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OzZET

Bu calismada uluslararasi pazarlarda markalasmanin yol ve yontemleri Mavi Jeans

ornegi ile anlatiimaya calisiimistir.

Bu c¢alismada; uluslararasi markalasmanin ve marka ydnetiminin 6neminden

hareketle uluslararasi marka olabilmenin gereklilikleri anlatiimistir.

Bu calisma bes bolium seklinde hazirlanmigtir. Birinci bélimde Uluslararasi

Pazarlama ” ele alinmis olup bilimin igindeki yeri ve dnemi anlatilmigtir.

ikinci bélimde; “ Marka ve Markalasma ” ele alinip énemi anlatiimistir. Ayrica
marka tanimi, tdrleri, stratejileri, yonetimi, tarihgesi ve temel kavramlari anlatiimisg,
markalagmanin tanimi yapilip, stratejileri ve suiregleri tizerinde durulmustur. Uglinci
bdlimde “ Uluslararasi Pazarlamada Markalasma ” ele alinmistir ve markalasmanin
global pazarlamadaki dnemi anlatiimistir. Bu bélimdn sonunda ise Tark firmalarinin
uluslararasi pazarlara acilimini destekleyen “ilk ve tek Devlet destekli Turquality
Programi” ele alinlp markalasma sulrecindeki o6nemi anlatiimistir. Dordinci
béliimde MAVI JEANS’in uluslararasi markalasma sireci ele alinmistir. Tasarim ve
uarin gelistirme, reklamin markalagsmadaki o6nemi, stratejik marka yonetimi,
pazarlama odakh kurumsallasma anlatiimistir. Besinci bolimde ise ¢alisma sonunda

elde edilen bulgular anlatilmistir.

Bu calisma kapsaminda Mavi Jeans’in uluslararasi pazarda markalasmadaki
basarisini  etkileyen faktorler incelenmistir. Elde edilen bilgiler firmanin
markalasmaya buylk o6l¢cide 6nem verdigini orta koymustur. Arastirma, nitel
arastirma yoOntemlerinden olan derinlemesine miulakat yontemi kullanilarak

yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, pazarlama, uluslararasi pazarda

markalasma, marka.



ABSTRACT

In this study, the ways and methods of branding in international markets have been

tried to be explained with the example of Blue Jeans.

In this study; the importance of international branding and the importance of brand

management and the need to be an international brand have been explained.

This study was prepared in five sections. In the first part, " International Marketing "

is discussed and its place and importance are explained.

In the second chapter; " Branding and Branding " is discussed and the importance is
explained. In addition, brand definition, types, strategies, management, history and
basic concepts are explained, branding is defined, strategies and processes are
emphasized. In the third part, " Branding in International Markets " is discussed and
the importance of branding in global marketing is explained. At the end of this
chapter, "First and only state supported Turquality Program" which supports the
opening of Turkish companies to international markets was discussed and the
importance of the branding process was explained. In the fourth section, blue jeans
'international branding process is considered. Design and product development,
branding in advertising, strategic brand management, marketing oriented
institutionalization. In the fifth part the findings achieved after this study are

explained.

In this study, factors affecting the success of Mavi Jeans in the international market
are examined. It has been understood that the firm gives great importance to
branding. The research was conducted using an in-depth interview method, which is

a qualitative research method.

Key words: Branding, marketing, international marketing, brand.
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ONsOz

Dinya tarihinde hazir giyim sektoéri oldukga eski olmasiyla birlikte Ulkemizde ve
gelismekte olan ulke ekonomilerine ithalat ve ihracat gelirleri bakimindan katkilari

oldukga buyuktur.

Teknolojinin gelisimi ve uluslararasi imzalanan antlagsmalar ile pazar alanlari ¢ok
hizli bayimuas ve artmistir. Bu pazarlar, firma ve markalar igin yeni hedef pazarlar
yaratmistir. Uluslararasi alanda markalagsmak isteyen marka ve firmalar bu durumu

firsata gevirebilirler.

Uluslararasi pazarlara yeni giren firmalarin bir takim desteklere ihtiyag duymalari
s6z konusu olacaktir. Karsilagilan guglikleri kendi bagslarina bertaraf etmeleri zor
olacagindan Ekonomi Bakanli§i uluslararasi arenada markalagsmaya ydnelecek

sirketlere destek olma maksadiyla Turquality projesini hayata gecirmistir.

Bu calismada uluslararasi pazarlarda markalasma icin izlenecek yollar ve
uygulanacak metotlar belirlenmis ve 6rnek bir marka Uzerinden ylz ylize milakat

yapilarak nasil markalasilir konusu saglamlastiriimaya calisiimistir.

Calismam boyunca daimi ve sabirla yardimlarini hig eksik etmeyen, tezin en
basindan sonuna kadar bana esin kaynagi olan ve bundan sonrada olmaya devam
edecek degerli hocam Sayin Dr.Ogr. Uyesi Ebru Nergiz'e, diger yandan maddi ve
manevi daimi destek olan ablam Seher Cetindag’a ve mulakat yapmayi kabul eden

Mavi markasi yetkililerine ayri ayri tesekkur ederim.

Xl



GiRiS

Uluslararasi pazarlama, milli sinirlar disinda pazar konusunda bilgi edinme,
fiyatlandirma, dagitim ve gelistirme etkinliklerinin bir veya daha fazlasinin
uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle uluslararasi pazarlama,
kiresel mugteri gereksinimlerinin rakiplere goére en iyi bicimde belirlenmesi,

karsilanmasi ve koordine edilme seklidir.

Pazarlamanin kokeninde satisin var oldugu distnilmektedir. Kavram ve igerik
olarak birbirinden ayrilmaktadir. ilk toplumlar yerlesik hayati benimsediklerinde takas
yolu ile ticarete bagslamiglardir. Pek ¢ok yazar ticaretin, iletisimin dodusu ile takas
yonteminin  baslamis oldugunu ileri strmektedir. Paranin kesfi, ticaretin
kolaylasmasini, yayginlasmasini saglamaktadir. Tasimaciigin ve iletisimin
gelismesiyle beraber ticaret gunimuzdeki halini almistir. Ticaret gunimizde
teknolojinin gelismesi ile sanal boyuta tasinmistir. Her gegen gun hizli degisim
gOsteren bicimde de devam etmektedir. Bu degisimin disinda kalmamak igin
firmalarin ~ uluslararasi pazardaki degisime ayak uydurmasi rekabetin

gerekliliklerindendir.

Globallesme c¢aginda rekabet edebilmek igin firmalar tek dedismeyenin degisimin
oldugu bilinci ile uluslararasi pazarlamaya, markaya ve markalasmaya énem

vermeye baslamiglardir.

Marka, firmalari rakiplerinden ayiracak sembol, renk, sekiller, harfler, sayilar
toplulugundan olusan her turla isaret olarak tanimlanmaktadir. TUketiciler marka
olmayan Urlnlerin ayni nitelikte oldugunu dasinip daha ucuz Grind almayi tercih
edeceklerdir. Markalagsmis Urinler ise tuketici tarafindan hangi Grdnu aldigini ayirt
edebilecegi gibi Urinin bir g¢esit sigortasi ve glvencesi olacaktir. Marka bilinirligi
firmalar ve igletmeler icin 6nem arz etmekte olup Urinlerinin diger rakip firmalarin

Urtinlerinden daha fazla satis yaratmasini mamkuin kilacaktir.

Markalasma ise markanin yonetim sdrecini anlatmaktadir. Markalagsmanin basarili
olabilmesi bu surecin iyi yonetiimesinden ge¢mektedir. Uluslararasi markalasma
kiresellesen pazarlarda isletmelerin ve firmalarin ayakta kalmalari, gelismeleri igin
mecburi bir sire¢ olarak dusunilmektedir. Ginimuizde c¢ok fazla hissedilen ve
yasanilan rekabet ortamindan geri kalmamak igin bu sirecin ¢ok iyi yapilandiriimasi

ve surduartlmesi gerekmektedir.

Yapilacak arastirma-gelistirme faaliyetleri, pazarlara yeni trinler sunmak firmalari

ve igletmeleri rakiplerinden daha 6n plana ¢ikarmakta basarili olacaktir.

1



Bu calisma dért bolim seklinde hazirlanmigtir. ilk bdlimde Uluslararasi

Pazarlama” ele alinmis olup bilimin i¢indeki yeri ve dnemi anlatilmigtir.

ikinci bélimde; “Marka ve Markalasma” ele alinip énemleri anlatiimistir. Ayrica
marka tanimi, tdrleri, stratejileri, yonetimi, tarihgesi ve temel kavramlari anlatiimisg,

markalagmanin tanimi yapilip, stratejileri ve sirecleri Gzerinde durulmustur.

Uclincli bélimde “Uluslararasi Pazarlamada Markalasma” ele alinmistir ve
markalagsmanin Global pazarlamadaki dnemi anlatiimistir. Bu bélimln sonunda ise
firmalarin markalasmasinda Diinya’da devlet tarafindan desteklenen “ilk ve Tek
Devlet Destekli Turquality Programi” ele alinip markalagsma strecindeki 6nemi

anlatilmigtir.

Dérdiincl  bolimde ise MAVI JEANS'in uluslararasi markalasma siireci ele
alinmigtir. Tasarim ve drun gelistirme, Reklamin markalasmadaki onemi, stratejik
marka yonetimi, pazarlama odakh kurumsallasma anlatiimistir. Bolum sonunda ise

markanin gelecege bakigi anlatilmistir.
Besince bolumde ise ¢alisma sonunda elde edinilen bulgular anlatilmistir.

Bu calisma kapsaminda Mavi Jeans’in uluslararasi pazarda markalasmadaki
basarisini etkileyen faktorler incelenmistir. Arastirma, nitel arastirma yontemlerinden

olan derinlemesine mulakat yontemi kullanilarak yapiimisgtir.



BIRINCI BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA

1.1. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

1.1.1. Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Klresellesen dinyada isletmelerin daha fazla Urin satmak igin uluslararasi
pazarlara agilma gerekliligi, isletmelerin ayakta kalmasi i¢in zorunlu hale gelmistir.
Dinyada teknolojinin hizla yayilmasi kiresellesmeyi getirmis ve tuketicilerin de
bilinclenmesine yol agmistir. Mobil telefonlar, kablolu tv, uydu teknolojileri, visa vb.

kartlar gibi araglar kiiresellesmeyi basitlestirip, siirat kazandirmistir.*

letisim sektdriinde yasanan hizli ilerlemelerin de katkisi ile teknolojik gelismeler tiim
dinyaya daha g¢abuk yayllmaya baglamis ve teknoloji seviyesi daha disuk olan
Ulkelerin gelismis Ulkelerden teknoloji transferi gergeklestirmelerine olanak
yaratimistir. Tim bu degisimler firmalari daha kiresel distinmeye sevk etmekte ve

uluslararasi pazarlamaya ydnelmelerine itici bir glic olusturmaktadir.?
1.1.2. Uluslararasi Pazarlamanin Tanimi ve Kapsami

Uluslararasi pazarlama, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin Ulke sinirlarinin 6tesinde
pazarlanmasidir.® Bir baska deyisle ise, isletme amagclarini elde etmek ve
degisimleri  gerceklestirmek icin;  hizmetlerin, mallarin, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve dagitiimasi ile ilgili olarak birden fazla farkh Ulkelerde yapilan

uygulama ve planlama siirecidir.*

Daha genis kapsaml tanima goére ise “musterilerin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi, igletmeye pazarlama uUstunligu saglayacak urin ve hizmetlerin
saglanmasi, drin ve hizmetler hakkinda bilgi veriimesi ve bir ya da daha fazla

sayida dis pazara giris yolu araciligi ile uluslararasi alanda degisim yapilmasi”

! Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Yayin Dagitim A.S., istanbul, 1999 , s. 254.

2 Emrah Cengiz vd., Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri, Beta Yayin Dagitim A.S., istanbul,
2007, s.6.

¥ Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, Beta Yayin Dagitim A.S., Istabul,1997,
S.259.

* Sak Onkvisit and J.John Shaw, International Marketing, Merrill Publishing Company Columbus Ohio
1989,p.6.



olarak da tanimlanabilir.’ Uluslararasi pazarlama, tek bir llkeye pazarlama
yapilmasi ile basglayan ve en ileri sekli ile dinyay! tek bir pazar olarak géren ¢ok

genis bir kavramdr.®
1.1.3. Uluslararasi Pazarlara Girig Yollar

Uluslararasi pazarlara giriste hangi yollarin izlenecegi isletme tarafindan karar
verilmesi gereken bir konudur. Uluslararasi pazarlara giriste iki acgidan karar

vermesini gerektirir.”
1-Hedef Ulke pazarlari hangileridir?
2-Belirlenen Ulke pazarina hangi yontemler ile giris yapilacaktir?

isletmenin éncelikle hangi (lkelere giris yapmak istedigi ile ilgili bir stratejik karari
almasi gerekir. Bunu yapmadan énce de pazar arastirmasi yapmasi gerekmektedir.
Pazarlara giriste dikkat edilmesi gereken icsel ve digsal faktérler mevcuttur. Bu

faktorler Tablo 1’de gdsterilmigtir.

Tablo 1: Uluslararasi pazarlara giriste dikkat edilmesi gereken faktorler

ICSEL FAKTORLER DISSAL FAKTORLER
isletme Amaclari Risk
Kontrol ihtiyaci Kanun ve Yénetmelikler
isletmenin Boyutu, igsel
Kaynaklar, Varliklar ve Rekabetci Cevre
Yetenekler
Uluslar-ara3| Deneyim Yerel Yap!
Esneklik

1.1.4. Uluslararasi Pazarlara Yonelmede Etken Olan Faktorler

Firmalar uluslararasi pazarlara agilirken ulusal pazara baglh kalmama, karlarini daha

da artirmayi istemektedirler.

® Frank Bradley, Uluslararasi Pazarlama Stratejisi, Cev. iclem Er, Bilim Teknik Kitabevi, istanbul,
2002.

® Mehmet Emin inal vd., Uluslararasi Pazarlama, Lisans Yayincilik, istanbul,2014, s.15.

! ipek Altinbasak ve Ayse Akyol, Kiresel Pazarlama Yonetimi, istanbul, Beta Yayinlari, istanbul,
2008.

8inal vd., a.g.e., s.17.



Bunun yani sira baska faktérler de bulunmaktadir.’ Bu faktérler asagida Tablo 2'de

siralanmaktadir;

Tablo 2: Uluslararasi pazarlara yénelmede etken olan faktorler *°

Karsilastirmali Gstlnltklerden yararlanmak

Rekabet edebilmek ya da rekabetten kaginmak

Vergi avantajlari elde etmek

Uriiniin pazarda kalma siresini uzatmak

NEENERNERNEEN

Karlari korumak ya da artirmak

Tablo 2’de siralanan igletmelerin pazarlara giriste etken olan faktorleri, Albaum v.d.,

proaktif ve reaktif unsurlar olarak Tablo 3’de siralamigtir.

Tablo 3: Uluslararasi pazarlara yonelmede etken olan proaktif ve reaktif unsurlar **

i¢sel Dissal
*Kar ve bliyime hedefi *Yabanci Pazar firsatlari
Proaktif | *Yonetsel isteklilik *Vergi avantajlari
Planh *Pazarlama Ustdnlukleri *Dis Ticareti destekleyen kuruluslar

Unsurlar | *@|cek ekonomileri

*Qzgiin Uriin / Teknoloji Gstinltgi

*Riski dagitma *Beklenmeyen siparisler
. *Mevsimsel Grlnlerin satisini
Rea::t'fl uzatma *Kiiciik yerel pazar
Tepkisel |, — . . .
Fazla Uretim / Kapasite fazlahg *Doymus ya da dagilan yerel pazar
Unsurlar / Kap g ymus y gilanyerel p

®inal vd., a.g.e., s.16.

% Birol Tenekecioglu, Uluslararasi Pazarlama, Anadolu Universitesi AOF Yayinlari No:745,
Eskisehir,2011.

1 G. Albaum vd., International Marketing and Export Management, Fifth Ed.Harlow, Prentice Hall,
2005.



isletmenin uluslararasi pazarlama siirecine katihimi ile ilgili farkh tutumlar

uluslararasi pazarlama yénelimi olarak adlandirilir.*?

Firmanin uluslararasi yodneliminin Uretim, pazarlama, finansman, yonetim,
muhasebe, insan kaynaklari, halkla iligkiler ve arastirma-gelistirme gibi temel igletme

fonksiyonlari™® iizerinde de dénemli etkisi olmaktadir.

Wind, Douglas ve Perimutter 1973 vyilinda gelistirdikleri EPRG yaklagsimi ile
uluslararasi firma yodnetimlerinin pazarlara agilirken vyaptiklari plan ve strateji
suregleri Uzerinde tekrar disunmelerini ve uluslararasi pazarlara uygunlugunu
sorgulamalarinin gerektigini, bu vyaklasimin yapilan plan ve stratejilere sk
tutacagini  belirtmistir.* Bu yaklagimlari dért ana bashk altinda toplamak

mumkindur;

» Etnosentrik yaklasimda, isletmeler buyuk olgiide merkezilesmistir ve
uluslararasi faaliyetlerde bulunmalarinin amaci Urettikleri yerli
uretimin fazlahdini satabilecekleri bir pazar olarak distinmekten
gecmektedir.™

» Polisentrik yaklagsimi kabul eden igletmeler, pazarlama plan ve
amaglarini hedefledikleri iilkelere goére uyarlamaya galisirlar.*®

» Regiosentrik yaklasim ise; polisentrik yaklasim ile geosentrik
yaklagim arasinda gecis asamasi olarak diisiiniilmektedir. isletmeler
dinya lUlkelerini bolgelere ayirarak benzer o6zelliklere sahip olan
Ulkeler bir grupta toplanip pazarlama plan ve amaglari
yapilmaktadir.'’

» Geosentrik yaklasim, tum dinyanin tek bir pazar olarak
degerlendirildigi bu yaklagsimda (lkeler arasindaki benzerliklerin
farklarin belirlenerek yerel istek ve ihtiyaglari karsilayabilen kiresel

bir pazarlama stratejisinin olusturulmasi mimkiin olacaktir.*®

2inal vd., a.g.e., s.15.

13 ismet Mucuk, Modern i§letmecilik, Tirkmen Kitabevi, istanbul,2010,s.47.

 Yoram Wind, Susan P. Douglas, Howard V.Perimutter , Guidelines fo Developing International
Marketing Strategies, Journal of Marketing, Vol: 37, No:2, April 1973, p. 14.

% inalvd., a.g.e., 5.23.

% jnal vd., a.g.e., s.24.

" inal vd., a.g.e., s.25.

18 B.C.Karanovic, The EPRG Framework and Its Potential Use When Selecting Foreign Investor.
Akademija MM. Letnik V/9. Ljubliana .2002.



EPRG cgergevesi, uluslararasi etkinliklerin evrimi dért agamadan olugsmaktadir. Sekil

Kendine odakli
(Etnosentrik)
yaklasim

1’de gdsterilmigtir;

\_‘
Uluslararasi Cok odakli
Diinya odakl Pazarlama | (Polisentrik)
(Geosentrik) L | véneli \ ‘J Kl
\ yaklasim \/ onelimi / VELAERIL /
\\\ /"\‘ / ‘\\ ,//
\\\‘_ /. / \ // e i
. ’-/7_77 —__\*’«\ -
Bolge odakli
(Regiosentrik)
\ yaklasim /
\_\“ /
Ny yd

S 5

Sekil 1: EPRG cercevesinin asamalari *°

1.1.5. Uluslararasi Pazarlamanin Fonksiyonlari

Ticari faaliyetlerin her zaman riskleri olmaktadir. Hedeflenen pazarlardaki
belirsizlikler pazarlama arastirmalari yapilmadig! surece artarak devam etmektedir.
Pazarlama kapsami iginde yapilacak arastirmalarla belirsizlikleri azaltmasi gereken

ticari fonksiyonlar, alti kisimda incelenebilir. *°
1-Reklam Fonksiyonu;

Tuketicilerin Uretilen Urin ya da hizmetleri tercih ederek satin almalarina yonelik
faaliyettir. Urlin satisini gergeklestirmek, satisa temel olusturan ¢alismalara yardimci
olmak, uygulamalarin takip edilmesine yén vermek, tiketicilerin satin alma kararini
etkilemek gibi islevleri vardir. Ayrica bir Grinun uzun vadeli imajini yerlegtirmek veya

hizli bir satis aksiyonu icin kullanilabilir. %

¥y Wind vd., Guidelines for Developing Internatonal Marketing Strategies, 1973,
http://eleedan.com/articles/article-2.html ,(Erisim Tarihi:13.01.2014)
20 Alaattin Kazim Kirtis, Uluslararasi Pazarlama, Evin Ofset, Malatya,1994, s.1.

“'philip Kotler, Pazarlama Yénetimi (Ceviren: Nejat Muallimoglu), Beta Yayinevi, istanbul 2000, s.564.
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GUnUmuzde rekabetin arttigi bir pazarda ikincil talebi gelistirme, marka tercihi
gelistirme, tegvik, drin Gzerindeki musteri algisini dedistirme, alicilari Urdni
denemeye, satin almaya ve satiscilarin ziyaretlerini kabul etmeye ikna etmeyi

saglar.?
2-Zaman Fonksiyonu;

Tuketicilerin Gretilen Uriin ya da hizmetleri istedikleri zaman bulabilme ve satin alma
faaliyetidir. Tuketicilerin ayni Grint alim aliskanligini elde edebilmeleri igin isletmeler

ya da firmalar bunu saglamak icin caba gostermelidirler.

Tuketiciler istedikleri Grunl istedikleri yerde ve zamanda bulamaz iseler yerine
ikame urln almaya baslayacaklardir. Bu da igletmelerin ya da firmalarin istedigi bir

durum degildir.
3-Miktar Fonksiyonu;

Tuketicilerin talep ettigi Grun ya da hizmetleri istedigi miktarda satin alma faaliyetidir.
Sdrdurebilir bir satis yapabilmek ve tiketicilerin alim aligkanliklarini kazanmak igin

bu faaliyet cok énemlidir.
4-Kalite Fonksiyonu;

Kalite bir mal veya hizmetin musteri beklenti ve gereksinimleri karsilayabilme
yetenegdidir diye tarif edilebilir. TUketiciyi memnun etmek, tatmin etmek, surekli
olmasini kilmak, ihtiyac ve beklentilerini kargilamak gunumuizdeki isletmelerin gok
daha fazla caba sarf etmesini gerektirir ve basarili olmak isteyen isletmeler igin
strateji ve politikalarini tuketici beklenti ve ihtiyaclarina gore belirlemeyi zorunlu hale

getiren faaliyetler zinciridir.*
5-Kredi Fonksiyonu;

isletmeler tiiketicilerin hala hazirdaki kaynaklari ile elde edemedikleri Uriinler ve
hizmetler icin farkli kredi imkanlari sunmaktadirlar. Ulkemizde son vyillarda daha
fazla yayginlasan kredi kartlari ile tlketicilerin daha rahat alim yapmalari
saglanmaktadir. Bankalara yeni bir pazar isletmelere garantili bir tahsilat ve

tuketicilere de ge¢ 6deme avantaji saglamaktadir.

22 Ahmet Giirbiiz ve Evrim Erdogan, Satig Gabalarinin igletme igin Onemi, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, 2007 Cilt:6 ,116-134,s.125.

3 Abdullah Ocer ve Nedim Bayuk, “Misteri Memnuniyeti’, Pazarlama Diinyas1,2001,Say1:2001-
2,5.26.



6-Mekan Fonksiyonu;

isletmeler, tiketicilerin oldugu hemen hemen her yerde faaliyet gdstererek, onlara
mimkin oldugunca cok noktada ulasmaya calisma faaliyetidir. Bu durumda
tuketicilerin ayni markaya olan alim aligkanligi olmasina neden olacaktir. Dolayisi ile

de satigslarinda artisa neden olacaktir.

1.2. ULUSLARARASI PAZARLARA GiRi$ STRATEJILERI
1.2.1. ihracat

ihracat en yaygin manada bir llke sinirlari icerisinde serbest dolasimda bulunan
Urlnlerin ve hizmetlerin bagka ulkelere satiimasi olarak tanimlanabilir. Dar anlamda
ise ihracat, Ulke disindaki yabancilara yapilan drin satislarini ve bu maksat ile

urinlerin yurtdisina génderilmesini igerir.?*

Yurtdigi pazarlara agilma sirecinin ilk adimi olan ihracat ayrica ihracata dayali
stratejiler, uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmeler icin en az riskli, en az
yonetim ve finansal kaynak gerektiren ve ayni zamanda da en hizli uygulanan

uluslararasi pazarlara giris yénetimidir.?

Bir igletme yurticinde Urettigi mamullerini yurtdigina iki tarl yoldan ihracat edebilir.

Birincisi dolayli ihracat ikincisi ise dolaysiz ihracattir.
1.2.1.1. Dolayh ihracat

ihracat asamalarinin baglangicinda bulunan firmalarin mallarini yurticindeki araci

isletmeler vasitasiyla satmalari durumuna dolayli ihracat adi verilmektedir.?®

Dolayh ihracata yénelen firmalar mallarini yurticinde galisan gesitli bagimsiz araci
isletmeler yoluyla ihra¢ etmektedirler.”” Ozellikle ihracat yapilacak olan iilkeye hig
para baglanmamasi dolayli ihracatin en biyiik avantajidir.® Bu nedenle de

firmalarin pazarlara giriglerinin hizli olmasina izin verir. Dolayli ihracatin en 6énemli

? inal vd., a.g.e., 5.396.

2 Angie M. Driscoll and Stanley Joseph Paliwoda , Dimensionalizing International Market Entry
Moda Choice, Journal Of Marketing Management 13,1997, p.57-87.

% Emrah Cengiz vd., Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri, Beta Yayin Dagitm A.S., Istanbul,
2007, s.32.

%" Lewis Keith and Housden Matthew, An Introduction to Internetional Marketing A Guide to Going
Global, Kogan Page Limited, London,1998,p.61.

% inal vd., a.g.e., 5.46.



dezavantajl ise, uluslararasi sirketin mallari ihrag ettikten sonra ihracatgi sirketin

mallari {izerinde higbir kontroliiniin olmamasidir.?®
1.2.1.2. Direkt ihracat

ihracatgi firmanin yurticindeki aracilardan yararlanmaksizin mal ve hizmetlerini
uluslararasi hedef pazarlara ulastirmasi durumuna direkt ihracat ismi verilir. Direkt
ihracat ydonetiminde islemlerin firma tarafindan direkt olarak yurutilmesinin sagladigi
avantajlar sadece yuksek satis hacmi degil, ayni zamanda daha ytksek bir denetim
glici, daha iyi bir pazar bilgi birikimine sahip olma ve uluslararasi pazarlama

alaninda uzmanhigin gelistirilebilmesidir.*

Direkt ihracatta uluslararasi sirket kendi binyesinde bir ihracat departmani kurar ve

kendisine hedef olarak sectigi lilkede aracilari kullanarak ihracat yapar.

isletmeler maliyetlerini de g6z éniinde bulundurarak pazarinin da bilylimesi ile direkt
ihracata gegmektedirler. Direkt ihracatta uluslararasi igletmeler ihrag ettigi Grtnlerin

daha fazla kontrollnu saglamis olurlar.
1.2.2. Lisans Anlagmalari

Lisans anlagsmalari yoluyla uluslararasi pazarlara giris stratejisinde uluslararasi
sirket (lisans veren) marka, teknolojik know-how, Uretim surecleri ve patentleri
benzeri ticari haklarinin kullanimini yerel sirkete (lisans alan) verir/devreder,

karsiliginda ise telif Gicreti alir.®?

Diger bir tanim ile de lisans verme kavrami; dis pazarlara girmede endustriyel ya da
ticari uzmanhgin belli bir bedel karsiiginda kiralanmasi ya da satin alinmasini

saglayacak bir anlasmadir.®®

Lisans verme; royalti, lisans Ucreti gibi bir bedel karsiiginda gergeklesir. Lisans
veren (licensor),lisans alandan (licensee) istedigi bedel; sektdre, lisans verenin

marka degerine, anlasmanin suresine, lisans alanin tlkesindeki ekonomik kosullara

® jnal vd., a.g.e., s.47.

% Emrah Cengiz vd., Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, Beta Yayin Dagitim A.S., istanbul,
2007, s.37.

* jnal vd.,a.g.e., s.45.

s Angie M. Driscoll and Stanley Joseph Paliwoda , Dimensionalizing International Market Entry
Moda Choice, Journal Of Marketing Management 13,1997, p.57-87.

% Gerald Albaum, International Marketing and Export Management, Fourth Edition,Financial Times,

Prentice Hall,2002 ,p.330.
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vb. gore farklihk géstermektedir. Bu bedel genelde satis hacmi ya da kar Gizerinden

alinmaktadir.®*

Tablo 4: Lisans vermeye konu olan degerler *°

v" Uriinin Patenti v Uretim Know-how'i
v" Teknik Danismanlik v" Pazarlama Destegi
v' Marka Adi v Ticari Unvan

v Telif Hakki v' Formuli

v Ticari Sir v' Tasarim

v v

Kalite Kontrol Yonetim Deneyimi

Tablo 4’de goéruldagu gibi, lisansi verilen deger; bir patent, ticari sir, telif hakki,
tasarim, marka adi, teknik know-how, urin formilasyonu ya da sirketin adi

olabilmektedir.
1.2.3. Ortak Girisim

Ortak girisim, yerel bir firmanin yabanci yatirimcilarla yerel pazarda is yaratmak
amaci ile giiclinii birlestirerek, miilkiyet ve kontrol paylasimi ile ortaklik kurmasidir.®®
Yabanci firma yerel bir firmanin payini satin alabilir veya her iki firma esit bir pay ile

ortaklik olusturarak yeni bir girisimde bulunabilir.®’

Ortak girisim ile uluslararasi girket ortakliga sermaye ve diger kaynaklarini (know-
how, teknoloji, pazarlama vb.) koyarak yerel ortakla birlikte hedef tlkede yeni bir

yatirim yapar.*®

Yabanci firma igin ortak girisim en dnemli avantajlarindan biri, yerel sirketin piyasa

bilgisi, mevcut iligkileri ve yerel (iretim yapabilme olanaklaridir.*®

Bazi durumlarda bir firmanin yabanci bir sirket olarak pazarda yer almasi tiketici
tarafindan hos goérilmezken, yerel bir sirketle ortak girisimde bulunarak faaliyet

gostermesi daha kabul gérebilmektedir.*

% Emrah Cengiz vd., Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri, Beta Yayin Dagitm A.S., istanbul,
2007, s.52.

% Micheal R.Czinkota and A.llkka Ronkainen, International Marketing, Sixth Edition, Horcourt
College Publishers,2001,p.490.

% Ricky W.Griffin and Micheal W.Pustay, International Business: A Managerial Perspective,
Second Edition, Addison-Wesley, Usa, 1999, p.437

¥ Cengiz vd., a.g.e., 5.139-150.

% jnal vd., a.g.e., 5.46.

% Micheal R.Czinkota vd., The Global Marketing Imperative,NTC Business Books,1995,p.194.
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Ortak girisimde bulunan firmalar genellikle sirketlerinin yatirim maliyetlerini, her tarll

riskini, yénetimini ve karliigini paylasmis olurlar.**
1.2.4. Dogrudan Yatirim

Bu stratejide uluslararasi sirket kendi kaynaklari ile hedef pazarda sirket sahibi olur.
Uluslararasi sirket ya dogrudan yabanci sermaye yatirimi ile sifirdan sirket kurar

veya mevcut olan bir sirketi satin alir. 2

Tdm sorumluluk uluslararasi sirkette olacagi icin hem pahali hem de riskli bir

stratejidir. Politik ve pazarla ilgili riskler dikkate alinmalidir.

