi ve benzer rakiplerin miicadele ettigi diinya capindaki
pazarlarda kiiresel markalar isletmeler i¢in rekabetci istiinlitk saglayacaktir. Ayrica,
benzer rakiplerin yaninda iilke pazarindaki yerel rakiplerin varligi da dikkatten
kagmamalidir. Ornegin, Coca-Cola bu rekabetle bas edebilmek adina belirli pazar

zevklerine hitap eden bir¢ok yerel ve bolgesel marka gelistirmistir.

be. Kiiltiirel Baghlik

Kiiresel marka stratejilerini etkileyen en kritik faktor iiriine olan kiiltiirel
bagliligin derecesidir. Gida tiriinii veya eve ait iiriinler gibi kiiltiirel baglilik derecesi
yiiksek olan iirtinler i¢in yerel markalar gelistirmek yerinde olacaktir. Geleneksel ve
yerel kiiltiirel alisgkanliklara ve zevklere baglh iiriinler icin yerel 6zelliklere uygun

marka isimleri gelistirilmelidir.

c. lIsletmeye Dayah Faktorler

Marka stratejilerinin, daha 6nceki kusagin yonetim uygulamalarini yansitmasi
cok dogaldir. Isletmenin yonetimsel mirast ve organizasyonel stratejileri,
gelistirilecek olan marka stratejileri icin bir model olusturmaktadir. Isletmenin
kimligi, iirtin hattinin ¢esitliligi gelistirilecek olan marka sayisim1 ve yayilma alanini
etkileyecektir. Ayn1 zamanda isletmenin uluslararast yayilma stratejisi ve sirket satin
almalar1 yoluyla i¢sel bilyiime saglamasi da marka stratejilerinin zaman i¢indeki

gelisim evrelerini etkilemektedir.

ca. Isletmeye Ait Miras

Isletmenin yonetimsel mirasi, isletmenin marka stratejilerinin merkezini
olusturur. Sony ve Siemens gibi merkezi organizasyon stratejilerine ve kiiresel iiriin
cesitlerine sahip isletmelerin kiiresel marka gelistirmesi diger isletmelere gore daha
olast bir durumdur. Bir¢cok Japon isletmesi {iiriinlerinin kalite ve giivenilirligini

vurgulayan, isletmelerine ait marka stratejilerini benimsemektedir. Bu igletmelerin
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tiriin hatlar1 genel olarak yerel iilke pazarlarina gore dizaynlarinda ve 6zelliklerinde

kiigiik farkliliklar gosteren ¢cogunlukla standartlagtirilmas iiriinlerden olugmaktadir.

Ulke yoneticisinin yiiksek otonomi ve kontroliine dayanan ademi
merkeziyet¢i yap1 temellerine gore yOnetilmis bir isletmenin bu stratejiyi devam
ettirmesi beklenir. Bu stratejiye sahip olan isletmelerin daha ¢ok yerel markalar
gelistirdikleri goriilmektedir. Baz1 durumlarda ayni iiriin farkl iilkelerde farkli marka
isimleriyle satisa sunuldugu gibi farkli konumlandirma stratejileri yardimi ile ayni

marka ismiyle de satisa sunulabilir.

cb. isletme Kimliginin Onemi

Isletme stratejilerine etki eden diger bir faktor de isletmeye ait kimliktir.
Ornegin, Japon isletmeleri, isletmelerinin giivenilirligini ve iiriinlerinin arkasinda
durduklarin1 miisteri ve dagiticilara hatirlatma yaparak isletme kimliklerini
vurgulamaktadirlar. Kozmetikten deterjana, kisisel temizlik {iriinlerinden gida
tiriinlerine ve kimyasal iirtinlere kadar ¢ok ¢esitli iiriin hattina sahip Kao gibi firmalar
bile giivenilirliklerini kaybetmemek adina firmalarinin marka ismine her zaman bagl
kalmislardir. Isletme kimligi ayn1 zamanda bircok iilkede faaliyette bulunan hizmet
isletmeleri agisindan ¢cok onemlidir. Havayollari, oteller ve araba kiralama sirketleri
tim diinyay1 dolasan tiiketicilere hizmet etmektedir. Aslinda bu tiir isletmeler
titketicilere benzer hizmet 6nerisinde bulunmaktadir. Bu agidan yaratilan giiclii bir

isletme kimligi ve giiven bu tiir isletmelerin tercih edilmesinde kritik faktordiir.

cc. Genisleme Stratejisi

Isletmenin sahip oldugu marka sayis1 isletmenin genisleme stratejilerinden,
ornegin isletmenin satin almalar yoluyla mi, stratejik ortakliklar yoluyla m
geniglediginden, biiyiik olciide etkilenmektedir. Temel hedefin dagitim kanallarina
girisi saglamak oldugu kosullarda bile yerel firmalar1 satin alip uluslararas1 olarak

genigleyen isletmeler ayn1 zamanda yerel markalar1 da edinmektedir. Bu markalarin
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yerel olarak oldukc¢a tanindigi, giiclii bir miisteri ya da distribiitér franchise’1 elinde
bulundurdugu yerlerde, isletmeler bu markalar elinde tutacaktir. Ayn1 sekilde, yerel
sirketleri satin alma yoluyla genisleyen firmalarin ilk hedefi dagitim kanallarina
ulasmak olsa da genellikle yerel farkindahigi ve giicli dagitim ayricaligina
(franchising) sahip yerel markalara da sahip olmak isteyeceklerdir. Ancak sirket satin
alimlariyla artan marka sayisi, isletmeyi marka stratejilerini tekrar gbzden gecirmeye

ve rasyonellestirmeye zorunlu birakmaktadir.

Agirliklt olarak uluslararasi pazarlarda gii¢lii yerel markalarla genislemeyi
tercih eden firmalar ise daha cok iiriin diizeyinde marka stratejileri gelistirirler.
Ornegin, Procter&Gamble, Head and Shoulders ve Pampers gibi bircok kisisel iiriin
markalariyla uluslararas1 pazarlara girmislerdir. Bu strateji, tiiketicilerin isteklerinin
ve arzu edilen iriin Ozelliklerinin diinya capinda benzerlik gosterdigi ve marka

imajimin tiiketiciler i¢in biiyiik anlam ifade ettigi kosullarda kullanilmaktadir.

Ozellikle havayolu endiistrisinde stratejik ortakliklar kiiresel arenada etkili bir
sekilde miicadele etmek icin yarar saglarken bir yandan da marka kimligini
kaybetmemek agisindan tam bir kontrol saglamaktadir. Havayolu sirketleri ayni
zamanda kilit pazarlara ulagsmak acisindan da stratejik ortakliklar1 tercih
etmektedirler. Ozellikle yabanci firma temsilcisine sahip olan yerel sirketler yabanci
havayolu i¢in bir kaynak saglayici olarak islev gorecek sekilde yerli bir firma ile
isbirligine gitmektedir. Bu anlagsma, bircok yabanci yolcuya varig noktalarina
dogrudan ulagma kolaylig1 saglamaktadir. Ayn1 zamanda yerel pazara ilk defa gelen
yabanci yolcularla daha iyi iletisim saglanmasmi kolaylastirmaktadir. Ornegin,
Luftansa gibi 6nemli 13 havayolu sirketi birleserek kiiresel anlamda gii¢ elde etmek

icin konsorsiyum olusturmuslardir.

cd. Uriin Cesitliligi

Kiiresel marka stratejilerini etkileyen son faktor liriin cesitliligi ya da {iriin

faaliyetleri ile ilgilidir. Yakin iligkili iiriin hattina ve benzer teknolojilere ve temel
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yeteneklere dayanan is faaliyetlerine sahip isletmeler, ¢ogu zaman ticari markalar
vurgulamaktadir.  Ornegin, General Electric jeneratérden tibbi malzemeye kadar
diinya ¢apinda cesitli iiriin faaliyetleri ile ilgilenmektedir. Tiim diriinlerinin yogun bir
miihendislik tecriibesine ihtiyaclar1 vardir. Isletme marka adiyla, tiiketicileri diinya
capinda yiiksek miihendislik tecriibesine dayanan giivenilir {irlinler {irettigine

inandirip, bityiik bir iin kazanmstir.

Bunun tam tersi olarak farkl isletmeler ve fakli hedef kitleler i¢in farkl iiriin
faaliyetlerine sahip isletmeler, bu faaliyetlerini yiirtitmek i¢in ayr1 kimlikler veya
isletmeler gelistirebilirler. Ornegin, Unilever her bir iiriin grubu icin ayr1 kimlikler

gelistirmeyi tercih etmistir. '*!

d. Cevre

Cevresel faktorler isletmenin kontrolii altinda olmayan ancak pazarlama
stratejilerini belirlemede isletme iizerinde etkili olan, farl iilkelerde farkli sekillerde
isletmenin karsisia c¢ikan din, dil, kiiltiir, egitim seviyesi, teknoloji ve ekonomik
durum gibi etkenlerdir. Cevresel etkenlerin isletmenin kiiresel marka stratejisindeki

etkisi tilkelerin cevresel 6zelliklerinin birbirlerine yakinlagsmasiyla azalacaktir.

Kiiltiirel farkliliklarin fazla olmasi kiiresel markanin basar1 sansini azaltici bir
etki gostermektedir. Ancak, kiiltiirel farkliklar fazla bile olsa, iiriiniin 6zelliklerine
gore bu farkliliklarin etkisi diisiik seviyelerde olabilir. Ornegin, yiyeceklerle ilgili
olarak farkli ulkelerdeki bazi tiiketiciler daha hassas davranabilmektedir. Fakat,
bilgisayarlar diinyanin her yerinde ayni satin alma davranisiyla tercih edilen iiriinler
arasindadir. Bunun yaninda kiiresel isletmelerin karsilasacagi diger bir sorun
tilketicilerin yerel markalara olan bagliligidir. Bunu dikkate alan isletmeler yerel
triinleri tercih edecek olan tiiketiciler icin yerel oOzellikleri dikkate alan {iriin
markalarin1 portfoylerine alarak daha yiiksek bir tiiketici grubuna ulasmaya

calismaktadirlar. Ornegin, Coca Cola Tiirkiye’de Turkuaz markasini portfdyiine

! Craig & Douglas, op.cit., ss. 5-9.
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dahil ederek yerel tiiketici tercihlerine Onem verdigini vurgulamis ve yerel

titketicileri kazanmaya ¢alismistir.

Genel olarak toplumun davraniglarinda, dini inanglarin ve tutumlarin rolii de
biiyiik 6l¢iide hissedilmektedir. Din, toplumda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu ylizden
pazarlardaki dini aligkanhiklar dikkate alnmalidir. Ornegin, pek ¢ok Islam iilkesinde,
domuz ve domuz yagi iceren gida maddeleri, alkollii icecekler, Hindistan’da da sigir

eti Uiriinleri pazarlamak toplumlarin dini inanglarina ters diismektedir.

Dil ile ilgili olarak ortaya ¢ikan 6nemli bir nokta ise markanin farkl tilkelerde
ifade ettigi anlamdir. Markanin farkl iilkelerde farkli anlamlara gelmesi ve bu anlam
farkliliklarinin tiiketiciler iizerinde olumsuz etki yapmasi markalamay1 gii¢ bir islem
haline getirmektedir. General Motors sirketinin Meksika’da pazara sundugu Nova
markali otomobil Ispanyolca’da “gitmeyecek olan” anlamina gelmesi nedeniyle
sirketin basarisizliga ugramasina ve Giiney Amerika’da farkli bir marka adiyla
pazara sunulmasina neden olmustur. Bu bakimdan yanlis anlamaya neden
olmayacak, telaffuzu kolay, hatirlanma orani yiiksek ve hedef alinacak tiim pazarlara

uygun bir marka ad1 se¢mek isletme i¢in ¢ok 6nemlidir.

Ulkeler arasindaki egitim seviyesindeki farkliliklar kiiresel marka yaratmada
etkili olacak wunsurlardir. Egitim seviyesinin farkli olusu ozellikle reklam
mesajlarinin anlasilmasi ve farkli tilkelerdeki tiiketiciler arasinda farkli algilamalara

neden olmasi1 bakimindan 6nem tagimaktadir.

Farkli iilkelerdeki politik ve ekonomik kosullar igletmelerin kiiresel marka
stratejisini  etkileyecektir. Uluslararas1 pazarlara girisin yerel diizenlemelerle
engellenmesi kiiresel markalarin basar sansini1 azaltacaktir. Fakat gimriik vergisi ya
da kota gibi unsurlarin en aza indirilmesi yani politik agidan pazarlarin biitiinlesmesi
kiiresel markalarin basar1 sansini arttiracaktir. Yasal engellerin kalkmasiyla beraber
isletmeler {irlinlerini hedef pazarlara gére uyarlamak zorunda kalmayacak ve cesitli

tilkelerde ayni iiriinii aym1 markayla pazarlayabileceklerdir.
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Ekonomik yonden birbiriyle benzerlik gosteren iilkelerde standart iiriinlerin
ve markalarin basan sans1 yiiksek olacaktir. Fakat, pazarlar aras1 ekonomik geligim
diizeyi farklilik gosteriyorsa, standart iiriiniin bagaris1 bu durumdan etkilenecektir. Bu
durumda markayla birlikte iiriinlerin gelisiminin de dikkate alinmas1 gerekmektedir.
Ornegi,n i¢ pazarda olgunluk evresine gelmis bir iiriin, gelismekte olan bir iilkenin
pazarinda giris asamasinda olabilir. Bu durum farkl iilkelerdeki tiiketicilerin iiriin

hakkinda farkli davranig bicimi benimsemelerine neden olacaktir.

Ulkeler arasin teknolojik gelisim diizeyinin de aym olmasi iilkeler arasi
homojenligi dolayisiyla standartlastirmay1 beraberinde getirir. Ozellikle tutundurma
faaliyetlerinde bilgi ve mesajlarin diinya capindaki tiiketicilere aktarilmasinda
teknolojinin 6nemi biiyiiktiir. Gelisen teknoloji sadece iletisimin etkin bir sekilde
saglanmasin degil aym1 zamanda {iriinlerin ve sermayenin de diisiik maliyetlerle

transfer edilmesini saglayacaktir. '**

3. KURESEL MARKA STRATEJILERI

Kiiresel rekabetin artisiyla beraber isletmeler kendi yerel pazarlarinin diginda
farkli iilke pazarlarina da girmek ihtiyaci hissetmislerdir. Fakat isletmelerin her

ilkede degisen yerel kosullara uygun isletme stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Isletmeler giiclii bir kiiresel marka yaratmak amaciyla bir pazarlama programi
hazirlarken, kiiresel markalama pazarlama programlarinin avantajlarini maksimuma
cikararak, kiiresellesmenin olas1 dezavantajlarim1 minimize etmek istemektedirler. Bu
bakimdan giiclii kiiresel markalar gelistirmek isteyen isletmelere kilavuzluk edecek

bazi faktorler vardir. Bu faktorler su sekilde 6zetlenebilir:

142 Ozer, op.cit., ss. 9-11.
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(1) Kiiresel Arenada Farklihiklar ve Benzerlikler Algilanmahdir

[Ik ve en o6nemli kural uluslararasi pazarlar marka gelistirme, tiiketici
davraniglari, pazarlama altyapisi, yasal sinirlandirmalar ve rekabet agisindan farklilik
gostermektedir. Farklilik gosteren bu faktorler kiiresel pazarlarda marka olusturmak
ve gelistirmek isteyen firmalarin pazarlama faaliyetlerinde etkiler yaratmaktadir.
Kiiresel pazarlarda basar1 yerel miisteri davramglarimi fark edip, onlardan
faydalanabilmektir. Ornegin, Pillsbury firmasi, Green Giant markali sebzelerini
yabanci pazarlara siirerken iiriin kullaniminin iilkeden iilkeye farklilik gosterdigini

kesfetmisti. Bu yiizden standartlastirilmis reklam faaliyetlerini terk etmistir.

(2) Marka Gelistirmede Kestirme Yollar Tercih Edilmemelidir

Markanin satildig: iilkelerde marka farkindalig yaratilmali ve her iilkede o
marka ile ilgili olumlu marka imaj1 gelistirilmelidir. Fakat, marka degerinin hangi

kaynaklara dayandirilacag iilkeden iilkeye farlilik gosterecektir.

Yeni pazarlarda marka gelistirme caligmalari, stratejik ve taktiksel olarak
yukaridan agsagiya dogru gerceklestirilmelidir. Bu, piyasada marka imaj1 yaratmadan
once marka farkindaligt yaratma anlamina gelmektedir. Kisacasi, uluslararasi
pazarlarda marka degeri olusturacak kaynaklarin en iyi sekilde saptanmasi seklinde
de diisiiniilebilir. Bagka bir ifade ile bir pazarda kullanilan iiriin, fiyat, tutundurma,
iletisim stratejileri ve pazarlama aktiviteleri baska bir pazar i¢in uygun olmayabilir.
Ornegin, Kellogg ilk olarak 1962 yilinda misir gevreklerini Brezilya pazarina
sunmustu. Fakat, Brezilyalilarin kahvaltt aligkanliklar1 olmadigi i¢in misir
gevreklerini yemek aralarinda cerez niyetine yemekteydiler. Bu yiizden firma,
riinlerini tanmitmak amaciyla reklam temasini aile ve kahvalti aligkanligl iizerine
oturtmustu. Latin Amerikalilar ise sabah kahvaltilarinda ¢ok agir yemedikleri igin
uygulanan reklam stratejileri Kellogg ’un soguk siit ile sabah kahvaltilarinda
yenilebilecegine dair bilgilendirmeye yonelikti. Aym sekilde Fransa’da da reklamlar

misir gevreklerinin sicak degil soguk siit ile tiiketilmesine dair bilgilendirmeye
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yonelikti. Boylece Kellogg firmasi her iilkede yukaridan asagr dogru marka

gelistirmeyi 0grenmisti.

Ornekten de anlasilacagi gibi kiiresel pazarlamacilar yerel pazarlarda
olusturduklart marka konumunun otomatik olarak dis pazarlarda da olusacagini

diisiinmemelidirler.
(3) Pazarlama Altyapisi Olusturulmalidir

Firmanin tiretim, dagitim ve lojistik alanindaki avantajlar1 bir ¢cok marka i¢in
kritik basar1 faktoriidiir. Bu yeni bir pazarlama altyapis1 olusturmay1 igerdigi gibi
varolan altayapiy1 farkli pazarlara adapte etmeyi de icerir. Ornegin, General Motors
Brezilya’daki yillarca siiren vasat performansindan sonra 1992 yilinda uygun

pazarlama altyapisi olusturmak i¢in iiretim programi ve satig stratejisi gelistirmistir.
(4) Biitiinlesik Pazarlama iletisimleri Uygulanmahdir

Biitiinlesik pazarlama iletigimi genel anlamda tiim iletisim aktivitelerinin
koordine edildigi bir siire¢ olarak tamimlanmaktadir.  Biitiinlesik
pazarlama iletigimi, pazarlama c¢abalari icinde yer alan biitiin farkl
parcalarin hedef tiiketicilere tek ses, birlestirilmis bir mesaj ve imajla
ulasmas i¢in koordine edildigi bir yaklasimi gerektirmektedir.'*

Aym {riin ile ilgili ylizlerce marka altinda alternatifler sunulan tiiketiciler,
artik kendilerine sunulan her seyi titketmeye hazir halde degillerdir. Artik daha akilci
kararlar alarak, iiriiniin veya hizmetin kendisine sundugu faydalar yaninda firmanin

topluma olan katkisim ve ¢evreye duyarliligimi gérmek istemektedirler. '**

Kiiresel pazarlar agisindan diisiiniildiigiinde de bir ¢ok kiiresel firma

biitiinlesik pazarlama iletisimi programlar1 uygulamaktadir. Markamin tutarli bir

193 {77et Bozkurt, “Biitiinlesik Pazarlama [letisimi”, (Istanbul: Mediacat Yayinlari), 2005, s. 16.
144 .-
Ibid.
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marka kimligi ve konumlandirma mesajin tiim iletisim programlarinda korumast,

titketicilerde tutarh ve gii¢clii bir marka imaj1 olusturmanin 6n sartidir.

(5) Marka Ortakliklar Gelistirilmelidir

Bir cok kiiresel markanin uluslararasi pazarlarda joint venture, franchising,
lisans anlagmasi ya da distribiitorliikk seklinde marka ortakliklart mevcuttur. Marka
ortakliklar1 kurmanin en 6nemli amaci dagitim kanallarina kolaylikla ulasabilmektir.
Ornegin, Guinness kendi yetenekleri ve personeli ile basaramadigi, uluslararasi
pazarlarda geliserek uzmanlik saglamak icin stratejik ortakliklar kurma yoluna
gitmistir. Joint venture ortagi Moet Hennessey, uluslararasi dagitim kanallarina
ulagmasim saglamistir. Guinness bu yolla su anda sirket karinin %50’sini sagladigi
gelismig iilke pazarlarina girebilmistir. Aym sekilde Lipton ve Pepsi firmasinin
olusturdugu ortaklik da, Lipton markasinin buzlu ¢ay pazarindaki marka giiciiyle,

Pepsi’nin kiiresel dagitimdaki giiciinii bir araya getirmistir.

Kevin Lane Keller’e gore kiiresel pazarlara girmenin ti¢ alternatif yolu vardir.

Bu yollar su sekilde siralanabilir:

¢ Firmanin varolan markasini yeni pazarlara ihra¢ etmek (cografik genisleme)
® Yeni pazarlarda Onceden satista olan, firmanin sahip olmadigi varolan
markalar1 sonradan satin almak

¢ Diger firmalarla ¢esitli marka ortakliklar1 olugturmak

Bu stratejiler arasinda degerlendirilmesi gereken hiz, kontrol ve yatirim
faktorleri vardir. Ornegin, cografik genisleme de yeterli finansal kaynaklari ve pazar
tecriibeleri olmayan firmalarin diriinlerini ¢ok sayidaki pazarlara siirerken kiiresel
genigleme hizi da yavas olacaktir. Bu durum cografik genislemedeki temel sorunu
olusturur. Marka satin alma stratejisi de diger kiiresel pazarlara girme stratejilerine
gore daha pahali ve kontrolii daha zordur. Son olarak marka ortakliklar ise

digerlerine gore daha az maliyetli olmasina karsin daha az kontrol gerektirir.
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Tablo 4: Kiiresel Pazarlara Girig Stratejilerinin Karsilastirilmasi

Strateji Hiz Kontrol Yatirim
Cografik genisleme | Diisiik Yiiksek Orta
Marka satin alma | Yiiksek Orta Yiiksek
Marka ortakhiklar1 | Yeterli Diisiik Diisiik

Kaynak: Keller, op.cit., s. 705.

