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BEYAN
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sunulmadigini beyan ederim.
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OZET

Bu calismada uluslararasi pazarlarda markalasmanin yontem ve dnemi Xiaomi

ornegi ile anlatilmaya ¢alisilmistir.

Bu caligmada; pazarlama ve uluslararasi pazarlar, marka ve markalagma

kavramlar1 ele alinarak, uluslararasi pazarlarda markalasmanin 6nemi anlatilmistir.

Bu calisma ii¢ boliim seklinde hazirlanmistir. Birinci boliimde pazarlama
kavrami ve uluslararasi pazarlama faaliyetleri incelenmistir. Pazarlama karmasi
aciklanarak, uluslararast pazarlar ve uluslararasi pazarlarda kullanilan terim
aciklanmaya calisilmistir. Uluslararasi pazarlama planlamasiin gereklilikleri SWOT
ve PEST analizleri ele alinmis olup, uluslararasi pazara giris yontemleri ve pazarlama
cevrelerinin tizerinde durulmustur. Uluslararas1 pazarlamanin kiiresellesmeye beraber
degisen yapisi, yeni pazarlama stratejileriyle birlikte ifade edilmistir. ikinci béliimde
marka ve marka ile ilgili kavramlar ele alinarak, markanin 6nemi, marka gesitleri
aciklanmustir. Uluslararas1 pazarlarda markalasmanin 6nemi ve markalagma siireci
detaylariyla incelenmistir. Son bdoliimde ise Xiaomi’nin uluslararasi pazarlarda
markalagma stireci ele alinmistir. Caligmanin bu boliimiine kadar olan siirecte
deginilen bagliklar 6zelinde Xiaomi’nin ulusal pazarindan, uluslararasi pazarlara
girisi, yarattigt marka kimligi, pazarlama karmas1 stratejileri ve bunun sonucunda

markanin uluslararasi pazarlarda konumlandirilmasi incelenmistir.

Bu calisma kapsaminda Xiaomi’nin uluslararasi pazarlarda markalagsmadaki
basarisim  etkileyen faktorler incelenmistir. FElde edilen bilgiler firmanin
markalasmaya biiyiikk 6lgiide 6nem verdigini orta koymustur. Arastirma, nitel
aragtirma yOntemlerinden olan derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak

yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, uluslararasi pazarlar, marka, markalasma,

uluslararas1 pazarlarda markalasma



SUMMARY

In this study, the method and importance of branding in international markets

has been tried to be explained with the example of Xiaomi.

In this study; The concepts of brand and branding are discussed and the

importance of branding in international markets is explained.

This study has been prepared in three parts. In the first part, the concept of
marketing and international marketing activities are examined. By explaining the
marketing mix, international markets and the term used in international markets are
tried to be explained. Requirements of international marketing planning, SWOT and
PEST analyzes are discussed, international market entry methods and marketing
environments are emphasized. The changing structure of international marketing with
globalization has been expressed with new marketing strategies. In the second part, the
brand and the concepts related to the brand are discussed, the importance of the brand
and the types of brands are explained. The importance of branding in international
markets and the branding process are examined in detail. In the last part, Xiaomi's
branding process in international markets is discussed. In the process up to this part of
the study, Xiaomi's entry into international markets from its national market, its brand
identity, marketing mix strategies and as a result, the positioning of the brand in

international markets were examined..

Within the scope of this study, the factors affecting Xiaomi's success in branding
in the international market were 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.

Keywords: Marketing, international markets, brand, branding, branding in

international markets
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ONSOZ

Teknoloji devam eden ve giinden giline gelisen, sektdr olarak da tilke

ekonomilerine katki saglayan bir sektordiir.

Teknolojinin bu denli gelisimi ile simirlar ortadan kalkmis ve boylelikle
uluslararasi pazarlarin 6nemi artmistir. Markalar i¢in yeni firsat veya tehditler ve hedef
veya riskler ortaya ¢ikmistir. Uluslararasi pazarlarda markalasmak isteyen sirketler,
dogru bir pazarlama stratejisi ile tehdit ve riskleri en aza indirebilir veya ortadan

kaldirabilmektedirler.

Bu c¢alismada uluslararasi pazarlarda markalagsma i¢in izlenecek yollar ve
uygulanacak stratejiler belirlenmistir. Ornek bir marka iizerinden yiiz yiize miilakat ile
markalarin  uluslararas1 pazarlarda markalasmasi ve markalasmanin Onemi

incelenmistir.

Caligmam boyunca yardimlarini hi¢ eksik etmeyen, tezimin yazimi boyunca
bana esin kaynagi olan degerli hocam Sayin Do¢ Dr. Ebru Nergiz’e tesekkiirlerimi

sunarim.
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GIRIS
Insanoglu bu diinyada bir tiiketici olarak var olmustur. Avcilik ve toplayicilik
donemlerinde dogay1 tiiketirken, zamanla teknolojinin hayata girisi, gelisimi ve
degisimiyle tiilketim yelpazesi genislemistir. Buna paralel olarak fireticiler de

cesitlenmistir. Bu ¢esitlilik ayn1 zamanda bir ayristirma ve dolayisiyla markalagsmay1

dogurmustur.