Yurtdisinda 6nemli miktarda sermaye taahhudu ile yonetim cabasini ve ayni
zamanda teknoloji, pazarlama, dretim gibi kaynaklarin da transfer edilmesini

gerektirmektedir.*

1.3. ULUSLARARASI PAZARLAMA PLANLAMASI

1.3.1. Planlama Siireci

Planlama slreci mevcut ve gelecekieki stratejik amac¢ ve hedeflerin nasil
basarilacagini detayli olarak tanimlamak icin sirket yonetimi tarafindan kullanilan bir
metottur.** Onemli olan planlama yapilirken nelere dikkat edilmesi gerektigidir.
Planin, ol¢llebilir ve erisebilir hedefleri, s6z konusu hedeflere ulastiracak yontemleri,
yontemleri uygulayacak kisilerin agik¢a belirtilen yetki ve sorumluluklar ve uygun

siiresi olmasi gerekir.*®

isletme uluslararasi planlama sireci ile ilgili agagidaki (i pazarlama sorusuna cevap

aramaktadir; 4

1-Sirket su anda nerededir?
2-Nereye gitmek istemektedir?

3-Oraya nasil ulasacaktir?

% Emrah Cengiz vd., Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri, Beta Yayin Dagitim A.S., istanbul,
2007, s.139-150.
“ Wwarren J. Keegan and Bodo B. Schlegelmilch, Global Marketing Management:A European
Perspective,Financial Times Prentice Hall,2001,p.301.
“?inal vd., a.g.e., s.51.
4 Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yoénetimi, Beta Basim Yayim Agi, istanbul, 2010,
s.232.
*inal vd., a.g.e., s.153.
4 Cemal Yukselen, Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yayincilik, istanbul,1994, s.26.
“Inal vd., a.g.e., s.152
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1.3.2. Planlamanin Onemi

Planlama her ne kadar plani hazirlayanlarin zamanini alsa da isletmeler icin ¢cok
bliylk yarari olacaktir. Hazirlanmis bir pazarlama planlamasi hangi asamalarda
neler yapilacagi bilindiginden ters giden durumlarin daha erken fark edilmesi ve acil

aksiyonlar alinarak dizeltmeler yapilmasina yardimci olacaktir.

Bunlarin yaninda plan sayesinde isletmenin hedefine ne kadar sirede ulasacagi ve
bunun i¢in ne kadar para ve personele ihtiyac duyacagi dnceden gdrtlebilecedi gibi

sz konusu para ve personelin isletme icinde nasil dagitilacag da belirlenir. *’

Bircok isletme uluslararasi pazarlara planlamanin énemli gelisim asamalarindan

gecerek adim adim girmektedirler. Bu asamalar;*®

» Plansiz Asama:
Uluslararasi pazarlamanin ilk adiminda isletme ¢alismalarini finanse
etmek igin yeni ihracat musterileri ve kaynak arayisina girmektedirler.
Genel olarak is hacmi tahmin edilemez ve sonucgta plansizlik s6z
konusu olmaktadir.

» Bitceleme Asamasi:
isletmeler genisledikge bankalar gibi dis paydaslarin baskisi
yuzinden satiglarin, maliyetlerin, nakit akisinin yillik butcelerini
yapmak icin sistem gelistirirler. Bu yapinin buylk 6l¢tde finansal
olmasi nedeniyle butceler pazar arastirmalarini, Grin gelistirmeyi,
uzun vadeli uluslararasi pazar potansiyelini cok az dikkate alirlar.

> Yillik Is Planlama Asamast:
isletmeler planlamanin yeniden gézden gegirme siirecinde isletmenin
tamamini kapsayacak bigcimde daha sekillendiriimis olan yillik
yaklasimi benimsemektedirler.

» Stratejik Planlama Asamasi:
Yeni pazarlara giriste blylme stratejileri ve marka yodnetimi gibi
uluslararasi pazarlamanin bir¢gok ydna icin daha uzun vadeli planlarin
yapilmasi kaginilmazdir. Bes yillk zamanh planlarda stratejileri
geligtirerek kisa vadeli ¢eliskili ve savurgan bir faaliyetten kurtulmak

mumkun olacaktir.

4" Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, Tirkmen Kitabevi, istanbul,2000 s.91
“nal vd., a.g.e., s.154.
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1.3.3. Uluslararasi Pazarlama Planlama Siireci

Pazarlama planlamasiyla ne kadar satis yapilacadi buna gére ne kadar personele,
makinaya, malzemeye ihtiya¢ duyulacagi belirlenecektir ve buna goére de isletmenin
diger departmanlari da plan ve butgelerini olugturacaklardir. Bunlarin sonucunda da
isletmenin  biitgesi ortaya g¢ikacaktir. isletmeler misyonlarini ve amaglarini
gerceklestirmek igin igletme planini hayata gegirmek zorundadirlar. Bu plan onlarin
yol gostericisi olacaktir. *° igletme planlarinin yasama gegirimesi noktasinda ise,

pazarlama plani lokomotif bir rol tistlenir.>

Tablo 5: Uluslararasi pazarlama planinin unsurlari >

Paydas Beklentileri

» Ortaklar, musteriler, ev sahibi lilke hiikiimeti,
her bir tGlkedeki ¢calisanlar, baski gruplari
Durum Analizleri

» Cevrenin ve bireysel pazarlarin degerlendirilmesi
Kaynak ve Kabiliyetler

> Bireysel kuclik isletme birimlerinin gli¢li ve zayif yonlerinin analizi
» Tehdit ve firsatlarin Gstesinden gelmek igin yetenekler

Firmanin Amag ve Hedefleri
» Finansal, pazar, alan, marka ve karma hedefler
Pazarlama Stratejileri

» Blylme stratejileri
» Standartlastirma ve adaptasyon

Planin Uygulanmasi

> Bireysel SiB ve pazarlama karmasi planlari
> Bolgesel, kiiresel ve farkli yerlerde bulunan planlarin entegrasyonu

Kontrol ve Geribildirim

> llgili standartlarin belirlenmesi, performans dl¢iimii ve hatalarin diizeltiimesi

“Inal vd., a.g.e., s.156.
50 Philip Kotler, Marketing Management, Prentice Hall Inc. Englewood Cliffs NJ,1994,p.9.
*! |sabel Doole and ve Robin Lowe, International Marketing Strategy Analysis , Development and

Implemantation, 5 th Edition,Cengage Learning EMEA,Seng Lee Press,London , 2008, p.25.
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1.3.3.1. Paydas Beklentileri

isletmelerin stratejileri dogrudan ya da dolayli olarak paydaslari tarafindan
belirlenmektedir. Farkli paydas gruplarini acikga tanimlamak, beklentilerini anlamak
ve guglerini degerlendirmek onemlidir. Cunku isletmenin gosterdigi faaliyetlerin ana

hatlarini belirleyen paydaslardir. >

Tablo 6: Cok uluslu isletmelerin paydaslari >

Paydaslar

Gocmen Personel

Tedarikgiler

Dagiticilar ve Perakendeciler

Musteriler

Yerel Rakipler
Ev Sahibi Ulkenin Hiikiimeti

Politikacilar ve Kamu Personeli

Misafir Ulkenin Hikimeti

FIRMA

Yerel Calisanlar ve Orgiitleri

Baski Gruplari

Rakip Cokuluslu isletmeler

1.3.3.2. Durum Analizi

isletmenin gelecede yonelik amaci, hedefi ve stratejilerini gelistirmesi ve ihtiyaci
olan resmi gdérmesi igin gereklidir. Dolayisi ile bu analiz, sirketin kendisini ve
gevresini daha iyi tanimasina yardimci olacak ve stratejik planin sonraki
asamalarindan daha saglikli sonuglar elde edilmesini saglayacaktir. Durum analizi
sirketin her bir pazari icin net bir anlayis gelistirdigi ve sonrasinda diger sirketlerin ve

isletmenin faaliyette bulundudu pazar icin 6neminin degerlendirildigi bir siirectir.>*
1.3.3.3. Kaynaklar ve Kabiliyetler

isletmenin durumunun daha biitincil bir yaklagimla analizine ihtiyag vardir ve SWOT analizi
bu amag igin uygun bir aragtir. °° isletmelerin giiclii, zayif yonlerini belirleyip gliclii yénlerde

gelecekteki planlama stratejileri Uzerinde de@erlendirmeler yaparak bir firsata dontsturmek

*2jnal v.d., a.g.e., s.156.

%3 |sabel Doole and ve Robin Lowe, International Marketing Strategy Analysis , Development and
Implemantation, 5 th Edition,Cengage Learning EMEA,Seng Lee Press,London , 2008, p.26.

**inal vd., a.g.e., s.159.

*® Inal vd., a.g.e., s.160.
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gerekir. Ayrica zayif yonleri de gelistirmek icin caligimalidir. Tehdit ve firsatlar ise igletmenin
disinda gerceklesen durumlar olmasindan dolay isletme kontroli digindadir. Analizde
tanimlanan tehditleri en aza indirmek igin ¢alisiimalidir. Firsatlar icin de dederlendirmeler

isletme tarafindan yapilmalidir.
1.3.3.4. Bilgi Yonetimi

isletmeler personelin gelisme potansiyelini saglayan seyin kisisel bilgi, yetenekler ve
yetkinlikler havuzu oldugu gercedini kabul etmekle birlikte kendilerini yeniden “bilgi

temelli organizasyonlar” olarak tanimlamislardir.>®

isletmeler kiresellesen diinyada rekabet edebilmek icin bilgiyi strekli dinamik

tutmali, kiresellesme kurallarina uymalidiriar.
1.3.3.5. Kurumsal Hedefler

Uluslararasi isletmeler kurumsal hedeflerini belirlemek igin igletmenin kurumsal

kimliginin tanimlanmasi; vizyonu, misyonu ve ilkelerinin olmasi gerekmektedir.

Sirket tarafindan izlenecek kurumsal amaclar; paydas beklentilerinin tanimlanmasi,
detayli bir durum analizi yapilmasi ve sirket yeteneklerinin degerlendiriimesi ile

belirlenebilir. °’
1.3.3.6. Pazarlama Stratejileri

Sirket igin hem kurumsal hem de is birimleri seviyesinde hedefler belirlenirken
amaglarin gerceklestirilecedi pazarlama stratejilerinin  ve faaliyetlerinin detayl

programlari hazirlanacaktir.>®

Hazirlanan programlarda dikkat edilmesi gereken hedef pazarin nasil segilecedi ve
nasil  bdélimlendirilecedidir. Klresellesme karsisinda stratejik  secenekleri
gelistiremeyen ve kendilerini dogru konumlandiramayan isletmelerin gelecedi ¢ok

net degildir.*®

*¢ jnal vd., a.g.e., s.1509.

*"inal vd., a.g.e., s.160.

¥ inal vd., a.g.e., s.161.

% J.N.Sheth and R.S.Sisodia, Marketing Productivity Issues and Analysis, Journal of Business
Research s.55, (2002) « Soros, G. (2003), Kiiresellesme Uzerine, Bilgi Universitesi Yayinlari,
istnabul,2009,s.349.
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1.3.3.7. Pazarlama Planinin Uygulanmasi

Planin faaliyet odakl olmasi ve uygulamaya net bir yon vermesi icin hazirlanan
programlari ihtiva etmesi de &6nemlidir. Bu ylzden planlar su sekilde olmak
zorundadir: Stratejik plan; sirket ve pazarlama amaclarini yerine getirme ve bireysel
stratejik is birimlerinin planlarini koordine etme, Taktik plan; her bir Glkedeki
SiB’lerinin faaliyetlerine odaklanma, Uygulanabilir plan; SIB icerisindeki her bir

departmanin bireysel faaliyetlerini detaylandirma seklinde olmalidir.®®
1.3.3.8. Kontrol Sureci

Planlamanin son asamasidir. Burada suregte planin geri bildirimleri

degerlendirilmektedir. Kontrol siirecinin tic 5nemli asamasi sunlardir;®*
» Standartlarin belirlenmesi;

isletmenin satislarinin, sermayesinin biyiimesi ile ilgili finansal élgiimler ve pazar
payl gibi finansal olmayan gdstergelerle anlatilan biyime, karhlik gibi kurumsal

amaglarla ilgili standartlarin belirlenmesidir.
» Performans olgimu;

isletmeler performans dlgtimlerini elde etmek ve bilginin hizli geri beslemesini temin
etmek igin raporlari, toplantilari ve her bir Ulkede pazarlamanin her yonuna eksiksiz
incelerler. Musteriler, Grin kanallarini bolgeler ve pazarlama denetimleri Uzerinde
fayda- maliyet analizleri gibi pazarlama programlarinin belirli pargalarinin 6zel

Olcimuni iceren ¢ok farkli teknikler kullanirlar.
» Plandan sapmalarin duzeltiimesi;

Performansin plandan saptidi durumlarda alinmasi gereken en zor karar, plani ya
da plani yarutme sorumlulugu ile suglanan yodnetim ekibini degistirmek ve yeni
yapilacak planda tekrari olmamasi igin dizeltici ve Onleyici tedbirlerin alinmasini

saglamak olacaktir.

% jnal vd., a.g.e., s.161.

® inal vd., a.g.e., 5.162.
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1.3.4. Uluslararasi Pazarlama Planlarinin Hazirlanmasi
1.3.4.1. Stratejik Uluslararasi Pazarlama Plani

Stratejik uluslararasi pazarlama plani ile mevcut pazar kosullari ve firsatlari dikkate
alinarak, pazarlama stratejilerinin ve amaclarinin gelistiriimesi hedef alinir.®
Stratejik amacg ve hedeflerin belirlenebilmesi igin basvurulan stratejik sire¢ aslinda
bir SWOT analizidir.®

Burada isletmenin mevcut potansiyel gl¢ ve vyetersizlikleri ile dis cevre

faktorlerinden kaynaklanan firsatlar ve tehditler incelenmektedir. *
1.3.4.2. Uluslararasi Pazarlama Taktik Plani

Taktik; belirli bir stratejiye yonelik olarak, harekete ge¢gmeyi ve uygulamayi hedef alan gesitli
faaliyet detaylarindan meydana gelir.®® Stratejik pazarlama plani ile taktik pazarlama plani

arasinda asagidaki (ic temel noktada birbirinden farklilasirlar. °® Bunlar;

» Stratejik pazarlama planlari uzun dénemli amag¢ ve ydnelimlere
yogunlasirken, taktik pazarlama planlari genellikle 1 yillik ydnelim,
amag ve uygulamalara odaklanirlar.

» Stratejik pazarlama planlarindan pazarlama boélimi ile birlikte Gst
yénetimde sorumlu olurken, taktik pazarlama planlarindan pazarlama
yoneticileri sorumludur.

» Stratejik pazarlama planlari detaylara girmeden genel vurgular
yaparken, taktik pazarlama planlarinda tim adimlar en ince
ayrintilarina kadar agiklanir.

1.3.4. Uluslararasi Pazarlama Planinin Yararlari

isletmenin uluslararasi satisina biyik katki saglayacaktir. Uluslararasi pazarlama
planlarinin dis pazarlara yonelik olarak atilacak adimlari sistematik bir hale
getirmesinin  yaninda, spesifik olarak asagida siralan faydalari sagladigi

bilinmektedir.®” Bunlar;

62 Philip Kotler, Marketing Management, Prentice Hall Inc., Englewood Cliffs NJ,1994, p.92.

% inal vd., a.g.e., s.163.

% Arthur A.Thompson and J.Strickland Alonzo ,Strategic Management, Concept and Cases, 7th
Edition, Homewood, Irwin Newyork,1993.

® jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 1997 s.33.

% Robert W. Haas, Business Marketing: A Managerial Approach,6th Edition, South-Western
College Pub, Cincinnati OH,1995.

&7 Philip Kotler, Marketing Management, Prentice Hall Inc., Englewood Cliffs NJ,1994, p.103.
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» Hedef alinan dis llke icerisinde isabetli pazar bolimlendiriimesine olanak
verir.

» Uluslararas| pazarlardaki firsat ve bosluklarin énceden fark edilmesine
yardimci olur.

» Uluslararasi pazarlamaya yonelik disince ve yeteneklerin gelistiriimesini
saglar.

» Uluslararasi pazarlardaki 6nemli rakiplerin izlenmesini saglar.

> llgili pazar boliimiine yonelik olarak sorumlulugu Ustlenen yéneticilere yol
gOstericidir.

> isletme ve yoneticilerin cevresel degisikliklere karsi zamaninda uygun

tepki vermesini saglar.

isletme stratejilerindeki degisikliklerin uygulanmasina yardimci olur.

Denetim standartlarinin gelistiriimesine yardimci olur.

Uluslararasi pazarlamayla ilgili uygulamalari ve yaklasimlari netlestirir.

Y V VYV VY

Sirkete her dizeyde kiyaslama yapmaya yonelik Olcltler olusturarak,

eylemleri gézden gegirerek, daha iyi kontrol saglayarak verimli ¢galismalari

ortaya cikartir. Verimsiz ve anlamsiz olanlari dizeltmek, kaldirmak igin

gerekli eylemleri belirtir.

» Sorunlari 6nlemeye, zaman ve paradan tasarruf saglanmasina yardimci
olur.

» Cevre degiskenlerinde olusabilecek ani degisikliklerden

kaynaklanabilecek slrprizleri en aza indirebilir.

1.4. ULUSLARARASI PAZARLAMA GEVRESI

Uluslararas! pazarlarda is yapmayl amaglayan bir isletmenin sirekli degisen

karmasik uluslararasi pazarlama gevresi hakkinda bilgi edinmesi gerekir.%®

1.4.1. Kiultiirel Cevre

1.4.1.1. Kiiltiirtin Tanimi ve Uluslararasi Pazarlamada Kiltiir

Her Ulkenin kendine 6zgl gelenek ve gorenekleri mevcuttur. Uluslararasi pazarlarda
is yapmak demek, farkh Kkaltirel zihniyetlere sahip tuketicilerle, ortaklarla,

distribiitérlerle ve rakiplerle muhatap olmak anlamina gelmektedir.® Bu yiizden dis

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Yayin Dagitim A.S., istanbul, 1999, s.256.
% M. Kotabe and K. Helsen, Global Marketing Management, John Wiley&Sons Inc. ,Usa, 2010,
p.103.
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pazarlarin  kdltirel  yonlerini  belirlemek icin  birtakim  genellemelerden

yararlanmaksizin genis 6lgiide her toplumun ayri ayri analiz edilmesi gerekir.”

Diger bir deyisle, yabanci pazarlari inceleyebilmek icin kisi kendi kultari ile

renklendirilmis gozliiklerini gikarip bir kenara koymaldir.”
1.4.1.2 Kilturi Olusturan Unsurlar

Uluslararasi pazarlamada kultlr( olusturan unsurlar birbiri ile etkilesim halindedir.

Bazilari dil, din, dederler ve tutumlar, egitim ve sosyal etkilesimdir.”

Bahsedilen unsurlar sadece Ulkeler arasinda farklilagsmayip ayni Ulke icerisinde dahi

bu unsurlarin farklhlik gésterdigi gériilmektedir.”

Pazarlama planlari ve stratejileri daima kdlttrln etkisi altindadir. Kaltlrel ¢evre ve
gcevrenin pazarlama plan ve stratejileri Gzerinde etkisi kolay kolay kontrol altina

alinamaz.”™
1.4.2. Politik Cevre

Politik c¢evre, Ulkelerdeki halklarin yerli ve yabanci igletmelere karsi olan
tutumlarindan olusmaktadir.” Hiikiimetler, yerel politikalarda, yasal diizenlemelerde

yaptiklari degisikliklerle is gevresini dogrudan etkilemektedirler.”

Bir Ulkede politik istikrarin var olmamasi, genis dlclide o Ulkede iktidar degisikliklerinin ve
liderlik stirecinin dizenli bir sekilde isleyen bir mekanizmaya kavusamadigi tlkelerde sik sik

siyasi kargasa ve politik istikrarsizlik dogurmaktadir.”’
1.4.3. Yasal Cevre

Politik cevrede oldugu gibi s6z konusu tutumlar isletmelerin faaliyetlerini dizenleyen

yasa ve ydnetmeliklerin dogmasina neden olur ki bu da yasal gevre demektir.”®

0 John Fayeweather, International Marketing,2.nd Edition, Prencite Hall Inc.,Englewood Cliffs
N.J,1970,p.70.

" Micheal R.Czinkota and A.llkka Ronkainen, International Marketing, Usa Thomson South Western,
2007, p.271-272.

2 M. Kotabe and K. Helsen, Global Marketing Management, John Wiley&Sons Inc. ,Usa, 2010,
p.106.

" inal vd., a.g.e., .62.

™ Vern Terpstar and Ravi Saraty, International Marketing, The Dryden Press,Usa,2000, p.90.

S Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, Tiirkmen Kitabevi, istanbul,2000,s.29.

" inal vd., a.g.e., 5.69-70.

" ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul,1999, s.305.
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Uluslararasi pazarlamada yasal gevre, firmanin kendi Ulkesindeki yasalar, firmanin

girdigi ev sahibi lilkedeki yasalar ve uluslararasi yasalardan meydana gelmektedir.”

Uluslararasi faaliyet gdsteren firmalar her bir pazarin yasal ¢cevresi hakkinda da bilgi

sahibi olmalidir ¢iinkii oyunun kurallari bu yasalara gére belirlenmektedir.®
1.4.4. Ekonomik GCevre

Uluslararasi pazarlarda isletmelerin karsi karsiya kaldiklari gercekte iki tir ekonomik

cevre bulunmaktadir. Bunlardan ilki diinya ekonomisi digeri de kendi ekonomisidir.®*

Pazarlarin ihtiyaci olan sadece musgteriler degildir, ayni zamanda gelen musgterilerin
alim guglerinin de yerinde olmasi énemli bir unsurdur. Ekonomik ¢evre, tiketicilerin

alim giiclerini ve harcama aligkanliklarini etkileyen faktérlerden olugsmaktadir.®

Bu sebeple pazarlamacilarin hem kendi ¢evrelerindeki hem de dinya genelindeki

tilketici egilimleri ve harcama aliskanliklari konusunda bilgi sahibi olmalari gerekir.®
1.4.5. Demografik Cevre

Farkl ozelliklere sahip topluluklarin buyuklagd, dagilimi ve buylme oranlari
demografik cevreye temel olusturmaktadir.?* Kiiresel bir bakis agisina sahip olan
pazarlamacilar, dinya genelindeki dnemli demografik trendlerden de haberdar
olmalidirlar.?® Bu trendler de bir llkedeki toplam niifus, niifusun kentlere gore
dagihmi, nufusun yaslara gore dagihmi ve nufusun blyume orani gibi faktorler

olarak sayilabilir.®®

Nufusun kirsal alanda, sehirde olmasi, yasa, cinsiyete, mesleklere, medeni duruma
ve bireylerin gelirine goére farklilk gostermektedir. Bu da direkt olarak tuketici

davranislarina etki etmektedir.?’

LS. Walsh, International Marketing, Pitman Publishing, London,1993, p.27.

" vern Terpstar and Ravi Saraty, International Marketing,The Dryden Press,Usa,1994, p.139.

% jnal vd., a.g.e., s.72.

8 Kazim A. Kirtis, Uluslararasi Pazarlama,Pozitif Matbaa, Ankara , 2009, s.50.

8 inal vd., a.g.e., s.74.

8 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Prentice Hall Inc., New
Jersey,2010, p.103.

#inal vd., a.g.e., s.77.

8 W.0. Bearden vd., Marketing,Principles and Perspectives, Mc Graw Hill,Usa, 2005,p.28.

8 AE. Gegez vd., Uluslararasi Pazarlama Gevresi, Der Yayinlari, istanbul,2003, s.29.

8 inal vd., a.g.e., s.78.
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1.4.6. Cografik Cevre

Kaltirel, demografik, yasal, ekonomik ¢evre kosullarinin yani sira ulkelerin
bulunduklari cografyadaki bir takim kosullar da uluslararasi pazarlamada etkisi
bulunan faktérler olarak ortaya cikmaktadir.®® Isi, nem, iklim kosullari ve arazi
Ozelikleri gibi faktorler uluslararasi pazarlamada Urunlerin standardizasyonunu
zorlastiran unsurlardir.®® Bu sebeple, bazi (riinlerin hava kosullarindan etkilendigi

durumlarda daha dayanikli ambalajlarda saklanmasi uygun olabilmektedir.*

Bu ylzden kiresel pazar hedeflerini secerken ulkelerin cografik kosullarini dikkate
almak gerekir. Bunun Uzerine derinlemesine ve ¢ok boyutlu analiz yapilarak karar

verilmelidir.
1.4.7. Teknolojik Gevre

Yeni iletisim teknolojileri sayesinde dunya uzerinde herkes birbiriyle kolaylikla
iletisim kurabilmektedir, bilgiye ulasmak kolaylasmaktadir ve vyeni is yapma
olanaklari artmaktadir. isletmeler artik sadece fiziksel ortamlarda degil sanal pazar

alanlarinda da var olmak ve faaliyet géstermek zorunda kalmaktadirlar. **

Uriinler bu sayede diinyanin pek ¢ok farkli yerinden daha ucuza tedarik edilen
hammaddelerle daha hizli Uretilip daha duguk maliyetlerle dinyanin her yerindeki

misterilere ulastirabilmektedir.®?

8 jnal vd., a.g.e., s.79.

# jnal vd., a.g.e., s.79.

% Birol Tenekecioglu, Uluslararasi Pazarlama, Anadolu Universitesi Yayin No:1378 Eskisehir,2002,
s.11.

! inal vd., a.g.e., s.81.

%2 Ercan A.Gegez, Kiiresel Pazarlamayi Etkileyen Ekonomik ve Demografik Kosullar, Kiiresel

Pazarlama, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2013, s.12.
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iIKINCi BOLUM
MARKA VE MARKALASMA
21. MARKA
2.1.1. Markanin Tanimi ve Kapsami

Cagimizda igletmeler; ister hizmet, ister ise mal Uretsin markalari ile taninmaktadir.
Marka; firmalari rakiplerinden ayiracak sembol, renk, sekiller, harfler, sayilar
toplulugundan olusan her tarld isaret olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka deyisle de
tlketicinin satin alma kararina etki eden, bigimlendiren UrUnleri digerinden fark
edilmesini saglayan marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin mihrak noktasi
olarak tanimlanabilir.® Tiketiciler saticilarin Griinlerini marka sayesinde ayirt

edebilmektedir.

Bir girisimin hizmet veya Urinlerini bir baska girigsimin hizmet veya Urlnlerinden ayirt
etme sartiyla kisi isimleri de dahil olacak sekilde, mamullerin sekli veya ambalajlari
gorintilenebilen ya da benzer bigcimde ifade edilebilen, sézclkler, harfler, sekiller,
sayllar ve de baski ydntemi ile duyurula bilinen her tarli goéstergeleri ihtiva

etmektedir.%

Aaker’e gobre; bir isim ve logo olmanin ¢ok o6tesinde olan marka, bir igsletmenin
misgsteriye sadece fonksiyonel degil ayni zamanda duygusal ve toplumsal alanda

markanin simgeledigi seyi verme sdziidiir.*®
Marka isminin ehemmiyeti, tiiketici, (iretici ve perakendeci yoniinden incelenebilir;*
1-Uretici ydéniinden énemi;

Marka imaji olusturmaya yardimci olur.
Fiyat karsilastirmasini azaltir.

Uriin hattinin geniglemesini saglar.

YV V V V

Pazari korur.

9 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yoénetimi, iletisim Yayinlari, istanbul,2008, s.11.

*Marka  nedir?, http://www.turkpatent.gov.tr/TurkPatent/resources/temp/FOE4CFAF-A7AE-4FEA-
8BCC-DA8B5C7DABOO.pdf, (Erisim Tarihi:30.08.2017)

% David Aaker, Markalama, (Cev.Nadir Ozata), MediaCat yayinlari, istanbul,2014, s.9.

% Robert D. Hisrich and M.P.Peters, Marketing Decisions For New andMature Products, Mac Millan

Pub.Co., Newyork , 1991, p.323-325.
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2-Tuketiciler agisindan énemi;

> Urlin( belirleme.
» Kalite belirleme ve iletisim.

> Yeni sunumlari belirler.
3-Parekendeciler acisindan 6nemi;

» Perakende zinciri i¢in merkezi satin alma.
» Satis noktasinda fark edilme.

» Marka algilamasi.

2.1.2. Markanin Tarihgesi

Uluslararasi alanda markanin tarihgesi ilk Endustriyel Malkiyet hakki ile ilgili 1983
Paris Konvansiyonu’'nda uluslararasi bir tescil olanagi bulunmakta iken 1991’de bu
konvansiyona taraf bazi llkeler Madrid Anlasmasi ile bunu saglama yoluna gittiler.
Bu anlasmayla Ulkesinde marka tescili yaptirmigs bulunan marka sahibine
uluslararasi kayit ofisinde, markasini tescil ettirmek ve bunun takibinde diger lUye

Ulkelerde markasini tescil ettirme olanagi saglanmistir.

Trips Anlasmasrna (1994) taraf Ulkelere, Paris Konvansiyonu’nun markalarla ilgili
hukUmleri uygulama zorunlulugu getirmektedir. Anlasma ayni zamanda anlagmaya
atifta bulunmakta ve bunun yani sira da uye Ulkelere, marka hakkinin korunmasi
yolunda ek ylUkumlalikler de ylklemektedir. Ayrica bu anlasma marka olabilecek
isaretler, semboller agisindan da genis tanimlamalarda bulunmakta ve servis
markalarini da kapsayacak sekilde, marka tescilini gerekli kilmaktadir. Bu anlagma,
marka tescilinde sagladigi olanaklar agisindan kendi yorumunu da getirmigtir. Bu
yoruma gore, marka hakki sahibi, ticari faaliyetleri sirasinda, tguncu kisilerce izinsiz
olarak markasinin ayninin veya benzerinin kullaniimasina engel olmak hususunda,
inhisari bir hakka sahiptir. Trips Anlagsmasi, bundan baska Paris Konvansiyonu’nun
taninmis markalar ile ilgili hUkdmlerini, hizmet markalarini da kapsayacak tarzda ve
ayrica degisik mal ve hizmetlerde de, markanin ciddiyetsiz seklinde kullaniimasi da
dahil olmak Gzere marka sahibinin bir zarari oldugu pozisyonlarda engellemek tzere

genisletmistir.%’

" Markanin Tarihgesi, http://marketorous.blogspot.com.tr/2011/12/markann-tarihcesi.html , (Erisim

Tarihi:30.08.2017).
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2.1.3. Marka ile ilgili Temel Kavramlar
2.1.3.1. Marka imaj

isletmeler tarafindan farkli pazarlama stratejileri ile pazara girerek marka imaiji ile

sadik musteri kitlesi olusturmak kiresellesen dinyada kacginilmaz bir hal almistir.