(6) Standardizasyon ve Adaptasyon Dengelenmelidir

Uriin ve marka acisindan standardizasyon, isletmelerin i¢ ve dis pazarda
standart bir {riinle faaliyet gostermesi anlamimna gelmektedir ve iiriiniin
gelistirilmesinde i¢ pazar yapisinin ve i¢ pazari olusturan tiiketicilerin 6zellikleri
dikkate alinmaktadir. Baska bir ifade ile uluslararasi pazarlara sunulan iiriin, i¢
pazara sunulmus olan iirliniin ve markanin getirdigi temel fayday1 ve ek ozellikleri

tasimaktadir. 145

Standardizasyon, tiiketici mallarina kiyasla endiistriyel mallar i¢in ¢ok daha
uygundur. Tiiketici mallarinda ise dayanikli tiikketim mallarinda dayaniksiz mallara
kiyasla standardizasyona daha fazla imkan verir. Bunun sebebi dayaniksiz mallarin
daha cok damak tadi, gelenekler ve gorenekler gibi her bir toplumun kendine 6zgii
degerleri olmasidir. Bu konudaki ¢alismalar endiistriyel ve yiiksek teknoloji iiriinii
mallarin (bilgisayar parcalari, makine parcalar1 v.b.) kiiresel marka stratejileri i¢in en
uygun iirtinler oldugunu gostermektedir. Konfeksiyon, giyim, yiyecek, ev temizligi,
makyaj gibi Uriinler ise kiiresel marka stratejisi agisindan daha az uygundur.
Kisacasi, eger bir iiriin kiiresel bir ihtiyac1 karsiliyorsa, milli pazarlara gore ufak
tefek degisikliklerle sunulabilir ve standardizasyon ¢ok daha kolaydir. Ornegin,
genelde iilkelere gore farklilik gostermeyen elektronik ve medikal iiriinler evrensel

trinler olarak kabul edilir.

145 Ozer, op.cit., ss. 25-26.
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Eger iiriin, i¢ pazardaki yaklasimin aynisiyla dis pazarlarda da
konumlandirilabiliyorsa, standardizasyon miimkiindiir. Ornegin, Tang ABD’de
portakal suyunun yerine konumlandirilabilirken Fransa’da portakal suyu kahvaltida
icilmediginden aynm1 konumlandirma stratejisi kullanilamaz. Bu yiizden
standardizasyon stratejisinin kullanilmasi miimkiin degildir. Fakat, Phillip Morris
iriin markasin1 her yerde aymi sekilde, yani Marlboro konseptiyle, konumlandirdigi

icin Marlboro’nun pazarlama programini standardize edebilmektedir.'*®

Adaptasyon stratejisi ise i¢ pazarlar icin gelistirilmis olan bir iiriin veya
markanin dis pazarlara uygun hale getirilmesi seklinde tamimlanmaktadir. Bu
durumda iiriinden saglanan temel fayda ayni kalmakla beraber sunulacak olan ek
ozellikler farklhilastirmanin gerceklestirilmesiyle dis pazarlardaki tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarina uygun olacaktir. Uluslararas1 pazarlara acilmak isteyen isletmeler
standart bir iiriinle faaliyet gostermek isteseler de farkl iilkelerdeki istek ve ihtiyaglar
arasindaki farkliliklarin siirmesi nedeniyle isletmeler, uluslararasi pazarlarda da yerel
sekilde hareket etmeye zorlanmakta ve bu durumda adaptasyon, standart bir iiriine
karst cogu firma icin kacimilmaz olmaktadir. Ornegin, genis Amerikan
otomobillerinin, dar ve virajli Avrupa yollarinda yeterli manevra kabiliyetinin
bulunmamasi nedeniyle pazarlanamamasindan dolayr Amerikali otomobil iireticileri

Avrupa yol kosullarina gére otomobil iiretmektedirler. 147

Onemli olan kiiresel pazarlara agilacak olan isletmelerin standardizasyon ve
adaptasyon stratejileri arasinda bir denge kurabilmeleridir. Isletmeler tarafindan
hangi Ogelerin standartlastirilacagi hangilerinin ise adapte edilecegi dogru

belirlenmelidir.

146 Saglik ve Tutadze, op.cit.,s.12.

7 ibid.
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(7) Kiiresel ve Yerel Kontrol Dengelenmelidir

Kiiresel pazarlama programi olusturmada kilit nokta kiiresel marka yonetimi
icin en uygun olan organizasyonel yapiyr se¢mektir. Kiiresel pazarlama cabasini
organize etmek i¢in ii¢ yaklasimdan bahsedilmektedir. Bu yaklasimlar merkezi
yaklagim, merkezi olmayan yaklasim ve merkezi yaklasimla merkezi olmayan

yaklagimin kombinasyonundan olusan karma yaklagimdir.

Ornegin, P&G marka stratejisini iiriin kategorisine gore uygulamaktadir.
Ornegin deterjanlar, farkli iilkelerde ¢amasir yikama ahiskanligi farkli oldugundan
dolay1 yerel stratejilerle yonetilirler. P&G’e gore sampuanlar ise tiiketici tercihleri
arasinda daha az cesitlilige ugradigr icin bolgesel stratejilerle yonetilmektedirler.
Fakat, P&G kepek probleminin iilkeler arasinda sosyal bir problem oldugunu goz
ard1 etmisti. Bu yiizden Fransa’da Head and Shoulders markali sampuanini piyasaya
siirerken hatali davrandi. Firmanin yaklasimi Ingiltere ve Hollanda da “Dandruff
talks behind back” yani “Kepek arkanmizdan konusur” sloganiyla aymi reklam
stratejilerini kullanmakti. Bu reklam, kepek problemi olan bir kisinin kendinden
utanmasi gerektigi anlami tagiyordu. Head and Shoulders Fransa pazarina girdikten
bes yil sonra bile iiriin pazarinda sadece %1’lik orana sahipti. Bu 6rnek, Head and
Shoulders icin bolgesel stratejisi uygulamanm hatali bir yaklasim oldugunu

gostermektedir. 148

Genelde firmalar karma yaklasimi tercih etmektedirler. Ciinkii, bu yaklagimda
yerel adaptasyon ve kiiresel standardizasyon daha iyi dengelenmektedir. Ornegin,
Levi Strauss kiiresel ve yerel kontroli “termometre” yontemiyle saglamaktadir.
Donma noktas1 altinda kalan pazarlama elemanlar1 sabittir. Ornegin, logolar diinya
capinda standarttir. Donma noktasi iizerinde olan fiyat, dagitim, tutundurma, reklam

gibi pazarlama karmasi elemanlari ise o bolgeye uygun hale getirilmektedir.

" Sicco Van Gelder, “Global Brand Strategy: Unlocking Brand Potential Across Countries,
Cultures&Markets”, (London: Kogan Page Limited), 2003, s. 27.
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(8) Uygulanabilir Yol Haritas1 Olusturulmalidir

Isletmelerin marka ile ilgili yol haritalari ve marka tamimlari olusturmalar,
farkli bolgelerdeki pazarlamacilarin, isletmelerin gelecege yonelik beklentilerini
anlamalar1 agisindan biiyiikk O6nem tegkil etmektedir. Amag¢, markanin nasil
konumlandirilacagr ve pazarlanacag ile ilgili kurallar koymak olmalidir. Boylece,
organizasyon icinde herkes markanin tanimini anlayacak ve tiiketici tatmini yaratmak
adina bu tanimi tiiketicilere aktaracaktir. Marka tanimi ve iletisimi iki madde
etrafinda toplanmistir. Birincisi; markanin ne oldugu ve ne olmadigina dair bilgiler
iceren marka dokiimani olusturulmali; ikincisi ise marka tanimina uygun iriinleri
kapsayan bir iiriin hattt olusturulmalidir. Ornegin, Coca Cola’mn sirketin
stratejilerini belirten ve marka konumlandirma stratejilerini nasil gerceklestirdiklerini
aciklayan bir strateji dokiimam vardir. Bu dokiiman marka hakkindaki karakteristik

ozellikleri sergilemektedir.

(9) Kiiresel Marka Degerini Olcen Bir Sistem Gelistirilmelidir

Kiiresel marka degeri ol¢iim sistemi, pazarlamacilarin marka hakkinda kisa
vadede en iyi taktiksel kararlar ve uzun vadede ilgili pazarlar hakkinda stratejik
kararlar almas1 i¢in isletmeye giincel, dogru ve uygun bilgiler saglayan arastirma
yontemleri dizisidir. Levi Strauss kiiresel marka degeri ol¢iim sistemini kullanan
firmalardan biridir. Firma, her markast i¢cin marka ruhunun ne oldugunu, marka
denetimine dayandirarak ifade etmektedir. Marka ruhu pazarlama elemanlar

yardimiyla iilkeler arasinda aktarilan, marka degerinin ifade edildigi bir agiklamadir.
(10) Marka Unsurlar Kaldira¢ Olarak Kullanilmahdir
Marka ismi, logo, sembol vb. gibi marka unsurlarn basarili bir kiiresel marka
degeri yaratmadaki kritik faktorlerdir. Fakat, bircok firma bu marka unsurlarini farkl

kiiltirlere ~ sahip  pazarlara  aktarirken,  girdikleri  pazarlarda  direngle

karsilasmaktadirlar. Genel olarak sembol, logo ve karakterler gibi marka unsurlari,
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anlamlan gozle goriiliir bir bicimde acik oldugu siirece, sozel marka unsurlarindan
daha etkili bir sekilde diger pazarlara aktarilabilir. Ciinkii, sozel marka unsurlar
hedef pazarin diline ¢evrilirken bir takim problemler olusabilir. Anlamda karigiklik
yaratmayan dogru logo, sembol ve karakter se¢imi, firmanin diinya ¢apinda paha

bicilmez bir marka degeri saglamasina katkida bulunacaktir.

Apple markasinin logosunun, M&M c¢ikolatalarinin ve McDonalds’in iinlii
karakterinin bagka dillere cevrilmeye ihtiyact yoktur. Fakat, sozel unsur olan
sloganlarin farkl1 dillere cevrilmesinde anlam kayiplari olabilir. Ornegin, Coca Cola
1920’den sonra Cin pazarina ilk girdiginde, Coca Cola markasin1 Cin alfabesinden
bir grup harfler gelistirerek ifade etmeye calismisti. Fakat, bu harf grubu Cince’ye
cevrildiginde anlami “balmumu iribasi disleyin” anlamina gelmekteydi. Firma, uzun
ugraslardan sonra dil uzmanlarindan yararlanarak eski karakterlerin yerine yenileri
bulmus ve anlam “Mutluluk dudaklarimzda” olarak degistirilmistir. 149Aym sekilde
sozel olmayan unsurlardan ambalajlamada da bazi1 problemler ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin, yesil rengin 6liim ve hastalig1 temsil ettigi Malezya’da reklam, ambalajlama
ve diger pazarlama faaliyetlerinde bu rengin kullanilmasi bazi1 problemlerin ortaya

cikmasina neden olmustur.

4. Kiiresel Marka Konumlandirma

Marka konumlandirmasi, markanin s6z verdigi vaatleri tutmasi ve bu vaatleri
tilketiciye aktarmasi seklinde tamimlanabilir. Fakat, tiiketicilerin de bildigi gibi
markalar cogu zaman moday1 takip etme meraki i¢indedirler. Bu yiizden markanin
odak noktasi, vurgular1 zamanla degisiklige ugrayabilir. Ancak degisiklige
ugramayan tek bir sey vardir ki o da firmanin misyonudur. Misyon, firmanin ne
oldugu ve ne is yaptigi, pazarda kendine edindigi yeri, onu digerlerinden farkl kilan
ve tiiketicilerin sec¢imini etkileyen essiz Ozelligi ile ilgilidir. Bu bakimdan marka

konumlandirmasi firmanin misyonuna siki sikiya baglidir. Ornegin IBM, firmas: iist

'* Reha Saydan, Hiiseyin Kambir, Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir Farkhiliklarmin Onemi
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, s. 85.
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diizey yoneticiler i¢in sicak kanli, profesyonel hizmet markas1 olarak tekrar

konumlanarak son zamanlarda biiyiik basar kazanmls‘ur.150
Kiiresel marka konumlandirmada 3 temel soruya cevap aranmalidir:"'

(1) Girilen yeni pazarda varolan zihinsel harita ne kadar gecerli?
Konumlandirma ne kadar uygun? Varolan marka farkindaligi hangi seviyede? Temel
marka unsurlari, esitlik derecesi ya da farkliliklar ne kadar 6nemli?

(2) Konumlandirma igin hangi degisiklikler yapilmali? Yeni kurumlar
olusturulmasina ihtiya¢ var mi1? Varolan kurumlarda yenilenmesi gereken ya da
ortadan kaldirilmasi gerekenler var mi1?

(3) Yeni bir zihinsel harita olusturulmali m1; olusturulacaksa hangi gerekceye
dayandirlmali? Aymi pazarlama faaliyetleri hala gecerli olacak mi? Ne gibi

degisiklikler yapilmali1? Hangi yeni pazarlama faaliyetleri gerekmektedir?

Kiiresel konumlandirmada kilit nokta konumlandirmanin her girilen iilkede
ayn1 olup olmayacagidir. Her zaman basarili olmasa da bir ¢ok kiiresel marka, marka
imajlarin1 giiglendirmek icin benzerligi tercih etmektedirler. Ornegin, Coca Cola her
yerde eglenceli, serinletici ve dinamik olarak bilinmekte; “always” (her zaman)
sloganim her iilkede kullanmaktadir. Sony markas1 da kendi iilkesi Japonya’da bile
yiikksek fiyathh olarak degerlendirilmekte ve slogani tiim diinyada ‘“innovative”,
(yenilik¢i) olarak bilinmektedir. Fakat, McDonald’s bir ¢cok Avrupa iilkesinde
meniilerini uyarlayarak, dekorunda degisiklikler yaparak, hatta daha konforlu

sandalyeler kullanarak Amerikan tarzi fast-food imajinda degisiklikler yapmaistir.

Konumlandirma stratejisinin se¢iminde {irlin yasam egrisi ve pazarin

uluslararasilagma derecesi olmak iizere iki 6nemli husus rol oynamaktadir.

159 Helen Vaid, “Branding”, (Cambridge: The Ilex Pres Ltd.), 2003, s.34.
! Keller, op.cit., 696.
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Kiiresel pazarlarda tiiketicilerin iiriinden bekledigi o6zellik ve faydalar
genellikle benzerlik gostermektedir. Ozellikle teknoloji pazarinda ve is pazarlarinda
benzerlikler daha giicliidiir. Ornegin, cep telefonu sektoriinde tiiketicilerin
beklentileri benzerlik gosterdiginden “tek tip konumlandirma” kullanilir. Tek tip
konumlandirma, talep etkisi ve maliyet avantaji saglamak icin iiriin, marka ismi,
pazarlama iletisimi ve dagitim kanallarimin iilkeler arasinda benzerlik gostermesi

seklinde tanimlanmaktadir.

Daha cok yerel karakteristiklere bagh olan yiyecek ve icecek pazarlarinda,
farkli tlkelerdeki tiiketicilerin tercihleri de farkli olacaktir. Ornegin, bir kisim
tilketici daha az tuzlu, daha az yagh bir yiyecegi tercih ederken diger bir kisim
sekerli ve yagli olam tercih edebilir. Aym sekilde bazi tiiketiciler daha ince kumagh
beyaz renkli T-Shirt’leri tercih ederken, diger bir kesim daha renkli ve kalin kumash

olanlan tercih edebilir.

Konumlandirma stratejisinde 6nemli rol oynayan diger faktor olan iiriin
yasam evresidir.Yurti¢ci pazarda olgunluga erigsmis bir {iriin diger pazarlarda daha
yeni taninmaya baglayabilir. Bu durumda tek tip konumlandirma daha az etkin hale
gelmektedir. Konumlandirma kural olarak iiriiniin olgunluk asamasinda daha 6nemli
olmaktadir. Giris asamasinda tiiketiciler iiriiniin ne oldugu ve ozellikleri hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmadiklarindan daha erken evrelerde konumlandirma pek

miimkiin degildir. '*

5. Marka Degerinin Tanim, Ol¢iimii Ve interbrand Yaklasim

Glintimiizde giiglii bir marka olabilmek i¢in sadece markanin kendi
kategorisinde degil diger iiriin kategorilerinde de basarili olmasi gerekmektedir.
Markanin icinde bulundugu pazar ortamindaki basarisini yansitan en Onemli

faktorlerden biri markanin degeridir. Marka degeri, markaya iliskin olarak yapilan

"2 Johny K. Johansson, Global Marketing: Foreign Entry, Local Marketing & Global Management,

Fourth Edition, (New York: International Edition), 2006, s. 372.
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tiim cabalarin sonunda ulagilmak istenen hedeftir. Marka degeri sadece parasal bir
ifade degil, ayn1 zamanda markanin sundugu iiriinlerin kalitesi, miisteri memnuniyeti
ve miisteri iliskileri oranlari, tescil ettirilmis markalarin sayist gibi firmanin pek cok

basar kriterini i¢ine alir.

Su ana kadar marka degerinin Olclimiinde bir ¢ok yontem kullanilmistir.
Marka degeri oOlgiilmesine iliskin en fazla kabul goren yontem olarak en biiyiik
kiiresel reklam ajanslarindan olan Young&Rubicam’in marka degerlendirme sistemi
ile Interbrand’in uyguladig1 6l¢iimleme sistemi gosterilir. Young&Rubicam’in marka
degerleme sisteminde ele alinan belirleyici unsur markanin giicliilik ve ©6nem
derecesinin iligkilendirilmesidir. Buna bagh olarak ortaya ¢ikan sonuca gii¢ 1zgarasi

denilmektedir.

Marka degeri ol¢iimlemede Ingiliz kiiresel danismanlik firmasi Interbrand’in
gelistirdigi sistem en fazla kullanilan 6l¢iim yontemidir. Ik kez 1980’in sonlarinda
marka Olciimlemesi yapan firma, diinyanin 6nemli markalarin1 sadece isimlerinin
piyasa degerlerine gore siralamaktadir. Interbrand’in marka degeri ol¢iimlemede
temel aldig1 kavramlar, liderlik, siireklilik, pazar ortami, trendler, uluslararasi ortam,
finansal giic ve destekler ile markanin tescil haklart olarak belirtilir.
Young&Rubicam’in gelistirdigi sisteme benzer Ozellikler tasimakla birlikte artik
diinya standardi haline gelmis c¢ok faktorlii formiillerle marka degerleri

hesaplanmaktadir. 133

Interbrand’in 6l¢iim sistemi, markanin gelecekte yaratacagi tahmin edilen
gelirin, bugiinkii degerini tahmin etme iizerine kurulmustur. Interbrand’e gére marka
degeri ol¢iimii ii¢ faktore dayandirilmaktadir. Bunlar, markay1 tasiyan iiriin ya da
servisten gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmini iceren finansal tahmin, maddi

olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin ne kadarlik kisminin markaya ait oldugunu

133 Aktuglu, op.cit., $5.212-217.
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gosteren marka rolii, markanmin siirdiiriilebilir tiiketici talebini saglayan (sadakat,

tekrar satin alma vb.) ve gelecek kazanglarim saglayan marka giiciidiir. "**

Interbrand ile BusinessWeek dergisinin ortakliginda gerceklestirilen bir
calismayla, 2007°’nin en iyi kiiresel markalar1 belirlenmistir. Asagidaki tablo
diinyanin en degerli 100 markasmi, 2006 ve 2007 yillar1 itibariyle finansal

degerlerini karsilastirmali olarak gostermektedir.

Tabloya bakildiginda basarili markalar olarak nitelendirilen bazi markalarin
listede olmadigi dikkat cekmektedir. Bunun nedeni Interbrand firmasinin, diinyanin
en degerli markalarim siralarken bir cok unsuru dikkate almis olmasidir. Listeye
dahil olmak isteyen markalarin bir takim 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Bu

ozellikler su sekilde siralanabilir:

e Markanin 3 milyar dolardan fazla bir marka degerine sahip olmasi

e Kazanclarinin iicte birini kendi iilkesi disindaki satislardan saglamasi ve
temel miisterilerinin disinda da taninmasi

e Markanin halka acik finansal ve pazarlama verilerinin bulunmast

e Devlete ait isletme 6rnegin British Broadcasting Corperation (BBC) gibi
olmamas1 ya da esas amac1 kar saglamak olan bir isletme olmasi. Ornegin, National
Geografic, Greenpeace ve Unicef ‘in esas amaci kar saglamak degildir.

e Akraba sirket olmamasi. Ornegin, P&G’in listeye dahil olmamasinin
nedeni budur.

e Rota ve tarifeler gibi faktorlerden dolayr markalarinin satiglar iizerindeki
etkilerini ayirt etmenin zor olmasi nedeniyle havayolu sirketleri listeye sahil

edilmemektedir.

'** www.interbrand.com All Brands Aren’t Created Equal adli rapordan derlenmistir.

144



Tablo 5: 2007 Yilimn En Iyi 10 Diinya Markasi

2007 2006
Sira Sira Marka Marka

Degisim Ulke

2007 2006 Degeri Degeri

(milyon $)  (milyon $)

1 71| COCA-COLA 65,324 67,000 ABD

2 2 | MICROSOFT 58,709 56,926 %3 | ABD

3 3| IBM 57,091 56,201 %2 | ABD

. 4| GE 51,569 48,907 %5 | ABD

5 6 | NOKIA 33,696 30,131 %12 | Finlandiya
6 7 | TOYOTA 32,070 27,941 %15 | Japonya

7 5 | INTEL 30,594 32,319 -%4 | ABD

8 9 | McDONALD'S 29,398 27,501 %7 | ABD

9 8 | DISNEY 29,210 27,848 %5 | ABD

10 10 | MERCEDES-BENZ 23,568 21,795 %8 | Almanya

Kaynak: www.interbrand.com

Listenin ilk sirasinda 7 yildir oldugu gibi Coca Cola yer almaktadir. Coca
Cola’yr sirayla Microsoft, IBM, GE ve Nokia takip etmektedir. icecek devi olan
Coca Cola listenin ilk defa hazirlandigr 2007 yilindan beri 1 numaradaki yerini hala
korumaktadir. Ancak, Coca Cola’nin marka degeri 2006 yila gore %3 deger
kaybetmistir. Bunun sebebi o6zellikle batidaki tiiketicilerin gazli igeceklerden
vazgecerek daha saglikli iceceklere yoOnelmeye baslamasi gosterilebilir. Coca
Cola’nin piyasaya sundugu sifir kalorili “Coke Zero” nun basarisi bile, Coca Cola

Classic’in pazar pay1 kaybini telafi edememistir.