Gilinlimiizde ticaretin ve rekabetin teknolojiye paralel olarak gelismesi ve
yogunlagmastyla birlikte, sirketler iirlinlerini markalayarak pazarlamak ve bdylelikle
karlilik elde ederek biiyliyebilmek adina rakiplerinden ayrigabilecekleri bir marka
yaratmak durumundadir. Marka, sirketlerin avantaj elde ettigi temel bir {iriin veya
hizmet pazarlama aracidir. Bir iirlin veya hizmet i¢in hatirlanabilir bir marka adi
yaratmak, Oncelikle rekabetci bir avantaj saglar. Bu dogrultuda, insanlarin zihninde
olumlu ve kalic1 bir yer edinebilmek igin sirketler markalarini, kitleleri etkileyebilecek

giicte birer kaynak haline getirmeye ¢abalamaktadir.

Yiizyillardir kullanilan marka kavraminin ilk amac1 lireticiyi tiikketiciye tanitmak
iken, yapist zamanla kalite belirtmeye dogru evrilmistir. 20. yilizyilda ise mallarin
tanitim1  gorevini istlenen markalar, reklam anlayisinin da yayginlagsmasiyla
tireticilerin degerli varliklar1 haline geldiler. Glinlimiiz toplumunda tiiketicilerin satin
almak i¢in ¢ok fazla secenegi ve ¢ok az zamani var. Yeni sunumlarin ¢cogu kalite ve
ozellik bakimindan birbirine ¢ok yakin, bunun yaninda satin alma egilimi gilivene
dayanmaktadir. Bu ylizden markanin ve yarattigi degerlerin 6nemi giderek
artmaktadir. Marka sundugu {riine bir hikaye, farklilik ve itibar yiiklemeli,
markalagsma iginse farklilasma, iletisim ve disiplin gerekmektedir. Bu anlamda
“Marka” kavrami; bir kisi, kurum, iiriin, hizmet yahut bir siireci nitelediginde; o kisi,

kurum, iirlin, hizmet veya siireg ile ilgili ortalama deger bir anda artar.

Kiiresel rekabet ortaminda firmalar varliklarini devam ettirebilmek igin
biiyimek ve bunu gergeklestirebilmek iginde uluslararasi pazarlara agilmak
durumundadirlar. Teknolojinin akil almaz bir hizla gelismesi, dogal olarak uluslararasi
pazarlari ve pazarlama anlayiglarini da degismeye zorlamistir. Teknolojide bu
gelismeler yasanirken, diger yandan da tiiketici tercihlerinde 6nemli degisiklikler s6z
konusu olmustur. Pazara her giin yeni tirlinlerin siiriilmesi, bir yandan bireylerin sahip

olma istegini kamgilayip onlar tiikketime yoneltmekte, diger yandan da siirekli farklilik



arama davramsimi  giiclendirmektedir. Biitliin  bu gelismelere bakildiginda,
kiiresellesmenin en temel etkisinin “marka yOnetimi” alaninda gerceklestigi
gorilmektedir. Farklilastirma ¢abasinin dogal sonucu, gili¢lii markalar olusturmak ve
bu markalar1 dogru bir sekilde yoneterek uluslararasi pazarlara girebilmektir. Bu da
marka kavramini hem yerel hem de kiiresel pazarlamadaki en 6nemli odak konumuna

tasimaktadir.

Bu caligsma ii¢ boliim seklinde hazirlanmistir. {1k béliimde “Pazarlama” kavrami
ele alinarak bilimin i¢indeki yeri ve Onemi anlatilmig, uluslararasi pazarlama

faaliyetlerine yer verilmistir.

Ikinci boliimde; “’Marka ve Markalasma’® ele alinip 6nemleri anlatilmistir.
Ayrica marka tanimi, tiirleri, stratejileri, tarihgesi ve temel kavramlari anlatilarak,
markalasma stratejileri ve uluslararasi pazarlarda markalasma siirecinin tizerinde

durulmustur.

Uciincii boliimde Xiaomi’nin uluslararas1 markalasma siireci ele alinmistir. flk
olarak marka kimligi, marka imaji ve marka degeri iizerinde durulup, markaya ait
hedef kitle ve markanin konumlandirilmasi incelenmistir. Olusturulan marka kimligi
ile uluslararasi pazarlardaki markalagma siireci ve pazarlama stratejileri anlatilmistur.
Boliim sonunda ise markanin gelecege bakisi ve teknolojiye verdigi Onem yer

almaktadir.

Bu c¢alisgma  kapsaminda  Xiaomi’nin  uluslararas1  pazarlarda
markalasmadaki basarisini etkileyen faktorler incelenmistir. Arastirma, nitel arastirma

yontemlerinden olan derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak yapilmistir.



BIRINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI VE
ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERI

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama; bireylere, ailelere, gruplara ve diger kuruluslara mal ve
hizmetlerin sunulmasi, degisim yoluyla ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi olarak
bilinen kapsamli bir siiregtir. Mal veya hizmetlerin nihai tiikketiciye ulagmasina
kadar gecen tiim asamalarda alicilara yonelik olarak ve firma amaglan
dogrultusundaki faaliyetler biitiiniidiir (Taskin, 1987, s.6).

Ifade edilen siireg igerisinde pazarlamanin temel kavramlar1 arasinda; talep,
ihtiyag, istek, tiiketici, liretici, mal veya hizmetler, iletisim gibi kavramlardan
bahsedilebilir. Ancak pazarlama tanimini yalnizca bu kavramlarla sinirlandirmak
yeterli degildir. Satis, dagitim, reklam, piyasada tutunma, hedef pazarda
konumlanma, servis ve bakim gibi satis sonras1 hizmetleri ile mal planlamasi ve
piyasa arastirmasi gibi dolayli hizmetleri de icermektedir.

Pazar ve degisimle, degisimin taraflariyla ve konusuyla ilgilidir. Bu anlamda
pazarlama, insan ihtiyaglarin1 karsilamaya yoneliktir. Ihtiyag, insanlarin bazi
doygunluklarindan yoksun olma durumuyken, degisim ise ihtiyaglarin karsilanma
durumunu ifade eder. Istek, ihtiyaci karsilayacak ozellikleri olan mal veya

hizmetlere kars1 duyulan taleptir.

Pazarlama, ayn1 zamanda ulusal verimi ve toplumsal refah1 arttirma ¢abasinin
bir pargasidir. Uretici ile tiiketici arasinda yer alan ve taraflar1 bir araya getiren bir
koprii gorevi tistlenmektedir. Zaman, yer ve sahiplik faydasi yaratir (Onal, 1997,
s.214). Mal ve hizmeti, uygun bi¢imde, istenilen zaman ve yerde hazir bulundurarak
tiiketicilerin ona sahip olmalarin1 saglar. Dolayisiyla pazarlamayla beraber mal ve

hizmete de yeni degerler eklenir.

Genel bir tansimlamayla pazarlama, iiriin veya hizmetlerin tiiketicinin istek ve
ihtiyacglart dogrultusunda olmasi ve saglikli bir sekilde onlara ulastirilmasidir. Mal ve

hizmetlerin iiretimi ile bunlarin pazarlanmasi, isletmelerin temel fonksiyonlardir.



Tiiketiciyle duygusal baglar kurulmasina ve igletmelerin bu siireglerden en yiliksek

verimi elde etmesi olarak ifade edilebilmektedir.

Giiniimiize kadar gegen siirecte ¢cok farkli tanimlamalar yapilmistir. Ancak en
genel ve kabul gérmiis tanim Philip Kotler tarafindan yapilmistir (Kotler vd., 2008,
s.5):

“Pazarlama firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin miisterilerinin ilgisini
cekecegini tayin etmeleri ve satislar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri icin

stratejileri belirlemeleri stirecidir”

Tirk Dil Kurumu’nun (TDK) giincel Tiirk¢e sozliiglinde ise pazarlama
(tdk.gov.tr, 2014):

“Bir tiriintin, bir malin, bir hizmetin satisini gelistirmek amaciyla tanitmay:,
paketlemeyi, satis elemanlarimin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve

karsilamayt iceren etkinliklerin biitiinii ” olarak tanimlanmaktadir”

Yapilan tanimlamalar neticesinde pazarlama, kendi igerisinde ¢esitli
bilesenleri bir araya getirip karmay1 olusturarak, isletmenin hedefleriyle birlesen
stratejik bir durumu ortaya koymaktadir. S6z konusu pazarlama karmasiyla,
tilketicilere neyin ve nasil sunulacaginin planlamasimin yapilmasina kolaylik

saglanmstir.
1.1.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama ve pazarlama ile ilgili kavramlar incelendiginde, kavramlarla ilgili
temel bazi unsurlarin varhigi dikkat ¢ekmektedir. Kavram dahilindeki bu unsurlar;
iriinler, degerler ya da hizmetler, tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve talepleri, iirlinlerin
tiretim maliyetleri ve satig fiyatlari, dagitim islemleri, bu dagitimi saglayacak aracilar,
iretim i¢in ihtiyaglar karsilayan tedarik¢iler, mevcut pazar boliimleri ve pazarlamay1
gerceklestiren diger tiim unsurlar. Bu temel noktalarla beraber pazarlamanin iliski

icinde oldugu pazarlama karmasi1 da 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.
1.1.2. Pazarlama Karmasinda 4P

Pazarlama karmasi kavrami, pazarlamani 4P’si olarak adlandirilan dort ana

unsur temelinde degerlendirilmektedir. Bunlar:

1. Uriin (Product): Uriin, tiiketicilerin istek, ihtiyag¢ ve taleplerinin

karsilanmasi1 amaciyla sekillenerek hedef pazara sunulan, somut ve soyut
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ozelliklerden olusan bir biitiindiir (Altunisik vd., 2011, s.71). Bir isletmenin
iriinii olmadan diger pazarlama karmasi elemanlarinin anlami olmaz.
Dolayisiyla pazarlamanin yapilabilmesi i¢in en 6nemli pazarlama elemanidir.

