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ONSOz

Firmalarin uluslararasi pazarlarla yetinmeyip sinirlarin 6tesine ge¢cmek
istemesi, faaliyetlerini genigletme c¢abalari, uluslararasilasma kavraminin ortaya

¢ikmasina neden olmustur.

Klresellesme ise, bir bagka deyisle diinyaya entegre olma, glinimizde ana

slogan olarak kabul edilmektedir.

Kiresellesme ile birlikte, firmalar da diinya standardinda Grinler dretme

cabasi igine girmekte, markalarini kiiresel marka haline getirmeye calismaktadirlar.

Bu dogrultuda bu tez ¢alismasinda, isletmelerin uluslararasilasma c¢abalari,
uluslararasilasmanin 6tesinde kiresel marka stratejileri ve marka ve marka ile ilintili

tanimlamalara yer verilmektedir.

Tez calismamda ilgisini ve vyardimlarini benden esirgemeyen Sayin
Prof.Dr.Esin Kiheylan’a, manevi olarak beni surekli destekleyen sevgili esim ve

degerli dostlarima tesekkdrlerimi sunarim.



OZET
Tezli Yiiksek Lisans Projesi
Isletmelerin Uluslararasilasmasi ve Kiiresel Markalasma: Dyo

Uygulamasi

Seda AVCI

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal

Uluslararasi isletmecilik Program

Tum diinyada igletmelerin uluslararasi hale gelme egilimi her gegen
giin artis gostermektedir. Gerek gelismis gerekse de gelismekte olan ulkeler
olsun firmalar uluslararasilagma c¢abasi igine girmektedirler. Firmalari bu
cabaya iten, gesitli cevresel, ekonomik ve lilkelerden kaynaklanan nedenler

s0z konusudur.

Uluslararasi pazarlar, tehditleri ve firsatlari beraberinde biinyesinde
barindirmaktadir fakat ulusal sinirlar ile yetinmeyip disa acilmak isteyen

firmalar, riskleri g6ze alip bu zorlu yarisa girmektedirler.

Son donemlerde giincel olan bir diger konu ise ‘Kiiresellesme’ dir.
Firmalar hayatta kalabilmek, kar firsatlari elde etmek, miisterileri kiiresellestigi
icin kiiresellesme c¢abasi i¢ine girmektedirler. Ulusal sinirlarin 6tesinde diinya
standartlarinda lriin ve hizmet iireten firmalar markalar ile neredeyse tiim
diinyaya hitap etmektedirler fakat bu standartta bir diinya markasi olmak ¢ok
da gii¢ bir konudur. Kiiresel markalarin belli sartlari ve kiiresel marka
olabilmeleri icin cgesitli faktorler mevcuttur. Bunun yaninda kiiresellesmenin
dezavantajlarini minimize edecek marka stratejileri gelistiren firmalar, bu
stratejiler  dogrultusunda markalarinin dis pazarlarda basariyla

tutundurulmasina ydénelik ¢aligmaktadirlar.



Bu tezde, uluslararasilagsma yolunda 6nemli adimlar atmis olan ve
kiiresel marka olma yolunda yine emin adimlarla ilerleyen bir firma olmasi

nedeniyle DYO 6rnek uygulamam olarak ele alinmistir.

ANAHTAR KELIMELER:

1) Uluslararasilasma, 2) Kiiresel Marka, 3) Marka, 4) Turquality Projesi,
5) Dyo Boya Fabrikalari.
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ABSTRACT
Master of Degree With Thesis

Internationalization Of Companies and Global
Branding:Dyo Application

Dokuz Eyliil Universitesi
Institute of Social Sciences

Department of International Business Administration

In all Around the world, the tendency of the world to be international is
increasing all the time. Both the developed and emergent countries struggle
to be international. There are some different reasons about environment,

economy and countries that force companies to be international.

International markets, contains both opportunities and threats but the
companies which are not contented with national borders and want to go

abroad, go in for this race by being aware of risks.

Nowadays, another current topic is ‘Globalization’. Companies want to
be global inorder to survive, achieve profit opportunities and bacause of
customers’ globalization. Companies which produce products and services
with global standarts beyond the national borders address almost all the
world but it is a very difficult subject to be a world brand with these standarts.
There are some conditions and factors for brands to be global. Besides that,
the companis which develop brand strategies to minimize disadvantages of
globalization, work for inorder to make a successful impression in the

international markets.

In this thesis, Dyo brand which took important steps on the way of
internationalization and goes on taking certain steps on the way of

globalization is discussed.

KEY WORDS:

1) Internationalization, 2) Global Brand, 3) Brand, 4) Turquality Project,
5) Dyo Paint Factories,

vii
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GIRiS

Markanin éneminin her gegcen gin daha iyi kavrandigi ginimuizde bilingli
firmalar basarili marka stratejileri gelistirmektedirler ¢linklii markalasip farklilagsarak
basarili olabilineceginin farkindadirlar. Daha sonraki asamada da yerel marka olma
yeterli olmamakta, sinir Otesi faaliyetlere gecerek firmalar

uluslarlararasilasmaktadirlar.

Uluslararasi faaliyetlerini arttiran firmalar da yabanci pazarlarda da basarili
olabilmek adina marka calismalari ylUratmek, daha da 6tesinde klresel rekabete

dahil olarak, kiresel marka olma ¢abasi igine girmektedirler.

Bu dislinceden hareketle tez ¢alismasinin ilk béliminde, marka ve marka
ile iliskili kavramlara aciklik getiriimektedir. Ikinci bélimde ise, isletmelerin
uluslararasilasmasina, bunlarin neden ve niginlerine, dig pazarlarda uygulanan
stratejilere, ayni zamanda kiresel marka kavrami, kiresellesme gorisleri, kiresel
marka konumlandirma ve kuresel marka stratejileri gibi konulara deginilmektedir.
Son boélim olan uygulama bélimunde ise, yurt disi faaliyetleriyle dis pazarlarda
onemli bagarilar elde etmis olan ve kiresel marka olma yolunda hizla ilerleyen bir
marka olan Dyo markasinin Rusya insaat boyalari pazarindaki konumuna iligkin bir

ornek uygulamaya yer verilmektedir.
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BiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI

Tez calismasinin bu bdéliminde ilk olarak, marka kavrami ile ilgili
tanimlamalara, ardindan marka ile iligskisi olan kavramlara yer verilmektedir. Daha
sonra marka konumlandirma, marka stratejileri ve marka iletisimlerine iliskin bilgilere

yer verilmektedir.

1.1. MARKA KAVRAMININ TANIMLANMASI

Marka nedir sorusuna cevaplar aramaya calisalim.

Hemen her kusaktan insanin ilgisini cekmeyi basarmis Unli yazar Stephen
King marka igin soyle der:

“Bir Urdn bir fabrikasyondan c¢ikmis bir seydir, bir marka ise musgteriler
tarafinda alinan bir sey. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka ise biriciktir. Bir Griin
¢abuk demode olur, marka ise ebedidir.”

David Ogly, “Bir marka tiketicinin Grtne iligkin disuncesidir.” demektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptidi marka tanimi ise soyle:

“Marka, bir satici veya satici grubunun Uriin ve hizmetlerini tanimlamayi ve
rakiplerinden ayristirmayr amaclayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya

tasarimdir.”

Marka kuramini kurucusu David A. Aaker'in marka konusundaki goérislne
gelince:

“‘Marka, UrUnleri yada bir satici veya satici gruplarinin hizmetlerini
tanimlayan ve bu uriin yada hizmetleri rakiplerinden farkhlastiran (logo, trademark,
paket dizayni) gibi ayirt edici isim ve/veya semboldir. Marka, bundan o6tari
musteriye GUrinin kaynagini isaret eder ve hem musteriyi hem de Ureticiyi belirleyici

goriinen Urlinleri temin etmeye galisan rakiplerden korur.” '

The Dictionary of Business and Management, markayi;

" Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, istanbul: Sistem Yayincilik, 2003, s: 2



“Bir Urln yada hizmeti rakiplerden ayristirmaya yarayan bir isim, bir isaret

yada sembol olarak tanimlar.

David Aaker ise, “Building Strong Brands” kitabinda markay! bir zihin kutusu

olarak tanimlar.?

Ozet olarak, satici ya da Ureticiyi ifade etmektedir. ister bir isim, ister bir
logo, isterse de bir sembol olsun marka, saticinin belli faydalari, belli 6zellikleri ve
belli hizmetleri strekli olarak alicilara ulastirma s6zi olarak ifade edilebilir. En iyi

markalar kalite garantisi veren markalardir.

Fakat yinede marka karmasik bir ifadedir ve komplike anlamlari vardir.
Bazen markalarin anlaminin gogunun gorsel 6gelerden olustugu dustnulebilir. Cogu
zaman durum gercekten de bodyledir. Bunu bir arastirmadan alinan sonugclarla
orneklendirebiliriz. Bu arastirmada insanlara pek c¢ok resim gdsterilmis ve bu
resimleri belirli markalarla iligkilendirmeleri istenmistir. Katihmcilar, resimlerden
icinde Amerikan bayragi olanini hem Coca-Cola hem de Pepsi ile iligkilendirmiglerdir
¢cunku bu markalarin ikisi de Amerkan milliyetgiligi ile iligkilendirilen markalardir.
Arastirmanin yapildigi grup farkli bir Glkede yer alsaydi elbette sonuclar degisebilirdi
fakat Amerikalilar arasindaki arastirma bu sonucu vermistir. Ote yandan katilimcilar
diger resimlerden birini yalnizca Coca-Cola ile iligkilendirirken digerini Pepsi ile
iliskilendirme egilimi gostermigledir. Burada markalar arasinda ayristirma
baslamaktadir. Bu grup i¢in Pepsi daha genctir, Coca-cola ise daha geleneksel bir
markadir. Bu bize insanlarin goérsel yoldan marka algilamasinin ne boyutlarda

oldugunu acgikga géstermektedir.

Diger bir ornek ise Starbucks’'dir. Starbucks gercekten de bir basari
drnegidir. insanlarin kahve icin kiiclk bir servet ddemesine deger bir marka
deneyimi olusturmustur. Starbucks’in pek ¢ok kisi icin pek cok anlami vardir. Bunu

aciklamaya kahvenin rahatlatici 6zelliinden basglayabiliriz. Bazi insanlar igin

2 Taylan Yapici, “Marka Nedir ?”,
http://www.markademi.com.tr,20.04.2006



kahvenin tadi dnemliyken bazilari igin bir sosyallesme firsati olabilir. Yani

Starbucks’in marka anlami yanlizca kahveden ibaret degildir.

Starbucks markasinin kahveye ylkledigi benzer anlami Swatch markasi saat
sektoriinde gergeklestirmistir. Onceleri fonksiyonel olarak algilanan saatler sadece
zamani yakalamak amaciyla kullaniimaktaydi. Citizen ve Seiko gibi Pazar liderleri,
Quartz teknolojilerini kullanarak fonksiyonel anlamda gelismelere ayak uydurmak
amacindayken. Swatch markasi siradan saatleri aksesuar haline donisttrdi. SMH
isimli oartak firma italya’da gelistirdigi labaratuarlarda teknolojiyi fantazi ile
birlestirmekteydi. Swatch baskani Nicholas Hayek; “Saatler imajinizin énemli bir
bélimii olabilir. inaniyoruzki, eger lriine gercek duygular ve giclii bir mesaj
katabilirsek, endustriye hakim olup gucli bir Pazar yaratabilriz.” seklinde
aciklamaktadir. Swatch’dan oOnce insanlar genellikle sadece tek bir saat satin
alirken, Swatch sayesinde birden ¢ok saat almak standart bir davranis halini
almistir. italya’da ortalama bir tiiketicinin degisik ruh haline ve gériiniisiine uyacak

ortalama alti adet Swatch saati bulunmaktadir. 4

3 Esther Dyson-Paul Bainsfair,John Grant,Michael Solomon, John Lynn,Levent Kémiir, Stephen
Curnow, Pazarlamanin Yeni Ufuklari-7 Gurudan Fiitiiristik Pazarlama Yaklasimlari, Istanbul:
Mediacat, Kapital Medya Hizmetleri A.$, 2005, s: 28.

* W. Chan Kim-Renee Mauborgne, Creating New Market Space,Harvard Business School Publishing
Corporation,Harvard Business Review,January-February 1999,s.38



Tablo 1.1. Marka Anlami Seviyeleri

Anlam Tanim Ornek

Ozellikler Bir marka akla birtakim | Mercedes, yuksek prestij,
Ozellikler getirmektedir. pahalilik ve dayanikhlik gibi

Ozellikleri ifade eder.

Faydalar Ozellikler,fonksiyonel ve | Mercedes icin  kullanilan
duygusal dayanikhhk 6zelligi,
faydalara donustirilmelidir | kisinin yillar boyu o driinen

baska bir tGrini kullanmamasi
gibi fonksiyonel bir faydaya
donusar.

Degerler Marka, Ureticisinin | Mercedes, yuksek
degerlerini de ifade | performans, glvenlk ve
etmelidir. prestij gibi Ureticisinin sahip

oldugu degerleri de ifade
etmektedir.

Kultar Marka belli bir kilttrG temsil | Mercedes Alman  kdlturind
eder. temsil etmektedir.

Kigilik Marka, Dbelli bir kisilik | Mercedes, lider bir aslani
olusturabilir. yada akilci bir yoneticiyi de

akla getirebilir.

Kullanici Marka, Urini kullanan yada | Mercedes araglar, 20

satin alan musteri tipini de
belirtir.

yasindaki genglerden ¢ok 50
yaslarindaki Ust ydneticiler

tarafindan tercih edilmektedir

Kaynak: Philip Kotler, A Framework for Marketing Management, New Jersey:
Pearson Education, Second Edition,2003,s:217.

Tablodan da goérulecegi

Uzere marka 6 farkl

anlami

barindirmaktadir. Tablodaki drnekte mercedes markasi ele alinmistir.”

® Kotler,a.g.e,s.217

blnyesinde



1.2. MARKANIN TARIHGESI

“Marka” iskandinav dilinde, yanmak anlamina gelen eski bir kelimeden
turetilmigtir. O dénemlerde ciftlik sahipleri, sidirlarini diger ciftgilerin sigirlarindan
ayirt etmek igin hayvanlari damgaliyorlardi. Bdylelikle kaliteli hayvanlara sahip
olmasindan dolayi iyi bir itibara sahip olan c¢iftginin hayvanlar tercih edilirken, daha
az itibara sahip olan ¢iftginin hayvanlari tercih edilmemekteydi. Boylelikle insanlarin
secimlerinde yol gdsterici olan markanin faydasi ve bu konudaki roli degisiklige

ugramadan gliinimuze kadar gelmistir.

Yigin halde uretimin gerceklestigi Urtnlerden biri Akdeniz civarinda bolca,
kismen de Eski Roma ve Yunan’da bulunan toprak kaplardir. Markanin eski
dénemlerde de kullanildiginin  kanitlarindan biri de ¢Omlekgi isaretleridir.
Comlekgiler, kendi yaptigi ¢omlekleri, islakken ¢dmlegin altina parmak izini basarak
yahut kendine has balik, ¢arpi yada vyildiz v.b. gibi isaretler yaparak
tanimlayabiliyorlardi. Buradan diyebiliriz ki; isim yada isaret olsun semboller

markanin bilinen en eski gorsel formudur.

Eski Roma’da ticari hukuk kurallari, ¢omlekgilerin Grinlerinin Gzerilerine
yaptiklari isaretleri taniyip kabul etmekteydi fakat bu durum kalitesiz ¢omlek
yapanlarin halki kandirmak amaciyla, islerini kaliteli yapan ¢dmlekgilerin

sembollerini taklit etmelerini engellemiyordu.

Roma imparatorlugunun ¢ékiisu ile birlikte, karsilikli dayanisma ile Akdenizli
ve Bati Avrupali insanlari birbirine baglayan ileri derecede ayrintili ve yiksek
derecede kultur yukli bir sistem olan ticaret gitgide yok olmaktaydi. Markalar
kullaniimaya devam etti fakat sadece kismi oranda istisnalar, krallar, devlet ve

imparatorlar tarafindan kullanilan ayirt edici isaretlerdi.

Avusturya-Macaristan’in  Hapsburg kartali, Japonyadaki imparatorluk

krizantem’i sahiplik ve kontrolu ifade etmektedir.

17 ve 18. ylzyillarda Fransa ve Belgika'da yardim amagli porselen, mobilya
ve goblen Uretimi basladiktan sonra fabrikalar kalite ve koéken belirtmek igin

markalari siklikla kullanmaya basladilar. Ayni zamanda, altin ve gimus objelerin



kalitesinin belgelenmesine iliskin kurallar, tiketiciye Uriine y6nelik given vermesi

acisindan kesin bir sekilde uygulanmaktaydi.

iletisim ve Uretimde yasanan ilerlemeleriyle Endistri devrimi batiyi tiiketim
maddelerinin kltlesel pazarlanmasina agmistir. Ginidmuzde bilinen iyi markalarin
cogu bu dénemden gelmektedir. Ornegin; Singer dikis makinalari, Coca-Cola,

Kodak film, American Express bunlardan sadece birkagidir.

Bu tip markalarin pazarlara girisi, ticari marka olgusunu beraberinde
getirmistir. Bu durum ise, marka sahiplerine markalarini kanun karsisinda korumaya
izin vermektedir. 19 yy sonlarina dogru J. Walter Thompson gibi reklam ajanslarinin

dogusu, markalarin gelisimine farkl bir boyut kazandirmistir.

Bu dénem ikinci Diinya savasinin bitisinden beri, marka kullaniminda biiyiik
bir patlamanin yasandigi dénemdir. Komunizmin ¢okisl, internet ve kitle yayin
araclari, gelisen tasimacilik ve iletisim sistemleri ile gelisen marka, dinya
ekonomisinin birbirine yakinlastigini sembolize eden bir kavram haline gelmistir.
Fakat markalar elestiriden kurtulamamiglardir. Son zamanlardaki kiresellesme

karsiti hareketler 5nem teskil etmektedir.®

1.3. MARKANIN GUNLUK HAYATIMIZDAKI YERi VE ONEMI

Marka, Uretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka, bir
tesebbisiin mal ve hizmetini, bir bagka tesebblisiin mal ve hizmetinden ayirt etmeyi

saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tirli isarettir.

Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallasir ve
yasal koruma saglar. isletme bakimindan marka kullanmanin yasal korunma disinda

cesitli faydalari vardir.

® Rita Clifton-John Simmons,Brands And Branding,New Jersey: Bloomberg Press,2003,ss.14-15



Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
Tuketicide firmaya bagllik yaratir.

ikame mallari yiiziinden satis kaybi tehlikesini énler.

N~

Marka kullaniimasi mali pazarlama kanallarina dogru ¢eker, zira iyi
taninan marka araci kuruluslarda aranir.
5. Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka, sahibi firmaya, araci
kuruluglarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farkl
fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur.

6. Aracilar, marka olan mallari tercih ederler.

Marka neden bu kadar 6nemlidir? Sorusuna verilecek cevapta; marka sahibi
kurulusun neleri kendisine hedef olarak belirledigi, kimleri ve nasil bir Kkitleyi
hedefledigi yaninda, olusturmaya karar verdigi markaya verdigi énem derecesine
gére cevap aramakta fayda vardir. Oncelikle marka sahibi kurulus stratejilerini ve
hedeflerini belirlerken sahip oldugu veya kullandigi markanin hitap ettigi hedef kitle
tarafindan ne derece algilandigini ve kitleler Gzerindeki etkisini iyi analiz etmelidir.
Bunun yaninda markasi ile hitap edecegi kitleye marka imajini koruma konusunda
yaptigi faaliyetleri ve calismalar degisik kanallar ile duyurmalidir. Bu duyurma,
reklam yoluyla olabilecedi gibi, etkin ve kalici olmasi bakimindan, tuketici kitlelere
yonelik yararli organizasyonlara sponsor olmak seklinde olabilir. Marka isletmeye
yasal koruma, Urdnd rakiplerinden ayirma, tanitma gibi somut vyararlar
kazandirmaktadir. Bunun disinda UrGne kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine gore
ayirici Ustlinlik yaratma islevi, rekabet glclnin artmasiyla isletmeye avantaj
kazandirma ve fiyat rekabetini 6nleme gibi yaralari da bulunmaktadir. Gergekten de
isletmeler pazarda Urinlerine farkh kimlikler kazandiran markalar gelistirerek
bélimleme vyapilmasi zor olan pazarlarda UGrlnlerine rekabet avantaj
kazandirabilmektedir. Cunkl tiketiciler kendi kimliklerini yada sahip olmayi
arzuladiklari kimligi yansitan markalara karsl daha olumlu tutumlar gelistirmekte ve
bu markalara kargi baghlik dizeyi artmaktadir. Bu nedenle dogru konumlanan ve
isim, logo, slogan goérinimu pazarlama karmasi icerisine dogru yerlestirilen bir
marka, tlketici algilamasini kolaylastirarak marka ve firma imajini yaratmakta ve bu

durum pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmaktadir.”

" ®mer Baybars Tek-Engin Ozgiil, Modern Pazarlama llkeleri, izmir:Birlesik Matbaacilik, Kasim,
2005, s: 303.



Markalar, sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslamis, ginimuizdeki
kirresellesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle de ortaya ¢ikan
artn cesitliligindeki artis ve tuketicilerin bilingli tiketici olma yolunda attigi adimlar

sonucunda da bu énem daha da artmistir.?

GUnUimuzde artik marka oOzellikleri bazi Grin ve hizmetlerin tercih
edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiketicilerin buylk ¢cogunlugu markay! bir
sembol veya imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya bagimh hisseder. ihtiyac
duydugunda veya tavsiye etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi
icin dnemli hale gelen bir sembol olarak gérdigu markay! baskalarina tavsiye eder.
Bu tarz davraniglarda marka sahibinin kullanicilarina verdigi given yaninda, marka
imajint ve bilinirligini arttirmak icin harcadigi emek ve c¢abalar buylk 6nem

tasimaktadir.

Bunun yaninda markanin en iyi sekilde konumlandiriimasi icin, marka
isminin musteriler tarafindan aranan, istenen bir faydayl c¢agristirmasi
gerekmektedir. Ornegin FedEx, bir gecede teslim garantisi vererek, mdisteriler
tarafindan talep edilen bir faydayi yerine getirmis olmaktadir. Fakat markayi tek bir
fayda Uzerine konumlandirmak da risklidir giinkd bir diger rakip marka bu faydayi
¢ok daha etkin bir sekilde yerine getirebilir yada musterilerin zihninde bu faydanin
onemi azalabilir. Basarili markalar, evrensel duygulara hitab ederek musterileri etkisi

altina alabilen markalardir.®

1.4. MARKA VE URUN OZELLIKLERI

Uygulamada en c¢ok karsilasilan hata markayl sadece Urin o&zellikleri
fonksiyonunu ifade eden bir kavram olarak ele almaktan kaynaklanmaktadir.
Asagida sayacagimiz birtakim nedenlerden dolay! drind markadan ayri olarak

diisiinmekte fayda vardir;"®

o Marka Farklilagtirma: Ayni Uran kategorisi icindeki markalar benzer 6zelliklere

sahip olacagindan, Urin odakh marka sahip oldugu bir &zelligi 6ne cikartarak

® Aykut Bedik, “Marka imaji ve Ihracata Etkileri,
http://www.dtm.gov.tr,22.03.2006

° Kotler,a.g.e., s: 216.

% Tek ve Ozgiil,a.g.e, ss: 304-305



kendini rakiplerinden farkhlagtiramaz. Ornegin; bir kargo sirketi igin bir postanin sag
salim musteriye ulastirimasi yada zamanlama ¢ok o6nemli iki faktordur. Ancak
sektordeki diger kargo sirketleri de buna 6nem verdiginden, bu iki faktérin
farklilastirma araci olarak kullanilmasi markaya bir yarar saglamayacaktir.

e Taklit: Tuketiciye sunulan ve temelinde Urun O&zellikleri olan yararlar kolay
kopyalanabilir. Kendinin diger markalardan daha Ustliin olan bir 6zellige goére
tanimlayan bir marka rekabet slreci iginde bu Ustlnligld kaybettiinde basarisiz
olacaktir.

e Tiiketicinin Rasyonel Oldugunu Diisiinme: Urin 6zelligine dayanan marka
stratejileri, tiketicinin rasyonel bir sekilde karar verdigini varsayar. Buna gore
tlketici pazardan Urunle ilgili bilgileri toplar ve trln o6zelliklerini rasyonel olgutlere
goére degerlendirerek satin alma kararini verir. Daha ¢ok endustriyel mallarin satin
alinmasinda Kkarsilagilan bu slrecin tiketim mallar iginde gecerli oldugu
sOylenemez bu tip Urlnlere olan talepte tuketici Grinun fonksiyonlariyla degil stil,
kalite, statl gibi fonksiyonel olmayan 6zelliklerle yakindan ilgilidir. Bu nedenle Urdn
Ozelliklerine odaklanmak, fonksiyonel olmayan &zelliklerin tiketiciye iletiimesini
guglestirir.

e Marka Genisletmeyi Engelleme: Markanin sahip oldugu urin o6zellikleriyle ilgili
cagrisimlar marka adinin farkli 6zelliklere sahip farkli bir Grin grubunda
kullanilmasini engeller. Bu da markanin yarattigi olumh imajdan yararlanma
imkanlarini, dolayisiyla karlihgi azaltir.

e Esneklik: Uriin dzellikleriyle ilgili ¢agrisimlar markanin pazarin degisen sartlara
uyum goOsterme vyetenegini dusurir. EJer marka tek bir Gardn &zelligini
cagristiriyorsa, bu 6zellik tlketici agisindan énemli hale geldiginde marka dedgerini

kaybedecektir.

1.5.MARKANIN ELEMANLARI
1.5.1.Marka Degeri

Marka deg@eri, marka adi ya da semboluyle iligkilendirilen Griin ya da hizmet
tarafindan diger firma ve/ya da musterileri i¢in yaratilan marka adi ya da semboliine
eklenmis (ya da cikarilmig) degerlerin (ya da borglarin) bitinid seklinde

tanimlanabilir.



Marka degerini daha ¢ok isletme ydnilyle ele alan bu tanimlamaya goére

marka dort bélimden olugsmaktadir.

1) Marka Farkindahg:
(2) Algilanan Kalite
(3) Marka Baglihgi

(4) Marka Cagrigimlari

(1) Marka Farkindahgu:

Marka farkindali§i, potansiyel mdisterinin, o markanin belirli bir Grln
kategorisine ait oldugunun farkinda olmasi olarak tanimlanabilir. Ornegin Levi’s 301
kotlarinin tanitiminda Levi’s kelimesi ile yan yana kullanilacak olan degisik bir figur
ya da resim Levi’s markasina ilgiyi daha da arttiracaktir ama bu durum Levi's
markasinin marka bilinirliliginin artacagi anlamina gelmemektedir. Fakat eger marka
beraberinde kullanilan figir, 6rnedin bir balon, kot seklinde tasarlanip gizilirse, farkl
ve degisik bir sembol yaratiimis olup, Urtn ile baglantisi saglanmis olacaktir bu da

tiiketicide marka bilinirliligi yaratacaktir."

Marka farkindahdi; marka tanima ve marka hatirlama diye adlandirilan iki alt
baslktan meydana gelmektedir. Marka tanima, tuketicinin ayni kategorideki Grtnler
icerisinden belli bir markayi, daha énceki tecriibelerinde dolayi(daha énce o markayi
gbrmesi, ya da hakkinda duyumlar almasi gibi) ayirtetmesi olarak tanimlanabilir.
Marka hatirlama ise, tlketiciye marka ile ilgili bir ipucu verildiginde, zihninde o
markanin cagrismasi olarak tanimlanabilir. Ornegin; tiketici evde, isyerinde
kahvaltida ne yedigini disundidginde, ya da misir gevredi Urin kategorisini
disundiginde aklina Kellogg’s misir gevregi geliyorsa musterinin zihni bu marka ile

ilgili cagrisim yapmis olmaktadir."

“Beyaz esya markalari iginde hangilerini hatirliyorsunuz” ya da “akliniza ilk

gelen marka hangisi® tiriinden sorular hatirlamayla ilgilidir.'* Uriin karari bir

"David A. Aaker, Managing Brand Equity, Capitalizing on the Value of a Brand Name, New York: The
Free Press, 1991, s: 61.

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

3 Tek ve Ozgil,a.g.e., s: 308.
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markette v.s veriliyorsa marka tanima daha gegerli olurken, Grinin varolmadigi

durumlarda marka hatirlama gecerli olmaktadir.

(2) Algilanan Kalite:

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

temellerine dayandirilabilir.™*

Algilana kalite tiiketicide olusan algidir."

Algilanan Kkalite, kurum Kkimligi ve markanin Kkalitesiyle ilgili mesaijlari
tlketiciye inandirici bir tavirla iletmenin 6énemini ve bu mesajlarin tlketicilerin o

markay! algilamalarini ne sekilde etkiledigini incelemektedir.'®

Algilanan kalite tatminden farkh bir kavramdir. Urlin ya da hizmetin
performans seviyesiyle ilgili beklenti dizeyi disuk olan tlketiciler tatmin
olabilmektedirler fakat yuksek diizeydeki algilanan kalite, disik beklentilerle bir
arada disunulemez. Algilanan kalite, tutum kavramindan da farkhdir. Disik fiyath
kalitesiz bir Urlne pozitif bir yaklasim g0sterilebilirken, c¢ok kaliteli bir Grline

fiyatindan dolayi negatif bir tutum igine girilebilir."”

Algilanan kalite bes degisik yolla deger saglamaktadir.'®
e Satinalma nedeni yaratarak
o Farklilasma yaratarak
e Tercihli fiyat etkisi yaratarak
o Dagitim kanallarinin ilgisini yaratarak

e Marka genislemeleri yaratarak

14 a.g.e, s.308.

5 Aaker,a.g.e, s: 85.

16 Dilsad Ozkaya, Marka Degeri Planlamasinda Tiiketici Algisinin Yénlendirilmesi,Yiksek Lisans
Tezi,istanbul,2002, s: 98.

7 Aaker, a.g.e., s: 86.

'8 &zkaya,a.g.t., s: 99.
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a)Algilanan kalite satinalma nedeni yaratir. Bir markanin algilanan kalitesi markanin
dahil edildigi ve disinda birakildigi degerlendirmeleri etkileyerek markanin

satinalinmasini saglamaktadir.

Tuketiciler genellikle, kalite kavramindaki nesnel bilgiyi elde etmekten
yoksundurlar ya da bdyle bir bilgi mevcut degildir veya bu bilginin slrecini,
kaynaklarini elde etme yetenegine sahip dedildirler. Ancak hersekilde algilanan
kalite merkezi bir durumdadir ¢lnkli algilanan kalite tlketim kararina baghdir,
pazarlama programinin tim o6geleri boylelikle daha etkin hale getirilebilir. Eger
markanin algilanan kalitesi ylksekse reklam ve promosyon c¢alismalari daha etkili

olur.™

b)Algilanan kalite farklilasma yaratir. Bir otomobil, bir peynir, bir bilgisayar olsun, bir
markanin konumlandirilan en énemli 6zellikleri, markanin algilanan kalite boyutunda
yer almaktadir. ‘Marka en iyisi midir?’ yada ‘Kendi sinifindaki diger markalarla

rekabet durumunda midir?’ sorularina algilanan kalitede yanitlar aranmaktadir.

c)Algilanan Kalite tercihli fiyat etkisi yaratir: Tercihli fiyat rakip markalara gore daha
daha pahal olan fiyattir. Tercihli fiyat karlar arttirabilir ve markaya yeni yatirimlar
icin kaynaklar saglayabilir. Bu kaynaklar da marka bilinci ve marka g¢agrisimlarini
arttirarak, kurum etkinliklerinde veya arastirma gelistirme etkinliklerinde kullanilarak,
artintn gelistiriimesine yardimci olur. Tercihli fiyat "ne 6éderseniz onu alirsiniz” inanci
algilanan kaliteyi glglendirmektedir. Bu inang, 6zellikle tGrln ve hizmetlerin nesnel

bilgisinin kolayca elde dilmedigi alanlarda daha énemlidir.

d)Algilanan kalite dagitim kanallarinin ilgisini yaratir. Algilanan kalite perakende
satis yapanlar, dagiticilar ve diger dagitim kanal Gyeleri igin dnemlidir. Bir
perakendeci ya da diger dagitim kanali Gyesi algilanan kalitesi ylUksek olan bir
artnl, cazip bir fiyata satabilir fakat her kosulda miusteriler tarafindan talep géren

driinleri satmaya yonlendiriimektedirler.?

e)Algilanan kalite marka genislemeleri yaratir. Algilanan kalite, sahip olunan marka

ismiyle, yeni Urln kategorilerine girerek yani marka geniglemesiyle de kazanilabilir.

® Aaker,a.g.e.,s: 87.
2 Aaker,a.g.e., s: 87.

12



Algilanan kaliteye sahip gucli bir marka daha fazla genisleme imkani bulacak, tim

zayif markalari arkasinda birakarak daha blyuk basar elde edecektir.

(3) Marka Baglhihig:

Marka baglihg tekrar satinalmanin uzun dénemde devam etmesidir. Diger
bir deyisle marka baglihgi; “Ayni marka yada marka setinin tekrar alinmasini
etkilemek suretiyle tercih edilen bir Gran/hizmeti, bu baglihgi olumsuz ydénde
etkilemeye yonelik durumsal etkilere ve rakiplerin pazarlama faaliyetlerine ragmen,
gelecekte tekrar satinalma kararlihgidir. Baglilik dizeyi yiuksek musteriler, isletmeye
nakit girisi saglayan ve rakip markalarin pazara girmesine énemli ve asilmasi gug bir

engel teskil eden 6nemli bir sermaye égesidir.?'

Firmanin elde ettigi masterileri yitrmemesi ve marka baghli§i yaratmasi
isletmenin etkin yonetimine baghdir. Bunun icin firmanin yapmasi gerekenler,
musterilere dogru davranmak, onlara yakin olmak, memnuniyetlerini Olgmek,

ekstralar saglamak ve dzetle miisteriye yatirim yapmaktir.??

Marka baghligi ile ilgili olarak Profesér Aaker bu yapiyl bes tabakal bir
hiyerargi olarak konumlandirmistir. Bu vyapi, hiyerargiye bagimli olmayan
tiketiciden(en alt tabaka), bagiml olan tiketiciye(en Ust tabak)kadar gitmektedir.

Sekil 5 bu yapiyi géstermektedir.?®

2! Tek ve Ozgiil,a.g.e, s.309.
2 Aaker,a.g.e, s: 271.
2 Ozkaya,a.g.t., s: 74.
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MARKA BAGLILIGI

%
. . .
5. TABAKA SADIK TUKETICI

4

4. TABAKA MARKAYI BEGENEN TUKETICI
A

3. TABAKA TATMINI YASAYAN TUKETICI
A

2. TABAKA MARKAYA ALISKIN TUKETICI

A

1. TABAKA MARKAYA BAGLI OLMAYAN TUKETICI

Sekil 1.1: Marka Baglhligi Hiyerarsisi
Kaynak: Ozkaya,a.g.t, s: 73.

Sekil 1'de de goérildigu Uzere, birinci tabakada markayla higbir ilgisi
olmayan tlketiciler bulunmaktadir. Markay!r satin almalarinin, markaya olan

baghlikla ilgisi yoktur. Bu tiketiciler icin fiyat ve uygunluk dnemli faktorlerdir.

Marka baghhiginin ikinci tabakasi, tatmin olmus tlketicileri icerir. Bu
tabakadaki tuketiciler, markaya aliskin olan tlketicilerdir. Markay! bagliliktan degil

aligkanliktan satin alirlar. Markayi degistirmek icin bir nedenleri yoktur.

Uglincl tabakayi, farkli sekilde tatmin olmus tiiketiciler olugturmaktadir. Bu
tabakanin ikinci tabakadan farki, bu kigilerin markay!r degistirmeyi yuksek
maliyetinden dolayl diginmemesidir. Bu tabakadaki tuketiciler, markaya maddi

olarak bagimli olan tuketicilerdir. Baska bir markaya gecmeyi kargilayamazlar.

Dérdincu tabakayr markayr begenenler olusturmaktadir. Bu tabakadaki

tuketiciler, markay! bir arkadas gibi gortrler ve “0” markayla duygusal bir baglilik

kurarlar.
Son tabakada ise, sadik tlketiciler vardir. Markanin kullanicisi olmaktan

gurur duyarlar. Markanin onlar icin dnemi islevseldir ve kimliklerini ifade etmenin bir

yoludur.
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(4) Marka Gagrisimlari

Marka gelistirmede en zor ve en 6nemli konu olan marka cagrigimlari,
markayla iligskilendirilen ve tiketici agisindan markanin anlamini ifade eden
bilgilerdir. Diger bir deyisle, marka ¢cagrisimi marka hakkinda hafizalarda olusan her

seydir.?*

Marka konumlandirma, ¢agrisimlara ve markanin rekabette nasil, ne sekilde
farkhlastigi temeline dayanmaktadir. Marka c¢agrisimi; slrecleri etkilemekte,
markaya farklilasma noktasi yaratma, satinalma sebebi olusturmakta ve olumlu

yaklasimlar meydana getirmektedir.?

Marka cagrisimlari, sabun ya da sampuan reklamlarindaki gibi “Grin0
kullanan GnlU bir kigiyi”, Lacoste ornegindeki “timsah” gibi Grini c¢agristiran bir

sembolii icerebilir.?®

1.5.2. Marka Kimligi

Markay! olusturan temel hususlardan birisi ve hatta birincisi ona farklilk
saglayacak bir kimlik yaratmaktir. Eger Versace farkli bir kimlik olusturmasaydi,
yaklasik 1 milyar dolarlik yillik ciroyu nasil elde edebilirdi? Ya da Pazar stratejisiyle
ortisen bir marka kimligi yaratiimasaydi 15.000 dolara bir gece kiyafetini
satabilirmiydi? O halde, 6n plana c¢ikarilmasi gereken en 6nemli unsurlardan biri

marka kimligidir.’

Marka kimligi, herhangi bir Uriin Uzerine bir giysi giydirmektir. insani
dzelliklerin yasamsal icerikle evcillestirildigi bir olusumdur. insani 6zellik vermek,
markanin bir insan karakterine sahip olmasi ve tilketicisi ile konusan, duygularina
ortak olan, v.b gibi 6zellikler sergilemesidir. Tum diger marka 6zellikleri arasinda

marka kimligi beklide marka duistincesinin ilk ve temel odak noktasidir.

% Tek ve Ozgil,a.g.e, s: 309.
%5 paker,a.g.e.,s: 272.

% Ozkaya,a.g.t., s: 76.

%7 Elitok,a.g.t.,5.45
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Marka olusturma, bir Griin yada hizmetle ilgili olarak tlketicilerin gdziinde

“kimlik” yaratma amacli bir etkinliktir.

Marka kimligi, marka planlayicisinin yaratmaya yada surdurmeye calistigi
benzersiz bir marka cagrisimlari setidir. Bu c¢agrisimlar markanin ne igin var
oldugunu ve organizasyon Uyelerinin tlketicilere neleri s6z verdiklerini temsil
etmektedir. Bir kisinin kimligi, o kisiye yon, amac¢ ve anlam saglayarak hizmet eder.

Bir kisinin hayatinda su sorularin nekadar énemli oldugunu bir distnn:

¢ Benim ana degerlerim nelerdir?

¢ Ben hangi anlam i¢in varim?

e Ben nasil algilanmak istiyorum?

e Ben hangi kisiligin ayirt edici 6zelliklerini yansitmak istiyorum?

¢ Benim yasamimdaki en énemli iligkiler hangileridir?