Listenin yarisindan fazlasimi Amerikan markalar1 olusturmaktadir. “En iyi
100 Diinya Markasi1” listesinde 52 adet markasi olan ABD’yi Almanya (10), Fransa
(9), Japonya (8) ve Britanya (6) markasiyla takip etmektedir.

a. En Cok Deger Artisi Kaydeden Markalar

2007 yilinda en fazla deger artis1 kaydeden markalar sirasiyla Google (%44),
Zara (%22), Apple (%21), Nintendo (%18) ve Starbucks (%17) olmustur.
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aa. Google

Sekil 6: 2006-2007 yili Google’in Marka Degerindeki Degisim

2007
Gou lg[{'.' A

oG 12,376

5000 W00 18050 0000

Marka Degeri: ($/m)

Kaynak: www.interbrand.com

Raporda Google, yukarida bahsedilen tiirde marka yonetiminin iyi bir 6rnegi
olarak gosterilmistir. Google, marka degerini 2005 yilindan beri her yil %45
oraninda arttirarak 6énemli bir bilylime kaydetmistir. Hizmetlerini sadece aramanin
oOtesinde haberler, finansal bilgiler ve harita gibi hizmetlere de hizla tasimis olmasina
ragmen Google, tiim calismalarinda samimi ve istikrarli bir izlenim vermeyi
basarmistir. Google, iiriin portfdyiiniin 6tesinde ¢alisan se¢imi siirecinde de devrim
yapmistir. Kacinilmaz olarak, sirket daha biiyiik ve karmagik bir hale gelmis olsa da
hala Google “tutkali,” sirketi bir arada tutmaktadir. Google’1 bugiin marka haline
getiren, sadece iki yil icinde diinyanin en degerli 20 markasi arasma girmesini
saglayan da budur. Diger yandan, rapora gore Google’nin rakiplerinden Yahoo! da
benzer bir potansiyelle hayata gecirilmesine karsin bu tek ve birlestirici amactan
yoksundur veya belki de bunu kaybetmistir. Yahoo!’nun ortaklik arayiglar1 sadece
finansal acidan c¢ekici goriinmiis olabilse de sirketi benlik duygusundan

uzaklagtirarak markanin yavas yavas gdzden kaybolmasina yol agmaistir.
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bb. Zara

Sekil 7: 2006-2007 yili Zara’nin Marka Degerindeki Degisim
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Marka Degeri: ($/m)

Kaynak: www.interbrand.com

2007 yilinda degeri en cok artan ikinci marka olan Zara ise, etkin
planlamanin kusursuz bir 6rnegi olarak gosterilmektedir. Perakende magazalarinin
medya kanali olarak etkinligini goren Zara, magazalarinda ilgili tasarim uygulayarak,
geleneksel reklam kanallarina yaptigi harcamalar, satiglarinin sadece %0,3’i
oraninda tutmay1 basarmistir. Rakiplerinde ise bu oran %3 veya %4 oranindadir.
Sonug¢ olarak miisteriler Zara magazalarim yilda ortalama 17 kez ziyaret etmis ve
2006 yilina gore Zara’min satislart %S5,5 oraninda artmistir. Bu da “modayi
podyumdan ana caddeye kitle halinde tasima” konusunda tiim rekorlarin kirilmasi

anlamina gelmektedir.

b. En Cok Deger Kaybeden Markalar

En cok deger kaybedenler ise Ford (-%19), Gap (-%15), Kodak (-%12), Pizza
Hut (-%9) ve Motorola (-%9) olmustur.
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ba. Ford

Sekil 8: 2006-2007 yil1 Ford’un Marka Degerindeki Degisim

Marka Degeri: ($/m)

Kaynak: www.interbrand.com

Rapora gore Ford’un marka degerindeki diisiis, temel olarak markanin
tilketicilerin tavir ve davramislarina uyacak bir iirtin portfoyii hazirlamada etkin
olamayisindan kaynaklanmaktadir. Focus ve Mondeo modellerinin Avrupa’daki
basarisina karsin Ford, ABD pazarinda pek basarili olamamistir. Yabanci otomobil
markalarinin ABD’de fabrikalar kurmasi da, Ford’un “ABD’de iiretilmis” olarak
konumlandirilmasini, markayi farklilastiran bir unsur olmaktan ¢ikarmistir. Raporda,
rakiplerinin aksine Ford’un kendini farkli kilmak icin yatinm yapmadigi
belirtilmektedir. Ornegin, Toyota kalite, giivenilirlik ve yakin zamanda da “yesil”
olmakla, BMW ise kesinlik ve siiriis deneyimi ile o6zdeslestirilmistir. Ford un,
markasini ve alt markalarim1 yonetmek icin daha biitiinsel bir yaklagim uyguladigi ve
iriin tasarimin1 yonlendirmek icin temel prensipler kullandigi takdirde miisterilerle

uyumlu, ayirici bir konumlandirma gelistirebilecegi ifade edilmektedir.
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bb. Gap

Sekil 9 : 2006-2007 y1l1 Gap’in Marka Degerindeki Degisim
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Marka Degeri: ($/m)

Kaynak: www.interbrand.com

Raporda, Gap’in giysi pazarinda bir konumlandirma elde etmekte ve markasi
icin talep yaratmakta basarisiz oldugu belirtilmektedir. Ayn1 tisort ve kotlar1 sunan
diisiik fiyath tedarikgilerin baskisim1 hissetmeye devam ettigi ifade edilmektedir..
Ayrica, Gap’in moda pazarindaki birka¢ egilimin arasinda sikisip kaldigina dikkat
cekilmektedir. Tiiketicilerin giderek diisiik fiyatl temel {riinleri pahali markalardan
aldiklar1 parcalarla karistirmaya yoneldigi ve Gap’in bu iki kategoriden hicbirine
girmedigi, hedef miisterilerini belirleme becerisini kaybettigi belirtilmektedir.
Tiiketicilerle yeniden bag kurmak icin Gap’in diger toplu pazarlama moda

markalarindan ders ¢ikarabilecegi ifade edilmektedir.

Alternatif olarak, H&M ve Zara gibi hizli-moda perakendecilerini izleyerek
daha diisiik fiyatlarda giincel moda tasarimlar1 sunabilecegi bildirilmektedir. Rapora
gore, bunun icin Gap’in kendini bu markalardan farklilastirmasi ya da mevcut

kurumsal marka mimarisini yeniden ele almas1 gerekmektedir.

149



DORDUNCU BOLUM
TURKIYE’'DE MARKALASMA VE TEKSTIiL SEKTORUNDEKI MARKA
GELISMELERI

A. Tiirkiye’de Markalasma Ve Marka Yaratmis Firmalar

1908 yilinda ilk olarak Henry Ford’un seri iiretimle ilk iirlinii ortaya
cikarmasindan ve 1913 yilinda 1000 araghik seri iiretime gecmesinden bu yana

diinyada iiretim, finansman, pazarlama olmak {izere ii¢ ekonomik evre yasanmistir.

Henry Ford’un seri iiretimi uygulamaya baslamasi ile birlikte uzun yillar “Her
giin, her saat ne kadar fazla {iretilebilir?” sorusuna cevap aranmis ve cesitli
uygulamalar gelistirilmistir. Uretilenler talep edilenlerden az oldugu icin, genel amag
ne olursa olsun iiretmektir. Bu siirecte basarili iiretim yontemleri gelistiren, daha
fazla iireten tilkeler kazanmis ve giiclenmislerdir. Bu bakimdan 20. yiiz yilin 6nemli

bir kismu iiretmekle gecmistir.

Daha sonra {reticilerin sahip olduklarn gii¢leri bagkalarina satarak
sermayelerini arttirma cabalari, sermaye hareketleri ve menkul kiymetler kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Bu siirecte sermayenin el degistirmesi liretimin Oniine gecerek,
uzun bir donem diinyada finansmanin 6nde oldugu, bir ¢ok kisinin borsadan
kazanmay1 diisledigi, iiretmeyen fakat sanal olarak kazanan kisilerden olusan bir

diinya diizeni olusmustur.

20. yiizyilin sonuna dogru ise pazarlamanin giicii kesfedilmistir. Bu asamada
ana sorun, iiretici ve iiretim fazlaliginin nasil degerlendirilecegidir. Artik, iiretenin
yerine, Oniinde segebilecegi yiizlerce alternatifi olan tiiketicinin énemli oldugu fark
edilmistir. Boylece, egemenlik tiiketicinin eline gecmistir. Onemli olan tiiketicinin
zihnini fethederek onun yapacag secimin temelini olusturmaktir. Boylelikle, diinya

pazarlamanin ve markanin giiciinii kesfetmistir.
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Tiirkiye kisa siireli acik ekonomi hayati icerisinde ilk iki evreyi yasayip bu
konularda diinyada olusan 6gretileri cogunlukla uygulamis ve kabullenmistir. Fakat
iciinci evre olan pazarlama kavramini heniiz anlamadan ya da Ogrenmeden
kiiresellesme ile karsi karsiya kalmistir. Diinyanin her yerinde tiim kuruluslarin

oOniinde ii¢ secenek vardir:

e Uretmek ve iirettigini baskalarinin pazarlamasini izlemek
¢ Hem iiretmek hem de pazarlamak

e Sadece bagkalarinin iirettigini pazarlamak

Sadece iiretmek ve iirettigini baskasinin pazarlamasini izlemek kismi
SJasonculuktur. 1970 ve 1980’lerden beri firmalarimiz fason iiretim yapmaktadir.
Fakat, firmalarimiz markanin yarattig1 katma degeri fark edince fasonculukla bir yere
varilamayacagin1 anlamiglardir. Sanayi Devrimi’ni 150 yil geriden izlemesinin

etkisiyle de firmalarimiz markalagsma konusunda heniiz yolun bagindadir."

Tiirk firmalarinin markalagsmasi konusunda ya da kiiresel arenadaki durumu
konusunda pek c¢ok arastirma yapilmig; hatta diinyanin en Onemli ydnetim
uzmanlaridan goriisleri alinmigtir. Ornegin, pazarlamanin efsane gurusu Philip
Kotler’'e gore stratejik marka yolculuguna diisitk maliyetli, ortalama kaliteli yerli
iiretimle baslaniyor. Ikinci basamakta, diisiik maliyetli, kaliteli yerli iiriinler ortaya
cikiyor. Ugiincii kademede ise yabanci sirketler icin onlarin markalariyla kaliteli bir
tiretime geciliyor. Baska bir deyisle, fason tiretime gegiliyor. Daha sonra sirasiyla
bolgesel ve diinya markalar1 dogabiliyor. Kotler’e gore Tiirkiye bu anlamda heniiz
ticinci kademede yer aliyor. Diinya markasi olabilmek igin satiglarmin yiizde
60’1nin ABD, Asya ve Avrupa’da yapilmasi gerektigi icin Kotler’e gore Tiirkiye’ nin

diinya markasi hatta bolgesel markas1 yok. Tiirkiye’nin rekabet giiciinii arttirabilmesi

'3 {lgiiner, op.cit., ss.121-127.
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icin Oncelikle “Made in Turkey” markasimna yatinm yapmast ve kalitesiz {iriin

e e . .. . . 156
uretimine 1Z1n vermemesl gereklyor.

Unlii pazarlama diisiiniirii Simon Anholt ise Tiirkiye'nin giizel bir iilke
oldugunu kotii bir imajla zedelendigi i¢in bugiinkii konumunu hak etmedigini
soylemektedir. Ulkelerin dis islerinin iilke imajimin olugmasinda biiyiik bir etkisi
oldugunu belirterek, Tiirk hiikiimetinin bunu anlamasi gerektiginden bahsetmistir.
Ayrica, aciliyet gerektiren durumun AB’ye giris siireci oldugundan, AB’nin c¢ok
degerli ve prestijli bir marka konumundan ve AB’ye katilan ve katilmakta olan
tilkelerin kendi markalar1 oldugundan bahsetmistir. Fakat, Tiirkiye’nin Avrupa
markasina bir seyler katip katmayacag konusunda iilkelerin kafalarinda soru
isaretleri oldugunu da belirtmistir. Bu duruma yol agan faktoriin, biiyiik oranda Tiirk
gocmenlerin bulundugu iilkelerdeki Tiirkiye imajinin kotiiliigiinden kaynaklandigini
da sozlerine eklemistir. Anholt’a gore gercek ve algilamanin bu kadar farkli oldugu

baska bir iilke daha yoktur. 157

Tiirkiye hakkinda yapilan goriislere gore kiiresel arenada marka olmak;
saygin olmak ve kabul gdormek manasini tasimaktadir. Bu anlamda diinya markasi
olmak, diinya ¢apinda basarili olmaktan gecmektedir. Ulkelerin birbirleriyle olan
iliskileri artik markalarla iliskilendirilmis durumda oldugu icin ayn1 zamanda marka

bir iilkenin imaj1 ve sayginliginin teminatidir.

Marka, bu islevleri araciligiyla piyasada olusturdugu imaj nedeniyle,
sahipleri icin Onemli bir avantaj ya da dezavantaj teskil etmektedir. Diinyaca
taninan markalarin giicii, olusturduklar imajla dogru orantilidir. Tiirk mallari, son
zamanlara kadar bir diinya markasi olamadiklan i¢in i¢ ve dis pazarlarda bir¢ok kez

yabanci markalar karsisinda direnememekte, orta ve {st gelir diizeyindeki

156 Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, Kotler Konferans Notlari, (Istanbul: DBR A.S.), Kasim 2007,
Say1 11, ss. 276-278.
57 Bizim Anadolu Gazetesi, Ekonomi Béliimii, s.11.

http://www.bizimanadolu.com/pages/2005/Ara05/ba-decOSFR.htm, (05.06.2008).

152



tilketicilerin tercih siralamasinda ¢ogu zaman maalesef son siralarda yer

almaktadirlar.

Bu gercekler tiretim kalitesi acisindan ulastigimiz diizeyin basar i¢in yeterli
olmadigidir. Ciinkii cita siirekli yilikselmekte ve bu durum bizim daha cok
calismamizi zorunlu kilmaktadir. Ulkelerin marka olma yarisin1 bu anlamda ¢ok iyi
algilamaliyiz. Ayn1 zamanda marka bir iilkenin gelismislik seviyesiyle de dogru
orantilidir. Her alanda en iyi olmanin yolu, kaliteli bir iiretim ve bu iiretimin bir

diinya markas1 halini almasidir.

Ulke olarak diinya ticaret arenasinda yer edinebilmemiz, dogru politikalar ve
bu politikalar dogrultusunda yapilan yeni 1imaj calismalarn sayesinde
gerceklesecektir. Mevcut ya da yeni olusturacagimiz markanin, kisaca “ticari
itibarimiz” oldugu apagik bir gercektir. Cagdas standartlarda ticaret ve {iiretim
yapabilmemiz i¢in kiiresel gereklilikleri ekonomimize kazandirmak, biiyiik cesitlilik
arz eden Tirk {iriinlerinin diinya pazarlarinda hak ettigi yeri alabilmesi igin
markalasmaya gereken onemi vermek, bugiin biitiin ekonomik kesimlerin ana hedefi
olmak zorundadir. Bunu yapacak giivenimiz ve bu giiveni basariya tasiyacak

: 158
1mnsanimiz mevcuttur.

Markalagma agisindan iilkemizin durumundan ve markanin iilkemiz acisindan
Oonemini belirttikten sonra simdi de markalasma yolunda 6ne c¢ikan bazi firmalarimiz
incelenecek; daha sonraki boliimlerde ise tekstil sektoriinde 6nemli yollar katetmis

diger firmalarimiz, ihracat yaptiklarn iilkeler acisindan incelenecektir.

158 Erkan Giirkan, “Marka Bir Ulkenin Imajldlr”, Markaturk Gazetesi, 12.01.2005.
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IEANG

Time Dergisi’nin yayinlanan Style&Design sayisinda, diinyanin en iyi 16

(1) Mavi Jeans

jeans markasindan birisi olarak gosterdigi Mavi Jeans, 50 iilkede 4600 satig
noktasinda yilda 7.5 milyon kot satan kiiresel markalasma adina en saglam ve bilingli
adimlar atan firmalarimizdan biridir. 1991 yilinda kurulusundan bu yana firma,
markalasma yolunda onemli adimlar atmistir. Bugiin 200 milyon dolar civarinda
ihracat yaparak diinya markasi olma yolunda ilerleyen bir markadir. Firma acisindan
bu basariya ulagsmanin bazi nedenleri vardir. Birincisi, kiiresel vizyondur. Firma
kurulusundan bu yana kiiresel diisiinme yetenegini hi¢ kaybetmemistir. Calisanlar
tasarimlarim farki iilkelere seyahat ederek, farkl kiiltiirler taniyarak oradaki havayi
soluyarak gerceklestirmektedirler. Boylece, girdikleri dis pazarlarda o iilke
genglerinin  zevklerini, viicut Olgiilerini ve moda egilimlerini g6z Oniinde
bulundurarak tasarimlar gelistirmislerdir. Ikinci olarak, firma her asamada kendini
gosteren ve siireklilik arz eden yaraticiia onem vermektedir. Firma, "Mavi
Organic" koleksiyonuyla, ¢evreye ve insan sagligina daha duyarli blue jeans'ler
sunmaktadir. Ornegin, Ege’de Mavi'ye ozel gelistirilen, dogal ortamda, higbir
kimyasal kullanilmadan yetistirilen pamuklardan iiretilen organik kumaslar, 6zellikle
son yillarda ekolojik dengeye dnem veren ve doga dostu tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Firmay1 farkli kilan diger bir sebep ise, firma olarak diinya markasi
yaratabilmek i¢in devlet destekliginden daha 6nemli olanin yaratici ve vizyon sahibi
olma gerekliligini diisiiniiyor olmalaridir. Bu politikalan ile birlikte taklit¢ilikten
uzak farkli tasarimlar ve kaliteli iirlinler gelistirmeleri, farkli kiiltiirleri yakindan
takip ederek farkli begenilere hitap edebilmeleri, reklam kampanyalarinin yan sira

titketicinin kalbini etkileyecek alternatif yollar gelistirmeleri, satig noktalarin1 dogru
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olarak segebilmeleri ve her sezon farkli iirlin gruplar gelistirmeleri firmanin

bugiinkii basarinda biiyiik rol oynamistir. 159

=
 EFES °

Pilsen

(2) Efes Pilsen

Tiirkiye'de bira denince akla gelen ilk marka olan Efes Pilsen, 1969 yilinda
Istanbul ve Izmir'de iiretilmeye baslandigindan bu yana bir diinya markas: olma
yolunda hizla ilerlemektedir. Diinyanin dort bir yanminda Efes Pilsen adiyla
Almanlar'a, Amerikalilar'a, ingilizler'e, Fransizlar'a, Ruslar'a ve daha bircok iilkenin

insanlarina biranin Anadolu'dan gelen lezzeti sunulmaktadir.

Anadolu Efes, yurticindeki 5 bira fabrikasi, 2 malt fabrikast ve 1 adet
serbetgiotu isleme tesisi ile Tiirkiye'de % 83 pazar payr ile sektoriin lideri
konumundadir. 50'nin iizerinde iilkeye ihracat gerceklestiren ve iilkemizin yani sira
Rusya, Giircistan, Moldova, Sirbistan ve Kazakistan'da yatirimlari olan Efes'in
diinyada, 5 iilkede toplam 17 bira, 6 malt fabrikas1 ve 1 adet serbetciotu isleme tesisi

bulunmaktadir.

Efes Pilsen, Avrupa'da en ¢ok tiiketilen 10 bira markas1 arasina girmis olup,
aralarinda Avrupa Birligi iilkeleri ve Amerikanin da oldugu diinya genelinde 50'nin
tizerinde iilkede tiiketilmektedir. Bira pazarlarinda ithal markalar iist kesime hitap
eden pahali markalar olarak konumlandirldigr icin; Efes, tiiketici talep ve
beklentilerini 6n planda tutarak, dis iilkelerdeki tiiketicilere de yerel isimlerle zengin
iriin portfoylti sunmaktadir. Firma cogu pazarda prestijli bir iirtin konumunda
olmasina ragmen, yiiksek hacimli bir diinya devi olma gibi bir hedefi yoktur. Ciinkii

: e - . 160
pazarin dinamigi buna izin vermemektedir.

159 Aydin Sezer, “Global Bir Marka” baslikli haberi, 16.11.2006 tarihli Referans Gazetesi.
160 www.efespilsen.com.tr.
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 VESTEL

(3) Vestel

Vestel Sirketler Grubu, elektronik, beyaz esya ve bilgi teknolojisi alanlarinda,
Tiirkiye’nin ve uluslararas1 pazarlarin giiglii oyuncular1 arasinda yer almaktadir.
Uretim, satis ve pazarlama, Ar-Ge, yazilim ve uydu hizmetleri konusunda faaliyet
gosteren 13't yurt disinda olmak iizere toplam 26 sirketin olusturdugu bu grup,
teknoloji ve tasarim gelistirme yetkinligiyle diinyanin en biiyiik iireticilerinden biri

konumundadir.

Diinya markasi olma vizyonuyla ihracat odakli biiyiime stratejisini siirdiiren
Vestel, global arenada 11 Ar-Ge merkezi ile diinyaya “Teknolojinin Tiirk¢esi’ni
sunmakta; tiriinlerini tam 106 iilkede tiiketicilerle bulugturmaktadir. Vestel, bugiin
12.000 calisani, 1.200 satis noktasi, 600 servis noktasi ve binlerce yan sanayi
calisamyla, 60.000 kisiye gelir kaynagi yaratmaktadir. Vestel, son 5 yilda, 100’iin
izerinde iilkeye gerceklestirilen ve 10 milyar Euro’yu asan ihracati ile dayanikli
tiketim mallar1 sektoriinde 7 yildir st {iste ihracatta birincilik elde ederken
Tiirkiye’nin de ihracat potansiyelinin artmasina katkida bulunmaktadir. Bugiin,
Avrupa’da elektronik esya iiretiminin ylizde 28’i, beyaz esya tarafinda ise baslica
iiriin olan buzdolabinda Avrupa iiretiminin ylizde 11°i, Vestel tarafindan

gerceklestirilmektedir.

Vestel'in iiretim faaliyetleri Manisa, izmir ve Rusya Alexandrov’da
gergeklestirilmektedir. Manisa’da bulunan Vestel City, Avrupa’nin tek alan {izerinde
liretim yapan en bilyiik, diinyanin ikinci biiyiik endiistri kompleksi, ayn1 zamanda

Avrupa’nin ilk ve tek diziistii bilgisayar liretim tissii konumunda yer almaktadir.

Tiirkiye'nin en yaygin satig ve satig sonrast hizmet aglarindan birine sahip
olan Vestel, ¢oklu marka stratejisi ve konsept magazacilik anlayisiyla, genis bir iiriin
portfoyiinii iilkemizin dort bir yanindaki miisterilerine sunmaktadir. Vestel, beyaz

esyada diinyanin bir numarali iireticisi Whirlpool, elektronikte ise tiim diinyada
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ulagilan en son teknolojiyi temsil eden JVC ile uzun donemli stratejik ortakligini

surdirmektedir.

2007 yilinda dayanikli tiketim mallar1 alaninda devlet destekli ilk
markalasma programi Turquality programina alinan ilk marka olan Vestel, diinya

pazarlarinda yerini giiclendirmeye devam etmektedir.

Uzun vadeli stratejilerini belirlerken AR-GE caligmalarina tam hiz devam
etme karar1 alan Vestel’in amaci, siirdiiriilebilir kurumsal biiylime saglamak ve
diinya pazarlarindaki paymni artirmaktir. Vestel, bu vizyonla telekomiinikasyon
(communication), tiiketici elektronigi (consumer electronics) ve bilisim (computing)
teknolojilerinin entegre kullanimiyla ortaya cikan “3C convergence” yani “ 3C

uyumu” alaninda Tiirkiye ve Avrupa’da lider olmay1 amac;lamaktadlr.161

warcelik

(4) Arcelik / Beko

1952 yilinda kurulan Argelik A.S., Arcelik ve Beko olmak iizere Tiirkiye’de
en cok bilinen iki markaya sahiptir. Arcelik A.S; Argelik, Beko, Altus ve Arstil’in
yaninda Avrupa’da Grunding, Blomberg, Elektra Bregenz, Leisure, Flavel ve Arctic

gibi markalariyla farkl tiiketici gruplarina hitap etmektedirler.