2. Fiyat (Price): Dar anlamda bir mal ya da hizmete 6denen parasal
bedel, genis anlamda ise tiiketicilerin bir mal veya hizmeti kullanmasi
durumunda elde edecegi faydalarin karsiliginda 6dedikleri deger olarak
tanimlanmaktadir. Degistirilebilir olmasi nedeniyle en esnek pazarlama
karmas1 unsurudur. Tiiketiciler agisindan bakildiginda pazarlama karmasi
unsuru olan fiyati sadece etikette yazilan maddi bir deger olmasinin yaninda,
ayn1 zamanda psikolojik olarak da bir deger bicilmektedir. Bu sebeple fiyati
sadece Odenen etiket fiyat1 olarak diistinmek dogru degildir (Altunisik vd.,
2011, s.88).

3. Dagitim veya Yer (Place): Isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin
tiketicilere ulastirilmasi, akisin saglanmast olarak ifade edilmektedir.
Uriinlerin uygun zamanda, uygun yerde ve uygun miktarda ulastiriimasi
pazarlama igin oldukca &nemlidir. Uriin, fiyat ve tutundurma unsurlari
tizerinde hakimiyet saglanabilirken, dagitim unsuru iizerinde ayni diizeyde bir
hakimiyet saglanmasi zordur. Isletme faaliyetlerine dogrudan etki ettigi
diisiiniiliirse ~ pazarlama  karmasinin  6nemli  unsurlarindan  birini
olusturmaktadir (Altunisik vd., 2011, s.93).

4. Tutundurma veya Promosyon (Promotion): Uriinlerin satisin1 ve
tiketimi 6zendirmeye yonelik mesajlarin uygun kanallarla hedef kitlelere
iletilmesi ile pazarlamanin talep yaratict islevi yerine getirilmektedir. Bunu
saglayan pazarlama islevi ise, tutundurmadir. Pazarlama iletisiminin baslica
metotlarini halkla iliskiler, reklam, satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan
pazarlama gibi hususlar tutundurma faaliyetlerini olusturmaktadir (Altunisik
vd., 2011, s.102-103).



Sekil 1. Pazarlama karmasinda 4P

PAZARLAMA KARMASI

Adef Pazar

Product (Uriin) / \

Uriin cesidi

Kalite Price (Fiyat) Promotion

Tasarim Liste fiyati (Promosyon) Place (Yer)
Ozellikler Indirimler Satis promosyonu Kanallar
Marka adi Ucretler Reklam Ele alinacak saha
Paketleme Odeme middeti  Halkla iliskiler Siniflandirma
Boyutlar Kredi sartlari Direkt pazarlama Mevkiler
Servisler Envanter
Garantiler Tasit

ladeler

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi: Millennium Baski, ¢ev. Nejat Muallimoglu, Beta
Basim Yayim Dagitim A.S., istanbul, Ekim 2000, s. 15.

1.1.3. Pazarlama Karmasinda 4C

4P yaklagiminin pazarlamada temel kararlarin alinmasi yoniinden etkisi konunun
ilk basliginda incelenmistir. 4P ile alinan kararlarin, pazarlama yonetiminde dogru

uygulanmasi i¢in 4C basarili bir bakis a¢is1 sunmaktadir.

1. Miisteriye Sunulan Deger (Customer Value): Uriin, 4P
kuralinda miisteri odakli olarak tanimlanirken burada miisteri degeri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 4C pazarlama karmasinda, iiretilen {iriin ya da sunulan
hizmetten bir deger edilmesi amaglanmaktadir. Miisterilerin amaglar
dogrultusunda, iriiniin miisteriye saglayacagi deger oncelikli olarak ortaya
konmaktadir (Alabay, 2010, s. 222).

2. Miisteri Maliyeti (Customer Cost): 4P kuralindaki fiyat
unsurundan farkli olarak, sahip olunmak istenen mal ve hizmete miisterinin
O6demesi zorunda oldugu tutari ifade etmektedir. Siiphesiz ki miisteriler en az
maliyetle en kaliteli faydaya sahip olmak istemektedirler (Alabay, 2010, s.
222). Dolayistyla mal ve hizmetlerin satis fiyatlarinin, tirinden beklenilen
performansa esit veya bu performansin {izerinde oldugu mesaj1 iletilmelidir.
Ayrica isletmenin satis fiyat1 ve iiriiniin maliyeti miisteriyi ilgilendirmemekle
beraber, miisteri igin {irline 6dedigi fiyat 6nemlidir.