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

Dogru bir marka kimligi icin asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis
olmahdir.?®
o Bizi izleyecek tiketici hedefimizi tanimlamak.

e Ne istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoglandigimizi ortaya koymak.
e Bir tuketici kimligi profili belirlemek.

e Mdsgteri profiline uygun trtn kimligi yaratmak.

Bizi izleyecek Tiiketici Hedefimizi Tanimlamak

Marka pazarda varolabilir. Pazar tiketici ile varolur. Tiketici de potansiyel
musteridir. O halde nasil bir musteriye yonelecegimizi belirlemis olmaliyiz.

Ne istedigimizi, Neyin Gerektigini Ve Neden Hoslandigimizi Ortaya
Koymak

%8 Ozkaya,a.g.t., s: 77.
29 Elitok,a.g.e, ss: 45-46.
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Marka olarak varolabilmek, bu (¢ temel soruyu cevaplamis olmamizi
gerektirir. Aksi halde, belirsiz bir yonde giderek bizden uzaklasan hedefimize

ulasmaya g¢alismanin guliing ve basarisizliga mahkum yolunda yGriimus oluruz.

Bir Tiiketici Kimligi Profili Belirlemek

Marka kimliginde yatan en temel egilim ise, tiketici profilini dogrulayan bir
kimlik yaratmaktir. Tuketici profili ve marka kimligi birbiriyle paralellik

goOstermelidirler. Aksi halde bir geligki ortaya ¢ikmis olur.

Miisteri Profiline Uygun Uriin Kimligi Yaratmak.

Bu maddenin marka olusumunu saglayan o6nemli bir faktor olarak

algilanmasi gerekmektedir.

Marka kimligi bir organizasyonla baslar ve kimligin 6ziinde bu organizasyon
ruhu yatar. Buna gore marka kimligi icin asagidakilerin belirlenmis olmasi gerekir:
e Mausteri vaatleri
e Miusteriler ile marka arasindaki temel iligki

e Miusterinin ayarlanacagi Uretken deger énerileri

1.5.2.1 Marka Kimligi Yaklasimlari
1.5.2.1.1. Uriin Olarak Marka

Bir marka Urinin c¢ok daha fazlasini igermektedir. Fakat, Grin ile ilgili

cagrisimlar dogrudan satinalma kararina aktarildigi igin dnemlidir.*

Temel dusincemizi Urliniimizle sunariz. Uriin ile marka arasindaki temel
fark kimliklendirme ile ortaya c¢ikar. Kimliklendirilmis Grin artik, tGrinden &te bir
seydir. Urlinin, markanin temelinde varolan obje oldugunu bilmemiz gerekir. Buna

gore:*’

®Bzkaya,a.g.t., s: 79.
*' Elitok,a.g.e., ss: 48-49.
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e Urlin alani ve alanlari belirlenir. (Hazir giyim-Beymen)

e Urlin 6zelligi tanimlanir. (Gillette Mach 3)

o Kalite ve deger iligkisi, urinin hangi kalitede ve degerde olmasi gerektigi
tanimlanir.(Migros-Metro,Mercedes-Kartal)

¢ Kullanim yeri ve sekli tanimlanir. (arama motoru-www.google.com)

¢ Kullanicilar tanimlanir. (Harley Davidson)

e Ulkesel orijinin taninirhihi@i saglanir. (Swatch)

1.5.2.1.2. Kurum Olarak Marka

Bu yaklagim, markanin sahip oldugu, urin veya hizmetin 6zellikleri yerine

kurumun 6zelliklerine odaklanmaktadir.*

Tanimlanmamis bir organizasyon, kultird olmayan bitkiye benzer. Ona bir
gelecek bicemezsiniz. Buna gore asagidaki konularin kurumsal yapi iginde ele alinip
yalin ve tutarli bir bitinligin kurulmasi ve slrdartilmesi gerekmektedir. Bu

baglamda dikkate alinmasi gereken noktalar:*

e Sureclerin insanlarla varoldugunu g6z 6niinde bulundurarak, yetkelendirilmis ve
programlama yetenegi olan, planli ¢galisabilen bir yapiya sokulmalari.

e Mal varliklari ile becerileri farkliliklar icerisinde sunabilme yetenegi gostermek.

e Organizasyon olarak ileri gorisliligl sezgilerle birlestirerek gelecege donik
olabilmek.

e Yeniliklere acik yon olusturmak, surekliligini saglamak.

e Herkesin mutabik kaldidi bir kalite algilamasini saglamak.

e Miusteriye ilginin tim organizasyonel amaglari beslemesi

e Cevreye karsi sorumluluklarin taninmasi ve tum organizasyonun gerekli

hassasiyeti gbstermesi.

Tum bunlar icerecek bir organizasyon saglanmalidir.

%2 Bzkaya,a.g.t., s: 79.
% Elitok,a.g.e., s: 49.
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1.5.2.1.3. Kisi Olarak Marka

Bu yaklasimda marka, kisiler gibi markalarin da kisilik ézellikleri olduguna
odaklanmaktadir. Bu yaklagimda markanin, tuketicinin sahip oldugu hangi ifadesine
karsihk geldigine bakiimaktadir. Ayrica, tuketicinin markayr yasam sekli ile ne

derece butlnlestirdigi de bu boyutta 6nemlidir.

1.5.2.1.4. Sembol Olarak Marka

insanlarin algilamalari (izerinde en blyiik etkiyi yaratan kuskusuz gérsel
araclardir. Bir seyi, s6zli yada yazili olarak, saatler veya sayfalar boyunca
anlatabilirsiniz. Kullanacaginiz goérsel bir arac¢ ise, onu ¢cok hizl, etkin ve kalici
olarak belleklere kaziyabilir. Yani gormek duymaktan daha fazla akilda kalir. Bu
nedenledir Kki; markamizin tamamlayici bir diger parcasi da bunun igin

kullanacagimiz sembollerdir.>*

Bu yaklagsimda marka, goérsel kimlige ve markanin senelerdir strdlrdiagu

deneyime odaklanmaktadir.®®

Bu baslik 3 ana béliimde incelenebilir; Gérsel imaj, mecazlar, marka mirasi®
Gorsel imaj; gérsel olarak bize ¢ok sey anlatir. Markalardan séz edildiginde

hemen herkes onlarin seklini animsar. Parliament mavisi, v.b gibi

Mecazlar; bir takim benzetme ifadeleri kullanilir. Mecaz bize Urini daha

keskin ve carpici bir bicimde anlatma olanagi tanir. Tas gibi araba, buz gibi su, v.b

Marka mirasi; markanin gegcmis deneyimleri ve yarattigi etkiler zaman iginde

bir kimlik kazanir ve ilk akla gelen seylerden birisi bunlar olur.

* Elitok,a.g.e., 5.55.
% Ozkaya,a.g.t., s.79.
% Elitok,a.g.e., s.55.
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1.5.2.2. Markanin Gorsel Kimligi

Gorsel kimligi olusturan, isim, sembol ve slogan markayla ilgili diger degerli
niteliklerdir. Marka, sistematik bir siregte isme sahip olmalidir. Marka ismi,
animsamay! kolaylastirici, drin sinifini hatirlatici, sembol yada logoyu destekleyici
olmahdir. Sembol trin sinifi ile ilgili bir ipucu olusturmali, slogan ise dikkati istenilen
noktaya cekebilmelidir. Dogru olusturulmus bir goérsel kimlik, tiketicinin markayi,

rakip markalardan ayirtabilmesi igin 6nemli bir etken olmaktadir.®

Gorsel kimlikle ilgili. bir markanin giyindigi, daha cok grafik sanatlar
cercevesinde olusturulmus bir elbise benzetmesi yapilabilmektedir. Ancak bu elbise,
sadece yaplilan isin konusuna uygun dizayn edildiginde, o firmanin karakterini dogru
ve etkili bir sekilde yansitmakta, hedef kitleler U(zerinde olumlu etkiler

yaratmaktadir.>®

Ornegin; BMW glglii global marka kimligini belirtmek igin, gérsel dizaynini,
arabalarinin stilini, grafikleri ve sergi salonlarini kullanmaktadir. BMW gorsel olarak
netligi, cekiciligi ve nerde olursa olsun digerlerinden ayrilan ve farkedilebilme
Ozelligini ifade etmektedir. BMW markasi go6rsel kimlik acisindan yuksek

standartlardaki markaya érnek gosterilmektedir.*®

1.5.2.2.1. Gorsel Kimlikte Amblem, Logo ve Semboller

“‘“Amblem” sadece bir sembol,”logo” ise; sembolin firma isminin yazilmis hali

ile butiinlestirilmis seklidir.*

Marka semboll ise, markanin gézle goérilen kismidir. Bu kisim, bir marka
yada firmayi gostermek Uzere kullanilan marka ismini icermeyen bir ticari tasarim,
sekil olabilecedi gibi, marka isminin tamami yada bir bdliminde olusan yazi

elemanlarinin farkl bir tasarimi da olabilmektedir.*!

" Ozkaya,a.g.t., s:145.

% Ozkaya,a.g.t., s:146

39 Clifton ve Simmons,a.g.e, s: 114.
0 Ozkaya,a.g.t., s:146.

! Tek ve Ozgiil,a.g.e., s: 322.
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1.5.2.2.2. Gorsel Kimlikte Slogan

Slogan, markayla 6zlestiriimesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan 6zIG
sodzlerdir. Ad ve sembol marka sermayesinin énemli bir pargasidir. Ancak, bunlar
yaratiimasi disunudlen marka konumunu ve Grin/hizmet ile ilgili vurgulanacak yarari
belitrmede cok fazla etkili degildir. Bu nedenle slogan konumlama stratejisini

bigimlendirir ve marka adi ve semboliine deger katar.*?

Slogan bir markaya ekstra c¢agrisimlar saglamaktadir. Ornegin; Ford
markasina kalite cagrisimini eklemek istemekteydi ve “Kalite bir numarali
gorevimizdir’” diye bir slogan olusturdu ve boylelikle Ford denince akla kalite

gelmekteydi.*

1.5.2.2.3. Marka ismi

Marka ismi, markanin sézle sdylenebilen kismidir.**

Marka ismi hatirlamayi kolaylastirici olmali, Griin sinifini belirtmeli, logo yada
semboll  desteklemeli, istenen c¢agrigimlari akla getirmeli, istenmeyenleri

getirmemeli ve yasal olarak da markayi korumaldir.*®

Marka ismi genellikle markanin amacini belli etmektedir. Marka ismi, marka

kimliginin en giiclii 6geleri arasindadir.*®

Marka isminin se¢iminde g6z onunde bulundurulmasi gereken hususlar
vardir ¢inkd marka ismi secimi, 6zellikle buginin markalar karmasasinda daha da
dzen gosterilmesi gereken cok ciddi bir is haline déniismustiir.*’

e Marka ismi Griiniin yararlari hakkinda bir seyler ima etmelidir. Ornegin; Kale Kilit,

Kaleflex v.b KALE ¢elik kasalari, kapilari(marka ismi)

2 Tek ve Ozgiil,a.g.e., s: 327.

43 Aaker,a.g.e, s: 204.

* Ozkaya,a.g.t., s: 148.

5 Aaker,a.g.e,s: 274.

48 Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management, New York: The Free Press, 1994, ss: 60-61.
" Tek ve Ozgiil,a.g.e., s: 319..
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o Hareket, renk v.b. gibi trin 6zelliklerini hatirlatmalidir.

e Telafuzu, hatirlanmasi ve taninmasi kolay, kisa ve basit olmalidir. Ornegin
OMO, ALO, DYO, ETi v.b. gibi

e Seckin, ayriml ve 6zgiin olmalidir. Ornegin, Kodak.

o Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.

e Her tirll tutundurmaya gelebilmelidir.

e Uzun isimler tercih edilmemeli, isim uzunsa dikey degil, yatay yazilmahdir.

e Marka ismi baska Ulkelerde ve dillerde kétl anlamlara gelmemelidir. Ornegin;
ispanyolca konusan ilkelerde bir arabaya verilecek en kétii isimlerden biri Nova'dir

clinkii Nova Ispanyolca’da “gitmez” anlamina gelmektedir.*®

1.5.2.2.4. Ambalajlama

Ambalaj, urln dizisindeki maddenin veya Urlnln i¢ine konuldugu bir kap,

sarmalik veya konteyner seklinde tanimlanmaktadir.

Diger marka elemanlarinin oldugu gibi ambalajin uzun bir gecmisi vardir.
ilkcaglarda insanlar yiyeceklerini ve sularini tagsimak icin hayvan derilerini ve agac
yapraklarini kullanirlarmis. Cam konteynerler ilk olarak Misirda kullaniimigtir.
Fransiz imparator Napolyon ise, yemekleri daha iyi muhafaza edecek bir yontem
bulmak icin bir yarisma dizenlemis ve kazanana 12,000 Frank 6dul verilecegini ilan

etmisti. ilkel de olsa vakumlu ambalajlama bu yarisma sonucunda ortaya gikmistir.*?

Ambalajlama 3 degisik materyalden olusabilir: (1) Birincil (primer) ambalaj:
UrtinG dogrudan igine alan ilk asil, i ambalajdir. Ornegin; Old Spice After Shave
losyonunu iginde tutan sise. (2) Ikinci ambalaj: Birinci ambalaji koruyan ve driin
kullanilacagi zaman atilan materyaldir. Ornegin, Old spice trag losyonu sisesinin
icine konuldugu kartun kutu. Ek koruma ve tutundurma olanagi yaratir. (3) Yikleme
yada nakliye ambalaji(Dis ambalaj): Depolama,tagsima ve tanima igin gereklidir. Bu,

perakende ambalajlari igeren koli, kutu, karton ve kasa’'dir.>®

48Ko’[ler,a.g.e., s: 221.

“9 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity,Pearson Education Inc, Second Edition , 2003, s:210.

% Tek ve Ozgil,a.g.e, s: 330.
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Ambalajdan beklenen iki temel islevden birincisi Urind korumak, driine
kullanim kolayligi getirmek, ikincisi ise urinin tanitiimasi ve tutundurulmasini

saglamaktir.

Mamulin Ureticiden tiketiciye ulastirilincaya kadar dagitim kanalinin gesitli
asamalarinda ve perakendecide sergilenirken, korunmasindan sorumlu olan
ambalaj; ayrica araci kuruluglarda depolanirken ve raflarda sergilenirken, istifleme
kolayligi getirir ve malin c¢esitli nedenlerle zarar gérmesini énler. Ayrica, ambalaj
driinin daha kolay kullanimina olanak saglayarak tuketicinin mamulden bekledigi
tatminin artmasini sadlar. Bu anlamiyla ambalaj, Grinid koruyan ve onu tuketiciye

sunan bir platform olarak degerlendirilir.

Ambalajlamadan beklenen ikinci onemli islev ise, mamdulin tanitimini
ustlenmesidir. Ozellikle saticilar agisindan bakildiginda, ambalaj Griiniin gekiciligini
arttirarak, satin alma motivasyonu olarak hizmet eder. Tuketici tarafindan trdndn
kolay bir sekilde taninmasini ve segilmesini saglayarak, aligverigte harcanan sureyi

kisaltir.®!

1.5.2.3. Marka Kimlik Yapisinin Elemanlari
1.5.2.3.1. Ozkimlik

Ozkimlik; markanin zaman bagimli olmayan esasini temsil eder. Ozkimlik,
marka yeni pazarlara ve Urlnlere girdiginde degismeden kalan 6zdir. Markanin
anlaminin ve basarisinin merkezinde olan 6zkimlik, marka yeni pazarlara ve

iriinlere dogru ydnelirken sabit kalacak cagrisimlari icermektedir.*?

Oz kimligin birtakim 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:>®

e Orgit tarafindan belirlenecek 6z kimligin dncelikle érgit kiltiriiyle uyumlu
olmasi gerekmektedir.

e Oz kimligin tiketici ve igletme agisindan degerli sayilabilecek, ugruna miicadele
edilebilecek derecede anlamli olmasi, markayi ve 6rgutl rakiplerinden farkli kilacak

Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir.

5 Semra Aytug, Pazarlama Yénetimi , Ambalajlama, izmir:llkem Ofset, ss:153-154.
%2 Ozkaya,a.g.t., s: 80.
% Tek ve Ozgiil,a.g.e., ss: 310-311.
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e Oz kimlik, musteriye tam ve dogru olarak iletiimelidir. Uygulamada &zkimlik
genellikle, slogan araciligiyla iletilir.

e Ozkimligin herkes tarafindan anlagilabilir, basit, yalin ve 6zl olmasi ve markayla
ilgili tim igletme faaliyetlerini yonlendiren bir “anayasa” niteligini tasimasi

gerekmektedir.

1.5.2.3.2. Kisilik

Marka kisiligi, “Kisilerde bulunan karakter &zelliklerinin, markalara
verildiginde, marka (zerinde yapilan cagrisimdir. Marka Kisiligi arastirmalarinda
Onerilen bes karakter 6zelligi bulunmaktadir. Gegmisten beri sliregeliyor olmak
(deneyimli olmak; heyecanli olmak; basarili ve yeterli olmak; gorgulld ve kalturll
olmak; dayanikli olmak. Ornegin; Kodak markasinin giiglii bir gegmisi vardir; Levi’s,

Marlboro, Nike dayanikhdir; Porche, Benetton icinde heyecan barindirir v.b gibi54

Marka kisiligi, markanin yapi taslarindan birisidir. Markaya asil ruhun verildigi

cekirdek dgesidir. Marka kendisini buna gére insaa eder.*

Bazi kisilik 6zellikleri agsagidaki gibi siralabiliriz:

e Coskulu

e Geng

o Asi

e Bireysel

e Ozgir

e Romantik

e Gururlu

o Etkileyici

e Liks v.b gibi

1.6. MARKA KONUMLANDIRMA

Marka konumlandirmadan s6z etmeden 0©Once, marka konumlandirma

hazirligi kavramindan bahsederek konuya bir giris yapilabilir.

% Ozkaya,a.g.t., s: 94.
% Elitok,a.g.e., s: 50.
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Markanin en énemli islevlerinden biri, pazarda Urline iliskin glgli bir Pazar
konumu vyaratarak farkhlasmasidir. Marka konumlandirmasinda, marka adi
belilenmeden 6nce gayriresmi sorusturma ve pazar arastirmalar ile
konumlandirma hazirhdi yapilir. Daha sonra istenen Pazar konumuna uygun bir
marka ismi ve marka stratejileri segildikten sonraki asamalarda markayi kapsayan
4P hazirlanarak aktif sekilde pazar konumlamasi i¢in lansmana gegilir. Bu asama,
markanin aktif olarak sahneye ¢ikariimasi ve markanin aktif olarak baslatiimasidir.
Tuketicilerin Grdnleri belirli 6zellikleri itibariyle akillarinda tutmalari (guglu, kaliteli,
uzun 6murll, klasik v.b) diger bir ifade ile kaliplastirmalari konumlamayi zorunlu

kilmaktadir.%®

Marka konumlandirmasi, pazarlama stratejisinin kalbidir. Kotler marka
konumlandirmayi, hedef musterinin zihninde farkh ve dederli bir yer edinmek adina
firmanin UrGn arzini ve firma imajini tasarlamasi olarak tanimlamaktadir. Yani,
marka konumlandirma, firmanin, belli bir grup tiketici yada Pazar bdliminin
zihninde dogru konumu bulabilmesi anlamina gelmektedir, bdylelikle tiketiciler Grin
yada hizmet hakkinda firmanin arzu ettigi dogrultuda diigiincelere sahip olacaktir. lyi
bir marka konumlandirma, markanin ne oldugunu, neden tek oldugunu yada neden
rakip markalara benzedigini ve neden markanin tuketiciler tarafindan satinalindigini

ve kullanildigini agiklayarak pazarlama stratejisine yol gdstermektedir.®’

Konumlandirma igin dnemli anahtarlar sdyle siralanabilir;*®

¢ Konumlandirma, taktiksel olmayan, stratejik bir aktivitedir: Sirket
konumlandirmasi stratejilere bagli olarak yuratiimelidir.

o Konumlandirma, stratejik ve surdirllebilir rekabetgi bir avantaj gelistirmeyi
amaglar: Rekabet yasamimizin bir parcasi olduguna goére, onu lehimize gevirerek
avantaj elde edecek stratejiler gelistirmeliyiz. Bu ise, degismeye yatkinligimizin bir
Olcutu olarak devamlilik igcinde ele alinmalidir.

o Algilamay! yodnetme ile ilgilidir. Algilamalara duyarli bir yapi olusturmak ve
bunlari yararli mesajlara c¢evirerek marka konumlandirmasi i¢inde uygulamak;
sezgilerimiz dogrultusunda pazar beklentilerini anlamak ve bunu rekabetci avantaj
icin kullanmak gerekir. Eger bdylesi bir konumlanma yaratmaz isek, rakiplerimiz

arasindan siyrilamayiz. Yada tersine ne denli gigll, buylk ve kokli bir kurulus

% Tek ve Ozgiil,a.g.e., s: 313.
" Keller,a.g.e., ss: 119-120.
%8 Elitok,a.g.e., ss: 67-70.
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olursak olalim, eger algillamalara kulak vermiyor isek, geride kalmaya
mahkumuzdur.

e Marka imaji, Urind konumlandirma sdrecinin sonunda olusur: Yapilan
kimliklendirme ve konumlandirma ¢alismalari sonucunda musteride bir imaj yaratilir.
Markaya ait disincelerimiz konumlandirma sonucunda ortaya ¢ikar.

e Simdiye degil, gelecege yonelikti. Marka konumlandirmasi stratejik bir
girisimdir. Stratejiler ise, genis bir bakis acisiyla perspektif yaratirlar. Boylelikle
gelecege donlk hedefler ve beklentiler yaratirlar.

e Konumlandirma vyapilirken bazi hatalar yapilabilmektedir. Dikkat edilmesi

gereken konumlandirma hatalari : *°

(1) Eksik Konumlandirma: Alicilarin marka hakkinda ¢ok zayif fikirlerinin
olmasidir.

(2) Asin Konumlandirma: Alicilarin markayla ilgili cok dar bir resme sahip
olmalari ve asiri konumlandirma yapilmasi nedeniyle tek yonli dasunmeleridir.

(3) Kafa Kanigtiran Konumlandirma: Alicilar markayla ilgili karigik imajlara
sahip olabilir. Bu karisiklik ¢ok fazla iddialar yapmaktan ve konumlamanin sik sik
degistiriimesinden kaynaklanabilir.

(4) Kuskulu Konumlandirma: Uriinin 6zellikleri, fiyati veya imalatginin

kimligi dolayisiyla alicilarin markayla ilgili iddialar1 zor inanilir bulmalaridir.

Konumlandirma hatasina bir 6rnek verecek olursak. 1998 yilinda Pepsi
firmasi piyasaya “Pepsi one” isimli yeni bir diet kola ¢ikarmisti. Pepsi bu yeni triin(
diger normal kolalardan daha lezzetli ve daha saglikli olarak konumlandirmak
istemis ve hedef kitlesinin 20 ve 30’ yaslardaki diet kolanin tadindan hoslanmayan
erkekler olarak belirlemisti. Firma, diet kelimesinin yaratti§i olumsuz g¢agrisimlardan
dolayr drinde diet kelimesini kullanmaktan kacinmisti. Firma reklam ve
tanitimlarinda bir ¢ok UnlG kigsi ve degigik slogan kullanmasina ragmen basariyi
yakalayamamisti ¢lnkd tanitim ve reklamlarinda “Pepsi One” in  nasil bir Grldn
oldugu ve Diet Pepsiden ne sekilde farklilastigi tam olarak tiketiciye
aktarilamamistir. Elestirmenler bu konuya su sekilde agiklama getirmigler ve Pepsi
markasina ait pazarda iki adet diet kola olmasi, musterilerin zihninin karismasina

neden olmustur yorumunu yapmislardir.®°

% Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri,istanbul:Cem ofset,1997,s: 333
60 Keller,a.g.e,s: 121.
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1.7. MARKA STRATEJILERI

Marka stratejilerinin, hat genisletme, marka genisletme, ortak marka, yeni
marka, ¢oklu marka kullanimi gibi alt basliklari vardir. Bu alt basliklar su sekilde

aciklayabiliriz.

1.7.1. Hat Genigletme:

Basarili bir marka isminin ayni urlin kategorisinde ayni marka ismiyle ek
drdnler gikarmasidir. Piyasadaki yeni Granlerin blyidk ¢ogunlugu hat genisletmesiyle
piyasaya surllen urlnlerdir (6rnegin light Grlnler). Hat genisletmenin bazi riskleri
vardir ve pazarlama profesorleri arasindaki tartismalar alevlendirmektedir.
Genisletmeler, markanin anlamini kaybetmesine neden olabilmektedirler. Ornegin;
daha onceleri tiketici bir kola isteginde 6,5 It'lik bir sise 6nline sunulurdu fakat simdi
masteriler kola istediklerinde saticilar, normal mi, diet mi, kafeinli mi, kafeinsiz mi
diye sormak durumunda kaliyorlar. Bazi pazarlama yoneticileri de hat genisletmeyi
savunmaktadirlar. Ornegin; Kimberly-Clark’s Kleenex markasi hat genigletme ile
biylk bir basari yakalamistir. "E§er orada varsa kullanilacaktir’ felsefesiyle,
cocuklara yonelik de olmak Uzere, yirmi farkli Kleenex temizleme mendili piyasaya

siirmislerdir. ©'

1.7.2. Marka Genigletme

Marka genigletme, mevcut ve basarili bir marka adinin, farkli bir Griin sinifina
ait yeni bir Urlinln pazara sunulmasinda kullaniimasidir. Bu stratejide amag, mevcut

markanin sahip oldugu sermayeyi yeni Uriine transfer etmektir.®?

Ornegin Harley Davidson, asil pazarinin disindaki tiketicilere ulasabilmek
icin, bayanlara yonelik olarak Harley markali sandalyeler, ileriki nesillerde Harley
kullanicisi olacak potansiyel tlketiciler icin ise, barbie bebekler piyasaya

sUrmistir.®

61Kotler,a.g.e., s.222
2Tek ve Ozgiila.g.e., s: 324.
& Kotler,a.g.e., s: 223.
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Marka genisletme stratejisiyle pazara sunulan yeni Urinun tuketici tarafindan
kabul edilmesi su kosullarin varligina baglidir.®*

. Yeni drin mevcut Urlnler kalite, yarar, 6zellik ve goérinim agisindan
uygunluk iginde olmahdir.

o Yeni Urln sinifiyla marka arasinda uygunluk olmalidir. Bu uygunluk,
artnlerin  6zellikleri, kullanim durumlari v.b. gibi ile markanin sahip oldugu
cagrisimlarla ilgilidir.

o Yeni Urin farkh tat, igcerik yada elemanlari icermelidir.

Marka genisletme stratejisi, hat genisletme stratejisinde oldugu gibi birgok
avantaj saglamaktadir. Fakat bunun yaninda yeni Grinun musterilerin géziunde
basarisiz olmasi durumunda diger UrGnlerin de imajinin zedelenmesi gibi riskleri de

vardir.®

1.7.3. Ortak Marka:

Ortak marka iki ayrn firmanin yerlesik markalarinin ayni Urin Uzerinde
kullaniimasidir. Ortak markanin avantajlari sdyledir: Her marka farkli bir kategoriye
egemen oldugu icin daha genis bir tiketici kitlesini ¢ceker ve daha blyuk bir marka
sermayesi yaratir. Diger bir avantaji da bir firmanin baska bir sekilde girmekte
zorlanacagi bir kategoriye, mevcut markasini genisletmede kolaylik saglar. Ortak
markanin kisitlari ise, herseyden o6nce karmasik yasal sbézlesme ve lisans
proseddrlerini icermesidir. Marka ortakliginin ayrica pazarlama iletisim ve pazarlama
cabalarini esgudimlemesi gerekir. Son olarak da, ortaklarin yaratilan markaya
karsilikli olarak dzen gosterecekleri konusunda giiven duymalari gerekir. iki ortagin
da yanlis davranislar ile yaratilan ortak markaya zarar vermemeleri 6n kosuldur.
UnlG biskiivi firmasi Nabisco yéneticisi, bu konuda “markanizi bir bagkasiyla
paylasmak tipki cocugunuzu paylasmak gibidir. Herseyin mikemmel olmasini

beklersiniz” séziinii sdylemistir.®

% Tek ve Ozgiil,a.g.e., s: 325.
&5 Kotler,a.g.e., s: 223.
% Tek ve Ozgiil,a.g.e., s: 325.
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1.7.4. Yeni Marka:

Bir firma pazara yeni kategoride bir tGrin sundugu zaman, mevcut marka
isimlerinin higbirinin bu yeni kategoride Urine uygun olmadigini duslunebilir ve o

artin grubu igin farkli bir marka ismi belirlenebilir.
1.7.5. Coklu Marka Kullanimi:

Bir firmanin ayni kategori icerisinde birden ¢ok marka gelistirmesi anlamina

gelmektedir.

Yasar Holding’in Dyo, Dewilux ve Evim boya markalarini érnek olarak
gbsterebiliriz. Firma, Dyo ve Evim markalariyla insaat boyalari sektériinde, Dewilux
markasi ile de mobilya boyalar sektériinde faaliyet gostermektedir. Dyo markasi
daha yuUksek fiyatl, daha Ust sinif bir Grln iken, evim markali Grlnler daha disuk

fiyath Grun kategorisine girmektedirler.
1.7.6. igerik Markasi

icerik markasi, bir Griiniin Griini olusturan parca veya maddelerden birinin
ismini o Grlnin pazarlama iletisimlerinde kullanilmasina denir.  Ornegin;

bilgisayarlarda “Intel Inside” (icinde Intel vardir) ibaresinin kullaniimasi.®’

Intel'in  musteri odakli olarak gergeklestirdigi bu reklam kampanyasi
sonucunda tiketiciler “Intel Inside” ibaresi bulunan bilgisayarlari tercih etmekte,
bunu farkeden PC JUreticileri de, mikrogiplerini diger firmalar yerine Intel’'den

almaktadirlar.®®
1.7.7. Yeniden Konumlama
Bir marka baslangista piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile, sonradan

piyasaya rakiplerin girmesi, tiketici tercihlerinin dedismesi v.b. gibi nedenlerle o

markanin konumunun degistiriimesi gerekebilir. Buna karar vermek igin de(1)

%7 Tek ve Ozgiil,a.g.e., s: 326.
68 Kotler,a.g.e., s: 223.
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markay! bagka bir dilime kaydirma maliyetleri(kalite, ambalaj degistirme, reklam
v.b. gibi) ile (2) markanin yeni konumundan saglanacak gelir dikkate alinir. Bu da
yeni bir pazar dilimindeki tiketici ve rakiplerin sayisina, glctine ve gesitli markalarin
fiyatlarina baglidir. Ornegin; ABD’deki Rolling Stones dergisi, bir zamanlarin Gnl
Rolling Stones grubu ile Hippilerin yasam bigimlerini ¢agristirdigi icin ¢cagdas yuppie
v.b. gibi siniflara hitap i¢in imaj degistirmeye ve kendisini yeniden konumlandirmaya

cahismistir.®®

Eger cekici bir pazarda markanin konumu zayifsa onu Yeniden

Konumlandirmak gegerli bir secenektir. Bunun birkag yolu vardir®;

*Gergcek Yeniden Konumlandirma: Yoneticiler markanin kalitesini ylkseltip
fonksiyonlarini ve tasarimini  guncellestirerek Grinid bugline uygun hale

getirmeleridir.

*Markay! Zenginlestirme: Urline ek (riin ya da hizmetler vermek markanin
degerini artirabilir. Ornegin oteller temel Grlnleri olan konaklamaya bos zamanlar

icin eglence mekanlari, barlar eklemiglerdir.

*Psikolojik konumlandirma: Tiketicilerin inancglarinin degistiriimesine odaklanan

konumlandirma turiddr.

*Rekabetgci yeniden konumlandirma: Rakiplerin konumunu kigumseyerek

yapilan konumlandirmadir.

*Degerlerin yeniden tartilmasi: Tiketicilerin anahtar olan temel degerlere farkl
agirhklar vermeleri icin ikna edimesidir. Ornegdin bir c¢amasir makinesinin

dayanikhhidi, buzdolabinin sessizligi 6n plana ¢ikarilabilir.

*Ihmal edilen degerleri ekleme: Uriine ait yeni secme kriterlerinin takdimidir.
Ornegin bir deterjanin kirleri temizleme yaninda kétii kokulari giderme o&zelligi

tasidiginin da belirtiimesi markaya deger katacaktir.

% Tek ve Ozgiil,a.g.e., s: 326.
® Tek,a.g.e, ss: 333-334.
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1.8. MARKA iLETiSiMLERi
1.8.1. Reklam

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve pazarlamanin en etkili, en ¢ok
kullanilan iletisim yollarindan biridir. Bugun gelinen noktada, dig ticaretin
serbestlestiriimesi, artan kiresellesme ve bununla birlikte hizla gelisen rekabet,
yabanci markalarin Turkiye'deki faaliyetlerindeki artisi reklamin kullanimi ve

reklamcilik sektoriindeki biiylimeyi sadlayan énemli faktérlerdir.”

Reklam stratejisini olustururken, pazarlama yoneticileri 5 kritik konu Uzerinde

durmalari gerekmektedir.”

e Reklam Hedeflerini Belirleme:

Oncelikle reklam hedefi belirlenmelidir. Yani, firma, yeni Griniine dikkati ve
ilgiyi cekecek bilgilendirici bir reklam mi, tuketiciyi Grinune yonlendirecek ikna edici
bir reklam stratejsi mi, tlketicinin Grind satinalmasinda sirekliligi saglayacak
hatirlatici reklam stratejisi mi yoksa mevcut tlketicilerin dogru sec¢im yaptiklarina
ikna olmalarina yénelik glglendirici reklam stratejisi mi uygulamasi gerektigine karar

vermelidir.

e Reklam Butgesinin Belirlenmesi:

Pazarlama vyoneticisinin butceyi belirlerken g6zdninde bulundurmasi
gereken bazi faktérler vardir. Oncelikle Griin yasam siiregleri dikkate alinmalidr.
Yeni piyasaya surilen Urlnlere daha fazla bltge ayirilmaktadir. Bunun yaninda
rekabetin yogun oldugu ve reklama ylksek butgelerin ayrildi§i pazarlarda marka
tanitimini yapabilmek icin yogun reklam calismalari gerceklestirmesi gerekmektedir.
Bir diger konu da reklam sikligidir. Markanin mesajini tlketiciye goétirecek olan
reklamin sikli§i reklam butgesini etkilemektedir.

Yiksek Pazar payl olan UrlUnler icin daha az reklam harcamalari
gerceklesirken, sigara, bira gibi Grlnlere ait markalar farkh imaj yaratmak adina

reklamlara yuksek butceler ayirmaktadirlar.

" Tek ve Ozgiil,a.g.e, s: 661
2 Kotler,a.g.e., ss: 312-323.
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e Reklam mesajinin secilmesi:

Reklam mesaji secimi yapilirken, reklamci nekadar ¢ok alternatif Gretirse, en
iyi reklami yaratma olasiligi okadar artacaktir. Alternatifleri yaratma asamasinda,
kimi reklamcilar, musterilerle, rakiplerle gérisme yéntemini tercih etmektedirler. Bu
alternatifler arasindan se¢im yaparken de vyine pazar arastirmalarindan
yararlanmalari gerekmektedir. Reklam mesajinin etkisi, mesajda ne soylendigine ve
nasil sodylendigine baghdir. Reklamda kullanilan kelimeler hatirda kalici ve
misterinin zihninde iz birakici nitelikte olmahdir. Bunun yaninda reklam yoéneticileri
ve reklam ajanslari sosyal sorumluluk kavramini géz ardi etmemelidirler. Ornegin;

A.B.D kanunlarina gore sirketler hatali ve yaniltici reklamlardan uzak durmalidirlar.

o Reklam Stratejisi Gelistirme:

Reklam stratejisi gelistirirken 6ncelikle, istenen sayida musteriye ulasarak
onlardan geri bildirim alinmasini saglayan en etkili medya secimi yapilmahdir.
Misteriden saglanan geri bildirim, muasterinin o 0Grind deneme sikhgi ile
Olclimektedir. Daha sonra reklam araglarinin se¢imi asamasina gelinmelidir. Burada
reklam yoneticisi ya da reklam ajansi, alternatifler arasindan secim yaparken 4
faktoéri géz 6ndnde bulundurmalidir. Bunlar, hedef, izleyici(televizyon ve internet
daha ¢ok genglere yoneliktir), Grin, mesaj (teknik bilgiler iceren mesajlar bilimsel
dergilerde yer almaldir) ve maliyettir (Televizyon reklamlari, gazete ve radyo
reklamlarindan daha pahalidir). Diger bir asama da reklam zamanina karar
verilmesidir. Bu asamada makro ve mikro olarak iki tir zamanlama problemiyle
karsilasiimaktadir. Makro zamanlamada, reklam sezona ve is dongusline gore
zamanlanmaktadir. Ornegin, bir Griiniin satislarinin %70’i Haziran ve Eylil aylarinda
gerceklesmektedir. Bu firma ya yogun oldugu sezona goére, ya sezon digi zamanlara
yogunlasarak, ya da tim yil sabit olacak sekilde reklam harcamalarini farkhlasatirir.
Mikro zamanlama ise, kisa slUrede maksimum etkiyi yakalamak adina reklam
harcamalari icin 6denek ayirmak anlamina gelmektedir. Son olarak sirketler, kitle
iletisim araglarini bolgesel olarak ayirirken, pazar payi, reklamin etkisi, kitle iletisim
araglarinin etkinligi, rekabet ve kar marjlariyla ilgili bolgesel farkliliklari goéz énunde

bulundurmahdir.
e Reklam Etkinliginin Degerlendirilmesi

Reklamin iyi bir sekilde planlanmasi ve kontroll reklam etkinliginin dlgtimtne

baghdir. Cogu reklamcilar, reklamin iletisim etkisinin (reklamin farkindalik, bilgi ve
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tercihler Gzerindeki potansiyel etkisi) yaninda satis etkisini de 6lgmeye calisirlar.
iletisim-etki arastirmalarinda reklamin tiiketicilerle etkili bir iletisim kurup
kurmadigina bakilir. Satis-etki arastirmasi ise, karmasik bir arastirmadir ¢lnku

satislar; fiyat, Grtin 6zellikleri ve rakipler gibi faktérlerden de etkilenmektedir.

1.8.2. Halkla iligkiler

“Halkla iliskiler” halkin tutumlarini degerlendiren, halki ilgilendiren bir érgiitiin
veya kisinin politika veya prosedirlerini belirleyen ve halkin anlayis ve kabulin(
saglamaya yénelik hareket programini uygulayan bir iletisim fonksiyonudur. Uriin
ve/veya onu pazarlayan orgut lehine pozitif bir imaj iletimini saglayan bir tutundurma
etkinligidir. Orgiit ve cevresi arasindaki sirekli etkilesimdir. insanlar, drinler,
mekanlar, fikir ve faaliyetler, orgitler ve hatta Ulkeler i¢in kullanilir. Halkla iligkiler de
bedel 6dememe diye bir sey yoktur. Sikayet kutulari, tiketici danisma merkezleri,

sosyal yardimlar, burs vermeler bazi tipik halkla iliskiler gabalaridir.”