Marka imaji, bir Grtine ait marka hakkindaki kisinin davranis ve bilgisinin timu olarak
tanimlanabilmektedir.®® Bir baska tanimlamaya goére ise, o markanin giiclii ve zayif
noktalari, olumlu, olumsuz yanlari gibi cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir
araya gelmesi seklinde anlatilabilmektedir.®® Marka imaji tiiketicinin markayla ilgili
tim tecriibe ve bilgilerinin sonucu olan anlama butlnlGgudur. Yani tiketicilerin

markayi nasil ve ne sekilde algiladigidir.*®

Marka imaji olusturulurken en énemli konu iletisimdir. isletmeler, tiiketicilerin marka
ile ilgili disunceleri, izlenimlerini dikkate alarak analizler yapmali ve tlketicilerin
tutumlari, yapilan analizlerin katkisiyla da igletme urlnlerine iliskin bir imaj

konumlandiriimasi yapmalidirlar.*®*

Sadece teknik Ozelliklere guivenerek ortaya c¢ikan ve bu 6Ozelliklerini tiketicilere
iletmek icin ¢ok blyulk iletisim harcamalari yapan markalarin basarili olacagi
beklentisinin gecerli olmadigi giinimiz kosullarinda markalara yonelik olumlu imaj
yaratiimasi bir zorunluluk haline gelmistir.'®> imaj bir dizi bilgilenme neticesinde
olusan imge olarak tanimlanabilir.'®® Markaya ait olumlu imaj yaratiimasi isletmelerin
rakiplerine karsi tercih edilme olasiigini artiracaktir. Olumlu marka imaiji

yaratabilmek igin cesitli unsurlardan yararlaniimaktadir;**

» Pazarlama karmasi unsurlari;

% |sil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, iletisim Yayinlari, istanbul, 2008, s.34.

A Perry and D.Wisnom, Markanin DNA'’sI, (Cev.Zeynep Yilmaz), MediaCat
yayinlari,istanbul,2004,s.109.

1% Brad VanAuken, Brand Aid, An Easy Reference Guide to Solving Your Toughest Branding
Problems and Strengthening Your Marketing Position, Amacom, New York,2003, p.47.

101 B Bickart v.d., Brand Equity Dilution: Retailer Display and Context Brand Effects,
Journal of Marketing Research, August, 1999, p.347.

92 yiimaz, a.g.e., s.11.

103 Aktuglu, a.g.e., s.33.

1% Yilmaz, a.g.e., s.35.

25



e Mamul,

e Fiyat,

e Tutundurma-Butlnlesik pazarlama iletigimi,
> Gorsel unsurlar;

e Renkler,

e Tasarim,
> lsitsel unsurlar;

» Diger unsurlar;

e Koku,
o Tat,
e Dokunus,

2.1.3.2. Marka Degeri-Denkligi

isletmeler pazarlardaki paylarini artirabilmek ve cagimizdaki hizli rekabete uyum
saglayabilmek icin marka imajini en iyi seviyede konumlandirmak, iletisim ve reklam
stratejileri ile de marka kisiligini bilinir hale getirerek tiketicilerin marka tercihlerini

yonlendirmek icin ¢aba sarf etmektedirler.

Marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan ‘Brand Equity’ nin Turkce 'de
s6zlik anlami tlketici tarafindan satin alinan, fiziksel Ozelliklerinin yani sira
duygusal baglantisi, kisiligi olan ve doygunluk yaratan bir karisim, insa edilen bir

markadir.!%®

Aaker ise, marka degerini bir Urin veya hizmet vasitasiyla bir isletmeye veya o
isletmenin musterilerine sunulan degeri artiran veya eksilten; bir markaya, ismine ve

semboliine bagdl marka aktif ve pasif varliklari paradigmasi olarak anlatmaktadir.'®

Marka Ozelliklerinin bir butint olan marka degeri uUg¢ farkli anlamda kullanildigi

sOylenebilir.*”’

1-Markanin satildijinda veya envanterde gdosterildiginde ayristirilabilir

bir varligi olarak toplam degeri,

2-Tuketicilerin marka ile baglantisinin giiciini gosteren bir dlgim,

%5 Giiven Borca,Bu Topraklardan Diinya Markasi Gikar mi?,MediaCat Yayinlari, istanbul,2002,
s.70.
1% pavid Aaker, Marka Degeri Yénetimi, (Cev.Ender Orfanli), MediaCat Yayinlari, istanbul,2009,
s.34.
197 Akin Sahin, Marka Kimligi, istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, Sayi 8, istanbul,1998,
S.236.
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3-Tuketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarin tanimi.

Modern marka anlayisinin éncistu Aaker'e gore marka degeri kavramini olusturan

unsurlari Sekil 2’'de 6zetlenmis sekilde gosterilmistir.**®

Algilanan
Kalite
Marka Marka
Sadakati Cagrisimlari
isi \ / Marka
sim Niteliklerini
Farkindaligi Zenginlestiren

MARKA ity
| DEGERI — o

Firmaya deger sunarak firmanin;

* Pazarlama programlarinin etkinlik ve

Tuketiciye deger sunarak tiketicinin; yeterliligini.

* Bilgilenme ve yorumlama, * Marka sadakatini,

* Satinalma kararinda gliiven duyma, * Fiyatlari / kar marjini,

* Kullanim tatminini, artirir. * Marka genigletme firsatini,

* Ticari UstunlGguna,

* Rekabet avantajini, artirir.

Sekil 2: Marka degeri kavramini olusturan unsurlar

2.1.3.2.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiketici idrakini ve davraniglarini etkileyen marka sadakatine ve

9

segimine yén veren ana bir bilesen olarak anlatiimaktadir.'® Kellere gére,

1% David Aaker, Managing Brand Equity-Capitiliazing on the Value of a Brandname, The Free

Pres, New York,1991, p.17.
1%Meltem N.Velioglu ve Dilsad Coknaz, Marka Denkligi: Pazarlamanin Yiikselen Degeri ve

Profosyenel Takim Sporlarindaki Yeri, Toplam Marka Yoénetimi, Hayat Yayinlarn,
istanbul,2007,s.96.
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tiketicilerin degisik kosullar altinda markayl tanimlama yetenekleri tarafindan
yansitilan ve markanin hatirlanmasini saglayan bellekteki marka izinin veya
isaretinin glicli olarak tanimlanmaktadir.'® Markanin esas taninirhdi farkindalk
yaratilarak saglanmaktir. Farkindalik tiketicinin ilk bilingli adimi olmaktadir.
Farkindaligin dlgimunde kullanilan marka farkindaligi seviyeleri agagidaki bagliklar

altinda siralanabilir.**!

Taninirhk (A markasini hig duydunuz mu?)

Hatirlama (Hangi otomobil markalarini hatirliyorsunuz?)
Hatirlamada ilk marka (Hatirlanan ilk marka olmak)
Marka baskinligi (Hatirlanan tek marka olmak)

Marka bilgisi (Markanin konumunun bilinmesi)

YV V. V V V V

Marka kanisi (Marka hakkinda bir fikre sahip olmak)

2.1.3.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, musterinin simdiki ddnemde degil kendini markaya adadigi ve zamanla ayni
markadan tekrar tekrar satin alma davranigi gésterdigi misteri davranis durumu olarak tarif
edilmektedir.** Marka sadakati, marka tercihi yaninda marka farkindalig, taninifigi ve

bilinirligi proseslerini intiva eden yaygin bir konsepttir.

Tuketiciler ihtiyaclarini giderebilmek icin satin alirken alacagi drinun bir kimlik, statu
duglnerek hareket ederler. Gunumuz kosullarinda degisen ekonomi, teknoloji,
kdlturel ve sosyal faktorler birbirinin ayni ya da ikame yapilmis drinleri tuketicilerin
almakta zorlanmasi, kararlarini hizla degistirmesi sonucunda da isletmeler marka

sadakatini yaratmak zorunda kalmislardir.

Marka sadakati her markanin degerinin ortasinda yer alir. Cunku sadakat bir kez

elde edildi mi kalici hale gelmektedir.**?
2.1.3.2.3. Algilanan Kalite

Musterinin yonlendiriimedigi ve ayrintih analizler yapamadigi anlarda tuketiciler

tarafindan hissedilen nitelikli Grin dogrudan dogruya tiketicinin satin alma kararina

10 Kevin Lane Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Custumer-Based Brand

Equity,Journal of Marketing,Vol,57,Issue 1, January, 1993, p.1-22.
™ David Aaker, Managing Brand Equity:Capatalizing on the Value of a Brand Name, The Free
Pres, New York,1991,p.61.

12 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yoénetimi, iletisim Yayinlari, istanbul,2008, s.37.

3 David Aaker, Markalama, (Cev. Nadir Ozata), MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2014, s.22.
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etki edecektir. Ayrica bir marka tiketiciler tarafindan kendi alaninda kaliteli taniniyor

ise ona yakin bir alanda da kalite olacagi algisi olacaktir.

Artan rekabet nedeniyle glinimizde 6nemli bir kavram olan kalite daha da 6énem
kazanmistir. Urlin 6zellikleri ile dogrudan ilgilidir. Tiketiciler tarafindan algilanan

kalite markanin esas kimlik 6gesidir.

Yapilan arastirma sonucunda mamul kalitesinin asagidaki genel bicimlerini ortaya

cikarmistir:***

» Performans: Mamul isletiminin asli 6zelliklerinin dizeyi,

> Nitelikler: Mamulin asli niteliklerini bittinleyen tali 6zellikleri,

> Nitelik Uzerine Anlasma: Mamul kosullarina uygunluk asamasi,
hatasiz olmasi,

» Guvenilirlik: Cok uzun muddette ve bir satin alimdan diger satin alima
kadar basaridaki uygunluk,

» Dayaniklihk: Mamulin muhtemel iktisadi hayati,

Y

Hizmet edilebilirligi: Mamuliin basit sekilde hizmet edilebilirligi,

» Model ve tasarim: Kaliteli gériinim ya da duygusu,

2.1.3.2.4. Marka Cagrisimlari

Musterilerin hafizasinda konumlanan cagrisimlar, markayi ortaya ¢ikartmanin en
onemli 6gelerinden biri olan marka degerine referans olmaktadirlar. Bir markanin
aslini meydana getiren degerler c¢ogunlukla ona sadik c¢agrisimlar Ustlne
kurulmustur. S6z konusu marka kilit bir 6zellik Uzerine konumlandiriimis ise
rakiplerin bu markaya hicum etmesi ve saldirmasi ¢ok mimkin olamayacaktir.
Basarili bir marka icin esas olan saf kimligi ile farkli pazarlara acildik¢ca

degismeyecek olan marka ¢agrisimlarini kapsamasi olacaktir.

Bir marka ¢agrisimi markaya sadik olan rastgele bir nesne olarak tanimlanabilir.
Marka adinin degerini meydana getiren gogunlukla markanin kigilere olan kavram ve
cagrisimlaridir. Degerlenmesine sebep olacak birgok olasi ¢agrisim ve degisik usul
vardir. Cagrisimlarin igletme ve musterileri icin kiymetli olmasina neden olmasi

asagidaki Sekil 3'de belirtiimis olan bes farkli yéntem ile miimkiin olacaktir.**®

14 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Building Measuring and Managing Brand Equity,

Prentice Hall, New York,2003, p.238.

™5 David Aaker, Managing Brand Equtiy, The Free Press, New York, 1991, p.109-112.
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Bilgilere erisiimesinde ve islenmesinde

/ yardim
T

» Farklilasma / Konumlandirma
MARKA

CAGRISIMLARI Satin alma sebebi

Olumlu tutum / duygu yaraima

Marka genislemesi i¢in temel

Sekil 3: Marka ¢agrisimlarinin degeri

2.1.3.3. Marka Kimligi

Tuketicilerin markayi nasil tanimladiklarina ya da nasil algiladiklarini anlatan marka
imaji, isletmelerin markalari nasil tanimladiklarini ortaya koyan ise marka
kimligidir.''® Aakere gore ise, marka stratejistleri tarafindan yaratiimak ve
surdiiriilmek istenen tek marka cagrisimlari seti olarak tanimlanmaktadir.'*’ Bir
baska tanima gore ise markanin en genel taninma ve anlasiima vaatlerinin yapi
taslar olarak gortlmekte olup markayi ifade etmekte ve marka imajinin olusumunu

saglamaktadir.**®

Marka kimligi, yasayan bir kavram olup insanin kimligine benzetmek ¢ok da yanlis

olmaz sanirim. Marka kimliginin, degisime ug@rasa bile yillar boyu surmesi amaclanir.

Marka kimliginin, zayif ve glgliu yanlarina iligkin sinirlamalari tanimlayabilmek igin
kimlik referanslarinin farkinda olmak gerektigini ifade etmektedir. Bu referanslar;

mal, ad, kisilik, gdrsel semboller ve logolar, marka gelistirici, iletisim seklindedir.**°

1% Eda Yilmaz, Marka imaji, Tirkmen Kitabevi, Istanbul,2011,s.16.
"7 pavid Aaker, Building Strong Brands, (Cev.Ender Orfanli), The Free Press, New
York,1996,p.6.

18 Yilmaz, a.g.e., s.16.

119Vytautus Janonis  vd.,Relationship of Brand |Identity and Image, Engineering
Economics,2007,No:1-51, p.72.
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Dogru bir marka kimligi igin agsagidaki dért konuda esaslar belirlenmis olmalidir;**

Markay! takip edecek tiuketici amacini tarif etmek,
istenilen, gereken, hoslanilan durumlarin meydana ¢ikariimasi,

Bir mUsteri profili tayin etmek,

YV V VYV V

Musteri tutum ve egilimine yakigir kimlik ortaya koymak,

2.1.3.4. Marka Kisiligi

Marka Kkisiligi, markanin yapisinin etrafinda fiziksel 6zelliklerin bir pargasi olup
markay! ifade edebilen ve tiketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyebilen
duguncelerdir. Marka Kkisiligi ve imaji birbirini tamamlayan, markayi farklilastiran
unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi, marka ve tlketici arasinda olusan
bag olarak oldukg¢a basit bir sekilde tanimlanabilmekte ve tiketicinin bir markayi
cabucak tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir.'?* Bir marka
icin tanimlanabilir kigiligin olusumunda etkenler bulunmaktadir. Bu etkenlerden
birincisi; her gegen gin birbirine benzer ve birbirine rakip olan drlinler pazara
sunulmaktadir. Marka kisiligi markay! rakiplerinden ayiran tek faktérdiir. ikincisi ise;
duygusal tepkileri gerektiren satin alma kararlarinda, sevilen bir kigilik, tiketici ile
gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar saglayan faktordir. Uglincl
olarak; yogun bir marka kisiligi sadece markaya yardimci olmaz hatta markanin
reklamini da devam etmesine ve basitge taninmasina sebep olmaktadir.
Tuketicilerin marka kisiligini ne sekilde hissettiklerini anlamaya ¢alismak igin “marka
bir kisi veya hayvan olsaydi nasil tanimlayacaklarini” soran nitelikli bir arastirma

yapilabilir.*?

Markanin Kisiligini ortaya cikaran iglevsel ve simgesel degerler araliginda istikrarin
saglanmasi ve Kkigiligin yansitiimasindaki 6nemli noktalardan birisi olarak

kiymetlendirilmektedir. **°

120 Aylin Pira, Fisun Kocabas ve Mine Yeniceri, Kiiresel Pazarda Marka

Yonetimi ve Halkla ili§kiler, Dénence Yayinlari, istanbul,2005,s.78.

2L Aktuglu, a.g.e., s.27.

22 Brad VanAuken, Brand Aid, An Easy Reference Guide to Solving YourToughest
Branding Problems and Strengthening Your Marketing Position, Amacom, New York, 2003, p.9.
123 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi Giiglii ve Basarili Markalar igin Temel ilkeler, iletisim

Yayinlari, istanbul, 2004,s.28.
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skalada ele alinmigtir. Tablo 7'de gosterilmistir.

1997 yilinda ABD’de yapilan bir ¢alismaya goére marka Kisiligi bes boyutlu bir

Tablo 7: Marka kisiligi skalasi ***

MARKA KiSILIGi
iNCELIKLI
ICTENLIK | HEYECAN | YETKINLIK OLMA SAGLAMLIK
Makul Atak Glvenilir Ust
Durist Atesli . Acik hava yasamina
9 Zeki tabakadan
Saglikh Yaratici Basarili Cana vakin yatkin Sert
Neseli Glncel ¥ y
2.1.4. Marka Tirleri
2.1.4.1. Uretici Markasi
Uretici markasi adindan da anlasilacagi Uzere (Ureticiler tarafindan

olusturulmaktadir. Ayni zamanda urinun Ureticisi olarak taninan firmanin denetleme

yaptigi
isimlendiriimektedir. IBM, BMW &rnek verilebilir.*? isletmeleri yénetenlerin bir kismi

kurum adi olarak da bilinmektedir. Boylece kurum markasi olarak
kurum markalarini Grtn tdrleri ile desteklemeye uygun bulduklari igin bu markalar da
Urin markalari olarak isimlendirilmistir. Prima, ipana, Selpak o©rnek olarak

gosterilebilir.
2.1.4.2. Araci Kurum veya Dagitimci Markalar

Araci kurum ve dagitimci markalari, araci firmalar tarafindan yaratilmaktadir. Bazen
de kendine 6zgu markalar ismi ile anilmaktadir. S6z konusu markalar mamullerin
butiin pazarlama etkinliklerini kendileri yaptiklari icin ¢ogu kez Uretim yapan

markalardan daha ¢ok dagitiimakta ve taninmaktadirlar.*?®
2.1.4.3. Jenerik Marka

Yukarida aktarilan Uretici marka ve araci kurum ve dagitimci markalarin yani sira
bazen ne Ureticinin ne de araci kurumun adini tagsimaktadir. Bu durum pazarlama

literatirinde jenerik marka olarak bilinmektedir. Ambalajlarin Gzerinde Urdn igerigini

124 jennifer L.Aaker, Dimensions of Brand Personality , Journal of Marketing Research,Vol:34

August 1997,p.352.

125 Aktuglu, a.g.e., .22.

126 Aktuglu, a.g.e., s.23.
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agiklamak (izere genel bir ad ile etiketienmesiyle anlatiimaktadir.**” Kagit mendil igin

Selpak ornek verebilir.

2.1.5. Marka Stratejileri
2.1.5.1. Hat Genisletme Stratejisi

Ayni Urin klasinda yeni 6zelliklere ehil Grinlerin ayni marka ismi altinda pazara
sunulmasidir. Ornegin; Coca Cola (Light, Zero, Normal) gibi. isletmenin ayni (riin
sinifindaki Urlnlerine yeni 6zellikler kazandirarak ayni marka adi altinda piyasa
takdim etmesi anlamina gelmektedir.?® Danone’nin, yogurt hattini genisletmek icin
light yogurt, meyveli yogurt cikartmasi da hat genisletme stratejisi icin 6rnek
gOsterebilir. Yeni urtnlerin buyluk gogunlugu hat genisletmeyle piyasaya girer. Bir
hat genisletme, Grindn ayni Urdn sinifinda yeniden yorumlanmig halidir. Ayni Grin
kategorisine, ayni marka adi altinda yeni tatlar, yeni ambalaj secenekleri, yeni
Olcller, hepsi hat genisletmedir. Hat genisletmeler satis hacmindeki artisi telafi
etmeden maliyetleri arttirabilir ve markalari daha az odakli ve iletisimi daha zor hale
getirebilirler. Yine de hat genisletmeler kullanici tabanini genigletebilir, ¢esit saglar,

markayi canlandirir, yenilik getirir ve rakiplerin éniinii tikar veya engeller.**
2.1.5.2. Coklu Marka Stratejisi

S6z konusu saticinin ayni mamul grubunda birden daha fazla marka ile pazarda var
olmasi durumunda ¢oklu marka stratejisinden bahsedilebilir. Ayni Grin sinifinda yeni
drtnler kullanmaktir. Ornegin; Eczacibas’nin Nivea, Solo, Selpak markalari gibi.
Pazara surulen yeni markanin belki satiglari daha az olacaktir fakat saticinin diger
markalari ile birlikte toplam satiglari artacaktir. Boylece pazarda daha fazla paya

sahip olma sansi artacaktir.

Bu duruma Ispanya’nin Gnli Inditex grubunda ayni kategoride gelistirilmis ve faaliyet
gOsteren markalari Zara, Trf, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Pull&Bear’i

ornek verebiliriz.

127 Aktuglu, a.g.e., 5.23-24.

128 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yoénetim, Detay Yayincilik, Ankara, 2003, s.199.

129pavid Aaker, Building Strong Brands, First Edition, The Free Press, New York,1996, p.245-276.
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2.1.5.3. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi ya da yeni marka adi tercih edilmesi; yeni bir Griniu degisik
kilmak icin yeni bir marka kullaniimasini ya da igletmelerin yeni Grin kategorisine
girecekleri zaman, yeni marka ismi olusturmalarini igermektedir."*® Bu stratejide
igletmenin Urin gamindaki her Urdn O6zgun bir marka ile pazara sunulur. Hedef

pazara sunulacak yeni bir tiriine yeni gelistirilen marka adinin veriimesidir.**
2.1.5.4. Ortak Marka Stratejisi

iki farkli isletmenin marka adlarini ayni iiriinde kullanmasi seklidir.*** Ortak marka
Uretim veya hizmet isletmelerinden olusturduklari birliklerin mal veya hizmetlerini
diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglar.*** Fiskobirlik ve Taris
ornek verilebilir. Ortak markanin zorluklari, karmasik yasal s6zlesme ve lisans
proseddurlerini icermesidir. Her marka degisik bir gruba hakim oldugu icin daha
yaygin bir musteri kitlesi tarafindan bilinir ve daha bulylk bir marka sermayesi
avantajl saglar. Baska bir kazanimi ise s6z konusu isletmenin baska bir bicimde
girismekte guclik cekecegi bir gruba, halad hazirdaki markasini genigletmekte

kolayca temin etmesini saglamis olacaktir.
2.1.6. Marka Yonetimi

Marka yonetimi c¢agimizdaki anlami ile bir marka yaratma, markayi
esnetme(genisletme),yeniden konumlandirma, markay! tekrar pazara surme veya
yenileme(genglestirme) bir markayr buylitme ya da omrinid uzatma gibi

uygulamalari igermektedir.**

Artan rekabet kosullari, tiketicilerin daha da
bilinclenmesi ve pazara yeni giren markalar ile tlketicilerin tercihlerinin
yonlendiriimeye calisiimasi marka ydnetiminin énemini artirmaktadir. isletmelerin
marka stratejilerini  belirleyip, markalarini hedef pazarlara dogru sekilde

konumlandirmalari gerekmektedir. Bunlari yapmadan 6nce de igletme igin dlgilebilir

130Sertag; Cifci ve Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin
Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma” Finans Politik & Ekonomik Yorumlar
Dergisi, 2007, Cilt: 44 Say1:512 s.76.

B! Hale Alan ve Okan Yeloglu, “Markalasma ve Yenilikcilik” Siirt Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi iktisadi Yenilik Dergisi, 2013, Cilt:1 Sayi:1 s.16.

132 Sertag Cifci ve Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yénetimi Kavramlar: Universite Ogrencilerinin

Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma” Finans Politik & Ekonomik Yorumlar
Dergisi, 2007, Cilt: 44 Say1:512 s.75.

133 Markalarin Korunmasi Hakkindaki 556 Sayili Kanun Hiikkmiindeki Kararname, 1995,Madde:55

134 Aktuglu, a.g.e., s.46.
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bir marka yonetim hedefleri, vizyonu olan ve marka konusunda tecribeli bir
yonetiminin olmasi gerekir. Marka uygulamalarinin basarisi marka tercihlerinin

surekliligi ile ilgilidir. Marka tercihlerinin sonucu da marka sadakatini getirmektedir.

Marka yonetiminin hedefleri agagidaki sekilde gosterilmigtir;

Marka farkindahgi Marka taninirlig
Marka bilinirligi
Marka imaji
Markayi kabul etme Markayi kabul etmeme
\

Marka tercihi

!

Marka sadakati

Sekil 4: Marka ydnetiminin hedefleri %2
Marka yonetiminin sagladigi yararlar asagida siralanmistir.*%®

» Mamulle ilgili bilgileri Ustlenir, Grin-muagsteri komunikasyonunu temin eder.

» Mamuller arasinda bariz baskallk meydana getirir, mamulin 6zellesmesine
katki saglar.

» Markaya tabiilik meydana getirerek duragan bir musteri grubunun elde
edilmesini saglar.

» Yasal Ustunlik elde etmesine neden olur.

» Musteriyi tehlikeden korur ve mudafaa eder.

» Bilinen pazarda imaji kuvvetli bir markayla yeni mamul girisinde kolaylik
saglar.

» Kurum imaji meydana getiriimesine firmanin sdrekli olmasina yardimda
bulunur.

» Kazangli hedef pazar meydana getirilmesini igin yarar saglar.

132 Aktuglu, a.g.e., s.53.

136 Aktuglu, a.g.e., .54.
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» Lansman ve tanitim faaliyetlerine tesir eder.

» Ayni markanin yedek pargalarinin satin alinmasinda kolaylik saglar.

2.2. MARKALASMA
2.2.1. Markalagsma Nedir?

Pazara yeni ¢ikan bir mamulin taninmasi, isim yapmasi dolayisiyla hedef kitlesi ve

sunuldugu pazar tarafindan kabul edilme prosesine markalasma denilmektedir.**’

Markalasma, maddi unsurlar kadar maddi olmayan psikolojik unsurlari da kullanarak
baghliklar kurma vyoluyla isletmenin drlnlerini ve hizmetlerini piyasada degisik
olmay! yakalama yoludur.’® Bu durum isletmeye uygulayacag: cesitli gayeleri
gerceklestirme firsati sunmaktadir. Markalasma sadece bir marka adina sahip
olmak demek degildir. Oncelikle bir marka adinin segilmesi, bunun ardindan marka
kimlik calismasi yapilarak bu marka adinin tzerine ¢esitli kavramlar ve vaatler insa
edilmesi gerekir.”®® Ulkemizde de markalasma kavrami cok fazla giderek 6nem
kazanmis olup, ihracata dayali bir blylime ve gelisme modeli ile baglanmis olsa da
artik bu isi oyunun kurallariyla oynayan Turk firmalari da klresellesen dinyada

gucld markalari ile yer almaya baslamistir. Mavi jeans de onlardan biridir.

Burada en 6nemli olan yatirrm yapilan markanin, markalagsma streglerini gelecegi

de dusunerek markayi saglamlastiracak bigimde ¢ok iyi yonetilmesidir.

2.2.2. Markalagma Suregleri

2.2.2.1. Markalagma Kararinin Alinmasi

Gunumuzde hizla artan rekabet ortaminda avantaj elde edebilmek, pazarda yer edinebilmek
icin firmalar UrGnlerinin taninmasina ve farkllik yaratmaya ihtiyag duyarlar. Bunun iginde
rekabetci markalar yaratma cabasina girigirler. Bu yUzden de ¢agimizda batin drin ve

hizmetler markalagsmaktadir.

Dolayisiyla miisteriler farkli reticilerin Griinlerini marka sayesinde ayirt edebilmektedir."*°

Bunu yapabilmek iginde markalasma karari almak zorunda kalmaktadidar. Markalasma

surecinin ilk adimi olan markalasma karar stratejik ve maliyetli bir karardir. Yasanan kiresel

37 Ersu Deniz, Markalagsma ve Reklam, Kumsaati Yayin Dagitim, Istanbul,2010,s.34.

*® Hale Alan ve Okan Yeloglu, "Markalasma ve Yenilikilik” Siirt Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Iktisadi Yenilik Dergisi, 2013,Cilt:1 Sayi:1 s.15.

139 philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, (Cev. Ayse Ozyagcilar), Sistem Yayincilik, istanbul,2009,s.25.

140 Remzi Gemci, Gamze Glilsen, F.Miige Kabasakal, Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarlik

Fakultesi Dergisi, MARKALAR VE MARKALASMA SARTLARI Cilt 14, Sayi 1, 2009,s.107.
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rekabete gore de@erlendiriimeli ve markalasma karar alirken tim suregler detayli sekilde
incelenmeli dogru ve planli bir yol haritasi cizilerek yurGtilmelidir. yi marka olmak iyi bir

markalagma surecine sahip olmayi gerektirir.
2.2.2.2. Marka Adinin Seg¢imi

Marka adinin segimi cok hassas ve énemlidir. ilk olarak segimin nasil bir ismin mamule uygun
olup olmadigina karar verimesi olacaktir. Marka adinin markanin sunacag sozleri ileten
sOyleyis Uslubu veya ifade seklidir. Markanin islevsel ve simgesel bilesenleri ile vaadi
butlnlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisi ile de tiketiciye daha rahat

ulasmayi hedeflenmesinin diisiiniilmesi olacaktir.***

2.2.2.3. Tescil iglemleri

Marka korumasina yani Uriin ya da hizmetlerde markayi kullanan gergek sahiplerini
koruyan sisteme marka tescili denir. Marka tescil ettirilip legal bir statl

kazanmaktadir. Marka ehline, sahibine mesru garanti temin eder.**?

S6z konusu tescil edilen ticari marka bagka Ureticinin Urlnlerden farklilagmasini ayni
anda da JUreticiye ait mulkiyetini yasal olarak korumus da olacaktir. Bdylece

Ureticinin marka adina ait olan kisisel haklarinin korunmasini saglamis olacaktir.

Yapilan 6n arastirma sonucu markanin bagkasi adina tescilli olup olmadigi 6gdrenildikten
sonra Turk Patent Enstitisi Markalar Dairesi Bagkanligrna basvuru yapilir. Basvuru

yapildiktan ortalama 6 ay sonra resmi markalar biilteninde yaynlanir.**?

Tescil ve patent iglemleri, sirketler agisindan maliyet olusturdugundan sirketlerin uluslararasi
pazarlara agiimasini tesvik etmek amaciyla tescil islemleri igin yapilan giderlerin bir bolimu

devlet tarafindan destek seklinde saglanmaktadir.

Marka hangi Ulkede tescil edilmek isteniyorsa o Ulkenin tescil islem ve prosedurlerine
uyulmasi gerekmektedir. Fakat markanin farkl Ulkelerde ayri ayri tescili zaman kaybi ve
maliyete katlanmasina neden olmaktadir. Bu maliyet ve uluslararasi tescil sistemi, markanin
tescili icin sadece kendi Ulkesinde basvuru yapan kisinin markasinin korunmasini talep ettigi

tiim Uilkelerde koruma saglayabilmesini ifade etmektedir.***

11 Aktuglu, a.g.e., 5.134.

142 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayinlari, Ankara, 2004, s.8-9.

143 Mehmet Ak, Marka Yonetimi, Akis kitap, istanbul,2006,s.17.

4 Hamdi Yasaman vd, Marka Hukuku 556 sayii KHK Serhi, Vedat Basim Yayin Dagitim,
istanbul,2004,s.29.
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2.2.2.4. Hedef Kitle Segimi

Bir hedef kitlenin belirlenmesi icin asagidaki unsurlar dikkatle incelenmeli, bu
unsurlar igin gerekli arastirmalar yapiip buradan c¢ikan veri ve analizler

dogrultusunda pazar galismalari yapilimahdir.**

Demografik veriler,
Psikografik veriler ve yasam tarzlari,
Aligkanliklar, dGrin kullanimi,

Sorunlar, ihtiyaglar,

Y V. V VYV VY

Uriine ve kategoriye karsi tavirlar,

2.2.2.5. Ozgiin Tasarimlar Olusturma

Son alicilarin yani tlketicilerin trlin tercihlerinde marka ve fiyat gibi 6geler ile birlikte

urtnlerin tasarimlari da aktif bir rol almaktadir.