3. Miisterinin Uriine Kolay Ulasimi1 (Convenience for Buyer):
Miisteriler almak istedikleri mal ve hizmete kolayca ulagmak isterler.
Pazarlama karmasi yaratilirken miisterilerin mal ve hizmete kolayca

ulagabilmelerini saglayacak dagitim ag1 ve iletisim sisteminin kurulmalidir



(Alabay, 2010, s. 222). Dolayisiyla 4P kuralindaki dagitim unsuru 4C’de
yerini miisteriye kolaylik olarak birakmaktadir. Miisterilerin memnuniyetinin
artirilmasi i¢in dagitim ag1 ve stratejilerinin dogru bir sekilde planlanmasi
gerekmektedir.

4. Miisteriyle iletisim (Customer Communication): Isletmeler
tirtinle ilgili yapilacak biitiin tanitim faaliyetlerini miisterileri hedef alarak
planlamaktadir (Alabay, 2010, s. 222). Dolayisiyla odak noktasindaki miisteri
ile dogru ve etkili bir iletisim kurulmas1 gerekmektedir. Ozellikle empati ile

kurulan bir iletisimde miisteri memnuniyetinin saglanmasi beklenmektedir.

1.1.4. Gelisen Pazarlama Karmasi (7P-7C Pazarlama Karmalari)

Genisletilmis pazarlama karmasi olan 7P yaklasimi, hizmet sektoriiniin de

degerlendirilmeye alinmasi ile 7C olarak ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 1. 7P ve 7C pazarlama karmasi

Uretici  Yonli  Pazarlama Tiiketici  Yonli  Pazarlama
Karmasi (7P) Karmasi (7C)

Uriin (Product) Miisteri Degeri (Customer Value)

Fiyat (Price) Maliyet (Cost)

Yer (Place) Erisilebilirlik (Convenience)

Tutundurma (Promotion) Miisteri Tetisimi

(CustomerCommunication)

Insan, Hedef Kitle (People) Onemseme, Itibar (Consideration)

Fiziksel Belirti (Physical Onaylama, Teyit (Confirmation)
Evidence)

Stire¢ (Process) Koordinasyon (Coordination)

Kaynak: Altunisik, 2009, s.47



Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi 7P pazarlama karmasinda {iretici yonli bir
yaklasim s6z konusuyken, 7C pazarlama karmasinda tiiketiciler pazarlama siirecine

dahil edilmislerdir. Her iki pazarlama karmasina da ii¢ yeni bilesen eklenmistir.

4P pazarlama karmasina eklenen ilk bilesen insandir. Hizmetin 6ziinde insanlar
arasi iligkiler vardir. Bir¢cok miisteri, iirlinli veya hizmeti, onu saglayan personelden
ayirmaz. Bu durum insanin énemini gostermektedir. Miisteriyle temasa gegen herkes
bir iz birakmakla beraber, miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu ya da olumsuz etki
de yaratmaktadir. Tiiketiciler agisindan tatminsizlik olusmamasi i¢in, tecriibelerin
beklentilerin altinda kalmamasi1 gerekmektedir. Insan iligkilerinin yogunlugu hem
kalitenin hem de performansin insana bagimli olarak sunulmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla hizmeti sunan personelin kisiligi, davraniglar1 ve ikna kabiliyeti,
tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olacaktir (Uner, 1994, s.9). itibar, bir

noktada ¢alisanlarin elindedir.

Gelisen pazarlama karmasinda 4P’ye eklenen ikinci bilesen olan fiziksel ortam,
farkli 6zelliklerden olusacagi gibi duyu organlarimi etkileyen ortam kosullarini da
icermektedir. Ortamdaki renkler, koku, 151k veya arka fonda calan bir miizik dahi
tiiketicileri etkiledigi gibi, calisanlarin motivasyonunu da yiikseltmekte ve verimliligi
arttirmaktadir. Dolayisiyla fiziksel ortam, taraflarin ihtiyaglarina ayni anda cevap

verecek sekilde diizenlenmelidir (Uner, 1994, s.6).

Siire¢ yonetimi, tiiketicinin satin aldigi bir iiriinii veya hizmeti tiiketiciye dogru
yer ve zamanda sunulmasiyla ilgili diizenlemeleri igermektedir. Soyut olan hizmetlerin
stoklanamamasi ve hizmet pazarinda yasanan talep dalgalanmalar1 gibi nedenlerle,
tilketicilerin istek ve ihtiyaglar1 zamaninda karsilanamayabilir. Dolayisiyla siire¢
yonetimi ¢ercevesinde isletmeler, talebin yiikseldigi ve azaldigt donemlerde
dalgalanmalarin olumsuz etkilerinden kagmak i¢in ¢esitli alternatifleri kullanabilirler
(Uner, 1994, 5.10). Genel olarak miisterilerin beklentileri en iyi sekilde karsilanarak,
hizmetin verilmesi dogru pazarlama yonetiminden gecerken, hizmet sisteminin verimli
ve etkili bir bigimde yliriitiilmesi de pazarlama yonetimini en iyi sekilde destekler. Bu
anlamda 4P pazarlama karmasinin iigiincii bileseni olan siire¢, pazarlamada stratejik