Halkla iligkiler faaliyetlerinin baslica amaglari:"*
e Tuketicilere, Grun, hizmetler ve kullanimlari hakkinda bilgi vermek.
e Mdsteri dilek ve sikayetlerini benimsemek(OMO P.K. vb)
e Miusterileri ve personeli egitmek.
o Araclilarla iliskileri gelistirmek.(bayiler toplantisi vb)
e Piyasada sureklilik gdostermek, varligini duyurmak, topluma yararl

hizmet verildigi imajini strdirmek
e Kurulusla ilgili ters haberleri, dedikodulari vb diizeltmektir. Ornegin; DandySakiz
ve Sekerleme Sanayii A.$. daha dnce piyasaya surmis oldugu “Freshbol” adli disi
sakiz, ici joleli orjinal patentli Griint hakkinda, bazi gazete ve TV’lerde, Ankara’da
dagitimi yapilan 44 okuldan birinde zehirlenme oldu seklinde haberler ¢ikinca,
bunlarin asilsizligini kanitlamak icin habere konu olan ilkokulun kantininden il Saglk
Maddarlagince ayni gin alinan numunelerin, Refik Saydam Hifzisihha merkezi dahil,
Saglik bakanhgi laboratuarlarinda tahlillerinde birsey bulunmadigini rapor ve

belgeleriyle birlikte, gazetelerde tam sayfa ilanlarla kamuoyuna duyurmustur.

"3 Tek ve Ozgil,a.g.e.,s: 742.
™ a.g.e., s:744.
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1.8.3. Satis Geligtirme

Satis Gelistirme, bir UGrin ya da hizmetin kullanimini ya da denenmesini
tesvik eden kisa sureli diartiler olarak tanimlanabilir. Satis Gelistirme,bir ticarete
yada nihai tlketiciye yonelik olabilir. Reklamda oldugu gibi, satis gelistirme de bir
¢cok sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam, musteriye satinalma sebebi yaratirken,
satis gelistirme tiiketicide satinalma dirtiisii yaratmaktadir.”

Satis gelistirmenin tiiketici ve/veya érglitsel alicilar agisindan amaglari séyledir:"

e Markanin, triiniin , hizmetin farkinda olunmasini saglama

e Ek pazar gelistirme

e Marka baglihgi yaratma

e Tekrar satin almayi saglama

¢ Rakip marka baglihdini ve mevcut satinalma aligkanliklarini kirma
¢ Rakiplerden farklilagtirma

o Tuketici/musteri degeri yaratma

o Mevsimlik vb satis dengesizliklerini giderme

o Dagitim kanallarini cesaretlendirip stok dizeyini gelistirme

e Halkla iligkilere destek saglama

e Pazarlama karmasini diger 6gelerinin taktiksel etkinligini artirma
¢ Atil kapasite varsa, birim maliyet disisi saglama

e Magaza raflarinda ek yer kazanma

e Yeni veya gelistirilmis bir Grin0 tiketiciye/musteriye denettirme
e Yeni musteriler bulma

e Rakiplerin promosyonel faaliyetleriyle miicadele

e gtepkisel satinalma

e Perakendecilerin igbirligini saglama
1.8.4. Kisisel Satis
Kisisel satis, satis yapmak amaciyla, bir yada birden fazla potansiyel musteri

ile gerceklesen ylzylize etkilesime denir. Kisisel satisin birtakim avantajlari vardir;

misteri odakli mesa;j tlketiciye iletilir ve satisi desteklemek amaciyla geribildirimler

’ Keller,a.g.e., s: 309.
® Tek ve Ozgiil,a.g.e., ss: 729-730.
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toplanir. Potansiyel musteriler belirlenir ve farkh bicimde vyaratilan ¢ézimler
misterilere énerilir. Markanin satisinin bir parcasi olarak musterilerin de dahil
oldugu, Grinun kullanimi ile ilgili tanitimlar yapilir. Musterilerin sorunlari ile ilgilendigi
ve musteri tatmini yarattigi icin kisisel satis, Urinin satisindan sonra da fayda

saglamaktadir. En 6nemli dezavataji ise, yiiksek maliyetli olusudur.”’

" Keller,a.g.e., ss: 322-324.
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iKiNCi BOLUM

ISLETMELERIN ULUSLARARASILASMASI VE KURESEL MARKALASMA

2.1. ULUSLARARASILASMA KAVRAMI

Uluslararasilagsma kavrami, igletmelerin ulusal sinirlarinin digina faaliyetlerini
yaymasiyla ilgili bir kavramdir. isletmeler uluslararasi pazarda yer almaya
basladiginda uluslararasi nitelik kazanmis olmaktadir. Bu, ister ihracat yoluyla
olsun, ister direkt yatinrm ya da lisans anlagsmalari bigiminde olsun fark
etmemektedir. Liteatlrde, ihracat asamasinda olmak uluslararasilagsma olarak kabul

edilmektedir.

ihracat uluslararasilasmanin  bir safhasi olarak kabul edildiginde,
uluslararasilagsmayi bizim ylzyilimizin olgusu olarak kabul etmek mimkin degildir.
CunklU ortacagda, gerek Avrupada gerekse Asya’da Ulkelerarasi ticaretin oldugu,
tarihi bir gergektir. ipek ve baharat yollari, daha sonra yeni ticari yollarin kesfiyle
uluslararasi ticaret hep varolagelmistir. Ornegdin Selguklular zamaninda bir kisim
ahilerin ticaret ile mesgul olduklarini, bu yolla blylk mal ve para kazandiklarini, Ahi
ahmet Sah adinda bir ipek ticcarinin Konya'da ve Tebriz’'de ticarethanelerinin

bulundugunu tarihi arastirmalar géstermektedir.

Yine tarihte kendi cografyalarinin disinda maden yataklarini ve stratejik
madenleri(petrol v.b gibi) kendi mahalli ihtiyaglar icin arayan, isleten sirketler
mevcut olagelmistir. Avrupalilar 18. yy’dan itibaren kendi Ulkeleri diginda yatirm
yapmaya baslamiglardir. 19. yy’in sonu 20.yy’in baslarinda stratejik madde olan
petrol icin sirketlerin uluslararasi micadelelere ve faaliyetlere girdikleri de bilinen bir

gercektir. Bu alanda devasa uluslararasi petrol firmalari ortaya ¢ikmistir.

Batin bunlarla birlikte, fillen yasamakta oldugumuz uluslararasilagsma
surecinin tarihteki uluslararasi isletme faaliyetlerinden oldukga 6nemli farklar tasidigi

da tartismasizdir.
Uluslararasilagsmanin tarihsel gelisimini ortaya koyarken, ulkelerin

uygulamakta oldugu ekonomi politikalarinin etkisini de degerlendirmek

gerekmektedir. 1960°'h yillardan buyana c¢ok sayida gelismekte olan llke ‘“ithal
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ikameci” sanayilesme politikasi yerine “ihracata dayali kalkinma stratejileri”

uygulamaya basglamistir.

Buglnki uluslararasilagsmanin temel karakteristigi veya son zamanlarda
literatirde ¢ok sayida arastirmaya konu olmasinin nedeni, uluslararasilasmis
firmalarin yaygin karakterli, yabanci U(lkelerde go6sterdikleri blyimenin ylksek
hizlari, faaliyetlerini diinya capinda koordine etme imkanlarina sahip olmalari

nedeniyledir.

GuUnUmuzdeki tarziyla uluslararasilasmaylr tanimlamak pek kolay
olmamaktadir. Bu nedenle uluslararasilasmayi ortaya koymaya calisan ¢ok sayida
tanim yapimistir. Bu tanimlardan birtanesine gore; uluslararasilasma firmanin
strateji, yapi, kaynak v.b. gibi imkanlari ile uluslararasi ¢evreye uyum saglama

sureci olarak belirtiimektedir.

2.1.1. isletmeleri Uluslararasilagsmaya iten Sebepler

Bugun dunyada igletmelerin uluslararasi hale gelmesi egilimi her
zamankinden daha fazladir. Ozellikle gelismis Ulklerdeki isletmeler uluslararasi
pazarlara dogru giderek artan bir gelisme igindedirler. Sadece gelismis Ulkelerin
firmalari degil, gelismekte olan ulkelerin firmalari da uluslararasilagsma gercegi ile

yuz ylze gelmektedir

isletmeleri uluslararasilasmaya iten nedenlere, iktisat bilimi ile pazarlama

disiplini biraz farkli agilardan bakmaktadir.

iktisat Bilimine Gére Uluslararasilasmanin Nedenleri;

Erkutlu ve Eryigit'in belirttigi Uzere Seyitoglu ihracat asamasini hi¢ dikkate
almadan, uluslararasi olmayi, satis burosu kurmak, portféy yatirmlari ve lisans
anlasmalari yapmak, sube acmak, ortak isletme kurmak olarak ele almis, isletmeleri

uluslararasi(cok uluslu) olmaya iten nedenleri sdyle siralamistir.”

"8 Hakan Erkutlu-Siileyman Eryigit,"Uluslararasilasma Stireci”,Gazi Universitesi I.I.B.F Dergisi,
3/2001, ss:151-154.
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1) Cevresel Nedenler: Cok uluslu sirketlere gerekli ortam hazirlayan

nedenlerdir. Bunlar sdyle belirtilebilir.

e Cok yanllasma: Uluslararasi ekonomide iki yanli iligkilerden ¢ok yanl
iliskiler dizenine gegis. Bolgesel entegrasyonlar.

o Amerikan Dis Yardimlari: ABD, diger ulkelerle yaptigi ekonomik yardim
s6zlesmelerine kendi firmalarinin is yapma sartini koydurmaktaydi.

e Siyasi Faktorler: 2. Dinya Savasindan sonra Komunizm’e karsi

demokratik Ulkelerin ekonomik, askeri ve siyasi birlikte hareket etme gabalar:.

2) Ekonomik Nedenler: isletmelerin yurt disina cikisina itici etki yapan

ekonomik icerikli nedenlerdir.

e Dis Ticaret Engelleri: Yabanci Ulkelerin dig ticaret Uzerine koyduklari
gumruk tarifeleri, kotalar, yasaklar ve kambiyo denetimi gibi kititlamalar yonlendirici
etki yapmistir.

e Maliyetleri Digurmek: Yurtdisindaki ucuz ig glicl ve zengin dogal
kaynaklardan yararlanma amaci, firmalarin Uretim tesislerini bu kaynaklarin
bulundugu yerlerde kurmalarina neden olmaktadir.

e Mabhalli Pazarlama Kuruluslarinin Etkin Olmayisi: Firmalarin kendi
pazarlarinda drlnlerini pazarlayan pazarlama kuruluslarinin  yeterince etkin
olmamasi sonucu azalan piyasa paylarini disariya agilarak karsilamak istemeleri.

o Rekabet: Yerli ve 6teki yabanci uluslararasi firmalarla daha etkin rekabet
edebilme ve degisen piyasa kosullarina hizla uyabilme, dolayisiyla rakiplerinin yeni

Urtn gelistirme ¢abalarina kargi 6nlem alma ihtiyaci.

Erkutlu ve Eryigit' e gore bir baska yazar uluslararasilasmayi kéken dlkenin
itici faktorleri, yabanci Ulkenin c¢ekici faktorleri olmak Uzere iki grupta toplayarak
bunlari da kendi iginde siralamigtir.

1)Koken Ulkenin itici faktorleri

e ic piyasa kosullarini yetersizligi: i¢ piyasanin yeni Gretim teknolojilerini

uygulamak icin dar gelmesi veya doymus olmasi sirketleri yeni pazarlar aramaya ve
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bu nedenle uluslararasilagsmaya yoneltmektedir. Bu yatirimlara “Taaruz Yatirimi” adi
verilmektedir.

e Mevcut pazarlari muhafaza endisesi: Firmalarin pazar paylarini diger
firmalar tarafindan tehdit altinda gérmesi sonucu artan bir sekilde uluslararasi
yayllmaya yoneldigi addia edilmektedir. Bu tir yatirrmlara “Savunma Yatirrmi” adi
verilir.

e Uretilen malin uluslararasi niteligi: Bazi sektorler tabiati geregi
uluslararasidir. Petrol ve maden istihraci gibi. Dolayisiyla bu tir sektorlerde faaliyet
¢ok uluslu sirketlerce yuratiimektedir.

o Koken Ulkede Ucretlerin yiksek, diger sosyal haklarin gelismis olmasi:
Koken ulkeler gelismis gelismig sanayi ulkeleri oldugu igin buralarda tcret maliyetleri
yuksektir. Bu nedenle rekabette avantaj saglamak icin firmalar Ucret maliyetlerinin
duguk oldugu Ulkelere yonelmektedirler.

o Kdken Ulkenin vergi mevzuati: Koken Ulkede vergilerin yiksek olmasi,
firmalarin faaliyetlerini ulus 6tesi alanlara kaydirmasina neden olmaktadir.

o Kdken Ulkenin yeniden kolayliklar saglamasi: Kdken Ulkenin ithalatta
kolayliklar saglamasi, yerli firmalarin Gretimlerini maliyet avantajlari icin yabanci
ulkede yaparak i¢ piyasaya satis yapmasina neden olabilmektedir.

o Koken ulkede Uretimin daha rasyonel isletmecilik uygulamasina imkan
vermemesi: Gerek hammaddenin kdken Ulkeye getiriimesi, gerekse Urlnlerin cesitli
Ulkelere ihracati sirasinda olusan maliyetler, Uretimin ve satisin hammaddelerinin
bulundugu yerlerde yapilmasini daha karli hale getirebilmektedir. Ayrica ¢evre ile

ilgili faktorler de yatirnmlarin baska Ulkelere kaydiriimasina neden olabilmektedir.

2) Kabul eden ulkenin gekici faktorleri

e Kabul eden Ulkenin genis bir pazara sahip olmasi: Yapilan arastirmalar
firmalarin yabanci Ulkelere dogrudan yatirnm yapmalarinin birinci siradaki motifinin
pazarlarin muhafazasi ve buyGtiimesi oldugunu ortaya koymustur. Bu durumda
yatirnm yapilan(yada lisans anlagmalari verilen) Ulkenin genis bir pazara sahip
olmasi kabul eden ulkenin en cazip tarafi olmaktadir.

e Kabul eden Ulkenin himayeci tedbirleri: Yatirrm yapilan (lke genis
kapsamda ithal ikamesine dayali bir sanayilesme politikasi izliyorsa,
uluslararasilagsmis bir firmanin bu UGlkedeki pazarini muhafaza edebilmesi ancak bu

Ulkede yatirrm yapmakla olacaktir.
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e Kabul eden ulkede igglcunin ucuz olmasi: Emegin Uretimde yaygin
oldugu faaliyetlerde firmalar, rekabet avantaji saglamak igin emegin ucuz oldugu
yerlerde yatirim veya degisik anlagmalarla tretim yapmaktadirlar.

e Kamu otoritelerince saglanan kolayliklar: genellikle sermaye yetersizligi
icinde olan, gelisen teknolojilere ihtiya¢g duyan Ulke hikimetleri yabanci yatirimlari
tesvik etmektedirler.

Pazarlama Disiplinine Gére Uluslararasilagsmanin Nedenleri:

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

ilk ve dnemli bir asama olarak kabul etmektedirler.

Theodore Lewitt(1983), haberlesme teknolojilerinde meydana gelen bas
dondirict  gelismelerin, &zellikle gelismis Ulke hayat tarzi ve tiketim
aliskanliklarinin dinyanin her yanina tasididi, buna bagli olarak bu yorelerde
yasayan insanlarin tiketim istek ve ihtiyacglarini tahrik ederek yeni Pazar imkanlari
yarattigini soylemektedir. Ona goére standartlasmis tiketim mallari i¢in global
dizeyde yeni pazarlar ortaya c¢ikmistir. Artik ulusal ve uluslararasi farklliklar
neredeyse ortadan kalkmakta, bir isletmenin, modasi ge¢gmis Urlnleri az gelismis
ulkelere sattigi gunler geride kalmistir. Pazarlar kiresellesmekte, firmalarin 6ninde
tim dinya bir Pazar firsati haline gelmektedir. Dolayisiyla firmalar ayakta kalmak
istiyorlarsa bu trende ayak uydurmak yani uluslararasilasmak zorundadirlar. Lewitt'e
go6re bu anlamda uluslararasilasma, ¢ok uluslu sirket olma demek degildir.Bunlar da
tarine karisacaktir. isletmeler bitin dinya tek pazarmis gibi kabul etmek
zorundadirlar.Faaliyetlerini buna gbére gelistirmek zorundadirlar. Lewitt'in bu
goruslerinde uluslararasilasmadan daha c¢ok uluslararasi Pazar kavrami hatta

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

7 Erkutlu ve Eryigit,a.g.e., ss.154-155
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2.1.2. Uluslararasi Pazarlarda Varolma Stratejileri
(1) Tek Uriin-Tek Mesaj

Bu stratejide firma cesitli Ulkelerde ayni Urdnu ayni kullanim i¢in ve ayni
mesajla pazarlar. Ornegin, Coca Cola’nin formili ve ambalaji satildig
tim Ulkelerde aynidir. Kullanimi da serinletici bir mesrubat olarak vurgulanmakta,

reklam mesaiji ise, ferahlik, canlilik ve genclik temalarini islemektedir.

Bu stratejinin ana avantajlari arastirma-gelistirme, Uretim ve reklam
maliyetlerini en az diizeye indirmesidir. Ulkeden (lkeye (riin dzellikleri
farkhlastiginda Uretim, mesaj degistiginde ise reklam maliyetleri énemli Olglide

artmaktadir.

Tek drin-tek mesaj stratejisinin zayif yani, her tarli Grdn igin gecerli
olmamasindan kaynaklanir. Bunun bir 6érnegi yurdumuzda da uUretimi yapilan Knorr
corbalarinda gorilmastir. Uretici firma Corn Products Company, Knorr gorbasini
1960’larda Amerikan pazarina sokmaya karar vermis, ancak tek Urln stratejisi
basaril olamamistir. CuUnkd firmanin  yaptigi pazar arastirmasi Amerikan
tiketicisinin Knorr'un tadini bedendigini ortaya koyuyor, ancak baska bir etkeni
g6zden kagiriyordu. Amerikan ev kadininin kullanmaya aligik oldugu c¢orbalar sulu
olarak konserve kutusunda satiliyor ve ¢abuk bir 1sitma ile yenebilir hale geliyordu.
Knorr ise posetlerde kuru toz olarak satildigindan hazirlanmasi 15-20 dakika
aliyordu. Tadini begenen Amerikan ev hanimi bu zamani harcamak istemediginden,
Avrupa’da c¢ok basarili olan bu drin Amerikan pazarinda ayni basariyi

goOsteremiyordu.

(2) Ayni Uriin-Ayri Mesaj

Bazi urlnler degisik Ulkelerde farkh kullanim olanaklari bulabilirler. Boyle
durumlarda, mesaj kullanima paralel olarak farklilik gosterecektir. Yine bir mesrubati
ornek alalim; Perrier Uretildigi Fransa’da ve diger Avrupa ulkelerinde genellikle
yemeklerde tlketilen bir memba suyu olarak kullaniimaktadir. Amerika’da ise
yemeklerde su ¢ok az icildiginden Perrier bu Ulkede kendisini basli basina bir

mesrubat ve bir kokteyl ickisi olarak tanitmis ve ¢ok basarili olmustur.
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Tam tersi bir durum raki igin s6zkonusudur. Ulkemizde yemekle birlikte
yudumlanan bu Grinimizi Amerika’da ayni sekilde kullandirmamiz onlarin yemek
aliskanliklarina ters dustigunden, olanaksizdir. Ancak, rakiyi bir kokteyl ickisi olarak

tanitirsak, belli bir pazar pay1 almamiz mimkuin olabilir.

ihracatini arttirmak isteyen firma, Tirkiye'de sattigi Grind ayni sekilde
disarida pazarlamakta diretmemeli, gerekiyorsa farkli bir mesaj kullanmalidir. Mesaj,
kullanim farkhligina gore saptanacaktir. Bu stratejinin cazibesi tek Urliin-tek mesaj
stratejisinden sonra en diisiik maliyetli olusudur. Uriin degismediginden, arastirma-
gelistirme, Uretim ve stok maliyetleri ylkselmemekte, ek maliyetler degisik iletisim

calismalarindan dogmaktadir.

(3) Farkh Uriin-Ayni Mesaj

Bu stratejinin varsayimi, drinin dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayni
amagla kullanilacagidir. Uriin degisik ortamlar igin farkl olarak Uretilmekte, ancak
kullanim ayni oldugu igin tek tip mesaj tiim pazarlarda kullaniimaktadir. Ornegin, bir
Lux sabunu her ulkede o yerin hammadde kosullari, su 6zellikleri ve koku
tercihlerine gore formulle edilmekte ama her yerde ayni glzellik ve cilde uyum
mesajl ile satiimaktadir. Fiat firmasi bu stratejiyi binek otomobiller igin
uygulamaktadir. Otomobiller Glkelerin iklim, yol ve hammadde kosullarina goére
uretimekte ama her ulkede ayni reklam mesaji ile tanitilmaktadir. Dolayisiyla
reklam maliyetleri standardizasyon sayesinde dislk tutulabilmekte ama Uretimle

ilgili maliyetler artmaktadir.
(4) Farkh Uriin-Farkli Mesaj
Kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi Grinin farkhlastiriimasi

yaninda mesajin da degistiriimesini gerektirebilir. Bu, Uretimi, iletisimi ve her

kademede kontrolU zorlastirdi§i gibi maliyetleri de arttiran bir yoldur.
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Ornegin, zeytinyagr Ortadogu (lkelerinde 6zellikle humus ve tabule gibi
yemeklerde kullaniimakta ve yuksek asitlisi tercih edilmektedir. Kuzey Avrupa
Ulkeleri ise zeytinyagini sadece salataya koymakta ve c¢ok hafif, dislk asitli yagi
aramaktadir. Her iki boélgede UrininU pazarlamak isteyen firma iki tip GrGn dretip
onu iki ayri kullanimda gosteren farkli mesajlar hazirlamak zorundadir. Ulke

adedinin artisina orantili olarak da uretim ve pazarlama maliyetleri ylkselecektir.

(5) Yeni Uriin Yaratmak

Bu dort stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi igin firmanin ihracini
disundigu drtndn potansiyel tiketiciler tarafindan kullanilabilir veya satin alinabilir
olmasi gereklidir. Hedef tiketici kitlesi mevcut Grind satinalma olanagina sahip
degilse, firma saptanan ihtiyaci karsilayabilecek ve bu kitlenin alim glclne uygun
Urini yaratmayi ve gelistirmeyi deneyebilir. Ulkemizin kosullarinin Ugiincii Diinya
Ulkelerine benzer ¢ok taraflari oldugundan Tark firmalari bu stratejiyi basarili olarak
uygulamada avantaj sahibidirler. Ancak, bu stratejinin sorunu ylksek arastirma-

gelistirme harcamalari ve yeni liretime gegis icin yatirimi gerektirmesidir.®

2.1.3. Uluslararasi Pazarin Onemi

Ulkeler gerek disa agilma gerekse yabanci sermayeyi cekmek bakimindan
uluslar arasi pazarlarda siyasi rejim tanimaksizin yarisa ge¢mislerdir. Uluslar arasi
pazarlar tehditleri ve firsatlari barindirir. Uluslar arasi pazarlarin giderek artan énemi

lic temel nedene dayanmaktadir®':

(1) Etkileyici Faktorler: Artan yurt ici yerli ve dis rekabet, artan maliyetler,
¢ok uluslu sirketlerin gelisimi, devletlerin ihracati tesvik tedbirleri, fuar ve sergilerin
artisi, AET,OECD vb. gibi ekonomik igbirligi ve bitlinlesme orgutleri kanaliyla makro
uluslar arasi pazarlarin blyumesi, genislemesi, hizli teknolojik gelisme, kitle
tasimaciliginin, iletisimin gelisimi, karar alma tekniklerindeki gelismeler, artan ticaret
kisitlamalari, koruyuculuk egilimleri, kiiresellesme, 6zellestirme edilimleri, kiresel

markalar, uydu iletisimleri 6nde gelen etkileyici faktorlerdendir.

8 cem Kozlu,”Uluslararasi Pazarlarda Varolma Stratejileri”,
http://www.kobifinans.com, 20.04.2006
8 Tek ve Ozgil,a.g.e, s: 210 .
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(2) Kargilagtirmah Avantajlar Kurami: Bu kuram her ulkenin kargilastirmal
olarak en avantajli, etkin oldugu urin ve hizmetlerin Uretim ve pazarlamasinda
uzmanlasarak bunlari ihrag etmesi, en zayif oldugu Urln ve hizmetleri ise baska
ulkelerden ithal etmesidir. Ulkelerin kaynaklari uygun olsa bile, izolasyon politikasi
yurtici fiyatlari ¢ok ylkseltebilir. Bu bakimdan ucuz ithal etme sansi oldugunda
edilmelidir. S6z konusu avantajlar zamanla degisebilir. Bazen de uluslar arasi ticaret
yoluyla enflasyon ithali olabilir. Bu arada uydu iletisimi ve kiresel markalar, hizl

ulasim ve teknoloji karsilastirmali avantajlari da yok etmektedir.

(3) ithalat ve ihracatin Artmasi: Ekonomik kalkinma ihracat artisina bagl
oldugu kadar ithalat artisina da baglidir. Disa acilmanin ilk yolu dis alim ve dis
satimdir. Her ikisinin de gelismekte olan Ulkeler basta olmak Uzere, tum Ulkelerde
‘pazarlama’ eylem ve bilgisinin yayici etkileri vardir. Danya ticaret hacminin artisi dig

pazarlarin dnemini daha ¢ok arttirmaktadir.

2.1.4. Uluslararasi Pazarlamaya iliskin Temel Kararlar

Uluslararasi pazarlama denilince literatlrde genellikle ihracat ya da dig satim
dikkate alinir. Her ne kadar ihracat ile ithalat bir madalyonun iki ytzi gibiyse de,
ithalatin ayrica ele alinmasi gerekir. Uluslararasi pazarlamaya ge¢meyi dislinen

isletmelerin bu konuda almalari gereken kararlar vardir.

(1) Uluslararasi Pazarlamaya Baglama Karari: Girisimcinin yurt igi ve yurt
disindaki firsatlari ile kendi isletmesinin kaynaklarinin dis pazarlamaya baslamak
icin yeterli olup olmamasi, uluslar arasi pazarlama kararini etkileyen faktorlerin
basinda gelir. Girisimciler uluslar arasi pazarlamaya genelde yurt icindeki bir
ihracatgl veya yabanci ithalat¢l yoluyla ya da kendiliginden baslar. Kendiliginden
baslamasinin nedenleri, ya 24 Ocak kararlarindan sonra Turkiye'de oldugu gibi, yurt
ici talebin daralmasi ve kapasite fazlasinin ortaya ¢ikmasi ve / veya yurt disinda
ilging firsatlarin dogmasidir. Hikimetlerin ihracata dayali kalkinma ve disa agiima
politikasi ve buna dair 6zendirici cabalari (vergi iadesi, serbest kur, ucuz kredi) bu

uluslar arasilasma surecini hizlandiran etkenlerdir.

Yurt disina ¢ikmayi planlayan bir girisimci daha dnce uluslar arasi pazarlama

amag ve politikalarini belirlemedir. Bunun icin de bir seri faktérl dikkate almalidir:
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e Toplam Satislar icinde Yurt Digi Satiglarinin Yiizdesi: Kiresellesmenin
artmasiyla Colgate, Palmolive, Kodak, IBM, Gillette gibi kiiresel markalarin yurt disi
satislarinin  miktari kaynak Ulkelerindeki satiglarindan kat kat daha fazla
olabilmektedir.

e Uluslararasi Pazarlamada Bulunulan Ulke Sayisi: Isletmenin kendi
kaynaklarina gore sinirli sayida pazara yogunlasma veya ¢ok sayida Ulkede pazar
cesitlemesine gitme karari verilebilir.

e Ulke Tiirleri: Secilen Ulke tiirleri Uriin, cografi faktérler, gelir, niifus, siyasi
durum, iklim vb. faktoérlere baghdir. Ornegin 1980 sonrasinda Libya, S. Arabistan
gibi petrol Ureten Ulkeler Tarkler icin ingaat malzemeleri ve hizmet bakimindan gekici

olmustur.®?

(2) Pazar Se¢imi Karari: Girigsimci cesitli olasi Ulkelerin listesi hazirladiktan
sonra bunlar bir 6n elemeye ve derecelendirmeye tabi tutmak zorundadir. Pazarin
blyUklGgl, pazarin gelisme potansiyeli, maliyetler ve kar, rekabet durumu, risk
dizeyi ve yatirrm Ustiinden beklenen gelir tahmini vb. d&lgltler bu eleme ve
derecelendirme safhasinda kullanilabilir. Bu &lc¢ltlerin  kullaniimasi, igletmenin

uluslar arasi pazara girme bigimine gore farklihk gosterecektir.

(3) Uluslar Arasi Pazara Giris ve Faaliyet Bigimi Karari: isletme belirli bir
ulke ya da Ulkelerin gekiciligne karar verdikten sonra, bu llke veya Ulkelere en iyi
giris yolunun hangisi olduguna karar vermelidir. Bazen sirketler yurt igi ve ihrag
yapilacak ulkedeki yasal diizenlemeler, genel ekonomik kosullar ve rekabet kosullari
nedeniyle birka¢ ydontemi de kullanma yoluna gidebilir. Dig pazara giris ve bu

pazarlarda, faaliyet icin isletmelerin éniindeki ti¢ ana grup secenek sunlardir®:

a. Dis Satim ( ihracat)

Dis pazarlara girmenin en koyla yolu isletmenin kendisine veya baskasina
ait urln ve hizmetleri yurt disina satmasidir. Sadece ambalajda degisiklige giderek
ya da 0rand alici Glkenin isteklerine gére degistirerek dis satis gergeklesir. Dis
satimda igletme mevcut Urln dizisinde, isletme 6rgutinde, yatirimlarda ¢ok fazla

degisiklik yapmak zorunda kalmaz. Dig satim isi genellikle iki yolla yapilmaya

82 Tek ve Ozgiil,a.g.e, s: 215.
8 Tek ve Ozgiil,a.g.e,ss: 216-219.
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galisilir: 1) Bagimsiz uluslar arasi pazarlama aracilari ile dolayli dis satim seklinde
(2) igsletmenin kendi kurdugu orgut veya orgutler araciligiyla dogrudan dis satim
seklinde. Isletmenin kendi kurdugu érgiitler, holdinglerde oldugu gibi isletme icinde
veya igletmeye bagh yurt icinde ve/veya yurt disinda kurulu igletmeler kanaliyla

olabilir.

aa. Dolayh Dig Satim: Dolayh dis satim daha ¢ok ihracata yeni baslayan
firmalar tarafindan tercih edilir. Cinki fazla yatirma gerek yoktur. ihracatini
yaptirdigi uluslar arasi ihracat pazarlama firmasi, kendi konusunda uzman

oldugundan fazla hata yapmayacagi icin bu yontemin fazla riski de yoktur.

Dis satim yapan igletme Ug tlr yurt i¢i aracidan yaralanabilir:

1) Yurt icinde Uslenmis digsatimci tlccar: Bu araci ihracatginin malini
satin alir ve yurt disinda kendi hesabina satar.

(2) Yurt icinde Uslenmis dig satim acentesi: Bu ydntemde acente
komisyon, faiz vb karsiliginda yabanci musteri bulma sorumlulugunu Ustlenir. Bu
durumda igletme tim risk ile birlikte dis satima iliskin bazi isleri kendi Ustlne alir.

(3) Kooperatif orgltler: Dig satim faaliyetlerini cesitli Ureticiler adina
yonetir ve kismen Ureticilerin yonetsel kontroli altindadir. Ozellikle meyve, sebze,

kuru yemis vb. alanlarda calisirlar.

ab. Dogrudan Dig Satim: Sart olmamakla birlikte, 6zellikle dig alicilar
tarafindan kendilerine yaklasilan saticilar, araci kullanma yerine dogrudan dig satimi
tercih ederler. Ayni sekilde blylk saticilar da bu yolu segerler. Bunda yatirim riski

olmakla birlikte, karhlik da o denli ¢oktur. Bu konuda c¢esitli ydntemler vardir:

1) Yurt iginde Ustlenmis ihracat departmani veya boéliumi: Bir ihracat
satis yOneticisi ve yardimcilari satis islemlerini yurttir ve gerektiginde pazarlamanin
yardimina basvurur. Bu daha sonra kendi kendine yeten bir ihracat departmani veya
satis subesi haline donusebilir. BlyUk bir olasilikla da kar merkezi olarak c¢alisir.

(2) Denizasiri satis subesi veya bagh isletme: Bu tir bir diizenleme
Ureticiye dis pazarlarda daha ¢ok hazir bulunma ve program kontrol olanagi verir.
Satis subesi fiziksel dagitimi ve tutundurmay: yuratar. Genellikle bir sergi ve musgteri

hizmet merkezi olarak gorev yapar.
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(3) Yurt icinde Ustlenmis gezici dis satis temsilcilikleri (mumessilleri):
isletme bu temsilcileri is temini icin zaman zaman yurt disina génderiri.

(4) Yurt disinda Ustlenmis distribitdr veya acente: DistribGtorler Grinlerin
mulkiyetini satin alirlar. Acenteler ise, Urlnleri satin almaksizin igletme adina
urlnleri satarlar. Acentelere o Ulkede firmayi tek temsil yetkisi veya genel yetkiler

verilebilir.

b. Ortak Girigsimler

Yurt disI pazarlara girmenin ikinci bir yolu da, o Ulkedeki vatandaslarla ortak
Uretim ve pazarlama tesisleri (joint venture) kurmaktir. Ortak girisimin dis satimdan
farki, yurt disinda bir miktar Uretime de yol acan ortaklik kurulmasi, dogrudan
yatinmdan farki da o Ulkeden biri ile bir ortaklik kurulmasidir. Ortak girisimler

genelde dort turladar:

ba. Lisans Anlagmasi: Bu anlagmalar bir Ureticinin uluslar arasi piyasalara
girisinin nispeten kolay yollarindan biridir. Buna gore lisans veren, bir Uretim
surecinin, teknigin, markanin, patentin, ticari bir sirrin belirli bir Gcret veya royalti
karsiliginda lisansi alan tarafindan kullaniimasi konusunda karg! tarafla bir anlasma
yapar. Bdylece lisansi veren ¢ok az bir riskle o pazara girmis, lisansi alan da
Uretim uzmanhigi veya taninmis bir Grlin ve/veya isim kazanmis olur. Ornegin Kraft,
Tuborg, Coca-Cola, Tesco gibi uluslar arasi igletmeler bir cok diinya pazarina bdyle

girmigtir.

Lisans anlagsmalarinin dezavantajlari, isletme veya kisinin lisansi alan
Uzerindeki kontroll, kendisinin dogrudan yatirm yapma durumuna oranla daha
azdir. Lisansi alan ¢ok basarili olursa lisans veren énemli élglide karlari yitirmis ve
hatta anlagsma bittiginde kendisine gugli bir rakip hazirlamis olur. Bu dezavantajlari
gidermek igin lisans verenin karsilikli avantajlari arttiracak bir c¢alisma dlzeni
kurmasi gerekir. Bazi durumlarda gugcla isletmeler, dzellikle makine, elektronik, ugcak
sanayi gibi alanlarda, lisans alanlar1 surekli yenilikler ve diger yollarla kendilerine

bagli tutmaya calisirlar.

bb. Soézlegsmeli Uretim: isletme yabanci bir isletmeye malinin (retim ve

pazarlama yetkisini vermek yerine, pazarlama sorumlulugunu kendisinde tutmayi
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tercih edebilir. igletme dretim igin disarida yatirm yapmaya hazir olmayabilir.
Ornegin, ABD’nin Gnli bélimli magazalar zinciri Sears, Meksika, Ispanya vb.
ulkelerde bolumli magaza agmak icin bu ydntemi uygulamistir. BOylece sattigi
bircok Urini yerel (Ureticilere s6zlesmeyle Urettirmistir. Bu ydntemin Uretim
surecinde kontrol kaybi ve Uretimden elde edilebilecek potansiyel karlarin kaybina
yol agmak gibi bir sakincasi vardir. Ote yandan, imalatgilara hizli ve daha az riskle
piyasaya girme olanagi ile ilerde ortakli kurma veya yerel imalatgiya tamamen satin

alma gibi firsatlar yaratabilir.

bc. Yonetim Hizmetleri Sozlesmesi: Bu yontemde yerli isletme, sermaye
veren yabanci isletmeye ydnetim know-how’l saglamayi taahhut eder. Bdylece, yerli
isletme maddi Urlnler yerine, belirli bir hizmet( yonetim hizmetleri) ihrag etmektedir.
Hilton oteller zinciri dinyada bu ydntemi uygulamaktadir. Bu yontem yurt disi

pazarlara en az riskle girme olanagi yaratir. ise baslar baslamaz gelir getirir.

bd. Ortak Miilkiyet Girigimleri( joint venture): Yabanci yatirrmcilarin yerel
yatirnmcilarla birleserek milkiyet ve kontroli paylagsmalari giderek popdularite
kazanan bir yontemdir. Yabanci igletme yerli isletmenin belirli bir payini veya yerli
isletme yabanci igletmenin mevcut faaliyetlerinden bir bélimini satin alr. ki
isletme birlesip yepyeni bir faaliyet bigimi de olusturma yoluna gidebilirler. Ekonomik
ve Ozellikle politik nedenlerle yananci sermaye yatirimi igin bu yol gerekli veya arzu
edilir bir yol olabilir. Ornegdin Pan Amerikan hava yollari bu yolla otel isine girmistir.
Bazi durumlarda yabanci yatirnmlarin tlkeye girmesi i¢in ortak yatirim yasalar ile

sart kosulabilir.

be. Franchising: Franchise Oxford Advanced Learner’s Dictionary’e gore
belirli bir bolgede bir firmanin Grindnid veya hizmetini satmak igin verilmis olan
formal izindir. Franchising, Grinlerin veya hizmetlerin Ureticiden tliketiciye en etkin
bir bigcimde ulasimini saglayan dagitim sistemidir. Bu sistem lisans anlasmasina
benzemektedir.,, fakat bitiin Pazar programlarini kapsamaktadir. Bu Pazar
programlari isletmenin imajini, kullanilan pazarlama tekniklerini, marka adini ve

isletme metotlarini icermektedir.

Franchising ana isletmenin bir diger isletmeye belirli ayricaliklari belirli bir

zaman dilimi i¢in ve belirli bir alanda kullanim hakkini vermesidir. Ayricaligi veren
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firma franchisor, ayricahdi alan firma frachisee ve ayricalidin kendisi franchise

olarak adlandirilir.

Franchising’in G¢ unsuru bulunmaktadir:

e Franchising en az iki isletme tarafindan sirekli bir iligki i¢in kurulur.

e Ayricaligi veren ile alan arasinda, yikim ve sorumluluklarin acikg¢a belirlendigi
bir s6zlesme bulunmaktadir. Anlasmada franchisor daha glg¢li durumdadir ve
yaptirim guci bulunmaktadir.

¢ Franchisee, franchisor'un ismi ile faaliyet gosterir.

Franchise genellikle hizmet sektérinde gorulen bir yontem oldugundan
anlasma sartlari ¢ok kesin olarak belirtiimektedir. Ayni lisans anlagsmalarinda oldugu
gibi franchisor yabanci bir Ulkede faaliyet gosteriyor olmanin maliyet ve risklerini

kargi tarafa yliklemis olmaktadir.

Bu yodntemde en blylk problem global bir stratejinin kontrol ve
koordinasyon zorlugundan kaynaklanmaktadir. Bazi durumlarda franchisee
markanin  gerektirdigi  sorumlulugu  tagsiyamamakta ve  kaliteli hizmet
yapamamaktadir. Bdyle bir durum c¢ok uluslu bir isletmenin o Ulkede itibarini
kaybetmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle ¢ok uluslu sirketler ¢esitli kontrol

mekanizmalari gelistirmekte, franchiseelerin faaliyetlerini yakindan izlemektedirler.