Diinyada yiizden fazla iilkeye iirlin ve hizmetlerini pazarlayan Argelik A.S.
2007 yilinda Yeni Zelanda merkezli Fisher&Paykel Appliances Holding Ltd. ile
stratejik is birligi kurmustur. iki sirket arasinda kurulan bu yeni is birligi
kapsaminda, Arcelik A.S.’nin ozellikle etkin oldugu Dogu Avrupa, Orta Dogu,
Bagimsiz Devletler Toplulugu ve Tirki Cumbhuriyetler pazarlart ile,
Fisher&Paykel'in yaygin oldugu pazarlarin  birbirini tamamlayict  cografi
ozelliklerinden faydalanilarak daha yaygin bir dagitima ulasilmasi, karsilikhi iiriin

temini ile {iriin gamlarinin zenginlestirilmesi ve iki sirkette de iist seviyede olan

161 www.vestel.com.tr
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teknik ozelliklerden karsilikli fayda saglanmasi hedeflenmektedir. “Changzhou Casa-
Shinco” sirketi hisselerinin tamamini satin alan Arcelik A.S., sirketin ismini Beko
Electrical Appliances Co. Ltd. olarak tescil ettirmesinin ardindan, bu satin alimla
biinyesine kattig1 camasir makinesi iiretim tesisini 3 Aralik 2007 tarihinde hizmete
acmustir. Oncelikle Cin'de biiyiimenin hedeflendigi bu yatirimla firma, Kuzey
Amerika ve Asya-Pasifik bolgeleri icin 6ngordiigii bilyiime stratejisi kapsaminda da
onemli bir adim atmistir. Yine 2007 yilinda Koc¢ Toplulugu, dayanikli tiiketim
sektoriindeki lider sirketi Arcelik A.S. ile Cin'de “En Rekabetci Firma” odiiliine layik
goriilmiistiir. Argelik A.S. bu basarnisiyla Cin pazarindaki yatinmmimi daha da
giiclendirmistir. Aym1 zamanda Argelik A.S., 2006 yilinda ihracata basladigi
dinyanin en bilyilk beyaz esya pazar1 olan ABD'deki konumunu daha da
giiclendirmek ic¢in, iirtin gamin1 bu pazara 6zgii “Tall Tub” bulagik makinesiyle
genigletmistir. Sirket, bu iiriin ile Amerika pazarindaki basarili performansina 6nemli

bir ivme kazandirmay1 amaglamaktadir.

BEKO

Tiirkiye'de son ii¢ yilda iiretilen patentlerin %13'ti Argelik A.S. tarafindan
gerceklesmistir. Yine ayni dénemde, Tiirkiye'den “Diinya Fikri Haklar Orgiitii”ne
yapilan uluslararast patent bagvurularinin ise %457 Arcelik A.S. tarafindan
yapitlmistir. 2007 yilinda Capital Dergisi tarafindan gerceklestirilen “Tiirkiye'nin

Inovasyon Liderleri” Arastirmasi’nda da, birincilik ddiiliiniin sahibi olmustur.

Arcelik A.S. markali biiyiimeyi beyaz esyada oldugu gibi elektronik alanda
da en Onemli strateji olarak belirlemistir. Firmay1 basariya gotiiren bir diger faktor de
uluslararasi is standartlar1 dogrultusunda hissedarlar ve kurumlar arasindaki giiveni
saglamasi, kaliteli iirlin ve hizmetler sunmanin yaninda toplumsal sorumluluklara da

N : o L 162
onem vererek faaliyetlerini siirdiirmeleridir.

162 www.arcelik.com.tr.
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(5) Evyap

Firmanin 1927 yilinda sabunla baslayan basar1 Oykiisii bugiin Evyap’
diinyanin 6nde gelen sabun ve kisisel bakim iiriinleri iireticilerinden biri haline
getirmistir. Tiirkiye sabun ihracatinin %70'ini gerceklestiren Evyap; Duru, Arko, Evy
Baby, Evy Lady, Gibbs, Fax ve Sanino gibi énemli markalar ile sabun, kisisel
bakim, hijyenik iiriinler ve deterjan kategorilerinde genis bir iiriin yelpazesine

sahiptir.

Evyap, ulusal pazar disinda da Duru, Arko, Fax markalariyla Rusya, Ukrayna,
Polonya, Romanya ve Kazakistan’da pazar lideridir. Sanino dis macunu ile

Ukrayna’da en iyi satan marka konumundadir.

Evyap International, Evyap’in dis ticaret kurulusu olarak yabanci pazarlarda
riinlerinin satis ve dagitim faaliyetlerini gerceklestirmek amaciyla kurulmustur.
Firma, Polonya’dan Ukrayna’ya, Rusya’dan Cezayir’e tiim diinyada 100’ii askin
ilkeye ihracat gerceklestirmektedir. Evyap’in yatirimlar1 sadece Tiirkiye ile sinirl
degildir. Firma bugiin 30.000 iiretim kapasitesine sahip olan Iskenderiye/Misir

tesisinden Misir, Ortadogu ve Afrika pazarlarini beslemektedir.

Evyap’in Tiirkiye disinda satis yapmakta oldugu bir¢cok pazarda markalari
icin Tirk markalarn arasinda rekor sayilabilecek oranda yogun reklam harcamalari
yapmalari, son yillarda pazarlama iletisimi adina biiyiik asamalar kaydetmeleri ve

yogun teknolojik yatirimlari firmaya dis pazarlarda basarilar kazandirmistir. 163

163 WWwWw.evyap.com.tr.
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G;lan

(6) Gilan

Diinyada ikinci oldugumuz ve birincilik sansimiz bulunan altin-miicevher
sektoriinde bulundugu konumuyla fark yaratan Gilan firmasinin Gykiisii 1981'de
Bursa Kapali Carsi'daki 2 metrekarelik bir diikkkana dayanmaktadir. Su anda ise New
York’un tinlii 5.inci Caddesi’nde (Fifth Avenue) Fransiz liikks devi Louis Vuitton’un
yaninda magaza agmistir. Bu bakimdan Tiirk markalarinin bugiine kadar elde ettigi
en biiyiik basarilardan biri kuskusuz Gilan’a aittir. Gilan 100-150 yillik ge¢mise
sahip biiyilk markalarin oldugu bir pazara hatasiz girmesini Amerikan miisterisini
tanimak icin bir y1l once iilkede actiklar1 The Crown Building'de randevu konseptiyle

calisan salonuna, ¢alisma azimlerine ve cesaretlerine dayandirmaktadirlar.

Gilan firmasinin 10 yi1l icinde Amerika'da Chicago, Las Vegas, Miami gibi
sehirlerde magaza agma, saat, parfilm piyasasina girme ve tasarim merkezini Paris'e
tasima gibi hedefleri vardir. Anadolu kiiltiiriinden esinlenerek yarattiklar
tasarimlariyla diger miicevher markalarindan farkli modeller gelistiren Gilan
firmasinin dis pazarlarda bu basarisinin ve hedeflerinin daha da artacagi

beklenmektedir. '

l("‘Milliyet Gazetesi, Gilan: Tiirk Miicevher Tasarim1 New York’da adli haber,
http://www.dexigner.com/tasarim_haberleri/686.html (06.06.2008).
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(7) Zeki

1958 yilinda Istanbul’da kurulan Zeki Triko diinya plaj modasina onciiliik
eden bir markadir. Yillik iretimi 1.200.000’1 bulan Zeki Triko her sene iirettigi farkli
modellerle diinyanin her yerinde fakli zevk ve tercihlere sahip kadinlara hitap ederek
kendilerini 6zel hissetmelerini saglamis ve onlar1 plaj modasin1 benimsetmistir. Her
zaman en yeni teknoloji ve en kaliteli malzeme kullanan firma, cagdas pazarlama
teknikleri ve bilisim teknolojilerini (sanal magaza vb.) kullanarak 5 kitada, 25 tilkede
bulunan miisterilerine hizli, diizenli ve hep en yiiksek standartlarla iiriinlerini ihrag
etmektedir. Aymi zamanda, Zeki Triko diinyaca iinli top modellerle reklam
anlagsmalar1 yapmis, diinya basininda 50 dergide kapak olmus ve bir cok gazete ve
dergide haberi ¢cikmistir. “Ulkemizi uluslararasi platformda temsil etmek ve diinyada
yasanan kiiresel gelismelerin etkilerinden tiiketicileri koruyarak onlara en iyi
kaliteliyi sunmak “ misyonuyla yola ¢ikan Zeki Triko, diinya plaj modasina onciiliitk

ederken bir yandan da iilkemizi tanitmaktadur. '®

B. Turquality Projesi

Giiniimiizde rekabet kosullarinin gittikce agirlasmasi ve tiiketim kaliplarinin
degismesi uluslararasi arenada yer almak isteyen {iilkeler ve firmalar daha fazla
katma deger ve daha fazla pazar payr anlamina gelen giicli markalar yaratmaya

zorlamaktadir.

165 www.zekitriko.com.tr
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Tiirkiye’nin 2000°1i yillara iliskin ihracat stratejisinde katma degeri yiiksek,
farklilagtirnlmis ve marka haline getirilmis iiriin kompozisyonunun artirilmasinin yer
aldig1 dikkate alindiginda ihracatta marka yaratmanin 6nemi daha da artmaktadir. Bu
nedenle, markalagma, iillkemiz ekonomisinin lokomotif sektorleri olan tekstil ve hazir
giyim, otomotiv, elektronik, gida gibi rekabet¢i sektorlerimiz agisindan daha da
biiyiik bir 6nem teskil etmektedir. Diger yandan, 2005 yil1 basindan itibaren kotalarin
kaldirilmasinin, iilkemiz icin beraberinde getirecegi tehditlerin yaninda bir firsata
cevrilebilmesi ve sadece tekstil-hazir giyim sektorlerinde degil diger sektorlerde de
diisiik maliyet/fiyata dayali rekabet avantajin1 kullanan bu iilkelerle bas edebilmenin
tek yolu tiriinde farklilagsma ve markalasma, ileri teknoloji kullanimi, kaliteli tiretim
ve tabii ki buna bagl olarak uluslararasi pazarlarda olumlu bir Tiirk mali imajinin

olusturulabilmesidir.

Bu goriisten hareketle Dis Ticaretten Sorumlu Devlet Bakam Kiirsad
Tiizmen’in Miistesarligi doneminde gerceklestirdigi calismalarla “Tiirk” ve “kalite”
konseptlerini bir araya getiren “TURQUALITY®” logosu gelistirilmis ve Dig Ticaret

Miistesarlig1 adina tescil ettirilerek koruma altina alinmustir. 166

TURQUALITY® tiiketici goziinde bir iist marka olarak konumlanmakla
birlikte, iilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalagma potansiyeli
olan iirlin gruplarinin iiretiminden pazarlamasina, satisindan satis sonrasi hizmetlere

kadar biitiin siirecleri kapsayan bir akreditasyon sistemidir.

Baska bir deyisle, TURQUALITY® tiiketici goziinde giincellik, cagdaslik,
kalite, yenilikcilik gibi temel degerleri iceren bir “kalite garantorii”, bu sertifikay1
kullanacak akredite olmus, olmay1 planlayan tiim markalar i¢cin ise TURQUALITY®
finansal destek ve yonetsel bilgi birikimi saglayan ve boylece Tiirk markalarinin
uluslararasi1 pazarlardaki markalagma faaliyetlerini ve basarilarin1 hizlandiran bir

“gelisim katalizorii”diir.

166 http://www.turquality-fromturkey.com/nedir.htm, (06.06.2008).
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1. Turquality Kavrami, Gelisimi ve Unsurlari

TURQUALITY® projesi, belli standartlar1 yakalamis Tiirk markalarimn,
uluslararasi pazarlarda kalite imajin1 giiglendirmek ve bilinirligini artirmak amaciyla
olusturulmustur. Bu nedenle TURQUALITY® katma deger sahibi iiriinleri, i¢ ve dig
rekabetten ayristirmak icin maddi ve yonetsel katki saglayan bir destek programi

olma 6zelligi tagimaktadir.

TURQUALITY® ile iiriiniin tasarimindan magaza rafindaki satisina kadar
tim siireclerde 6zenli ve sistematik kalite yonetimini belgeleyen garantor bir {ist

kimligin olusturulmas1 amaclanmaktadir.

TURQUALITY® projesi ilk etapta hazir giyim alaninda uygulanmis ve
simdilerde dayanikli tiiketim {iiriinleri, endiistriyel makine, hazir giyim, hizh tiikketim
iriinleri, kuyum/miicevher, otomotiv gibi sektorlerde de uygulanmaktadir. Hedef
pazarlar agisindan projenin ilk uygulamasina 16 Aralik 2004’de Moskova’da
baslanmis olup ilk olarak proje kapsamina, hepsi hazir giyim sektoriinden olmak

tizere, 15 firma dahil edilmistir. Bu firmalar su sekilde siralanmaktadir:

Altinyildiz Mensucat ve Konfeksiyon Fabrikalar1 A.S
e Bilsar Tekstil Sanayi ve Dis Ticaret A.S.

e (Cak Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S (Little Big, Bigger Volume)
e DSD Deri Sanayicileri Dig Ticaret A.S.

¢ Eroglu Giyim Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi

e [Esas Tekstil Sanayi ve Dis Ticaret A.S

e Harmanh Deri A.$

¢ ipekyol Giyim Sanayi Pazarlama ve Ticaret A.S

e Mercek Holding A.S

e Mithat Giyim Sanayi ve Ticaret A.S

e Orka Tekstil San. Ve Tur. Tic.A.S.

e Pasha Deri Konfeksiyon San. Ve Tic. Ltd.Sti.
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¢ Polo Giyim Sanayi ve Ticaret A.S.
e Ramsey Giyim Sanayi ve Ticaret A.S.

e Sarar Giyim Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S

Su anda ise tekstil sektoriinden Bossa Ticaret ve Sanayi Isletmeleri T.A.S.,
Eke Tekstil, Konfeksiyon, Turizm Sanayi ve Ticaret A.S., Soktas Tekstil Sanayi ve
Ticaret A.S ve Zorluteks Tekstil Ticaret ve Sanayi A.S.;

Otomotiv sektoriinden Temsa Global Sanayi ve Ticaret A.S;

Kuyum/miicevher sektoriinden Atasay Kuyumculuk Sanayi ve Ticaret A.S,
Gilan Miicevher Ticaret A.S, Goldas Kuyumculuk Sanayi Ithalat ihracat A.S., Med-

Art Saglik Hizmetleri ve Kuyumculuk Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi;

Hizli tiiketim sektoriinden Evyap Sabun Yag Gliserin Sanayi ve Ticaret A.S
(Arko,Duru), Hayat Kimya Sanayi A.S, Kopas Kozmetik Pazarlama ve Sanayi A.S.
(Alix Avien ve Dalin), Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S., Eti Gida Sanayi
ve Ticaret A.S, Pmar Siit Mamiilleri Sanayi A.S., Ipek Kagit Sanayi ve Ticaret
A.S.(Solo, Selpak), Solen Cikolata Gida Sanayi ve Ticaret A.S, Ulker Gida Ticaret
ve Sanayi A.S;

Hazir giyim sektoriinden Evita Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S., Sikmakas
Giyim Sanayi ve Ticaret A.S., Desa Deri Sanayi ve Ticaret A.S., Sun Tekstil Sanayi
ve Ticaret A.S., Koton Magazacilik Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S., Mackha Giyim
Sanayi Pazarlama ve Ticaret A.S., Mavi Giyim Sanayi ve Ticaret A.S., Vakko

Tekstil ve Hazir Giyim Sanayi Isletmesi A.S.;
Endiistriyel makine sektoriinden Hidromek Hidrolik ve Mekanik Makine

Imalat Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi, Oztiryakiler Madeni Esya Sanayi ve Ticaret

AS;
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Dayanikli tiiketim iiriinleri sektoriinden Arcelik A.S (Beko, Blomberg),
Kaleseramik Canakkale Kalebodur Sanayi A.S. (Kalebodur, Canakkale Seramik),
Boydak Dis Ticaret A.S (Bellona, Istikbal), Cilek Mobilya Sanayi ve Pazarlama
Ticaret A.S., ECA Presdokiim Sanayi A.S., Kale Kilit ve Kalip Sanayi A.S., Brisa
Bridgestone Sabanci Lastik Sanayi ve Ticaret A.S., Pasabah¢ce Cam Sanayi ve
Ticaret A.S., Pimas Plastik Insaat Malzemeleri A.S., Serel Seramik Sanayi ve Ticaret
A.S., Novaplast Plastik Sanayi ve Ticaret A.S., Vestel Elektronik Sanayi ve Ticaret
A.S., Eczacibasi Yap1 Gerecleri Sanayi ve Ticaret A.S. katilmaktadir.

S6z konusu projenin uygulamaya konuldugu tarihten bugiine kadar projenin
alt yapisinin olusturulmasina yonelik olarak gerceklestirilen calismalar kisaca su

sekilde Ozetlenebilir:

® Projenin ilk asamada hukuki alt yapisi olusturulmus ve projeye dayanak
teskil eden Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulunun 2003/3 sayili Tiirk Uriinlerinin
Yurt Disinda Markalasmas1 ve Tiirk Mali imajimin Olusturulmasina iligskin Tebligi
28/08/2003 tarihinde yiiriirliige konulmustur.

e Daha sonra projeyle ilgili teknik calismalar1 yapmak tizere DTM (Dis
Ticaret Miistesarlig1), TIM (Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi) ve Ihracatci Birlikleri ile
ozel sektor temsilcilerinden olusan bir ¢aligma grubu ile iki adet idari ve iic adet
teknik personelin istihdam edildigi TURQUALITY® Sekretaryast olusturulmus ve
bahsedilen c¢alisma grubu tarafindan projeyle ilgili olarak izlenecek strateji

belirlenmistir.

Projenin tanitimina, daha ¢abuk sonuglar alinmasi ve kaynaklarin verimli
kullanilmasi acisindan belli 6l¢iide bilinirligimizin oldugu ve uluslararasi kisi ve mal
akisinin yogun olarak yasandigi Moskova’da baslanmistir. Moskova’y1 sirasiyla

Paris, Londra ve Madrid izleyecektir.

Turquality projesi iki 6nemli unsura sahiptir:
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e Birincisi TURQUALITY® sertifikas1 verilecek markalarin tespiti ve bu

markalarin akredite edilmesidir.

Bu kapsamda, TURQUALITY® sertifikas1 verilecek markalarin daha
objektif kriterlere gore secilmesi ve bu markalarin, iiretim-lojistik, tedarik,
koleksiyon gelistirme, stratejik pazarlama-perakende, marka yoOnetimi, satig, satis
sonras1 hizmetler, finans konularinda akredite edilmesi ve bu markalarimizin iiretim
yetenekleri, alt yap1 ve stratejilerini gelistirmeleri konusunda siirekli destek hizmeti
saglanabilmesi amaciyla uluslararasi nitelikli bir sirketten damismanlik hizmeti

alinmasi kararlastirilmistir.

e Turquality projesinin ikinci ©nemli unsuru ise TURQUALITY®
projesinin iletisim stratejisidir. Yani TURQUALITY® sertifikasinin ne anlama
geldiginin ve icerdigi degerlerin nihai tiiketiciye dogru ve etkili bir sekilde

anlatilabilmesidir.

Bu konu ile ilgili olarak uluslararasi baglantilar1 olan bir yerli ajans ile
calisilmaktadir. Bu ajans tarafindan hedef pazar kosullann ve TURQUALITY®’nin
temel prensipleri paralelinde iletisim stratejisi belirlenmis olup, projenin hedef

pazarlar acisindan ilk uygulamasina Moskova’da baglanmistir.'®’

2. TURQUALITY®’nin Misyonu ve Hedefleri

Turquality projesinin misyonu gii¢lii kiiresel Tiirk markalan gelistirerek
tilkemizin ihracatim artirmak, giiclii Tiirk markalar gelistirerek “Tiirk Mal1” imajin1
ve Tiirkiye’nin itibarimi giiclendirmek, secilmis marka potansiyeli tasiyan firmalara

destek olmak seklinde belirlenmistir.

TURQUALITY®’nin hedefleri ise su sekilde siralanabilir:

167 http://www.turquality-fromturkey.com/tarihcesi.htm (06.06.2008).
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e Marka potansiyeli olan firmalara diinya markasi olma yolunda finansal
kaynak saglamak.

e Kiiresel Tiirk markalar yaratabilmek i¢in firmalarin ve markalarinin
gelisimlerine yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danismanligi
caligsmalar ile destek olmak.

e Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yoOnelik
egitim destegi vermek.

o [lletisim ve tanitim faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajinin
olusturulmasi ve tutundurulmasini saglamak.

e Tiirk firmalarinin marka potansiyelini ve bilincini artirmak.

e Tirk firmalarinin pazar bilgisi dahilinde harekete gecebilmeleri icin
istihbarat destegi saglamak.

e Secilmis Tiirk markalar icin katalizér olmak.

3. TURQUALITY®’nin Vizyonu

TURQUALITY® iilkemizin rekabet avantajim1 elinde bulundurdugu ve
markalasma potansiyeli olan iiriin gruplarina sahip firmalarin, {iiretimlerinden
pazarlamalarina, satiglarindan satig sonrast hizmetlere kadar biitiin siirecleri
kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve gelisimlerini saglamak
amactyla olusturulmus finansal destek platformudur. TURQUALITY® nin vizyonu
“10 yilda 10 diinya markas1 yaratmaktir”. Bu vizyona ulasmak icin, sektor ayrimi
yapilmaksizin marka yaratma potansiyeli olan firmalarin belirlenerek olusturulan

destek platformu ¢ercevesinde desteklenmeleri hedeflenmistir.

4. Turquality Sertifikas1 Talep Eden Firmalarda Aranan Kriterler

TURQUALITY® sertifikas: verilecek firma ve Tiirk moda tasarimcilarin ilk
asamada 2003/3 teblig sayili teblig cercevesinde destek kapsamina alinmasi i¢in dort
yillik markalasma faaliyetlerini igeren bir proje ile dogrudan Dis Ticaret

Miistesarligina miiracaat etmesi gerekmektedir.
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Destek kapsamina alinacak ve Ozellikle TURQUALITY® sertifikasini
kullanma izni verilecek firma ve Tiirk moda tasarimcilan sirket yapilari, genel ve
markali ihracat miktarlari, personel sayisi, tasarimci istihdami, cirolari, bilangolari,
yurtdis1 satis miktarlari, Ar-Ge faaliyetleri, {iretim miktarlari, PR (Public Relations)
yani halkla iliskiler hizmeti alip almadiklari, marka konumlandirma ve iletisim
stratejileri, pazarlama stratejileri, yurtdist dagitim kanallarindaki hakimiyeti,
markasinin yurtici ve yurtdisi tescillerinin yapilip yapilmadigi, tiriinleri ile ilgili
aldig1 kalite belgeleri, markasinin degeri, hedefleri vb. konularda titiz ve dikkatli bir
incelemeye tabi tutulmakta ve markalagsma konusunda yeterli finansal derinlige ve
kurumsal altyapiya sahip oldugu tespit edilen markalara, s6z konusu Teblig uyarinca,
Di1s Ticaret Miistesarlign ve oOzel sektor temsilcilerinin katihmiyla olusturulan
Turquality Komitesi tarafindan TURQUALITY® sertifikasim kullanma izni

verilmektedir.