kararlar almay1 gerektiren dnemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlamaya tiiketicilerin de dahil edilmesiyle beraber ortaya c¢ikan 7C

pazarlama karmasinda, insan kavrami yerini 5nemseme kavrami birakmustir. Ozellikle



hizmet sektoriinde ve pazarlamasinda miisteriler, igletmeler tarafindan deger gérmek
ve dnemsenmek isterler (Altunisik, 2009, s.47). Dolayisiyla 4C pazarlama karmasina

eklenen bu kavram, miisteri degeri yaratmak i¢in 6nemli bir bilesendir.

Fiziksel ortam yerini onaylama veya teyit etme kavramlarina birakmistir. Hizmet
saglayicilarin dig goriiniigleri, en az fiziksel ortam kadar onemlidir. Hizmetin
miisteriler tarafindan dolayli ve dogrudan onaylanmasina etki saglamaktadir

(Altunisik, 2009, s.47).

Stireg ise 7C pazarlama karmasinda yerini koordinasyona birakmistir. .
Pazarlama faaliyeti bir siirectir. Bu siirecin en iyi ve dogru sekilde yoOnetilmesi
pazarlama faaliyetinin bagarili sekilde yerine getirilmesini saglayacaktir. Siireg
icerisinde miisterilerle iletisimde devamlilik saglanabilmesi i¢in her tiirlii fiziksel veya

iletisim aracglar1 koordinasyonu saglanmasi gerekmektedir (Altunisik, 2009, s.47).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degismesi, kiiresellesme,
teknolojik gelismeler, paydaslarin ve pazar sartlarinin degismesi gibi etkenler
pazarlama kavraminin ve buna bagli olan pazarlama karmalarinin da degismesine
neden olmaktadir. Dolayisiyla isletmeler i¢in pazarlamayr anlamak ve pazarlama
karmasi ile birlikte strateji olusturmak gliniimiizde her zamankinden daha fazla 6nem

kazanmaktadir.

1.2. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI
1.2.1.Uluslararasi Pazarlamanin Tanim

Uluslararast ticarette yasanan gelismelerle beraber pazarlama faaliyetlerinde de
koklii degisimler yasanmustir. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda ABD, Avrupa ve
Asya sirketleri, tiretim tesislerini ulusal sinirlarin 6tesine genisletmistir. Teknoloji,
iletisim, ulasim ve finansal akislarda yasanan gelismeler, diinyanin tek bir pazar

oldugu diistincesinin temel taslarin1 olusturmaktadir.

Tiiketicilerin daha fazla ve daha yeni iiriin ¢esidi arzusu tetiklenerek, bilgi ve
iletisim teknolojisi ile ulasim araglarindaki gelismeler, diinya capinda tliketicilerin
begeni ve tercihlerinin yakinlagsmasina katkida bulunmustur. Boylelikle bir {ilkede
ortaya ¢ikan ¢esitli tirtinler diger tilkelerde de kabul gormiistiir. Tiiketicilerin yani sira,

tireticiler de is yaklasimlarinda kiiresel hale geldiler ve kar elde edebilmek i¢in cesitli



pazarlarda farkli rekabet¢i pazarlama stratejilerini denemeye baslamiglardir. Biitiin bu

gelismeler uluslararasi ticarette karsilikli bagimliliga yol agmustir.

Kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla hem iiretici hem de tiiketiciler i¢in yeni
firsatlar ortaya ¢ikmustir. Diinya Ticaret Orgiitii'niin yaptig1 aciklamaya gore,
uluslararasi mal ticareti hacmi 1951 ile 2010 yillar1 arasinda 33 kat artti. Gliniimiizde

ise bu artig oraninin ¢ok daha fazla oldugu bilinmektedir (Sharma vd, 2018, s.3).

Son yillarda ¢esitli pazarlama gururlari, 6zellestirilmis pazarlama stratejileri
lizerinde pazarlarin kiiresellesmesinin avantajlar1 {izerinde tartismiglardir. Bu
tartigmalar uluslararasi pazarlamayi1 ayri bir disiplin haline getirmistir. Mal ve
hizmetler yurt iginde veya yurt disinda pazarlansa da, pazarlamanin tanimi hala
gecerlidir. Bununla birlikte uluslararasi sinirlar1 asarak satis yapma karart ile
pazarlamanin kapsami genisleyerek, yeni boyutlara ulagmistir. Sirketler ana dilinin
gecerliligini yitirdigi farkli pazarlarda, mevcut pazar iilkesinin tiim kosullarini goz
oniinde bulundurmalidir. Ornegin “Fransiz usulii is yapmak” ile “Ingiliz usulii is
yapmak” arasinda fark olabilmektedir. Dolayisiyla wuluslararast pazarlamayi
anlayabilmek i¢in Oncelikle pazarlama kavramini anlamak 6nemlidir. Uluslararasi
pazarlama kavrami tarihsel gelisim siiresince ve uluslararasi pazarlama disiplini
alaninda yapilan caligmalar kapsaminda cesitli bigimlerde ve tiirlii goriis acilarindan

tanimlana gelmistir (Sharma vd, 2018, s.3-4).