Franchising anlasmasinin basarili olabilmesi icin ¢ok uluslu sirketlerin

driinlerinin ve hizmetlerinin essiz ve standart olmasi gerekmektedir.

bf. Konsorsiyum: Konsorsiyum anlasmalari genellikle buylk capli taahhit
islerinde ulusal veya uluslar arasi bir ihaleyi kazanabilmek icin ayni ya da farkl
Ulkelerden ayni dalda veya farkli uzmanlik dallarindaki isletmeler finansal ve

teknolojik imkanlarini birlestirip isbirligi yapmaktadirlar.

Aslinda konsorsiyumlar bir anlamda joint venture anlagmasi olarak
algilanabilir. Fakat konsorsiyumlarda yeni bir igletme kurma zorunlulugu
bulunmamaktadir. Ayrica konsorsiyumlar uzun doénemli bir projenin bitiriimesine

yoneliktir. Anlasma bu projenin tamamlanmasiyla otomatik olarak sona erecektir.?®

8 Esin Can Mutlu, Uluslararasi [sletmecilik,Istanbul:Beta Basim,2005, ss: 109-113.
8 Mutlu,a.g.e,s: 120.
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c. Dogrudan Yatinm (Yabanci Sermaye)

Yabanci bir pazara girmenin énemli bir yolu da, Ulkede montaj veya Uretim
tesislerine yatirrm yapmaktir. Dig satim konularinda yeterli deneyim saglanmissa ve
dis Pazar da yeterince biylkse o ullkede Uretim tesisleri kurmanin avantajlari

olabilir. Dogrudan yatirimin ¢esitli avantajlari vardir. Bunlar;

(1) isletme ucuz hammadde, emek, yabanci iilke hiikkiimetlerinin ihracat
ve yabanci sermaye tesvik Onlemleri, navlun tasarruflari vb. nedeniyle 6nemli
maliyet tasarruflari saglayabilir.

(2) isletme (ilkede dogrudan yatirrm yapmakla o (lkenin kalkinmasina
katkida bulundugu igin daha iyi bir imaj edinebilir.

(3) isletme, hikimetler, misteriler, yerel tedarik kaynaklari ve
distribUtorlerle daha kokla iligkilere girebileceginden Urlin ve hizmetlerin yerel
pazarlama ortamina daha iyi uyarlayabilir.

(4) isletme yatinim Ustiinde tam bir kontrole sahip olacagindan uzun
vadeli uluslar arasi hedeflerine yardimci olacak Uretim ve pazarlama hedefleri

gelistirebilir.

Dogrudan yatirmin en &nemli sakincasi, déviz blokesi, devallasyon,
millilestirme ve kétllesen Pazar kosullandir. Ancak, yabanci bir Ulkede is yapmak

icin gogu kez bu riskleri kabulden bagka c¢are de yoktur.
2.1.5. Uluslararasilagmanin Asamalari
Yerel bir isletme, uluslararasi bir isletmeye donulstrken bir birlerinden farkli
ama birbirleriyle bitinlesen bir takim asamalardan gegcmektedir. Bu asamalar, slire
acisindan her bir igletme icin farkliliklar gostermektedir.
Bazi isletmeler bu asamalari kisa bir sirede tamamlarken bazilari ise,

yillarca suren bir slre¢ yasamaktadirlar.Bu slrecteki baska bir 6zellik de her

isletmede yasanan asamalarin birbirinden farkli olma olasiligidir.
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Bu asamalar sunlardir:

1. ihracat Asamasi: ihracat asamasi, ¢odu zaman bir isletmenin dis
piyasalarla tanistigi ilk adim olarak sayiimaktadir. isletmenin sinir étesi faaliyetlerde

bulunmaya baslamasi i¢in baslica iki sebep bulunmaktadir.

Birincisi; yerel kaynaklardan daha ucuz maliyetlerde girdi elde etmek igin

ithalat yapma yolu tercih edilebilmektedir.

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

arasilasmanin ilk adimi atilmis demektir.

2. Dogrudan Satis ve Pazarlama Asamasi: ihracat yoluyla dis pazarlara
girebilen firmalar, ikinci asama olarak yabanci Ulkelerde satis veya pazarlama
birimleri agmak ya da Urettiklerini pazarlayacak igletmelerle arastirmalar yapmak
yoluna giderler. ihracat yapilan llkelerde pazarlama birimleri kullanmanin iki dnemli

avantaji bulunmaktadir.

Birincisi, agilacak olan bu birimlerin (subelerin) yerel arz ve talep kosullarina

olan yakinliklari ve tecrtbeleridir.

ikincisi ise; ticari iligkilerin ve dolayisiyla satiglarin artisina yapacaklari

potansiyel katkidir.

3. Disarida Ortak Uretim Asamasi: Dis bir (ilkede ortak iiretime baslamakla
firmalar uluslar arasilasma slrecinde etkili bir adim atmis olacaklardir. Boylelikle
Uretim surecinin bir kismi ev sahibi lUlkeden yabanci bir Ulkeye transfer edilmis
olmaktadir. Disarida ortak Uretime baslayan isletme, codunlukla teknoloji ve bilgi

transferini de gergeklestirmek zorunda kalmaktadir.
4. Ortak Yatirnm: Uluslar arasilasmanin en énemli adimi olan bu safhada bir

¢cok degisken isletmenin kararlarini etkileyecektir. Tecribe faktért, dlgcek ekonomisi,

firmanin arz kapasitesi, Uretim surecinin esnekligi veya transfer edilebilirligi, yatirim
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yapilacak Ulkedeki yasal dizenlemeler ve tegvikler, rakiplerin hareketleri, bilgiyi ya
da know-how’i dis Ulkeye tasima maliyetleri, kiltirel ve politik faktérler, dis yatirnmin
niteligini etkilemektedir. Dig Ulkede ortak yatirrma yani joint venture’a gegmis olan

bir firma ¢ok uluslu olma yolunda édnemli bir adim atmis demektir.

5. Digsarida Dogrudan Uretim Asamasi: Disarida dodrudan (retim, daha
onceden ortak yatirimlara girismis olan c¢okuluslu isletmelerin sartlar olustugunda

tercih ettikleri bir agamadir.

Bu safhada c¢okuluslu igsletme, dis lilkede kendi tesislerini tamamen kendi
kurmakta, Ulkenin kendine has oOzelliklerine gore yeni Urin Uretmek veya kendi
drinlerinde klguk degisiklikler yaparak Urunlerin pazarlamasini kendisi yapmak

yolunu tercih etmektedir.

6. Kiiresel Entegrasyon Asamasi: Cokuluslu igletmelerin kiresel isletmeye
doénusmesi olarak adlandirilabilecek bu asamada dis ve i¢ faaliyetler tamamen

entegre hale gelmekte, bagka deyisle butlinlesmektedir.

Bu asamada cokuluslu igletmelerin ydnetim yapisi, organizasyon yapisi,
uretim ve pazarlama faaliyetleri birlesmekte ve tUm dunyadaki faaliyetlerde kuresel

stratejiler uygulanmaya baslanmaktadir.®

2.1.6. Uluslararasilagma Siirecini Etkileyen Faktorler
Uluslararasilasma slreci bir dizi faktoriin etkisindedir. Bu faktorler

sunlardir®”;

e Ogrenme etkisi: Herhangi bir disa acilma kararinin veriimesini etkileyen
en onemli faktorlerden birisi, isletmelerin 6nceki tecriibelerinden o6grendikleridir.
isletmeler uluslar arasilasmanin ilk asamasi olan ihracat asamasinda elde ettikleri
bilgiler ve deneyimler sonucunda diger bir asamaya ge¢me konusunda daha
gercekci kararlar verebileceklerdir. Her bir asamada elde edilen bilgiler ve

ogrenilenler bir sonraki agama igin bir feed back yani geri besleme olusturacaktir.

% Esin Can Mutlu,a.g.e, ss: 88-89.
¥ a.g.e.s: 90.
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e Olgek ekonomisi: Uluslar arasilasma kararini etkileyen bir baska faktér
de olcek ekonomisidir. Uretim kapasitesinin arttirlmasinin 8lgek ekonomisini
saglayacadl durumlarda isletmeler uluslar arasi piyasalardaki paylarini arttirmak
isteyeceklerdir.

e Uretim Siirecinin Esnekligi ve Arz Potansiyeli: Bir isletmecinin iiretim
sureci ne kadar esnekse, baska deyisle, ne kadar kolay transfer edilirse, isletme o
kadar kolay uluslar arasilasma karari verebilecektir. Ayni zamanda Uretilen malin
arz potansiyeli ne kadar yiuksekse isletmenin dis pazarlara girme sansi da o kadar
artmis olacaktir.

 Ithalat Kisitlamalari ve ihracat Tesvikleri: Yabanci pazarlarda ihracatin
ve ithalatin lehine ve aleyhine verilen kararlar isletmelerin uluslar arasilasma
kararlarini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyecektir.

e Rakip Firmalarin Davraniglari: Uluslar arasi pazarlardaki rakip
firmalarin tutumu da uluslar arasilasma kararinin verilmesinde etkili olan bir diger
faktordur. Hedeflenen dis pazara hangi firmanin ilk olarak girecedi Pazar payinin
belirlenmesinde énemli bir noktadir.

e Uluslar arasi Tasima Maliyetleri ve idari Harcamalar: Bunlar da

uluslar arasilasma zamanini etkileyen faktérlerdir.
2.2. KURESEL MARKA KAVRAMI

Dinya markasi, belirli bir saticinin (isletmenin) Griin ve hizmetlerini
tanimlamak ve rakiplerinkinden ayirmak igin, bir isim, terim, isaret, sembol tasarim

veya bunlarin degisik kombinasyonlarinin diinya capinda kullanimidir.

Klresel markalar (Global brand), tim hedef pazarlarda ayni pazarlama

stratejisi ve karmasini uygulayan markalar olarak tanimlanmaktadiriar.®

Klresel markalasma, uluslararasi bir saticinin drtnlerini varolan bir Urln

kategorisinden ayirabilmesini saglayan bir metod, strateji ve felsefedir.”

% Omer Baybars Tek, “Diinya Markasi ve Diinya Standartlarinda Uretici ve Perakendeci Firmalar”,
Pazarlama Diinyasi, Sayi: 2005-2, s:8

% |sabelle Schuiling-Jean_Noel Kapferer,”’Executive Insights:Real Differences Between Local And
International Brands”,Journal of International Marketing, Vol.12, No.4, 2004, s: 98.

% Andreas Kelz,Brain Block, “Global Branding: Why and How?”,MCB University Press Limited,Vol.
93,lIss. 4,1993,s.2
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Nike, Adidas, Reebok, Wal-mart, Ahold, Carrefour, Coca Cola, Revlon,
McDonald’s vb gibi uluslar arasi markalarin basarisi, bir yandan tuketicilerin zevk
ve tercihlerinin benzesmesi, 6te yandan kiresel reklam ve promosyonlarin etkin

esgudimine baghdir.

Klresel drinler icin oldugu gibi, kiresel markalar Uretilip Uretiimemesi
konusunda da tek bir gorls yoktur. Ancak marka isminin 6nemi higbir acgidan
tartisilamaz. Herkes biliyor ki, dinya markalarinin olusturulmasi ¢ok gugtir. Bir
firma, Ornegin Gillette firmasi gibi, 200’den c¢ok Ulkede 800'den g¢ok Urln
pazarliyorsa, dinya markalar olusturmada giclikler olabilir. Ancak, Gillette
sonradan (1989'da) marka ismi, ambalaj ve kismen reklamlarinda masif bir
standardizasyon uygulayacagini duyurmus ve 6nce Gillette sensor ve sonra Gillette
Mach3 ile bir diinya markasini olmanin gereklerini yerine getirmistir. Ancak, Gillette
Tarkiye’de 2004 yilinda Derby gibi dusUk gelirli pazar dilimleri icin Erman Toroglu’lu
yerel reklamlara bagvurmustur. Buna karsilik, Silkience hairconditioner, Fransa da

Boyance, italya’da Sientael, Almanya’da Silkience ismi ile pazarlanmaktadir.

Ote yandan, bir igletme, kiltirel farkhliklarin standard reklam programi
izlenmesine olanak vermedigi durumlarda da dinya markasina sahip olabilir.
Ornegin, Nescafe. Basarili bir marka bir igletmenin en degerli kaynagidir. Marka
ismi, pazarin yani dinya musterilerinin  Grin ile o Urine ait yillarca yapilan
reklamlari, serefiyeyi, kalite degerlendirmesini, Griin deneyimlerini ve diger yararli

Ozellikleri birlikte igerir.

Coca cola ve Mc Donald’s markasini diinyada genis bir dagitim agina sahip
olan ve dinyanin her yerinde ayni ozellikler gosteren Unli markalar arasinda
saymaktayiz ama aslinda bu markalar faaliyet gosterdikleri yerlerdeki yerel tatlara
gére uriinlerinde ufak tefek degisiklikler yapmaktadirlar. Ornegin; Coca Colanin
icecegin tatliik oraninda degisiklik yapmasi (ABD’deki Coca Cola Turkiye'dekilere
gére daha az sekerlidir) ya da Mc Donald’'s in yerel 6zelliklere gére menulerine
birtakim eklemeler yapmasi, Turkiye’de Burger King restaurantlarinda Ramazan
ayinda iftar menusine yer verilmesi gibi. Yani Urinler temelde ayni gibi goériinsede

satisa ciktiklari Ulkede, oranin 6zelliklerine gére konumlandiriimaktadirlar.

54



Japon araba dreticileri, Grtnlerini faliyette bulunduklari Glkedeki kanunlara,
yaplya ve dile adapte etmekte ve en iyi markalar diinyada 200 ve Uzerindeki Ulkeyi

etkileri altina alabilmektedirler.

Bir ka¢ Ulkede faaliyet gdéstermelerine ragmen, birgok markayla
havaalaninda, ziyaret ettigimiz otellerde karsilastigimiz zaman onlari kiiresel marka

olarak algilamaktayiz.

Aslinda kiiresel markanin belli bagli bazi 6zellikleri bulunmaktadir.®

o Kiresel marka ufak degisiklerle birlikte temelde heryerde ayni 6zelliklere
sahiptir.(Coca-Cola)

e Ayni marka kimligi, ayni marka degeri ve ayni 6ze sahiptir.

e Ayni stratejik prensipleri, kurallari ve konumlandirmayi kullanirlar.

e MUmkin oldugunca ayni pazarlama karmasini kullanirlar.

Bunlara ek olarak bir markanin dinya markasi (kiresel marka) olmasi igin
gereken 3 temel faktdr vardir. Birinci faktér: sektériin yapisini ¢ok iyi bilerek
sektoriin yapisina ve yapisini etkileyen kuvvetlere uygun, sektér bazinda strateiji
uretmek. Buglin dinyada birgok marka vardir. En ¢ok markanin gelismis oldugu
sektor ise tekstil ve hazir giyim sektoridir ¢linki hazir giyim sektori sirekli degisen
bir dinamige sahip ve pargali bir yapiya sahiptir. Ortaya bir tema veya urln
getirirseniz ve o UrlnU veya temayi dinyada kabul ettirebilirseniz bir anda marka
olursunuz. Mesela Benetton: Benetton bir dinya markasidir, peki temasi nedir?
Renk yani color. “United Colors of Benetton” derler. Yani sektorin istemis oldugu bir
temada, United Colors of Benetton temasi altinda Benetton biylyerek diinya
markasi olmustur. Bunun yaninda markanin blyimesi ve kiresellesmesi de adim

adim gergeklesen bir suregtir.

Jean-Noel Kapferere (1991) gbre markalar ilk seferde birden bire kiresel
olmazlar, dogdugu pazardan baslayan, adim adim geliserek gerceklesen bir sire¢

sonrasinda kiiresel hale gelirler.%

" Geoffrey Randal, “A Practical Guide To Planning Your Strategy”, Marketing in Action Series-
International and Global Brands,Second Edition,Kogan Page,L.ondon,2000, s: 122.

2 Hsieh Ming H.,”Identifying Brand Image Dimensionality and Measuring the Degree of Brand
Globalization:A Cross National Study”,Journal of International Marketing Vol.10,No.2,2002,s:51
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Teknolojisi ¢ok hizli degisen sektérlerde de markalasma c¢ok Kkolay
olmaktadir. Buna érnek olarak cep telefonu sektoérind verebiliriz. Cep telefonu
sektorindeki lider markalarin lider olmalarindaki en dnemli neden; teknolojideki
gelismeleri aninda yakalayip, biran 6nce teknolojinin icine girip orada dagitim
kanallarina hakim olmak ve arkasindan da promosyon ve reklam ile teknolojiyi de

gelistirip marka olmaktir.

Bir marka olabilmek igin ikinci énemli faktor; sirketin kaynaklarinin ve 6z
kabiliyetinin rakipler tarafindan kolayca kopyalanamamasi gerekmektedir. Yani dyle
bir kaynaginiz dyle bir kabiliyetiniz olmali ki, rakip firmalar bunlari kopyalamaya
kalksalar dahi basaramayacaklardir. Ornegin, bugiin Tirkiye’de Yasar Grubunun
Pinar CUrlnleri, Kog HoIding’in Beko'su ve Arcelik’i, Sabancrnin Lassa’sl,
Eczacibasrnin Selpak’i var. Bunlarin sektérde basarili olmalarindaki sebep sadece
sektor yapisi degildir. Bunlarin kendilerine ait bir 6z kaynaklari vardir ve kopyalamak
¢ok zordur. Eczacibasinin, Kog Holding’in, Yasar grubunun ismi vardir. Bunlarin her

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

Ote yandan sirkette galisan birinci ve ikinci kusak da gok énemlidir. Ornegin
Tarkiye’de yillar éncesinde var olan gripin markasini ele alalim, bugtnlerde yok
¢unkl arkadan gelen ikinci-tgincl kusak bu markay! devam ettirememislerdir. Yani
sirketin 6zkaynaklari, ismi ve tarihgesi cok 6nemlidir. Ornegin italya’da Ferrari,
Lombarghini, Massarati ve Martini markalari vardir bunlarin hepsinde de aileden
gelen ve yillarca gelen bir caba vardir. Demekki sadece sektdr degil ayni zamanda
sektoriin  6zkaynaklari da o&nemlidir. Benetton’dan bir 6rnek verecek olursak;
Benetton’un diinya markasi olmasindeki sebep ayni zamanda hem miusterilerle hem
de magazalarla ¢ok kuvetli bir agi olmasidir. Diger bir érnek ise Japonya. Japonlarin
Japon markasi olmasindaki sebep, Japonya isminin marka olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bugin dinyada bir Japon markasi satin aldigimizda, malin ne
oldugunu bilmeden de alabiliyoruz, ¢iinkl arkasinda Japonya vardir. Japon markasi
ulkeye bagli spesifik bir seydir. Kopyalanamaz. Ancak Japonyayi istila etmek yada

Japonya gibi bir Japonya yaratmakla yapilabilir ki buda imkansiz olan bir seydir.%®

% AB Pazarlarina Giris i¢in Milli ve Uluslararas: Marka Yaratilmasi,istanbul: Istanbul Ticaret Odas
Yaynlari,Yayim no:2003,s.52
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Uglincli 6nemli olan faktér de markayl etkileyen ve marka tarafindan
etkilenen kisi ve kuruluglarla olan iligkilerimizdir. Ornegin Starbucks markasi
Tarkiye'ye geldi. Starbucks bir kahve firmasi ve sektére ilk olarak giren bir firma.
Kaynak olarak da ¢ok iyi ¢lnkl sirket icindeki iligkileri iyi, yani ¢ok iyi bir sirket
kultirine sahipler. Fakat Starbucks’in Starbucks olmasindaki en énemli faktorlerden
bir tanesi, sosyal ve guincel olan konularda da bilgisini géstermesi ve problemleri

¢bzmesidir. Mesela AIDS ile ilgili konularda ¢ok blytk yardim yapmistir.

Bir diger 6rnek ise, dlinyanin birgok Ulkesinde zincir magazalari bulunan ve
en son izmirde sube acan Body Shop magazasidir. Body shop, 50 (lkede cilt ve
sa¢ bakim drunleri Uzerine faliyet gosteren bir firmadir ve Urlnlerin ozelligi,
iceriklerinin tamamen dogal olmasidir. Bunun yaninda firma temellerini bazi
misyonlar Gzerine oturtmustur. Firmanin 4 temel misyonu vardir. Bunlardan ilki;
hayvanlar (zerinde test yapilmasina karsi olmasidir. ikincisi; diinyanin dért bir
yanindaki yerel Ureticiyi, yerel ticareti desteklemesidir. Boylelikle, Urunlerinde
kullandiklari dogal hammaddeleri yerel Ureticiden satinalarak, onlarin ticaretine
destek olmaktadirlar. Bir diger misyonu; insan haklarini savunmalaridir. Ornegin,
dinyanin dort bir yaninda siddete maruz kalmis kadinlar adina magazalarda satilan
el yapimi c¢antalarin geliri tamamen bu madur kadinlara gitmektedir.Bir diger
misyonu ise ¢evremizi dunyamizi  koruyallm misyonudur. Kullandiklari
ambalajlardan tutun, greenpeace ile olan ortak ¢alismalarina kadar firma bu konuda
¢ok fazla galismalarda bulunmaktadir. Son olarak da firma, kigilerinin 6z guvenlerini
arttirmaya yonelik bir misyon (stlenmistir. insanlara tek olduklari birey olduklari
mesajini vererek 6z glvenlerini arttirmaya calismaktadir. The Body Shop, 1999
yilinda tiiketici dernekleri tarafinan ingilttere’nin en gvenilir ikinci markasi
secilirken, 1997 yilinda interbrand’in yaptigi bir arastirmaya goére, diinyanin en iyi
28ci markasi secilmistir. Yine 1998 yilinda yapilan bir arastirmaya gore de diinyada

en ¢ok saygi duyulan 27.ci marka olmaya hak kazanmistir.

Marka konumlandirma konusuna tekrar doéncek olursak, o6rnegin Mc
Donald’s dinyanin heryerinde standart gibi goriinsede (ayni isim, ayni gérinim,
ayni slogan ve urinler) ABD’deki tuketicilerin McDonald’s 1 tercih etmesindeki
nedenler Moskova veya Tailand’daki Mc Donald’s tuketicilerinden c¢ok farklidir.
ABD’de Mc Donald’s her gunlik, ucuz, glvenilir olan benzer markalardan biri iken,

gelismekte olan Ulkelerde ise bir statl semboll dahi olabilmektedir.
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Yukarida saydigimiz 6zelliklerinin yaninda kiresel markalarin bazi kosullari

mevcuttur. Bunlar;

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

degerlendirmelidir bdylece taklitlerden ve diger firmalarin ataklarin kendini korur.

Bazi ekonomik gbstergeler

Birgcok basarili firma kazanglari dogrultusunda yurtdisina aciimaktadirlar.
Giiclu bir finansal yapi ve saglikli bir nakit akisi 6n kosuldur.** Bunun yaninda uretim
maliyeti ise herzaman dogrusal degildir. Hacim arttikga Uretim maliyeti de o oranda
diiser diye bir yargiya ulasiimaz. Uretim baska bir seviyeye atladikca maliyetler de
kisa vadede adim adim artacaktir. istenen uluslararasi satislara ulasildi§i zaman

maliyetler, firmanin rakiplerle basedebilecegi dizeye gelecektir.

Her hedef (ilkede gegerli bliyiikliikde bir Pazar bélimi belirlenmelidir
Pazar bolimuntn buydkligd heryerde ayni olmamali, O pazardaki markamizi

destekleyecek buyuklikte olmalidir.

Kiresellesmeyi uygulayabilmek igin igin gerekli olan organizasyon

Organizasyonda degisiklikler yapmadan kiresellesmek imkansizdir.

Tamamen yerel pazara yonelik olan faaliyetlerinin disina ¢ikarak kiresel
alanda da faaliyet goOstermek isteyen firmalarin yapisal adaptasyonlari da
goguslemeleri gerekmektedir Clnkl klresellesme ile firmanin yeni faaliyetlere
gecmesi varolan organizasyonun {izerinde baski unsurlari olusturacaktir.®® Eski

organizasyon,yeni faaliyetlere ayak uyduramayacak ve hatta yetemeyecektir.

2.2.1. Kiiresel Marka Gelistirme

Kiresel markalar 21.yy’'in basinda analistler tarafindan ekonomik degerlerine

goére siralanmaktaydilar. Siralamada yer almak i¢in, marka satislarinin %20’sini,

% Frank Bradley ,International Marketing Strategy,3rd Edition,Prentice Hall,London,1999, s.387-388.
% Mary Jo Hatch,Modern Symbolic and Postmodern Perspectives,Organization Theory Oxford,Oxford
University Press,Oxford,1997,s.193
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kendi Ulkesi diginda gerceklestirmesi gerekliydi. Surpriz olmamakla birlikte Coca
cola listenin en basinda yer almaktaydi. Fakat siralamadan ¢ikan analize gore giglu
marka yoOnetimi, sadece tuketim maddelerinin ambalajlarini pazarlayan firmalar

tarafindan degil, tim endustri kollari tarafindan kullaniimaktadir.

Klresel bir marka gelistirmek herzaman yerinde bir hedef olmayabilir.
Harward Business Review’'da yer alan David Aacker ve Erich Joachimsthaler'a gore
kiiresel marka yaratmaya calisan yoneticiler 6éncelikle bdyle bir ¢galismanin firma ve
pazarlariyla uyusup uyusmadigini arastirmahdirlar. Oncelikle ydéneticiler objektif
olarak, ongorilen ekonomik degerlerin  gerceklesip  gerceklesmedigini
belirlemelidirler. ikinci olarak, basarili bir kiiresel marka takimi yaratmanin nekadar
zor oldugunun farkinda olmalari gerekmektedir. Son olarak, yoneticiler, markalarini
her pazarda uygulamaya konamayacadlr durumlar ig¢in hazirhkh ve tetikte
olmahdirlar. Aacker ve Joachimsthaler firmalarin kiresel marka liderligi kavrami ile
tim pazarlarda gi¢li markalar yaratmak adina Oncelikleri oldugunu 6ne

strmektedirler.

Kiresel marka liderligi, kiresel marka yaratma kaynaklarini paylastirmak,
kiresel sinerjiler yaratmak, kiresel marka stratejilerini gelistirmek igin
organizasyonel yapilari ve surecleri kullanmak olarak tanimlanmaktadir.

Asagidaki sekiz baslik pazarlama yodneticilerine kiresel marka liderligi
olusturmada yardimci olmaktadir.*

e Ev sahibi Ulkeden baslayarak, girilen her pazardaki musteriler igin, onlari
zorlayici teklifler ortaya koymak. Kiresel marka, bu esas deger ile baslamaktadir.

e Sinirlarin 6tesinden markalari almadan dnce marka kimliginin tim 6geleri
incelenmeli, isimler, kiresellesme potansiyeli olan marka ve semboller secilmelidir.

e Mevcut bir yerel markasi bulunan firmalar, yeni kiresel marka kimligi
olusturmak ve buna adapte olmak adina, marka isimlerinde bazi degisikliklere
gitmelidirler. Ornegin; American Telephone&Telegraph sirketi AT&T olarak
degisirken, klresel arenaya c¢ikinca Bavarian Motor Works, ismini BMW olarak

degistirmistir.

% warren J. Keegan-Mark C. Green,Global Marketing,3rd Edition,Prentice Hall,New
Jersey,2003,s.408-412
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e Pazarlama programlari ve farkh Ulkelerdeki mugteriler hakkinda bilgi ve
haber almak ve bunlari diger kisilerle paylasmak adina, sirket capinda bir iletisim
sistemi gelistirmek.

e Pazarlar ve Urlnler arasi, istikrarli, strekli bir planlama sireci gelistirmek
ve bu slireci bir sablon haline getirip tim pazarlardaki yéneticiler tarafindan kullanilir
olmasini saglamak.

e Yerel marka, yoneticilerin kiiresel marka ¢alismalarini garantiye almak igin
onlara marka calismalar ile ilgili belirli sorumluluklar yliklemek. Bu, c¢ok farkl
sekillerde yapilabilir. Sorumluluklar kiresel marka yoneticisinden marka ekibine her
kademede yoneticiye kadar verilebilir.

e Sirketin kiresel olarak gugli olan yanlarini destekleyen ve yerel
farkliliklara cevap veren marka olusturma stratejileri ortaya koymak.

e Kusku durumunda uyumlu olmak, karisikliklari aydinlatmak ve gugclikleri
elemek gerekmektedir. Ornegin; nihai Grin ambalaji pazarlayan bir firma pazarladidi
25 sabun markasindan en az ©&5’inin faaliyet gOsterdigi pazarda tutunup

tutunamayacagindan emin olmasi gerekir.

Mars firmasi, kiiresel marka isini, ABD’de Snickers, ingiltere’de Maraton gibi
cesitli yerel marka isimleriyle piyasaya surdugu cikolata kapli karamelli bar ile
gerceklestirmektedir. Mars’in yonetimi halen klresel bir Grln olan c¢ikolata barini
kiresel bir markaya donuUstirmeye karar vermistir. Fakat bu durum bazi riskler
tasimaktaydi. Bu risklerden biri de ingiltere’de Snickers isminin ingilizcede bir argo
kelime olan ve bayanlari kullandi§i i¢ ¢amasiri anlamina gelen “Knickers”
kelimesiyle karistirilmasiydi. Mars ayrica, Avrupa’da basarili bir ¢ikolatali biskuvi
markasli olan Raider adli Grindnd Twix olarak degistirmis ve Amerika’da da bu isim
kullanilmaya baglanmigtir. Her iki durumda da, tek bir marka ismi olusturulmasi
Mars’a ulusal sinirlar arasi Urln iletisimini gerceklestirme firsati vermektedir.
Yoéneticiler, Snickers ve Twix’in konumlandiriimasiyla ilgili olarak kiresel bazda
distnmeye zorlanmiglardir ki Urtnler farkh yerel markalar altinda pazarlansaydi

yoneticiler bdyle bir zorunluluk altina girmeyeceklerdi.

Coca-Cola kuresel bir trin ve kiresel bir markadir. Coca-Cola her llkede
benzer konumlandirma ve pazarlama stratejileri uygulamaktadir ayrica kuresel
bazda insanlarda egdlenme, iyi vakit gecirme ve zevk alma duygularini

uyandirmaktadir. Uriiniin kendisinde vyerel tatlara cevap verebiimek adina
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degisilikler yapilmistir. Ornegin; Coca-Cola insanlarin daha tatl icecekler tercih
ettigi Orta Dogu’da igeceklerindeki seker oranini arttirmigtir. Ayrica fiyatlarda, yerel
rekabet kosullarina uyum saglamak adina degisiklikler olabildigi gibi dagitim
kanallari da farkhlagabilmektedir. 1990’ yillarin ortalarindan beri Coca-Cola’nin
reklam temasi “Always Coca-Cola’(Herzaman Coca-Cola) olmustur. Her yeni
“‘Always”(Herzaman) kampanyasi, dinyanin farkli yerlerindeki izleyicileri etkilemek
Uzere tasarlanmis hikayeleri blinyesinde barindiran bir dizineden fazla televizyon
reklamini kapsamaktadir. Fakat, marka ydnetimine yol gdsteren temel stratejik
prensipler diinya ¢apinda aynidir. Sadece idealist dislincede olan bir kisim grup,
kiresel Uranun yerel beklenti ve istekleri karsilayamayacadi konusunda israrlilik
gostermektedir. Kiresel bir marka olusturan hicbir firma, ayni pazarlama karmasi
elemanlarinin kullaniimasi konusunda kendini kisitlamaya ihtiyag duymaz. Aslinda
asll olay, ayni pazarlama karmasini kullanmak degildir. Asil sorgulanmasi gereken
olgu, ‘firma esasen heryerde ayni Uriinii mii piyasaya siiriiyor’ olmalidir. Ornegin;
diger pazarlama karmasi elemanlarindan olan fiyat, dagitim kanallari vs. de farklihk

gOsterebilmektedir.

Avon sirketinde klresel Urdnlerin satigi yillik satiglar iginde 725 milyon
USD’lik kismi olusturmaktadir yani bu rakami orana vuracak olursak, kisisel bakim
drtnlerinden saglanan gelirin yaklasik %25’ini olusturmaktadir. Avon yeni kiresel
parfim markalari gelistirmesine ragmen, bazi yerel parfim markalarini biraraya
getirerek kalitesini arttirmis ve maliyetini dusirmustir. Avon firmasi kiresel
urinlerde kullanilan bilesenler ve ambalajlamanin, kiresel drunlerde yerel

drinlerden %4 oraninda daha fazla kar payi elde edilmesini sagladigini farketmistir.

1998 yilinda, Avon “Woman of Earth” isimli bir koku piyasaya surmustir ve
bunu “kiltirel ve cografik sinirlari asan feminen ruhu yakalayan parfim” olarak
piyasaya lanse etmistir. The woman of Earth markasi es zamanli olarak 6 kitada,

Avon’un 2 milyon satis temsilcisi agi ile piyasaya surtlmustar.
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2.2.2. Kuresel Markalagma Cabasinin Nedenleri

Nedenleri gok cesitlidir.

Hayatta Kalmak igin Kiiresellesme

Bazi pazarlarda, kiresellesme rekabet etmek icin gerekli olan 6n kosuldur.
Saglik veya otomotiv sektdri gibi alanlarda ekonomik &lgekler yada faaliyet alani,
maliyetleri yeteri kadar dislirmede yada yeteri kadar satisla yuksek yatirimlar

yapabilmede 6nem teskil etmektedir.

Miisteriler Kiiresellesmektedir

Musterileri uluslararasi olan hizmet sektoriinde faaliyet gosteren birgok firma
icin kuresel iletisim agi bir gereklilik olmaktadir. En blylk musterilerine hizmet
vermek istedi firmalari diinyanin dért bir yaninda yerel ofisler agmaya ya da diger

firmalarla kiresel amagclara ulasmak i¢in anlagsmalar yapmaya itmektedir.

Kar Firsatlan

Basarili markalar mimkin oldugu kadar ¢ok pazarda yerini alamaz ise,
karlliklari da bir okadar azalacaktir. Procter and Gamble firmasinin bulgularina
goére, bazi basarili markalar, merkezi kontrol olmadigi durumlarda, piyasaya ilk

sunulduktan 12 yil sonra diger Avrupa Ulkelerinde piyasaya ¢ikariimaktadir.

2.2.3. Kiiresel Marka ve Uriinlerde ihtiyaglara Dayali Yaklagim

Coca-Cola, Mc-Donald’s, Singapur Havayollari, Mersedes-Benz, Sony yerel
drtnlerini ve markalarini kiresel markalara donustiren sirketlerden birkagidir.
Pazarlamanin 6zu, ihtiyaglarin neler oldugunu bulup onlara cevap vermektir.
Maslow’un ihtiyaclar hiyerargisi yerel marka ve Urunlerin neden ve nasil ana Ulke
sinirlari digina tasindiginin anlasiimasina yardim etmektedir. Maslow’un hipotezine
gére insan istek ve ihtiyaglari bes temel baslik altinda gruplandirilabilir. Bu
gruplandirma da hiyerarsik bir yapi meydana getirir. insanlar bir kademedeki
ihtiyacini kargiladiktan sonra bir Ust kademeye gecerler. En alt kademede psikolojik

ve guvenlik ihtiyaclar vardir. insanlarin yiyecege, kiyafete ve barinmaya ihtiyaclari
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vardir ve bu ihtiyaglari kargilayacak olan Grindn kiresellesme potansiyeli olan bir
urin olmasi gerekir. Fakat temel insan ihtiyaclarindan olan yiyecek ve icecek
tiketimi, bir Big Mac yemeyi yada Coca-Cola igmeyi istemekle ayni sey degildir.
Coca-Cola ve Mc Donald’s dinya piyasasina hakim olmadan once markalarini
kendi Ulkelerinde yaratmiglardir ¢lnkd Grdnleri insanlarin  temel ihtiyaglarini
karsilamaktaydi ve her ikisi de piyasalara hakim firmalardi. Cografik sinirlari
gecebilecek ve kiresel zincirler olusturabilecek imkanlara sahip firmalardi. Ayni
zamanda Coca-Cola ve Mc Donald’s, bazi yiyecek ve icecek tercihlerinin kultlrle
alakali oldugunu tecribe etmislerdir. Bu farkliliklara cevap vermek demek pazarin
belli bdlimleri igin yerel Uranler ve markalar meydana getirmek anlamina
gelmektedir. Sony, benzer bir olayla basariyi yakalamistir. Ses ve gorintlye
yonelik Urlnler 6nemli sosyal gereksinmeleri yerine getirmektedirler. Kuruldugu ilk
glinden beri Sony’nin ortak vizyonu transistorli radyo yada walkman gibi insanlarin
eglence, hos vakit gecirme gereksinmelerini karsilayacak yeni Grlnler gelistirmek

olmustur.

Orta dlzeyde ihtiyacglar arasinda O6zsaygl ve c¢evreden saygl gérme
ihtiyaglari yer almaktadir. Bu sosyal ihtiyaclar, ulkenin gelismiglik duzeyine
bakilmaksizin kisilerin mevkiye yonelik Urlnler tercih etmelerinde etkili olmaktadir.
GunUmizde Asya’daki geng¢ bayanlar sigara icmeyi bir statli semboll olarak
gbrmektedirler. Marlboro gibi bati markalarini da bu ylzden tercih etmektedirler.
Fakat sigara igen Kkisilerin ihtiyag ve gereksinmeleri ekonomik sartlara gére de
farkhihk gdstermektedir. Bunu farkeden birtakim firmalar da insanlarin
Odeyebilecekleri kadariyla sigara igme ihtiyaglarini gidermeleri icin yerel markalar
piyasaya slUrmuslerdir. Liks drlnler piyasaya slren firmalar kiresel anlamda
insanlarin sayginlik ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik olmaktadirlar. Rolex, Louis
Vuitton ve Dom Perignon gibi firmalar kisilerin sayginlik ihtiyaclarini tatmin etmeye
yonelik kuresel markalardan sadece birkagidir. Bazi tlketiciler pahali Grlnler ve
markalar satin alarak, baskalarinin dikkatini gekerek zenginliklerini ortaya koymaya
calismaktadirlar. Bu tar davranis sekli dikkat c¢ekici tuketim olarak
adlandirilabilir.Yerel pazarda, musterilerin sayginlik ihtiyacini Grinl veya markasiyla
tatmin ederek kendini kanitlayan bir firma Grindnd kiresel hale getirecek bir
stratejiyi  olusturmalidir.  Uriinler, farkh (lkelerde farkli ihtiyaglara yanit
verebilmektedirler. Buzdolabini ele alalim: Yuksek gelir Uzeyine sahip

endustrilesmis Ulkelerde, buzdolabinin birincil fonksiyonu o Ulkedeki kigilerin temel
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ihtiyaglariyla dogru orantihdir. Bu temel ihtiyaglar da; donmus gidalari muhafaza
etmek, et ve sut gibi cabuk buzulan Urdnlerin marketlere ulastirimasina kadar
gecen slrede tazeliklerinin korunmasini saglamak ve buz elde etmektir. Bu
durumun tersi olarak az gelirli Glkelerde dondurulmus vyiyecek tiketimi pek
yoktur.insanlar genellikle haftalik yerine ginliik tiiketimi tercih etmektedirler giinkii
disuk gelirden dolayr insanlar gereksiz gordikleri Urlnlere para vermek
istememektedirler. Bunlar liks diye adlandirilan yiksek gelir seviyesi gerektiren
artnlerdir. DUsuk gelirli Glkelerde buzdolabinin fonksiyonu az miktarlardaki ¢cabuk
bozulabilen gidalari glinlik olarak saklamak ve arta kalanlari da uzun sureli olarak
muhafaza etmektir. Gelismis Ulkeler kiyasla, az gelismis Ulkelerde buzdolabinin
tatmin ettigi ihtiyaglar sinirhdir. Bu yuzden bu tip Ulkeler ¢ok daha kugUk bir
buzdolabini tercih etmektedirler. Bazi gelismekte olan Ulkelerde ise buzdolabinin
ikinci bir fonksiyonu vardir o da prestijdir. Bu Ulkelerde, pazarda mevcut en biylk
buzdolaplari talep gérmekte ve mutfaklara degilde, oturma odasi gibi daha ¢ok goz

éniinde olan yerler konulmaktadir. %

2.2.4. Kiiresellegsmeye iligkin Goriisler

Klresellesme; sinirlar yerine pazarlari ve dretim alanlarini énde tutan, bilgi,
sermaye, mal ve hizmetlerin sinir tanimadan dinyamizin her tarafina belirli kurallara

bagli olarak sikintisiz bir sekilde dagitilabildigi bir stregtir.