Hedef kitleye, hedef llkeye ve de markaya gore 6zgun tasarimli trlinler yaratmak
markalasmanin olmazsa olmazidir. Amerika’daki tiketicinin beklentileri ile
Avrupa’daki tiketicinin beklentileri ayni olamaz. Tasarim olusturma firmanin en
onemli bolimlerinden biri olan tasarim departmani tarafindan yapilmaktadir.
Markanin kurumsal kimligine, tarzina ve satisini yaptigi triine gore ve ulkeye gore

degerlendirilerek gunimuz modasi ve trendleri de dikkate alinarak yapilir.
2.2.2.6. Kaliteli Uretim

Kiresel rekabet ortaminda Urdnlerin birbirinden ayrilan en muhim dlgut alim
piyasalari ve de son tiiketiciler tarafindan “kalite” olarak belirlenmistir. Ozellikle seri
uretilen Urunleri kiyaslarken oncelikle kaliteli olan tercih edilmektedir. Ayrica kalite
bir Griin ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglari karsilama kabiliyetine
dayanan oOzelliklerinin toplami olarak da ifade edilebilir. Bir isletmede basarinin sirri
musteri ihtiyaclarini bilmek bunlari anlamak ve tum ihtiyaglari kargilanincaya kadar

durmaksizin calismaktir.**®

45 Guven Borga, Bu Topraklardan Dunya Markasi Cikar Mi? Marka Olmanin ABC’si, Media Cat
Kitaplari, istanbul,2002,s.25.

146 Ahmet Kovanci, Toplam Kalite Yoénetimi, Sistem yayincilik, istanbul,2004,s.3.
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2.2.2.7. Marka Yonetimi

Kiresel rekabet ortaminin sebep oldugu etkilere bagl olarak Urinler arasindaki
somut ve belirgin farkliliklar da yok denecek kadar azalmistir. Bu sebeple pazarlama
ilkelerinde Urine bagh ézellikler dnemini yitirmis, marka ve markalasma calismalari
on plana ¢ikmistir. Verimliligi ve karhihdr artirma calismalarina bagh olarak da marka

ybnetimi giindeme gelmistir.**’
2.2.2.8. Marka Konumlandirma

Konumlandirma genel olarak bir Griin ve onun en 6énemli bileseni olan markalarin
tlketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere goére tuketici zihninde belirli bir yer

8

edinmesine yoénelik uygulamalar biciminde ifade edilebilmektedir.**® Markayi

konumlandirmak kisa dénemli iletisim hedeflerini temsil eder.*
2.2.2.8.1. iletigim

lletisim; sahislar, gruplar ve teskilatlar arasinda karsilikli ileti, degis tokus prosesi
olarak agiklanabilir.*® Diger tanim ise, bir génderici ve bir alici arasinda fikir birligi
ya da ortakhdi kurma siirecidir.*>* Bu tarif icinde dikkat edilmesi gereken ti¢ énemli

nokta vardir;

> lletisimden s6z edebilmek icin en az iki taraf olmalidir: Génderen ya
da kaynak ve alicl.

» Bu iki taraf arasinda fikir birligi ya da ortakhd1r kurulmasi
amagclanmalidir.

> lletisim bir siire¢ olma 6zelligine sahiptir.

2.2.2.8.2. lletisimin Temelleri

iletisim 6geleri asagidakilerin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikmaktadir;

147 Aktuglu, a.g.e., s.45.

18 Aktuglu, a.g.e., 5.122.

49 David Aaker, Markalama, (Cev. Nadir Ozata), MediaCat yayinlari, istanbul,2014, s.101.

%0 jlhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavram ve ilkeler, Beta yayinevi, istanbul,1988,s.305.

1 M.Wayne Delozier, The Marketing Communications Process, Mc.Graw - Hill Book

Co.,Newyork,1976,p.1.
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> Algilama (idrak Etme)

idrak etme, kisilerin etraflarina mana vermek maksadiyla, duygusal imgelerine
teskilatlandirma ve yorum prosesidir. Algilama bahsindeki arastirmalar, cesitli
kisilerin benzer seylere bakip, degisik sekillerde idrak edebileceklerini

gostermektedir.*?
> Algiy1 Dizenleme Faktorleri

Algiyi tertip etmede, markali mamul ve kaynak baglantisinin hususi bir yeri ve dnemi
bulunmaktadir. Mamuliin gorintiye gére durusu, grafik dizayni, ayni ambalaj olusu

ve rengi idrak edilen cismin kisiye gore kavranmasi daha basit olacaktir.
» Sureklilik

Algilamayi uyarici ya da algiya bahis olan etkenler bicim olarak birbirini takip etmesi

seklinde degerlendirilir.**®
> Yeterlilik

Markalasmada idrak edilmeyi kolaylastirmak icin baska bir yol ise tuketiciye acik ve

yeterli bilgiler sunmak olacaktir.*>*
» Yakinlk ve Benzerlik

idrak edilen hadisenin énceden degerlenmis baska bir ise benzerligi ya da bu
hadiseye ayniligi, basit idrak edilmesine ve bellekte kolayca hazirlanmasina etki
edecektir. Markalasmada reklam filmlerinde séhretli sanatgilara rol verilmesi ya da

ses getiren hadiselerden konusulmasi bu vaziyete érnek verilebilir.>®
» Sozclkler ve Anlam

Markanin sahipleri ve idarecileri igin alicilarina dénik haberlesmelerde sozcuklerin

yani sira hazirlanmis semalar, grafikler ve resimler kullanmak, s6zli ya da yazili

152 Stephan P. Robbins, Orgiitsel Davranigin Temelleri, (Cev.Sevgi Ayse Oztiirk), Anadolu

Universitesi ETAM Vakfi Yayinlari, Eskigehir,1994, s. 27.

%3 flhan Erdogan, isletme Yénetiminde Orgiitsel Davranig, Avciol Basim Yayim, istanbul,1996, s.
20.

4 Aybeniz, a.g.e., 5.113.

%5 Aybeniz, a.g.e., s.113.
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haberlesmede bildirmek istedikleri diglnceyi aliciya iletmek igin buyuk bir kolaylk

temin edecektir.t*®

2.2.2.8.3. Marka ve Tiiketici iletigimi

Markalasma yoluna c¢ikan marka sahiplerinin ve ydneticilerin iletisim tekniklerini iyi
bilmeleri gerekmektedir. Mdusgterilere, tuketicilere ulasmak igin sik sik iletisim
tekniklerine basvurmalari gerekecektir. Bundan dolayl da asagidaki hususlara énem

verilmesi gerekir.**’

> lletisim yol ve yéntemlerini ¢ok iyi bilmeli.

» Hedefledigi musterilerine nasil ve ne bicimde hitap edecedini ¢ok iyi
bilmeli.

» Haberlesme yol ve yéntem kurallarina gére markasinin mdusteri-
tuketici komunikasyonunu gercgeklestirebilmeli.

» Esas haberlesme ydntemlerinden baslayarak kendini gelistirip
rakiplere goére degisik haberlesme yontemlerini hedef alip
gerceklestirmeli.

» Cagdas haberlesme ydntemlerini yakindan izleyip musterileri cagdas

glncel gelismelerin takip edildigi izlenimini vermelidir.
2.2.2.8.4. Marka Stratejilerine Tesir Eden lletisim Ogeleri

Uriine ve tiketiciye yonelik bir marka yarattiktan sonraki asamada pazar-marka ikisi
arasinda buyumeye yonelik stratejiler gelistirmek gereklidir. Bunun igin de planli bir

iletisim programi hazirlamak gerekir.
Marka iletisiminde hatirlanmasi gereken (¢ stratejik nokta vardir;**®

» Baghlik,
» Tutarllik,

> Ahenkli olmasi,

Pazarlamada 4P olarak bilinen promosyon-tanitim, fiyat, dagitim, trin ginimuizde
4P’ye yeni eklenen hedef kitle, fiziksel bilinirlik, yontem, ambalaj-paketleme ile

marka iletisiminde daha etkili olacaktir.

%6 Aybeniz, a.g.e., s.114.

57 Aybeniz, a.g.e., s.105.

158 carl S.Pettis, Techno Brands, How to Create & Use Brand Identity to Market, Adventice & Sell

Technolog Products, Newyork,2000, p.136.
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2.2.2.9. Biitiinlesik Pazarlama iletigimi

Bultlinlesik pazarlama iletisimini ginimuizde yapilan calismalarda dort yaklasim ile

tanimlanmaya Qa|l§l|ml§tlr;159

» Reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma gibi farkh iletisim islevlerini
bir batlin olarak gérme yoludur.

» Amerikan Reklam Ajanslari Birligi'ne goére, reklam dogrudan tepki,
satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi c¢esitli iletisim disiplinlerinin
stratejik roliint degerlendiren ve tim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve
en yuksek iletisim etkisi saglamak Uzere kapsamli bir planla
birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi
kavrami olarak tanimlanmaktadir.

» Tam pazarlama programlarinin tek elden ydnetildigi ve bdylece mesaj
tutarlilg@inin iletisimde etkinligi ve ajans musteri iligkilerinin
gelismesini saglayan bir slireg olarak taninabilir.

> lletisim etkinliklerini érgiitsel amaglar ile bagdastirarak ve kurumun
kaynaklarini maksimize ederek iletisimde etkinlik ve verimliligi
saglamak Uzere tek bir planlama sistemiyle iletisim iglevlerini

batinlestiren bir slreg olarak gériimektedir.

2.2.2.10. Reklam

Reklam; bir ig, Grlin ya da hizmetin bir bedel karsihginda farkli iletisim araglarinda ve
genel yayin organlarinda gesitli sistem ve tarzlarda belirlenen kitlelere duyurulmasini
temin eden, tanitan, nereden, nasil ve ne fiyata alinabilecegini 6zel etkileyici bir
mesajla anlatmaktadir. Ayrica tlketiciye parasini en iyi degerlendirme yolunu
gOsteren, yatirimciya hak ettigi pazari kazanmasini saglayan iglerini ve verimini

artiran onu yeni yatirmlara tesvik eden bir tanitim aracidir.*®

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina goére reklam, herhangi bir Grinin, hizmetin
ya da distincenin bedeli 6denerek ve bedelin kimin tarafindan édendigi anlasilacak
bicimde yapilan ve kigisel satisin disinda kalan tanitim hareketleridir. Bu tarife gére

reklamin dért 6zelligi vardir; *°*

%9 vavuz Odabas! ve Mine Oyman, Pazarlama ileti§imi Yonetimi, Kapital Medya, istanbul,2007,

5.62-63.
180 Mehmet Ak, Marka Yonetimi, Akis kitap, istanbul,2006, s.85.
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» Reklam bir bedel kargiligi yapiimaktadir.

» Reklam kigisel sunum dedgildir. Reklam kigisel olmayan bir pazarlama
iletisimi yontemidir.

» Reklam mesajlarinda drlnler, hizmetler ya da duslinceler yer
alabilmektedir.

» Reklam yapan kurum ya da kisi bellidir. Bu 6zelligi ile de

propagandadan ayriimaktadir.

2.2.2.10.1. Reklamin Markalagsmaya Katkisi

Sektorlere gbére c¢esitli ayrimlar olmasina ragmen iletisim ve tanitim marka
galismalarinin lokomotifligini yapmaktadir.'®* Marka imaji, marka degeri-denkligi,
marka kimligi ve marka kisiligi icin ¢cok buyuk fayda saglamaktadir. En énemlisi de
markalasma slrecindeki markanin taninmasini, farkina varilmasini saglar.
Tuketicinin olumsuz goruslerini olumlu goéris haline donustirmeye yardimci olur.
Marka-tlketici arasindaki badi kuvvetlendirir. Marka sadakatini glclendirir. Marka
farkhliklarini tiketiciye ileten, tlketicinin satin alma tercihlerini yonlendirmede aktif
rol oynamaktadir. Tuketici tarafindan bakildiginda GriniG farkh kilan markadir.

Markayi farkli kilan ise reklamdir.
2.2.2.10.2. Reklamin Bilingalti Boyutu

Bir Griin hakkinda, insanlarin ilgi ve alakasini gekebilecek, onlari cezbedecek onlara
satin almalari gerekliligi mesajini vermesi gereken sihirli sézleri bulmak, bambagka
bir zanaattir. Bir Grindeki ¢ekici -odak noktasi olabilecek hususiyeti bulununca
urinde uygulanabilir. Teknidi iyi bir reklamci, Grun hakkindaki bilgilere iyice
konsantre olup, Uriin hedef kitlesine gére reklami tasarlayacaktir. Tuketiciyi bir sey
almaya yo6nelten ya da alakalarini geken seyin ne oldugunu diistinecektir. insanlari
bir sey yapmaya ya da bir sey satin almaya ikna etmek igin, bunu onlarin

konustuklari, dusundukleri dili degerlendirerek yapmak gerekir.

Reklam icin metin yazmak normal metin yazmaktan zordur. Zamanin Kkisa
olmasindan kaynakli hem kisa hem de 6z olarak istenilen tUm mesaji vermesi
gerekir. lyi bir reklam tiiketicinin (riinii beynine kazimasi ve hatirlanir olmasi ile

orantihidir.

181 Birol Tenekecioglu, isletmelerde Reklam, Anadolu Universitesi, i.1.B.F.Dergisi, C.1 S.1 Ocak 1993,

s.84.

62 Mehmet Ak, Marka Yonetimi, Akis kitap, istanbul, 2006, s.97.
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2.2.2.11. Halkla iligkiler

Kamuoyunun davraniglarini degerlendiren bir fert ya da organizasyonun politika ve
prosedurlerini kamuoyunu cikarlariyla tanimlayan kamuoyunda anlayis ve kabul
olusturmak igin eylem programi planlayan ve uygulayan bir yénetim bigimidir.'®®

2.2.2.11.1. Halkla iligkilerin Temel ilkeleri

Halka iligkilerin temel ilkeleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir.*®*

> Iki yonlQ iliski kurmak:
Bir yanda bilingli bir halkla iligskiler kampanyasi ile kamuoyuna gerekli ve yeterli
bilgiler sunarak, onun ilgi ve destegi kazanilirken, diger taraftan da halkin kurumdan
umut, istek ve reaksiyonlari anlagiimaya galisilir.

» Dogru bilgi vermek:
Halkla iligkilerin her asamasinda durust davranmak, arastirmalarda ve
degerlendirmelerde, mesajlarin ve programlarin hazirlanmasinda, planlarin
uygulanmasinda durdstlikten ayrilmamak, ¢alisanlarin basari oranini arttirir.

> Inandiricilik:
Sosyologlar, toplumlara is yaptirmak icin G¢ yol oldugundan s6z ederler; zor
kullanmak, para harcamak ve inandirmak. ilk ikisini uzun vadede gergeklestirmek
zordur. Kisa vadede en etkili yol inandirma ve ikna etme yoludur.

» Sabirli Caligmak:
Halkla iligkiler, sdreklilik, sabir gerektiren bir harekettir ve planh, programli bir
galismayi gerektirir.

» Yaygin sorumluluk:
Halkla iligkiler sadece bu boélimin sorumlulugu ya da yapacagdi c¢alisma dedgildir.
Sorumluluk, firmanin en Ust idarecisinden ast derecede olan personeline kadar
herkesin iginde hissetmesi gereken bir durumdur.

> Aciklik:
Gagdas isletmecilik kavrami saydam ydnetim seklini kabullenir ve bu davranis
kurulusa veya isletmeye olan itimat ve dayanagini artirmis olacaktir.

» Yineleme ve Devamlilik:
Bu ilkede gaye, hedeflenen kitleye aktarilan mesajin zihnine kaydetmesi ve kolay
sekilde unutmamasi olacaktir. Halkla iligkiler uzmani ise halkin egilimlerini, egitim ve
reaksiyonlarini kontrol ederek, gina ve bikkinlik sinirina gelmis mesajlari sifirdan
hazirlayarak farkli fonda sunma ve bir benimse prosesi yapmaya ¢alismalidir.

%3 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Kapital Medya, istanbul, 2007,
s.130.

184 Omer Dinger ve Yahya Fidan, i§letme Yonetimine Girig, Beta Yayin Dagitim, istanbul, 1997,

s.112.
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> imaj:

Halkla iligkilerin en muhim unsurlarindan ve maksatlarindan birisi, kamuoyunda
olumlu bir imge yaratma ¢abasidir.

2.2.2.11.2. Halkla iligkilerin Hedefleri

Halkla iligkiler de isletme ve genis toplumlar agisindan bir hayli maksat
bulunmaktadir. Belli bagli amaglar su bigimde siralanabilir:'*®

» Yaygin toplumlara isletmeyi ve etkinliklerini anlatmak,

» Halkta isletmeye karsi pozitif davranis ve tutumlar olmasini
saglamak,

» Kararlarin yerindelik asamasini ¢ogaltmak maksadiyla halktan bilgi
elde etmek, saglikli ve strekli baglanti kurabilmek,

» Topladid bilgilerle Grin ve hizmetlerini yukseltmek igletmeye ve halka
daha yararlh duruma gelmek.

» Halkin iginde, isletme personeli ve idarecileri icin olumlu var olan
fikirlerin kuvvetlenmesine c¢aba gosterilerek sevgi ve tolerans
ortaminin devamhligini saglamak,

» Genellikle halk Gstiinde olumlu intiba ve topluma faydali bir isletme
imajl saglamak,

» Toplumsal ¢evre igin sosyal sorumluluk hissini cogaltmak,

» Toplumun birlikteligini temin ederek olasi bir kriz iginde halkin
isletmeyi korumasini saglamak.

2.2.2.11.3. Halkla iligkilerde Kullanilan Yéntemler

isletmenin halkla iligkiler etkinliklerinde organizasyon igi ve organizasyon digl
yapilmasi gerekli (i¢ ana calisma vardir:*®®

1-Tanima,
2-Tanitma,
3-Degerlendirme galismalari,

Halkla iliskiler amagclarina ulasabilmek icinde bir takim aracglara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu araclar U¢ temel bashk altinda asagidaki tablodaki gibi

siralanabilir;*®’

185 jsmet Mucuk, Modern isletmecilik, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1999, s.48.

186 Mucuk, a.g.e., s.57.
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> Yazih olanlar,
> So0zlu olanlar,

» Gorsel ve isitsel olanlar,

Tablo 8: Halkla iligkilerde kullanilan araglar

-Yazih Araglar -Sozlii Araglar -Gorsel ve Igitsel Araglar
Gazeteler, Yuz yize Goérismeler, | Radyo ve Televizyon,
Dergiler, Telefonla Goérlisme, Film ve Video Bantlari,
Brosturler Toplantilar, Sergi ve Fuarlar,
El Kitapgiklari, Konferanslar, Festival ve Yarigmalar,
Afis, ilan Tahtas! ve Biiltenler | Sempozyumlar ve | Acilig,  Yildénimd,  Agirlama
Diger Yazil araglar Seminerler. Torenleri,
-yilhk raporlar, Sponsor Faaliyetleri,
-mektuplar, Genel ag ve E-mail,
-kartvizitler, Diger olabilecek Araglar
-pankartlar, -konserler,
-el ilanlari. -térenler,
-kokteyl ve yemekler,
-kapali devre yayinlar,
-kongre ve paneller.

2.2.3. Markalagsma Siireci Stratejileri
2.2.3.1. Takim Ruhu Etkili iletisim

lyi bir takim olabilmek iyi bir iletisimden gegmektedir. Calisanlar arasinda etkili bir
iletisim olabilmesi i¢in de c¢alisanlara takim ruhu asilanmalidir. Bunu yapmak da
yoneticilerin gorevidir. Calisanlar arasindaki iletisim, glven, dayanisma takim
ruhunu guglendirir. Ayrica takim olabilmek ayni tarafta ayni hedef igin caligiyor
olmak ve markalasma sureci stratejilerini tim ydnetim kadrosu ve c¢alisanlarin
bilmesinden gececektir. Takim c¢alismasinin etkinligi performansi pozitif ya da

negatif yonde direkt etkileyecektir.

Markalasma surecinde markalasma adimlarinin Gst yonetim kadrosunun alacagi

kararlarin, alt ydnetim kadrosunu desteklemesi cok énemlidir.

Ust yoénetim kadrosu firma sahipleri, firma ceo’su, grup bagkanlari ve genel
mudurlerden olabilir. Kigisel 6zelliklerinin, kisisel imajlarinin ve vizyonlarinin
markanin basarili olmasina ¢ok buylk etken olmaktadir. Yaptiklari is konusunda

uzmanlklari ve ylksek egitimleri var midir? Herkes yonetici olamaz. Yonetici

157 Omer Dinger ve Yahya Fidan, i§letme Yonetimine Girig, Beta Yayin Dagitim, istanbul, 1997,

s.114.
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vasiflarina sahip midirler? Takim ruhu yaratabiliyorlar m1? Bunlari da sorgulamak

gerekir.
2.2.3.2. Kaliteli Uriin veya Hizmet

Rekabetin ¢ok hizli ve acimasiz oldugu glinimizde kalite markalar i¢in ¢ok dnemli
bir rekabet aracidir. Markadan buyuk beklentiler var ise kaliteli bir Grlin ya da hizmet
oncelikle kaliteli olmali ve makul sirelerde bir émir dayanikliigi olmalidir.*®®
Boylece tekrar tekrar tlketiciler tarafindan alimlari saglanmis olacaktir. Ayrica

piyasada kaliteli Griin veya ylksek hizmet algisi ortaya ¢ikacaktir.
2.2.3.3. Marka Konumlandirma

Konumlandirma stratejisi, bir Griin ya da hizmetin onun en énemli bileseni olan markalarin
tUketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore hafizasinda belirli bir yer edinmesine

yonelik uygulamalar bigimi olarak anlatim seklidir.**°

Musterilerin butlin pazarin ve isletmenin sunmus oldugu markay degisik bir unsur bigiminde
algilamasini temin eden marka konumunun basarisi igin, marka yoneticilerinin dikkat etmek

zorunda olduklan 6zellikler ise asagidaki bicimde 6zetlenebilir:* ™

Secilecek markanin konumu tuketicilerin ilgisini cekmelidir.
Marka konumu markanin gergek gliclerine dayandiriimalidir.

Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir.

YV V V V

Markanin konumu, bilinir ve tlketiciyi isteklendiriimis sekilde

olmaldir.

» Gugclu bir marka konumu icin firmanin SWOT analizinden elde edilen
sonucglar ve marka yapisinin bilesenleri arasinda bir uyum
saglanmali, bunlar bitlnlestiriimeye ¢alisiimalidir.

» Marka Kkisiliginin marka konumuna etkisi daima g6z &Onlnde

bulundurulmalidir.

%8 Mehmet Ak, Marka Yonetimi, Akis kitap, Istanbul, 2006, s.31-32.
189 Aktuglu, a.g.e., 5.122.

0 pavid Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, ABD, 1996, p.92-93.
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Ayrica 6gelerin beraberinde konumlandirma stratejilerinin faaliyetinin ¢ogaltiimasina
yonelik farkli ¢alismalar vardir. Bu galismalarin yaklagsim ydntemlerini asagidaki

sekilde dzetlemek mimkin olacaktir; **

Mamul nitelikleri ve tuketici yaklagim yontemi.
Fiyat ve nitelik yaklagim yontemi.

Kullanma ve uygulama yaklagim yéntemi.
Uriin-kullanici baglantisi yaklagim yéntemi.

Kultarel simgeler yaklagim yontemi.

YV V. V V V V

Rakip yaklagim yontemi.

2.2.3.4. Satigs — Pazarlama

Bir firmanin ¢ok iyi bir yonetimi, calisanlar ici iletisimi, kalitesi, marka ismi ve
konumlandirmasi olsa da eder satig-pazarlama stratejisi yok ise basari sansi da
olmayacaktir. Satis-pazarlama ic¢in hazirlanan stratejiler, planlar ve hedefler

dogrultusunda profesyonel yoneticiler ile yapilacak ¢alismalar basariyi getirecektir.
2.2.3.5. Dagitim - Servis

Uriinler Uretim safhasindan bircok yerden gecerek son alicisina ulasir. Ureticiden
aliciya dogru urlnlerin gectigi bu yollara pazarlama kanallari ya da dagitim kanallari
adi verilir.*"? isletmeler uluslararasi pazarlarda pazarlama kanallarini ve fiziksel
dagitim yontemlerini olusturduktan sonra burada en 6nemli konu bu kanallarin ve
sistemlerin yonetimidir. Gerek kanal Uyeleri arasindaki iliski ve ¢atigsmalarin yonetimi
gerekse tum fiziksel dagitim slreclerinin ve sistemlerinin koordinasyonu uluslararasi
pazarlama yénetiminin dénemli zorlandigi alanlardir.'”® Pazarlama ydnetimi igin
dagitim kanallari araciligiyla trtnlerin dogru zamanda ve de dogru yerde olmasinin
saglanmasi ¢ok &énemlidir. Bunun sonucunda musteri tatmini saglanmasi ve
surdurtlmesi olugsmus olacaktir. Musteri ancak kendisine daha fazla deger saglayan
alternatifi tercih edecegine gore, tim oyuncularin olusturdugu bu blytk zincir, ancak
musteriye rakiplerin  zincirlerinden daha fazla kiymet saglarsa varligini

slrdirebilecektir.*™

" Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcilik-Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, iletisim Yayinlari,

istanbul, 1997, s.68. )
72 Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yayini
N0:1478, Eskisehir,2004, s.8.

173 Safak Aksoy ve Giilfidan Baris, Uluslararasi Pazarlama, T.C. Anadolu Universitesi Yayini

N0:2921, Eskisehir,2013, s.8.
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Dagitim kanallar Uretici igletme igin birgok yarar saglamaktadir. Bunlar asagidaki

sekilde 6zetlenmektedir;'"

» Pazar ve musteriler hakkinda bilgi toplama,

Y

Pazara sunulan drinlerin tutundurulmasi ve tanitimi,

Y

Alicilar ile iliski kurma ve urln fiyat, 6deme kosullari ve teslim sartlar
konularinda anlagsmalar yapma,

Musterilerin ihtiyaglarina uygun Urin ve hizmetleri siniflandirma,

Ticari islemi gerceklestirme suretiyle mulkiyeti devretme,

Siparig alma, depolama ve ulastirma gibi Urunlerin fiziksel dagitim ve lojistigi,
Ureticilere satiga yonelik olarak finansman katkisi saglama,

Ureticiden tiiketiciye olan siiregte risk tasima,

YV V V V V V

Satis sonrasi hizmetler saglama,

2.2.3.6. Arastirma, Degerlendirme, Olgiimleme

Markalasma asamasinda olusturulan stratejiler, planlar, hedefler islemeye baslayan
suregte nereden nereye geldigi, nereye gidilebilecegini ya da gidemeyisi
degerlendirmek icin Olcimleme vyapimasi gerekmektedir. Bu sUregten

yararlanabilmek i¢in bir degerlendirme mekanizmasinin olusturulmasi gerekmektir.

Genel olarak degerlendirme yontemleri incelendiginde markalasma slreci agisindan

ele alinan ortak noktalar sunlardir;*"®

» Marka konumunun tiumunu kapsayan bireysel marka 6zelliklerine katki yapan
unsurlarin anlasiimasi.
» Markanin herhangi bir 6gesinde yapilabilecek degisimin marka konumunu

nasil etkileyeceginin tahmin edilmesi.

"% Micheal E.Porter, Competitive Advantage, The Free Press, Newyork,1985,p.20.

> Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim
Yayinlari, Sakarya,2006, s.247.

178 David Arnold, The Handbook of Brand Management,International Management Series, Addison
Wesley Publishing Company, ABD, 1993, p.38-39.
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» Yeni pazarlara giriste veya degisim kararlarindan sonra marka vaadinin test edilmesi.

» Pazarlama programlarinin zamanlamasi ve amaglarinin etkinligi igin gereken
planlarin basarisi.

» Amaclarin basariilmasinda gereken yatirim oranlarinin etkinlik seviyesindeki
etkisi, yatirrmlarin yeterli dizeyde olup olmadiginin tespit edilmesi.

» Devamli pazar analizleri icin kiymetlendirme programinin yeterliliginin kontrol

edilmesi.

2.2.3.2. Ar-ge

Yeni drun fikirlerinin toplanmasi, drtnlerin gelistiriimesi ve gelistirilen Grinlerin
pazara sunulmasi basli basina bir stire¢ olarak gortlmeli ve bu suregte herhangi bir
isletmenin ar-ge, Uretim, kalite, satis ve pazarlama departmanlarinda galisanlar bir

takim oyunu iginde esit katkida bulunmalidirlar.

Ar-ge; arastirma, gelistirme, yeni Urln gelistirme faaliyetleri olarak adlandirmak
dogru olacaktir. Firmalar kalitelerini ve Grinlerini sdrekli gelistirmelidir. Bu sizi
rakiplerinizden farkli kilacak rekabetinizde Ustunlik saglayacak dolayisi ile satisinizi

ve Karliliginizi artiracaktir.
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UCUNCU BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKALASMA
3.1. ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKALASMA VE MARKA YONETIMI

Uluslararasi markalagsma sureci, markalasma kararinin alinmasi, marka adinin
secimi, tescil islemleri, hedef kitle secimi, 6zgln tasarimlar olusturma, kaliteli Gretim,
marka yonetimi, marka konumlandirma, batinlesik pazarlama iletisimi, reklam,
halkla iligskilerden olusmaktadir.

Uluslararasi markalasma karari alirken isletmeler yerel pazara goére birgok farkli
faktor ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu faktérlerin iyi analiz edilmesi ve
degerlendirilip karar verilmesi gerekmektedir. Alinacak yanlis kararlar marka icin geri
donusu olmayan hem maddi hem de manevi ¢ok blylk kayiplara neden olacaktir.
Markalasma surecindeki degisik yaklasimlar bu surece yeni boyutlara katki
saglamasi agisindan o6nem teskil etmektedir. Markalasma, Aaker tarafindan
geligtirilen “Marka Kimligi Planlama modelin” e goére mdusteri, rakip, marka
¢o6zimleme ve marka kimlik yonteminin tespit edilmesi ile devam eden sireci
anlatir.”” Buna karsilik Kotler'e gore siirece, icinde verilecek kararlar biitiinii olarak
yaklasmis ve markanin gelismesinin ise tium pazarlama faaliyetleri neticesinde

ortaya cikacak olan sinerji yolu ile olacagini éngérmiistiir.'"

3.2.  ULUSLARARASI MARKA OLABILMENIN GEREKLILIKLERI
3.2.1. Siirdiirebilir Rekabetgi Ustiinliik

Surdurdlebilir rekabet¢i Ustinluk bir isletmenin, mevcut veya olabilecek rakipleri
tarafindan ayni zamanda uygulanamayan ve vyararlari kopyalanamayan, kiymet
yaratan bir stratejiyi uygulamasi olarak tanimlanmaktadir.'’® Baska bir tanima gére
ise surdurdlebilir rekabet Gstinltgu, rakiplerin taklit girisimleri ve piyasada meydana
gelebilecek degisimlere ragmen igletmenin Ustunligunid uzun dénemde devam

ettirmesi seklinde tanimlanabilir.**

Rekabetci Ustlnlik yaratabilmek igin firmalar rakipleri karsisinda her konuda

farklilagmalidirlar. Ornegin, 6yle bir Griin ya da hizmet tiketiciye sunmalidirlar ki

" David Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, p.79.

178 philip Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey,2003, p.252.

79y, B.Barney; “Firm Resources and Sustained Competitive Advantage”, Journal of Management,
No. 17, 1991, p.102.

180 Ahmet Sevigin, “SUrqprUIebiIir Rekabet Ustiinligii Kavrami Uzerine Bir inceleme”,
Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 5, Sayi 10, 2009, s.174.
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sadece bu 6zelligi (mesela magazadaki yeri ve paketlemesi) i¢in diger Urlinlerden ya
da hizmetlerden farkl olabilsin ve tercih edilebilsin. Bu farklilasma diger konularda
da olmalidir. Tuketiciler bu farklihgi anlayacak ve surekli o firmanin trindnu almayi
tercih edecektir.