Nihai tiiketiciye en kolay ulasilmasi ve cikabilecek sorunlara karsi hizli bir
sekilde gerekli onlemlerin alinmas1 amaciyla TURQUALITY® Projesine belirli bir
deneyime sahip hazir giyim sektorityle baslanmasi kararlastirilmistir. Dayanikli
tiketim {riinleri, endiistriyel makine, hazir giyim, hizli tiikketim {iriinleri,
kuyum/miicevher, otomotiv gibi diger sektorlerin katilimiyla da proje zaman iginde

kapsamin1 genisletmistir.

5. TURQUALITY® Projesi Kapsaminda Firmalara Saglanan Destekler

TURQUALITY® sertifikas1 verilen hazir giyim ve Tiirk moda tasarimcisina

saglanan avantajlar ii¢ grupta toplanabilir: 168

168 T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi Resmi Internet Sitesi, Para-Kredi ve Koordinasyon

Kurulunun 2003/3 sayili "Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi ve Tiirk Mali Imajlmn
Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig"
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(1) Tiirk firmalarinin markalagma faaliyetlerinin hizlandirilabilmesi i¢in 2000
yilindan beri siirdiiriilen calismalar sonucunda Dis Ticaret Miistesarliginca 2000/3
sayili Teblig c¢ercevesinde uygulanan marka yardimi gelistirilerek 2003/3 sayili
“Tirk  Uriinlerinin ~ Yurtdisinda Markalasmast  ve Tiirk Mali  Imajinin
Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig” ile
markalagsma faaliyetlerine uzun siireli ve yiiksek oranli destekler getirilmistir. Bu
teblig kapsaminda Dis Ticaret Miistesarligi tarafindan destek kapsamina alinan

firmalarin:

e Destek kapsamina alinan markalarinin tescili ve korunmasina iliskin
olarak gerceklestirecekleri giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD

Dolari,

® Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek
kapsamina alian markalar ile ilgili olarak gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine iliskin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000

ABD Dolari,

® Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek
kapsamina alinan markalan ile ilgili olarak a¢mis olduklarn ve/veya acacaklar
yurtdig1 birimlere iliskin kira giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000
ABD Dolari,

¢ Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde faaliyet
gosteren ve farkli markalarin kendilerine ait reyonlarda satildigi biiylik magazalarda,
sadece destek kapsamina alinan markal: {iriinlerinin satilmas1 amaciyla kiraladiklar
ve/veya kiralayacaklar1 reyonlara iligkin kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50

oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek

kapsamina alinan markal iriinlerinin satisi amaciyla acmis olduklart ve/veya
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acacaklar1 showroomlar ve/veya farkli markalarin satildigi showroomlarda yer alan
tiriinlerine iliskin 6deyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50 oraninda ve

yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

o Uriinleri ile ilgili olarak Tiirk Akreditasyon Kurumu (TURKAK), Avrupa
Akreditasyon Birligi (EA) iiyesi veya bu Birligin Karsilikli Tanima Anlagmasi
(MLA) yaptig1 akreditasyon kuruluslarinin  akredite ettigi  belgelendirme
kuruluslarindan alacag: kalite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve giivenligini
gosterir isaretlere iliskin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD

Dolari,

e Destek kapsamina alinan markalan ile ilgili olarak franchise vermeleri
halinde, franchising sistemi ile yurt disinda acilacak ve faaliyete gecirilecek
magazalara iliskin dekorasyon harcamalari, magaza basina % 50 oraninda ve en fazla

50.000 ABD Dolari,

Tiirk moda tasarimcilarinin:

® Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek
kapsamina alinan markalar ile ilgili olarak gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine iligkin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000

ABD Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek
kapsamina alinan markalan ile ilgili olarak a¢cmis olduklar1 ve/veya agacaklar
yurtdis1 birimlere iliskin kira giderleri (bu alt bentte belirtilen toplam destek
miktarinin  %10’unu gegmemek kaydiyla, yurtdisi birimin sadece kiralanmasi
esnasinda Odeyecekleri hukuki damigmanlik ve hizmet alim giderleri ile emlakgi

komisyon giderleri dahil), %50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolar1

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde faaliyet

gosteren ve farkli markalarin kendilerine ait reyonlarda satildig biiylik magazalarda,
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sadece destek kapsamina alinan markali {iriinlerinin satilmasi amaciyla, kiraladiklar
ve/veya kiralayacaklan reyonlara iliskin kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50

oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek
kapsamina alinan markal iriinlerinin satisi amaciyla acmis olduklart ve/veya
acacaklar1 showroomlar ve/veya farkli markalarin satildigr showroomlarda yer alan
tiriinlerine iliskin 6deyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50 oraninda ve

yillik en fazla 200.000 ABD Dolar desteklenmesi esastir.

2003/3 sayili tebli ¢ercevesinde destek kapsamina alinan ve
TURQUALITY® sertifikas1 kullanma izni verilen hazir giyim firmalan ile Tiirk
moda tasarimcisina yukarida belirtilen % 50 destek orani 10 puan artirilmak suretiyle

% 60 olarak uygulanmaktadir.

(2) TURQUALITY® sertifikasi verilen hazir giyim ve Tirk moda
tasarimcisina TURQUALITY® Projesi kapsaminda, gelistirici stratejik pazarlama,
pazar bilgisi, yOnetim egitimi ve damigmanhigit ve diger teknik destekler

saglanacaktir.

(3) Pazar kosullar1 ve TURQUALITY®’nin temel prensipleri paralelinde
olusturulacak iletisim stratejisi ¢ercevesinde TURQUALITY®’nin ne anlama geldigi
ve icerdigi degerler nihai tiiketiciye dogru ve etkili bir sekilde anlatilmaya
calisilmakta ve bu kapsamda hedef pazarlarda anilan sertifikay1 kullanan markalarin

da tanitim1 yapilmaktadir
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C. Uluslararas1 Pazarlarda Markalasma Acisindan Tiirk Tekstil Sektoriiniin

Bulundugu Durum

Insanlarin beslenme ve barinma yaninda iiciincii temel ihtiyacinm ortiinme
olmas1 nedeniyle, tekstil sektorii tiim diinyada artan bir hizla biiyiiyerek devaml
gelisme gosteren bir sektordiir. Fakat, baslangicta ortiinmek amaciyla kullanilan
giysilerde giin gectikce siislenme fonksiyonu 6n plana ¢ikmistir. Bu nedenle tiiketici
zevk ve ihtiyaclarim1 karsilayan, yenilik¢i, farkli ve kendilerine 6zgii modeller
tiretebilen  tekstil firmalarn  yogun rekabet ortaminda ayakta kalmayi

basarabilmislerdir.

Tiirkiye’de tekstil iiretiminin tarihi Osmanhi dénemine kadar uzanmaktadir.
Tekstil iiretimi 16. ve 17. yiizyilda oldukca yaygin ve ileri diizeyde yapilmaktaydi.
Imparatorlugun son yillarina kadar sanayinin tekstil iizerine kurulu olmasi da
sektoriin 6neminin bir gostergesidir. 20. yiizyilda daha da gelisen tekstil sektorii
acisindan, 1923-1962 yillan arasinda iilkede 6nemli bir iiretim kapasitesi olugmustur.
En temel hammadde, pamugun Tiirkiye’de onemli miktarda yetistiriliyor olmas,
izleyen yillarda iilkede tekstil sektoriiniin daha da gelismesine hizmet etmigtir. 1972
yilina kadar olan siirecte ilk planli kalkinma denemesinin yapilmasiyla sektor iyice
geniglemistir. Tiirkiye’de 24 Ocak 1980 Kararlar1 sonrasinda ihracata yonelik
sanayilesme stratejisinin izlenmesiyle birlikte daha da gelisen sektor, bu yillarda tilke
ihracatinda yasanan artisla beraber iilkemiz ekonomisinin lokomotif sektorii

durumuna gelmistir.169

Ulkemiz acisindan tekstil sektorii genel olarak degerlendirildiginde sektoriin
gerek ihracat, gerek istihdam gerekse katma deger bakimindan iilkemiz i¢in yeri ve
oneminin c¢ok biiyiik oldugu goriilmektedir. Dis Ticaret Miistesarlig1 verilerine gore
tekstil sektoriiniin toplam iiretim igindeki pay1r %11, sanayi iiretimi igindeki pay1

%24, imalat sanayi tiretimi icindeki pay1 da % 16’dir. Sektoriin istihdam acisindan

1% www.itkib.org.tr ,
Tiirk Tekstil Sektorii Genel Bilgiler, (10.05.2008).
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durumuna bakildiginda ise genel olarak istihdam i¢indeki paymnin % 11, sanayi
icindeki istihdam payinin ise % 28 oldugu goriilmektedir. Sektoriin toplam ihracat

icerisindeki pay1 % 38 iken, toplam ithalat icerisindeki pay1 ise % 8.2’ dir.

Tablo 6: Tekstil Sektorii Genel Veriler

Toplam Uretim Icindeki Pay (GSMH) 11
Sanayi Uretimi igindeki Pay 14
imalat Sanayi Uretimi igindeki Pay 16
istindam Igerisindeki Pay 11
Sanayi Icindski Istihdam Payi 25
Toplam ihracat icerisindeki Payi 35
Toplam ithalat igerisindeki Payi a2z

Kaynak: Dis Ticaret Miistesarligi

Tiirkiye’nin genel ihracati ve tekstil sektoriiniin ihracatimi karsilastirdigimizda
ise Tiirkiye’nin 1998 yilindan 2007 yili sonuna kadar on yillik siirecte ihracat dolar
bazinda yaklagik dorde katlanmis, genel ihracatin yillik ortalama artis orani ise

% 16.5 olarak hesaplanmistir.

Tiirkiye’nin tekstil ihracati ise on yilda iki bucuk kat artmistir. Tekstil
ihracatinin yillik artig orami ise % 11 olarak hesaplanmistir. Bu anlamda tekstil
ihracat artisinin, genel ihracat artisinin dikkate deger oranda gerisinde kaldig
goriilmektedir. Tekstil ihracatinin Tiirkiye genel ihracatindan aldigi paym da 1998
yilinda %9.4 iken 2007 yilinda % 6.2’ye diistigii asagidaki tabloda ayrintilar ile

goriilmektedir.

173



Tablo 7 : Yillara Gore Tekstil ihracati

YIL GENEL DEGISIM | TEKSTIL DEGISIM | TEKSTILIN
IHRACAT | (%) IHRACATI | (%) PAYI
(1000 $) (1000 $)
1998 28.054.932 2.631.227 9.4
1999 26.992.209 | -3.8 2.565.465 -2.5 9.5
2000 27.201.538 0.8 2.590.818 1.0 9.5
2001 31.063.595 14.2 2.867.083 10.7 9.2
2002 36.205.090 16.6 2.979.471 3.9 8.2
2003 47.880.277 | 32.2 3.661.104 22.9 7.6
2004 64.010.231 33.7 4.565.602 24.7 7.1
2005 73.444.821 14.7 4.860.887 6.5 6.6
2006 85.774.644 | 16.8 5.576.708 14.7 6.5
2007 105.925.486 | 23.5 6.551.786 17.5 6.2
98-07 ortalama 16.5 11.0
Kaynak: Thracatci Birlikleri Kayit Rakamlari
Baslica iilke gruplan agisindan  Tiirkiye’nin  tekstil  ihracatim
degerlendirildiginde % 5.5 ile % 56.3 arasinda degisen oranlarda artislar

kaydedilmistir. Oransal olarak en yiiksek ihracat artis1 % 56.3 ile Rusya Federasyonu,
Ukrayna gibi iilkelerin gruplandirildigi eski SSCB iilke grubunda kaydedilirken;
% 5.5 ile en diisiik oranh ihracat artis1 ABD, Kanada, Japonya gibi iilkelerin dahil
oldugu diger OECD diilkeler grubunda olmustur.

AB iilkeleri ise Tiirkiye’nin tekstil ihracatinda en biiyiik ve geleneksel pazari
olma 6zelligini korumaktadir. 2008 y1l1 Ocak-Mart ilk ii¢ aylik donemde Tiirkiye’nin
tekstil ihracatinin % 50.6’s1 27 AB iilkesine yapilmistir. Bu iilkelere ihracat tutari
% 11 oraninda artarak 846.4 milyon dolardan 939.6 milyon dolara yiikselmistir.
Ancak, AB iilkelerinin Tiirkiye’nin tekstil ihracati i¢indeki pay1 diisme egilimi

gostermistir.
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Tablo 8: Baslica Ulke Gruplari Itibariyle Tiirkiye Tekstil Thracat Kaydi

BASLICA ULKE GRUPLARI iTiBARIYLE TURKIiYE TEKSTIL iHRACAT KAYDI

2007 Toplam 2008 Toplam 2008 /
Ocak-Mart Tekstilde Ocak-Mart Tekstilde | 2007
1000 $ Pay % 1000 $ Pay % Degisim
%
AB Ulkeleri Toplami 846.429 55.7 939.586 50.6 11.0
Diger OECD Ulkeleri | 76.595 5.0 80.794 4.4 55
Toplam1
(ABD,Kanada,isvigre vb.)
Diger Avrupa  Ulkeleri | 37.065 2.4 50.499 2.7 36.2
Toplami(Makedonya,
Sirbistan,Arnavutluk,
KKTC)
Eski SSCB  Ulkeleri | 193.065 | 12.7 301.743 | 163 56.3
Toplami1  (Rusya  Fed.,
Azerbaycan, Ozbekistan
vb.)
Ortadogu Ulkeleri Toplami | 87.280 5.7 125633 | 6.8 43.9
(S. Arabistan, Israil,Kuveyt
vb.)
Afrika Ulkeleri Toplami | 90.042 59 134538 | 7.3 494
(Misir, Tunus,Cezayir vb.)
Diger  Asya  Ulkeleri | 52.164 3.4 64.312 35 233
(Cin,Hindistan,
Malezya,Tayvan vb.)
Diger Ulkeler ve Bolgeler | 136.545 9.0 158.554 8.5 16.1
Toplami
Toplam Tekstil ihracat | 1.519.185 | 100.0 1.855.659 | 100.0 22.1

Kayd1

Kaynak: Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatcilar: Birligi (ITKIB)
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AB iilkelerinden sonra Tiirkiye’ nin tekstil ihracatinda en fazla pay1 olan iilke
grubu, eski SSCB iilke grubudur. Rusya Federasyonu, Ukrayna, Azerbaycan,
Ozbekistan gibi iilkelerin yer aldigi eski SSCB iilke grubunun 2007 yilimn ilk
ceyregi itibariyle % 12.7 olan pay1 2008 yilinin ilk ¢ceyreginde % 16.3’e yiikselmistir.
Bu iilke grubuna yapilan tekstil ihracat1 193 milyon dolar seviyesinden 301.7 milyon
dolar degerine yiikselmistir. Bu deger ile daha ilk ¢eyrekte, 2007 yilinin ilk alt1 aylik
ihracat degerine (377.4 milyon dolar) oldukg¢a yaklasilmistir.

Eski SSCB iilke grubunda kaydedilen artisin en Onemli sebebi, Rusya
Federasyonuna yapilan tekstil ihracatinin 2007 yilinin Ocak-Mart donemine kiyasla
% 50.3 oraminda artarak 150 milyon dolardan 225.5 milyon dolara ¢ikmasi

goriinmektedir.

2008 yilinin ilk {i¢ ay1 i¢inde tekstil ihracatinda oransal olarak en az artig
(%5.5) kaydedilen iilke grubu ise diger OECD iilke grubudur. Bu grupta kaydedilen
diisiik oranh artisin gerisinde, ABD’ye ihracatin sadece % 8.8 oraninda artmasi ve
Avustralya’ya yapilan ihracatta % 31. 6 oraminda, Giiney Kore’ye ise % 35.5

oraninda diisiisler yatmaktadir.

Diger Avrupa iilkeleri ile Ortadogu ve Afrika iilkeleri, Tiirkiye tekstil
ihracatindaki paylar1 2008 yilinin ilk ceyreginde artan diger iilke gruplari olarak goze

carpmaktadir.

Yapilan arastirmalara gore tekstil sektoriiniin iilke ekonomimiz acisindan
onemi biiyliktiir. Fakat gittikge siddetlenen ve karmasiklasan rekabet ortaminda
tilkeleri rekabetci kilan en 6nemli unsur, sahip olduklar igletmelerin rekabet giiciiniin
uluslararas1 piyasalardaki basarisidir. Baska bir deyisle bir iilkenin gelismesinin de
geri kalmasinin da en 6nemli gostergesi, o iilkenin isletmelerinin, ulusal ve 6zelikle

de uluslararasi piyasalardaki performansinin diizeyidir.
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Diinya {iizerinde markalagma siirecini tamamlamis, tiim diinyaca taninan
markalarin birgogunun iiretimi Tiirkiye’de yapilmaktadir. Bunun tek sebebi kaliteli
ve standart {istil iiretim yapabilecek diizeyde olmamizdan kaynaklanmaktadir. Fakat
dis pazarda fason yoluyla faaliyet yapan firmalarimizin uzun vadede fason iiretimin
paym azaltip yerine kendilerinin iiretecegi belirli bir markaya odaklanmasi hem
katma deger anlaminda hem de markalagsma konusunda sektoriin ciddi yol almasini
saglayacaktir. Ozellikle giimriik vergilerinin ve 2005 yilinda kotalarin kalmas ile
birlikte tekstilde ve hazir giyimde meydana gelen yogun rekabet tiim diinyada oldugu
gibi Tiirkiye’de de etkisini hissettirmistir. Bu asamadan sonra iiriinde rekabeti
belirleyen temel faktor teknoloji ve ulagim maliyetlerinden c¢ok, iiriiniin kiiresel
vitrinde diger iiriinlerden siyrildig1 farklilikta olacaktir. Bu da ancak 6zgiin tasarim
ve modellerle tiim diinyada tanian bir marka olabilmekten gecmektedir. Bu agidan
Tiirkiye’nin yillardir siiren hatta bugiin de devam eden siirecte fasoncu bir iilke

konumundan kurtulmas: sarttir. 170

Bu agidan Tiirkiye’nin tekstil alaninda gii¢lii ve zayif yanlarim, firsat ve

tehditlerini incelemekte yarar vardir.'”!

Giiclii Yonler

® Yerlesik tekstil gelenegi,

® Gelismis bir tekstil-konfeksiyon alt yapisi, yeterli deneyim,

e Uluslararasi rekabet deneyimi,

e Hammadde ve malzeme zenginligi,

e Uluslararast sosyal sartnameler ve c¢evre dostu {retim konusunda
deneyim,

e Kisisel talebe yonelik kiiciik olcekli islere yatkinlik,

o Uriin ve siireg cesitliligindeki zenginlik,

e Lojistik, ulasim, iletisim konularinda altyap1 yeterliligi,

170 http://www.kto.org.tr/tr/dergi/dergiyazioku.asp?yno=1049&ano=74

Fatih Mangir, Tiirk Ekonomisinde Tekstil Sektorii ve Yiikselen Yeni Deger "TURQUALITY", Selguk
Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi,2007.

'"! Mehmet Suhubi,Vizyon 2023 Teknoloji Ongoriisii Projesi, Tekstil Paneli On Rapor, Ocak 2003.
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e Esnek ve hizli liretim, hizli karar verebilme yetenegi,

e Yiiksek ihracati kapasitesi ile Tiirkiye ihracatinin lokomotifi olma
ozelligi,

e Tekstil konusunda Avrupa’nin birinci, diinyanin ondordiincii; Hazir
Giyim konusunda Avrupa’min ikinci, diinyanin yedinci en biiyilik tedarik¢isi olma
konumundan elde edilen pazar pay1,

e Tekstil(ve Hazir Giyim/Konfeksiyon) sektorii olarak iilke toplam katma
degerinin % 10’unundan daha fazlasimi yaratmasi,

e Teknolojiye ve modaya uyum becerisi,

e Toplam iiretimin 3/4’tiniin on yasindan gen¢ makine parkiyla
gerceklestiriliyor olmast,

® Geng ve egitilebilir niifus,

e QGelismis iilkelere gore genc niifusun yarattifi rekabetci isgiicii
maliyetleri,

® Yetigmis isgiicii ve girisimci ruh,

® Yan sanayi ile birlikte yaklasik iki milyon calisam ile iilke istihdamina

biiyiik katki.

Zayif Yonler

e Ozkaynak yetersizligi, risk sermayesi noksanlig, isletme sermayesi ve nakit
akis1 yonetme becerisindeki eksiklikler,

e Yiiksek girdi maliyetleri, yiiksek kamu yiikii,

e Ulke dis1 iiretim organizasyonlarinin yeterli 6lciide gelistirilememesi,

e (Global perakende pazarlarinda bulunamama, dagitim kanallarim
yonlendirme becerisindeki eksiklik,

e Marka yaratilamamasi,

e Esnek iiretime uymayan kati is mevzuati,

e Biirokratik mevzuatin agirhigi, hukuki altyapr eksikligi, fikri miilkiyet
haklarinin korunmasindaki hukuki bosluk,

e Kayit dis1 ekonominim biiyiikliigii,
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e Tekstil ve konfeksiyon sanayileri arasinda gerekli sinerjinin bulunmayis,

® Ar-Ge eksikligi iiniversite sanayi ve meslek kuruluslar1 arasindaki diyalogun
zay1fligi, uluslararas1 Ar-Ge fonlarindan yararlanamama,

e Sektorle ilgili veri taban1 eksikligi,

e Sektorel bilgilendirici ve yonlendirici strateji ve politika eksikligi,

e (Global entegrasyonun azligi, global networklere katilim eksikligi,

e Kalite, kontrol, siire¢ otomasyonu ve sanal iiretim teknolojilerinin yeterli
diizeyde gelismemis olmast,

o Ulke ici ve dis1 benchmarking aligkanliklarinin olmamast,

e Sektorle ilgili 6zel bilisim teknolojilerinin olmamast,

e (Cagdas bir egitim sisteminin bulunmayisi, her yasta egitim seferberliginin
olmamasi,

e Teknoloji, liretememe tekstil makineleri ve tekstil kimyasi sanayilerinin

zayiflig.

Firsatlar

® Yiiksek satin alma paritesine dayali diisiik maliyetli emek ve yOnetim
giderleri,

e Cografi konum, AB, Rusya ve Tiirk Cumhuriyetleri pazarlarina yakinlik,
bu ekonomiler ile gelisen iligkiler,

e Hedef pazarlardaki pazar payimizin diistikliigi,

® Yeni pazarlar, 2005'den sonra korumaci engellerin ortadan kalkiyor
olmasi,

e Yiikselme siirecine hazirlanan ekonomik konjonktiir,

e QGelisen turizm ve tekstil sektorii igbirligi,

o Ulkenin geng niifus giicii.