Klresellesmenin ana amaci, tiketiciye yani milliyeti ne olursa olsun tim
halklara mallarin ve hizmetlerin en iyilerini, en Kkalitelilerini en ucuz fiyata
verebilmektir. Bu durum kullanilabilecek tim mal ve hizmetlerin kalitesinin belli bir
standardin Ustlinde olmasini éngoérirken, bunlar, herkesin satin alabilecegdi fiyat

dizeyinde satisa cikarilabilmektedir.

Kiresellesmeyi gerceklestirmek igcin burada her devletin ithalat / ihtiyac

oranini dusurirken ihracat / Gretim oranini ylikseltme ¢abasi igine girmesi gerekir.

Klresellesme ile ayni zamanda bilginin yayginlasmasi ile egitimi Ulke ve
dinya Ulkeleri ylzeyine esdeger olcide yayginlastiracak bir dizen ortaya

koyulmaktadir. Kuresellesmede ulusal ticaretin yerini uluslararasi ticaret almaktadir.

7 Keegan ve Green,a.g.e,ss.413-415
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Ulusal pazarin uluslar arasi pazara donUsumuyle; ulusal rekabet, dar sahasini

uluslar arasi rekabetin genis alanina ve acimasiz kurallarina birakmaktadir.

Klresellesme slrecinde altyapi, firmalar icin girdi kaynaklari ve Pazar

nitelikleri, Ar-ge, Universite ve ekonomik sistem en dnemli rolleri oynamaktadir.

Alt yapi ve girdi kaynaklari ile egitim, isglcu, finans, makine, ekipman, yan
sanayi, iletisim, ulastirma, ve enerji gibi fizik altyapi ve arastirma; Pazar nitelikleri ile

bldylime hizi, i¢ ve dis rekabet kastedilmektedir.

Klresellesmede; ulusal pazarda korumacilia, ihracat tesviklerine, ithalat
sinirlamalarina, kur ayarlamalarina, finans ve faiz kontrolline, 6zel tesebbis yerine
kitlere yer olmadigi gibi; finans pazar ve teknolojinin yani sira kurumlarin da uluslar

aras| kimlikler kazanmalarina ¢alisiimaktadir.

Kiresellesme serbest Pazar ekonomisine dayali bir sudrectir. Elektronik
biliminin gelistirilmesi sonucu bilginin iletisimle tim dinyaya aninda yayilabilmesi

anlamina gelir.

Dinyada Uretim, mekanizasyon ve otomasyonla daha az adamla, daha

kaliteli ve daha blyuk miktarlarda, gittikge daha ucuza yapilmaktadir.

Dolayisiyla Uretimde direkt olarak ¢alisan insanlar azalmakta buna karsilik
arastirma-gelistirme ve pazarlama ile Uretimin hizmet sektoriinde calisan kisilerin

orani gittikge artmaktadir. %

2.2.4.1. Kiiresellesme Yanhisi Goriigler

Yorumcular ve is adamlari yillardir kiresellesme Uzerine tartismaktadirlar.
Surekli dengeler degismektedir fakat bu konuya tek bir yanit bile bulunamamistir.
Markami klresellestirmelimiyim ve bu mdmkidn mua sorularina verilecek en uygun
yanit bunun Urlne, pazara, tuketiciye, rakiplere ve politikaya v.s bagh oldugudur.

Her UrGn ve pazar durumu tekrar tekrar analiz edilmelidir. Kiresellesme taraftari

% Uzeyir Garih, Globallesme Siirecinde Tiirkiye, istanbul: Hayat Yaynlar1, 2005, ss:11-45
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olan géruslerin odak noktasi, hem dinyanin psikolojik olarak kiguldigli hem de

benzerliklerin giderek arttigi diisiincesidir.%

Pazarlar ayni olmaya baslamistir

Bu goriUs insanlarin temelde ayni oldugunu ve gitgide de birbiri gibi olmaya
basladigini savunan gorastir. Kiresel iletisim, filmler, televizyon ve ¢ok uluslu
sirketlerin faaliyetleri bir diinya kultiri olusturmaktadir. Ozellikle, 30’lu yaslarin
altinda olan nesillerde, en azindan gelismis Ulkelerde, zevkler birbirine benzerlik
goOstermektedir. Bu kilture, televizyon, filmler ve populer mizik vasitasiyla Amerika
egemen olmaktadir. Bunun yaninda Amerika yazilim ve bilgisayar pazarlarinda da
egemenligini gostermektedir fakat standartlar evrenseldir. Japonlarin otomotiv,
Almanlarin ise benzer sekilde mihendislik alaninda dinya lideri olmalarina ragmen,

piyasalar aslinda heryerde aynidir.

Her Pazarda Birbirine Benzeyen Boliimler Vardir

Net bir sekilde her Pazar ayni degildir gunkid ekonomik kalkinma, zenginlik
ve kultdr olarak aralarinda ¢ok buyuk farkliliklar vardir. Her tlkenin ayni oldugunu
savunmak tamamen yersiz olmaktadir. Tayland ile Japonya ayni olmadigi gibi,
Uruguay ve Kanada da ayni dedildir. Buna ragmen bazi goérUglere gbére, her
pazarda, baska bir pazarin 6zelliklerine benzer dzellikler bulunmaktadir. Ornegin her
Ulkede Rolex ya da Gucci’'nin arzina cevap verecek bir bdlim bulunmaktadir.
Bolimlerin genisligi dedisse de varliklari degismemektedir. Her Ulkede belli bir tip
arabayl ya da dis macununu tercih eden bir bdlim bulunmaktadir fakat bu

bélimlerin buyuklikleri degismektedir.

Kiiresel Olgek Ekonomileri Cevabi Olmayan Rehkabet Avantaji

Saglamaktadir

Kuresel Olgekler, dev ekonomiler sunmaktadir. Saglanan maliyet avantaji ile
ya rekabet edilemeyen bir firma degeri saglanir yada Urun gelistrme veya
promosyon calismalarina yatirim yapilir. iki secenekte de yerel rakipler bu arza

cevap verememektedirler.

9 Randal,a.g.e,s:124
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Bazi pazarlarin kiresel dlgek ekonomisine ihtiyaci vardir. Yerel firmalar igin
sivil havacilik, araba ve ilagc sektoriinde rekabet etmek zordur. Kiresel
markalasmanin en sert savunucularindan biri olan Theodore Levitt'e gdre o6lgek
ekonomileri yerel Pazar tercihlerin Ustesinden gelebilirdi. Eger Uretici tlketici
isteklerindeki farkliliklar dikkate almaz ve ayni UrunU rekabet avantaji yaraticak bir
fiyattan piyasaya sunarsa, tiketiciler tercihlerini Grinin degerine gore
olusturacaklardi. Ornegin; Avrupa Ulkelerinde c¢amasir makinasi taleplerinde
geleneksel farklliklar ortaya ¢gikmakta (kimisi otomatik gamasir makinesi kullanirken,
kimileri kullanmamakta, bazilari 6nden kapakli olanlari tercih ederken, diger bir
kisimda yukaridan kapakl olan ¢gamasir makinelerini tercih etmektedir. Lewitt'e gore
Avrupa Olceginde tek,standart model yapilmasi, paraya dyle bir deger katacaktir ki,
tlketicler geleneksek bakis acilarini géz ardi edip, her kosulda o gamasir makinesini
alacaktir. Bu goérusun dogrulugu sadece pratikle belkide denemeler yapilarak tespit

edilebilir.

Unilever piyasaya surdukleri dondurmalardan sadece 1 tanesi icin sadece
Avrupa’da 15 farkl kullah kullandiklarini, yine diger baska bir marka olan Cif ise,

ayni icin 16 cesit kontainer kullandiklarini tespit etmiglerdir.

Sadece Tek Bir Dogru Yanit Vardir

Kavramsal olan bir gorts vardir ki o da; belirli bir zamandaki herhangi bir
marka igin sadece bir strateji vardir. Marka niteligi ve kimliginin tanimi, hedef bolim,
konumlandirma, Pazar karmasi ve hedef Pazar icin sadece bir tek en iyi ¢ozim
vardir ve o ¢6zUm bulundugu zaman, her Ulkede yasalarin misade ettigi dl¢ide

degisiklikler yapilarak uygulanmalidir.

Bu, marka stratejsinde bir inan¢ degildir. Sonsuza dek varolacaktir ve birinin

onu kesfetmesini beklemektedir.
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2.2.4.2. Kiiresellesme Karsiti Goriisler

Kliresel markalasmaya karsi olanlar goérUslerini  temel pazarlama
prensiplerine dayandirmaktadirlar. Bu prensip ise, insanlarin musterilerine ve

tiiketicilerine duyarli olmasi temeline dayanmaktadir.'®

Pazarlar Aslinda Farkhidir

Ulkeler arasinda hatta bolgeler arasinda 6nemli farklar oldugunu séylemek
mumkunddr. Araba pazarlari degisik, farkli tercihler gostermektedir. Bu tercihler
hikimetlerin gegmisteki politikalarina dayansa da diger bir tartisma konusu da her
yerel pazara sanki tekmis gibi davranma goériisiidiir. Makarna’nin modasi italya’da
gecmis olup, diger bircok Ulkede halen ¢ok tercih edilmektedir. Biskiivi sektorl ise

her Ulkede ¢ok farkli modellerle karsimiza gikabilmektedirler.

Yerel Pazarlarin Farkli Gegmisgleri ve Yapilari Vardir

Belirli bir Grtiin pazarinin gelisimi her tGlkede farkl bir seyir izlemektedir. Cok
uluslu girketlerin faaliyetlerinden dolayr bunlar birbirlerine yakinlagsalar da,
farkhliklar gbézlenmektedir. Lider bir kiresel markanin bile pazardaki marka payi
Ulkeden ulkeye degisiklik gdstermektedir ¢linkl pazarda ¢ok gugli yerlesik bir baska
rakip marka bulunabilir. Bu kosullar altinda standardizasyon stratejisi bir anlam ifade

etmemektedir.

Uluslararasi Olarak Dizayn Edilen Markalar Ortak Paydalari Cok Azdir

Eger firma tim bu farkhliklari dikkate almaya ¢alisirsa, bu durum uzlagma ile
sonlanmak durumundadir fakat bu durum kimseyi rahatsiz etmedigi gibi kimseyi de
memnun etmemektedir. Ulusal tercihleri dikkate almak ya da tamamiyle gézardi
etmek arasinda hassas bir nokta vardir. GorlGluyor ki bazi pazarlar kiresel

markalara yanit verirken, bazilari inatla uzak durmaktadirlar.

1% Randal,a.g.e,s.126
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2.2.5. Kiiresel Marka ve Kiiresel Uriin Ozellikleri

Endustrinin kiresellesmesi, firmalar kiiresel Grlnler gelistirmeleri konusunda
baski yaratmaktadir. Kuresel Urlnler, kiresel pazarlarin istek ve bekletilerini
karsilamaktadir. Gergek bir kiresel Grin, dinyanin her yerinde ve farkh gelisme
dizeyine sahip olan ulke ve bdlgelerde sunulan Urinddr. Kiresel marka ise,
heryerde ayni isme ve dinyanin her yerinde benzer bir imaja ve konumlandirmaya
sahiptir. Bazi firmalar, basarili kiiresel markalar olarak yerlesmislerdir. Ornegin;
Nestle “makes the very best” sloganini 6ne surdigiinde kalite s6zl kiresel olarak
anlasiimakta ve kabul edilmektedir. Ayni sey Gillette (The best a man can get);
BMW (The ultimate driving machine); General Electric(We bring good things to life);
Harley Davidson(An American Legend) gibi kuresel firmalar icin de gecerlidir.
Gillette’in Ceo’su Alfred Zeien firmasinin yaklasimini su sekilde acgiklamaktadir.
“Bircok farkli Ulkede faaliyette bulunmaktayiz. Kiresel bir firma, tim dlnyayi tek bir
ulke olarak gorur. Arjantin ve Fransanin farkli dlkeler oldugunu biliyoruz fakat onlara
ayniymis gibi davraniyoruz. Ayni Urlnleri satiyoruz, ayni Uretim metodlarini
kullaniyoruz ve ayni politikalara sahibiz Hatta, farkli dillerde olmak kosuluyla ayni

reklam ve tanitimlari kullanmaktayiz.”

Alfred Zeien’in bu tanimindan da anlagilacagdi Uzere, Gillette gibi firmalar,
kiresel urUnler Uretmek ve kuresel markalasmanin faydalarini ve avantajlarini
fazlasiyla yasamaktadirlar. Bu avantajlarin icinde ayrica tek bir reklam kampanyasi
ve tek bir marka stratejisi yaratmanin firma ekonomisine yaptigi katkiyi da

sayabiliriz.

Tam  kiresel firmalar, markalarinin  gorunarliliginid  arttirmaya
calismaktadirlar. Ozellikle Amerikan pazarindaki firmalardan Philips’in “Let's make
things better” (Haydi, herseyi daha iyi yapalim) kiresel reklam sloganini, ayrica
Siemens’in glincel “be inspired” (esinlenin) sloganli reklam kampanyalarindan

bahsedebiliriz.

Belirtmek gerekir ki, kiresel marka, kiresel Grin ile ayni sey degildir. Kaset
calarlar, videolar, Uretim ve pazarlama fonksiyonlarindan &6tart kiresel olan GUrdn
kategorileridir. Fakat kiresel markalasma sureci Urlnlerin fiziksel 6zelliklerinin

Otesine gecmektedir. Bu iki kavram ayni degidir fakat birbirlerinden ayr
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disltnutlemez. Kiresel marka belirli bir dGreticinin kiresel olan Grinini, o
kategorideki diger direkt rakiplerin drUnlerinin  6tesine goétirmeye yardimci
olmaktadir.”®" Ornegin, miizik setleri kiresel {riin kategorisinde yer almaktadir.
Sony kuresel bir markadir. Sony de dahil birgok firma muzik seti Uretmektedir. Fakat
Sony 20 yil once Japonya’da Walkman’i piyasaya slrdiginde bu kategoride ilk
arint ortaya atmisti. Walkman’in tarihi klresel markalarin, pazarlamacilar

tarafindan yaratilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tokyo’daki uluslararasi bir satis toplantisinda, Sony’nin baskani Akio Morita,
Walkman markasini Amerika, Avrupa ve Avustralya’daki Sony temsilcilerine
tanitmisti. 2 ay icinde, walkman Amerika’da “Soundabout” ismiyle piyasaya suruldi,
daha sonraki 2 ayda ingiltere’de “stowaway” ismiyle piyasaya cikti. Japonya’daki
Sony firmasi, lilkelerarasi isim degisikliklerine razi olmustu ciinkii ingilizce konusan
bir kisim hedef kitle, ingilizcede walkman isminin kulaga komik geldigini
sdylemiglerdi. Fakat Walkman’i seyahatleri sirasinda Japonya’dan kendi Ulkelerine
goturen turistler, birgok reklam stratejisinin yapabileceginden daha hizh olarak,
orjinal walkman isminin yayilmasini saglamiglardir. Walkman artik musgterilerin
magazalara bu tlr bir Grin almaya girdiklerinde kullandiklari tek isim olmustur.
Sonug olarak Sony vyetkilileri birden fazla isim kullanarak satis kaybettiklerinin
farkina varmiglardir.  Morita’nin, Sony’nin  Mayis 1980°de yapilan satig
konferansinda, komik yada degil, walkman ismi herkes tarafindan kullaniimasi

gereken bir isimdi diye belirtmistir.'%2

2.2.6. Firmalarin Kiiresel Pazarlara Uygunlugunun Olgiimii

Dinya standartindaki organizasyonlarin onlarca niteliginden, 6zellikle etkisi
bakimindan biraya getiriimis olan su faktoérler en ¢ok ilgi ¢ekici olanlardir: Bu
niteliklerin incelenmesinde baslica lic evrensel kategori 6ne g¢ikmaktadir:'® (1)
Pazarlar Uzerindeki Etki (2) Yalin operasyonlar (3) Dengeli kiltiir. Bir firma bu (¢
ana kategori acisindan kendisini degerlendirerek dlinya klasinda olmaya ne kadar
yakin ya da uzak oldugunu saptayabilir. Bu kategorilerle ilgili sorular asagidaki

tabloda gosterilmistir.

1" Andreas Kelz-Brain Block, “Global Branding: Why and How?”,MCB University Press Limited,Vol.
93,Iss. 4,1993,s.2

192 \warren J.Keegan ve Mark C. Green,a.g.e.,s: 406

1% Smer Baybars Tek, “Diinya Markas! ve Diinya Standartlarinda Uretici ve Perakendeci Firmalar”,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, Sayi: 2005-2, ss: 22-23.
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Bu U¢ kategori de aslinda “toplam kalite anlayigi’ndan “6grenen orgut”
olusumuna ve oradan da “dinya klasi’nda oérgitlesmeye dogru gegis strecine
dayanir. Ogrenen orgltler en azindan Ug teknik uygularlar (i) isletme icinde etkin

diyalog (ii) senaryo analizleri (ii) stire¢ yeniden yapilandirilmasi.

Bu genis kategoriler, diinya standartindaki firmalarin sectikleri pazarlari
rekabetci bir sekilde nasil yonettikleri, rekabetc¢i avantajlari strdlrebilmek igin
operasyonlarint  nasil  tasarimladiklarini, basarlyi  garantileyebilmek igin
uzmanliklarini ve kaynaklarini nasil dizginleyip, harekete gecirdiklerini gésterir: (1)
Pazarlar Uzerindeki etki: Dinya capinda firmalar piyasalarin tepkisini beklemezler.
Pazarin tepkisini 6nceden zaten biliyorlardir. Hemen, hizlica, akillica ve kararli bir
sekilde tepki verirler. Ornegin, Sanyo Shokai adindaki giyim isletmesi blyiik Tokyo
magazalarinda ¢alisan 4000 satis danismani kadin elemanindan, musterilerin
drdnler vb hakkindaki izlenimleri ve soyledikleri hakkinda gunlik raporlar alir. Dinya
¢apinda dérgutler, bilgilerin tiketicilerden firmaya rahatlikla akmasi icin etkin ¢alisan
kanallar olustururlar. HP’de satis danismanlarina musterilerin istek dilek ve
yansittiklarini yakalamalari i¢cin “Agzini kapa ve dinle” adinda bir egitim programi
uygulanmaktadir. Japonlar buna Uriiniin éne, 6n plana ¢ikmasi (product-out) yerine,
piyasanin ya da “mdusterilerin iceri girmesi” (market-in) demektedirler. Dunya
¢apinda firmalarda, bu tahminlenen, beklenen gereksinmeler, ayrimli pazarlama
sunulari  haline doénustarilir. Mark&Spencer M&S Plus adli yaklasimla bu isi
yaparak, érnegin ceket ve pantolonlari ayri ayri satma konsepti ile, ingiltere’de cok

basarili olmustur.

Ayrimh sunular masterileri isletmeye ¢eker ama satin almaya yo6nlendiren
“‘deger’dir. Deger, misterinin istegi, cekici bir fiyatla karsilandigi zaman algilanan
seydir. Bu bakimdan, dogru ya da uygun mal ve hizmetlerin tesliminin (belirtilen
zaman bakimindan) sureklilik, glvenilirlik gostermesi ve gecikme durumunda
(yetersiz tanimlama veya agiklamalar ile bu duruma sebep olan musteri bile olsa)
uygun sekilde telafi edilmesi 6énem kazanir. Dinya sinifindaki firmalar musterileri
suclamazlar. Ornegin, Japonya’nin Yamato adh kargo firmasi musteriyi bulamazsa,
bir giinde U¢ kez ugramaktadir. Felsefesi de “musteri, 0 anda adresinde yoksa, bu

da bizim kabahatimizdir’.
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Yine, iyi ¢b6zimlenmis bir sorun musterinin kafasinda yer ederek, ylksek
sadakat yaratir. Buna karsilik, misteri siradan bir sekilde Griin hizmetten memnun
kalmis olsa ve servis dikkatini fazla ¢cekmemigse, sadakat azdir. Ornegin, Ritz
Carlton %100 musteri elde tutma politikasi izlemekte ve musteride en son pozitif
etkiyi yaratmak uzere, elemanlarina sorun ¢ézmede 2000 dolara kadar harcama
yetkisi  vermektedir. Bunun anlami, musteri beklentilerinin de Otesine
gecebilmektedir. Dinya standartindaki fimalar (Motorola, Zytec, Toyota vb gibi)
“toplam kalite yaklasimi”’ndan “6grenen o6rgit” yaklasimina geg¢mislerdir. Clnku
onlar sadece degisime kendilerini uyarlamazlar, ayni zamanda 6grenir ve degisimin
onune gegerler. Bunlar sadece kalite beklentilerini karsilayan Urin ve hizmetler
Uretmekle yetinmezler , musteri taleplerini 6nceden tahminleyip asmaya calisirlar ve
asarlar. (2) Yalin operasyonlar: Arka ofisler tarafindan saglikli bir sekilde
desteklenmeyen, gostermelik , kurnaz pazarlama faaliyet ve iletisimler, ancak,
ornegin, lojistik de ayni sekilde ¢ekici gosterilirse , ise yarar. Yillar 6nce Japonya’'da
geligtirilmis olan yalin Gretim, masteriye hizmet bakimindan “sifir hata, sifir gecikme,
sifir israf, sifir bagarisizlik ve sifir atalet” gibi ilkeler Uzerine kuruludur. Motorola,
IBM, Westinghouse Ford, GM, Toyota, Milliken firmalar gibi (3) Dengeli kultdr
(Dinya standartindaki organizasyonlari taklit etmek isteyen bazi firmalar yalin
operasyonlarin disiplinini alip, zorla uygulamak istemektedirler. Bircok yeniden
yapillanma c¢alismalari bu tir yaklasimlarin hatali sonuglar dogurdugunu
gOstermistir. ClUnkl organizasyonlar karmasik sosyal gruplagsmalar iginde etkilesen
canlilardan olusur. Zorlamalara karsi da negatif tepki verirler. Japonlar, takim

anlayisina dayall yénetim kultdrlerini yillar igindegelistirmislerdir.

Dinya standartindaki isletmeler, degdisik yonetim Kkultlrlerinin en iyi
taraflarini benimsemis isletmelerdir. Bu isletmelerin kendi olusturduklari kultirin
ogeleri de, musteri hizmeti icin herkes tarafindan paylasilan “birlik vizyonu” (unity)
ve “sistem yaklasimi” (Bu ayni zamanda 6grenen oOrgutlerin bir dederidir), enerji ve
kaynaklarin isletmenin amagclari dogrultusunda odaklanmasi (isletme amaclarinin
birimlere kadar benimsetilmesi), bunlara eslik eden o6grenmeyi tesvik edici is
disinda egitim, takimlar ve kigilerin islerin dogru yurimesi agisindan orgutin
destekleme kiltiri ve sorumluluk almalari ve yetkilendirmedir (empowerment).
Yetkilendirme, calisanlara musterilere daha iyi hizmet olanak ve araclarini saglar.
Bu da 6grenen &rgut kaltdrine baghdir. Cunkd, bu kiltirde 6grenme ve yaraticilik

tesvik gorar. Bunlarin gergeklesmesinde iyi bir liderlik ve onun yaratacagi esinlenme
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onemlidir. Dinya klasindaki firmalarda, beklentilerin de asilmasi, pazar etkisi

bakimindan farklidir.

Bir Ulkedeki tim firmalarin kiresel firma diizeyine ylkselmesine ne gerek ne
de olanak vardir. Ancak, son analizde hatirlanmasi gereken nokta sudur ki, giderek
yerel standartlara goére Uretim yapan sirketlerin i¢ piyasada bile tutunmasi
zorlagsmaktadir. Oysa, diinya standartlarina ulasmanin sayisiz yararlari ve odulleri
vardir. Dinya markasi, sadece reklam ve satis ile ulagilan bir sey degildir. Diinya
markasli, arkasinda tim isletmecilik ve uluslararasi pazarlama fonksiyonlarinin
esgudimll, bdtdnlesik ve kusursuz bir sekilde uygulandi§i bir degerdir.
Asagidaki sorulari (1) hic ve de (10) olaganuistli olmak lzere 1'den 10’a kadar

dereceleyip, her grubun alt toplamlarini aldiktan sonra genel toplami bulunuz;

(1) Pazar Etkisi

*Musterilerimizin ~ gereksinmelerini  6nceden  kestirip  6nlem  alinz
*Rakiplere  gbére ayirici  dzellikleri olan dGrin  ve hizmetler sunariz
*Musgterilerimizin isterlerini net ve dogru olarak vyerine  getiririz
*Yukaridakilerin timinU en iyi sekilde yaptigimiz i¢cin migterilerimizin beklentilerini

asabilecek glgteyiz

(2) Yalin Operasyonlar

*Uriin ve hizmetlerimizi kusursuz Uretiriz

*Uriin ve hizmetlerimizi hicbir gecikmeye ugramadan gerceklestiririz
*Sureclerimizdeki deger katmayan tim israflari ortadan kaldirdik

*Sureclerimizi 6yle saglamlastirdik ki basarisizlik s6z konusu olamaz
*Sureglerimizi atalete ugramaksizin tim durumlara esnek sekilde uyarlanip cevap

verebilecek sekle getirdik

(3) Dengeli Kiltir

*Tum 6rgutumizu ortak amag ve degerleri paylagan tek bir takim haline

donustlrdik
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*Tam drgutimuzi ortak amaglari ve harekete gecirilen hedefleri olan bir takim
olarak odakladik

*Tdm insan kaynaklarimizi érgutiin amaclarina tamamen katkida bulunacak sekilde
hazir ve donatimli olacak sekilde egittik

*Tdm insan kaynaklarini gérdikleri islerde, siireglerin tam sorumlulugunu alacak
sekilde yetkilendirdik

*Liderlik, insan kaynaklarimiza liderlik, kendileriyle kisi veya birey olarak ilgilenme ve

basarimizdan gurur duyacak sekilde esin kaynagi oluruz

Degerlendirme:

15-75: Dlnya klas ya da standartinda olmayi bir slire unutun. Degisim igin
uzun sureli bir stratejiye gereksinmeniz var. Saglikh bir toplam kalite programi

gelistirmeyi deneyin

75-100: Orgltiniz epey yol almis durumda ama ha la dinya sinifi olmanin

cok gerisinde. Siki bir iyilestirme surecine girmenizin yarari olacaktir.

100-125: Orglitiiniz diinya sinifi olma yolunda iyi bir ilerlemegéstermektedir.
Tdm performansinizdaki agiklari bulmak ve gidermek igin siki ¢alisin. Bu konuda

daha radikal yeniden degisim (re-engineeering) girdilerine gereksinmeniz olabilir.
125-169: Orgiitiiniz tamamen bir dinya standartlarinda dinya sinifi
orgatudar. Elit bir takimin Gyesi olmaktan gurur duyabilirsiniz . Ancak, gevseklige
dismemelisiniz : Bu yluzden diinya sinifinda kalmak igin pedallari ¢gevirmeye devam
etmelisiniz.
2.2.7. Kuresel Markalari Etkileyen Faktorler
2.2.71. Ekonomik Cevre
Pazarlar, satinalma gucu ile desteklenen (efektif) talep ile anlam

kazanmaktadir. Toplam satinalma gucu ise, milli gelir, fiyatlar, tasarruflar, krediler

v.b. cesitli ekonomi politikasi degiskenlerinin bir fonksiyonudur. Ekonomik g¢evre
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faktorleri GSMH, kisi bagina milli gelir, kisi basina harcanabilir gelir, ihtiyari gelir,
gelir dagilimi, tiketim harcamalari, istihdam dizeyi, yatirimlar, tretim kapasitesi,
yurt disi i¢i ddvizleri, Gretim miktari, turizm harcamalari, hizmet gelirleri, para arzi,
enflasyon, resesyon, blyime, faizler, ithalat, ihracat politikasi, serbestlik dizeyi,
uluslararasi ekonomik ve politik faktoérler, kalkinma politikasi, planlama, tasarruf
politikasi v.b. faktérlerdir. Bu faktérlerden her biri isletmenin pazarlama kabiliyetini
ve faaliyetlerini etkiler."® Bunun yaninda, yukarida saydigimiz faktorler, llkeden
ulkeye de farklilklar gostermektedir. Pazarlamacilar genellikle Glkeleri gelir
dagilimlarina gore 5 farkh sinifta kategorize ederler: (1) ¢ok disuk gelirli tlkeler; (2)
cogunlukla dusuk gelirli Glkeler; (3) ¢ok dustlik, ¢ok ylksek gelirli tlkeler; (4) disuk,
orta ve ylksek gelir diizeyine sahip Ulkeler; (5) cogunlukla orta diizey gelire sahip
olan Ulkelerdir. Firmalar da markalarini gesitli pazarlara sunarken, stratejilerini bu
faktorlere uygun olarak belirlemelidirler. Ornegin, Gap firmasi, yiiksek gelirli
tlketiciler igin Banana Republic markasini, orta dizey gelire sahip tlketicilere
yonelik olarak Gap markasini, disuk gelir dizeyine sahip tiketicilere yénelik olarak

ise, Old Navy markasini piyasaya siirmistiir. '°

2.2.7.2. Siyasi, Yasal ve Hukuki Cevre

Pazarlama karar ve uygulamalari siyasi, yasal ve hukuki c¢evredeki
gelismelerden blylk ol¢cide etkilenir. Bu ¢evre, kanunlar, kararnameler,
yénetmelikler, kamu organlari (bakanliklar v.b.), belediyeler ve g¢esitli baski
gruplarindan olusur. Bu g¢evre, kurum, kurulus ve dizenlemelerde tehditler yaninda
firsatlarda yaratabilir.'® Ornegin, bazi llkelerde atik Urlinlerin geri dénistirilmesi
ile ilgili kanunlar, firmalari geri dénisebilen Urinlerden yeni Urlnler Uretmeye

yonlendirmektedir.

2.2.7.3. Sosyal ve Kiilturel Gevre

Pazarlama kararlarini etkileyen baslica sosyo-kultlrel 6zellikler, inancglar ve
degerler, alt kulturler, egitim duzeyleri, gelenek ve gérenekler, yasam tarzlari v.b.
dir. Alt kulltire o6rnek hippiler, heavy metalciler, punk gruplari, acid house

v.b.akimlarinin taraftarlari v.b. gosterilebilir. Zamanla kultirel degerlerde de

1% Tek ve Ozgiil,a.g.e.,s: 157.

105 Kotler,a.g.e.,s.102
1% Tek ve Ozgiil,a.g.e.,s.1509.
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degisiklikler olmaktadir. insanlarin biirokrasiye bagliliklari azalmakta ve elestirileri
artmaktadir. Bunun igin de kuruluslarda “seffaf yonetim” glindeme gelmekte bu da
halkla iligkiler v.b. pazarlama faaliyetlerine olan talebi arttirmaktadir. Kisilerin dojaya
ve evrene kargi duygu ve yaklasimlarinin artmasi, kamping, balik tutma, dagcilik,
dogal gidalar v.b. Urtnlerin pazarlanmasini hizlandirmaktadir. Dolayisiyla, sosyal ve
kiltirel cevrede olan degisimler, teknolojik, ekonomik ve siyasal ¢cevre kadar hizli
olmasa da isletme faaliyetlerini ciddi bicimde etkilemektedir."”” Bu alanda meydana
gelen akimlarin dikkatle izlenmesi, firsat ve tehditlere uygun stratejiler olusturulmasi,
kiiresel marka yoneticisinin ciddi bir sekilde Uzerinde durmasi gereken konular

arasindadir.

2.2.7.4. Teknoloji

insanlarin yasamlarini sekillendiren en etkili faktérlerden biri teknolojidir.
Fakat, her yeni teknoloji “yaratici yok etme” denilen olguyu da beraberinde
getirmektedir. Ornegin, otomobiller, demiryollarina, televizyonlar, gazetelere zarar
vermislerdir.'® Pazarlama yéneticileri, teknolojideki degisiklikleri, buluslari ve
bunlarla ilgili tesvik ve yasak kisittamalari yakindan izlemelidirler. Yenilikler ve yeni
buluslar, bir isletmeyi iflasa kadar gétirebilecedi gibi ona yeni ufuklar da acabilir.
Ote yandan, teknik ve teknolojik yénden urlinler karmasiklastikga, bunlarin halk
saghgr ve giivenligi acisindan denetimleri de giindeme gelmektedir.’® Ornegin,
Amerka Birlesik Devletlerinde, Federal Gida ve ilag Birliginin tim ilaglari piyasada
satisa sunulmadan 6nce onaylamasi gerekmektedir. Guvenlik ve saglikla ilgili
dizenlemeler, gida, otomobil, giyim, elektrikli aletler, yapi gibi sektérlerde de artis

gostermektedir.'*°

2.2.8. Marka imaji ve ihracatin Gelistiriimesindeki Onemi

Marka imaiji, tlketicilerin Urlnle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tuketicilerin
drinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaji tlketicinin bir
markayla ilgili gesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu

kaynaklar arasinda markali Grini denemek, Uretici firmanin Gnd, Grin ambalajl,

1o7 a.g.e,s.160.

108 Kotler,a.g.e.,s.103.
1% Tek ve Ozgiil,a.g.e.,s: 159.
1o Kotler,a.g.e., s:104.
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marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi

pek ¢ok faktor yer almaktadir.

Reklamcilar ve pazar arastirmacilari marka imajini firmalarin basarisinin
temeli olarak gérmektedirler. Dogru iletiimis marka imaji hem markanin kargiladigi
ihtiyaclarin tlketici tarafindan daha iyi anlasilmasina yarar, hem de markayi
rakiplerinden ayirir. Marka imajinin olusturulmasinda 6énemli pay sahibi olan reklam
kampanyalari ve de pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini
belirleyen Urlin o6zelliklerine, kullanici ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka
ismine, firma ismine ve de Ulke kokenine 6nem verilmelidir. Bu degiskenlerden
hangisinde Urlin kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali,
zayif olan yonler ise kuvvetlendiriimeye ya da tiketicinin bu konudaki diistincelerinin
degistirimesine calisilmaldir. Marka imaji, tlketicilerin satin alma olasiligi,
memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli, tutarli ve

tuketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satislari da olumlu etkileyecektir.

Firmalarin yurt i¢i ve yurt disi pazarda glgli ve devamlh olabilmesi igin
markalari ile 6n plana ¢ikmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin 6nemli
gereklerinden birisidir. Bunun icin ilk basamak olan marka tescili, saglam bir temel

uzerine oturan ama surekli gelismeyi hedefleyen bir sirecin baslangici sayilabilir.

Tescilsiz Grunler, ya sahtedir ya da taklit bir maldir. Tiketici géziinde marka,
kalite ve guven demektir. Bu ylzden yurt disina ihra¢ edilecek urlnlerin tescil
olmasi zorunludur. Markanin sadece hedef pazarda tescil ettiriimesi ilgili pazarda
yer tutmak ya da hakimiyet saglamak icin yeterli olmamaktadir. Rakip firmalarin ve
markalarin varligi, devamli yenilige ve sahip olunan markanin surekli gelistiriimesine
sebep olmaktadir. Ozellikle kiiresellesen diinya pazarinda faaliyet gdsteren
firmalarin tescil ettirmis olduklari markalarini tutundurabilmenin o6tesinde lider
duruma getirebilmeleri ve lider olarak kalmalarini saglamak icin devamli ¢aba

gostermeleri gerekmektedir.

En c¢ok konfeksiyon ihracatinin yapildigi Almanya, ABD, Rusya
Federasyonu, ingiltere, Fransa ve en fazla tekstil ihracatinin yapildigi italya,
ingiltere, Aimanya ve Fransa’da Tirk rlinlerinin imaj profillerinin gikarilmasi ile Tirk

ureticileri hedef pazarlari hakkinda dnemli bilgiler elde edebileceklerdir. Bu ulkelerde
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olumlu bir Tarkiye imajinin olup olmadidini bilen Ureticiler, Glke orjinini vurgulayip
vurgulamayacaklarina karar verebileceklerdir. Ancak Turk Ureticilerinin hedef ihracat
pazarlarinda gugli pazarlama imajlari olusturmalari ve bunu takip altinda tutmalari
lehlerine olacaktir. imaj izleme ve ydnetim sistemi ile elde edecekleri bilgiler

firmalara hedef pazarlari ile ilgili Gnemli veriler saglayacaktir.

Tuketiciler Uzerinde olumlu bir Ulke imaji gelistirmek, Ureticilerin satiglarini
olumlu etkileyecektir. Tiketicilerin sevdikleri ve hayran olduklari Glkelerin Grinlerini

satin almaya daha uygun ve egilimli olduklari saptanmistir.

2.2.9. Turquality Projesi

Simdi de yukarida bahsetmis oldugumuz marka imaji ve ihracatin

gelistiriimesindeki 6nemi konusunu Turkiye acisindan degerlendirelim;

Dis pazarlarda rekabet markaya yodnelmekle mimkindir. Bu nedenle
Tarkiye’nin 2000’li yillardaki ihracat hedeflerinde katma degeri yliksek mal Gretmek

oldugunun bir¢ok kesim tarafinda géz 6ntine alinmasi bir zorunluluktur.

Diger taraftan, 2005 yili basindan itibaren kotalarin kaldirilmasinin, tlkemiz
icin beraberinde getirecegi tehditlerin yaninda bir firsata gevrilebilmesi ve sadece
tekstil-hazir giyim sektorlerinde degil diger sektorlerde de dislk maliyet/fiyata dayall
rekabet avantajini kullanan bu Ulkelerle bas edebilmenin tek yolu triinde farklilagsma
ve markalasma, ileri teknoloji kullanimi, kaliteli Gretim ve tabii ki buna bagdl olarak

uluslararasi pazarlarda olumlu bir Tiirk mali imajinin olusturulabilmesidir.""’

Tark markalarinin yurt diginda tanitimi i¢in Dis ticaret mustesarhgi tarafindan
“Turk Malinin Dis Pazarlarda imaji ve Markalasma” (izerine bir calisma
gergeklestirildi. Calismanin amacinda Turk mali imajinin iyilestirilerek uluslararasi
pazarlarda tutundurulmasini saglamak ve Tudrk malina kargi yabanci tiketicide
glven olusturmak olgusu yatiyor. Bu dogrultuda kalitesi tescillenmis trlinlere yénelik

olarak firmalarin markalarinda TURQUALITY simgesi kullanmalari hedeflenmistir.'"?

" “Turquality Nedir?”,

http://www.turquality.com.,29.12.2006
12 EBSO Haber,Ege Bolgesi Sanayi Odasi Aylik Yayin Organi,‘Marka Yaratma Zamanr’,Kasim
2005,s.6
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2.2.9.1.Turquality Kavrami

TURQUALITY, tiketici go6zlnde bir Ust marka olarak konumlanmakla birlikte,
Ulkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalasma potansiyeli olan
ardn gruplarinin Uretiminden pazarlamasina, satisindan satis sonrasi hizmetlere
kadar b0tin sdrecleri kapsayan bir akreditasyon sistemidir. Dolaysiyla,
TURQUALITY, tuketici goézinde guncellik, cagdaslik, kalite, yenilik¢i gibi temel

degerleri igeren bir “kalite garantériidiir.""