3.2.2. Olgek Ekonomileri

Olgek ekonomileri, s6z konusu isletmenin Uretimi artarken maliyetinin dismesi
demektir. Olgek ekonomileri diger bir deyisle her dlgek seviyesinde, liretimin en etkili
sekilde yapilmasi icin gerekli btlin uyarlamalarin gerceklestiriimesi halinde belli bir
mal veya hizmet icin, birim zaman basina farkli Uretim dizeylerinde ortaya ¢ikan

ortalama Uretim maliyeti (izerindeki etkileridir.*®*

is bélimi ve uzmanlasma, biyiklikten kaynaklanan makine ve donanim bollugu,
elde edilen yeni satis arttirma yontemleri ve kazanilan yeni pazarlar igletmeler igin

dlcek ekonomileri yaratmaktadir.*®?
3.3.  ULUSLARARASILASMA NEDENLERI

3.3.1. Kurumsal Misterilerin Kiiresellesmesi

Klresel rekabetin hizlandigi glinimiz is ddnyasinda Urin hayat muddetleri

18 [sletmenin

kisalmakta, mugteri beklenti ve ihtiyaclari surekli degismektedir.
hedeflerine ulagsmak icin slrdirecedi uygulamalar agisindan belirli bir nitelige,
canhliga ve sureklilige sahip olmasi yani kurumsal olmasi kaginilmaz oldugu
zamanda, tum isletmeler gibi ayakta kalabilmek icin kiresellesmeye ihtiyaclari
vardir. Ginumuz sirketlerinin, endustriye ve blylklige bakiimaksizin kiresellesme
karariyla karsi karsiya olduklari kesindir.*®* Isletmenin misterisi de kiiresellestigi icin

bu durumda igletmenin kiresellesmeye yonelmesi i¢in bir neden olacaktir.
3.3.2. Rekabet

Kiresel pazarda rakiplerin de kuresellesmesi diger firma ve igletmeler igin itici bir gui¢ olacaktir.
Diger bir deyigle rekabetci avantajlarin elde edilmesi hizli bir sekilde kiresellesmeyi

181 Aubrey Silberston, “Economies of Scale in Theory and Practice”, The Economic Journal, No: 32

s-vol.82, (supplement), 1972, p. 371.

182 Erdal Unsal, Mikro Iktisat, Imaj Yayinevi, Ankara, 2005, s.495.
_183 Salih Yesil, Kuresellesme ve i§letmel_erin Klresellesme Siregleri: Karsilasilan Firsatlar ve Tehditler,
Izzet Baysal Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 2010, Cilt:6, 22-72, s.34.

184 Harry Korine and Pierre Yves Gomez, The Leap to Globalization,
John Wiles & Sons,Inc., San Francisco, 1998,p.30.
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gerektirmektedir.'® Kiiresel bir diinyada sirketlerin biiyiik bir cogunlugunun simdi ya da sonra

uluslararasi anlamda rekabet edecegi kaginiimaz olacaktir.'®®

Klresellesme, igsletmelere yeni pazarlar ve uretim etmenlerine kolay ve ucuz ulasim
gibi bircok firsat sunmaktadir. Bu firsatlari ve diger olusabilecek tehditleri rakiplerine
goére iyi degerlendirmek ve élgmek zorundadir.

Firmalar Olcek ekonomisi avantajlarina sahip kiresel rakipler karsisinda rakipler
henlz pazarlara yerlesmeden dnce yeni pazarlarda olabilecek yeni firsatlardan
faydalanmak igin kiresel disinmek durumundadiriar. Kiresel o6lcek demek
potansiyel blylk ekonomiler demektir. Bunun ortaya c¢ikardigi maliyet yarari en
Ustlin kiymeti yaratmakta kullanabilecegi gibi, Uriin gelistirme veya promosyon
yatirimlarinda da kullanabilir. Bu her iki durumda rakipler karsilik veremeyecektir.'®’

isletmelerin kiiresel boyutta giderek hizla degisen rekabet kosullarinda ayakta
kalabilmek icin daha farkh yapilanmalara gitmeleri gerekmektedir. Firmalarin

diinyanin her yerinde is yapma istedi zaman gectikce de giiclenmektedir.*®®

Gunumuzde isletmeler sadece i¢c pazara yonelik faaliyetler de bulunsalar bile
uluslararasi pazarlara yonelik faaliyetlerde bulunan oteki isletmelerle de rekabet
etmektedirler. Yani isletmeler er ya da gec¢ uluslararasi firmalarla da rekabet
edecektir. Bu ylizden firma ayakta kalabilmek ve rekabeti stirdirebilmek icin kiresel
pazardaki firsatlardan yararlanmak ve bu pazarlarda ortaya ¢ikan olumsuz sartlara
karsi kendini korumak zorundadir.®® Tim bu nedenlerden dolayi kiiresellesmek

zorundadirlar.

Kiresel pazarlama firsatlarini kullanma egilimleri isletme yénetiminin diinya pazarini
nasil degerlendirdigi ile yakindan ilgilidir. Her bir yonelim ortaya cikardi§i pazarlama
yaklasimi isletme icin farkh Ustiinlik ve kisitlar yaratir. isletmeler zaman iginde
degisen kosullar ve yonetimin artan uluslararasi tecribesi sonucunda da bilingli
olarak ydnelimlerini degistirebilirler.

% Yesil, a.g.e., s.53.

% Mohamed Zzain and Siew Imm Ng, The Impacts of Network Relationships on SMEs’
Internationalization Process, Thunderbird International Business Review, 2006,48, (2), 183-205,
p.183.

187 Geoffrey Randall, Markalastirma, (Cev. Elif ©zsayar), Rota Yayinlari, istanbul,2000, s.153.

188 Safak Aksoy ve Giilfidan Baris, T.C. Anadolu Universitesi Yayini No:2921 Acikégretim Fakiiltesi

Yayini No:1878, Uluslararasi Pazarlama, Eskisehir,2013, s.9.

189

Filiz Otay, “Pazarlama iletisiminde Global Pazarlama Stratejisi’, Selguk Universitesi iletigim
Fakiiltesi Akademik Dergisi,2001, Cilt:1,99-106, s.101.
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3.3.3. Kar Firsatlan

Klresellesmeye yonelmenin baska bir nedeni ve avantaji da kar firsatlaridir.
Yasanan rekabette isletmeler kiresel arenada firsatlari degerlendirerek kendileri igin
kar firsatlari yakalamis olacaktir. Kar saglamak uluslararasi pazarlamanin
nedenlerinden biridir. Uluslararasi pazarlama, isletmelerin kar elde etmek icin Grdn
ya da hizmetlerinin birden fazla Ulkedeki tuketicilere veya firmalara akigini saglamak
icin  giristigi  farkh  eylemlerdir.'®® Bu durum uluslararasi pazarlamanin
gerekliliklerindendir.

3.4. ULUSLARARASI MARKA STRATEJILERI
3.4.1. Uluslararasi Arenadaki Ayrimlari ve Benzerlikleri Algilama

Uluslararasi pazarlar, kiltirel farkhliklar, tiketici hareketleri, marka gelistiriimesi,
pazarlama dgeleri, rekabet, o Ulkenin yasal sinirlamalari vb. konularda degisiklikler
gOstermektedir. Bu etkenler icinde herhangi birinde olacak olan degisiklikler
uluslararasi arenada markanin meydana gelmesi ve gelismesi Uzerinde de etkilere
sebep olmaktadir. Uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek icin yerel tiketici
davraniglarini  ve egilimlerini algilayip, benzerliklerini fark edip bunlardan

yararlanmak etkili olacaktir.
3.4.2. Marka Gelistirmede Kestirme Yontemlerin Tercih Edilmemesi

Hedef pazarlara yonelik c¢alismalarda marka yodneticilerinin  dncelikle marka
farkindahigini yaratmalari gerekmektedir. Marka imaji ise sonradan yapilmasi daha
dogru olacaktir. Buradaki amag tiketicinin zihninde marka igin farkindalik yaratilarak
tuketicinin satin alma olasihdini artirip sonrasinda marka sadakati yaratmak
olacaktir. Kiresel pazarlama ydneticilerinin, yurticindeki konumlandirdiklari marka
stratejilerini aynen yeni agilacak hedef pazarlara da uygulamalari ¢ok blylk sikinti
yaratmaktadir. istenilen marka imaji yaratiimis olsa da ayni Uriin farkli pazarlara
uygun olmamaktadir. Global marka gelistirme asamalan c¢ok dikkatle ele alinip

uygulanmasi gerekmektedir.
3.4.3. Pazarlama Altyapisinin Olusturulmasi

Markanin bagaril olabilmesi i¢in pazarlama altyapisi faktorleri olan Uretim, dagitim-

lojistik ¢ok 6nemlidir. Markanin  konumlandiriididi Ulkelerdeki pazarlama

%0 Emyrah Cengiz v.d.,Uluslararasi

Pazarlara Giris Stratejileri, Der Yayinevi,2003, istanbul, s.5.
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altyapilarindan faydalanarak mutabik bir pazarlama altyapisi olugturularak markanin

hedef pazarina adaptasyonu saglanmalidir.
3.4.4. Biitiinlesik Pazarlama iletigimlerinin Uygulanmasi

Batlnlesik pazarlama iletisimleri reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma gibi farkh
iletisim islevlerini bir bltin olarak gérme yoludur. Gunimuzde etkili iletisim
olusturabilmek icin tutundurma etkinliklerinin, firma / marka ile baglantili yapilan tim
iletisimin birbirleriyle ahenkli bir sekilde hazirlanmasi ve uygulanmasi ¢ok dnem

teskil etmektedir.*™*

Uluslararasi pazarlama stratejileri, Ulke pazarlarina ait farkli kiltlrlerden en fazla
pazarlama iletisimi ve en ¢ok da reklam kararlari etkilenmektedir.Ornegin; David
Beckham Avrupa ve Uzak Dogu'da hala ¢ok onemli bir sporcu ve Kisilik olarak
popularitesini korusa da futbolun yaygin bir spor dali olmadigi Amerika Birlesik

Devletleri’nde reklam agisindan dogru kisi olmayabilir.
3.4.5. Marka Ortakhiklarinin Geligtirilmesi

Gunumuzde hizli yasanan diinya ¢apindaki rekabet sonucu, artik kiiresel markalarin
uluslararasi pazarlarda lisans anlagmalari, franchising, ortak girisimler, uluslararasi
stratejik igbirlikleri gibi marka ortaklari mevcuttur. Bu ortakligin en temel nedeni ise
dagitim agindan yararlanarak hedef (ilke pazarlarinda basarili olmaktir. Ornegin;
Cin’in nifusunun ¢ok olusu, uluslararasi firmalar icin bu Ulkeyi cazip bir pazar haline
getirmektedir. Coco Cola markasi bu pazarda olabilmek igin bir Cin firmasi ile
siseleme icin is birligi yapip franchising anlasmasiyla galismaya baglamistir.2000
yilina kadar farkli 18 yeni daha ortaklik yapilmis ve 2000 yilinda pazar payinin

%40’ina sahip olmustur.*®
3.4.6. Standardizasyon ve Adaptasyonun Degerlendirilmesi

Standardizasyon ve adaptasyon bir dengedir. Burada o6nemli olan yapilmasi
gereken bu dengenin belirlenmesidir. Hangi O6geler standartlastiriimali, hangileri
adapte edilip uyarlanmalidir. Bu sebeple uluslararasi pazarlamadaki en onemli
kararlardan birisi igletmelerin faaliyet gdsterdikleri tim Ulkelerde standart ya da
uyarlanmis Urln stratejilerinden hangisini kullanacaklaridir. Bu karar isletmenin

hedefleri, Grtn nitelikleri, dis pazarlarin sosyo-ekonomik ve kiltirel yapisi, tiketici

¥ jnal vd., a.g.e., 5.294.

162 Taskin Dirsehan, Coco Cola’'nin Uluslararasi Pazarlama Stratejilerine Yoénelik bir yazin Taramasi,

istanbul Sosyal Bilimler Dergisi, 2015,Cilt:10 s.28.
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davraniglari, rakiplerin politikalar gibi ¢esitli etkenler dikkate alinarak yapilacak zor

bir karardir.**

Tdm bunlar titizlikle inceleyip analiz ederek standardizasyon ve uyarlamalari
yapmak gerekir. Mesela, markalarin uyarlanmasinda marka bagimhhginin kulturler
arasi degisiklik gostermesi dikkate alinmalidir. Ornegin; Cinliler oldukga markalarina
bagl olup, ufak referans gruplarinin tyeleri olduklari igin, bu gruplarin tavsiye ettigi
marka ya da Urlnleri almak egilimindedirler. Genis aile yapisina veya disuk gelir
dizeyine sahip Latin Amerikalilar, digerlerine gore daha fazla fiyat ve tutundurmaya
onem verir, aligik olduklari magdaza ve markalari tercih ederler. Uriin 6zellikleri,
marka isimleri ve paketleme Kuzey Amerika ve Avrupa pazarlarinda oldukca
standart hale gelmigtir. Gelismekte olan Ulke pazarlarinda ise, her on Urlinden
sadece biri degisiklige ugramadan transfer edilmektedir. S6z konusu farkliliklar,
kiigik paketler, basit kullanma kilavuzlari, yerel besinlerin eklenmesi gibi sekillerde
olmaktadir. Fiyatlandirma, uluslararasi standartlasmasi muhtemelen en zor olan

pazarlama karmasi 6gesidir.***
3.4.7. Uluslararasi ve Yerel Kontroliin Dengelenmesi

Klresel pazarlama programi olusturmada kilit nokta, kiresel marka yénetimi igin en
uygun olan organizasyonel yapilyl se¢mektir. Lokal uyarlama ve kiresel
standartlagsmay! daha iyi dengeleyen karma yapidir. Levi Strauss global ve local
denetlemeyi “termometre” yéntemiyle elde etmektedir. Don tutma sinirinin altindaki
pazarlama 6gesi degismeyendir. Logosu diunya c¢apinda Olgek olarak ayni standart
sekildedir. Donma sinirinin Ustiindeki pazarlama 6geleri ise fiyat, dagitim, reklam,

tutundurma gibi hedef bdlgeye uygun hale getirilir.
3.4.8. Uygulanabilir Yol Haritasinin Olusturulmasi

Uluslararasi marka stratejilerinde uygulanmasi igin hazirlanan planlar ve stratejileri
icin bir yol haritasi ve marka tanimlari olusturulmalidir. Bu yol haritasi ve marka
tanimlari tim marka ile ilgili organizasyonda cgaligsanlarla en tepedeki yoneticiden
pazarlamacilara kadar paylasiimalidir. Boéylece pazarlama yapan c¢alisanlar
kendilerinden beklenen ya da beklenmeyenlerin farkinda olmalari saglanmig olur.
Bunun amaci ise markanin konumlandirilacagi ve pazarlanacag: ile ilgili kurallarin
nasil koyulacagi olmalidir. Bdylelikle organizasyon igindeki herkes markanin

3 Jnal vd., a.g.e., s.209.
194 Burak Kartal ve Canan Ay, Globalizasyonun Gokuluslu isletmelerin Pazarlama ve Yonetimine
Etkisi, Celal Bayar Universitesi, lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Yonetim ve Ekonomi Dergisi,
2004, Cilt:11, Say:2,s.16.
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tanimini anlayip, musteri tatmini yaratmak nedeniyle bu tanimi tuketicilere daha
dogru aktaracaktir.

3.4.9. Uluslararasi Marka Miilkiyetinin Olgiimii icin Yéntem Gelistirilmesi

Bu yontem, pazarlama elemanlari icin marka agisindan kesin, dogru, uygun bilgiler
saglamak i¢in olusturulan arastirma sistemleri dizisi olarak tanimlanmaktadir.
Boylece pazarlama elemanlari tim ilgili hedef pazarlarda kisa vadede taktiksel
kararlar, uzun vadede stratejik kararlar verebilmektedirler.

3.4.10. Marka Ogeleri

Marka taniminda belirtilen, sembol, renk, sekiller, harfler, sayilar toplulugundan
olusan her tirli isaret olarak tanimlanan, marka 06gdelerinin segim ve
koordinasyonlarinin uygun sekilde yapilmasi, s6z konusu hizmet ve Urini temsil
edecek marka 6zvarligi oldugundan hayati 6nem tasir. Bu sebeple etkili bir marka
olusturabilmenin temel 6geleri su sekildedir; isim, logo, slogan, marka hikayesidir.

Bircok isletme, isimlerini, ambalajlarini, sloganlarini ve diger marka 6gelerini farkh
kiltdrlere aktarirken, girdikleri pazarlarda mukavemetle karsilagsmiglardir. Genel
olarak, logo, sembol ve karakterler gibi gorsel marka 0Ogeleri, s6zel marka
6gelerinden daha etkili bir sekilde diger pazarlara aktarilabilir. Clinku sézel 6gelerin
hedef pazarin diline ¢cevrilmesi gerekmektedir. Eger marka, kendi i¢in dogru bir logo
sembol ya da karakter seger ise, kiresel pazarlarda etkinli§i o kadar fazla olur.
Apple bilgisayarlarinin logosu veya Mc Donalds’in meshur karakterinin baska dillere
cevriimeye ihtiyaglari yoktur. Slogan gibi sbézel o6gelerin de farkh dillere
cevrilmesinde anlam kayiplari olusabilmektedir. Yine s6zel olmayan &gelerden
ambalajlamada da bazi problemler ortaya gikmaktadir. Ornegin, bazi renklerin bazi
ulkelerde guglu kaltirel anlamlari vardir. Yesil renginin 6lum ve hastaligi temsil ettigi
Malezya’da, reklam, ambalajlama ve diger pazarlama faaliyetlerinde yesil rengin
kullanildig1 pazarlama kampanyalarinda birgok sorunlar ile kargi karsiya kalinmistir.

3.5. ULUSLARARASI MARKA OGELERI

Kuresel bir marka ve Urun olan Coca-Cola her ulkede birbirine benzer pazarlama
stratejileri ve konumlandirma yapmaktadir. Ayrica kuresel temelde kigilerde iyi
zaman gecirme, eglenme ve haz alma hislerini uyandirmaktadir. Yoresel lezzetlere

yanit verebilmek igin Grintn kendisinde degisiklikler yapilmistir.

Ornegin; Ortadogu’da daha tatli igecekler sevildigi icin Coca-Cola bu bolgede sattig
Urunlerdeki seker oraninda artirma yapmistir. Fiyatlarda, local rekabette ahenk
olmasi icin farkhliklar olabilme ihtimali gibi dagitim kanallarinda da degisiklik
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olabilmektedir.1990’li yillardan bu yana Coca-Cola’nin reklam dugtncesi “Always
Coca-Cola” olmus ve dinyanin dort bir tarafindaki izleyiciler dolayisi ile tiketicileri
etkilemek icin tasarlanmis hikayeleri yapisinda barindiran ¢ok fazla televizyon
reklami ¢ekilmis ve yayinlanmigtir. Asil olan ayni pazarlama karmasini kullanmak
degil, sorgulanmasi gerekli durum ise “firma aslinda her yerde ayni mamuli mi
pazara sevk ediyor” olmaldir. Dagitim kanallan, fiyat vs. pazarlama karma
ogelerinde degisiklik gosterebilmektedir.

Uluslararasi markalar yaratmayi arzulayan firmalarin 6nem vermesi gerekli noktalar
vardir. Marka boyutlari ydonunden meydana ¢ikan énemli unsurlar asagida sirasiyla
aciklanmaya gahsilmistir;'%°

3.5.1. Uluslararasi Diigsiinmek

Kiresel yarista isletmeler fiyat, performans, 6zellikler, imge gibi belli basli unsurlarin
iyi olma durumuna dikkat eder iken ayni anda markalarinin kiresel niteliklerini ne
sekilde yonetmeleri gerektigini de o6grenmeleri olacaktir. Oyunu kuralina goére
oynayan firmalar markalarini kiiresel semboller olarak yonetirler.

Dunyadaki tim tuketiciler gok buyik kiresel firmalara kargi 6n yargili olabilirler. On
yargl ile ortaya c¢ikan kutuplasmis diyaloglara katilarak kiresel markalarin bu
diyaloglari da etkilemeyi 6grenmeleri gerekmektedir.

Kiresel kultarin degise bilirligi farkh bir engel olmaktadir. Musterilerin kiresel
markalar Uzerindeki disuncelere Kkitle iletisim vasitalari ve internetten acilan
tartismalar taraf olmaktadir. Firmalar bu kavramlara da odaklagsmalidirlar.

3.5.2. Bilinmeyen Ydnleri idare Etmek

Uluslararasi firmalarin her zaman idare etmesi, diizeltmesi ve tamir etmesi gereken
karanlik ve bilinmeyen taraflari mevcuttur. Basarili olan firmalarin tiketiciler
tarafindan pozitif olarak idare edildigini gostermez. Kullandiklari Grunler tiketiciler
tarafindan kaliteli bulunabilir belki ama markanin imajini sert ve kati bulabilirler. Bu
durum karsisinda bu sekildeki karanlik noktalari gorebilmek ve yonetebilmek marka
tarafindan c¢ok &nem tegkil etmektedir. Sert ve kati bulunan imaji hemen
degistirmeye ydnelik marka tutundurma stratejilerini gelistirmeleri gerekebilir.

isletmelerin iginde olduklari zayifliklar firsata gevirmeyi 6grenmesi uluslararasi
pazarda rakiplerine kargi avantaj saglamasina neden olacaktir. Pazardaki talebe

uygun Urun yapamayan firmalar degisik bir konumlandirma ile eger Urun icin diger

195 Capital Dergisi Ek Kitapgik, Turk Markalarinda Kiiresel Isinma Konferansi Notlari, DBR A.S,,

istanbul, 2004. s. 20-21, 30-41.
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sartlarda uygun ise az bulunan bir Grin gibi konumlandirip firsat avantaj

saglayabilecektir.
3.5.3. Giuvenilen Efsaneler Kurmak

Tuketiciler isletmenin ya da markanin kimligi ile iliskilendirilmis sdylence, efsane
duymak istemektedir. Nestle markasinin, isvicre daglarinda gecen bir efsane
kurgulamasi tlketicilerin hayalleri ile 6rtlstidu icin insanlar tarafindan inandirici
olarak algilanmistir. Markalarin sunilikten uzak, gtincel degerler ile baglantili asil

olarak dunya ile iligkilendirilen efsaneler yaratmasi gerekir.

Gergekei olmayan mitler markaya zarar verecektir. Ornek icin British Petroleum’in
temiz, arindiriimis olarak c¢ikardigi “Beyond Petroleum” reklam kampanyasi
gosterilebilir. BP’nin esas petrol Ureticisi olmasi ayrica segenek olacak petrol
gruplarinda yetersiz olmasindan dolayl g¢evreyi kirletmeyen petrol kampanyasi
inandirict  olmamigtir. Bundan dolayi da kampanya olumsuz etkilenmis ve

vazgecilmigtir.
3.5.4. Sosyal Sorumlulugu Girigsimcilige Cevirmek

Sosyal sorumluluk ile ilgili ydratilen kampanyalar halkla iligkilerin bir seklidir.
Firmalar ve toplumlar icin fayda saglayan projeleri yapmak dogrudur. Sonugcta
firmalarin yatirrm gergeklestirmeleri icin genis kitlelere hitap eden projelere yatirimci
bile gekilebilir. Tuketicilerdeki 6n yarg: sirketin kendisi icin mi yoksa toplum mu igin
yaptigini sorgulamasi mumkun kilinabilir. Arastirmalar sonuglarinda genelin yarari
icin kendinden Ozveride bulunan kuvvetli kigilere guvenildigini gostermigtir. Bu

durumu firmalar iginde gegerli olacagi unutulmamalidir.
3.5.5. Uluslararasi Rakiplerden Farklilagmak

Kiresel rakiplerden farklilagsma igin verilebilecek en uygun model, ¢ok kisitlanmis bir
butcesi olmasina ragmen Diesel'in lider konumundaki Levis’i izlemeyi ve taklit

etmeyi birakip piyasaya jean anlayisini getirmis olmasidir.

Jean pazari lideri konumundaki Levis’'i Lee ve Wrangler markalari takip etmektedir.
Amerikali olma avantajini kullanan Levi’s, ¢ok agir, koyu lacivert kumasglarla ve basit
modeller ile modayi belirlerdi. Béylece pazarin kurallarini da belirlemis olurlardi.
Diesel ise farkh kumas, farkli desen ve renklerden jeanler Uretip pahal fiyat
konumlandirmasina gitmistir. Diger kisilerden farkli olmak, moda giyinmek isteyen
kendi goruslerini ve 6zgunliginl isteyen geng tlketici pazarini kesfeden Diesel,

marka iletisimini dogru kurguladi. Hedef kitlesini yaratici bir marka olmasi yéniinde
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verdigi mesajlar ile yakaladi. Bir sure sonra Diesel’i de tipki Levi’s gibi takip etmeye
baslayan bir cok marka olmaya basladi. Bes yil iginde ¢ok fazla gelisti ve Levis’in

moda olmayan bir marka olmasina neden oldu.
3.5.6. Galisan Kisilerin Marka iletisiminde Etkili Olarak Kullaniimasi

Calisan kisiler firmalarinin markalarina goénulden bagh iseler sosyallesme geregi
kisiler ile surekli iletisim halinde olacaklardir. Bu sebeple markay! taniyan, yasayan
bu grubu etkin sekilde kullanmak ¢ok dnemlidir. Firmasini seven, taniyan calisanlar
cevresine firmasinin ya da markasinin tanitimini yapmasi mimkin olacaktir. Cok
fazla ¢alisani olmayan firma ya da marka igin bu durum ¢ok énemsenmeyebilir fakat
on binlerce calisani olan firmalar ya da markalar igin ¢ok etkili olacaktir. Farkl
kultdrlerden calisan kisilerinde firma ya da markalar da olmasi uluslararasi anlamda

da firmalara yarar getirecektir.
3.5.7. Referans Ulke imajini Yonetmek

Firmanin, tuketiciye takdim ettigi, degerleri ilgilendirdigi o tlkenin imaji ve marka
vaatleri icinde bir benzerlik bulunmaktadir. Kiresellik, referans ulke imajina goére
daha makro bir nitelik belirtisi olmasina karsin tiketiciler hala uzmanhgi kanitlanmis
o Ulkelerden c¢ikmis mamulleri satin almayi secmektedirler. isvigre gikolatada,
Japonya teknolojide, Almanya arabada, italya giyimde, Fransa kozmetikte tercih

edilen kaynak ulkelerdir.

Bazi ulkeler nasil ‘prestiji’ cagristiriyorsa, baska Ulkeler icin de tam tersi gegerlidir.
Ozellikle Vietnam, Cin, Banglades gibi tiglincii dinya Ulkeleri igin misteri “ Made in
China ” etiketini okudugunda, arkasindaki markaya guveni olsa dahi, Grinun
kalitesini sorgulamaktadir. Markanin “DNA’si icinde” kendine alan agan bu Ulkeler,
calisma kosullari, saglik standartlari, gevre Kirliligi gibi konulari da etiket araciligiyla
tiketicilerin aklina tagimaktadir. italyan marka Valentino’nun Kahire'de bir atélyede
urettirdigi 1300 dolarlik elbiseyi Avrupa magazalarina koymadan once etiketlerini
soktiirmektedir. ithalat yasalarinda siki olan iki tlke ABD ve Japonya'da italya’da

yapilmis mamuller satilabilmektedir.*®

Arastirmalar hald marka adinin tuketicide yarattigr ‘Glke’ hissinin (6rnegin Louis
Vuitton’un ¢ok Fransiz duyulmasi gibi) ve bir markanin dogum yerinin (Bulgari'nin
italyan olusu gibi) algida en biyik payr kaptigina isaret etmektedir. Markanin
algisina dogrudan etkisi oldugu icin urtnlerin yapim yeri oldukga onemlidir. The

University of Florence’in yaptigi bir aragtirmaya goére, “ country of origin ” etkisi tim

1% Arzu Cakir, “ Made In Yerine Made By ”, Hiirriyet Insan Kaynaklar Gazetesi, 06 Aralik 2005, s.3.
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liks moda markalari igin ayni sekilde islememektedir. Ornegin, s6z konusu Burberry
markasi ise, markanin imaji tek bagina urunlerin satiimasinda rol oynuyor. Ancak
Chanel veya Armani i¢cin en az marka imaji kadar, markanin ¢iktigi topraklarin imaiji

da etkili olmaktadir.
3.5.8. Kiiltiirii Degerlendirmek ve Sosyo-Kiiltiirel Degisimi Anlamak

Ulagilacak hedef pazarlardaki farkh kdltdrleri iyi tanimak tulketicilerin tabiatini
anlamay! saglayacaktir. Sanatin, etnik muizigin, egzotik ve kiultirel hikayelerin,
tlketicilerin hayal guclerini harekete gegirmesi yeni hikayelerin pesinde olduklarinin
nedenleri olacaktir. Bu durumlar kiresel yarista Tlrkiye egzotikligini ve bunun

yarattigl glcu kullanarak da bir yarar saglayabilecektir.

Kultardeki degismeleri, degisen dusunceleri, yasam sekillerini gormek ve bu degisim
yerlerine konumlanmak oldukga 6énemlidir. Artik spor yapmak ve fitness, bazilarinin
yasam sekli haline gelmis ama genel olarak da herkesin hayatina girmistir. Daha
rahat ve hareket rahatli§i olusturan spor ayakkabi ve spor giyim yalnizca sporda
degil bunlarin disindaki zamanlarda da kullaniimaya baslamistir. Nike bu baglamda
toplumsal degisimi yakalayarak gunlik hayatta kullanilabilecek modaya uygun

Urdnler konumlandirmayi basarmistir.
3.6. ULUSLARARASI MARKA YONETIMi

Uluslararasi olma c¢abasindaki isletmelerin marka yonetimini de basarili bir sekilde
yonetmesi gerekmektedir. Planlanan stratejilerin uygulanip uygulanmadigini ¢ok iyi

denetliyor olmalari ve uygulanmasini sagliyor olmalar gerekir.
3.6.1. Marka Olusturma Stratejilerini Uygulamak

Son yillarda stratejik marka yodnetimi giderek artan bir énem kazanmaktadir.
Geligtirilen bu ydéndeki modellerin ortak 6zelligi markalarin tlketiciler ile kurdugu
iletisimi belirleyen stratejilerin dncesinde Ust bir stratejik ¢erceve olan markanin
pazara giris asamasinda tasarlanmasini, dikkat c¢ekici bir kavramin secilmesini ve

tutarli bir sekilde korunmasini igerir.

Firma o6lgeginde dogru yapilmis bir iletisim sistemi uluslararasi marka liderliginin
esas unsurudur. Yoneticilerin, dis pazarlarda basarili olmus ya da olmamis
prosesleri, tasarilari bilmesi bununla beraber musteriler ve pazarlar tzerindeki farkh

bilgileri kazanmalari ve bilmeleri gerekmektedir.

Sistem, yontem inga etmek disaridan bakildigindan ¢ok daha zordur. Zira siki i

temposunda calisan insanlara sisteme dair anlatilacaklara ya da verilmek istenilen
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egitimlere ¢ok fazla zaman ayirmak istemeyebilirler. Ayrica kendilerine yapilacak
elestirilere istinaden cevap ve bilgi vermek istemeyeceklerdir. Baska bir sorun ise de
bizde ise yaramaz fikridir. Bu fikir firmalarda endise yaratmaktadir. Bu tip sorunlar ile
bas edebilmek icin firmalar bu uygulamalari rahat¢a yapabilecegi yeni sirket

kultdrleri meydana getirmeleri gerekmektedir. Kimi gudulere hitap etmek calisanlarin
bildiklerini paylasmasini elde etmek acgisindan bir metot olabilir. Amerikan
yonteminde yapilan metot da sirketler paylasimda bulunan calisanlarini takip ederek
onlari performans degerlendirme esnasinda 6dullendirmektedir.

3.6.2. Uluslararasi Marka Planlama Siirecinin Takviye Edilmesi

Uluslararasi marka yonetim ve idaresini tatbik eden firmalar, mamuller ve pazarlar
icinde tutarlilik gosterecek bir planlama prosesi kullanmaktadirlar. Proses drneginde
marka ve marka stratejisinden mesul kisi tespit edilmeli ve proseslerin bir sablonunu
meydana getirmelidirler. Hazirlanan kalipta, marka vizyonu ve kimligi, marka
hedefleri, firma i¢i ve digl icin kullanilacak olan marka hazirlama programlari yer
almaktadir.