Tehditler

e Kaynak yetersizligi, kit, pahali kisa vadeli ve riskli finansman,
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e Istikrarsiz makro ekonomik yapi ve buna bagl olarak yabanci sermaye

girisi yetersizligi,

¢ Ulke imajinin yetersizligi,

e ABD ve bilyliyen Uzakdogu pazarlarina uzaklik (dis satim agisindan

tehdit, i¢ pazar acisindan firsat),

e 2005 faktoril,

e Kiiresel arz fazlasi,

e Mevcut ve/veya potansiyel bolgesel entegrasyonlar ve ikili antlagmalar,

e Ulasim maliyetlerindeki diisiisler, pazara yakinlik avantajinin yitirilmesi,

e Uluslararasi serbest rekabet kurum ve kurallarinin gelismemis olmast,

e Siyasi bakimdan istikrarsiz bir bolge i¢inde yer aliyor olmak,

e Thracat ve ilgili mevzuatta tutarsizlik,devamsizlik.

1. Uluslararasi Pazarlarda Basarih Tiirk Tekstil Markalari

. Marka

| Adessa

| Adil Isik

. Awa

| Ayyildiz

 Bdlizza

| Batik

| Beymen

| Bigrey
Bogozza
| Colin's
Collezione

| (Crispino
Cross
Damat-Tween-AD!

Dice Kayek
Esas

Fabrika
Gecem
Hatemogly
Ipekyol

Kiili

Koton

Kyo My Friend
Little Big

k hazir giyim
markalarinin
yurtdisindaki
magaza sayilan

| Marka ’ Magoza 2010

| ; Hedefi
 Machka L .
 Mavi Jeans 85
MihotGym 8 4

 Morera ; 50

NetWork ‘ 0
Park Bravo 14
Party 21 o 50

+ Polo Garage

Ramsey
Redstar
Sabra

| Saror
 SevenHill

ilk & (ushmeré

B Ten

- 1 Tita

| TBox

L Twist
 Vakko

. Viaveneto

~ Wenice Kids

Y-London

 VYeniind

Zeki Triko
Toplom

Ulkemizde markalasmanin en

yogun yasandigi sektor tekstil
sektoriidiir. Sanayi devriminin bir
eden

asir gecikme ile takip

Anadolu’da markalasmanin giicii geg

Tiirk firmalar

anlasilmustir.
iirettiklerini dig pazarlarda satmaya
1980’lerin

1990’larda eski Sovyetler Birliginin

sonunda baglamuis;

dagilmast ve Dogu Bloku’nun

yikilmasiyla da ihracatlarinm

arttirmiglardir.

Turk markalar1 ilk ihracatlarim

eski SSCB iilkelerine, Dogu Bloku

ve Orta Doguya yaptiklari gibi yurtdisinda magazalasmaya da bu iilkelerden
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baslamislardir. Tiirk markalarin magazalarmin oldugu iilkelerin basinda Rusya,

Ukrayna, Romanya, Tiirki cumhuriyetler ve Korfez iilkeleri gelmektedir

Yurt disinda magaza acan, su anda bolgesel markalagma siirecini tamamlamig
Tiirk markalarinin biiyiik bir kism1 basglangicta kendilerine dis pazarlara agilmak gibi
bir hedef belirlememislerdir. ihracat yaptiklari ve o giine kadar higbir bat1 markasimnin
yer almadig1 pazarlarda gordiikleri ilgi onlart magaza agmaya itmistir. Fakat, bu
kadar ¢ok sayida firmanin aym1 anda diinya markasi olmak icin yola ¢ikmasi,
firmalarin sanslarim azaltmaktadir. Fransa ve Italya gibi iilkelerde bile her on yilda
bir birka¢ marka kalici ¢ikis yapmistir. Markalagsma; reklam, pazarlama, iletisim
isteyen uzun ve emek gerektiren bir siirectir. Bu bakimdan Tiirk markalarinin
yapmast gereken bu zahmetli siireci sabirla gecirip, sektore yapilan desteklerle

kendilerini daima gelistirmek olmalidir. '7*

Asagidaki sekilde Tiirk tekstil firmalarmin magaza actig iilkeler magaza

sayilari ile birlikte gosterilmistir.

'"> Demet Cengiz Bilgin, Markalagmada Tiirk Mucizesi, 1 May1s 2008 Hiirriyet Gazetesi.
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Sekil 10: Tiirk Tekstil Firmalarinin Magazalarmin Bulundugu Ulkeler ve Magaza
Sayilar

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi
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TURK TEKSTIiL SEKTORUNDE MARKALASMA

A. Arastirmanin Amaci

Bir 6nceki boliimde uluslararasi pazarlarda markalasma agisindan Tiirk tekstil
sektoriiniin bulundugu durum incelenmis; iilkemizin tekstil sektoriine yonelik swot
analizi yapilmistir. Bu calismada amacimiz Tiirkiye’nin markalagsmak i¢in en
avantajli sektor olan Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerimizin

markalasma konusunda onlerindeki firsat ve tehditlerin belirlenmesidir.

B. Arastirmamin Kapsam

Arastirmaya Ege Bolgesinden Izmir ve Denizli illerinde faaliyet gosteren 19
firma ve Marmara Bolgesinden 12 firma olmak iizere 31 firma katilmistir. Sinirl
sayida firmaya ulasabilmemizin nedeni Tiirk Tekstil sektoriiniin sancili bir siireg
gecirmesinden dolayi firmalarin bulundugu elverissiz kosullardir. Yapilan ¢alismada
sektor icinde faaliyet gosteren firmalarin i¢inde bulunduklari durum, faaliyet alanlart,

pazarlama ve markalagsma acisindan konumlar1 incelenmistir.

C. Arastirmamn Y ontemi

Yapilan aragtirmada yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Arastirmaya
katilan firmalara 31 adet soru sorulmus ve cevap alternatiflerinden kendilerine uygun

olanlarim se¢gmeleri istenmistir.
D. Arastirmanin Bulgular
Anket calismasina katilan firmalarin Oncelikle, firmalar1 hakkinda genel

bilgiler elde edilmistir. Daha sonra gelecege yoOnelik markalagsma plam1 olmayan

firmalarin en 6nemli_marka gelistirmeme nedenleri; firma olarak markalagma plani
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olan fakat, tescilli markas1 olmayan firmalarin da marka gelistirememe sebepleri
incelenmistir. Son olarak firmalarin, markalagma siirecinde etkili olan bazi etkenlere

gore mevcut durum degerlendirilmesi yapilmistir.

1. Ankete Katilan Firmalarin Adi

[Ik olarak firmalardan kendilerini tanimaya yonelik olarak firma adlarim
belirtmeleri istenmistir. Cogu firma bu soruyu yanmitlarken birkagi bilgilerin gizli
kalmasi agisindan firma adlarini belirtmek istememistir.

2. Firmalarin Faaliyet Siireleri

Tablo 9: Firmalarin Faaliyet Siireleri

Firmamz Kac¢ Yildir Faaliyettedir? Firma
1-10 yil %23
11-25 y1l % 68
25-50 y1l % 6
50 yil iizeri % 3
Toplam % 100

Son yillarda Tekstil sektoriinde yasanan sikintilardan dolayr bazi firmalar
kapanma yoluna gitmislerdir. Yukarida da goriildiigii gibi diger sektorlere gére uzun
yillar faaliyetlerini siirdiirebilen firma sayisi cok azdir. Yapilan arasgtirmada da
firmalarin sadece %3’ii 50 yildan fazla siiredir sektorde faaliyet gosterirken, %6’s1
25-50 yil, % 68’1 11-25 yil ve %23’ 1-10 yildir sektdrde faaliyetlerine devam

etmektedir.

3. Faaliyette Bulunulan Sektor ve Uriinler

Arastirmaya katilan 31 firmadan 10 firma ev tekstili ile ilgili havlu ve bornoz
tiretimi yapmakta; 9 firma dokuma ve 6rme kumas iiretimi yapmakta; 8 firma dis
giyim iiretimi ile ilgilenmekte, 1 firma denim diriinleri iiretimi yapmakta ve son

olarak 3 firma da tekstil terbiye ve boya ile ilgilenmektedir.
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4. Firmalarin Faaliyet Alam

Tablo 10: Firmalarin Faaliyet Alam

Firmamzin Faaliyet Alam1 Nedir? Firma
%100 ihracat % 22.6
%100 I¢ Piyasa % 12.9
Hem ihracat Hem I¢ Piyasa % 61.3
Cevaplandirmayanlar % 3.2

Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin % 22.6’s1 sadece ihracata yonelirken, % 12.9’u
sadece i¢ piyasaya, % 61.3’ii ise hem ihracata hem de i¢ piyasaya yOnelmistir.
%3.2’si ise bu soruyu cevaplandirmamustir. Yiizdelere bakildiginda, firmalarin
cogunlugu hem i¢ hem de dis piyasada faaliyette bulunmay1 tercih etmislerdir. Bu
durum hem i¢ piyasada gelismek hem de gelecege yonelik hedefleri acisindan dig
piyasay1 6grenmek adina firmalar i¢in olumlu bir yaklasimdir. Ayn1 zamanda markali
iiriin iiretip satmay1 hedefleyen firmalarin bu durumu, i¢ piyasada tecriibe edinmesi

oldukga onemlidir.

5. Toplam Kapasite Kullanim Oram

Arastirmaya katilan 19 firma % 50’nin iizerinde kapasite ile caligmaktadir.
Geriye kalan firmalarin bir kismi bulunduklart kotii durumdan dolayr kapasite
kullanim oranlarim1 belirtmek istememisler; diger bir kismu ise diisiikk kapasite

kullanim oranlari ile sektorde miicadele vermektedirler.

6. Firmalarin Kurumsal Yapisi

Tablo 11: Firmalarin Kurumsal Yapisi

Firmalarin Kurumsal Yapisi Nedir? Firma
Aile Sirketi % 71

Kurumsal Sirket % 25.8
Cevaplandirmayanlar % 3.2
Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin %71°1 aile sirketi, % 25.8’1 kurumsal sirkettir.

Firmalarin %3.2’si ise bu soruya cevap vermemislerdir. Bu duruma gore Tekstil
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sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin daha c¢ok aile sirketi oldugu dikkat
cekmektedir.

7. Firmalarin Personel istihdam Kapasitesi

Tablo 12: Firmalarin Personel Istihdam Kapasitesi

Firmamzin Eleman Sayisi Nedir? Firma
1-50 eleman % 22.6
51-150 eleman 9 29
151 ve iizeri eleman 9% 48.4
Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin % 22.6’s1 biinyesinde 1-50 eleman, % 29°u 51-

150 eleman, %48.4’1 151 ve iizeri eleman ¢alistirmaktadir.

Tablo 13: isletmelerin Biiyiikliiklerine Gore Dagilimi

isletmelerin Biiyiikliiklerine Gére Dagilimi (*)

22.6%

48.4% Okigik isletme
W orta isletme

Oblylk isletme

(*) KOSGEB, 12.04.1990, 3624 Sayil1 Kurulug Kanununa Gore Siniflandirilmastir.
Buna gore;  1-50 calisan: Kiiciik isletme

51-150 calisan: Orta igletme

151 ve tizeri: Biiyiik isletme
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Arastirmaya katilan firmalari biiyiikliiklerine gore dagilimina bakildiginda;
KOSGEB’in siniflandirmasina gore % 48.4’1 biiyiik olcekli isletme, % 29’u orta ve
% 22.6’s1 da kiiciik 6l¢ekli isletmelerden olugsmaktadir.

8. Firmalarin Aktif Pazarlama Faaliyetlerine Katilim

Tablo 14: Firmalarin Aktif Pazarlama Faaliyetlerine Katilim1

AKktif Pazarlama Yapiyorlar musunuz? Firma
Evet % 58.1
Hayir % 41.9
Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin % 58.1°1 aktif pazarlama yaparken, % 41.9’u
aktif pazarlama yapmamaktadir. Yapilan arastirmadaki yiizde oranlarina bakilirsa,
hayir cevabi verenlerin oram cok yiiksektir. Kiiresellesmenin de etkisiyle artan
rekabet kosullar1 ve degisen tiiketici ihtiyacglari nedeniyle firmalarin hem ayakta
kalmak adina hem de markalasma c¢alismalarina yon verebilmek adina pazarlama

faaliyetlerine gereken 6nemi vermesi gerekmektedir.

9. Firmalarin Yerel ve Uluslararasi Diizeyde Fuarlara Katilim

Tablo 15 : Firmalarin Yerel ve Uluslararasi Diizeyde Fuarlara Katilimi

Yerel ve Uluslararasi Diizeyde Fuarlara

Katiliyorlar musunuz? Firma
Evet % 61.3
Hayir % 38.7
Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin % 61.3’(i yerel ve uluslararast diizeyde
fuarlara katilirken, % 38.7°si katilmamaktadir. Yerel ve uluslararasi fuarlara
katilimin aktif pazarlama agisindan 6nemi ve devletin firmalarin katilimi i¢in tesvik
edici destekleri diisliniildiigiinde katilmayan firma sayisimin ¢ok yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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10. Firmalarin Genel Miidiirlerinin Tekstil ve Hazir Giyim Faaliyetleri ile lgili
Aldig1 Egitim

Tablo 16: Firmalarin Genel Miidiirlerinin Tekstil ve Hazir Giyim Faaliyetleri ile
Igili Aldig1 Egitim

Firmanin Genel Miidiirii Olarak Tekstil ve Hazir Giyim

Faaliyetleri ile flgili Bir Egitim Aldimz mm? Firma
Evet % 54.8
Hayir % 41.9
Cevaplamayanlar % 3.2
Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin genel miidiirlerinin % 54.8’i tekstil ve hazir
giyim faaliyetleri ile ilgili bir egitim alirken, %41.9 gibi biiyiik bir oran1 herhangi bir
egitim almamistir. Firmalarin genel miidiirleri olarak boyle bir egitimin alinmamasi

bir hayli iiziicii bir durumdur.

11. Firmalarin Satis ve Pazarlamaya Yonelik Ofis ya da Temsilcilik Durumu

Tablo 17: Firmalarin Satis ve Pazarlamaya Yo6nelik Ofis ya da Temsilcilik Durumu

Baska Bir Ulkede Satis ve Pazarlamaya Yonelik

Ofis ya da Temsilciliginiz Var m? Firma
Var 90 29
Yok % 71
Toplam % 100

Bu soruda arastirmaya katilan firmalarin uluslararas1 pazarlardaki mevcut
durumlan incelenmistir. Arastirmaya katilan firmalarin %29’unun baska bir iilkede
satis ve pazarlamaya yonelik ofis ya da temsilcilikleri varken % 71 gibi biiyiik bir
oraninin bagka bir iilkede satis ve pazarlamaya yonelik ofis ya da temsilcilikleri
yoktur. Bu tiir organizasyonlarin firmalar acgisindan aktif pazarlamaya yardimci

olmasi1 nedeniyle genel olarak Tekstil sektoriiniin gelisimine katki saglayacaktir.
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12. Firmalarin Satis Yaptig1 Pazarlarin Dagilim

Tablo 18: Firmalarin Satis Yaptig1 Pazarlarin Dagilimi

Firmamzin Satis Yaptig1 Pazarlar Nereleridir? Firma
Sadece I¢ Piyasa 6 firma
Sadece Avrupa Pazar 1 firma
Diger 1 firma
I¢ Piyasa, Avrupa Pazari, ABD, Diger 2 firma
Avrupa pazari, ABD, Diger 3 firma
I¢ Piyasa, Avrupa pazari, ABD 8 firma
I¢ Piyasa, Avrupa 5 firma
Avrupa, ABD 4 firma
Cevaplamayan 1 firma
Toplam 31 firma

Arastirmaya katilan firmalardan 6 tanesi sadece i¢ piyasaya satis
yapmaktadir. 1 firma sadece Avrupa pazarina, 1 firma da Rusya olmak iizere diger
pazarlara, 2 firma belirtilen tiim pazarlara, 3 firma Avrupa, ABD ve diger pazarlara,
8 firma i¢ piyasa, Avrupa ve ABD’ye, 5 firma i¢ piyasa ve Avrupa pazarina, 4 firma
ise Avrupa ve ABD pazarna satis yapmaktadir. 1 firma ise bu soruyu

yanitlamamustir.

13. Firmalarin Finansman ihtiyaclarim Karsilama Durumu

Tablo 19: Firmalarin Finansman Ihtiyaclarin1 Karsilama Durumu

Finansman Ihtiyacimz1 Nasil Karsiliyorsunuz? Firma
Sadece Oz Sermaye ile 3 firma
Sadece Eximbank Kredisi ile 1 firma
Sadece Ticari Kredi ile 4 firma
Diger 3 firma
Oz Sermaye ve Eximbank Kredisi ile 1 firma
Eximbank ve Ticari Kredi ile 3 firma
Ticari Kredi ve Diger 1 firma
Oz Sermaye ve Ticari Kredi ile 5 firma
Oz Sermaye, Eximbank ve Ticari Kredi ile 5 firma
Cevaplamayanlar 5 firma
Toplam 31 firma
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Arastirmaya katillan firmalardan 3 firma finansman ihtiyacimizi sadece 0z
sermaye ile, 1 firma sadece Eximbank kredisi ile, 4 firma sadece ticari kredi ile, 3

firma da ticari iliskilerle karsilamaktadir.

Finansman ihtiyacim1 6z sermaye ve Eximbank kredisi ile saglayan 1 firma,
Eximbank ve ticari kredi ile karsilayan 3 firma, ticari kredi ve diger sekilde
karsilayan 1 firma, 6z sermaye ve ticari kredi ile karsilayan 5 firma, 0z
sermaye,Eximbank ve ticari kredi ile karsilayan ise 5 firma vardir. Firmalarin 5°1 ise

bu soruyu yanitsiz birakmiglardir.

14. Firmalarin Gelecege Yonelik Markalasma Planlari

Tablo 20: Firmalarin Gelecege Yonelik Markalasma Planlari

Gelecege Yonelik Urettiginiz Uriin Kalemleri ile ilgili

Markalasma Planimz Var m1? Firma

Evet % 61.3
Hayir % 38.7
Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin %61.3’{iniin gelecege yonelik tirettikleri iiriin
kalemleri ile ilgili markalagma planlar1 varken, %38.7’sinin markalasma konusunda
gelecege yonelik bir planlann yoktur. Firmalarin markalagsma planlarimin olmasi

tekstil sektoriiniin gelecegi agisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir.

15. Firmalarm En Onemli Marka Gelistirmeme Nedenleri

1. secenek: Firma olarak fason tiretimin yeterli goriilmesi

2. secenek: Imalatin biiyiik 6lciide fason, standartlarini miisterinin belirledigi imalat
olarak gelistirilmesi

3. secenek: Oz sermaye yetersizligi

4. secenek: Yiiksek enerji, hammadde, ulagim ve iscilik maliyetleri

5. secenek: Finansal agidan yetersizlik

6. secenek: Markalagsma konusunda yeterli bilgi ve egitime sahip olmamak

7. secenek: Yeterli tasarim ve pazarlama faaliyetine sahip olmamak
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Tablo 21: Firmalarin Marka Gelistirmeme Nedenleri

Nedenler Firma

1. segenek 3 firma
2. segenek 3 firma
1. ve 2. secenek 1 firma
1., 2. ve 3. secenek 1 firma
2. ve 3. segenek 1 firma
2. ve 4. segenek 1 firma
1., 3. ve 5. segenek 1 firma
6. secenek 1 firma
Toplam 12 firma

Firmalara sorulan bu soru gelecege yonelik iiriin kalemleri ile ilgili
markalasma plam1 olmayan 12 firmaya yoneliktir. Firmalarin verdigi cevaplara gore
firmalarin en onemli marka gelistirmeme nedenleri olarak firmalarin fason iiretimi
kendileri icin yeterli gormesi ve imalatin biiyiik Olciide fason, standartlarini

miisterinin belirledigi imalat olarak gelistirilmesi gosterilebilir.

16. Tescilli Markasi Olan Firmalar

Tablo 22: Tescilli Markas1 Olan Firmalar

Tescilli Markamz Var omm? Firma
Evet % 61.3
Hayir % 38.7
Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalardan % 61.3 ‘iiniin tescilli markasi varken,
% 38.7sinin tescilli markast yoktur. Bu oranlar firmalarin gelecege yoOnelik
markalagma planlartyla ilgili sorulan soruyla paralellik gostermektedir. Gelecege
yonelik tirettikleri tiriinleri ile ilgili markalagsma plani olmayan firmalarin tescilli bir

markas1 yoktur.

17,18,19,20 ve 21. sorular tescilli markasi olan firmalara yonelik sorulardir.

Tescilli markast olmayan firmalar 22. sorudan devam etmislerdir.
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17. Firmalarin Tescilli Marka Sayisi

Tablo 23: Firmalarin Tescilli Marka Sayis1

Tescilli ka¢ adet markamz bulunmaktadir? Firma
1-5 adet 17 firma % 54.8
5 adetten fazla 2 firma % 6.5
Toplam 19 firma % 61.3

Bu soru tescilli markasi olan firmalara yonelik bir soru oldugu igin tescilli
markas1 olan firmalarin % 54.8’inin 1-5 adet, % 6.5’nin ise 5 adetten fazla tescilli
markas1 vardir.

18. Firmalarim Kendi Markalariyla Uriin Uretme Siiresi

Tablo 24: Firmalarin Kendi Markalariyla Uriin Uretme Siiresi

Ne kadar siiredir kendi markamzla iiriin iiretiyorsunuz? Firma
1-25 yil 14 firma
26-50 y1l -

50 yildan fazla 1 firma
Cevaplandirmayanlar 4 firma
Toplam 19 firma

Bu soruda ayni sekilde tescilli markasi olan firmalara yonelik bir sorudur.
Tescilli markaya sahip olan firmalardan 14 tanesi 1-25 yildir, 1 tanesi ise 50 yildan

fazla siiredir kendi markalariyla iretim yapmaktadir.

19. Tescilli Markasi Olan Firmalardan Marka Lisans Anlasmasina Sahip
Olanlar

Tablo 25: Tescilli Markasi Olan Firmalardan Marka Lisans Anlasmasina Sahip
Olanlar

Herhangi Bir Marka Lisans Anlasmaniz Var nm? Firma
Evet % 12.9
Hayir % 48.4
Toplam % 61.3

Tescilli markasi olan firmalardan % 12.9’nun marka lisans anlasmas1 varken,

% 48.4’niin herhangi bir marka lisans anlasmasi yoktur. Ozellikle firmalarin
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uluslararasi pazarlara agilirken uluslararasi bir markayla lisans anlagsmas1 yapmasi

onlara markalagsma konusunda 6énemli bir deneyim kazandiracaktir.

20. Firmalarm Turquality Sertifikas1 Verilen Firma Sayisina Bakis Acilar

Tablo 26: Firmalarin Turquality Sertifikas1 Verilen Firma Sayisina Bakis A¢ilar

Turquality Projesi Kapsaminda Turkquality Setifikas1 Verilen

Firma Sayisim1 Yeterli Buluyor musunuz? Firma
Evet % 9.7
Hayir % 51.6
Toplam % 61.3

Tescilli markas1 olan firmalardan % 9.7’si o6ncelikli olarak tekstil ve hazir
giyim firmalarina markalasma konusunda destek saglayan Turquality projesi
kapsaminda Turquality sertifikasi verilen firma sayisimi yeterli bulmakta; %51.6’s1

ise bu sayiy1 yeterli bulmamaktadir.