Bu sertifikayl kullanacak akredite olmus, olmayi planlayan tim markalar igin
ise TURQUALITY finansal destek ve yonetsel bilgi birikimi saglayan ve bdylece Turk
markalarinin uluslararasi pazarlardaki markalagsma faaliyetlerini ve basarilarini
hizlandiran bir gelisim katalizéridir. Bir bagka ifadeyle Turquality, katma deger
sahibi Grunleri i¢ ve dig rekabetten ayristirmak icin maddi ve yonetsel katki saglayan
bir destek programi olma o&zelligi tasimaktadir.  TURQUALITY ile drinin
tasarimindan magaza rafindaki satisina kadar tium streclerde 6zenli ve sistematik
kalite yonetimini belgeleyen garantér bir Gst kimligin olusturulmasi amacglanmaktadir.
"Turk” ve “Kalite” konseptlerini bir araya getiren TURQUALITY, Dis Ticaret
Mustesarligi(DTM), Turkiye ihracatgilar Meclisi(TiM) ve ihracatgi birliklerinin ortak
projesi olarak ITKIB genel sekreterligi koordinasyonunda yiritilmekte olup ilk kez
12 Ocak 2004 tarihinde kamuoyuna aciklandi. Tim markalar icin bir gelisim
katalizoéri olmasi planlanan TURQUALITY, kuresel kapsamda tescil edilen
logosuyla da Turkiye'nin UGriin ve hizmet kalitesindeki farklilasmanin sembolii
olacaktir. Bir tur sertifika olan TURQUALITY projesinde ilk etapta hazir giyim pilot
sektor secilmis olup diger sektorlerde de daha sonra uygulamaya gegcilecektir. Hedef
Pazar agisindan projenin ilk uygulamasina 16 Aralik 2004’de Moskova’da baglanmig
olup, proje kapsamina ilk olarak hepsi hazir giyim sektoriinde olan 15 hazir giyim

firmasi alinmistir.

TURQUALITY Logosu alan ilk 15 girket:""
e Altinyilldiz Mensucat ve Konfeksiyon Fabrikalari A.S
o Bilsar Tekstil Sanayi ve Dig Ticaret A.S.

s “Turquality Projesi”,

http://www.dtm.gov.tr,1 7.02.2006 )
4 Isletmelerde Evrim,Aylik Ekonomi, Verimlilik, Rekabet, Is ve Marka Y&netimi Dergisi, Turk
Markalarinin Farklilasma Sembolu Turquality’,Sayi:13,Nisan 2006, s: 24.
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e Cak Tekstil Sanayi ve Ticaret A.$ (Little Big,Bigger Volume)
o DSD Deri Sanayicileri Dig Ticaret A.S.

o Eroglu Giyim Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi
o Esas Tekstil Sanayi ve Dig Ticaret A.S

e Harmanli Deri A.$

e ipekyol Giyim Sanayi Pazarlama ve Ticaret A.S
e Mercek Holding A.S

e Mithat Giyim Sanayi ve Ticaret A.S

o Orka Tekstil San. Ve Tur. Tic.A.S.

e Pasha Deri Konfeksiyon San. Ve Tic. Ltd.Sti.

o Polo Giyim Sanayi ve Ticaret A.S.

¢ Ramsey Giyim Sanayi ve Ticaret A.S.

e Sarar Giyim Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S

Bu firmalar Uretim, kalite, pazarlama, marka agisindan denetlenmekte ve
firmalara notlar verilmektedir. Firmalarin gelisimini saglamak amaciyla ise
yurtdisindan gelen ¢esitli markalasma grularinin yardimiyla yol haritalari olusturulup,
is  modelleri geligtirilerek  firmalara danismanlik hizmetleri  verilmektedir.
Organizasyon kapsaminda sermaye sahipleri, Ureticiler ve tasarimcilar ortak

¢alisarak kuresel markalar yaratmaya tesvik edilmektedir.

13 Aralik 2006 tarihi itibariyle de proje kapsamina alinan firma sayisi arttirildi
ve Devlet Bakani Kirsad Tizmen’in katilimiyla Dis Ticaret Kompleksi'nde
dizenlenen basin toplantisinda bu firmalarin isimleri agiklandi. Hazir giyim ve tekstil
sektorlerindeki sirketlerin yani sira, beyaz esya, kuyum/mucevher, gida, elektronik
sektorlerinde faaliyet gosteren toplam 33 firma, suan TURQUALITY destek
programda yer almaktadir. Kapsama alinan diger markalar ile birlikte tim markalar;
ALIX AVIEN, ATASAY, BGN, BOSSA, COLIN'S, CROSS JEANSWEAR
COMPANY, DAMAT-TWEEN, DERRI, DESA, DURU, ECA, EFES, ETi, GILAN
ISTANBUL, GOLDAS, HAMAM, HIDROMEK, IPEKYOL, JIMMY KEY, KOTON,
LTB, NETWORK, OZTi, PINAR, RAMSEY, SARAR, SEREL, SOLEN, TAC,
TEMSA, VESBO, VESTEL, ve ZEN olarak belirlenmistir.
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Bltgesi 2004’te 3,5 milyon dolar, 2005’te 5 milyon dolar olan projenin 2006
bitcesinin 7 milyon dolar, 2007 bitgesinin ise 10 milyon dolar civarinda olmasi

beklenmektedir''®.

2.2.9.2.Turquality Vizyonu

Uluslararasi rekabetin geregi Turk endUstrisi kendisini stratejik olarak
yeniden konumlandiracaktir. Bu konumlamanin geregi olarak, markalarin imajlarini
dinya standartlarina tagimak bir zorunluluktur. Turquality yapisi itibariyle alaninda
6zgun bir projedir. Turk trlnlerinin ve firmalarinin diinyadaki basarilarini saglayacak

degisimin katalizoridur. '

2.2.9.3.Turquality Misyonu

GunUmuz kiresel pazarindaki rekabetin karmasik yapisi sebebi ile
Turquality projesinin ulasmaya calisacagi iki temel misyonu vardir: Organizasyonel

muikemmellik ve Turquality Belgesi.

Turquality’nin ilk asamada hedefi bir kalite belgesi olarak Tirk hazir giyim
sektorinin uluslararasi pazarlarda imajini ve Kkalite algilanmasini ylkseltmek
olmustur. Kiresellesen dinya pazarinda yeni ve kaliteli Grtnlerle, kavramlarla ve

markalarla basarili bir sekilde rekabet edilmesini amaglar.

2.2.9.4. Turquality Projesinin Tuirk Kamuoyuna Tanitildigi Tarihden Bugiine
Kadar Projeye ilgili Kaydedilen Gelismeler

Bilindigi  Uzere, TURQUALITY’nin bir akreditasyon sistemi haline
getirilebilmesi, tuketici gdzinde bir kalite garantorl, Turk markalari agisindan ise bir
gelisim katalizérii olabilmesi amaciyla, Dis Ticaret Mistesarhi@, Tiirkiye ihracatgilar
Meclisi (TiM) ve ihracatgi Birlikleri tarafindan yiritilen TURQUALITY projesi,
Bakan Kirsad TUZMEN'IN baskanliginda 23/11/2004 tarihinde Litfi Kirdar Kongre
Merkezinde gerceklestiriien ve TURQUALITY Sertifikasi almaya hak kazanan 15

s isletmelerde Evrim, a.g.e.s: 24.
e “Turquality Vizyonu”,
http://www.itkib.org.tr,17.02.2006
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hazir giyim ve 3 tasarimci markasina TURQUALITY sertifikalarinin verildigi bir

tanitim toplantisi ve sertifika téreni ile uygulamaya konulmustur.

S6z konusu projenin uygulamaya konuldugu 23 Kasim 2004 tarihine kadar
projenin alt yapisinin olusturulmasina yénelik olarak gerceklestirilien c¢alismalar

kisaca su sekilde dzetlenebilir: '’

1- Projenin ilk asamada hukuki alt yapisi olusturuimus ve projeye dayanak
teskil eden Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulunun 2003/3 sayili Tirk Uriinlerinin
Yurt Disinda Markalasmasi ve Tirk Mali imajinin Olusturulmasina iliskin Tebligi
28.08.2003 tarihinde yurarlige konulmustur.

2- Daha sonra projeyle ilgili teknik galismalari yapmak Uzere Dis Ticaret
Mustesarligi, Turkiye ihracatgilar Meclisi ve Ihracatgi Birlikleri ile dzel sektér
temsilcilerinden olusan bir ¢calisma grubu ile iki adet idari ve iki teknik personelin
istihdam edildigi TURQUALITY Sekretaryasi olusturulmus ve anilan ¢alisma grubu

tarafindan projeyle ilgili olarak izlenecek strateji belirlenmisgtir.

Bu strateji cercevesinde; Projenin basariya ulasabilmesi ve uygulamada
karsilagilan sorunlarin  kontrol altinda tutulabilmesini teminen projeye, nihai
tiketiciye en ¢abuk ulasabilecedi disunulen ve markalasma konusunda belirli bir
potansiyeline sahip hazir giyim sektort ile baslanmis olup 2005 yilindan itibaren

diger sektorleri de icine alacak sekilde yayginlastirilacaktir.

Projenin tanitimina ilk asamada kaynaklarin etkin ve verimli kullaniimasi
prensibinden hareketle, daha c¢abuk sonuglar alinabilecek, halen belli 6lglide
bilinirliligimizin oldugu ve uluslararasi insan ve mal akisinin yogun olarak yasandigi

Moskova’da baslanmistir. Moskova'yi sirasiyla Paris, Londra ve Madrid izleyecektir.

TURQUALITY projesi iki Gnemli unsuru icermektedir.

e Birincisi TURQUALITY sertifikasi verilecek markalarin tespiti ve bu
markalarin akredite edilmesi.

Bu kapsamda, TURQUALITY sertifikas! verilecek markalarin daha objektif

kriterlere gdre secilmesi ve bu markalarin; Uretim ve lojistik, sourcing (tedarik),

"7 “Turquality Projesi”,

http://www.dtm.gov.tr,17.02.2006
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koleksiyon gelistirmek, stratejik pazarlama-perakende, marka yonetimi, satig, satis
sonrasl hizmetler, finans gibi kriterlere gbére degerlendiriimesi sz konusu
olmaktadir.

e TURQUALITY Projesinin ikinci énemli unsuru, TURQUALITY projesinin
lletisim stratejisidir. Yani TURQUALITY sertifikasinin ne anlama geldiginin ve

icerdigi degerlerin nihai tiketiciye dogru ve etkili bir sekilde anlatilabilmesidir.

Bu konuda ise uluslararasi baglantilari olan bir yerli ajans ile ¢caligiimaktadir.
Bu ajans tarafindan hedef Pazar kosullari ve TURQUALITY’nin temel prensipleri
paralelinde iletisim stratejisi belirlenmis olup, projenin hedef pazarlar agisindan ilk

uygulamasina Moskova’'da baslanmistir.

Bu cergevede, TURQUALITY projesinin Rus medyasi ve alicilarina tanitimi
16.12.2004 tarihinde Moskova’da Enka Holding tarafindan yapilan House of Music
binasinda kamu, 6zel sektor ve kalabalik bir basin mensubu grubunun katilim ile
dizenlenen gecede gercgeklestirilmistir. S6z konusu gecede doért adet Rus TV
kanalinda (NTV, TNT, DTV, TV3, REN TV) 16-31/12/2004 tarihleri arasinda
yayinlanacak reklam filminin kisa bir tanitimi yapilmigtir. Anilan reklam filminde
TURQUALITY’nin Moskova’ya getirdigi degisiklik, canlilik ve renklilik 6zellikle gri ve
soguk Moskova gilnlerinde sokaklardan figkiran erguvanlar ve Kizil Meydan’da
yiizen yunuslar ile simgelenmeye calisiimis ve filimde rol alan italyan sanatginin
kiyafeti Gnli modacimiz DICE KAYEK tarafindan tasarlanmistir. Rus medyasi, Gnli
alisveris merkezi sahipleri, politikaci ve sanatgilarin katildigi gecede DICE KAYEK,
Huseyin Caglayan ve Atl Kutoglu'nun koleksiyonlarindan secilen kiyafetleri

sergileyen Rus mankenlerinin mini bir defilesine yer verilmistir.

Diinya markasi yaratmak icin, destekledigi gelisim potansiyeli olan her firma
icin ayri ayri markalasma yol haritalari ¢cikaran TURQUALITY, en dogru stratejiyi
belirledikten sonra birlikte calistigi firmalara, ihtiya¢ paralelinde kurumsal kimligi
gelistirici birgok firsat da, sunuyor. TURQUALITY’nin firmalara sagladigi destekler
arasinda, patent, faydali model, endustriyel tasarim, marka tescil harcamalari, kalite
belgeleri, moda-endistriyel Grlin tasarimcisi giderleri, tanitim, reklam ve pazarlama
faaliyetleri, yurtdigi birimlere (Magaza, Showroom, Shop-in-shop, Franchising
Magazalan) iligkin kira ve dekorasyon giderleri, her tlrli danismanlk (stratejik,

operasyonel, organizasyonel, teknolojik) giderleri gibi bircok firsat yer alyor.
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Firmalarin TURQUALITY kapsamina alinabilmesi igin, badimsiz bir danisman
kurulus olan Deloitte ile igbirligine gidilerek yeni kriterler olusturulmustur. Buna gére,
gelisim potansiyeli olan dedisik sektorlerdeki firmalarin operasyonel ve
organizasyonel seviyesi, finansal performansi, TURQUALITY Programi kapsaminda
incelenen markanin elde etmis oldugu uluslararasi gug¢ ve yillar bazinda gdstermis
oldugu performans dikkate alinarak yapilan incelemede 10 ayri performans baslhgi
altinda degerlendirme yapilmaktadir. Bu performans kriterleri soyledir; Stratejik
Planlama, Finansal Performans,Tedarik Zincir Yonetimi, Marka YoOnetimi, Marka
Guct, Uriin Tasarimi Gelistirme, Pazarlama, misteri, ticaret yénetimi, Kurumsal
Yénetisim, insan Kaynaklari, Bilgi Sistemleri. TURQUALITY Destek Programi
kapsaminda Deloitte Danigsmanlik, marka destek havuzundaki firmalari, teker teker
ziyaret ederek, 3 ana boélimde ve 10 farkh performans bazinda incelenmistir.
Deloitte Danigsmanlik, s6z konusu performans kriterleri dogrultusunda firmalara
yonelik 6n inceleme yaparak TURQUALITY Calisma Grubu’'na bir degerlendirme
raporu sunmaktadir. Calisma Grubu, s6z konusu raporu istisari gértsu ile birlikte
Dis Ticaret Mustesarhigi'na (DTM) sunmaktadir. Yapilan degderlendirme sonucunda
DTM firmanin program kapsamina alinip alinmayacagina karar vermektedir.
Programa alinmaya hak kazanan firmalarin, Turquality Destek Programi’nin dinya
markalari yaratma hedefine ulagmalari igin, stratejik planlama ile ¢ikarilan bir yol
haritasi ile desteklenmeleri amaglaniyor. Bu amagla programin hedefleri
dogrultusunda programa dahil olan firmalar lzerinde detayli bir analiz ¢alismasi
yapihiyor. Deloitte Danismanlik tarafindan gergeklestirilen Detayli Analiz Calismasi
kapsaminda, Turquality Destek Programi’na dahil olmaya hak kazanan firmalarin
ihtiyaclari belirleniyor ve kendilerine 6zel olarak hazirlanan destek modillerinin
uygulanmasi ve bu cercevede belirlenen markalasma yol haritasi sayesinde en
dogru sekilde kiresel dinyaya aciimalari saglaniyor. Firma TURQUALITY ‘nin
performans kriterlerini tam olarak kargilayamiyorsa Marka Destek Programi’na dahil
edilerek, buradaki desteklerden yararlaniyor. Ancak 6 ay sonra bu kriterleri karsilar

hale geldiginde tekrar TURQUALITY Destek Programi’na miiracaat edebiliyor.'*®

118 <13 Aralik 2006 Dunyanin ilk ve tek marka gelistirme programi Turquality hedef buyutti”,
http://www.turquality.com/TR/Haber.aspx,25.12.2006
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2.2.9.5. Turquality Sertifikasi Verilen 15 Hazir Giyim Ve 3 Moda Tasarimcisina

Saglanacak Avantajlar

TURQUALITY sertifikasi verilen hazir giyim ve Tlrk moda tasarimcisina

saglanan avantajlar {i¢ grupta incelenebilir.'"

I- 2003/3 sayili Turk Urlinlerinin Yurt Diginda Markalasmasi ve Tirk Mali

imajinin Olusturulmasina iliskin Tebligi cercevesinde saglanan destekler:

Tark firmalarinin markalasma faaliyetlerinin hizlandirilabilmesi i¢cin 2000
yihindan beri strdurilen galismalar sonucunda Dis Ticaret Mistesarliginca 2000/3
saylili Tebli§ cercevesinde uygulanan marka yardimi gelistirilerek 2003/3 sayili “Tark
Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi ve Tirk Mali imajinin  Yerlestiriimesine

Yoénelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig” ile markalagsma faaliyetlerine

uzun sureli ve yuksek oranli destekler getirilmistir.

Sézkonusu Teblig cercevesinde Dis Ticaret Mistesarligi tarafindan destek
kapsamina alinan;

Sirketlerin;

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

2) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine iliskin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000
ABD Dolari,

(3) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri (lkelerde destek
kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak acmis olduklari ve/veya acacaklari
yurtdisi birimlere iliskin kira giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD
Dolart,

4) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri tlkelerde faaliyet gosteren
ve farkli markalarin kendilerine ait reyonlarda satildigi blylik magazalarda, sadece

destek kapsamina alinan markali Uranlerinin satiimasi amaciyla kiraladiklari ve/veya

"% “Turquality Projesi”,
http://www.dtm.gov.tr,17.02.2006
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kiralayacaklari reyonlara iliskin kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50 oraninda
ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolarti,

5) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markali UrGnlerinin satisi amaciyla a¢gmis olduklari ve/veya
acacaklari showroomlar ve/veya farkli markalarin satildigi showroomlarda yer alan
drinlerine iligkin 6deyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50 oraninda ve
yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

6) Urinleri ile ilgili olarak Tirk Akreditasyon Kurumu (TURKAK), Avrupa
Akreditasyon Birligi (EA) Uyesi veya bu Birligin Karsilikli Tanima Anlagsmasi (MLA)
yaptigl akreditasyon kuruluslarinin akredite ettigi belgelendirme kuruluslarindan
alacagi kalite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve glvenligini gosterir isaretlere
iliskin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD Dolari,

7) Destek kapsamina alinan markalari 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,

Turk moda tasarimcilarinin,

1) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markalar ile ilgili olarak gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine iliskin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000
ABD Dolart,

2) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak a¢gmis olduklari ve/veya agacaklari
yurtdigi birimlere iliskin kira giderleri (bu alt bentte belirtilen toplam destek miktarinin
%10’'unu gecmemek kaydiyla, yurtdisi birimin sadece kiralanmasi esnasinda
o6deyecekleri hukuki danismanlik ve hizmet alim giderleri ile emlak¢i komisyon
giderleri dahil), %50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolari,

3) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde faaliyet gosteren
ve farkli markalarin kendilerine ait reyonlarda satildigi blylik magazalarda, sadece
destek kapsamina alinan markal Urlnlerinin satiimasi amaciyla, kiraladiklari
ve/veya kiralayacaklari reyonlara iligkin kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50
oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

4) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markali UrGnlerinin satisi amaciyla a¢gmis olduklari ve/veya

acacaklari showroomlar ve/veya farkli markalarin satildigi showroomlarda yer alan
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drtnlerine iliskin 6deyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50 oraninda ve
yillik en fazla 200.000 ABD Dolari, desteklenmektedir.

2003/3 sayili Teblig cercevesinde destek kapsamina alinan ve
TURQUALITY sertifikasi kullanma izni verilen hazir giyim firmalar ile Tark moda
tasarimcisina yukarida belirtilen % 50 destek orani 10 puan artirilmak suretiyle %

60 olarak uygulanmaktadir.

[I- TURQUALITY sertifikasi verilen hazir giyim ve Turk moda tasarimcisina
TURQUALITY Projesi kapsaminda saglanacak;

Geligtirici Stratejik Pazarlama

Pazar Bilgisi

Ydnetim Egitimi ve Danismanhgi ile diger teknik desteklerdir.

[lI- Pazar kosullann ve TURQUALITY’nin temel prensipleri paralelinde
olusturulacak TURQUALITY iletisim stratejisi ¢ercevesinde TURQUALITY’nin ne
anlama geldigi ve icerdigi degerler nihai tuketiciye dogru ve etkili bir gekilde
anlatilmaya calisilacak ve kapsamda hedef pazarlarda anilan sertifikay!r kullanan

markalarin da tanitimi yapilacaktir.

2.2.9.6. TURQUALITY SERTIFIKASI TALEP EDILEN FIRMALARDA ARANAN
KRITERLER

TURQUALITY Komitesi tarafindan TURQUALITY sertifikasi verilecek firma
ve Tirk moda tasarimcilarinin ilk asamada 2003/3 sayih "Tirk Urlnlerinin
Yurtdisinda Markalasmasi ve Tirk Mali imajinin  Yerlestirimesine Y®énelik

Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig" uyarinca destek kapsamina alinmasi
ve bunun i¢in de dort yillik markalagsma faaliyetlerini iceren bir proje ile dogrudan Dis

Ticaret Mistesarligina miiracaat etmesi gerekmektedir. '%°

2003/3 sayili Teblig cercevesinde destek kapsamina alinacak ve 0Ozellikle
TURQUALITY sertifikasini kullanma izni verilecek firma ve Turk moda tasarimcilari
sirket yapilari, genel ve markali ihracat miktarlari, personel sayisi, tasarimci
istihdami, cirolari, bilancgolari, yurtdisi satis miktarlari, Ar-Ge faaliyetleri, Uretim

miktarlari, PR hizmeti alip almadiklari, marka konumlandirma ve iletisim stratejileri,

120 “Turquality Projesi”,
http://www.dtm.gov.tr,17.02.2006.
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pazarlama stratejileri, yurtdisi dagitim kanallarindaki hakimiyeti, markasinin yurtici
ve yurtdigi tescillerinin yapilhip yapilmadigi, urdnleri ile ilgili aldigi kalite belgeleri,
markasinin degeri, hedefleri vb konularda titiz ve dikkatli bir incelmeye tabi
tutulmakta ve markalasma konusunda yeterli finansal derinlige ve kurumsal
altyapiya sahip oldugu tespit edilen markalara, s6z konusu Tebli§g uyarinca, Dis
Ticaret Mustesarligi ve 6zel sektér temsilcilerinin katilimiyla olusturulan Turquality

Komitesi tarafindan TURQUALITY sertifikasini kullanma izni verilmektedir.

TURQUALITY Projesinin basariya ulagabilmesi ve uygulamada karsilagilan
sorunlarin kontrol altinda tutulabilmesi amaciyla projeye, nihai tlketiciye en ¢abuk
ulasabilecek UrUnleri iceren ve markalasma konusunda belirli bir deneyime sahip

hazir giyim sektorl ile baslanmasi kararlastiriimistir.

Diger taraftan, s6z konusu projenin uygulanmasi sirasinda elde edilecek
deneyimler ve konuya iliskin saglanacak gelismeler i1s1ginda, diger sektorler de
ilerleyen asamalarda proje kapsamina alinacak ve zaman iginde projenin kapsami

daha da genisletilecektir.

2.2.10. KURESEL MARKA YONETIMi

Kiiresellesme cabasindaki isletmeler tarafindan kiiresel marka yénetiminin
basarili bir sekilde yerine getiriimesi gerekmektedir. Bazi firmalar gergcekten bunu
basaril bir sekilde yerine getirmektedirler. Bunun nasil gergeklestirdiklerini anlamak
icin ABD, Avrupa, Japonya gibi Ulkelerden 35 firma ile gorisme yapilmistir.(Bu
firmalarin yarisi nihai tiketiciye yonelik yarisi ylksek teknolojili Grlnlere ydnelik

yarisi da hizmet sektorine yonelik Grinler Gretmektedir.

Bu goriismelerden 4 énemli sonug gikariimistir.?’

e Marka olusturma stratejileri uygulamak

e Ortak bir kiiresel marka planlama surecinin desteklenmesi

e Ulkeler aras! sinerjiler yaratilmasi ve yerel dényargilara karsi miicadele
etmek igin markalar ile ilgili yonetimsel sorumluluklar vermek

e Ulkelerarasi algi ve bakig agilarina etki etmek

2 John E. Richardson, Marketing 03/04, 25 Edition, Annual Edition,Pepperdine University, Mc
Graw-Hill Press,Boston,2004,s.202-207

88



1) Marka Olusturma Stratejileri Uygulamak

Firma capinda olusturulmus bir iletisim sistemi kiresel marka liderliginin en
temel 06gesidir. Yoneticilerin, sinirlar 6tesinde basarih olmus yada olmamis
suregleri,projeleri bilmesi bunun yaninda musteriler ve pazarlar hakkinda cesitli
bilgileri edinmeleri gerekmektedir. Béyle bir sistem olusturmak duyuldugundan daha
da zordur ¢unkl yogun is temposu iginde g¢alisan insanlar, basari yada basarisizlik
hikayelerini anlatmak adina zaman ayirmak istemeyebilirler bunun yaninda
elestirilere maruz kalma ihtimaline kars! disariya bilgi vermek istemezler. Diger bir
sorun da “bizde ise yaramaz” gorusudir. Bu dlsunce, bilgi paylasimina istekli
firmalarin slphe ve endise duymasina yol acmaktadir. Bu tir problemlerin
Ustesinden gelebilmek igin sirketler bu uygulamalarin rahat¢a yapilabilecegi yeni
firma kultlrleri olusturmalar gerekmektedir. Birtakim gudilere hitab etmek de
kisilerin bildiklerini paylasmalarini saglamak agisindan bir yéntem olabilir. Ornegin;
Amerikan yonetim sisteminde, firmalar paylasimda bulunan c¢alisanlarini takip

ederek,onlari yillik performans degerlemeleri sirasinda ddullendirmektedirler.

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

ambalajlama, reklam ve tanitim ile alakali drnek olaylar sunmaktir.
Bu tiur toplantilara ek olarak, firmalar gitgide intranet’i bilgi paylasimi igin
kullanmaktadirlar. intranette olusturulacak bir bilgi bankasi ihtiyaci olan herkesin her

istediginde rahatlikla bilgilere ulagsabilmesini saglamaktadir.

Saha arastirmalari da bir diger yéntemdir. Honda, calisanlarini bu tip saha

arastirmalarina gondermektedir. Boylelikle sistemin nasil igledigi rahatlikla
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kavranmaktadir. Procter&Gamble, 3 ila 20 kisi arasinda gruplar olusturarak kiresel
stratejileri kavramaya yonelik calismalar yapmaktadir. Takimlarin bircok gorevleri
vardir. Bunlar; pazarlar ile ilgili yerel bilgileri edinerek, bunlarin uygulanmalarini

saglamak ve kiresel stratejiler olusturmaktir.

2) Ortak bir Kiiresel Marka Planlama Siirecinin Desteklenmesi

Klresel marka yénetimini uygulayan sirketler, trlinler ve pazarlar arasinda
tutarlilik gésteren bir planlama sireci kullanmaktadirlar. Stire¢ modelinde marka ve
marka stratejisinden sorumlu olacak kisi belirlenmeli ve slrecin bir sablonu
olusturulmalidir. Olusturulan sablonda, marka kimligi ve vizyonu, marka hedefleri,
sirket icinde ve disinda kullanilacak olan marka olusturma programlari yer

almaktadir. Etkili bir programda bulunmasi gereken &zellikleri soyle siralayabiliriz.

e Ik olarak siireg icinde miisteri, rakipler ve markanin analizi yapiimalidir.

e ikinci olarak proses’de standart (riin 6zelliklerinden kaginilmahdir. Dar
bir bakis acisi, Urlnin kisa émurli olmasina ve cabuk taklit edilir olmasina neden
olmaktadir. Bir ¢ok gucli marka, artik fonksiyonel faydanin otesine gegerek
duygusal fayda yaratmaya baglamistir ve marka stratejilerinin igine marka Kkisiligi
(marka bir kisi olsaydi nasil tanimlanirdi), kullanici imaji ve marka ile 6zdeslesen
semboller (Orn: Harley Davidson’un kartali) gibi kavramlari da dahil etmektedir.

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

e Dordincl olarak surecte, marka dlcimi ve hedeflerin belirlenmesi yer
almahdir. Olgim olmadan marka olusturmak sadece lafta kalacak reel'de
gerceklesemeyecektir. Marka hakkinda geri bildirim almak igin gerekli olan sistem
¢ogu firmada mevcut degildir. Firmalar bu dlgimleri, tiketicilere uyguladiklari gesitli
testlerle, ya da yine tliketicilerle yapilan anketler vasitasiyla gergeklestirebilirler.

e Son olarak slrecte, kiresel marka stratejilerini yerel marka stratejilerine

baglayan bir sistem olmalidir.
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3)Yonetimsel Sorumluluklar Vermek

Yerel yoneticiler cogu zaman kiresel stratejilerin kendi firmalari i¢in gecerli
olamayacag! gibi bir dnyarg!i icine girerek, kuresellesmeye uzaktan bakmay: tercih
etmektedirler. Oysa olusturulacak bir kuresel marka liderligi ile basarili stratejiler
elde edilebilmektedir. Kiresel marka liderligi 4 kategori altinda degerlendiriimektedir.
is yonetim takimi, marka sampiyonu, kiiresel marka yéneticisi ve kiiresel marka

takimi yer almaktadir.

e is Yoénetim Takimi: Burada firmanin faaliyette bulundugu her Uriin
kategorisi i¢in ayri bir takim, calismalarini yuritmektedir. Ekip, 4 muadirden
olusmaktadir. Bulunduklari bdlgede, bagh olduklari Grin kategorisinin arastirma
gelistirme, Uretim ve pazarlama faaliyetlerinden sorumludurlar. Ekip yilda 5-6 kez
biraraya gelmektedir.

e Marka Destekgisi: Bu pozisyondaki kisi kidemli bir ydnetici olup, marka
gelistirmeye istegi ve kabiliyeti olan girketlerde gecerli olmaktadir. Sony, Gap, Nivea,
Nestle gibi firmalar bu stratejiyi uygulamaktadirlar. Yonetici, marka ile ilgili kararlar
alarak markanin dinya c¢apinda tanitiminin ne sekilde gerceklestirildigini
denetlemektedir. Marka destekgisi, derin tecriibesi, bilgisi ve organizasyonel gicl
acisindan belli bir sayginhgda ve guvenirlilie sahiptir.

o Kiresel Marka Yoneticisi: Birgok firmada oOzellikle yiuksek teknoloji ve
hizmet sektdriinde faaliyet gésteren firmalarda Ust yonetimin marka ve pazarlama
altyapisi yetersizdir. Etkili bir kiresel marka yoneticisi bu tip sirketlerde c¢ok
gereklidir. Kiresel marka yoneticisi Ust yonetim tarafindan desteklenmelidir Bunun
yanina mevcut yada yeni bir planlama surecine ihtiyaci vardir. Bu sureci etkin
kilmak igin tim yoneticilerin ortak paydada bulusmasi gerekmektedir. Kiiresel marka
yoneticisi kiresel markanin Kkilit noktasi olacaktir. Tehditleri ve firsatlari analiz
edecek, problemleri irdeleyecek ve pazardaki misteriler hakkinda bilgi sahibi
olacaktir. Ayrica pazarlanan Urln ile ilgili bir alt yapisi ve kiresel tecribesi olmalidir.
Bazi sirketler kiresel marka yonetimine fazlasiyla 6nem vermekte bunuda
yoneticilerine verdikleri Unvanla belirtmektedirler. Ornegin; Smirnoff firmasinda
kiresel marka ydneticilerine okadar énem verilmektedir ki Gnvani “Pierre Smirnoff
sirket baskani” olarak gegcmektedir.

o Kiresel Marka Takimi: Tek basina c¢alismalarini yiriten kiresel marka

yoneticisi sirketten ayri biri olarak algilanabilir. Oysa bir ekip olarak hareket etmek
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bu alglyi ortadan kaldiracak ve yoneticinin kiiresel ¢abalarina gli¢ katacaktir. Ekip,
dinyanin dért bir yanindan gelen marka temsilcilerinden olugsmaktadir. Reklam,
Pazar arastirmasi, tanitim gibi faaliyetleri yerine getirmektedirler. Fakat kiresel
marka takimi ile ilgili bir sorun vardir ki oda grup (uyeleri, asli gérevlerinin daha
baskin  olmasi  durumunda grup igindeki calismalarini  bir kenara

birakabilmektedirler.

4) Ulkelerarasi Algi ve Bakis Agilarina Etki Etmek

Konuyu bir érnek ile agiklayacak olursak: P&G, Pantene Pro-V markasini
1985 yilinda ilk piyasaya cikardiginda, kiicik bir marka idi. Uriin, Fransa ve ABD'’ye
acllmasina ragmen istedigi populerligi yakalayamamisti. Fakat 1990 yilinda marka
yoneticileri Tayvandaki i1siltili saclara sahip mankenlerin daha ¢ok dikkat ¢ektiginin
farkina varmislardir. Reklam sloganlarini bile "Hair so healthy, it shines” (Saclar
okadar saglikh ki parildiyorlar) olarak olusturmuslardir. Tlketiciler de manken gibi
gérinemeyeceklerinin farkinda olmalarina ragmen iglerinden ben de bdyle saglara
sahip olmaliyim diye gecirmekteydiler. 6 ay icinde marka Tayvan’da lider olmus ve
daha sonra diger 70 Ulkede piyasaya surllmustir. Burada temel nokta, girilen
pazarlardaki tlketicilerin algilarina hitab ederek, marka stratejilerini ona paralel

olarak olusturmak olmalidir.

2.2.11. KURESEL MARKA STRATEJILERI

isletmelerin strarejileri, cesitli yerel kosullar nedeniyle pazarlar arasinda
farklhiliklar gostermektedir. Baslangicta sirket yonetimlerinin pazarin gelecedi ile ilgili
vizyonlar Ulkeler arasinda farklilik géstermektedir. Ornegin Toyota firmasi “yesil
arag” olarak nitelendirilen araba pazarini, bu tip araglari alma istedi olan ve parasini
buna yatirabilen insanlarin oldugu ve cevre kurallarinin bu tip araglar kaginiimaz
yaptigi gelismis Ulkelere ydnelik bir pazar olarak nitelendirmektedir. Bu tir pazarlar,
Cin ve Hindistan gibi hizla gelisen Ulkeler icin pek anlam ifade etmemektedir.
Toyota’nin stratejisi bu pazarlarda, artan satinalma giclne paralel olarak potansiyeli
cok olan normal araglar'a yénelik olmalidir. isletme modelleri, yerel kosullara bagli
olarak pazarlar arasinda degisiklik gdsterebilmektedirler. Bazi igletme modelleri,
bazi Ulkelerde, internet ve kredi karti kullaniminin pek yaygin olmamasi, degisen

calisma saatleri, dogrudan satislara yonelik kanunlar ve teknolojik standartlardaki
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farkliliklar gibi nedenlerden dolay gecerli olamamaktadir. Marka stratejileri, yukarida
saydigimiz igletme stratejileri yaninda, organizasyonel konulara bagl olarak da
farkhliklar géstermektedir. Her pazarda, markayi etkileyebilecek, Uriin ve hizmetlere
yonelik olan fakat yazili olmayan kurallar vardir. Markalar genellikle kimliklerinin
icinde ait olduklari Glkenin &ézelliklerini barindirirlar fakat kimi zaman bu durum ev
sahibi Ulkenin 6zelliklerine uygun olmayabilir. Ornegin tipik bir Amerikan sosyal
olgusu olan esitlik, hiyerarsik bir toplum olan Endonezya igin kesinlikle uygun

olmayan bir olgudur. '#

Avrupa’nin 3 blyuk sabun Ureticisi olan Procter&Gamble,Lever ve Henkel’in
markalasma statejilerini karsilastiracak oldugumuzda;P&G, %35 pay! ile pazarda
lider durumdadir. Amaci pazar liderligini arttirmak,stratejisi de markalarinin
Avrupalilasmasini arttirmaktir.Bunu gerceklesetirebilmek icinde Avrupa’ya yonelik
bir segment olusturdu. Bu politikaya gore,firma tim Avrupa ulkelerinde gecerli
olacak, her segment igin ayni pazarlama stratejisine sahip tek bir marka ortaya
koymaktadir. Lever ise, farkli ve ¢ok uluslu bir politika takip etmektedir. Burada
amag, tum gereksiz maliyetleri azaltmaktir. Henkel ise, pazar yayginhgini korurken
ayni zamanda da ekonomik o&lgceklerden faydalanmak amaciyla kiresel ve yerel

markalardan olusan dengeli bir portfdy stratejisi siirdiirmektedir.'

Gucli bir kiresel marka yaratmak amaciyla bir pazarlama programi
hazirlarken, firmalar kiresel pazarlama programinin avantajlarini maksimuma
¢ikararak, kuresellesmenin olasi dezavantajlarini minimize etmek istemektedirler.
Bu bélimde, kiresel markalasmanin 10 kurali olarak nitelendirilen, firmalara kilavuz

olacak 6zelliklerden behsedecegiz.'*

¢ Kiiresel arenada farkliliklari ve benzerlikleri algilamak:

ilk ve en temel kural, uluslararasi pazarlar, marka gelistirme, tlketici
davraniglari, pazarlama altyapisi, rekabet, yasal sinirlamalar gibi konularda
farkhiliklar gostermektedir. Saydigimiz bu faktoérler arasindan herhangi birindeki
farkhliklar sinirlar 6tesi marka olusturma ve gelistrme (zerinde etkiler

yaratmaktadir.

122 siicco Van Gelder, The New Imperatives for Global Branding: Strategy,Creativity and
Leadership”,Journal of Brand Management,Vol.12,Iss. 5,London,June 2005,s.395

2 Jean-Noel Kapferer,’Is There Really No Hope for Local Brands”,The Journal of Brand
Management,Vol.9,Iss.3,Jan 2002,s.163

124 Keller,a.g.e., ss: 697-718.
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Klresel basarida anahtar faktdr, yerel musteri davraniglarini algilayip,

onlardan faydalanmaktir.

o Marka gelistirmede kestirme yollar tercih edilmemelidir.
Markanin satildigi Ulkelerde marka farkindaligi ve o marka ile ilgili olumlu

imaj yaratilmasi gerekmektedir.

Yeni pazarlarda marka gelistirmek, stratejik ve taktiksel olarak asagidan
yukariya dogru gerceklesmelidir. Yani marka imajindan 6nce piyasada marka
farkindahi§i yaratilmalidir. Diger bir deyisle, istenen marka imaiji yaratilmis olsada bir
pazar igin uygun olan bir Grlin diger bir Pazar icin uygun olmayabilir. Yani kisaca;
kiiresel pazarlamacilar tarafindan vyapilan en blylk hata, yerel pazarda
olusturduklart gigli marka konumunun,otomatik olarak dis pazarlarda da

olusacagini dusinmeleridir.

Yapilmasi gereken; kiresel marka gelistrmede her asama tek tek takip

edilmeli, higbir nokta atlanmamalidir.

o Pazarlama Altyapisi olugturulmalidir

Bircok marka igin kritik bagari faktorleri, tUretim, dagtim ve lojistik ile ilgili
olanlardir. Diger Ulkelerdeki pazarlama altyapilarindan yararlanarak hedef pazarlara
uyarlama yapilmali ve uygun bir pazarlama altyapisi olusturulmahdir.