Bu sureclerde olmasi gerekli 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz;
* Birinci olarak proses iginde tiketici, rakipler ve markanin ¢ézimlemesi yapilmalidir.

« ikincisi, siiregte standart mamul niteliklerinden imtina edilmelidir. Sinirli bir bakis
agisi, mamulin uzun émdarld olmamasina ve hizli taklit edilir olmasina sebeptir.
Birgok kuvvetli marka, artik islevsel faydanin 6tesine gegerek duygusal fayda
yaratmaya baglamistir.

« Uglincl, siiregte yoneticiler ve caliganlarin marka kimligini daha iyi idrak etmeleri
saglanmalidir. Markanin yasama nedeni nedir, markanin en elzem ilkeleri nelerdir,
marka olustururken hangi amaclarin izlenip izlenilmemesi vb. gibi sorulara agik ve
net yanitlar bulunabilmelidir.

* Doérdinct ise, marka hedeflerinin ve &lciminin slregte tayin edilmesi
bulunmahdir. Olglim yapilmadan marka yaratmak sadece sdzde kalacak ve
gercekte yasama gecmeyecektir. Marka Uzerine geri bildirim alinabilecek sistemler
¢ogu firma ve markalarda mevcut degildir. Firmalar ya da markalar bu dlgtimleri
olusturacaklar sistemle, yapacaklari tiketici anketleri ve tuketicilere uygulayacaklari
testler araciligiyla saglayabilmeleri mimkin olacaktir.

* En son surecte, yerel ve kuresel marka stratejilerini birbiri ile baglantili bir yontem
olmalidir.
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3.6.3. Yonetimsel Sorumluluklar Vermek

Local yodneticiler cogunlukla uluslararasi stratejilerin kendi igletmeleri icin gecerli
olamayacagi gibi bir pesin hikim icinde globallesmeye ¢ok sicak bakmazlar. Fakat
ortaya cikartilacak bir uluslararasi marka oOnderligi ile basarili stratejiler

saglanabilmektedir.

Uluslararasi marka liderligi dort grup altinda toplanmaktadir; is yénetim takimi,
marka destekgisi, uluslararasi marka yodneticisi ve uluslararasi marka ekibi

bulunmaktadir.
> Is Yonetim Takimi:

is yénetim takiminda firmanin hareket alaninda olan her mamul grubu igin farkli bir

takim galismalari yuratme ile ilgili gérevli olacaktir.

Burada firmanin etkinlikte bulundugu her trin grubu icin ayri bir takim, calismalarini
surdurmektedir. Takim ekibi dért mudirden olusmaktadir. Mevcut olduklari bolgede,
bagh olduklari mamul grubunun ar-ge, Uretim ve pazarlama etkinliklerinden

sorumludurlar. Takim senede bes ya da alti kez toplanmaktadir.
» Marka Destekgisi:

Bu konumdaki kisi mimessil, kidemli bir yéneticidir. Marka destekgisi ancak marka
gelistirme istegi ve yetenegdi olan firmalar igin gecerli olmaktadir. Markanin diinya
capinda tanitimini denetlemekte ve marka ile ilgili kararlar almaktadir. Bilgili,

tecrubeli ve de guvenirligi ve belirli bir sayginliga sahip olmasi gerekir.
» Uluslararasi Marka Yoneticisi:

Sektérde olan ¢ogu firmada etkili ve gugli teknoloji, 6zellikle hizmet sektdriinde
etkin olan firmalarda, marka ve pazarlama alt yapisi Ust yénetimde olan kisilerde
eksiktir. Yetkili ve etkili bir marka ydneticisi bu tlrde olan firmalar icin gereklidir.
Uluslararasi marka yoneticisinin basari ve etkin olabilmesi icin Ust yonetim
tarafindan desteklenmeli ve arkasinda durulmalidir. Bunun yani sira mevcut da olan
ya da yeni bir plan slrecine gereksinim olmaktadir. Bu prosesi etkili ve dogru
olmasini saglamak igin tim idare ve yoneticilerin ve Ust yonetimin ortak payda da
bulusmalari gerekir. Uluslararasi marka yoneticisinin markanin en stratejik kisisi
olacagdi icin dncelikle marka icin tehdit ve firsatlari analiz ederek, markaya fayda
saglayacak adimlar atmak igin calismalar yapacaktir. Uluslararasi tecribesi,

musgteriler ve pazarin hakkinda da bilgili olmasi gerekmektedir.
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» Uluslararasi Marka Ekibi:

Yalniz ¢alismalarina devam eden uluslararasi marka yoneticisi firmadan ayri biri
olarak idrak edilebilir. Ama bir takim olarak faaliyet etmek bu idraki kaldiracak ve
yoneticinin uluslararasi ugrasisini guglendirecektir. Takim, dliinyanin her yanindan
gelen marka temsilcilerinden meydana gelmektedir. Pazar arastirmasi, reklam,
tanitim gibi etkinlikleri yapmaktadirlar. Takim iginde soyle de bir problem vardir, grup
Uyeleri esas godrevlerinin daha birincil oldugunu dusindp grubun galismalarini
asklya alabilmektedirler.

3.6.4. Ulkelerarasi Algi ve Bakis Agilarina Tesir Etmek

Burada en esas yer, erigilen pazarlardaki tiiketicilerin idrak edislerine hitap ederek,
marka stratejilerini buna gére meydana getirmek gerekir. Ornek vermek gerekir ise,
Procter & Gamble sirketinin Pro-V markasi ilk piyasaya ciktigi 1985 yilinda ¢ok
klguk bir marka idi. Marka Fransa ve ABD’de satiimasina karsin istenilen populerligi
saglayamamisti. Marka yoneticileri Tayvan’daki mankenlerin 1siltili saglar ile daha
¢ok dikkat c¢ektiklerini fark etmigler ve de reklam sloganlarini da “Saglar o kadar
saghkh ki parliyorlar” olarak belirlemislerdi. TUketicilerden gelen olumlu tepkiler ile
markanin satisinda artis saglanmis ve 70 ulke pazarina satis yapillmaya
baslanmistir.

3.7. ULUSLARARASI MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma, pazarlamacilar tarafindan mamulin yararlarinin, ézelliklerinin hala
hazirda var olan ve potansiyel tiketicilere aktarmak amaciyla gerceklestirdikleri
etkinlikler olarak tarif edilebilir. Diger bir deyisle konumlandirma stratejisi genel
olarak bir trGin ve onun en 6nemli bileseni olan markalarin tiketiciler tarafindan
tanimlanmasi ve rakiplere gore tuketici zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik
uygulamalar seklinde ifade edilebilmektedir. Bagarili bir konumlandirma stratejisi,
dikkat ¢ekici olma ve gergcege dayanma 6zelliklerine sahiptir. Gergege dayanan bir
konumlandirma stratejisinde, markaya yonelik mesajlarda verilen vaatler ile sonuglar
benzer olmaktadir. Ayrica modern diglnce yapisinin sonucu olarak ortaya ¢gikmistir.
Trout ve Ries tarafindan geligtirilen konumlandirma stratejisi 1970’li yillarda
teknolojinin hizla gelismesine bagh olarak 6zellikle reklam stratejilerinde farkli satis

vaadi sunma ve marka imaji yaratmanin eksik kaldigi gériisiine dayanir.*’

197 Aktuglu, a.g.e., 5.122-123.
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Uluslararasi marka konumlandirmada esas (i¢ soruya cevap verilmedir;'®®

1. Konumlandirma ne kadar iyidir? Marka farkindali§i ne dizeydedir? Ana marka

unsurlari, deger esitligi ve cesitlilikler oldukga muhim midir?

2. Konumlandirma icin ne gibi farkhliklar yapilmaldir? Yeni organizasyonlar
olusturulmali midir? Var olan organizasyonlar degistiriimesi gerekli veya yok

edilmesi gerekli olanlar var midir?

3. Benzer pazarlama etkinlikleri hala uygulanan olacak midir? Hangi farkliliklar

yapilmalidir? Nasil yeni pazarlama etkinlikleri gerekli olacaktir?

Kiresel konumlandirma da kilit sual, konumlandirma girilen her bdlgede, Ulkede
ayni midir sorusu olmalidir. Daima bagarili olmasa da kuresel markalar imajlarini
kuvvetlendirmek icin benzeri imajlari tercih etmeyi yeglemektedirler. Fakat bazen de
konumlanan tlkeye gore degisiklige gitmektedirler. Ornegin, Mc Donalds’da oldugu
gibi. Mc Donald’s Avrupa’nin bircok Ulkesinde mendlerini uyarlamis ve magaza
dekorlarini  degistirmis yoresel konumlandirma yaparak Amerikan imajini

farkhlastirmasi gerekli olmustur.

Strateji segiminde konumlandirma igin iki dnemli dislnce 6ne ¢ikmaktadir; birincisi

Uriin yasam asamasi digeri de pazarin uluslararasilasma kademesidir.

Mamullerin hayat surecleri dedisik Ulkelerde farkl derecededirler. Bu durum da tek
tip konumlandirma etkinligini azaltmaktadir. Konumlandirma kural olarak mamulin
olgunluk zamaninda daha dnem teskil etmektedir. Bundan daha erken agsamalarda
konumlandirma mumkin olamamaktadir. Nedeni ise giris adimlarinda mamul
hakkinda bilgi kazanimi saglanamamaktadir. Uluslararasi pazarlamada satiglarin
disuse dogru egilim goéstermesi ile mamulin olgunluk evresi déneminde
yurtdisindaki pazarlara dogru genisleyen mamuller yeni pazarlarda da etkili

olabileceklerdir.*®®

198 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring

and Managing Brand Equity, Pearson Education Inc, 2003. New Jersey, p.696.
199 K.Johny Johansson, Global Marketing, Foreign Entry, Local Marketing & Global Management,
International Edition, McGraw-Hill Education, 2006, New York, p.372.
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3.8. ILK VE TEK DEVLET DESTEKLi TURQUALITY PROGRAMI
3.8.1. Turquality Nedir?

TURQUALITY® ulkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalasma
potansiyeli olan Grin gruplarina sahip firmalarimizin,  Uretimlerinden
pazarlamalarina, satislarindan, satis sonrasi hizmetlerine kadar bUtlin sirecleri
kapsayacak sekilde yonetimsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve gelisimlerini
saglayarak uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla diinya ¢apinda bir oyuncu
olabilmeleri ve s6z konusu markalar araciligiyla olumlu Turk mali imajinin
olusturulmasi ve yerlestiriimesi amaciyla olusturulmus devlet destekli ilk ve tek

markalasma programidir.?®

TURQUALITY® programinin logosu asagidaki gibidir; **

®
TURQUALITY

Sekil 5: TURQUALITY® logosu

3.8.2. Turquality’nin Tarihgesi

Dinya’da devlet destekli ilk ve tek markalasma programi olan TURQUALITY®nin
tuketicilerin gdéziinde bir marka referansi, Turk markalari agisindan ise bir gelisim
katalizéri olabilmesi amacglanmaktadir. 23 Kasim 2004 tarihinde ilk kez yUrirlige
giren TURQUALITY® programi, kuresel pazarlardaki degisimler ve program
paydaslarinin talepleri de dikkate alinarak, stratejik bir gelisim ve degisim
surecinden gecerek bugun bulundugu noktaya ulagmistir.

TURQUALITY® bugun; firmalari kurumsal, finansal ve operasyonel anlamda
destekleyen bir markalasma destek platformu olarak konumlandirimaya devam
etmektedir.

Projeyle ilgili teknik calismalar ydritmek Uzere Ekonomi Bakanligi, Tarkiye
ihracatgilar Meclisi ve Ihracatgi Birlikleri ile 6zel sektér temsilcilerinden olusan
TURQUALITY® calisma grubu ile TURQUALITY® sekretaryasi olusturulmustur.

200 Turquality nedir?, http://www.itkib.org.tr/tr/turquality-destekleri.html, (Erisim Tarihi:19.01.2018).

201 Turquality nedir?, http://www.turquality.com ,(Erisim Tarihi:17.01.2018).
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Hemen sonrasinda TURQUALITY® cgalisma grubu tarafindan proje kapsaminda

izlenecek strateji belirlenmigtir.

Olusturulan strateji dogrultusunda, tekstil ve hazir giyim, programin pilot sektéri
olarak belirlenmigtir. TURQUALITY® sertifikasi verilecek markalarin segilmesi ve bu
markalarin saglanabilmesi amaciyla uluslararasi bir sirketten danismanlik hizmeti
alinmasi kararlastirilmistir. Bu kapsamda Werner International danismanlik firmasi
ile calisilmistir. TURQUALITY® kapsaminda olan 15 firmanin inceleme caligsmalari
Uretim ve pazarlama olmak Uzere iki kisimda gerceklestiriimis ve Kkiyaslama

galismasi tamamlanmigtir.

TURQUALITY® Projesinin  “Uluslararasi tanitim, pazarlama ve markalagsma
stratejisinin gelistiriimesi ve proje ¢ergcevesinde gercgeklestirilen faaliyetlerin gdézden
gegciriimesi amaciyla 30 Haziran - 1 Temmuz 2005 tarihlerinde stratejik planlama
toplantisi gerceklestiriimistir. Toplantiya “konumlandirma” olarak tanimlanan
pazarlama yaklasiminin gelistiriimesinde 6énemli rol alan ve pazarlama konusunda
yaratici fikirler gelistiren Jack Trout, Werner International firmasindan Gian Mario
Borney, Jan Urlings ve uluslararasi markalagsma ve pazarlama uzmanlari Armando
Branchini, Carlo Giordanetti ile TURQUALITY® calisma grubu uyelerinden olusan
yonlendirme komitesi katiimigstir.

Stratejik planlama toplantisina katilan ekip, ikinci toplantisini 28-29 Temmuz 2005
tarihleri arasinda gergeklestirmis ve bu calismalar sonucunda TURQUALITY®
programinin uygulanmasi i¢in “TURQUALITY® stratejik plani” ve “markalagsma yol
haritas1” dokiimani olusturulmustur.

Yapilan stratejik planlama c¢alismasi dogrultusunda, TURQUALITY® programi
kapsamina alinmasi planlanan firma sayisinin arttirilarak, programin pilot sektorleri
olarak segilen tekstil ve hazir giyim ile beraber diger sektorlerin de programa danhil
edilmesi kararlastiriimistir. Bu sektorler hizli tiketim Grlnleri, dayanikli tiketim
Urdnleri, kuyum/micevherat, otomotiv, endustriyel makina sektorlerini icermektedir.

ilk asamada marka destek programi kapsaminda bulunan firmalar TURQUALITY®
destek programi kapsamina dahil olmak amaciyla bagvurmuslardir. Programa dabhil
edilecek markalarin belirlenmesi ve bir metodoloji olusturularak bu metodoloji
dogrultusunda firmalarin 6n incelemeden gegiriimesi amaciyla uluslararasi bir
sirketten danismanlik hizmeti alinmasi kararlagtinimistir. Bu metodolojinin
olusturulmasi ve firmalarin ziyaret edilerek ©6n inceleme c¢alismasinin
gerceklestiriimesi icin Deloitte danigmanlik, programin ydnetim danigmani olarak
secilmigtir.
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Deloitte, TURQUALITY® destek programi kapsamina alinmak Uzere basvuran
marka destek programi kapsamindaki firmalari ziyaret ederek firmalarda 6n
inceleme calismasini gergeklestirmistir. On inceleme calismasinda firmalar G¢ ana
bélimde, on farkli performans alani bazinda incelenmistir.

Deloitte, 6n inceleme calismasina iliskin raporunu Ekonomi Bakanligi ihracat Genel
Mudurliagid’ne iletmistir. Bakanlik bu raporlar tzerinden TURQUALITY® calisma
grubunun olusturmus oldugu kriterler dogrultusunda firmalarin hangi destek
programina hak kazandidina iliskin nihai karari vermistir.24.05.2006 tarihinde yeni
Teblig’'in yayinlanmasiyla 33 marka TURQUALITY® destek programina, 22 marka
ise marka destek programina alinmistir. Daha sonraki yillarda ise basvuran firma
adedi sayisiI buyik bir artis géstermistir. Aralik 2013 sonu itibariyle 93 firmanin 105
markasi TURQUALITY® programi; 50 firmanin 53 markasi marka destek programi

kapsaminda degerlendirilmistir.?%*

3.8.3. Turquality’nin Ortaya Cikigs Nedenleri

Kiresel rekabetin teknoloji ile de giderek artmasi ve Cin Halk Cumbhuriyeti’nin
DTO’ye katiimi ile 1 Ocak 2005 tarihinden itibaren bu (lilkeye y6nelik kotalarin
kaldiriimasi, dinya tekstil ve hazir giyim pazarinda daha yogun bir rekabetin

yasanmasina neden olmustur.’®

Adirlasan rekabet kosullari ve degismekte olan tiketim kaliplari kliresel arenada yer
almak isteyen Ulkeler ve isletmeleri daha fazla katma deger ve daha fazla pazar payi
anlamina gelen giiclii markalar yaratmaya tesvik etmektedir.”** Bu durumun iilkemiz
icin beraberinde getirecegi tehditlerin yaninda bir firsata ¢evrilebilmesi de mimkin
olabilecektir. Sadece tekstil hazir giyim sektorlerinde degdil diger sektorlerde de
distik maliyetli fiyata dayah rekabet avantajlarini kullanan bu Ulkelerle bas
edebilmenin tek yolu drinde farkhlagsma ve markalasma ile ileri teknoloji kullanimi,
kaliteli Gretim ve tabi ki buna bagl olarak en énemlisi de uluslararasi pazarda olumlu
bir Tark mali imajinin olusturulabilmesidir. Bu fikirden hareketle, fikri ve esaslari ile
logosunu dis ticaretten sorumlu Devlet Bakani Kirgsad Tuzmen'in Mustesarligi
doéneminde gergeklestirdigi calismalarla “Turk” ve “kalite” kavramlarini bir araya
getiren “TURQUALITY” logosu gelistiriimis ve dis ticaret mustesarligi adina tescil

ettirilerek koruma altina alinmistir.

292 Tyrquality nedir?, http:/Avww.turquality.com/hakkimizda/tarihce ,(Erisim Tarihi:17.01.2018).

%3 Meliha Ener ve Nazan Yelkikalan, “Gin’in Diinya Ticaret Orgiiti'ne Uyeliginin Tiirkiye’nin
Tekstil ve Konfeksiyon Sektériine Olasi Etkileri ve Géziim Onerileri”, istanbul, 2010, s.3.
204 Candan Burcu, Aydin Kemal ve Yamamoto Gonca Telli , “Uluslararasi Marka Yaratma Surecinde
Bir Model: Turquality” 2nd International Congress On Entrepreneurship, 07-10 Mayis 2008, Biskek,
Kirgizistan, s.444.
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TURQUALITY® tlketici gbézinde guncellik, cagdaslik, kalite, yenilik¢gilik gibi temel

degerleri iceren bir “ kalite garantord ”, bu sertifikayl kullanacak akredite olmus,
olmayi planlayan tim markalar i¢in ise TURQUALITY® finansal destek ve yonetsel
bilgi birikimi saglayan ve bdylece Turk markalarinin uluslararasi pazardaki

markalagma faaliyetlerini ve basarilarini hizlandiran bir gelisim katalizérGadar.
3.8.4.Turquality’nin Misyonu
TURQUALITY® programinin misyonu asagidaki sekilde ifade edilebilir;?*®

» Kiresel Turk markalarindan yurtigcinde lokomotif olusturmak,
» Sirketlerin marka glicu ve kurumsal altyapisini guic¢lendirmek,

» Yurticinde marka bilinci ve farkindaligi yaratmak,

3.8.5. Turquality’nin Vizyonu

.206

TURQUALITY® programinin vizyonu asagidaki sekilde ifade edilmistir;

TURQUALITY® programinin vizyon ifadesi “10 yilda 10 Dinya Markasi Yaratmak”

olarak belirtiimis ve bu ifade programin slogani haline gelmistir.
3.8.6. Turquality’nin Hedefleri
TURQUALITY® programinin hedefleri asagidaki sekildedir;*’

» Marka potansiyeli olan firmalara uluslararasi bir marka olma yolunda finansal
kaynak saglamak.

» Kduresel Tiurk markalari yaratabilmek icin firmalarin ve markalarinin
gelisimlerine yobnelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji
danismanhgi ¢alismalari ile destek olmak.

» Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yodnelik egitim
destegi vermek.

» Yurtdiginda olumlu Turk mali imajinin olusturulmasi ve tutundurulmasi igin

iletisim ve tanitim faaliyetlerinde bulunmak.

205 Turquality  hedefleri, http://www.turquality.com/hakkimizda/misyon-ve-hedeflerimiz  ,(Erisim

Tarihi:17.01.2018).

2% 24.05.2006 tarihli ve 26177 sayili Resmi Gazete, “Tiirk Urtinlerinin Yurt Disinda Markalasmasi ve
Turk Mal Imajinin Yerlestiriimesi ve Turquality“nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig Madde 1.

207 Turquality  hedefleri, http://www.turquality.com/hakkimizda/misyon-ve-hedeflerimiz  ,(Erisim

Tarihi:17.01.2018).
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» Turk firmalarinin marka bilincini artirmak.
» Turk firmalarinin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri igin istihbarat
destegi saglamak.

» Secilmis Turk markalari i¢in bir inktbator ve katalizér olmak.
3.8.7.Turquality’e ihtiyag Duyulma Sebepleri

Uluslararasi pazarlarda marka olmak isteyen firmalarimizin tanitimindan oénce
markalarini hedef pazar olarak sectikleri Ulkede mutlaka tescil ettirmeleri
gerekmektedir. Ulkemizin 6nemli birer degeri olan markalarin tescili ile elde edilecek
yasal sahiplenme; marka ihlalleri ve taklitle micadele i¢cin marka sahiplerine dnemli
haklar saglayacaktir. Bu durumda Turkiye’nin 2000'li yillara iliskin ihracat
stratejisinde katma degeri yuksek, farklilastiriimis veya marka haline getirilmis Grin

kompozisyonunun artirilmasinin yer aldigi dikkate alindiginda “ ihracat 'ta marka
yaratmanin 6énemi ” daha da ¢ogalmaktadir. Diger taraftan markalasma, tlkemiz
ekonomisinin lokomotif sektorleri olan tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik gibi

rekabet sektorlerimiz agisindan daha da blyuk énem arz etmektedir.

Dunya tekstil ve hazir giyim ticaretindeki kotalarin 1 Ocak 2005 tarihinde
kalkmasiyla birlikte dinya pazarlarinda daha sert bir rekabetle karsi karsiya kalacak
olan Turk drunlerinin farkhlasmasi ile miUmkin olabilecektir. Bu c¢ercevede,
uluslararasi ortamda rekabet edebilmenin yolunun tasarim, kaliteli Gretim, ileri
teknoloji kullanimi, markalasma, tanitim ve pazarlama faaliyetleri ile basariya

ulagacak olumlu bir Tark mali imajinin yaratiimasindan gegmektedir.
3.8.8. Turquality Kapsaminda Saglanan Destekler

On kosul icin, miracaat eden markanin Tirkiye'de tescilinin yapiimis olmasi,
yurtdisinda da ibraz edecegi is planinda belirtilecek hedef pazarlarinin en az birinde

tescil edilmis olmasi gerekmektedir.?®®

TURQUALITY® programi kapsaminda saglanan destekler; TURQUALITY®
Destekleri, Marka Destekleri, Markalasma Gelisim Yol Haritasi, Yonetici Gelistirme

Programi, Vizyon Seminerleri olmak iizere bes ana basliktan olusmaktadir;**

Marka destek programina gére TURQUALITY® destekleri program cercevesinde

saglanan destek unsurlari siire ve miktarlari daha yiiksektir.?*°

2% Turquality  Destekler,  https://www.ito.org.tr/Rekabeti_Gelistirme/TURQUALITY,  (Erisim

Tarihi:18.01.2018).

209 Turquality Destekler, http://www.turquality.com/destekler, (Erisim Tarihi:18.01.2018).
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3.8.8.1. Turquality Destekleri

Gerekli dokimanlari saglayarak basvuran, TURQUALITY® programi yénetim
danismanhgi firmasi tarafindan 6n degerlendirmesi yapilan ve Ekonomi
Bakanliginca TURQUALITY® destekleri almasi kararlastirilan firmalarin, ilgili
markalarina iliskin asagidaki tabloda destek tiru, destek orani ve ne kadar limitle,
ne kadar sure ile destek alabilecedi gdsteriimistir. ne kadar sure ile destek

alabilecegi gosterilmigtir.

Tablo 9: TURQUALITY® destek tiirii harcama tablosu %!

DESTEK TURU DESTEK DESTEK LIMITI SURE/ADET
ORANI

-Patent, faydali model ve endistriyel tasarim tescili | 50% Limitsiz 5 yil+5

-Tanitim, reklam ve pazarlama 50% Limitsiz 5 yil+5

-Ofis/depo/lokanta/kafe kira 50% Limitsiz 5 yil+5

-Magaza kira 50% Limitsiz 5 yil+5

(ayni anda azami 50
madaza igin)
-Ofis/depo/lokanta/kafe temel kurulum giderleri 50% 200.000 USD/birim 5 yil+5
-Magaza temel kurulum giderleri 50% 200.000 USD/magdaza 5 yil+5
(ayni anda azami 50
madaza icin)

-Reyon kira 50% Limitsiz 5 yil+5
-Showroom kira/dekorasyon 50% Limitsiz 5 yil+5
-Sertifikasyon 50% Limitsiz 5 yil+5
-Franchise dekorasyon 50% 100.000 USD / magaza 2yl
(toplam azami 100 magaza
icin)
-Franchise kira 50% 200.000 USD /madaza 2yl
(toplam azami 100 magaza
icin)
-Danigsmanlik 50% 600.000 USD / vl 5 yil+5
-Tasarimci/asgl/sef istihdami 50% Limitsiz 5 yil+5
(ayni anda azami 5 kisi
icin)
-Gelisim Yol Haritasi 75% 200.000 USD / destek 5 yil+5
dénemi

3.8.8.2. Marka Destekleri

TURQUALITY® programi ile ayni sekilde bagvuru yapan firmalar yapilan

degerlendirme ardindan marka destek programina dahil edilebilmektedir.

29 Turguality = Destekler,  https://www.ito.org.tr/Rekabeti_Gelistirme/TURQUALITY,  (Erisim

Tarihi:19.01.2018).
21 Turguality — Destekler,  http://www.turquality.com/destekler/turquality-destekleri ,  (Erisim
Tarihi:19.01.2018).
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S6z konusu firmalarin ilgili markalarina iliskin destek tiirl, destek orani ve ne kadar

limitle, ne kadar sure ile destek alabilecedi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 10: Marka destek tiir(i harcama tablosu ?*?

DESTEK TURU DESTEK DESTEK LIMITI SURE/ADET
ORANI
-Patent, faydali model ve endistriyel tasarim tescili | 50% 50.000 USD / vl 4yl
-Tanitim, reklam ve pazarlama 50% 400.000 USD / yil 4yl
-Ofis/depo/lokanta/kafe kira 50% 600.000 USD / vil 4yl
-Ofis/depo/magaza/lokanta/kafe temel kurulum 50% 300.000 USD / yil 4 yil
giderleri/mimari konsept
-Reyon kira 50% 200.000 USD / vl 4 il
-Showroom kira/dekorasyon 50% 200.000 USD / yil 4 yil
-Sertifikasyon 50% 50.000 USD / yil 4 yil
-Franchise dekorasyon 50% 50.000 USD / magdaza 2 yil
(yilik azami 10 magdaza
icin)
-Franchise kira 50% 50.000 USD / magdaza 2yl
(yilik azami 10 magdaza
icin)
-Danismanlik 50% 300.000 USD / vl 4yl
-Tasarimci/asci/sef istihdami 50% 200.000 USD / yil 4yl
(ayni anda azami 3 kisi
icin)
-Pazar arastirmasi calismasi ve raporlarina iliskin 50% 100.000 USD / yil 4yl
giderler
-Gelisim Yol Haritasi 75% 200.000 USD / destek 4yl
donemi

3.8.8.3. Markalagma Gelisim Yol Haritasi

TURQUALITY® programi kapsamina alinan firmalara saglanan en &nemli
olanaklarindan biri markalasma gelisim yol haritasi calismasidir. Bu c¢alisma
cergcevesinde firmalarin markalasma yol haritasi olusturmasina ve bu haritanin
hayata geciriimesine destek saglanmaktadir. 14 Aralik 2012 tarih ve 28497 sayili
Resmi Gazetede yayimlanarak yurirlige giren 2006/4 sayilh Turk Grdnlerinin
yurtdisinda markalagmasi, Turk mali imajinin yerlestirimesi ve TURQUALITY®’ nin
desteklenmesi hakkinda teblig ‘de degisiklik yapilmasina lliskin teblig gercevesinde,
TURQUALITY® programina basvuran firmalara ©6n inceleme yapma ve
TURQUALITY® programi ile marka programina dahil olan firmalar i¢cin markalasma
gelisim yol haritasi olusturulmasina iliskin danismanlik hizmeti verme konusunda, 5

firma TURQUALITY® programi yonetim danigsmani olarak yetkilendirilmistir.

212 Turquality Destekler, http://www.turquality.com/destekler/marka-destekleri, (Erisim

Tarihi:19.01.2018).
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Bu durumda, TURQUALITY® / marka programina dahil olan firmalar, dinyanin
onde gelen danismanlik sirketlerinden Deloitte, Ernst and Young, McKinsey,
Pricewaterhouse Coopers, Boston Consulting Group ve KPMG’den hizmet
alabilmektedir.

Firmalar markalasma gelisim yol haritasi ¢calismasinin yapiimasini gerceklestirilip 6n
inceleme calismasini yapan firma hari¢ yukarida bahsedildigi gibi diger 5 firmayla
birlikte  c¢alismalarini  yapabilmektedir. Markalasma gelisim yol haritasi
olusturulmasina iligkin danigsmanlik giderleri %75 oraninda ve 200.000 ABD dolarina
kadar 2006/4 sayili teblig kapsaminda desteklenmektedir.

Yénetim danismanh@i firmasi isbirligiyle yapilan calisma sonucunda; firmanin
mevcut durumunun detayli analizi yapiimakta ve uluslararasi piyasada kendi
sektorindeki en iyi firmalarla karsilastirilarak, “iyilestirme projeleri” belirlenmektedir.
Her marka igin ayri ayri olusturulan markalasma gelisim yol haritasi ile bu iyilestirme
projeleri destek donemi iginde gercgeklestirilecek bicimde programlanmaktadir.
Dolayisiyla markalasma stratejisi olusturulmasi noktasinda firmaya muidahale
etmeyip, firmanin konusunda uzman profesyonellerle birlikte kendi markasina 6zg
stratejisini yaratmasi olanak saglanmaktadir.?**

3.8.8.4. Yonetici Gelistirme Programi

TURQUALITY® programi kapsaminda yer alan en dénemli destek kalemlerinden
birisi TURQUALITY® yonetici gelistirme programidir. Yoénetici egitimleri programiyla
yardim kapsaminda olan firma ve igletmelere (st ve orta derecedeki ydneticiler igin
aralarinda ortak bir dil meydana getirilmesi, profesyonelligin ve etkinligin artiriimasi,
olusan iletisim ortami ile pozitif iliskiler agi yaratiimasi amaglanmaktadir. Yonetici
geligtirme programinin amaci katihmcilarin; Yo6netim/Organizasyon,
Pazarlama/Perakende, Hareket ve Proses Yonetimi/Tedarik Zinciri Yonetimi ve
Finans/Muhasebe fonksiyonlarinda yiratilen slre¢ ve sistemlere yonelik ayrintili
bilgi donanimina sahip olacak sekilde desteklenmektedir. Programda yer alan
dersler, Sabanci, Kog, Bilkent ve istanbul Universiteleri égretim Uyeleri ile
Universitelerin egitim ortaklari tarafindan verilmektedir. Programda yer alan egitim
basliklar, farkli firmalardan ve farkl islevlerden gelen katilimcilari hizla gelisen bilgi
dinyasinda, konulardaki son gelismeleri yakalayabilmeleri, elde ettikleri akademik
bilgiyi is pratikleri ile birlestirebilecekleri bir bicimlenme ile tasarlanmistir.