21. Firmalarm fhracata Ya da Markaya Yonelik Sezonluk Koleksiyon
Hazirlama Durumlan

Tablo 27: Firmalarin Thracata Ya da Markaya Yonelik Sezonluk Koleksiyon
Hazirlama Durumlart

Firmamz Biinyesinde Gerek Thracata Yonelik Gerekse Markaya

Yonelik Sezonluk Koleksiyon Hazirhiyor musunuz? Firma
Evet 90 38.7
Hayir % 22.6
Toplam % 61.3

Tescilli markasi olan firmalardan % 38.7’si gerek ihracata gerekse markaya
yonelik sezonluk koleksiyon hazirlamaktadir. Firmalarin % 22.6’sinin ise bdyle bir
calismas1 yoktur. Degisen tiiketici ihtiyaclarin1 karsilayabilmek ve hizmet kalitesi

arttirmak isteyen firmalar mutlaka sezonluk koleksiyon hazirlamalidirlar.

22. Firmalarin En Onemli Marka Gelistirememe Nedenleri

1. secenek: Yiiksek is¢ilik maliyetleri, istthdam vergileri
2. secenek: Yiiksek enerji maliyetleri
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. secenek: Finansman olanaklarinin kat, pahali, kisa vadeli ve riskli olmas1

. secenek: Kayit dis1 istihdamin yarattig1 haksiz rekabet

. secenek: Asir1 degerli YTL

. secenek: Doviz kurlarindaki diisiis, dolar ve avro iizerinden yapilan ihracat
. secenek: Gerekli Ar-Ge desteginin saglanmamasi

NN AW

Tablo 28: Firmalarin Marka Gelistirememe Nedenleri

Nedenler Firma
2. segenek 1 firma
3.secenek 1 firma
7. segenek 1 firma
3. ve 4. segcenek 1 firma
2. ve 6. segenek 2 firma
1. ve 7. segenek 1 firma
1., 2. ve 3. segenek 2 firma
2., 3. ve 4. secenek 1 firma
1., 3., 4. ve 6. secenek 1 firma
1.,2.,3.,4.,5.,6.,7. segenek 1 firma
Toplam 12 firma

Tescilli markasi olmayan 12 firma yukarida belirtilen tiim secenekleri marka
gelistirememe nedenleri olarak belirtmistir. Firmalardan ikisi yiiksek enerji
maliyetlerini ve doviz kurlarindaki diisiis, dolar ve avro iizerinden yapilan ihracati
marka gelistirememe nedenleri olarak belirtirken, yine 2 firma marka gelistirememe
nedenleri olarak yiiksek enerji maliyetleri yaninda yiiksek iscilik maliyetleri,
istthdam vergileri ve finansman olanaklarimin kit, pahali, kisa vadeli ve riskli

olmasini gostermistir.

23. Tasarim Ekibine Sahip Olan Firmalar

Tablo 29: Tasarim Ekibine Sahip Olan Firmalar

Firmamz Biinyesinde Tasarim Ekibiniz Var m? Firma
Evet % 74.2
Hayir % 22.6
Cevaplamayanlar 9% 3.2
Toplam % 100

194



Arastirmaya katilan firmalarin % 74.2’si tasarim ekibine sahip, % 22.6’s1 ise
tasarim ekibine sahip degildir. Bu soruya firmalarin % 3.2°si ise cevap
vermemislerdir. Daha detayli incelenirse 23 firmanin tasarim ekibi bulunmaktadir. 7
firmanin ise tasarim ekibi bulunmamaktadir.1 firma da bu soruya cevap vermemistir.
Markal iiriin iireten firmalarin tasarim ekibine sahip olmasi ¢ok normaldir. Miisteri
odakli, markali ya da markasiz gerek i¢ piyasaya gerekse ihracata yonelik iiretim
yapan firmalar acisindan tasarim ekibine sahip olmak ¢ok 6nemlidir. Artik tiiketiciler
bu konuda ¢ok hassas davranmakta ve kendi Ozgiin tasarimlarim1 miisteriye kabul

ettirebilen firmalar daha az fiyat baskisiyla kars1 karsiya kalmaktadirlar.

24. Perakende Satis Magazasi Olan Firmalar

Tablo 30: Perakende Satis Magazas1 Olan Firmalar

Firmamza Ait Perakende Satis Magazamz Var m? Firma
Evet % 41.9
Hayir % 51.6
Cevaplamayanlar % 6.5

Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin % 41.9’nun perakende satis magazasi varken,
% 51.6’smin ise perakende satis magazasi yoktur. Firmalarin % 6.5°1 ise bu soruya
cevap vermemislerdir.

25. Firmalari Rakip Olarak Gordiikleri Ulkeler

Tablo 31: Firmalarin Rakip Olarak Gordiikleri Ulkeler

Sizce Tekstil ve Hazir Giyimde Tiirkiye’nin Rakibi

Hangi Ulkedir? Firma
Cin 11 firma
Hindistan 1 firma
Diger 3 firma
Cin ve Hindistan 8 firma
Cin ve Diger 1 firma
Cin, Hindistan ve Portekiz 2 firma
Hindistan, Portekiz ve Diger 1 firma
Cin, Hindistan ve Diger 4 firma
Toplam 31 firma
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Arastirmaya katilan 31 firmadan 11’1 Cin’i tekstil ve hazir giyim sektoriinde
Tiirkiye’nin rakibi olarak gormektedir. Bu sayiy1 8 firma ile Cin ve Hindistan’1; 4
firma ile Cin, Hindistan ve diger iilkeleri; 3 firma ile diger iilkeleri secenler
izlemektedir. Diger secenegini secen firmalar Tiirkiye’nin rakibi olarak Misrr,

Pakistan, Tiirki Cumhuriyetler ve Italya’y1 gormiislerdir.

Cin, Hindistan ve Portekiz’i rakibimiz olarak goéren 2 firma; sadece
Hindistan’1 segen 1 firma; Cin ve diger iilkeleri secen 1 firma; Hindistan, Portekiz ve

diger secenegini secen yine 1 firma vardir.

Sonuglardan goriildiigii gibi, firmalar tekstil ve hazir giyim sektoriinde en ¢ok
kendilerine rakip olarak Cin’i gormektedir. Bu bakimdan Cin ile miicadele etmenin

tek yolu saglam adimlarla markalagabilmektir.

26. Devlet, Universite ve Sivil Toplum Orgiitlerinden Yardim Alan Firmalar

Tablo 32: Devlet, Universite ve Sivil Toplum Orgiitlerinden Yardim Alan Firmalar

Devlet, Universite ve Sivil Toplum Orgiitlerinden Markalasma

Ve Pazarlama Konusunda Yardim Aliyor musunuz? Firma
Evet % 19.4
Hayir % 80.6
Toplam 9% 100

Arastirmaya katilan firmalarin % 19.4’i devlet, iniversite ve sivil toplum
orgiitlerinden markalagsma ve pazarlama konusunda yardim alirken, % 80.6’s1 boyle
bir yardim almamaktadir. Tekstil sektoriinde alinan yardimlarin markalagsma
acisindan ¢ok 6nemli oldugu diisiiniildiigiinde sektordeki bircok firmanin saglanacak

yardimlara ihtiyaci oldugu agiktir.
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27. Firmalarin Devletin Tekstil Sektoriine Yaptig1 Yardimlar Hakkindaki
Goriisleri

Tablo 33: Firmalarin Devletin Tekstil Sektoriine Yaptig1 Yardimlar Hakkindaki
Goriisleri

Devletin Tiirk Tekstil Sektoriine Markalasma Konusunda

Saglams Oldugu Destekleri Yeterli Buluyor musunuz? Firma
Evet % 3.2
Hayir % 96.8
Toplam 9% 100

Yukarida da goriildiigi gibi arastirmaya katilan firmalarin sadece % 3.2°si
devletin Tiirk tekstil sektoriine markalasma konusunda saglamis oldugu destegi

yeterli bulmaktadir. % 96.8 gibi biiyilk bir c¢ogunluk bu destegi yeterli

gormemektedir.

28. Firmalarin Turquality Projesi Hakkindaki Goriisleri

Tablo 34: Firmalarin Turquality Projesi Hakkindaki Goriisleri

Turquality Projesinin Tiirk Tekstil Sektoriine Olumlu Katki
Saglayacagina inamyor musunuz? Firma
Evet % 64.5
Hayir % 25.8
Cevaplamayanlar % 9.7
Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin % 64.5°1 Turquality projesinin Tiirk tekstil
sektoriine olumlu katki saglayacagina inanirken, % 25.8’i ise olumlu katki
saglayacagina inanmamaktadir. Firmalarin % 9.7°si ise bu soruya yorum
yapmamuslardir. Bilindigi gibi tekstil sektoriiniin gelecegi i¢in biiyiik 6nem tasiyan

bu projenin basarisi, projeye inanan firmalarin yardimiyla gerceklesecektir.
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29. Firmalarn AB Uyeligi Hakkindaki Goriisleri

Tablo 35: Firmalarin AB Uyeligi Hakkindaki Goriisleri

Tiirkiye’nin AB Uyeliginin Tiirk Tekstil Sektoriinii

Olumlu Etkileyecegine inanmyor musunuz? Firma
Evet % 64.5
Hayir % 35.5
Toplam % 100

Arastirmaya katilan firmalarin % 64.5°i Tirkiye’nin AB {iyeliginin Tiirk
tekstil sektoriinii olumlu etkileyecegini diisiiniirken, % 35.5’i  ise olumsuz
etkileyecegini diisiinmektedir.

30. 2005 yihinda Kotalarim Kalkmasimin Firmalara Olan Etkisi

Tablo 36: 2005 yilinda Kotalarin Kalkmasinin Firmalara Olan Etkisi

2005 Yilindan itibaren Kotalarin Kalkmasi Firmanzi

Nasil Etkilemistir? Firma
Olumlu Etkilemistir 90 38.7
Olumsuz Etkilemistir 9% 51.6
Cevaplamayanlar % 9.7
Toplam % 100

2005 yilinda kotalarin kalkmasi firmalarin % 38.7’sini olumlu, % 51.6’sin1
ise olumsuz etkilemistir. Firmalarin % 9.7’si ise bu soruyu cevaplandirmamistir. Kisa
donemli diisiiniildiigiinde firmalarin bu tespitleri dogru olabilir. Ancak uzun
donemde kendini rekabet kosullarina uydurabilen firmalar, kotalarin kalkmasini

olumlu etkiye doniistiirebileceklerdir.
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31. Markalasma Siirecinde Etkili Olan Bazi1 Etkenlere Yonelik Firmalarin

Durumunu

Tablo 37: Markalasma Siirecinde Etkili Olan Baz1 Etkenlere Yonelik Firmanizin

Durumunu

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne katiliyorum / Ne Katilmiyorum
4: Katiliyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum

Markalasma Siirecinde Etkili Olan

Baz1 Etkenlere Yonelik Firmalarin Durumu 1 2 3 4 S5
A. Markalama i¢in yeterli biiyiikliige sahibiz. % 6.5 % 16.1 %258 %484 %32
B. Firmamiz yeterli kalifiye personeline sahiptir. % 6.5 % 6.5 %323 %51.6 %32
C. Firmamuz yeterli tasarim kabiliyetine sahiptir. % 9.7 % 9.7 %226 %387 %194
C. Firmamuz yeterli pazarlama kabiliyetine sahiptir. %65 %65 %355 %51.6 0
D. Firma yonetimi markalama faaliyetlerine yeterince dnem vermektedir. D129 %129 %194 %484 % 6.5
E. Fason iiretim yapmanin yaninda yeterince pazarlama tecriibesine sahibiz. % 194 % 6.5 Y258 %452 %32
F. Firma olarak markalama i¢in yeterince zaman ayirmaktayiz. %97 %355 P 323 %194 %32
G. Markalama i¢in gerekli sermaye yapisina sahibiz. %97 %258 %323 %258 %6.5
H. Yerli markalarin yurt disinda tutulacagim diigiinmekteyiz. %32  %16.1 % 355 %387 %6.5
1. Yabanci markalarla bas edecek giice sahibiz. P 6.5 %226 P 355 %226 %129
1. Markalamanin pahali, ok emek isteyen, uzun bir siire¢ olmasi firmamiz
icin markalamaya engel degildir. % 3.2 % 29 P 29 P 29 % 9.7
J. Markalama konusunda yeterli egitim diizeyine sahibiz. % 3.2 %16.1 %484 %323 0
K. Uriin gelistirme konusunda yeterli yaraticiliga sahibiz. % 3.2 % 3.2 %323 %548 %6.5
L. Yeterli teknolojik altyapiya sahibiz. 0 %226 %355 %194 %22.6
M. Yabanci dil konusunda yeterli bilgiye sahibiz. % 3.2 0 %323 %484 % 16.1
N. Yabanci pazarlarin kiiltiirleri hakkinda yeterince bilgiye sahibiz. % 6.5 D226 %387 %226 %9.7
O. Sektoriin genel yapist markalamaya engel degildir. 0 %355 %387 % 258 0
0. Markalama konusunda yeterince devlet desteginin oldugunu diisiiniiyoruz. % 6.5 % 51.6 %355 %32 %32
P. Markalamanin ne olduguna dair yeterli bilgi ve egitime sahibiz. P 12.9 %387 %484 0
R. Markalama siirecini ¢aliganlarimizla koordinasyon halinde devam ettirmekteyiz. % 6.5 % 22.6 %387 %29 %32
Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan firmalarin kendilerini

markalama i¢in yeterli biiyiikliige, yeterli kalifiye personele, tasarim kabiliyetine ve

pazarlama kabiliyetine sahip olarak gordiikleri ortaya ¢cikmistir. Fakat firmalar, firma

yonetiminin markalama faaliyetlerine yeterince 6nem vermedigini ve markalamaya

yeterince zaman ayirmadigimi diisiinmektedir. Ayrica, markalama icin yeterli

sermayeye sahip olduguna katilan firmalarla (% 25.8), yeterli sermayeye sahip

olduguna katilmayan firmalarin (% 25.8) ylizdesi aymdir. Firmalarin % 32.3’11 ise

yeterli sermayeye sahip olduklarina ne katilmakta ne de katilmamaktadir.

Firmalarin % 38.7’si yerli markalarin yurt disinda tutulacagini diisiiniirken %

35.5’i bu soruya cekimser kalmistir. Ayn1 sekilde firmalarin % 22.6’s1 yabanci
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markalarla bas edecek giice sahip olduklarina katilmamakta; % 22.6’s1 yeterli giice

sahip olduklarina katilmakta; % 35.5 ise yine ¢cekimser kalmaktadir.

Firmalar markalasma konusunda yeterli egitim diizeyine sahip olduklarina,
iriin gelistirme konusunda yeterli yaraticilifa sahip olduklarina, yabanci dil ve
yabanci pazarlarin kiiltiirleri konusunda yeterince bilgiye sahip olduklarina karsi
bilyiik bir oranda ¢ekimser yanit vermislerdir. Bu nedenle firmalarin markalagmaya
gereken onemi gostermedikleri, bu konuda yeterli egitim almadiklar1 ve markalagma
konusunda kendilerine giivenenlerinin olmadiklar1 sOylenebilir. Bu duruma,
firmalarin sektoriin genel yapisinin markalama icin engel oldugunu diisiinmeleri ya
da yeterli teknolojik altyapiya sahip olmamalann gosterilebilir. Bu bakimdan
firmalarin sadece % 29’u markalama siirecini ¢alisanlaryla koordinasyon halinde

devam ettirmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin etkisiyle diinya ticaretinde rekabetin her gecen giin artmasi
firmalan tlke simirlart disina ¢ikmaya zorlamaktadir. Fakat, firmalar acisindan
kiiresel pazarlarda yogun rekabete ve degSisen yeni kosullara ayak uydurabilmek
zorlu bir siirectir. Bu bakimindan, kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin
rekabet avantaji saglamaya yonelik olarak uygulayabilecegi yollardan biri diinya
markalar1 gelistirmesidir. Firmalarin markaya bu kadar onem vermesinin ve tiim
diinyada tanimir markalar gelistirmek istemesinin altinda yatan temel sebep tiriinlerin
gecici olmasina karsin, markanin tiiketicinin zihninde yer eden siireklilik gosteren bir
kavram olmasidir. Diinyada yasanan hizli degisimlere ragmen firmanin tiiketiciye

sundugu degismeyen tek deger marka olacaktir.

Sanayilesmenin diger Batili iilkelere gore ¢ok gec yasandigi Tiirkiye’de,
sanayici ¢ok uzun yillar markaya ihtiya¢ duymamistir. Ciinkii, o donemdeki rekabet
eksikligi ne iiretilirse satilmasina olanak saglamistir. Ayrica korumacilik doneminde
baz1 pazarlar korunmus; bazi pazarlar ise yabanci yatirimecinin ilgisini ¢cekmemistir.
Biitiin bunlar Tiirk firmalarinin, hem ulusal sinirlar icinde hem de kiiresel arenada
Tiirkiye’nin ticari itibarin1 yansitan marka kavraminin énemine ge¢ varmasina neden
olmustur. Zamanla ulusal sinirlar i¢inde firmalar, {irlinlerinin tanitilmasina ve diger
rakiplerinden farklilastirilmasina olanak saglayan marka kavramina 6nem vermisler;
basarili olan firmalar daha sonra, kiiresel arenadaki rekabetin gerisinde kalmamak ve
tiim diinyada bilinirlik elde edebilmek i¢in diinya markalar1 gelistirmenin dneminin
farkina varmiglardir. Bu bakimdan basarili firmalarimiza, tekstil sektorii ile baslayan
ve daha sonra dayanikli tiikketim iirtinleri, endiistriyel makine, hazir giyim, hizl
tiketim iirtinleri, kuyum/miicevher, otomotiv gibi sektorleri de kapsamina alan
Turquality projesi kapsaminda destek sunulmaktadir. Bu proje ile Tiirk firmalarinin
basar 6rneklerinin artmasi ve Tiirkiye’ nin iilke imajini iyilestirecek diinya markalar

gelistirmeleri hedeflenmektedir.
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Tiirkiye’nin lokomotif sektorii olan tekstil sektoriinde ise markalagsma
kavrami Ozellikle artan rekabet ve kalkan kotalarla beraber etkisini hissettirmistir. Bu
asamadan sonra iirlinde rekabeti belirleyen temel faktor iiriiniin kiiresel pazarlarda
diger iirtinlerden siyrildigi farklilikta olacaktir. Bu bakimdan Tiirkiye'nin yillardir
siiren fason iiretimden biran once kurtulmasi, diinya pazarlarinda rekabet edecek

diinya markalar1 gelistirmeleri gerekmektedir.

Sektor icindeki firmalarin bugiinkii durumlarim1 degerlendirmek agisindan
Ege Bolgesinden, izmir ve Denizli illerinde faaliyet gosteren 19 firma ve Marmara
Bolgesinden 12 firma ile yapilmis olan anket calismasi sektoriin durumu ile ilgili
bazi ipuglart vermektedir. Bu calismanin sonuclarina bakildiginda ortaya ¢ikan

durum asagidaki gibi olmaktadir.

e Anket caligmasina katilan firmalarin sadece %6’s1 25-50 yil ve %3’ 50 yilin
izerinde sektorde faaliyette bulunmaktadir. Bu sonug, tekstil sektoriiniin Onceki
yillara gore karli bir sektor olmadig1 ve firmalarin bu durumdan dolay1 sektorde
faaliyetlerini uzun yillar siirdiiremediklerini gostermektedir.

e Firmalarin %22.6’s1 %100 ihracat yapmakta, %61.3’ii ise hem ihracat hem de i¢
piyasada faaliyet goOstermektedir. Sektdrde ihracat hala O6nemli olmaya devam
etmekle birlikte hem i¢ hem de dis piyasada faaliyet gosteren firmalarin fazlalig
dikkat cekmektedir. Bu durum firmalarin i¢ pazarda gelisirken aynm1 zamanda dis
pazar kosullarin1 da Ogrenmesi agisindan Onem tasimaktadir. Ayrica ihracatla
ugrasan firmalar icin gelistirilecek markalasma calismalar1 sektoriin gelecegi
acisindan ¢ok onemlidir.

e Calismaya katilan sadece 19 firma %50 nin iizerinde kapasite ile ¢alismaktadir.
Geriye kalan 12 firmanin bir kismi firmalarinin bulundugu kétii kosullardan dolay1
kapasite kullanim oranlarini belirtmemis diger bir kismi ise %50’nin altindaki
kapasite kullanim oranlar ile faaliyetlerini siirdiirmek i¢in ¢aba gostermektedir. Son
yillarda meydana gelen krizlerle sektoriin hasara ugrayarak kapasite kullanim

oranlarinin diismesi ¢alismaya katilan firmalar1 da olumsuz yonde etkilemistir.
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e (alismaya katilan firmalarin %71°1 aile sirketidir. Bu oranin bu derece yiiksek
olmasi  tekstil  firmalarimn  kurumsallasmaya  Onem  vermemelerinden
kaynaklanmaktadir. Sektoriin gelisimi hem de markalagsmanin 6nemi agisindan
firmalarin kurumsallagsma ¢alismalarina 6nem vermesi gerekmektedir.

e Firmalarin %48.4’ii biinyesinde 151 ve iizeri personel calistirmaktadir.
KOSGEB’in smiflandirmasina gore ankete katilan firmalarin biiyilk cogunlugu
biiyiik 6l¢ekli isletme olup, sektor hala emek yogun faaliyete devam etmektedir.

¢ Firmalarin %61.3’1 yerel ve uluslararasi diizeyde fuarlara katilmaktadir.Devletin
sektore saglamis oldugu tesviklerin de yardimiyla bu oranin zamanla daha da artmasi
saglanmalidir.

¢ Firmalarin genel miidiirlerinin %41.9’u tekstil ve hazir giyim faaliyetleri ile ilgili
bir egitim almamistir. Bu cok yiiksek bir orandir. Tekstil sektoriiniin bugiinkii
durumu degerlendirildiginde egitim faaliyetlerine gerekenden fazla 6nem verilmesi
gerektigi yadsinamaz bir gercgektir.

¢ Firmalarin %71’ nin baska bir iilkede satis ve pazarlamaya yonelik ofis ya da
temsilciligi yoktur. Bu tiir organizasyonlar firmalar acgisindan aktif pazarlamaya
yardimc1 olmaktadir ve tekstil sektoriiniin gelecegi acisindan son derece onemlidir.
Bu bakimdan firmalar bu konuda daha fazla tegvik edilmelidir.