¢ Biitlinlesik pazarlama iletisimleri uygulanmalidir.

Pazarlama iletisimlerinden bazilari reklam, satis gelistirme ve sponsorluktur.
Klresellesirken, marka konumlandirma bircok Ulkede ayni sekilde gerceklesmesine
ragmen, reklam stratejileri farklilasabilir ¢clinkii 6rnegin, komedi 6geleri Amerika ve
ingiltere’deki reklamlarda, Almanyadaki rekldmlardan daha ¢ok kullaniimaktadir.
Fransa ve italya gibi Avrupa (lkelerindeki reklamlarda ise cinsel dgelere daha
toleransh bakilmaktadir. Sponsorlugun ise Amerika Birlesik Devletleri digindaki
Ulkerde, kitle iletisim araglarinin o dénemlerde mevcut olmamasindan dolayi uzun
bir gegmisi vardir. Kiiresel arenada da halen kullaniimaktadir. Ornegin, Mars,
olimpiyatlarin ve Dinya kupasinin sponsorlugunu Ustlenmistir.

o Marka ortakliklar gelistiriimelidir.

Birgok kiresel markanin uluslararasi pazarlarda joit-venture, franchising

olsun, distribatérlik ya da ajans kurmak seklinde olsun, marka ortaklari mevcuttur.
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Kiresel marka ortakligi olugturmanin temel nedeni dagitim agindan faydalanmaktir.
Firmalarin kendi imkanlari ve elemanlari ile yetisemedigi konularda marka ortaklari
devreye girmektedir. Ornegin Lipton ve pepsi firmalarinin olusturdugu ortaklikta,
Pepsi'nin kiresel dagitimdaki glict ile Lipton markasinin buzlu ¢ay hazir igecek

pazarindaki glcu biraraya gelmistir.

¢ Standardizasyon ve adaptasyon dengelenmelidir.

Standardizasyon ve adaptasyon bir dengedir. Burada yapilmasi gereken bu
dengenin belirlenmesidir. Hangi 06geler standartlastiriimali, hangileri adapte
adilmelidir? Standartlastirilmis kiresel pazarlama stratejisinde hangi tir mallar
satmak zordur? Bu noktada bu sorulara cevap aranmalidir. Bazi uzmanlara gore,
yillarin verdigi aliskanliklardan dolay! yiyecek ve igecek UrlUnlerinin standart hale
gelmis kiresel bir pazarda satisinda zorluklar yasanmaktadir. Ornegin; Unilever,
bircok Ulkede deterjan ve sabun gibi temizlik UrUnlerinde standart tercihler, gida

drtnlerininkinden daha fazladir seklinde bir bulgu ortaya ¢ikarmistir.

Markalarin uyarlanmasinda marka bagdimhhgmnin kulturler arasi degigiklik
g6stermesi dikkate alinmalidir. Ornegin Cinliler oldukga markalarina bagli olup, ufak
referans gruplarinin Gyeleri olduklari icin, bu gruplarin tavsiye ettigi marka veya
aranleri almak egilimindedirler. Genis aile yapisina yada dusuk gelir duzeyine sahip
Latin Amerikalilar, digerlerine gore daha fazla fiyat ve tutundurmaya énem verir,
alisik olduklari magaza ve markalari tercih ederler. Uriin 6zelikleri, marka isimleri ve
paketleme Kuzey Amerika ve Avrupa pazarlarinda olduk¢a standart hale
gelmistir.Gelismekte olan Ulke pazarlarinda ise, her on Urinden sadece biri
degisiklige ugramadan transfer edilmektedir. S6z konusu degisiklikler, klguk
paketler, basit kullanma klavuzlari, yerel besinlerin eklenmesi gibi sekillerde
olmaktadir. Fiyatlandirma, Ulkelerarasi standartlasmasi muhtemelen en zor olan

pazarlama karmasi elemanidir.'®

o Kuresel ve yerel kontrol dengelenmelidir.
Klresel pazarlama programi olusturmada kilit nokta, kiresel marka yonetimi

icin en uygun olan organizasyonel yapiyl se¢mektir. Kiresel pazarlama gabasini

125 Burak Kartal-Canan Ay, “Globalizasyonun Cokuluslu isletmelerin Pazarlama ve Yénetimine
Etkisi”,Celal Bayar Universitesi,i.I.B.F Yénetim ve Ekonomi Dergisi,Cilt:11,Say1:2,Manisa,s.16

95



orgitlemek icin 3 yaklasimdan bahsedilebilir: Merkezi yaklagim, merkezi olmayan

yaklagim ve karma yaklasimdir.

Genelde firmalar karma yaklasimi tercih ederler ¢lnki bu yaklasimda yerel
adaptasyon ve kiresel standardizasyon daha iyi dengelenmektedir. Ornegin Levi
Strauss kiresel ve yerel kontrolu “termometre” yontemiyle saglamaktadir. Donma
noktasinin altinda olan pazarlama elemanlar sabittir (6rnedin; logosu dinya
capinda standarttir). Donma noktasinin Gzerindeki fiyat, dagitim, reklam,

tutundurma gibi pazarlama karmasi elemanlari o bdlgeye uygun hale getiriimektedir.

¢ Uygulanabilir yol haritasi olugturulmalidir.

Marka ile ilgili yol haritalari ve marka tanimlari olusturulmalidir. Boylelikle
pazarlamacilar kendilerinden ne beklendigini ya da ne beklenmediginin bilincinde
olurlar. Amag, markanin nasil konumlandirilacagi ve pazarlanacagi ile ilgili kurallar
koymak olmalidir béylelikle organizasyon i¢indeki herkes markanin tanimini anlayip,

musteri tatmini yaratmak amaciyla bu tanimi tuketicilere aktaracaktir.

¢ Kiiresel marka miilkiyetini 6l¢iim icin bir sistem gelistirilmelidir.

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

vadede stratejik kararlar verebilmektedirler.

e Marka Unsurlari

Marka ismi, sembol, logo v.b marka unsurlari bu baslk altinda
degerlendiriimektedir. Birgok firma, isimlerini, ambalajlarini, sloganlarini ve diger
marka unsurlarini  farkli kdiltirlere aktarirken, girdikleri pazarlarda direncle
karsilasmiglardir. Genel olarak, logo, sembol ve karakterler gibi gorsel marka
unsurlari, sézel marka unsurlarindan daha etkili bir sekilde diger pazarlara
aktarilabilir ¢iinkl s6zel unsurlarin hedef pazarin diline gevirilmesi gerekmektedir.
Egder marka, kendi igin dogru bir logo sembol yada karakter secer ise, kiresel
pazarlamada etkinligi okadar fazla olur. M&M gikolatalarinin gizgi karakterleri, Apple
bilgisayarlarinin logosu yada Mc Donald’s in meshur karakterinin bagka dillere
cevrilmeye ihtiyaclari yoktur. Slogan gibi s6zel unsurlarin da farkl dillere

ceviriimesinde anlam kayiplari olusabilmektedir. Yine s6zel olmayan unsurlardan
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ambalajlamada da bazi problemler ortaya gikmaktadir. Ornegin, bazi renklerin bazi
ulkelerde guglu kulttrel anlamlar vardir. Yegil renginin 6lim ve hastaligi temsil ettigi
Malezya’da, reklam, ambalajlama ve diger pazarlama faaliyetlerinde yesil rengin

kullanildigi pazarlama kampanyalarinda birgok problemlerle karsilagiimigtir.

Bir bagka yazar olan Bllent Elitok’a goére; etkin kiiresel marka stratejileri su

sekilde kategorize edilmektedir:'%

Etkin bir kiiresel marka asagidakileri saglamalidir:

1.Pay elde etmek ve Ulkelerdeki en iyi uygulamalari olusturmak.
2.Capraz Ulke sinerijileri igin sorumlular atamak.

3.Kuresel marka planlama strecine destek vermek.

4.Marka inga programlarini basariyla yonetmek.

e Pay elde etmek ve uUlkelerdeki en iyi uygulamalari olugturmak

Dunyay! bir Glke olarak dusinmek mumkindidr. Ancak bu bakis tek basina
yeterli olmayacagi gibi ciddi yanilgilara da neden olabilir. Zira ulusal devletlerin
kendine 6zgu yasama bicimleri vardir ve bunlara uyum saglamak gerekir. Aksi halde

sdzkonusu ulkede tutunmak oldukga zorlasabilir.

Misliman mahallesinde salyangoz satmaya kalkisir duruma dismemek igin
uluslarin kendine 6zgu yapilarina uygun marka mimarileri gelistirerek hareket
edilmelidir. Ulusal yénetimler karsisinda tarafsiz ve hayirsever bir tutum gelistirmek

gerekmektedir.

Panama’da politik bir tavir almasi, iktidar savaslarinda acgikgca yanl
davranmasi Avrupa pazarinin kapanmasi ile birlikte Chiquita muzlarini iflasin

esigine getirmistir.

Temel yaklasimin o Ulke igin en uygun bir bicimde yasama gecirilisinde

duyarli ve himanist bir yaklagim benimsenmelidir.

126 Elitok,a.g.e.,ss.156-158
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e Capraz ulke sinerjileri igin sorumlular atamak

iligkiler aginin blyimesine bagh olarak dogacak sikintilarin bilincinde olmak
ve gerekli eylemleri planlamak, en basta atiimasi gereken dogru adimdir.Bu
karmasik iligkilerin giderek daha da karmasiklasacak dokusu icinde dogru adim

atabilmek ancak dogru organizasyon ve buna bagli sorumluluklarla mimkundur.

Kilresel pazarda sinerji yaratmak, arka siralarda kalisa tahammili olmaya
pazarlarda iyi bir hedef olmanin 6tesinde, bir zorunluluktur da. Herseyin ekonomi
oldugunu bilmek ve surekli gelisim icinde bunu gerceklestirmek, lider bir kiresel

marka icin cok énemli bir gerekliliktir.

P&G eger organizasyonunu bdyle bir sinerji icinde yonetmeseydi, lider bir
marka haline gelebilirmiydi? Sirket bugin 200°'U agkin Ulkede basarili bir kiresel

hareket ylrutmektedir.

e Klresel marka planlama slirecine destek vermek
Kiresel hareketimizi her an destekleyen ciddi planlamalar yapmak
gerekmektedir. Planlamanin, 6te yandan stratejik hedefler ile yakin baglari oldugunu
bilmekteyiz. Dolayisiyla planlama ayni zamanda stratejik yaklasimimizin da bir

sonucunu olusturur.

Kiresel davranma bilincini saglamak ve surdirmek énemli bir planlama
isidir. Marka liderligi, bu konuda olusturacadi ciddi destek sureclerini yasama
gecirmelidir. Burada Turkiye pazarina girmis, ancak bu destegi saglamadigi icin bir

tarld tutunamamis pek ¢cok marka siralanabilir.

Satiglar, iliskiler, enformasyon, pazar yaklasimlari, ulusal durum gibi alanlar
basta olma Uzere lokasyon desteklerinin saglanmasi, marka tutundurma acisindan

son derece 6nemlidir.

¢ Marka inga programlarini basari ile ydénetmek
Dogru bir yapillanma ve planlamanin yapilmis olmasi her seyin tamam
oldugu anlamina gelmez. Uygulama sonuglarinin ve etkinliginin de &l¢ilmesi

gereklidir. Bu da stratejik ydnetimle ¢izilmis bilingli bir yaklagimla mimkin olacaktir.
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Uluslararasi alanda boy gdstermenin temel araci, slregleri dogru bir sekilde

yénetebilmektir.

2.2.12. KURESEL MARKA KONUMLANDIRMA

Uriin  konumlandirma, pazarlamaci tarafindan Griniin - 6zelliklerinin  ve
faydalarinin mevcut ve potansiyel musterilere iletiimesi amaciyla gergeklestirdikleri
faaliyetler olarak tanimlanabilir. Uriin ya da marka konumlandirmasi, Uriin yada
markanin musterinin zihninde edindigi yerdir. Bir tlketici, bir markanin iyi, pahall,
yiiksek kaliteli, degerli v.b. oldugunu disiinebilir. Ornegin, Ford Explorer marka
arabalarin pazarlamacilari, tiketicilerin Ford'u gliglli, sportif, glivenilir dizayna sahip
bir ara¢c olarak algilamalarini isteyebilirler fakat tam tersine bazi tiketiciler bu

araclari giivensiz, sikici araclar olarak gérebilmektedirler.'

Kiiresel marka konumlandirmada 3 temel soruya cevap aranmalidir:'?®

1. Konumlandirma nekadar wuygun? Marka farkindaligi hangi
seviyededir? Temel marka unsurlari, deger esitligi ve farkliliklar ne kadar 6nemli?

2. Konumlandirma i¢in hangi degigiklikler yapiimali? Yeni kurumlar
olusturuimalh mi1? Varolan kurumlarda dedigstiimesi gereken ya da ortadan
kaldirirmasi gerekenler var mi?

3. Ayni pazarlama faaliyetleri hala gecerli olacak mi1? Hangi degisiklikler
yapilmali? Hangi yeni pazarlama faaliyetleri gerekmektedir?

Klresel konumlandirmada anahtar soru, konumlandirma her girilen Ulkede
ayni mi olacak sorusudur. Her zaman basarili olmasada bir¢cok kiresel marka,
imajlarini guglendirmek icin benzerligi tercih etmektedirler. Coca Cola heryerde
eglenceli, serinletici olarak bilinmekte ve slogani da “always” (her zaman )olarak
bilinmektedir. Sony ylksek fiyali olarak bilinmekte ve slogani heryerde
“‘innovative”(ilerici) olarak gegmektedir. Fakat McDonald’s birgok Avrupa Ulkesinde
mendlerini uyarlayarak, dekorunu degistirip daha yerel bir konumlandirma

uygulayarak amerikan yiyecegi imajini degistirmesi gerekmistir.

Konumlandirma stratejisi segiminde, iki temel distince rol oynamaktadir:

ilki, Griin yasam evresi, digeride pazarin uluslararasilagsma derecesidir.

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

McGraw-Hill Education, Fourth Edition,New York,2006, s.371
128 Keller,a.g.e., s.696.
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Klresel pazarlarda, musterilerin aradigi Grin 6zellikleri ve UrGn faydalari
genellikle benzerlik gostermektedir. Teknoloji pazarlarinda bu benzerlikler daha
gugludir. Ornegin, cep telefonu sektdri. Bu tip kiresel pazarlarda “tek tip
konumlandirma” uygulanmaktadir. Tek tip konumlandirma; talepleri ve maliyet
etkinligini saglamak icin Urunlerin, marka isimlerinin, pazarlama iletisimlerinin,

dagitim kanallarinin tlkeler arasinda benzerlik géstermesi olarak tanimlanmaktadir.

Kiresel marka konumlandirma kararinda diger temel faktoér, Griin yasam
siireci evresidir. Urlinlerin yasam slrecleri farkl lkelerde farkli evrelerdedir. Bu
durum ise, tek tip konumlandirmay! daha az etkin hale getirmektedir. Kural olarak
konumlandirma, Grlnin olgunluk déneminde daha dnemli olmaktadir. Daha erken
evrelerde konumlandirma pek mimkidn degildir ¢unkl giris asamasinda Grdn
hakkinda yeterli bilgiye sahip olunamamaktadir. Klresel pazarlamada, satislarin
duslUse gectigi, UrinlUn olgunluk asamasinda oldugu pazarlardan yurtdigindaki

pazarlara agilan UrUnler, yeni pazarlari ele gegirebileceklerdir.129

2.2.13. KURESEL MARKALARIN FINANSAL AGIDAN DEGERLENDIRILMESI

Marka degeri finansal agidan degerlendirilirken amag, Urlinden beklenen
faydayi yukseltmek, yatirirmlarla markaya destek olmak, markanin yasam edgrisini
tiketicilerin géziinde yukseltmek, kisa vadede nakit akisini arttirmaktir. Genellikle
markanin degeri belirlenirken direkt yada dolayli dlgcimler kullaniimaktadir. Direkt
Olcumlerde fiyat, yatinmlarla birlikte markanin gerisinde desteklenmelidir. Dolayl
Olcimlerde ise, marka degeri geri plandakileri desteklemelidir. Direkt dlgiimlerde sik
sik kullanilan bir metod “biling metodu”dur. Bu metod, yeni Urlnle ilgili projeler
uretildiginde, genellikle ¢6zim reklamda bulunuyorsa ve beklenen sonu¢ markanin
farkina varilmasini saglamak ise kullaniimaktadir. Dolayli élgiimler ise, markanin
hangi eksikliklerinin bulundugu ile ilgilidir. Dolayli dlgimlerde kullanilan ilk metod
“yUksek dikkat metodudur”. Bu metotda amag, bir Grinin yararini arttirarak degerini
saptamak yada kisa vadede nakit akisini arttirarak,bunu markaya yonelik satinalma
davranisina dénustiirmektir. Ornek olarak, Nutrasweet'in iki icecek lzerinde yaptidi
bir arastirma verilebilir. Bu arastirmada Nutrasweet, iceceklerden birinin Uzerinde
logo kullanirken, digerinde kullanmamistir. Ancak iki bardaga da ayni igecedi

koymus ve deneklere hangi icecedi tercih ettiklerini sormustur. 1980’lerde tlketicinin

129 Johansson,a.g.e., s.372.
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tercihi logolu icecede daha yakinken, ayni Olgimler 1990’larda yapildiginda
tlketicinin logolu igcecegi tercih orani digsmustir. Bunun sebebi, Nutrasweet’in finans
bazinda seneler icinde markasina hi¢ yatinm yapmamasi ve tiketicilerin Nutraswett
markasi tercihleri s6z konusu olunca artik bu markay! iyi animsayamamasidir.

Sonugta, Nutrasweet'in marka degeri o markanin kaybolmasiyla bitmistir."*

Asagidaki tabloda didnyanin en degerli 25 markasini, 2004 ve 2005 yillari

itibariyle finansal degerlerini karsilastirmali olarak gérebilmekteyiz.

Interbrand firmasi,dinyanin en degerli markalarini siralarken bir ¢ok unsuru
dikkate almistir. Listeyi daha da sinirlandirmak icin her markanin 1 milyar$’dan fazla
bir deger sahip olmasi, kazanglarini Ugte birini kendi Ulkesi digsindan saglamasi ve
hazirda mevcut finansal ve pazarlama verilerinin olmasi gerekmektedir. Bu
kiterlerden bir yada birkaci Visa, Wal-Mart, Mars ve CNN gibi blyuk firmalaarin
listeye dahil olmamasina neden olmustur. Ayrica, akraba olan sirketler de bu
siralamaya alinmamistir. Procter&Gamble’in da listeye alinmamasinin nedeni budur
(Gillette). Bunun yaninda havayollari da listeye alinmamaktadir. Nedeni ise, rota ve
tarifeler gibi faktérlerden dolayr markalarinin satiglar Uzerindeki etkilerini ayirt

etmenin zor olmasidir.

%0 &zkaya,a.g.e, s. 57.
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Tablo 2.2: Dunyanin en iyi ve en degerli 25 markasi

2005/2004
Sira

2005 marka
degeri
(Milyon$)

2004 marka
degeri
(Milyon$)

% Degisim

1/1 COCA-COLA 67,525 67,394
2/2 MICROSOFT 59,941 61,371 -2
3/3 IBM 53,376 53,791 -1
4/4 GE 46,996 44,111 7
5/5 INTEL 35,588 33,499 6
6/8 NOKIA 26,452 24,041 10
7/6 DISNEY 26,441 27,113 -2
8/7 McDONALD’S 26,014 25,001 4
9/9 TOYOTA 24,837 22,673 10
10/10 MARLBORO 21,189 22,128 -4
11/11 MERCEDES-BENZ 20,006 21,331 -6
12/13 CITI 19,967 19,971 0
13/12 HEWLETT-PACKARD 18,866 20,978 -10
14/14 AMERICAN EXPRESS 18,559 17,683 5
15/15 GILLETTE 17,534 16,723 5
16/17 BMW 17,126 15,886 8
17/16 CISCO 16,592 15,948 4
18/44 LOUIS VUITTON 16,077 MEVCUT DEGIL MEVCUT DEGIL
19/18 HONDA 15,788 14,874 6
20/21 SAMSUNG 14,956 12,553 19
21/25 DELL 13,231 11,500 15
22/19 FORD 13,159 14,475 9
23/22 PEPSI 12,399 12,066 3
24/23 NESCAFE 12,241 11,892 3
25/26 MERRILL LYNCH 12,018 11,499 5

Kaynak:www.interbrand.com
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2.2.14.YURTDISINDA MARKA TESCILI

Tarkiye disindaki bir Glkede marka tescil ettirmek icin 6ncelikle marka tescili
yapilacak Ulkenin Paris Sozlesmesi yahut Dinya Ticaret Orgiti Kurulus
Anlasmasi’na lye olmasi, bu anlagmalari kabul etmemisse karsiliklik ilkesi uyarinca
Tarkiye Cumhuriyeti uyrugundaki kisileri kanunen ya da fiilen marka korumasi

taninmig veya tanidigini yazili olarak bildirmis olmasi gerekir.

Marka, tescil edildigi Glkeye minhasirdir. Bir marka, tescil ettirilecegi Glkenin
kanun ve kurallarina uygun olarak tescil ettirilebilir.”*' Markanin ismi, yayilmayi
planladigi tim Ulkelerde korunmalidir. Tek tek mulracaat ya da toplu muiracaat
seklinde yurtdisinda marka tescili yapilabilir. Bir miracaat ile bitlin dinyada gecerli
olabilecek marka tescil sistemi yoktur. Ug tirli yurt disinda marka tescili

yaptirilabilinir:

= Ulke Bazinda: Ulke bazinda marka tescilinde firma, faaliyette bulunmak
istedigi Ulke igin markasinin tescil islemlerini yerine getirmektedir.

= CTM ( Avrupa Birligi Toplulugu Tescil Sistemi): Avrupa Birligi'ne Gye
olan Ulkelerde topluluga dahil olan dlkelerin timinde koruma saglayan topluluk
markasidir. Topluluk markasi olabilmek igin dncelikle yurt icinde tescilin kabull
gerekmektedir.'*?

= Madrid Protokolii: Madrid protokoliinde, Avrupa Birligi Uyesi olan 13
iilke, Norveg, Isvicre, Tirkiye, Baltik Devletleri ve tim merkez ve Dogu Avrupa
Ulkeleri yer almaktadir. Yunanistan ve irlanda bunun yaninda Avrupa Birligi'nin
onemli ticari ortaklarindan bazilari, 6zellikle Amerika Madrid sisteminin Gyesi
degildirler.” Tek miracaatla 63 lilkede koruma saglayan bu protokol yurt disinda
tescil kolayligi saglar ve tescil maliyetlerini dustrir. Bu protokol 01.01.1999 tarihi
itibariyle lGlkemizde uygulanmaya baslanmistir. Madrid sistemi ile protokole taraf
Ulkelerde olmak sartiyla, tek bir dil kullanarak tek bir basvuru ile markalarin uluslar

aras! tescilinin yani sira yenileme, devir, unvan ve adres degisiklikleri, esya

¥ Nevzat Erdag, Marka-Patent Belgelendirme, istanbul: Arikan Basim Yayim Dagitim Ltd. Sti , 2006,
s: 50.

182 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, Istanbul: Iletisim Yayincilik, 2004, s: 152.

133 Julio Cervino-Jose Maria Cubillo,”A Resource-Based Perspective on Global Branding:An
Analysis of Trademark Registration Data”,International Journal of Management,Vol.21,No.4,December
2004,s.455
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sinirlamalari gibi degisikliklerin tek bir basit islemle uluslar arasi sicile kaydedilmesi

amaglanmistir.

Uluslar arasi bagvuru; Madrid Protokolline taraf olan bir Ulkede gergek ve
etkin sinai veya ticari bir kurulusu olan veya o Ulkede yerlesik olan veya o ulkenin
tabiyetinde olan gercek veya tlizel kisi tarafindan yapilabilir. Uluslar arasi tescilin
saglanabilmesi icin dncelikle ilgili mense ofiste tescilli bir markanin veya bagvurunun

bulunmasi zorunludur.

Uluslar arasi tescilli marka mense ofiste bagvuru halinde bulunan veya
tescil edilen esas markaya uluslar arasi tescil tarihinden itibaren bes yil bagimli
kalir. Eger bu slre icinde mense ofisge tescil edilen marka yani esas tescil
mahkeme karari ile veya marka sahibi tarafindan iptal edilirse uluslar arasi tescil de
iptal edilir. Uluslar arasi tescilin mense ofise yapilan bir basvuruya dayandigi
durumda ise; basvuru bes yillik sire iginde reddedilir, geri gekilir ya da bagvurudan
kaynaklanan tescil bu slre igerisinde hukiimsiz kalir ise uluslar arasi tescil de iptal
edilir. Uluslar arasi tescil tarihinden itibaren bes yillik slrenin bitiminden sonra

uluslar arasi tescil, esas bagvurudan veya esas tescilden bagimsiz hale gelir.

Uluslar arasi marka tescilinin koruma suresi on yildir. Uluslar arasi bdiro,
marka sahibine veya vekilin uluslararasi koruma suresinin bitiminden dnceki alti ay

icinde bir hatirlatma yaparak siirenin bitmekte oldugunu bildirir."**

¥4 Erdag,a.g.e., ss. 56-58.
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3.1.

UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASILASMA SURECINDE BiR ORNEK UYGULAMA:
DYO BOYA FABRIKALARI

BOYA SEKTORUN TANIMI VE KAPSAMI

Boya-Dekoratif veya koruma amacl kaplama olarak kullanilan, pigmetlerin

sivi iginde ¢6zuldigl emdlsiyonlardan olusan gruptur. Boyanin en dnemli yapisal

6zelligi olan baglayici maddelere gore boya siniflandirildiginda;

Baglayicilarina Goére Boya Tiirleri:

3.2.

Sentetik ( yagh veya Solvent bazli boyalar)
Selulozik Boyalar

Emulsiyon Boyalar ( Su Bazl)

Politretan ve Epoxi Boyalar

Tutkalli Boyalar

Vernikler

Matbaa Murekkepleri

Kullanim Alanlarina Gore Boya Tiirleri:
Dekoratif Boyalar

Ahsap Boyalar

Mobilya Boyalar Vernikler

Ahsap Koruyucular

Otomativ Boyalari

Metal Boya ve Vernikleri

Diger Boyalar

Tiner

Matbaa Murekkepler

DUNYA, TURKIYE VE AVRUPA’DA BOYA SANAYIINE GENEL BAKIS

3.2.1. Diinya Boya Sanayiine Genel Bakis

Dunya boya pazari yaklasik olarak 60 milyar Amerikan Dolardir. Pazar

arastirma sirketi olan Freedonia Group verilerine gére dunya boya Uretiminin %34°G
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Avrupa da %28 ABD, Meksika ve Kanada yi iceren NAFTA Ulkelerinde, %9 ise Cin
ve Hindistan da %8 ise Japonya da yapilmaktadir. Bu arastirma sonugclarina gére
2000 yihnda dinyada 23 milyon 600 bin ton/yil boya tiketilmistir. Kullanim alani
acgisindan bakildiginda insaat boyalari %57 pay ile birinci sirada yer almaktadir.
Genel sanayii diye adlandirilan metal, plastik, ambalaj alanlari ise %13lik pay ile
ikinci sirada yer almaktadir. Otomobil ve otomobil tamir boyalarinin payr %9 dur.

Diinya piyasalarinda yilda yaklasik 12 milyar litre boya tiiketiimektedir. '

Toplam boya duretiminin %34’Gn0 Avrupa gerceklestirmektedir. Kuzey
Amerika Ulkeleri ise dlinyadaki en blyuk boya pazarini olusturmaktadir. Bu Ulkeler
toplam tuketimin %29 una sahiptir. Tuketimde %23 pay ile Avrupa ikinci sirada
gelmektedir. Uretimde ve dis ticarette AB lilkeleri, ABD ve Japonya séz sahibidir.
Ancak bu Ulkeler genelde birbirinden ithalat yapmaktadirlar. Boya talebinin en fazla
arttigi Ulkelerden biri Cin’dir. Boya tiketiminin dinya genelinde her yil %3,7 artarak
2005 yilinda 28,3 milyon tona ulasacagi tahmin edilmektedir. Ancak kisa zamanda
gelismig Ulkeleri boya tiketim artis rakamlarinin, gelismekte olan Ulkelere gére daha
az dizeyde gerceklesecedi tahmin edilmektedir. Bu durum yabanci sermaye girigi

ile gelismekte olan (lkelere avantaj saglayacaktir.’*®

Son dénemde dinya boya sanayii 6nemli degisikliklere sahne olmaktadir.
Satis hacimlerindeki dislis yaninda, hammadde maliyetlerindeki artis kar marjlarini
azaltmigtir. Uretici firmalar daha disik kapasite diizeyinde uzmanlagsma yoluna
gitmislerdir. Sektérde konsantrasyon ve uzmanlik agirlik kazanmistir. Kiguk firmalar
ya piyasadan ¢ekilmek, yada blyuk gruplar ile birlesmek zorunda kalmiglardir. Boya
sektorinde AR-GE calismalari ve teknolojik yenilikler olusturmaya yénelik cabalar
gittikce dnem kazanmaktadir. Dinya boya pazari 6zel dekoratif Urlinler gibi yeni

drtnlere yatirnm gerceklestirmektedir.

Diinya boya piyasasinda yaklasik 12 milyar litre (32,2 milyar dolar/ 26 milyon
ton) boya Uretiimektedir. Bu Uretim 10 binden fazla firma tarafindan
olusturulmaktadir. Ancak pazarin %40’ina, 10 adet blyuk firma egemendir. Bu 10

firmanin 4°G uluslar arasi firmalardir. Dinyanin en hizli blylyen boya pazari olan

'35 Devlet Planlama Teskilat,9. Bes Yillik Kalkinma Plani,Boya Sanayii Ozel ihtisas Komisyonu Alt
Raporu,Ocak 2006,s.21
¥ a.9.e,5.22
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Cin’de 6numuzdeki U¢ yilda boya talebinin %6 artmasi beklenmektedir. Dogu

Avrupa ulkeleri ise diger buylyen bir pazardir.
3.2.2. Tirkiye’de Boya Sanayiine Genel Bakis

Boya sanayiinin mevcut kurulu kapasitesi, ylksek katma degeri ve istihdam
yaratici etkisi ile Turk ekonomisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Sektérde faaliyet
goOsteren baslica blyuk firmalarin dinyadaki blyik Ureticiler ile yapmis olduklari
ortakliklar Turkiye’'ye bu konuda son dénemde énemli dlgiide teknoloji ve yabanci

sermaye girisini de saglamistir.

Tarkiye’de boya sanayii, insaat ve genel sanayii sektorlerine son derece
bagimlidir. insaat sektériinde yasanan durgunluk ve Tirkiye’'de son 1999-2001
déneminde yasanan krizde ortay ¢ikan olumsuzluklar boya piyasasina da genis

Olclide yansimig, Uretim ve talebin digsmesine neden olmustur.

Tiarkiye boya pazarinda satilan yabanci boya drtnlerinin énemli bir kismi1 AB
ulkelerinden gelmektedir. 2001 krizi Turkiye'de diger sektdrlerde oldugu gibi
disaridan hammadde ithal eden ve vadeli satis yapan boya sanayiini de olumsuz
etkilemis ve Uretimi %40 oraninda dusUrmustir. 2003 yili ile beraber sektor
toparlama slrecini yasamakta ve 2004 doéneminden itibaren normallesme
asamasina girmistir. Boya sektoéri agirlikh olarak i¢ Pazar iginde Uretim yapmakta,

son dénemde ise ihracati arttirmaya ¢alismaktadir.

Ulkeler itibariyla Boya ihracatimizda ilk 10 Ulke (1000 $)

ULKE 2003 2004 2005
Rusya Federasyonu 13.544 17.106 21.246
Azerbaycan 10.460 12.170 17.164
Romanya 7.266 9.948 11.358
Ukrayna 6.753 8.292 9.553
Bulgaristan 3.514 5.789 8.942
Gurcistan 6.291 7.427 8.907
Irak 1.286 3.996 8.726
iran 6.025 8.536 8.600
Cin 4.063 6.790 8.452
Kazakistan 3.845 4.795 7.891

Tablo 3.1: Ulkeler itibariyla Boya ihracatimizda ilk 10 tlke
Kaynak: Bosad 9 Kasim 2006 tarihli “AB Sirecinde Tlrk Boya Sektorinin

Dis Ticaret Stratejisi ve Bolgesel ihracat Pazarlar” toplanti sunumu
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3.2.3. Avrupa’da Boya Sanayine Genel Bakis

Avrupa’da boya sanayii tiketimi 2000 vyilindan sonar azalmaya
baslamistir.200 yilinda 16,5 milyar Euro tutarinda 5,9 milyon tonboya i¢ satigi
yapilan Avrupa Ulkelerinde 2002 yilinda satis cirosu 15,4 milyar euroya ve satis
miktari 5,4 milyon tona gerilemistir. Anilan dénemde deniz boyalari ve metal
boyalari disindaki tim boya tlrlerinde yurtici talep gerilemistir. 2002 yilinda
Avrupa’da toplam boya yurtici satiglari 2000 yilina goére % 8,4 azalmigtir.

2002 vyilinda Avrupa Ulkelerinde satilan boyanin miktar bazinda %
63’'Udekoratif boyalara aittir. Bunu %10 ile genel sanayi boyalari
izlemektedir.Toplam satislar icinde otomobil boyalarinin payi ise 7% ‘dir.Ayni yil

ahsap boyalarinin pay! % 7toz boyanin payi %4,diger boyalarin payi ise % 9’dur.

Bati Avrupa Ulkelerinde nifusun artmamasi, genel ekonomideki durgunluk,
buyume oranlarinin dusuk seyretmesi ve boya pazarinin doyma noktasina gelmesi
gibi sebeplerle Bati Avrupa’daki toplam boya tuketimi yillar itibariyle azalmaktadir.
Dogu Avrupa Ulkeleri ise hala gelismekte olan Ulke goérintlstiinde oldugundan,
Ozellikle AB’ye giris slrecini yasayan ulkelerde, boya tuketimi Bati Avrupa’nin
aksine artis edilimindedir. Ancak yine de toplam Avrupa rakamlari
degerlendirildiginde Bati Avrupa Ulkelerinin etkisi daha fazla hissedilmekte ve

genelde diisme egilimi goriilmektedir."

3.2.4. Boya Sanayisinin Sorunlari®®

e ithal Hammadde: Boya sanayisine yonelik bitiin diinyada hammadde fiyatlarinin
yuksekligi, Ureticileri olumsuz olarak etkilemektedir. Bunun yaninda enerji ve petrol
fiyatlarindaki artis ve ulasim giderleri sektérde maliyet artislarina yol acmaktadir.
Boya sanayisi icin en dnemli sorunlardan biri de hammaddede disa bagimliliktir.
Ozellikle talebin giderek artmakta oldugu su bazli boyalarin (retiminde
hammaddelerin blyuk bir kismi ithal edilmektedir.

o Kayit Disihk: Boya sanayisinde kayit disi faaliyetlerde hizla buylime
goriulmektedir. Bu da haksiz rekabeti beraberinde getirmektedir. Bu nedenle boya

sanayisinde blyuk dlgiide mali kayiplar yasanmaktadir.

37 Arzu Ayvaz,Boya Sektériinde Gelismeler ve Beklentiler, Turkiye Sinai ve Kalkina Bankasi

A.S.,iktisat ve Arastirma Mudurligi, Temmuz 2005,s.1
%8 Tirk Yapi Sektori Raporu,2006,s.120
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o Tesviklerde Dengesizlik: Boya sanayisine fazlasiyla tegvik verilmekle beraber
tesviklerin blyldk kismi dekoratif boya alaninda yapilmaktadir. Tesvik verirken
oncelikle yiksek teknolojili yeni Grtinler tercih edilmelidir.

e Duslk kapasite kullanim oranlari: Sanayideki kapasite kullanim oranlari %60
dizeyindedir.

o Yetersiz i¢ tiketim: Boya sanayisinde ihracat rakamlari degerlendirildiginde ic
tiketim oldukga yetersiz kalmaktadir.

e Standart Sorunlari: Var olan bazi boya urlnlerinde belirli TSE standartlarinin
bulunmamasi, Gretim farklari dogurmaktadir. Ayrica TSE ve kalite belgesi olmayan
urinlerde denetim yapilamamaktadir.

o Solvent ithalati: ithalatin, yasadisi kullanim amaglari nedeniyle izne tabi olmasi,
boya Uretimindeki en énemli hammaddelerden biri olan solvent ithalatinda sorunlara
neden olmaktadir.

e Pesin KDV wuygulamasi: Yine ithalatta ithal edilen mamule pesin KDV
uygulamasi yapimaktadir. Bu nedenle ithalatta maddi anlamda sikintilar
yasanmaktadir.

e Daralan ihracat: Cevre llkelerdeki boya Uretimlerinin artmasiyla beraber, ihracat
pazarinda daralma goérllmektedir. Dolayisiyla boya alaninda yurtdisina yapilacak

yatirrmlar 6nem kazanmaktadir.

3.3. YASAR HOLDING BOYA GRUBU-DYO BOYA FABRIKALARI A.S.

Yasar Boya grubu gecmisi 1927’lere dayanan koklU bir kurulustur. Grup ilk
Tark boyasi olan “Dyo” ve daha sonraki yillarda piyasaya sirilen “Dewilux” ve
“‘Evim” markalari ile piyasadaki lider konumunu kuvvetlendirmigtir. 1000 degisik
ardn, 3 bin 500 ambalaj ve 60 bin farkh renk Ureten, 1300 kisiye istihdam yaratan,
40’in Gzerinde Ulkeye ihracat yapan Yasar Boya Grubu, llke ekonomisinde énemli

bir yere sahiptir'*®

. Yillik 150 bin tonu askin Gretim gerceklestirmektedir.
Yasar Boya Grubunun iilkemize getirdigi ilkler:"

e ik Boya Uretimi(1954)

e ik Mikronize Maden Uretimi(1965)

e Ik Bayilik Sistemi(1965)

139 Yasar Holding A.$. 2005 yili Faaliyet Raporu,s.33
140 yasar Holding A.S. 2004 yili Faaliyet Raporu,s.33
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e ik Miirekkep Uretimi(1968)
e ik Renk Pinari Makineleri(1984)
e ilk Renkevi(1997)

Boya Grubu firmalarindan Dyo Boya Fabrikalari A.S. insaat boyalari, Deniz
Boyalari, Endustriyel boyalar (metal ve mobilya boyalari), sentetik recine, polyester
yapI yardimci malzemeleri, firga rulo ile oto tamir ve tekstil boyalari sektériinde, Dyo
Sentetik Sellilozik Boya ve Vernik Sanayi A.S. otomotiv boyalari, yapi yardimci
malzemeleri,plastic ambalaj ve pigment pasta sektdrlerinde, Dyo Matbaa
Mirekkepleri A.S. gazete mirekkepleri, flekso, rotogravure mirekkepleri, sheet-fed
ve metal ambalaj sistemleri sektorlerinde faaliyet gostermektedir. Sirket Uretim
faaliyetlerini izmir Cigli ve Gebze Dilovasi mevkii'nde bulunan iki tretim tesisinde
surdirmektedir. Gebze fabrikasl, yiksek otomasyon dizeyine sahip bir fabrika olup,
tesislerde insaat boyalari, kimyasallar Uretimi yapilmaktadir.Sirket insaat
boyalarinda Pazar 6éncusu konumundadir. Turk ve Dinya boya pazarinin en énemli
segmenti konumunda olan ingaat boyalarinda Pazar pay! %25 olan sirket,insaat ve
mobilya boyalarinda Turkiye'nin c¢esitli illerinde bulunan 9 bdlge muadarlGga ile
hizmet vermektedir. insaat boyalarinda, 50’si toptanci bayi ve 800’i perakendeci
bayi olmak Uzere toplam 850 bayi araciligiyla 15 bin satis noktasina ulagsmaktadir.
Cigli fabrikasinda, mobilya boyalari ve vernikleri, metal sanayi boyalari, 6zel amagcli

boyalarla polyester, alkid, ototamir boyasi ve tekstil boyalari tGretimi yapiimaktadir.