213 Turquality Markalagsma, http://www.turquality.com/destekler/markalasma-gelisim-yol-haritasi

(Erigim Tarihi:19.01.2018).
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Farkli islevlere dair iglenen derslerde katilimcilar her konu bashgi Uzerinde, is
sureglerine yansitabilecekleri bilgi ve donanima sahip olacaklar, edindikleri bilgi ve
tecrubeleri saglam bir akademik temel lzerinde kurmalarina yardimci olacaktir.

Baslangicindan bu yana gerek katilimci  degerlendirmeleri, gerekse
akademisyenlerin gorusleri dogrultusunda, TURQUALITY® calisma grubunun da
destegi ile surekli yenilenen ve gelisen TURQUALITY® yonetici gelistirme programi,
katihmcilarin hem kisisel gelisimlerine hem de kendi igletmelerine en ylksek katkiyi
saglayacak bicimde yenilenmis ve 8. Donemden itibaren her is surecine ydnelik ara
O6dev ve her katilimci grubunun gsirket verileriyle bizzat galisacagi bir “strateji final

calismas!” programa eklenmistir.?**

3.8.8.5. Vizyon Seminerleri

TURQUALITY® programi kendini geligtiren ve kuresel gelismelere gore kendini
yenileyen bir programdir. Kiresel marka olabilme potansiyeli tasiyan markalarin
ortaklari, Ust yoneticileri ve operasyon sureglerini yoneten ekiplere kadar tim
oyunculari kapsayan bir bdtincll gelisim aract olarak surekli yeniden

yapilandiriimaktadir.

Bu yapilandirilma sirecinde programin icinde yer alan firma ya da markalarin
yoneticileri, sirket ortaklari kiresel rekabet icin vizyon ve yetkinliklere erismeleri igin
destek olunurken diinyaca Unli pazarlama ve marka teorisyenlerini Turkiye'ye

getirdigi “TURQUALITY® vizyon seminerleri” diizenlenmektedir.”*®

214 Turquality Destekler, http://www.turquality.com/destekler/yonetici-gelistirme, (Erisim

Tarihi:19.01.2018).

215 Turquality Destekler, http://www.turquality.com/destekler/Vizyon-Seminerleri, (Erisim

Tarihi:19.01.2018).
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DORDUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA MARKALASMANIN ONEMi VE MAVi JEANS
ORNEGI

Calismanin bu boéliminde Turk hazir giyim sektoériine blue jean ile baglayan Mavi
Jeans’in basarili yurt ici satislari sonrasinda uluslararasi moda markasi olmayi

hedefleyen Mavi'nin markalasma slireci incelenmistir.
4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Arastirmanin amaci, uluslararasi pazarlarda diger Turk blue jean firmalarina kiyasla
oldukga basarili olan sirketin uluslararasi pazarlarda markalasma igin kullandigi

yontemleri ve markalagsma konusundaki basari faktdrlerini incelemektir.
4.2.  ARASTIRMANIN YONTEMI

ihracat gelirleri agisindan lokomotif bir sektér olan ve son yillarda yogun rekabetin
yasandigi Turk hazir giyim sektord, rakip Ulkeler olarak bilinen ispanya, Hollanda,
isveg, italya, Almanya gibi tilkelerden daha eski bir gegmise sahip olmasina ragmen
bu dlkelerin gerisinde kalmistir. Bu tespit, bu arastirmanin yapilmasindaki énemli
nedenlerden biridir.

Arastirmada veriler derinlemesine miulakat yapilarak elde edilmistir. Arastirmanin
amacina ulasmak icin hazirlanmis sorular Mavi markasinin gorsel ve produksiyon
direktort, Oran gelistirme direktort, musteri iletisim mudurl, aksesuar gelistirme
yoneticisi ile ylz ylze milakat yapilarak yanitlanmistir. Bu calisma sirasinda
derinlemesine mulakata yonelik sorular, tezin literatir taramasi bélimundeki konular
gercevesinde hazirlanmistir. Muilakatlar, 2018 Nisan ayinda gergeklestiriimigtir.
Uluslararasi pazarlarda satis yapan Turk firmalarinin yok denecek kadar az olmasi
ve Mavi Jeans'in bes kitaya satis yapmakta olmasi milakat yapilacak sirketin
seciminde rol oynamistir.

Uluslararasi pazarlara Griin satigi yapan farkl firmalar ve markalar bulunmaktadir.
Fakat bu marka ve firmalarin pazarlama faaliyetlerinin profesyonel calismadan uzak
olmasi, yurtdigi satiglarinin yaygin olmamasi ve satis hacimlerinin ¢ok buylk
olmamasindan dolayl bu c¢alisma yapilmistir. Secilen firmanin alaninda basarili
olmasi ve uzman, profesyonel isletme kurulusuna sahip olmasi bu arastirmaya

yardimda bulunmustur.
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4.3. MAVi JEANS TARIHi

Yapilan gérismede gorsel ve prodiksiyon direktérd markanin dojusu hakkinda bilgi
vermistir.  Erak’in kurucusu Sait Akarhlar 1960 yilinda kurdugu atélye ile ise
baslamis ve 1971 yilinda Glven Giyim firmasi ile hazir giyim Uretimini surdirmustur.
Denimdeki potansiyeli gérerek 1984 yilinda Erak firmasini kurmustur. O dénemin
gbzde markalari olan Lee, Wrangler, Mustang’in Ureticisi olmustur.

Denim alanindaki belirleyici diger bir gelisme ise Anadolu'nun farkl kentlerindeki
girisimler olmustur. Yiksek kaliteli denim kumasi Gretmek maksadiyla 1980’lerin son
yillarinda Orta Anadolu sirketinin Ordenim’i, Sanko’nun isko’yu, Calik Holding’in
Calik Denim’i, Bossa’'nin da Bossa indigo jean’i kurmasi ayrica Bozkurt Mensucat ve
Kipas’in da bu yonde yaptiklar yatirimlari Turkiye'yi dinyanin en buyidk denim
Ureticilerinden biri haline getirmistir.

Bu girisimler Erak'in giderek artan mdasterilerine yaptigi Uretimi artirabilmesini
saglayarak hem kaliteli hem de blylk kapasitede kumas tedarik ihtiyacini
¢bzmustur. Kurulan fabrika sistemi, Uretim hizini modaya goére ayarlayabilme ve
hizla yeni teknolojilere uyarlanabilme vyetkinligine sahip olmustur. Dulnya
markalarinin tercihinin Erak’tan yana olma sebeplerinin basinda ise firmanin,
tasarim udrlne yansitiirken kullanilan teknolojilere aninda yatirrm yapmasi

gelmektedir.

Kalite dizeyiyle birlikte Uretim adedini de artirdikga Erak’in elindeki ihrag fazlasi
mamul stoklari da artmaya baslamisti. Bu stoklari azaltmak ve fazla kumasglari
degerlendirmek maksadiyla Uretilen blue jeanler fabrika magazasinda
pazarlanirken, farkli markalar altinda satis denemeleri de yapilmaya baslanmistir.
Markalasma calismasi yapilmadidi halde beklenenin Uzerinde ragbet géren bu
deneme mamulleri Erak’ta kendi markasini yaratma distincesini dogurmustur. Mavi,

Mavi Jeans olarak 1991 yilinda bdyle bir ortamda dogmustur.
4.3.1 Mavi Jeans’den Mavi’'ye Gegis

Gorsel ve prodiksiyon direktorl yapilan goérismede Mavi Jeans’den Maviye gegis
surecini anlatirken ayni zamanda misyonlarindan biri de olan éncelikle denim odakli
moda markasi olmayi hedeflediklerini sdylemistir ve istihdamda saglanan kalitenin,
gerek kurumsal yapidaki organizasyon vyapisinin guncellenmesinde, gerekse
markanin tasarima yaklasiminda fark vyaratan sonuglar ortaya koydugunu

belirtmistir. Dlnyadaki blue jean kuiltirinin cevresinde gelisen akimlar aninda
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koleksiyonlara yansir, tasarlanan denim digi her Urine 6ncelikle blue jean kultiruyle

uyumu agisindan bakilir olmustur.

Dinyanin her kdsesinden gelen geng ve yetenekli tasarimcilar Mavi'nin ofisinde
bulusmus, guncel moda egilimlerini Akdenizli kimligiyle yeniden degerlendiriimeye
baglanmistir. istanbul’da galisan bu gok kiiltiirli yapinin égeleri bir yandan diinya
pazarlarini kesfetmis, gerek duydukga da dinya modasinin nabzini tutan New York
ofisinde rotasyona gitmistir. insan kaynaklari yénetiminde saglanan dinamizm (riine
yansidikga markanin vazgecgilmez rekabet kazanimlarindan biri haline gelmeye

baslamistir.

Artik Mavi Jeans’te yeni bir strateji olgunlasmistir. Mavi Jeans'in “ jeans ” s6zcugunu
markasindan atip yola Mavi olarak devam kararinin amaci, markanin devamhhgini
saglayabilmek i¢in benzer ihtiyactan karsilayan rakiplerinden farklilasmak ve denim
odakli marka olmayi terk etmeden bir moda markasi olma konumuna yukselmektir.
Markayla musterisi arasindaki duygusal bagi boyutlandiracak olan bu karar,
drdnlerin kopyalanmasinin mimkin olmasina karsin musteriyle marka arasinda
yaratilan duygusal badin kopyalanmasinin  mimkin olmadigi dusincesine
dayanmaktadir. O giine kadar kurulmus olan bagin giclendirilip genisletiimesi moda

ve perakendecilikle saglanacaktir.

ilk olarak denim disi Uriinler, her tir giysi ve aksesuarla zenginlestirilerek rin
yelpazesine eklenmeye baglanmigtir. Markanin  Mavi Jeans'ten Mavi'ye
tasinmasinda, denimin yeri ve 6neminin korunmasi igin titiz énlemler alinmistir.
Mavi, jean kokenli bir moda markasi olacak ama marka algisi denim ile
sinirlanmayacaktir. Temelinde blue jean olan bir giyim tarzi sunularak denimdeki
liderlik diger Grln gruplarina da taginabilecektir. Denim kaltlrd etrafinda yaratilacak
yeni moda stilleri igin artik musterinin ihtiya¢ duyabilece@i her Grinu tasarlayabilen

bir moda markasi olmak hedeflenmistir.

Jean markasindan moda markasina gegiste, sirketin tedarik ve pazarlama agi
dinyanin buydk bir bolumint kapsar hale gelmigtir. Marka kimligiyle uyumlu
kavramlardan yola gikarak gelistirilen Akdenizlilik, istanbul, 6zgiirlik, ilham kaynagi
olma gibi temalar islenerek her kademedeki i¢ ve dis sunumlara yansitilmistir ve

koleksiyon tasarimlarini belirleyen temeller haline getirilmigtir.
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Tasarim 6zgunlugd en kuglk aksesuarlarda bile degdismez ilke olarak
benimsendiginden, yemeni, Bodrum sandaleti, mavi boncuk, posu gibi aksesuarlar
mag@azalara girer girmez trend yaratmaya baglamistir. Uriin gesitlendirme asisi
tutmus, bu arada Mavi ilk akla gelen jean markasi olarak da kalmistir. Bundan

sonraki hedef, markanin bir moda 6ncusu olarak algilanmasi olacaktir.
4.3.2 Mavi’nin Misyonu ve Vizyonu

Mavi’nin yetkilileri ile yapilan miuilakatta misyonu su sekilde belirtmiglerdir;
Musterisine yakin, jean odaklh bir moda markasi olmak, markayl yansitan her
noktada tiketiciye yeni bir deneyim yasatmak, Urin kalitesinde tutkulu, tasarimda
yenilikgi olmak, Urin mikemmelligine 6nem veren, dijital dinyanin gerekleri ve
perakende magazacilik deneyiminde oncu bir sirket olmak, calisanlarin guven
duydugu, mdasterilerin goénul bagr kurdugu, is ortaklarinin kalici oldugu kurum

kUltdrinG sahiplenmektir.

Vizyonu ise jean odakli bir moda markasi olarak bulundugu pazarlarda lider

olmaktir.

4.4. MAViI JEANS’IN ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKALASMA
SURECI

Musteri iletisim maddrd, Mavi icin uluslararasi disinmenin diinya Uzerinde kiresel
bir oyuncu olmayi gerektirdigini ifade etmisti. Mavi olarak kurumsallagsmayi
surdurebilir kilan bir yapi inga ettiklerini belirtmistir. Mavi'nin tim sistemi dijital
guncellemeye uyumlu hale getirilmigtir. Mugteri iligkileri yonetiminin iglevleri ise gok

boyutlu hale getirilmigtir.

Musteri iletisim muaddrtune gore, markanin dogusundan bu yana geride kalan yillar
arttikga toplanan veriler Mavi'nin hedeflerine ulagsmasi i¢in surdirmesi gereken yol

haritasini da gizmigtir. 1990’ yillarin ortalarinda kuresel jean pazarinin yizde 49’u

Kuzey Amerika kitasini olusturan iki Ulkedir. Dlnya nufusunun sadece ylzde
6,7’sinin yasadigi ABD ve Kanada, iki kati nifusa sahip olan Avrupa Birligi

Ulkelerindeki pazarin G¢ misline yakin bayuklukte bir pazardir.
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Uretim hacmi ve kapasite artirrmi olmayan bir jean Ureticisi igin, sadece bu veri bile
pazar gelistirme yonini belirleyici 6zelliktedir. i¢c pazarda doyurulmasi gereken
blylk bir bosluk bulundugu, ABD’de ise pay sahibi olunabilecek genis bir potansiyel
oldugu gorulmastur. Bu durumda Mavi ancak rekabetin en yogun yasandigi,
dinyanin en gelismis ve en buydk pazarinda tutunabilirse uluslararasi
markalagsmada basarili olabilecegi disundimustir. ABD pazarinda var olmadan
dinya markasi olmak miumkin goérinmemistir. Sonrasinda da AB Ulkeleri hedef

Ulkeler olmustur.

Musteri iletisim mudurd yapilan mdilakatta uluslararasi pazarlama alt yapisini
olusturmak icin Turkiye’de kendi dalinda lider olduktan sonra ilk olarak dinyaya
acllmak icin hedef Ulkelerde ofisler kuruldugunu belirtmiglerdir. Bdylece direkt
pazarda olunabilecektir. Rakiplerin c¢alismalarinin, attigi adimlarin ve burada
yasayan musterilerin nabzinin tutulabilecegini sdylemislerdir. Cok kultarltlik
kriterleri icin ilk adimlar burada atilacaktir. Bu amacla 1996 yilinda kurulan Kanada-
ABD ve Almanya ofisleri ve sonraki tarihlerde de Avustralya ve Rusya ofislerinin
acildigini belirtmislerdir. Almanya’da olan ofisin 2005 yilinda Avrupa Europe ofisi
olarak faaliyete baslayip tim Avrupa magazalarinin bu merkez altinda toplandigini
ve tim satis ve pazarlama faaliyetlerinin Ulke bazli olarak bu ofisler tarafindan

yonetildigini ifade etmislerdir.

Mavi yetkililerine gére, Mavi belirlenen Ulkeler pazarlarina direkt ihracat ile giris
yapmaktadir.2017 yili verilerine goére Mavi'nin uluslararasi satis aginda 65 Mavi
magazasi ve 34 Ulkede yaklasik 5.000 satis noktasi bulunmaktadir. Turkiye'de ise
magaza sayisi 360 olup yaklasik 500 adet de magaza disinda satis noktasi

bulunmaktadir.

Mavi yetkililerine goére uluslararasi pazarlara yonelmede etken olan faktorler,
oncelikle i¢ pazarda surekli lider kalmanin gerekliliklerini yaparak markanin
ozguvenini artirmak ve yurt dig1 pazarlarda daha etkin olarak uluslararasi bir marka
olmaktir. Ayrica yurt disi pazar firsatlarini elde edebilmek, her firma ve marka gibi
karhligini artirmak ve buyumek icinde uluslararasi pazarlara yonelmede etken olan

faktorlerdir.

Musteri iletisim mudura ile yapilan mulakatta satis dagitim ile ilgili olarak yurtdisinda
olan Mavi ofislerinin ayri bir girket olduklarini ve tim satis ve dagitim

operasyonlarinin bu sirketler tarafindan yonetildigini belirtmiglerdir.
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Bu ofislerin depolarina drlnlerin ihra¢ edildigi ve buradan satis noktalarina

ulagtirildigini ifade etmiglerdir.
4.4.1. Marka isminin Segimi

Gorsel ve prodiksiyon direktoéric marka adinin se¢imi igin su sekilde bilgi
vermislerdir; Oncelikle Kot'un ne anlama geldigini bilmek gerekir; Fransa’da terzilik
egitimi géren Muhtesem Kot’'un 1960 yillarinda Turkiye’'ye dondikten sonra kurdugu
atolyede is giysisi uUretme girisimiyle basladi. Glinde 200 adet Uretebilir hale geldigi
ve soyadini markalastirarak pazarladigi bu ilk yerli jeanler isciler arasinda ve kirsal
kesimde populer oldu. Kot markasi giderek blue jeanin Tirkge karsiligi olarak

kullaniimaya baslanmistir.

Marka adinin secimi Erak firmasini kuran Sayin Sait Akarlilara aittir. isim
Onerilerinin tartisilacagi toplanti 6ncesinde marka olarak Beymen'i cok begendigini,
Beymen markasi gibi hem yerel hem de evrensel olabilen bir 6nerim var demis ve
Mavi Jeans ismini dnermistir. Mavi zaten blue’nun Tirkgesi, jean de her dilde ayni

anlama geliyor demis ve kimsenin itirazi olmamistir.
4.4.2. Marka imaji

Gorsel ve produksiyon direktord marka imaji ile ilgili olarak su sekilde bilgi
vermislerdir; Premium markalar arasinda konumlanmanin en O&nemli getirisi,
markanin yarattigi katma degerin karhlik ve blyimede karsilik bulmasi olmustur.
Yuksek urun kalitesi disinda da yerine getirilmesi gerekenler olmustu. Tasarimci
elinden ¢ikmig, degerli kumaslardan Uretilmig, 6zgunligu birgok detayla vurgulanmis
urtnler kadar, marka imajinin yarattigi “6zel” olma hissi de énemliydi. Bu yluzden
urtn kalitesi ve satis noktasi filtreleri yaninda marka imajina da énem verilmesi
gerekiyordu. Bunun i¢in de dis pazarlarda moda fotografi temelli iletisim aliskanligi
Mavi’'ye Unli modeller ve moda dinyasinin isim yapmis fotografcilari ile galismaya

itmigtir.
4.4.3. Marka Degeri

Gorsel ve prodiksiyon direktdri Mavi marka degerini su sekilde belirtmislerdir;
*Kalite anlayigi: Markanin her unsurunda kaliteyi dncelikli tutmak, ylksek kaliteyi

markanin drin ve hizmetlerinin her asamasina yansitmak.
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*Yenilikgilik anlayisi: Tuketiciye, pazar egilimlerine ve tedarikgilere yakin olmak,
musteri ihtiyaglarini hizli ve eksiksiz karsilamak.

*Tutkulu marka anlayisi: Mikemmel Urlinler ortaya koymak, surdurdlebilir blylime
ve pazar liderligi sergilemek, musteri odakli bir ekip olmak.

*Samimiyet anlayisi: Misteri, is ortagi ve ¢alisanlarina verdigi vaatleri yerine
getirmek, marka kultura ve yonetim yaklagiminda taraflarin goruslerine deger
vermek.

*Saygl anlayisi: Markaya olan guvenin sorumlulugunu tasimak, dinyanin farkli
kalturlerine, bilgi ve degerlerine saygili olmak, her kesimden musteri ihtiyaglarina
cevap vermeye calismak.

4.4.4. Marka Kisiligi-Kimligi

Yapilan yuz yuze gorigsmede gorsel produksiyon direktord marka Kisiligi ve kimligi
hakkinda su sekilde bilgi vermiglerdir; Jean uzmani marka, lider marka, iyimser
marka, acik fikirli marka, sonu¢ odakli markadir. Ve son olarak Mavi hayat tarzimi

birebir yansitiyor, giyim tarzima ve vicuduma tam vyakigiyor, kalite beklentimi

eksiksiz karsiliyor algisi yani “Perfect Algisi” yaratmak amaglanir.
4.4.5. Markalasma

Yapilan ylz yuze goérismede musteri iletisim midird firmanin markalagmasi
hakkinda su sekilde bilgi vermigtir; Turkiye 2001 yilinda tarihinde gérmedigi kadar
blylk bir ekonomik krize girmigstir. Tlketicinin satin alma glclni neredeyse yari
yariya duglren devallasyon her kesimi ¢ok siddetli etkilemistir. Mavi Jeans de bu
ekonomik bunalimina hazirliksiz yakalanmistir ama Turkiye’'nin kosullari ve her an
bir kriz yagsanma ihtimalini g6z dninde bulundurarak mali yapisini saglam tutuyor

olmasinin faydasini gérmusgtur.

Once i¢ pazarda giglenip ardindan dis pazarlara agilmayi en dodru markalagsma
stratejisi olarak benimsemis Ustiin nitelikli yerel marka olmadan uluslararasi marka

olunamayacagi anlagiimistir.

lyi marka olmanin da iki temel geregdi vardir. Once iyi sirket olmak, sonra da

potansiyel musteri kitleleriyle iyi iliskiler kurmaktir.

Tasarim, kategori ve gorsel anlayigta saglanan uyumla i¢ pazardaki perakende
operasyonlarinda saglanan iglerlik, giderek dis pazarlarda da uygulanabilir bir model

halini almigtir. 2000’li yillarla birlikte 6nce Ortadodu ve Balkan Ulkelerindeki
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pazarlara uyarlanan i¢ pazar modeli, e-ticaretteki yapillanma ve Mavi Retail
Academy araciliiyla kuruma yayilan perakendecilik kulturiyle diger pazarlara da
yansitiimaya bagslaniimistir. Toptan satis olanaklari degerlendirilirken perakende
satis gelistirme yollari da incelendi, yatinm planlari igin daha ¢ok ve kesin veri

toplanabilmigtir.

Yapilan mulakatta Mavi yetkilileri Mavi’nin 2007 yilinda Turquality programina dahil
oldugunu belirtmiglerdir. Turquality programina dahil olduktan sonra Almanya ve
Amerika Ulkeleri icin magaza tesvik ve bu Ulkelerde katildiklari moda fuarlari igin

Turquality destegdi aldiklarini belirtmislerdir.
4.4.6. Hedef Kitle ve Konumlandirma

Masteri iletisim muuduriu ile yapilan mualakatta kurulusundan yurt disina acilmaya
kadar olan zaman icinde toplanan veriler ile hedef pazarlar belirlendigini
belirtmistir.1996 yilinda Amerika kitasinda blue jean alim potansiyeli ylksek iki Glke
olan ABD ve Kanada ofisleri kurulmustur. Ayni yil Almanya Ofisi de kurulmustur.
Ardindan sirasi ile 2001 yilinda Avustralya ve onu 2011 yilinda Hollanda ve 2012

yilinda da Rusya ofisleri agiliglarinin izledigini belirtmigtir.

Mavi Jeans’in binlerce jean yikama recetesini deneyerek, uluslararasi fuarlara
gitmekle yetinmeyip dunyanin her kosesini inceleyerek tuketici taleplerini dogru
anlamak icin, genclik dergilerini sabirla okuyarak hedef kitle analizleri yaptigini

belirtmistir.

Cografi alana goére urin konumlandirmasi yapildigini ve her Ulkeye gdre giyenin
Uzerine mikemmel oturmasini saglayan kalip ve beden gelistirmesi saglanmis

oldugunu belirtmistir.

Ornegin; Avustralya kitasinda geng kitlenin populer kultiir kriteri olan dévme tutkunu
olmasi nedeniyle dusuk belli jeanlerin tercih edilecedi ve dolayisi ile buna gore urin
konumlandirmasi gerektigini belirtmistir. Diger yandan da sorf meraki olan genglerin
de vicut yapisinda goértlen degisime gore Urlnlerin hazirlanmasi gerekmistir.

4.4.7. Tasarim ve uriin Geligtirme

Uriin geligtirme direktoéri ile yapilan yiiz yiize gérismede Mavi'nin 2014 yilinda ayri
bir bolim olarak kurdugu yaratici tasarim stlidyosunu, trln gelistirme, kategori ve
uretim ekipleriyle koordinasyon i¢inde, bagimsiz olarak yapilandirildigini belirtmistir.
Studyo, farkli Glkelerden ve Universitelerden gelen genc¢ tasarimcilarin yetistirildigi
bir ortam kimligi de kazanarak kendi icinde gelismeye devam etmistir. Tasarim
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surecini, etki yonetimi ve piyasa sartlarina goére yonlendiriimis yaraticilik sahasi
olarak goren Mavi yonetimi surekli diinyayl gézlemlemis, yeni moda trendleri ve
tasarim arayiglarini izlemistir. Kiresel disinmeye buyidk 6énem vermiglerdir. Bu
yuzden Tokyo, Los Angeles, Rio de Janeiro, Londra, Bombay ve $angay gibi moda
merkezlerinin  gézlemlenmesinin refleks haline geldigini soylemislerdir. Bu
kentlerdeki pazar hareketleri ve Uretim merkezlerinin yerinden takip edilmesinin Mavi
tasarim ekibini ¢ok kanalli ve surekli beslenme kaynaklariyla bulusturmus oldugunu
belirtmislerdir.

Mavi'nin iddiasi moday! yaratanlarin arasinda olmaktir. Bu iddianin arkasinda
durabilmek icin hep modanin bir adim 6énlinde olmak gerektigini belirtmiglerdir. Bir
ardnd digerinden ayiran en temel etken olan 6zgun tasarim da bu yarigin éncelikli
O0desi olmustur. 2000’lerle birlikte tasarima atfedilen 6nemin daha da arttigini
soOylemislerdir. Sadece blue jean icin kullanilan yikama regeteleri bini gegmis, denim
digi Grunlerin toplam satigtaki orani ylzde 50’lere varacak kadar artmistir. Bir
yandan tuketici bilinci de ylkselmis, dogru tasarimin tiketicinin hayal ettigini ya da
hissettigini yaratmak demek oldugunu ifade etmigslerdir.

4.4.8. Reklamin Markalagsmadaki Onemi

Gorsel ve prodiksiyon direktorl ile yapilan ylz ylze gorismede Mavi uluslararasi
plattormda premium segmentteki Urlnlerinin  tanitimi ve marka algisinin
yayginlagsmasi i¢cin moda dinyasinin iletisim davranislariyla uyumlu hareket ettigini
ifade etmistir. Moda medyasinin yakindan izledigi Unluler tarafindan tercih edilen
marka olmasi da iletisim etkinliklerini destekleyen bir unsur olarak éne ¢ikmaktadir.
Marka yuzl olarak kadin grubunda Adriana Lima, Elsa Hosk, Barbara Palvin, erkek
grubunda Jordan Barrett, Sara Sampaio, Francisco Lachowski, Romee Strijd ve
Lucky Blue Smith gibi Unlu isimleri kullanmasi ve moda c¢ekimlerinde sektorin en
yetkin ekipleriyle ¢alismasi Mavi'nin toplam marka algisini destekleyen unsurlar
oldugunu ifade etmistir. Ayrica dinya ¢apindaki tasarimci ve danigsmanlarla yapilan
igbirlikleri de marka bilinirligini ve satiglari artirici etki yaratmaktadir.

Huseyin Caglayan, Paola Navone gibi isimlerle c¢alismanin ve halen Mavi'nin
yaratici danismani olan Adriano Goldschmied'in Los Angeles’taki ekibiyle birlikte
denim inovasyonuna yon veriyor olmasinin Mavi'nin urin kalitesi kadar marka
itibarini da artirdigini belirtmislerdir. Ornegin Adriano Goldschmied'in 25. yilinda
Mavi’'nin tasarim ekibiyle birlikte yarattigi Indigo Move koleksiyonu, sportif yasam
tarziyla en ileri denim teknolojisini bulugturarak 2016'nin dunya c¢apindaki moda
etkinliklerinde (Las Vegas, New York, Berlin, Istanbul) eszamanli tanitiimistir.
Mavi'nin karesel iletisim stratejisindeki temel unsur olan inovasyon odakhligin, 360
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derece pazarlama iletisimi esaslarina uygun olarak halkla iligkiler, satis noktasi
etkinlikleri, sosyal medya ve dijital kanallar yoluyla uygulandigini séylemiglerdir.

Gorsel ve prodiksiyon direktéri sosyal medyanin etkinlik gostermeye basladigi ilk
yillarda gelecedi goérerek 2008'de bilnyesinde bir dijital ekip olusturdugunu
belirtmistir. Bu adim sosyal medya hizmetlerinin ilk glinden itibaren kurum iginden
yonetiimesiyle bu alana tam hakimiyet saglanmasina olanak sundugunu ifade
etmistir. Hayranlari, gencler ve musterilerle bire bir konusabilmenin ayricalidini
yasayan markalarinin markanin degerlerini, samimiyetini ve gercgekligini dis diinyaya
yansitacak en etkili yolu da erkenden kesfetmis oldugunu séylemistir. Sonug¢ olarak
2017 yilinda Tarkiye’nin en sevilen ve %58 hatirlanma oraniyla jean deyince akla

gelen ilk markasi oldugunu ifade etmistir.

Gorsel ve prodiiksiyon direktori ile yapilan ylz yluze gérismede marka taninirhgi ile
ilgili olarak Mavi'nin yurtdisinda jean sekmeninde Premium markalar arasinda yer
aldigini belirtmiglerdir. Ozellikle Kanada ve Almanya’da en bilinen jean markalari
arasinda oldugu bununda en énemli gdstergelerinin basinda yer alan haberler

oldugunu belirtmislerdir;

2006'da Time dergisi Mavi'yi dinyanin en iyi on alti blue jean markas! arasinda
gOstermistir ve “istanbullu bir marka” olarak tanimlamistir. Dergi “A takimi” olarak
nitelendirdigi denim markalarini sektérdeki etkinliklerini kriter alarak siralamis,

Mavi’yi de bu takimin kalici oyuncularindan biri olarak konumlandirdigini séylemistir.

Diger bir érnek ise Kanada'nin en c¢ok satilan haftallk gazetelerinden Georgia
Straight okurlari da “Best of Vancouver 2009” anketinde en populer jean markasi
olarak se¢cmis olup bu tercihin de markayla musterisi arasinda kurulan bagin somut

gOstergesi oldugunu ifade etmigtir.
4.4.9. Stratejik Marka Yonetimi

Yapilan yiz ylze goérismede musteri iletisim muadart hangi marka igin nasil bir
strateji geligtirilecegini belirleyen pek ¢ok degisken bulundugunu séylemistir. Pazar
yapisi, kurumsal yapinin 6zellikleri, markanin 6zu, tedarik ve pazarlama kosullar
gibi sayisiz parametrenin her birine analitik yaklasarak bir stratejiler butini
olusturup bunu surekli geligtirmek, yonetmek ve guncellemek gerektigini goren
firmanin, basarih bir marka sayilmak i¢in bu kavramlarin arasina esnek ve dinamik
yonetim becerisi katmaya ihtiyag duydugunu belirtmistir. Marka yonetim becerisi,
batin eksikleri kapsayabilecek, genel konjonktiuri de igeren genis kapsamli bir

kavram olarak ele alindijinda her basarili markanin kendisine has yetenekleri
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olabildigi de goralmuastir. Bir markanin, stratejisi ne olursa olsun, mutlaka
vazgecilmez bir nitelik tagimasi gerektigini ¢cok kultarluligun artik vazgecilmez

oldugunu séylemiglerdir.