Pazarlama alaninda 6nemli bir isim Philip Kotler i¢in (Sharma vd, 2018,
s.4):

“Pazarlama, rekabet yoluyla ihtiyag¢ ve istekleri tatmin etmeye yonelik
insan etkinligi ve siirecidir. Uluslararas: pazarlama ise, pazarlama
faaliyetlerini bir dizi cografi pazarda entegre etmek ve standartlastirmakla
ilgilidir."

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore ((Sharma vd, 2018, s.4):

isletme amaclarina ulasmayr saglayacak degisimleri gergeklestirmek
lizere, ihtiyag¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fivatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama siirecidir.”
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S. Carter ise kalict bir yap1 olusturma siireci olarak ifade ettigi
tanimlamasi ile Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina yakin bir ifade ile

pazarlamayi su sekilde tanimlamistir (Sharma vd, 2018, s.4):

“Bireysel ve orgiitsel ihtiyaclart ve hedefleri tatmin eden, karsilikiy
rekabet yaratmak igin fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin fiyatlandrilmasni,
tutundurulmasini ve dagitimint planlamak, yiiriitmek ve kontrol etme

stirecidir.”
Terpstra ve Sorathy'ye gére (Sharma vd, 2018, s.9):

"Uluslararas: pazarlama, kiiresel miisteri ihtiyaclarint hem yerel hem
de uluslararasi rekabetten daha iyi bulup tatmin etmekten ve kiiresel ¢evrenin

kisitlamalari iginde pazarlama faaliyetlerini koordine etmekten olusur."
Hess ve Cateora'ya gore (Sharma vd, 2018, s.8):

“Uluslararasi pazarlama, birden fazla iilkedeki tiiketicilere veya
kullanicilara mal ve hizmet akigini yonlendiren ticari faaliyetlerdir. Rekabetin
smirlarin otesinde gergeklesmesi, dolayisiyla farkl ihtiyaclara, isteklere ve
davranissal niteliklere sahip olabilecek farkli pazarlar: ve tiiketicileri icermesi

agisindan yerel pazarlamadan farkhdir.”

Tiim bu tanimlamalar pazarlamanin, bir kavram ve felsefe olmanin yani sira bir
dizi faaliyet ve bir is siireci oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini hem
yerel hem de uluslararasi rakiplerden daha iyi belirlemek, tatmin etmek ve pazar

cevresinin kisitlamalar1 dahilinde pazarlama faaliyetlerini koordine etmekle ilgilidir.

Boylelikle, uluslararasi pazarlama c¢ergevesi (Sharma vd, 2018, s.9):

> Uluslararast pazarlardaki misterilerin ihtiyag ve isteklerini
belirlemek,
> Farkli iilkelerdeki gesitli tiiketici ve pazar davranislarini goz

oniinde bulundurarak f{iriin, fiyatlandirma, dagitim ve iletisim ile ilgili

pazarlama karmasi kararlar1 almak.
> Cesitli giris sekillerini kullanarak uluslararasi pazarlara girmek

> Olduk¢a dinamik olan uluslararasi pazarlama ortamini goz

onunde bulundurarak kararlar almak.
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> Uluslararas1 pazarlarda basarinin anahtari, etkili bir pazarlama

stratejisi benimseyerek rekabetci bir sekilde yanit vermekte yatar.

1.2.2. Pazarlama ve Uluslararasi1 Pazarlama Arasindaki Farklar

Pazarlama ve uluslararas1 pazarlama arasindaki 6nemli farklar tablodaki

Tablo 2. Pazarlama ve uluslararasi pazarlama arasindaki farklar

pazarda yuriitiliir.

PAZARLAMA ULUSLARARASI
PAZARLAMA
Uretim, tanitim, reklam, Pazarlama faaliyetleri
dagitim, satis ve miisteri | birgok  uluslararasi  pazarda
memnuniyeti faaliyetleri yerel | yiirtitiilmektedir.

Faaliyetlerin

yiiriitiilmesinde  devlet  etkisi

azdir.

Cesitli tlkelerin kural ve

diizenlemeleri pazarlama
faaliyetinin belirleyici
unsurlarindandir.

Ulusal pazardaki iiriin veya
hizmetler ile smirli etkinlik ve

erisim s6z konusudur.