Sirket, 1954 yilindan itibaren Dewilux adi altinda Mobilya Boyalari Gretimi
yapmaktadir. 1982-1997 vyillarinda Bornova Uretim tesislerinde, 1997 yilindan 3
Mayis 2002 tarihine kadar “Bayrakli Boya ve Vernik A.$” adiyla Cigli AOSB'de
Endustriyel boyalar alaninda faaliyette bulunulmustur. 3 Mayis 2002 tarihinde Yasas
A.S (Gebze Fabrikasi) ve Bayraklh Boya A.S. (Cigli Fabrikasi) sirketlerinin
birlesmesiyle “Dyo Boya Fabrikalari A.$” adini almigtir.

1992 yilinda BASF Coatings AG ile yapilan lisans anlagsmasi ile baglayan
teknolojik isbirligi sonucunda 1997 yilinda kurulan Yasar Basf Ltd. ise oto tamir
boyalari (OTB) ile otomotiv boyalari (OEM-original equipment manufacturer)

boyalari sektérlerinde faaliyet gostermektedir.
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Boya Grubu, 2000l yillarda hizla yurtdigi faaliyetlere yo6nelmektedir.
Rusya’da KEMIPEX JOINT STOCK CO. sirketi insaat ve mobilya boyalari, matbaa

murekkepleri alanlarinda satis, pazarlama ve dagitim faaliyeti géstermektedir.

Romanya’da da ingaat boyalari sektérinde DYO Balkan SRL kurulmusg ve
uretim faaliyeti baglamistir. Yurtdisi sirketlere 2004 yilinda; Misirda ototamir ve
mobilya boyalari alanlarinda faaliyette bulunan MEDITERRANEAN TRADE FOR
PAINTS CO. eklenmigtir. Yasar grubu, musteri istek ve greksinmelerini dogru bir
sekilde analiz ederek musteri ihtiyacglarina en iyi sekilde cevap verecek yaratici trlin
ve hizmetleri gelistirerek Tlrk Boya sektdrinde Dyo markasinin glcini devam
ettirmek, uluslar arasi marka olmak ve bu o0zelligini her gecen yil korumayi

hedeflemektedir.

Boya grubu, dinya boya ve miuirekkep sektérinin en énemli yayini olan
“Coatings world-2005 top companies” ciro siralamasinda Turkiye’den tek isim olarak
ve Avrupa siralamasinda 16. buyldk Uretici olarak yerini almistir. 2005 yilinda
yapilan “500 Buylk Sanayi Kurulusu” (Capital 500) siralamasinda “satig cirosuna
gore” Dyo Boya Fabrikalari A.$ 196. sirada yer almigtir. 2005 yilinda 20 ilde hane
halkina yoénelik olarak yapilan arastirmalara gore 18 yas ve Uzeri yas grubunda “en

kaliteli boya” siralamasinda Dyo markasi yine birinci siradadir.™’

Sirket, Avrupa, Balkanlar, Afrika ve Asya’da aralarinda Rusya, Romanya,S.
Arabistan, Ukrayna, Azerbaycan, Arnavutluk, Misir, Kazakistan, Bulgaristan gibi

ulkelerinde bulundugu birgok llkeye ihracat yapmaktadir.

IHRACAT SATIS PAYLARI(%)

Diger

Kosova 17%
Romanya%

. 3%
Turkmenistan
0,
5Li/f(rayna
5%

Rusya
39%

Sudi Azerbeycan
ABBRAaHersek 10%
6% 12%

Sekil 3.1. Dyo firmasi Ulkeler itibariyle ihracat satis paylari
Kaynak: Dyo Boya Yatirimci Sunumu-Aralik 2006

141 Yasar Holding A.$. 2005 yili Faaliyet Raporu,s.34
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2000’li yillarda yurt diginda da Boya Fabrikalari kurmak, dis pazarlarda
marka yatirrmi yapmak ve markasini dinyaca bilinen aranan bir marka haline
getirmek Dyo Boya Fabrikalari A.S’ nin &ncelikli planlari arasindadir.'*? Diinya
pazarlarinda da aranan, bilinen bir marka olmak Uzere baglattigi ¢alismalarina hizla

devam etmektedir.

3.4. RUSYA INSAAT BOYALARI SEKTORUNUN ANALIZi iLE BIRLIKTE DYO
MARKASININ RUS PAZARINDAKI KONUMUNA iLiSKIN BiR DEGERLENDIRME

3.4.1 Rusya Boya Pazarr’'nin Genel Degerlendirmesi

Sovyetler Birligi'nin dagilmasindan sonra hizla gelisen Rusya bugln
dinyanin en o6nemli pazarlarindan biri haline gelmistir. Pazarin bUyukligu ve
gelisme potansiyeli dinyanin her yerinden ihracatci/Uretici/yatinmci firmalari

kendisine gekmektedir.

Son yillarda, Rusya ekonomisindeki bluyime ve siyasi istikrar ingaat
sektorinde buyimeye yol agmistir. Orta gelir dizeyinde yer alan nufus,gelirin
artmasiyla birlikte evlerinde tadilat ve onarim yapmaktadir. Bu nedenle Rusya
pazarinda kaliteli,ithal ingaat malzemelerine olan talep hizla artmaktadir. Dolayisiyla
boya sektori de bu durumdan olumlu etkilenmektedir. Rusya boya pazari son 5
yilda yaklasik %50 oraninda blyumustir. Boyalar, pazarda en ¢ok talep edilen trin

gruplari arasinda yer almaktadir. "3

Rusya insaat boyalari 315.000 tonluk /700 Milyon USD’lik Pazar hacmine
sahiptir. Rusya, Turkiye’den 20 Milyon USD (10.000 ton) ithalat yapmaktadir.
Rusya’da kisi basina boya tliketimi 6-7 litre seviyesindedir. Sektére giriste, fiyat ve
vadeye dayali sert rekabet, sektorii en ¢ok etkileyen kriterdir. Bununla birlikte, ¢cok
uluslu sirketler yerel Uretime geg¢mekte, yerel Uretimde de hizla gelismektedir.
Pazarda Boya talebini olumlu etkileyecek bir taki gelismeler s6z konusudur. Bunlar;
Son 5 yilda GSMH ortalama %6 buyumustir. Ekonomik gelismeler tabana
yayilarak,satinalma gucu artmistir. TUketicilerde kalite bilinci artmis, markalasma
tlketici davranislarina yon vermistir. Petrol fiyatlarinin ylikselmesi ekonomiyi olumlu

etkilemigtir. Bunlarin yaninda, kayit digi ekonominin varligi ve kacak mal girigleri,

42«75 Yildir Yasami Renklendirenler”,Yasar Holding 75.yil katalogu
143Rusya Federasyonu/Yerinde Pazar Arastirmasi,s.184
http:// www.igeme.org.tr/,10.11.2006
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ayni zamanda Turkiye-Rusya politik iligkilerinin istikrarsiz yapisi pazarda talebi

olumsuz etkileyecek gelismeler arasindadir.'*

3.4.2. Dyo’nun Rusya Pazarina Girme Nedenleri

Rusya, Dyo’'nun hedef pazarlari icinde basta gelen ulkelerdendir. Boya-
Kimya Grubu ihracat departmanlari arasinda yapilan anketten ¢ikan sonuca gore de
Rusya birinci dncelikli pazaridir. Rusya, gorece bakir ve doyum noktasina varmamis
pazariyla sadece Dyo’'nun degil tim dinyanin ilgisini ¢eker niteliktedir. Bunun
yaninda yapilan g¢alismalar géstermektedirki; Boya Kimya grubunun neredeyse tim

drdnlerinin Rusya’da satis sansi mevcuttur.

3.4.3. Rusya insaat Boyalari Talep Arastirmasi

Rusya ingaat boyalari pazarinda talep bdlgesel olarak Kuzey Kafkasya’dan
Urallara, oradan da merkeze dogru artis gostermektedir. Talebi mevsimsel olarak
inceledigimizde Dyo markasina olan talep Haziran-Temmuz-Agustos donemlerinde
artis géstermektedir. Talebin en disik oldugu glnler ise 15 Aralik-15 Ocak arasidir

¢Unki bu ginlerde tim Ulke neredeyse tamamen tatildedir.

3.4.4. ithal/Yerli Pazar Pay

Veriler toplam insaat boyalari pazarinin 2000 yilinda 463 Milyon USD
dizeyinde oldugunu ve bunun 156 Milyon USD’lik kisminin ithal mallardan
olustugunu gobstermektedir. Yani pazarin yaklasik 1/3'G ithal mallardan
olusmaktadir. Dyo markasi da ithal mallar arasinda yer almaktadir. Ayrica,
Finlandiya(Tikkurila), Aimanya(Jobi-Difa-Caparol v.s) ithal mallarin icinde ilk siralar
almaktadir. Ancak, Cin'den Slovakya'ya, Italya’dan Amerika’'ya cesitli (lkelerin

mallari da piyasada gériilebilmektedir.'*°

1% Kemipex Rusya Pazar Analizi,2006
145 Rusya Federasyonu insaat Boyalari Sektérii Raporu,s.6
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3.4.5. Disg Cephe Pazan

Rusya’da geleneksel olarak dis cephede tas, dekoratif tugla kullanimi
yaygindir. Son dénemlerde Moskova ve St. Petersburg gibi metropollerden
baslayarak dis cephede boya kullaniminin arttigi gézlemlenmektedir. Ayrica, Ulke
c¢apinda eski binalarin restorasyonu hiz kazanmakta ve dis cephelerde boya giderek
artan 6lglide kullaniimaktadir. i¢ cephelerde ise geleneksel uygulama duvar
kagididir. Ancak duvar kagidi yerini hizla boyaya terketmektedir. Bu durum, birgok

boya markasi ile birlikte Dyo’nun da énind agmaktadir.

3.4.6. Taahhut Pazari/Tiirk Miiteahhitler Pazari

1990l yillarin basindaki agirliklarini yitirmekle birlikte Tlrk insaat firmalari
Rusya’daki varliklarini hala sirdirmektedirler. Kiigiguyle bayuguyle Turklere ait 154

firma agirlikla Moskova, Kazan, Sochi sehirlerinde faaliyet gostermektedir.

Genelde boya sec¢imi igveren tarafindan yapilmaktadir. Bu durumda Turk
boyalarinin kullaniima ihtimali azalmaktadir. Anahtar teslimi is yapan Turk insaat
firmalarinda ise Turk mali boya kullanim ihtimali artmaktadir. Bu durumda, Dyo ilk
tercihler arasina girmektedir. Ancak, Alman mali boya fiyatlarinin cazibesinin de

bazi Tirk insaat sirketlerini ¢ektigi belirtimektedir.

3.4.7. ingaat Boyalarinda Devlet Standartlar

Rusya Federasyonuna satiimak Uzere ithal edilen tim mallar i¢cin Rus
standartlarina uygunluk belgesinin gimrik mercilerine ibrazi gerekmektedir.
Standart ve standartlara uygunluk belgesi olmayan mallarin ithaline izin
verilmemektedir. S6z konusu belgeyi verme mercii ise GOOSSTANDART tir. Anilan
kurulus, Rusya icinde ve disinda olusturdugu test ve 6lgcim merkezleri vasitasiyla
sertifika dlizenlemektedir. Rus standartlarina uygunluk belgesi belirli bir ihrag partisi
icin alinabilecegi gibi, belirli bir Grlin icin de alinabilmektedir. Standartlara uygunluk
belgesinin fiili ithalat aninda gecerlilik stiresinin dolmamis olmasi gerekmektedir. Mal
cesidi ve markasi, Uretim yili, Ureticinin adi ve adresi, toplam yiUkleme iginde

sertifikaya tabi malin miktari gibi bilgiler her konteynerde gimruge bildiriimektedir.
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Sertifikasiz yada sertifika stresi dolmus emtianin i¢ piyasada satisina izin verilmez.

Dyo’da bu tarz sebeplerle sertifikaya baglanmasi reddedilen triin bulunmamaktadir.

Ayrica, Urin etiketinde malin adi, orijini, net agirligi, muhteviyati, Gretim
miktari, raf émrQ, kullanim sekli ve kosullarinin mutlaka Rusga olarak yer almasi

zorunludur. Aksi halde malin satigina izin verilmez.

3.4.8. Boya Satinalma Kararinin irdelenmesi

Rusya’daki tuketici davraniglari dinyanin herhangi bir Ulkesinde yasayan
tlketicinin davranis kaliplarindan genel olarak bir farklilk gostermemektedir.
Bireysel davranis dikkate alindi§inda, gelirine gore tasarruf egilimi yiksek olmayip,
tiketim egilimi yUksektir. Rusya icin yeni olan, reklamlarin tiketici Uzerindeki
etkisinin  ylksek olmasidir. Tanitim ve reklam  tlketici  tercihlerini
degistirebilmektedir. Promosyon, satiglar Uzerinde etkili olabilmektedir. Dyo,
Rusya’da gerek gorsel, gerek isitsel, gerekse de yazili reklam ve tanitim
calismalariyla pazarlama faaliyetlerini yerine getirmektedir. Bunlardan en yaygin
olarak kullanilanlari Tv, radio ve dergi reklamlari, billboard, i1sikli panolar, ulasim

araclari Uzerindeki reklamlar ve bina boyama gibi dis mekan tanitimlarini sayabiliriz.

Resim 3.1 Rusya sehiri¢i ulasim araclarinda
kullanilan reklam g¢alismasi taslagi
Kaynak: Zerkalo Reklam Sirketi Elektronik iletisi

nikolaeva sabina [mailto:sabina@zerkalo-k.ru]
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3.4.9. Mal Miadi ve Uriin iade Aliskanliklan

Mal miadi etikette mimkin oldugunca uzun sireli konmaktadir. Ulke iginde
Goosstandart kurumunun kalite élgimleri boyada miadi tespite dénik halde dedgildir.
Miadi dolan urin fiyati disurllse bile bilingli misteri topluluguna hitap edildiginden
alici bulamamaktadir. Miadi dolan mali rafta veya depoda bulundurmak yasaktir ve
cezaya tabidir. Bu durumdaki mallarin miadlarinin doldugu tarihten itibaren 3 ay
icerisinde imhaya gonderilmesi gerekmektedir. Aksi halde c¢esitli yaptirimlarla kargi
karsiya kalinabilmektedir. Dyo markali Urlnlerin Rusya’da kullanim streleri 1 yildir,
Tirkiye standartlari bunu gerektirmektedir. Uriin iade aliskanhigi, Rusya’da
Tirkiye’den daha (st diizeydedir. Miisteri begenmedigi mal iade edebilir. iade
alinmaz ise, Tuketiciyi Koruma Merkezine sikayette bulunabilir. Sikayetin sonucu
ekonomi polisince igletmenin kapatilmasina kadar gidebilir. Bu durum musterinin
aldigi malin spektlerinin tutmadidi hallerde gecerlidir. Buna ek olarak Rusya’da
okuma yazma orani % 99.4 oranindadir. Bu hususlar dikkate alindiginda Dyo
markasinin Rusya pazarinda egitimli bir tlketiciyle kargi karsiya oldugu tespit
edilmektedir. Marka da bu bilingle pazara uygun olarak, mugteri odakl hareket

etmektedir.

3.4.10. Tescil/Sinai Miilkiyet Haklari

S6z konusu haklar, Rusya’da 23 Ekim 1992 tarih ve 3520-1 sayili “Ticari
markalar, Hizmet markalari ve Mal uretildigi yerlerin isimleri” baglkli kanun ile

glivence altina alinmistir.™®

Rusya’da ticari marka hakkinin yasalarla korunmasi, devlet tescil belgesi
kgore verilmektedir. Ticari marka tizel kisinin veya girisimcilik yapan gercek kisinin
adina tescil edilmektedir. Tescil edilmis ticari marka igin ticari marka sahadetnamesi
verilmektedir. Soézkonusu sahadetname, ticari markanin Gstinliginid ve
sahadetnamenin iginde belirtilen Urlnler konusunda sahibinin ticari marka tekel

hakkini saglamaktadir.

146 Rusya Federasyonu insaat Boyalari Sektorii Raporu,a.g.e.,s.14
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Ticari marka sahibi, s6zkonusu ticari marka kullanma ve Ugilinclu Kisilerin
bunu kullanmasini yasaklama tekel hakkina sahiptir. Higbir kimse Rusya
Federasyonu’'nda  korunan ticari markayl  sahibinin  iznini  almadan
kullanamamaktadir. Ticari markanin veya sdézkonusu bankayla isaret edilen Griinin
veya sb6z konusu markaya karisacak kadar benzer olan herhangi bir baska
markanin benzeri mallar konusunda imal edilmesi, kullaniimasi, satisa sunulmasi,
satilmasi vb. gibi veya bu amacgla muhafaza edilmesi, ticari marka sahibinin

hakkinin ihlali olarak kabul edilmektedir.

Ticari marka tescili 10 yil gecerli olup, talep Uzerine her on yil igin uzatilabilir.

Bu islemler Marka Tescil Kurumun’da yapilir.

DYO markasinin tescili yapiimistir. Tescili yapilmayan markalar ile ilgili hak
iddia edilemez. Ulke capinda sahte boya iretimi yaygindir. Konunun tespiti halinde
dahi, haksiz olarak bu iglemi yapanlarin cezalandiriimalarini saglamak yerel gicu
gerektirir. Dyo markasi ile Adigey bdlgesinde 2000 yilinda sahte mal Uretimi
yapildidi firma tarafindan tespit edilmistir. Yasal yollardan bunu &nlemek zaman
alabildigi icin yasal kurumlar yardimiyla ama bir dlglide yasalarin digina gikarak
cozumler geligtirilebilmektedir. DYO 6rneginde “Omon” adi verilen 6zel harekat

timleri baskin yaparak bu Uretimi sonlandirmiglardir.

3.4.11. Dyo Uriin imaj Arastirmasi

Dyo pazarda orta kategoride; Tikkurula, Caparol, Alpa, Jobi ve Difa gibi
diger markalar ise bir Ust kategoride yer almaktadir. Burada ortaya ¢ikan sonucun
sadece kalite olcitlinden ileri gelmedigi gozlemlenmektedir. Aslinda Alpa, Jobi ve
Dufa’ya gére Dyo markasi ¢cok daha kaliteli bir markadir. Buradaki temel ol¢it “Turk
Mali” olmamizdir. Rus’larin géztunde Alman mali, Turk malindan herzaman ustindir
¢unkl Turk mahnin kalitesiz oldugu gibi bir distinceye sahiptirler. Bunun farkinda
olan Dyo ise kalite Uzerine daha ¢ok odaklanarak ¢alismalarini bu olumsuz imaji yok

etme dogrultusunda arttirmistir.
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3.4.12. Dyo’nun Rusya’daki Reklam ve Tanitim Caligmalari

Dyo, gerek yerel televizyon kanallari ve yerel gazeteler gerekse de dergilere
verdigi reklamlarla tanitimini gergeklestirmektedir. Okuma ve yazma oraninin
yuksek oldugu Rusya’da gazete ve dergi reklamlari etkili olmaktadir. Ulasim araclari
Uzerindeki reklamlar, i1sikli panolar, Dyo ile ilgili katolog ve brosurler sirket tarafindan
uygulanan tanitim ve reklam calismalarindandir. Ayrica, Dyo Rusya’da gerceklesen

fuarlara da katiimaktadir.

Resim 3.2 Rusya’da Dyo Boyalari ile Boyanan Bir Su Parki Ve Kdpru

Kaynak:www.dyopaints.ru

Resim 3.3 Dyo tarafindan Rusya Resim 3.4. Dyo 2005 ajandasi
pazarina yonelik tanitim amacli
bastirilan 2006 takvimi

Kaynak: Zerkalo Reklam Sirketi Elektronik iletisi
nikolaeva sabina [mailto:sabina@zerkalo-k.ru],13.11.2006
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3.4.13. Dyo SWOT Analizi(Rusya insaat Boyalari Pazari)

Gigclii Yonler (Rekabetgi avantajlar)

Rusya’da marka bilinirliliginin

yuksek olmasi

Zayif (lyilestirilmeye Agik Yonler)

Fiyat anlaminda Rekabet

ortamindan uzaklagsmasi

Reklam faaliyetlerinin  satisa Bazi kritik Urlnlerde sipariglerin
katki saglamasi zamaninda karsilanamamasi

Satis Organizasyonu

Genig Uriin yelpazesi
Firsatlar Tehditler

Uretim  kapasitesinde  olusan Yuksek gumrik duvarlari

aciklarin kapatiimasi
Kisi basi boya tliketiminin dusik

olmasi

Yerel
ithalatta
proseddrlerin arttiriimasi
ithal

arasinda yuksek rekabet ortami

Uretimin tesvik edilmesi,
talep edilen evraklarin ve
Yerel ve gelen markalar
Yerel dretimin nicelik ve nitelik
olarak hizla yukselmesi
Yabanci rakiplerin yerel Uretim

anlaminda yatirima gegmeleri.

I-Gliglii Yonler(Rekabetgi Avantajlar):

Rusya’da Marka Bilinirliliginin Yiiksek Olmasi: Ruslar genellikle bilingli tiketiciler
olarak tanimlanmaktadir. Tuketiciler, Grtiin satin alimlarinda genellikle Grin hakkinda
sahip olduklari izlenimlerden etkilenmekte ve Kkaliteli Urlnler almay! tercih
etmektedirler. Diger taraftan Ozellikle gen¢ nesilde marka 6zentisi artmistir. Yani
Rusya’daki tuketiciler bilinglidir ve marka bilinirliligi de yuksektir. Bu durum Dyo

markasi i¢in pazarda bir rekabet avantaji yaratmaktadir.

Reklam Faaliyetlerinin Satiga Katki Saglamasi: Firmanin Rusya'da yaptidi,

markanin tanitimina yonelik reklam faaliyetleri satiga arti deger saglamaktadir.
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Satis Organizasyonu: Firma, Rusya pazarinda olusturdugu gugli satis
organizasyonu ile rekabet avantaji saglamaktadir.

Genis Uriin Yelpazesi: Sirket, insaat boyalari disinda pazarda, mobilya boyalari,
mirekkep ve yapl kimyasallari alaninda genis Urin yelpazesiyle rakiplerinden

farkhlik géstermektedir.

II-Zayif (lyilestirilmeye Agik Yoénler):

Bazi Kritik Uriinlerde Siparislerin Zamaninda Karsilanamamasi: Ozellikle kritik
drinlerde sipariglerin zamaninda karsilanamamasi iyilestiriimesi ve gelistiriimesi
gereken faktorler arasindadir. Bu durum, firmanin gliven, musteri ve hatta Pazar

kaybetmesine neden olabilir.

Fiyat Anlaminda Rekabet Ortamindan Uzaklasmasi: Ozellikle yabanci rakiplerin
yerel Uretim anlaminda yatirrma gegmeleri ile maliyetlerini dusurmeleri sonucu bu
durum fiyatlarina yansimaktadir. Dyo da boylelikle fiyat anlaminda rekabet

ortamindan uzaklagsmaktadir.

lll-Firsatlar

Kisi Basina Boya Tiiketiminin Diiglik Olmasi: Rusya pazarinda kisi bagina boya
tiketiminin dusiuk olmasi,pazarin hentz doymamis oldugu anlamina gelir.
Doymamig bir pazarda faaliyet gostermek de Dyo firmasi igin bir firsat unsuru
olmaktadir.

Uretim Kapasitesinde Olusan Aciklarin Kapatilmasi: Dyo firmasi Uretim
kapasitesinde olusan aciklari dis Ulkelere ve tabi Rusya’ya yaptigi ihracatla
kapatmaktadir. Bu durumu degerlendirip,ihracatini arttirmaktadir.

IV-Tehditler

Yiiksek Giimriik Duvarlari: ithal ikameci politika takip eden Rusya yiiksek giimriik

duvarlari(yiksek gumrik vergileri v.b. gibi) ile bu politikasini desteklemektedir
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Yerel Uretimin Tesvik Edilmesi, ithalatta Talep Edilen Evraklarin ve
Prosediirlerin Arttinlmasi: Rus pazarinda blrokrasi fazlasiyla mevcuttur.
Dolayisiyla firmalar ve tabiki Dyo, blrokratik islemlere son derece énem vermeli ve
prosedirler cok iyi &grenilmelidir. Aksi halde formlarda yapilan ufak hatalar
nedeniyle bile aksakliklar yagsanabilmektedir. Prosedurlerin arttiriimasindaki amag
ithalatin kisitlanarak yerel Uretimin tesvik edilmesidir ¢iinkli Rusya artik, ithal ettigi
artnleri kendi sinirlari icinde Uretmek, kiclk ve orta buyuklikteki isletmelerin

kurulmasini saglamak istemektedir.

Yerel ve ithal Gelen Markalar Arasinda Yiiksek Rekabet Ortami: Yerel (iretimin
de tesvik edilmesiyle firma, ithal markalar yaninda yerel markalarla ile de miicadele

etmekte, bu durumda pazarda yiksek rekabet ortami olusmaktadir.

Yerel Uretimin Nicelik ve Nitelik Olarak Hizla Yiikselmesi: Ruslarin yerel iretime
gecmesi ve Uretimin nitelik ve nicelik olarak hizla ylkselmesi, Dyo'yu pazarda

zorlayacak olan faktérlerden biridir.

Yabanci Rakiplerin Yerel Uretim Anlaminda Yatinma Gegmeleri: Daha 6ncee
bahsettigimiz gibi, Rusya artik Urinleri ithal etmek yerine kendi sinirlari iginde
uretmek,klcuk ve orta buyuklukteki isletmelerin kurulmasini saglamak istegindedir.
Bu nedenlede pazara girmek isteyen firmalarin da bu Ulkede Uretim yapmalarini
beklemektedir. Dolayisiyla, bunun bilincinde olan Dyo’nun yabanci rakipleri de yerel
dretim anlaminda yatirrma gec¢mektedirler.Bu durum da Dyo igin bir tehdit

olusturmaktadir.

3.4.14. Rusya insaat Boyalari Pazar Rakip Analizi

Dyo markasinin Rusya Iinsaat boyalari pazarinda dért énemli rakibi

bulunmaktadir. Kisaca bahsedecek olursak;
Yeroslavsky Kraski: Pazarda en biylk pazara sahip firmadir. Yerel Ureticidir.

Ozellikle ucuz fiyath su bazli boyalarda iddialidir. Dagitimi tilke biitiiniine yayilmistir.

TV reklamlarina fazlasiyla agirlik vermektedir.
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Tikkurila: Rusya’da en bilylk pazar payina sahip yabanci sermayeli boya
Ureticisidir. Rusya’daki iki fabrikasinda Urettigi Grlnler ve ithal ettigi boyalarda
piyasada %9 Pazar payina sahiptir.

Akzo Grubu: Sirket, 1982 yilinda, Kemiol A.S. adiyla Sanayi Boyalari dalinda
faaliyet gdstermek amaciyla kurulmustur.1985 yilindan itibaren Oto Yan ve Ev
Aletleri Sanayi, 1986 yilindan sonra da Oto Montaj ve Oto Tamir Sanayi alanlarinda
faaliyet gostermeye baslamistir. Kemipol, 1986 yilinda Tofas'a 1987 yilinda da
Oyak Renault ve Otosan firmalarina orjinal oto boyasi ikmal etmeye baslamistir.
Kemipol'in 1990 yilinda Akzo grubuna katiimasi ile %51'l Akzo'ya, %49'u da Altan
ailesine ait olan bir ortaklik kurulmustur. Akzo'nun 1994'de isveg kokenli kimya
sirketler toplulugu Casco Nobel Industries'l blinyesine katmasiyla, grubun ismi Akzo
Nobel olarak degismistir. Sirket, Marshall,Sadolin ve Crown markali UGrlnleri ile

Rusya pazarinda yer almaktadir. Reklam butgeleri oldukga gucladur.

Betek: ismini Beton ve Teknoloji kelimelerinin ilk hecelerinden alan Betek Boya ve

Kimya Sanayi A.S. 1988 yilinda kurulmustur.

Filli Boya-Caparol arasinda 1993’de bir lisans anlagmasi imzalanmigtir. Filli
Boya'nin hizli gelisimi Gzerine Caparol, 1995°de %15 hisseyle ortak olmustur.
Caparol, daha sonra ortaklik payini 1998’de arttirarak %25’e ¢ikartmistir. Merkezi
istanbul’da bulunan Filli Boya’'nin 8 bélge midiirliigi, 8 bélge sefligi, 5.000’den fazla
satis noktasi ve 800 calisani bulunuyor. Rusya pazarinda ,su bazl boyalarda

Dyo’nun ciddi rakipleri arasindadir.™’

"7 http://www.bosad.org/iyelerimiz.html,10.12.2006
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SONUG VE ONERILER

GUnUmuzde birgok isletme ulusal sinirlar disina c¢ikarak faaliyetlerini genis
boyutlara tasima c¢abasi igerisine girmislerdir ve gerek ihracat gerek dogrudan

yatirim yada lisans anlagmalari yoluyla bu faaliyetlerini gergeklestirmektedirler.

Ulke sinirlari diginda faaliyet géstermeye baslayan isletmeler, ayni zamanda
kendilerini cok yogun ve acimasiz bir rekabetin iginde bulmaktadirlar. iste bu yogun
rekabet ile bas edebilmenin ilk kosulu rakiplerden farkllasmak, mal ve hizmetlerin
digerlerinden ayirtedilebilmesini saglamaktir. Bu da markalasma ile elde
edilebilmektedir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi arenada markalasma basarinin
On kosuludur c¢unkl daha 6ncede bahsettigimiz gibi, marka mal ve hizmetleri
digerlerinden ayirdidi gibi bu ayrim malin veya hizmetin satiimasini saglar, bir diger
ifade ile, marka satislari dogrudan etkileyen énemli bir aragtir. Misteriler agisindan
ise marka, secgim yapma olanag saglar. lyi iseniz, bu durumu yansitan markaniz

sizin tercih edilmenizi saglamaktadir.

Ulusal arenada basariy! yakalayan markalar da yerel pazarlarla yetinmeyip
markalarini  farkli  Glkelere tasimak istemektedirler. Bu hamlelerin temel
dayanaklarindan biri ‘kiresellesme’dir. Kiresellesme, sinirlar yerine pazarlari ve
uretim alanlarin 6nde tutan, bilgi sermaye, mal ve hizmetlerin sinir tanimadan
dinyanin her tarafina belirli kurallara bagli olarak sikintisiz bir sekilde dagitilabildigi

bir surectir.

Kiresellesmenin ana amaci, tiketiciye yani milliyeti ne olursa olsun tim
halklara mallarin ve hizmetlerin en iyilerini, en kalitelilerini, en ucuz fiyata
verebilmektir. Bu durum kullanilabilecek tim mal ve hizmetlerin kalitesinin belli bir
standardin Ustinde olmasini 6ngoérirken, bunlar herkesin satinalabilecegi fiyat

duzeyinde satisa cikarilabilmektedir.

Klresel strateji uygulamanin bazi faydalar ve sakincalari mevcuttur.
Oncelikle Kiiresel stratejinin uygulanmasi sonucu saglanacak cesitli faydalar icinde
en dikkat ¢cekeni maliyet tasarrufudur. Kiresel dlgekte Uretimde bulunup, kiresel
agin esnekliginden yararlanarak dusik maliyetli ve belirli konularda uzmanlasmis

ulke birimlerine faaliyetlerini kaydirabilmek, minimum dizeyde uyarlamayla basarili
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olabilen standart Grlnler sunabilmek ve hikUmetler, sendikalar ile tedarikgiler
karsisinda artan pazarlik gicti maliyetlerdeki azalmanin en énemli sebepleridir.
Kilresel diizeyde hizmet vermenin ve taninmanin sonucu olarak, tiketici tercihindeki
artis kuresel stratejinin bir bagka avantajidir. Ozellikle Kola firmalari ve fast food
firmalari icin bu avantaja sahip olmak ¢ok énemlidir. Klresel stratejide az sayida
ariin ve program Uzerinde yogunlasmanin maliyet tasarrufu yaninda baska bir
faydasi da kalitenin ylkselmesidir. Son olarak kiresel stratejiye sahip bir sirketin,
rakipleri ile micadele etmek ve onlarin saldirilarina karsilik vermek icin daha ¢ok
imkana sahip oldugu soéylenebilir. Yukarida sayilan avantajlarin yaninda kuresel
stratejinin isletmeye getirebilecedi bazi dezavantajlar da vardir. Kiresel stratejiye
gecis ile artan koordinasyon, raporlama ihtiyaclari, personel ve asir
merkeziyetcilikle azalan yerel motivasyon ve moral, yonetim maliyetlerinin asiri
blylUmesine yol acabilir. Bunlara ek olarak yerel ihtiyaclara cevap verebilmede ister
istemez bir azalma olacaktir. Klresel stratejiyi uygulamaya calisan sirketler 6zellikle
yoénetimle ilgili ¢esitli sorunlar yasarlar. Bu sorunlarin bir kismi kiresel ydnetimin
merkeziyetci karakterinden kaynaklanir. Kiresel sistemin sorunlari genelde yerel
sorunlarmis gibi gdzikir ve temel nedenler anlasilamadan ¢éziilmeye kalkigihr. Ust
ybnetim ¢ogunlukla sorumlu olarak kendini goérmez. Duzeltici eylemlerde yavas
davranir ve bu merkezi anlayis sirketin uzak goérUsli olmasini engelleyen bir
dismandir. Kiresel isletme, kiresellesme sureci ile ilgili bagska sorunlarla da karsi
karsiyadir. Kalkmakta olan eski ticari engellerin yerine Ulkeler ve uluslararasi birlikler
tarafindan yenileri konmaktadir. Ayrica pazarlar iddia edildigi kadar hizl
homojenlesmemektedir. Standartlastirma ve uyarlama segimi ¢ok sayida i¢ ve dis
faktore bagl olup sonuglari kolayca éngériilememektedir. Son olarak karar vermede

merkeziyetcilesme isletme kendi iginde kuvvetli direngle karsilasabilir.

Kiresellesmenin arttigi, dinyanin tek Pazar haline gelmeye, kotalarin ve
sinirlamalarin  ise ortadan kalkmaya bagsladigi son donemlerde, kulresel
markalarinda sayisi her gecen gun artmaktadir. Fakat, kiresel marka yaratma ve
gelistirme ¢ok zorlu ve zahmetli bir suregtir. Klresel marka gelistirmede ilk ve en
onemli kural, tiketici davranislari, pazarlama altyapilari, rekabet ve vyasal
sinirlamalar gibi faktorleri algilayip onlardan faydalanmaktir. Diinyaya hitab eden
kiresel markalarin, faaliyette bulunduklar Ulkelerdeki misteriler ve Pazar yapisi
hakkinda bilgi ve haber almasi ayrica bunlari diger Kkisiler ile paylasmasi

gerekmektedir. Bunun igin de sirket capinda bir iletisim sistemi geligtiriimelidir.
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Bunun yaninda sirket, kiiresel olarak glgli olan yanlarini destekleyen ve yerel
farkhiliklara cevap veren marka stratejileri ortaya koymalidir. Mevcut bir yerel
markas! bulunan firmalar, yeni kiresel marka olusturmak ve buna adapte olmak
adina marka isimlerinde bazi degisikliklere gitmelidirler. Kiresel markalasmada,
pazarlar ve Urlnler arasi, istikrarl, surekli bir planlama sireci gelistirmek ve bu
sureci bir sablon haline getirip tUm pazarlardaki yoneticiler tarafindan kullanilir

olmasi saglanmalidir.

Kiresel marka yodneticileri, yerel pazarlarda olusturulan gic¢li marka
konumunun, otomatik olarak dis pazarlarda da olusacagi yanilgisina dismeden,

kiresel marka surecini adim adim takip etmelidirler.

Klresel markalasmada, reklam, satis gelistirme, sponsorluk gibi pazarlama
iletisimleri uygulanmali, markanin pazarlarda tutundurulmasi saglanmalidir. Mal
veya hizmetlerin satisini arttirmak icin yapilacak tanitim faaliyetlerinde ve
reklamlarda kullanilabilecek en uygun ara¢ markadir. Marka herzaman igin
reklamlarin ortasina konabilir ve markanin etkisini kat kat arttirilabilir. Marka, sekil
veya kelimeden ibarettir, basittir ama; bu basitligine ragmen ¢ok sey anlatabilir. iste
marka ile ¢ok sey anlatabilecek olunmasi, onun reklam ve tanitim igin en uygun arag
olmasini saglamaktadir. Bunun yaninda, marka ismi, sembol, logo gibi marka

unsurlari degerlendirilmeli, girilen pazarlarda direng ile karsilagsiimasi dnlenmelidir.

Klresel markalasmada bir diger kilit konu ise, yurtdisinda marka tescilidir.
Markanin ismi, yayilmayi planladigi tim UGlkelerde korunmasi gerektigi gibi, markayi
hem ayni gruptaki hem de benzer gruptaki trlnler igin tescil ettirmek gerekmektedir
¢lnkd kullanilan markanin o Ulkede tescil edilmis olma olasiligi ylksektir. Bunun
yaninda marka ile benzesen isim yada markalarin tescilinin de yapilmasi
gerekmektedir. Bu sire¢ ciddi bir marka izleme ve takip slrecidir. Markanizi yurt
disinda da tescil ettirmeniz sizi, Ozellikle bu isin ticaretini yapan marka
korsanlarindan koruyacaktir. Bir marka korsani veya sebekesi ihracat veya
markanizla is yaptiginiz bir Glkede sizden dnce davranip, sizin markanizi kendi
adina tescil ettirebilir ve siz kendi markaniz i¢in bagkalar ile pazarlik yapmak
zorunda kalabilirsiniz, hatta ihracat yaptiginiz Glke gumruginde mallariniza el
konabilir. Yukarida saydigimiz tim bu nedenlerden dolayi markanin yurtdigi

pazarlarda tescil edilmesi son derece dnemlidir.
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Uygulama kisminda ele aldigimiz Dyo markasi, Rusya dahil birgok Ulkede
faaliyetlerini basariyla yuUrutmektedir. Piyasa arastirmalari sonucunda Rusya
pazarinin boya sektériinde bakir ve doyuma ulasmamis bir yapida oldugunu analiz
eden firma, Rusya pazarinda faaliyetlere baslamistir. Bu faaliyetler dogrultusunda
drtnlerine piyasada olan talebi ve Rus tiketici davraniglarini inceleyen firma,
cikardigi sonuglara yonelik stratejiler gelistirmektedir. Bunun yaninda firma, pazarda
faaliyet gosterebilmesi icin Rus standartlarina uygunluk sartlarini yerine getirmis,
gerekli belgeleri edinmistir. Urlinlerini Rusya pazarinda tescil ettiren firma, Rusya’da
sikga gorilen sahtecilige karsi markasini korumaktadir. Ayrica, okuma yazma
oraninin yiksek oldugu Rusya pazarinda, firma, markasinin yazili ve gorsel basinda
tanitimini gergeklestirmektedir. Bunun yaninda, ulasim araclari Gzerindeki reklamlar,
Isikll panolar, katalog ve brosurlerle tanitimini desteklemektedir. 40’1 askin Ulkeye
ihracat yapan Dyo, uluslararasi faaliyetlerini arttirmakta ve diinya pazarlarinda

bilinen ve aranan bir kiresel marka olmak Uzere hizla yol almaktadir.
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