¢ Firmalarin satis yaptig1 pazarlarin dagilimina gore, 8 firma i¢ piyasa, Avrupa
pazar1 ve ABD pazarlarinin tiimiine birden satis yapmaktadir. Birden fazla alternatif
iceren bu sorunun yanitlaria genel olarak bakildiginda Avrupa pazarinin hala sektor
icin 6nemli bir pazar oldugu goriillmektedir.

e Aym sekilde birden fazla alternatif iceren bu soruda genel olarak firmalar
finansman ihtiyaclarin1 en fazla 6z sermaye, eximbank ve ticari kredileri birlikte
kullanarak karsilamaktadir. Firmalar i¢in acik birakilan diger cevabini segen firmalar
ise finansman ihtiyaglarin ticari iliskilerle sagladiginm belirtmistir.

e Firmalarin % 61.3’iiniin gelecege yonelik markalagma planlar1 bulunmaktadir.
Firmalarin markalagma planinin olmasi iilkemiz tekstil sektoriiniin hem i¢ pazarda
hem de diinya pazarlarindaki basarisi agisindan bilyilk 6nem tagimaktadir. Bu

oraninin arttirilmasi i¢in gerekli calismalar yapilmalidir.
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e Gelecege yonelik markalagsma plani olmayan 12 firmanin en 6nemli marka
gelistirmeme nedenleri firma olarak fason iiretimin yeterli goriilmesi ve imalatin
biiyiik 0Olgiide fason, standartlarm1  miisterinin  belirledigi imalat olarak
gelistirilmesidir.

e Gelecege yonelik markalagsma plani olmayan firmalarin aym1 zamanda tescilli
markasi da yoktur. Tescilli markas1 olmayan firmalarin oran1 ayn1 sekilde %61.3’diir.
Bu oranin artmasi firmalarin markalasma yolunda atacaklari emin adimlara baghdir.
e Tescilli markasi olan firmalarin (toplam 19 firmanin tescilli markasi vardir.)
%54.8’nin 1-5 adet tescilli markas1 bulunmaktadir. Bu firmalarin sadece 1 tanesi 50
yildan fazla siiredir faaliyetini devam ettirmektedir. Bu durum tekstil sektoriiniin
icinde bulundugu zor kosullardan kaynaklanmaktadir.

® Aym sekilde tescilli markas1 olan firmalarin %48.4’niin herhangi bir marka lisans
anlagsmas1 yoktur. Oysaki, firmalarin uluslararasi1 bir marka ile lisans anlagmasi
yapmasi hem uluslararasi pazarlara giriglerini kolaylastiracak hem de onlara
markalasma konusunda biiyiik bir deneyim kazandiracaktir.

e Aym sekilde tescilli markasi olan firmalarin %22.6’s1 gerek ihracata gerekse
markaya yonelik sezonluk koleksiyon hazirlamamaktadir. Fakat tiiketici ihtiyaclarini
karsilamak ve hizmet kalitesini arttirmak isteyen firmalar mutlaka sezonluk
koleksiyon hazirlamaya 6zen gostermelidir.

e Tescilli markasi olmayan firmalarin (anket ¢alismasina katilanlarin %38.7’si) en

onemli marka gelistirememe nedenlerini yiiksek enerji maliyetleri, doviz kurlarindaki

diisiis, dolar ve avro tizerinden yapilan ihracat, yiiksek iscilik maliyetleri, istihdam
vergileri ve finansman olanaklarmin kit, pahali ve riskli olmasi olarak
belirtmektedirler.

e Firmalarin %74.2’si tasarim ekibine sahiptir. Tekstil sektoriinde her firmanin
tasarim ekibine sahip olmas1 bir zorunluluktur. Ciinkii, miisteriler 6zgiin tasarimlara
sahip firmalardan yana tercihlerini kullanmaktadirlar.

¢ Firmalarin %41.9’nun perakende satis magazast vardir. Bu durum firmanin
pazarda kendini tanitmasi ve bilinirlik saglamasi acisindan 6nemlidir.

e Anket calismasina katilan firmalarin 11’1 gibi biiyiikk bir miktar1 tekstil

sektoriinde Cin’i en 6nemli rakibimiz olarak goérmektedir. Bu iilkeyi Hindistan,
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Portekiz ve Pakistan takip etmektedir. Firmalarin Cin tehdidine karsi kaliteli ve
markal1 tiriin gelistirmesi ve bu konuda siireklilik saglamasi gerekmektedir.

¢ Firmalarin %80.6’s1 gibi biiyiikk bir orami devlet, iiniversite ve sivil toplum
orgiitlerinden markalasma ve pazarlama konusunda yardim almamaktadir. Bu durum
tekstil sektoriiniin gelisimi agisindan cok biiyiik bir eksikliktir.

e Firmalarin %96.8’1 devletin tekstil sektoriine yaptign yardimlan yeterli
bulmamaktadir. Cogunluk olarak, yardim almayan firmalarin boyle diisiinmeleri ¢cok
dogaldir.

e Firmalarin %?25.8’i Turquality projesinin tekstil sektoriine olumlu katki
saglayacagina inanmamaktadir. Fakat, sektoriin basarisi projeye inanan firmalarin
yardimiyla gercekleseceginden, firmalara bu proje hakkinda yeterli bilgi verilmelidir.
e Firmalarin %64.5°i Tiirkiye’nin AB iiyeliginin Tiirk tekstil sektoriinii olumlu
etkileyecegine inanmakta, %35.5’1 ise olumsuz etkileyecegine inanmaktadir. Bu
duruma neden olan, AB standartlarina yaklasildik¢a iscilik maliyetlerinin artacagi
yoniindeki inangtir. Tiirkiye’nin AB iyeligine yaklagmasi, beraberinde tekstil
sektoriinde hem iiretimde hem de pazarlama alaninda bircok yapisal degisikligi
getirecektir. Bu durumu avantaja doniistiirebilmemiz sektor agisindan son derece
onemlidir.

e 2005 yilinda kotalarin kalkmasi firmalarin %51.6’sin1 olumsuz etkilemistir.
Firmalar artan rekabet kosullarina ve yapisal degimlere uyum gosterebildikleri
oranda bu durumun kisa vadedeki olumsuz etkisini, uzun vadede avantaja

doniistiirebileceklerdir.

Yapilan anket calismasi inceledikten sonra hem ankete katilan firmalar icin
hem de tekstil sektoriiniin mevcut durumu agisindan bazi ¢6ziim Onerileri
getirilmistir. Bu 6neriler su sekildedir:

Yapisal Diizenlemeler

e Yaraticihik yetenegine sahip kisilere yeteneklerini gelistirebilecekleri

ortam saglamali, sistemin her asamasinda yaraticiligi, farkli ve yenilik¢i diisiinmeyi
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tesvik eden bir yapimmin kazandirilmasina calisilmalidir. Ayrica, Tiirkiye’de moda
tasarimi konusuna 6nem verilmelidir.
e Tasarim ve moda konusunda kapasite gelistirilmeli ve katma degeri olan

tiriinlerle pazarlardaki bosluklar hedeflenmelidir.

Egitime Yatirim

e Tirkiye’de tekstil ve hazir giyim konusunda gerek iiretim gerek tasarim
egitimi veren ¢ok sayida meslek lisesi, meslek yiiksek okulu, tekstil miithendisligi
boliimii ve fakiilte bulunmaktadir. Bunlari pek ¢ogunun verdigi egitim sanayiciler
tarafindan yetersiz bulunmaktadir. Tekstil sektoriinde istihdam edilebilecek kisi
say1sinin Oniimiizdeki donemde azalacagi ve hizmet iiretimi ile ilgili calisan sayisinin
onem kazanacag dikkate alinarak egitim kurumu sayisinin azaltilmasi, kalitesinin
yiikseltilmesi ve hizmet {retimi ile ilgili egitim konularma agirlik verilmesi
gerekmektedir.

e Sektoriin bir biitiin oldugu bilinciyle hareket edilerek; calisanlara yonelik
verimliligi ve kaliteyi artiric1 egitimler siirekli gergeklestirilmeli, buna paralel iicret

politikalar1 izlenmelidir.

Devlet Tesvikleri

e Devlet Tesvik ve kredileri kontrol altina alinarak, biiyiik boliimii nakdi
olarak degil, enerji indirimi, istihdam oraninda vergi indirimi seklinde tiretimi ve
istihdamu fiilen tesvik edici sekilde uygulanmalidir.

e Devlet destegiyle yeni pazar arastirmalarina gidilmeli, hedef pazarlara
yonelik programlar yapilmalidir. Degisen kiiresel ekonomi ortamima ayak
uydurabilmek icin tekstil ve konfeksiyon ticaretini kontrol edebilecek bir sistem
kurulmalidir.

e Tirkiye’de uluslararasi fuarlar ( tasarim, moda vb.) diizenlenmeli, yurt
disindaki fuarlara daha c¢ok katilimin saglanmasi i¢in saglanan tesvikler

arttirtlmalidir.
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Universite Sanayi isbirligi

o Universite-Sanayi  isbirlikleri  gelistirilmeli, ~ Arastirma-Gelistirme

faaliyetleri hizlandirilmalidir.

Teknolojiye Yatirim

e Makine parklart yenilenmeli ve yeni teknolojiler uygulanmalidir. Calisan
verimliligini arttirmanin yani sira yatirim yogun teknolojilerin ve iyi egitilmis is
giicliniin kullanim1 yoniinde hareket edilmelidir.

e QGelismis iilkeler tekstil teknolojisi ve tekstil makineleri {izerine
yogunlagsmislardir. Toplam tekstil iiriinleri ihracattmizin 2/3’t tekstil makineleri
ithalat1 icin doviz olarak yurtdisina geri ddenmektedir. Bu nedenle, Tiirkiye, tekstil

makinelerinin gelistirilmesi ve iiretilmesine yonelik gerekli yatirnmlar1 yapmalidir.

Yasal Diizenlemeler

®  Yurtdisindan iilkemize giren diisiik kaliteli ve diisiik fiyath tekstil tiriinleri
kontrol altina alinmalidir. Bunun i¢in ithalat rejimi icinde teorik olarak var olan ama
pratikte  kullanirmi  pek  miimkiin olmayan korunma mekanizmalarinin
kolaylagtirilmast  ve Tiirkiyenin ithalatta zorunlu standartlart c¢ogaltmasi
onerilmektedir.

e Serbest bolgeler uygulamalarinda; serbest bolgelere giren mallarin aym

bolgeden cikisi saglanarak bolgeler denetim altina alinmalidir.
Yonetimde Yeni Yaklasimlar
o lsletmelerde profesyonel yonetim tarzlari gelistirilmeli ve uygulanmalidir.
e Elektronik uygulamalar gelistirilerek sadece online satis yapmakla

kalmayip, tedarik zincirinin herhangi bir asamasinda bilgi aligverisinde de

bulunulabilir. Ayrica bu uygulamanin etkin ve bilingli kullanimi sayesinde esneklik
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ve zaman kazanilacak, giiniin gereklerine uyum saglanarak rekabet giicli arttirilmis
olacaktir.

e Genis bir tedarik kaynagi tabami yaratilmalidir. Boylesine genis bir ag
esneklik kazandiracak ve bu esneklik rekabet ortaminda biiyiik kolaylik getirecektir.
Hiikiimetler bu konuda bolgesel ticari girisimleri desteklemelidir.

e Sektoriin her alaninda (iiretim, istihdam, ihracat, kapasite vs.) “Merkezi
Veri Bankas1” olusturulmalidir.

e Sektoriin en 6nemli sorunlarindan birisi olan kayit dig1 istihdam; 6ncelikle
tekstil sektoriine yonelik oncelikli pilot uygulamalarla kayit altina alinmalidir. Hem
sanayicilerimizin Oniinde haksiz rekabet nedeni olarak, hem de orgiitlenmenin
oniinde onemli bir engel olarak bulunan kayit disi istihdam icin 6zel Onlemler

gelistirilmelidir.

Finansman Alaninda Diizenlemeler

e Dis kaynak bagimhiliginin azaltilarak bankalara bagimli olmadan
0z kaynaklarla iretimin tesvik edilmesine yonelik dnlemler alinmalidir.

e Bankalar-Sektor iligkilerinde, kredi faiz oranlar1 diisiiriilmeli, vadeler
uzatilmalidir.

e Bankacilik sektorii, firmalarin yurtdis1 faaliyetleri, nitelikli isgiiciine
dayali tasarim ve koleksiyon ¢alismalar teknoloji yenileme ve benzeri alanlardaki
finansal hizmet ihtiyaclarin1 karsilayabilmek iizere yenilik¢i, yaratict finansal
¢cOziimler tiretmelidir.

e Eximbank’in kredi programlart cesitlendirilmeli ve olanaklar
genisletilmelidir. Kredi faizleri diisiiriilmelidir. Uzun vadeli ve ilk birkac¢ yil1 geri

O0demesiz kredi imkanlar1 yaratilmalidir.
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Enerji ve Iscilik Maliyetleri Alaninda Diizenlemeler

e Sanayinin kullandig1 enerji maliyetleri ¢ok yiiksektir. Bu bakimdan
kullanilan enerji girdileri iiretimi tesvik edici tarzda sanayicilere diisiik fiyatla
verilmelidir.

e Sektorde iiretim ve istihdamin desteklenmesi i¢in istihdam vergilerinin
AB iilke oranlarina yaklastirllmasi1 gerekmektedir. Tiirkiye’de kayitdist ekonominin
ve kayitdis1 istihdamin en 6nemli nedenlerinden biri, istihdam iizerindeki vergilerin
yiiksekligidir. OECD iilkeleri arasinda %42 ile en yiiksek oran olan toplam istihdam
tizerindeki vergilerimizin AB iiyesi {ilkeler oranlarina acilen yaklastiritlmasi
gerekmektedir. Istihdam iizerindeki vergilerin azaltilmasi, kayitdisi istihdamm da

azaltacaktir.

Ulke imaji

e Ulke imaji firmalar acisindan biiyilk bir rekabet avantaji saglayan bir
unsurdur. Bu bakimdan, Tiirkiye’nin iilke imaj1 gelistirilmeli, sahip oldugu kiiltiirel
ve etnik degerler esliginde olusturulan kaliteli ve 6zgilin tasarimlar tiiketicilerin

zihinlerine kazinmalidir.
Marka Kavramina Odaklanma
e Firmalar agisindan farklilhik yaratan marka kavramina onem verilmeli,
markanin 6nemi ve gerekliligi hakkinda hem firma yoneticisi hem de c¢alisanlar

egitilmelidir. Bundan bdyle, tekstil sektoriinde Cin tehditine kars1 gelistirilecek en

Onemli strateji moda-marka-kalite odakl1 tiretim olacaktir.
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EK-1: ANKET FORMU

TEKSTIL FIRMALARININ ARASTIRILMASI
ANKET FORMU

Sayin Yonetici,

Diinya’nin ve Avrupa’nin en biiyiik tekstil ve hazir giyim ihracatcilar1 arasina giren
Tiirk isletmelerinin bu ihracatlarinin onemli bir kismimi uluslararasi markalar igin
yapilan fason iiretim olusturmaktadir. Ancak artik Tiirkiye nin yarattig1 uluslararasi
ve kiiresel markalarla diinya capinda hak ettigi yere gelmesi gerekmektedir.
Tiirkiye’nin markalasmak i¢in en avantajli sektdor olan Tekstil ve Hazir Giyim
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerimizin markalasma konusundaki Onlerindeki
firsat ve tehditlerin belirlenmesine yonelik yapilan bu arastirmanin saglikli sonuglar
vermesi bu anket formunun objektif olarak doldurulmasi ile miimkiin olacaktir.
Vereceginiz bilgiler sadece arastirma ¢ercevesinde kullanilacak ve gizli tutulacaktir.
Arastirmanin 0zet bir sonucu arzuladigimiz taktirde adresinize gonderilecektir.
Bilimsel arastirmaya gosterdiginiz ilgi ve sagladigimz katki dolayisiyla
tesekkiirlerimizi sunariz.

Saygilarimizla

Giilmiis Boriithan Prof. Dr. Omer Baybars
Tek .o .

Dokuz Eyliil Universitesi Dokuz Eyliil Universitesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi Ogretim Uyesi

(Tez damismani)
Adres: 32. Sokak No:12 Giizelyali / Izmir
Telefon: 0 505 397 39 72
0232246 21 40

E-mail:gulmus_boruhan@yahoo.com

FiIRMANIZA YONELIK SORULAR

L. FiIrmamzin adl ¢ .ooooo e

3. Faaliyette bulundugunuz sektor ve tiriinler ¢ ........................ Do
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4. Firmamzn faaliyet alan1 nedir? : |:| 100% Ihracat
1 100% I¢ piyasa

|:| Hem ihracat hem i¢ piyasa

5. Toplam kapasite kullanim oraniniz ST e

6. Kurumsal yapiniz : |:| Aile sirketi |:| Kurumsal sirket
7. Eleman sayiniz e adet

8. Aktif pazarlama yapiyor musunuz? : |:| Evet |:| Hayir

9. Yerel ve uluslararasi diizeyde fuarlara katiliyor musunuz? :

|:| Evet |:| Hayir

10. Firmanin genel miidiirii olarak tekstil ve hazir giyim faaliyetleri ile ilgili bir
egitim aldiniz mi?

|:| Evet |:| Hayir

11. Bagka bir iilkede satis ve pazarlamaya yonelik ofisiniz ya da temsilciliginiz var
mi1?

|:| Var |:| Yok

12. Firmanizin satis yaptigi pazarlar nereleridir? (Birden fazla alternatif
belirtebilirsiniz)

[] I¢ piyasa

|:| Avrupa pazari

|:| ABD
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13. Finansman ihtiyacimzi nasil karsiliyorsunuz? (Birden fazla alternatif
belirtebilirsiniz)

|:| Oz sermaye ile
|:| Eximbank kredisi ile

|:| Ticari kredi ile

14. Gelecege yonelik iirettiginiz iiriin kalemleri ile ilgili markalasma planimiz var
mi1?

|:| Evet |:| Hayir

15. Eger iistteki soruya cevabinmiz “Evet” ise liitfen 16. sorudan devam ediniz.

Yanitimz “Haywr” ise; firmamiz acisindan en Onemli marka gelistirmeme

nedeninizi liitfen isaretleyiniz.

|:| Firma olarak fason iiretimin yeterli goriilmesi

|:| Imalatin biiyiik 6lciide fason, standartlarini1 miisterinin belirledigi imalat

olarak gelistirilmesi
[ 1o sermaye yetersizligi
|:| Yiiksek enerji, hammadde, ulagim ve iscilik maliyetleri
|:| Finansal agisindan yetersizlik
|:| Markalagma konusunda yeterli bilgi ve egitime sahip olmamak
|:| Yeterli tasarim ve pazarlama faaliyetine sahip olmamak

16. Tescilli markaniz var m1? : |:| Evet |:| Hayir

Cevabiniz “Evet” ise asagidaki sorular1 yanitlayiniz. Cevabiniz “Hayvir” ise liitfen

22. sorudan devam ediniz.
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17. Tescilli ka¢ adet markanmz bulunmaktadir? : ........................ adet

18. Ne kadar siiredir kendi markanizla iiriin iiretiyorsunuz? ......... yil ........ ay

19. Herhangi bir marka lisans anlagmaniz var m1? : |:| Evet |:| Hayir

20. Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde uygulamaya koyulan Turquality Projesi
kapsaminda Turquality sertifikas1 verilen firma sayisim yeterli buluyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

21. Firmaniz biinyesinde gerek ihracata yonelik gerekse markaya yonelik sezonluk
koleksiyon  hazirliyor musunuz? : Evet

Hayir

16. soruya cevabiniz “Evet” ise liitfen 23. sorudan devam ediniz.

22. Firma olarak marka gelistirememe sebepleriniz nelerdir? Liitfen isaretleyiniz.
(Birden fazla alternatif belirtebilirsiniz)

|:| Yiiksek iscilik maliyetleri, isttihdam vergileri

|:| Yiiksek enerji maliyetleri

|:| Finansman olanaklarinin kit, pahali, kisa vadeli ve riskli olmasi
|:| Kayit dis1 istihdamin yarattig1 haksiz rekabet

|:| Asir1 degerli YTL

|:| Doviz kurlarindaki diisiis, dolar ve avro iizerinden yapilan ihracat
|:| Gerekli Ar-Ge desteginin saglanmamasi

23. Firmaniz biinyesinde tasarim ekibiniz var mi1? : |:| Evet |:| Hayir

24. Firmaniza ait perakende satig magazaniz var m1? : |:| Evet |:| Hayir
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25. Sizce tekstil ve hazir giyimde Tiirkiye’nin rakibi hangi iilkedir? (Birden fazla
alternatif belirtebilirsiniz.)

|:| Cin |:| Hindistan |:| Portekiz |:| Diger ............

26. Devlet, iiniversiteler ve sivil toplum orgiitlerinden markala§ma ve pazarlama
konusunda yardim aliyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

27. Devletin Tiirk Tekstil Sektoriine markalagsma konusunda saglamis oldugu
destekleri yeterli buluyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

28. Turquality Projesinin Tiirk Tekstil Sektoriine olumlu katki saglayacagina
inantyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

29. Tirkiye’nin AB iiyeliginin Tiirk Tekstil Sektoriinii olumlu etkileyecegine
inaniyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

30. 2005 yilindan itibaren kotalarin kalkmasi firmanizi nasil etkilemistir?

|:| Olumlu etkilemistir |:| Olumsuz etkilemistir.
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31. Markalagma siirecinde etkili olan baz1 etkenlere yonelik firmanizin durumunu

asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihiyorum /
Ne Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

A Markalama i¢in yeterli biiyiikliige sahibiz.

B Firmamiz yeterli kalifiye personeline sahiptir.

C Firmamiz yeterli tasarim kabiliyetine sahiptir.

C Firmamiz yeterli pazarlama kabiliyetine sahiptir.

D Firma yonetimi markalama faaliyetlerine yeterince 6nem
vermektedir.

E Fason iiretim yapmanin yaninda yeterince pazarlama
tecriibesine sahibiz.

F Firma olarak markalama i¢in yeterince zaman
ayirmaktayiz.

G Markalama i¢in gerekli sermaye yapisina sahibiz.

HYerli markalarin yurt disinda tutulacaginm

diisiinmekteyiz.

I Yabanci markalarla bas edecek giice sahibiz.

I Markalamanin pahali, cok emek isteyen, uzun bir siireg
olmasi firmamiz i¢in markalamaya engel degildir.

J Markalama konusunda yeterli egitim diizeyine sahibiz.

K Uriin gelistirme konusunda yeterli yaraticiliga sahibiz.

L Yeterli teknolojik altyapiya sahibiz.

M Yabanci dil konusunda yeterli bilgiye sahibiz.

N Yabanci pazarlarin kiiltiirleri hakkinda yeterince bilgiye
sahibiz.
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O Sektoriin genel yapist markalamaya engel degildir.

O Markalama konusunda yeterince devlet desteginin
oldugunu diisiiniiyoruz.

P Markalamanin ne olduguna dair yeterli bilgi ve egitime
sahibiz.

R Markalama siirecini calisanlarimizla koordinasyon
halinde devam ettirmekteyiz.

Belirtmek istediginiz goriis ve onerileriniz varsa liitfen asagidaki alani
doldurunuz.

Calismanin 6zet raporundan bir niisha ister misiniz?

|:| Evet |:| Hayir

Arastirma raporunu gonderecegimiz;

E-posta adresiniz:

ANKET BIiTMISTiR. KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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