Her marka tipki insanlar gibi kendine bir basari kriteri koyabilir ve o hedefe
erigsebilmek icin de bir misyon Ustlenebilir. Misyon hareket alanini ve hedefleri
belirlediginden, hedefler salt ticari de olabilir, kimi markalar gibi karlihgin yanina

surdurulebilirlik de eklenebilir diye belirtmiglerdir.

Gecmis yillarda ciro ya da cografi biylime hedefleri tek basina bir markayi basaril
kilabilmekteydi. Kendi koydugu hedeflere ulasarak vizyonunu surekli gelistirebilen,
bunu yaparken de misyonunu tutarlilikla sirdiren bir marka ki¢ik de olsa, blyuk de
olsa basarili sayilirdi diye ifade etmislerdir. Fakat bu basarinin kiresel kriterlere
yansimasi ise marka degeriyle olmaktadir. Ne var ki kendine erismesi kolay hedefler
koyup vizyonunu dar tutmanin ve misyonundan &édin verip basarili olmanin marka

degerini yikseltemeyecegini belirtmiglerdir.

Mavi’nin marka yonetiminin yaptigi tercih, blylk yatirimla kisa slrede ortaya bir
dinya markasi ¢ikartmak yerine, saglam ve kendini slrekli bu yénde gelistiren bir
kurumsal yapi yaratmak olmustur diye belirtmiglerdir. Marka kultirinin olusum
sureci boyunca, sadece lider ya da yodneticiler icin degil, kurumsal yapinin her

dizeyine yayilan tek bir kriter hakim hale geldigini ifade etmislerdir.

Mavi'nin geng yetigskin musteri segmentindeki marka konumu, kadin ve erkek odakli

tutarli mesajlarla desteklenmektedir. Musterilerinin %55’i 35 yas alti olan Mavi’nin

2017 yihinda kazandigi 1,2 milyon yeni musterinin %65’i de bu yas grubunda yer

aldigini belirtmiglerdir.

Sinifinin en iyisi olan misteri sadakat programi Kartus, marka stratejisini olusturan
musteri verilerinin de temel kaynagidir. Kartus, pazarlama ekibine derinlemesine
analiz imkani saglayan son derece iglevsel bir arac olarak 6,5 milyon kart sahibinin
aligveris egilimini kayit altinda tutmakta oldugunu belirtmigtir. Yaklasik 4,7 milyonu
son iki yilda aktif aligveris yapanlardan olusan bu buyuk musgteri kitlesinin verileri,
hem CRM uygulamalarina, hem de marka ve Urun stratejilerine yon veriyor ve 2015
yillinda gelistirilen mobil Kartus uygulamasi yaklasik 1,2 milyon kisi tarafindan
indirildigini sOylemiglerdir.
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4.4.10. Uluslararasi Pazardaki Guigliikler

Musteri iletisim muduri ile yapilan milakat sonucunda yasanan uluslararasi
pazarlardaki gugcliklerden en biylgu firmanin sattigi Grinlerden rakiplerinde de

benzer Grtnlerin ¢ok fazla oldugunu belirtmistir.

Ayrica Ulke icindeki politik, yasal ekonomik ve kiltlrel farklar da markanin

konumlandirma asamasinda tutundurmada gui¢likler yasanabilecegini séylemistir.

Tdm bunlari géz 6niine alarak ar-ge yoninu gelistirerek daha farkh Grinler gelistirip
markaya farkindalik kazandirmak olacagini séylemistir. Boylece tiketicinin dikkatini
cekerek ilk olarak drini alip denemesini saglamis olacadini ve diger yandan da
farkh ve kaliteli Grtnler ile de musterinin sadakatini artirmis olacagini ifade etmistir.
Sonrasinda da misterinin hayalindeki Grinu yapip satinca da musteri ile marka
arasindaki duygusal bagin kurulmus olacagini soylemislerdir. TUm bunlari
yapabilmek icin hedef Ullkelerin merkezlerine ofisler kurup her departman igin
konunun uzmani mudurler ve direktorlerle galismislardir. TiUm bunlarin dogru sekilde

yerine getirilmis oldugunu ve tiim Ulkelerde basari sagladigini distinmektedirler.

Masteri iletisim madurd ile yapilan gérismede Turk denim markalarinin uluslararasi
pazarlarda markalasabilecegini belirtmiglerdir. Bunun en blyik 6rneginin de kendi

firmalari Mavi'nin oldugunu ifade etmistir.

Mavi'nin %46 denim, %54 life style Urlnlerinden olusan koleksiyonuyla dinya
¢apinda taninan bir marka oldugunu ve denim ruhunu kaybetmeyen bir moda

markasi oldugunu ifade etmistir.
4.4.11. Gelecege Bakis

Gorsel ve prodiksiyon direktorl, yapilan ylz ylze goérismede gelecek igin
hedeflerinin i¢ pazardaki lider marka konumunu surdirmek ve yillik yizde 30
buyuime trendini sabit tutarak kadin ve erkek giyiminde ilk bes marka arasinda
kalmak oldugunu belirtmiglerdir. Bunun icin de gerekli adimlarin atildigini ifade

etmiglerdir.

2016'da 400’e yakin magazada sadece Turkiye'de 80 milyonluk musteri trafigine
ulagilarak yillik hedefin agildigini sdylemistir. Diger yandan 2016 yilinda dinyada 8
milyon adetlik jean satisiyla iyi bir rakam yakalandi§i bunun yarattigi sonug ile 500
yeni personelle istihdamin 3500’G astigini belirtmistir. Mavi artik saat bagi 1000 adet

jean satar duruma gelmistir.
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Gorsel ve prodiksiyon direktéri yapilan mulakatta Mavi'nin tarihinde perakendeye
gecis kadar o6nemli bir dénusimin de online satisa gegiste yasandigini
belirtmislerdir. Bu slrecin iyi ydnetiimesi sonucunda Mavi, Nordstrom online,

Amazon, Zalando ve Stitchfix'te en gok satan Ug jean markasi arasina girmistir.

E-ticaretin kazandigl ivme Uzerine Zappos e-butik olarak satis agina katildigini
sdylemistir. 2017 yiinda mavi.com Rusya pazarina acilmigtir. Sitenin e-ticaret
performansi Kuzey Amerika pazarindaki toplam satisin ylzde 50’sine ulagsmistir. Bu
ayni zamanda tek basina e-ticaret sitesinin New York Brooklyn'deki Mauvi

magazasinin iki kat ciro yapiyor olmasi demektir diye ifade etmislerdir.

Turkiye genelindeki seksen bir ile siparigle ayni gun urin sevk edebilir hale getirilen
mavi-com’ un da toplam satis icinde ylzde 4 olan payinin 2019’a kadar ytzde 10'a
cikariimasi hedeflendigini ve bu hedefin ardinda Kartus sahiplerinin mavi.com
gelirlerindeki payinin yuzde 66"ya yukselmesi yattigini belirtmislerdir. Mavi 15

Haziran 2017°de halka agiimistir ve Borsa istanbul’da islem gérmeye baglamistir.

Gorsel ve prodiksiyon direktorl yapilan mulakatta, ¢ceyrek asirlik yolculugu boyunca
tum danyaya 70 milyon jean giydirdiklerini belirtmislerdir. Sirketin CEO’su Clneyt
Yavuz, 2016 yilinda 25. yil dolayisiyla duzenlenen basin toplantisinda, markanin
gelecek ddéneme dair hedeflerini paylasirken markanin dénceligini “Denim Fast
Fashion” vizyonu, “Perakende’de Liderlik” ve “Denim Jenerasyonuyla” blylime

olarak belirtildigini ifade etmislerdir.

Bu ¢ onceligin ilki, moda dinyasinda var olmanin temel kosullarindan biri haline
gelen fast fashion denilen hizlh moda hareketine Mavi'nin uyumu anlamina
gelmesidir. Mavi magazalarina her hafta 20 yeni jean modeli giriyor olmasi, jean

dinyasinda buglne kadar gortilmemis bir hiza

ulasildiginin gostergesi oldugunu soylemiglerdir. Mavi bu hiza ulasabilmek igin
tasarim, siparig, Uretim takvimi ve operasyonda radikal bir degisim yapmis, 25 yillik
birikimiyle inovatif, surekli ve hizla yeni trtn gelistirebilen bir yapi yarattigini ifade

etmigtir.

BlyUmenin diger bir boyutu da fast fashion egilimiyle uyum iginde, triinde daha ¢ok
ceside, urun dolagiminda daha buyuk hiza ulagsmak olacagini sdylemiglerdir. Kadin
ve erkek giyim kategorilerinde eszamanli biylimek igin benimsenen metot frekansin
ve Urdn gesitlerinin artmasini getirmis ve iletisimde ayni anda erkek ve kadin marka

yluzleri kullanma stratejisinin temelinde de bunun yattigini belirtmislerdir.
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BESINCi BOLUM
BULGULAR

Mavi markasinin yetkilileri ile yapilan gdérisme neticesinde elde edilen bilgiler
dogrultusunda markanin uluslararasi markalasma derecesi, marka stratejileri, hedef
Ulkeleri belirlerken yaptiklari pazar arastirmalari, tlketici analizleri, Grin ve fiyat
farkhlastiriimasi, reklam igin yapilan c¢alismalarin markalasmadaki etkileri, tasarim
ve Urun gelistirmenin yararlari, sagladigi avantajlar incelenmistir.

Uriin geligtirme direktériinden alinan bilgiye gdére diinya capinda kabul géren
tasarimci Adriano Goldschmied gibi denim uzmani tasarimcilarla ¢alismanin marka
imaji ve marka satis noktalarindaki segiciligini destekleyen &geler oldugunu
belirtmigtir. Perfect Fit ” algisi yaratilarak musteri ihtiyaglarini anlama, yakindan
izleme ve musteriye fiyatini hak eden urlinler sunmaya imkan verilmekte oldugunu
belirtmislerdir.

Jean sektorinde inovasyona dayali premium urlnler gelistirme olgunlugunun,
Mavi'yi uluslararasi jean pazarinin Ust segmentine tasiyan diger bir etken oldugunu
belirtmislerdir. Denim alanindaki teknoloji gelisiminin ve inovasyonun dinya
capindaki dnderlerden biri olmasi, kalite ve fiyat seviyesini belirlemede Mavi'ye gii¢
kattigini ifade etmiglerdir.

Gorsel ve prodiksiyon direktdriine uluslararasi magaza agi hakkindaki durum
soruldugunda su sekilde bilgi vermistir; Uluslararasi yolculugunu 1996 vyilinda
baslatan Mavi, bugun Turkiye’nin yani sira Amerika, Kanada, Almanya, Rusya ve
Avustralya basta olmak Uzere operasyonlari devam etmektedir. Dinyanin 35
Ulkesine yayillmig yaklasik 5.500 satis noktasi ve 425 Mavi magazasinda 2017'de
8,9 milyon denim Urinl satan Mavi, Turkiye’de de 2008'den beri sirdirdigu
perakende de buyume stratejisiyle olaganustu buyuyerek 287’si kendine ait olan 360
magazaya ulagmigtir.

Yetkililer 2017 verilerine gore sosyal medyada 3,3 milyon takipgiye ulasildigini
bdylece CRM araglari gelistirerek musterilerini herkesten daha iyi anlayabilir, en yeni
trend ve drlnleri onlara herkesten daha ©6nce sunabilir durumda olduklarini

belirtmislerdir.
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Sinifinin en iyisi olarak goérilen musteri sadakat programi Kartus ‘un 4,7 milyonu son
iki yildir aktif olan 6,5 milyon Uyeye ulasmasi da bunun kaniti olmugtur. Sadece
2017'de, Mavi'nin %65'i genclerden olusan 1,2 milyon yeni musterisi oldugunu

sOylemislerdir.

Moday! yakindan takip eden gencg vyetiskinlerle marka arasinda kurulmus olan
benzersiz etkilesimin, mevcut muisteri sadakatinin en dnemli temelini olusturmus
oldugunu belirtmislerdir. Erkek ve kadin musteri segmentlerine ayni oranda hitap
edebilen markanin konumu da etkin iletisim etkinlikleri ile desteklenmektedir.
Kuresel reklam kampanyalarinda Adriana Lima, Elsa Hosk, Barbara Palvin ve Lucky
Blue Smith gibi Gnli modellerle isbirligi yapiimistir. En guc¢li pazar olan Tarkiye'de
de Kivang Tatlitug gibi en énde gelen isimlerle calismig, basta genglik olmak Uzere
masgterileriyle kurdugu baglari yenilikgi ve veriye dayali araglarla destekleyen

Mavi'de dijitallesmede bunun iginde yer aldigi ifade edilmistir.

Musteri iletisim mudUrine kiresel satis adedi soruldugunda su sekilde bilgi
vermistir; 2017 yilinda yapilan toplam 8,9 milyon adetlik denim Grind satiglarinin
yaklagsik 2 milyonunun ABD, Kanada, Avrupa, Rusya ve Avustralya'da
gerceklesmistir. Kiresel dagitim platformu, yurtdisindaki 65 Mavi magazasinin yani
sira Bloomingdale’s, Nordstrom, Peek & Cloppenburg, Simons, David Jones,
Zappos.com, Amazon ve Zalando.com gibi toptan ve online satig ortaklarini da

icermekte oldugunu belirtmistir.

Gorsel ve prodiksiyon direktér, 2017 yilinda alinan édullerin su sekilde oldugunu
ifade etmistir; Fortune 500 listesi: “Jean’ de birinci, genelde 142. Sirket”, Marketing
Tarkiye’nin En Cool Markalari Arastirmasi: “Jean ’de lider, Hazir Giyimde ise 2.
Sirada”, Ekonomist Franchise 100 listesi: “4. Sirket” , Magteri bagliigini élgmeye
odaklanan IPSOS & Kalder Misterinin Sesi Arastirmasi: “ Uriin ve hizmet kalitesiyle
hazir giyim sektorl lideri”’, Social Media Awards Turkey: Hazir Giyim Kategorisinde

altin odul.
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Bu calismada ihracat geliri ve tasidigi istihdam yUkua agisindan Trkiye’'nin en énemli
sektorlerinden hazir giyim sektérinin uluslararasi pazarlarda markalasma sureci

Mavi 6rnegiyle incelenmistir.

Gunumuzde, klresel rekabetin hiz kazanmasiyla birlikte hazir giyim Urinlerinde
markalagsma, moda akimlarinin hazir giyim sektértinde hizli degisimi nedeniyle daha

o6nemli hale gelmistir.

Gunumuzde rekabet artik markalar araciidiyla olmaktadir. Markalarin rekabette
Ustlinligu elde edebilmesi icin markanin taninir olmasi ve marka farkindahgi
yaratimasi 6nem teskil etmektedir. Marka imajinin yaratilmasinda markanin
zamana ve diger etkenlere karsi dayanikli olmasi amaclanir. Markalasma hedefleri
belirlenirken cografi, kltirel farklar, sektériin yapisi da dikkate alinmalidir. Basarili
bir markanin degeri onun musteri sadakatini yaratmasi ve musterinin tercihi olmasi

ile dogrudan iliskilidir.

Mavi Jeans ilk kuruldugu yillarda bilinir olmayan “ Made in Turkey ” etiketi olan,
vaadi sadece kalite olan bir marka olmaktan 6teye gegememistir. ismi hic
duyulmayan Mavi uluslararasi yerlesik markalardan ayrilip farklilastirmaya giderek
tlketiciyi cezbedecek hale gelmistir. Bu da modayi takip etmek ve taklit yapmak
yerine yeniden diger markalara rekabette Ustlnlik saglayacak farkh tasarimlar
yapmakla olmustur. Firma yetkilileri, marka basarilarinin Grtnlere yansittiklari
farklilasma oldugunu ve tim Urinlerin Made in Turkey etiketi ile Uretiimeye devam
ettigini belirtmislerdir. Ayrica basarilarinda diger 6nemli etken kalite, musteri
memnuniyetine verdikleri 6nem ve musteri ile kurulan duygusal bag oldugunu ifade

etmiglerdir.

Mavi, uluslararasi pazarlarda denim alaninda basaril ilk Tirk markasi olmustur.
Uluslararasi pazarlarda markalasma faaliyetleri 1996 yilinda baglamistir. Marka
satis yaptigi 34 Ulkede bu basarisini satiglari ve aldigi 6duller ile kanitlamigtir. Ayni
zamanda ayni yil hazir giyim sektorinde Turkiye’den dinyaya agilan ilk moda
markas! olmustur. insan kaynaklari yénetimiyle de fark yaratarak en gok calismak
istenen sirketlerin basinda gelen Mavi, bu 6zelligini sektorin en nitelikli
profesyonellerini istihdam ederek avantaja c¢evirebilmistir. Bugiin diinya genelinde

Mavi’nin 3.605 nitelikli ve isine bagli ¢alisani mevcuttur.

Firma yetkilileri, uluslararasi hedef pazarlar icin pazar arastirmasinin titizlikle ve

uzman ekipleri tarafindan yerinde yapildigini belirtmislerdir. Bu sure¢ oldukga uzun
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bir surectir ve o Ulkenin yasal, politik, ekonomik durumlari da incelenmektedir. Ayni
Ulkenin derecelendirme kuruluglari ile anlagarak ithalat ve ihracat verilerini aldiklarini
ifade etmiglerdir. Alinan bu veriler ve gezi neticesinde edinilen izlenimler bir rapor

halinde ydnetim kuruluna sunulup uluslararasi pazara giris karari verilmektedir.

Turquality programina dahil olduktan sonra uluslararasi pazarlarda magaza agma ve
bu tlkelerde moda fuarlarina girmek igin destekler alinmigtir. Firma yetkilileri yurtdigi
ve yurtici olmak Uzere alinan son teknoloji makine ve know how’lar ile fabrikalarinda
urettikleri dranlerin daha hizli ve kaliteli yapildigi ve de farkhlagtirmanin daha kolay
saglandigi konusunda bilgi vermiglerdir. Bu unsurlar firmanin markalasmasinda

onemli birer etken olmustur.

Firmanin Tdrkiye ve Misir diginda Uretiminin olmadigi anlasiimistir. Yurtdisina
satilan mamullerin hepsi Turkiye’den ihrag¢ edilmektedir. Firmanin yurtdisina kurulan
ofislerin yonetiminde olan depolara giden drlnlerin bu depolardan dagitimi satis
noktalarina yapilmaktadir. Giunimuzde yeni bir akim haline gelen “fast fashion” hizl
moda kavrami siparislere yansimistir. Siparislere yansiyan adi da “fast track”
olmustur. Siparisi sabah verilip ayni giin ihra¢ edilen Urlnlerin depoya girmesi ve 24
saat gegmeden magazalarda olusu dagitim kanallarinin ¢ok iyi oldugunu ve hizli
arin sevkinde basarili oldugunu goéstermistir. Bu anlayis firmanin yurtdisinda

markalasmasinda ¢ok énemli rol oynamaktadir.

Firmanin Tarkiye hari¢ uluslararasi satis aginda 65 Mavi magazasi ve 34 llkede
yaklasik 5.000 satis noktasi bulunmaktadir. Dinyaya agilan ilk denim markasi olan
Mavi markalagma anlaminda da diger Turk markalarina sektdrleri ne olursa olsun
ornek teskil etmektedir. Hizli Griin sevki, kalite ve farkllastiriimis Grlnler diger
markalagma faaliyetleri ile desteklendiginde bir¢cok Turk hazir giyim markasi sadece

Avrupa’ya degil diinya pazarlarina da agilabilecektir.

Uluslararasi pazarlarda markalasmak isteyen firmalarin tasarim anlaminda
rakiplerine goére farklilagsmasi gerekmektedir. Mavi, yaratici, tasarim stiidyosu, Grln
gelistirme bolumlerini, kategori ve Uretim ekipleri ile koordinasyon iginde bagimsiz
olarak yapilandirmistir. Ne kadar dinyali olunursa o dinyaya o kadar katki
yapilabileceginden yola ¢ikilarak diinya moda merkezlerini gézlemlemistir. Buradaki
amac moday takip ederek uUlkelerde gok kulturlulik kriterlerine gore modaya nasil
yon verilecegini anlamak ve marka ayrica satig yapacagi ulkeye gore boy-beden
kaliplari yaratarak tuketicilerin Uzerine oturan jeanler tasarlamak olmustur.
Markalarin uluslararasi pazarlarda sudrdurebilirligini devam ettirmeleri icin satis

yaptiklari Ulkelerde markalarini isim, logo ve diger degerlerini tescil ettirerek kendi
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markalarini koruma altina almalari gerekmektedir. Mavi bu konuda uzman ekipler ile
calismakta olup hedef Ulke belirlenmesinin ardindan bu iglemlerin dnden yapildigi
ogrenilmistir. Gelecekte satis potansiyeli olacak bazi Ulkeler icin bu islemi ¢ok
onceden hedef Ulke olmadan yapmaktadir. Bu g¢alismalarin tGmua uluslararasi

pazarlarda markalagsma icin 6nemli 6gelerdir.

Firmalarin uluslararasi pazarlarda markalasmaya yonelmeden ©nce ulagsmak
istedikleri hedefleri acik ve net bir bicimde belirlemeleri gerekmektedir. Uretilen
artnlerin  Ozelliklerinin  gbzden gecirilmesi gerekmektedir. Ayrica firmalarin
markalarini dogru fiyatlandirmasi cok ©nemlidir. Musgterilerin Grunlerini neden
aldiklarini tespit etmeleri gerekmektedir. Markalarin ve firmalarin basarili olabilmesi

icin pazarlama faaliyetleri ile birlikte dogru stratejiler ile yonetiimesi 6nemlidir.

Tark markalarinin yurt diginda basarisiz olmalarinin sebeplerinden biri bilgi birikimi
ve guven eksikligi olmugtur. Marka uzmanliginin ulkemizde gelismemis olmasi ve
markalasmanin tek yolunun reklam olduguna inanilmig, markanin gortuinen yonleri
ihmal edilmistir. Bir markanin basarili olmasindaki en énemli sartlardan birisi ve en
onemlisi rakiplerinden farkhlastiriimasi ve mdisterinin zihninde net bir bigimde
konumlandirilmasi olacaktir. Markalar tuketicilere net bir vaat ile ancak
konumlandirma yapabilirler. Fiyat stratejisi belirlenip hedef mdusteri Kkitlesi

secilmelidir. Boylece marka sadakati ve musteri baghligi olusturulmus olacaktir.

Dinya pazarlarinda markalasabilmek icin Turk hazir giyim sektdéri marka olmanin
en onemli sorumlulugu olan ayni kalitede UrUnlerin devamliligini yerine getirmelidir.
Tuketicilerin hayal kirikhgina ugramamalari icin verilen vaatlerin yerine getiriimesi
gerekmektedir. Hedef Glke pazarlarina dogru stratejiler ile konumlandirma yapilarak,
nasil markalasilacagina karar vermek en 6nemli asamalardan biridir. Uluslararasi
pazarlarda hedef kitle ve pazar sahasinin bu yonden iyi tanimlanmasi

gerekmektedir.

Bundan sonraki vyillarda tekstilde ve diger sektorlerde yuksek teknolojik
gelismelerden dolayl tim UGretimin otomasyona dayali olmasi &ngdrilmektedir.
Ayrica “fast track” Urin akiminin devam edecegi 6ngoruldigiunden, uretimden
musteriye kadar olan tedarik zincirinde lojistik, depolama, alm ve dagitimin iyi
planlanmasi marka igin gok 6énemlidir. Tum Turk hazir giyim firmalarinin kendilerini

bu konuda yetistirmeleri ve geligtirmeleri gerekmektedir.

Hazir giyim firmalarinin su an hala hazirda Uretimi devam ettirdikleri Asya
Ulkelerinden bazilari olan Banglades, Misir, Pakistan gibi Ulkeler artik Uretim

yapmay! 6grenmistir. Turkiye’den bu Ulkelere yatirmlar ile giden nitelikli is glcu
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Uretim yapmayi bu Ulkede calisan kigilere dgretmis ve nitelikli is gtci yaratilmigtir.
Bunun sonucunda da ilk yillara gore maliyetler ylkselmigtir. Bu yuzden yeni pazarlar
bulmak gerekmektedir. Bu baglamda yeni gelecek vaat eden diger Asya ulkeleri Sri
Lanka, Vietnam, Endonezya’dir. Bu Ulkelerde isglcu ucuzdur ve devlet tesvikleri de
olursa hazir giyim firmalari igin ¢ok cazip hale gelecektir. Bunun yani sira Afrika
Ulkeleri de yeni pazarlar arasinda bulunmaktadir. Hikimetlerin buradaki pazarlari
destekleyerek yatirim yapmak isteyen firmalara, markalara kolayliklar saglamalari

gerekmektedir.

Tarkiye’den dinyaya agilan ilk blue jean markasi olan Mavi, ilk olarak dogdugu
ulkenin insanlarinin vucut yapisina gore blue jean Ureterek farklilik yaratmis ve
tercih edilen bir marka olmustur. Bu sekilde yakaladigi basariyi daha sonraki yillarda
dinyada satis yaptigi bes kitada 34 dlke insani igcin bir moda markasi olarak
uyarlamistir. Ulkelerin kiltiirel 6zelliklerine gére yaptigi tasarimlar Mavi'nin tiketici

gozu ile sevilmesini saglamistir.

Mavi’'nin uluslararasi pazarlarda markalasmasini saglayan en o6nemli faktorler;
cografyaya ve llkeye goére Urin ve reklam konumlandirmasi, ¢ok KkalturlGligin
Urtinlere yansitilmasi, dijital platformlarin kullaniimasi, arastirma gelistirmeye verilen
o6nem, dinyadaki modayi hizli ve ¢ok yakindan takip etmesi, misteri memnuniyetine
onem verilmesi, farkhlastirlmis Urlnler yaratilmasi, tiketicinin  kendini 6zel

hissetmesini saglamasi, hizl Grin sevki ve marka vaadinin yerine getirilmesidir.

Sonug olarak firmalara uluslararasi pazarlamada markalagsma igin sunulabilecek
oneriler sunlardir. Oncelikle markanin dogru segilmis olmasi gerekir. Dogru marka
demek Urlne uygun olmak ve akilda kalici olmak demektir. Markanin hedef kitlesinin
dogru belirlenip, marka stratejilerinin tespit edilip buna gbére markanin yonetiimesi
gerekir. Pazarlama karmasinin unsurlari olan Grun, fiyat, yer, tutundurma dogru
sekilde yonetmelidir. Uriin, tiiketicinin marka sadakatini saglamak ve tiiketiciye hayal
kirkligi yasatmamak icin kaliteli, strekli ayni kalitede ve standartta dretilmelidir.
Dagitim karmasinda urinin dogru yerde dogru zamanda mdusteri ile bulugsmasi
hedeflenir. Bununla birlikte tiketicinin markaya her an ulasabilme imkanina sahip
olmasi da 6nemlidir. Ayrica son teknolojiler kullanarak diger markalardan firmayi
farklilastiracak yeni Urlnler yaratmak gerekir. Rekabette Ustlinlik saglayabilmek igin

dogru fiyati politikasi belirlemek de énemlidir.
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EKLER
EK-A
YUZYUZE MULAKAT ESNASINDA SORULAN SORULAR
1-Markaniz nasil dogdu? Anlatabilir misiniz?
2-Mavi Jeans sonrasinda da nasil Mavi oldu? Anlatabilir misiniz?
3-Mavi’nin Misyonu ve Vizyonundan bahsedebilir misiniz?
4-Uluslararasi disinmek Mavi icin ne anlama gelmektedir?
5-Bir Glke pazarina girmeden 6nce pazar arastirmasi yapiyor musunuz?
6-Mavi icin hedef llke pazarlari hangileridir?

7-Mavi'nin Uluslararasi pazarlama altyapisinin olusturulmasi hakkinda bilgi verir

misiniz?
8-Belirlenen Ulke pazarina hangi yontemler ile giris yapmaktasiniz?
9-Uluslararasi pazarlara ydnelmede etken olan faktorler sizin icin nelerdir?

10-Mavi drUnlerini yurtdisinda satis icin ulastirmada hangi dagitim kanallarini

kullanmaktadir?

11-Yurtdiginda ortaklik veya lisans anlagmasi yaptiginiz dagitim firmalari var midir?

Bilgi verir misiniz?

12-Marka adinin secgilmesine nasil karar verdiniz?

13-Mavi'nin marka imaji nasildir?

14-Mavi igin marka degeri nedir? Anlatabilir misiniz?

15-Mavi'nin marka kisiligini-kimligini anlatabilir misiniz?

16-Markalasmaniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?

17-Mavi, Turquality programina ne zaman dahil olmustur?

18-Mavi, Turquality programina dahil olduktan sonra ne gibi destekler almistir?

19-Hedef kitle secgimleriniz icin nasil bir yol izlediniz?
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20-Uluslararasi marka, urtin konumlandirmasini nasil yaptiniz? Her ulke icin ayni

midir?
21-Mavi icin 6zgun tasarimlar olusturma ne demektir? Anlata bilir misiniz?
22-Tasarim, Urun gelistirme ve Urin gaminiz her tlkede ayni midir?

23-Mavi'nin Ar-ge caligmalari hakkinda bilgi verir misiniz? Bununla ilgili bir

departmaniniz var midir?
24-Reklamin markalasmadaki 6nemini anlatir misiniz?

25-Reklam faaliyetlerinizi anlatir misiniz? Reklam konumlandirmaniz her Ulkede

ayni mi olmaktadir?

26-Marka taninirhgi Amerika’da ve diger pazarlarda nasildir?
27-Uluslararasi marka stratejileriniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?
28-Uluslararasi marka yonetiminizi anlatabilir misiniz?

29-Uluslararasi marka olabilmenin gerekliliklerinden olan surdirebilir Rekabette

Ustlinlik Mavi icin nedir? Anlata bilir misiniz?
30-Mugteri veri analizi yapiyor musunuz?
31-Musteri sadakat programiniz var midir?
32-Uluslararasi pazardaki guglukleriniz nelerdir?

33-Turk denim markalar uluslararasi pazarlarda markalasabiliyor mu? Mavi denim

markasi midir? Anlatabilir misiniz?

34-Gelecek ile ilgili markaniz igin hedefleriniz nelerdir? Bilgi verebilir misiniz?
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OZGECMiS

iS TECRUBELERI

A-LEVER AS.
o Dis Reyonlar / Tanitim-Satis Temsilcisi
B-BENCKISER A.S.
DINAMIK AJANS
e Dis Reyonlar / Stipervizér
EDES LTD.STi.
e Mdusteri Temsilcisi
YABANCI DiL VE DUZEYi
e Ingilizce / Orta (Elementry)

BILGISAYAR BECERILERI

e MS Ofis Uygulamalari (Access, Power Point, Excel, Word)

KURS VE SERTIFIKALAR

e Bilgisayar isletmenligi Kursu Sertifikasi
e Bilgisayarli Muhasebe Kursu Sertifikasi

e s Alanini ile ilgili Cesitli Kurs ve Seminerler

ILGI ALANLARI VE BECERILERI

e Doga yurayusleri, Trekking

e Ebruli Sanat

e CoOmlek Sanati

e Okumak

e Seyahat Etmek, Yeni yerler kesfetmek
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