Cok sayida iilkenin {iriin
veya hizmet cesitliligine erisim
saglanarak, daha biiytlik kitlelere

ulasilmaktadir.

Kiiltiirel uyum sorunlari

daha az zorlayicidir.

Kulturler arasi

uyum

sorunlar1 zordur.

Risk faktori daha azdir.

Sosyo-kiilttirel farkliliklar,

doviz  kurlari, drlin @ igin
uluslararasi bir fiyat belirleme vb.
faktorler nedeniyle uluslararasi
pazarlamada risk ve zorluklar ¢ok

yiiksektir.
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6 Kaynak elde etmek igin Biiyiik sermaye yatirimi ve
daha az yatinm gerektirir ve | derinlemesine arastirma gerektirir
pazara asina olunmasi nedeniyle

daha az arastirma gerektirir.

1.2.3. Uluslararasi Pazarlamanin Onemi ve Faydalar:

Uluslararasi pazarlama, daha fazla temas, iiriin bilinirligi ve daha fazla satis i¢in
bir firsattir. Yurt disindaki firsatlar sayisizdir ve bir isletmenin yurt i¢inde veya
herhangi bir yerde is yapmasi durumunda erisebileceginden daha genis bir kitleye
erismesini saglar. Ozellikle uluslararasi pazarlamanmn daha biyiik bir yonii,
kiiresellesme ve serbest ticaret lizerindeki etkileridir. Bu kapsamda uluslararasi

pazarlamanin sagladigi 6nemli faydalar (Sharma vd, 2018, s.10):

> Ulkeleri ticaret amaciyla yakilastirmak ve diinya iilkeleri
arasinda genis capli serbest ticareti ve farkli {ilke ekonomilerinin
entegrasyonunu tesvik etmek ve bdylece ticaretin kiiresellesme siirecini
kolaylagtirmak. Ornegin ABD, Kanada ve Meksika arasindaki bir serbest
ticaret anlasmas1 (NAFTA), ticaret ve yatirimlarin 6niindeki engellerin cogunu

kaldirdi.

> Uluslararasi ticari iligkilerin gili¢lendirilmesiyle beraber diinya

barisini saglamak.

> Diinyanin farkli tilkeleri arasinda sosyal ve kiiltiirel aligverisi
kolaylastirmak. Ornegin Hindistan’da, Meksika, Cin ve Italyan yemeklerinin

yerel halk tarafindan tiiketimin sevilmesi.

> Gelismekte olan iilkelerin ekonomik ve endiistriyel
bliylimelerine yardimci olmak ve bu sayede gelismis ve gelismekte olan iilkeler

arasindaki ucurumu gidermek.

> Kiiresel diizeyde kaynaklarin (fazla iiretim dahil) optimum

kullanimin1 saglamak.
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> Isletmelerin ekonomik cesitliligini desteklemekle kalmaz,
ayrica kitle erisimini daha 6nce temas edilmemis alanlara agarak isletmelerin

kiiresel bir kitleye ulasmasina yardimci olur.
> Maliyet avantaji saglamak.
1.2.4. Uluslararasi Pazarlamada Kullanilan Terimler
1.2.4.1. Uluslararasi Pazar Kavrami

Giinlimiizde isletmeler, iletisim olanaklarinin artmasi, ekonomik sistemlerin
degisiklige ugramasi gibi bir¢ok nedenle iilke disinda da faaliyet gostermektedir. Bu
kapsamda ortaya ¢ikan uluslararasi pazar, isletmenin iilke digindaki tiim pazarlama
unsurlarindan olusmaktadir. Uluslararas1 pazarlar yurt disinda bulunan tiiketici,

iiretici, aract ve resmi kuruluglar gibi fiili veya potansiyel alicilardan olusmaktadir

(Tek, 1999, 5.10).

Diinya ekonomileri, iilkeler arasinda giderek artan ticari ve finansal iligkilerin
sonucunda birbirleriyle biitiinlesmektedirler. Yasanan biitiinlesmenin sonucu olarak
kiiresellesme, iilkeler arasinda mal, sermaye ve emek akiskanliginin artmasi sonucu
iilkeler arasindaki ekonomik iligkilerin gelismesi, diinya o6l¢eginde karsilikli
etkilesimlerin yogunlagmasi ve yayginlagmasi olarak ifade edilmektedir (Fischer,
2003, s.2). Kiiresellesmenin en onemli sonucu ise uluslararasi rekabetin giderek

artmasidir.

Uluslararas1 pazar ve pazarlama her marka ve hatta her iilke i¢in biiylik 6nem
tasimaktadir. Ozellikle dis pazarlar, diinya pazarlarinin giderek artan énemli bir

boliimiinii olusturmaktadir.

Uluslararasi ticaret ve global marka olma yolunda karar alinmadan 6nce ilk
olarak uluslararas1 pazar ve ticaret kosullarinin dogru algilanmasi1 gerekmektedir.
Kiiresellesme ile pazar kosullar1 gerek firsat ve gerekse tehditleri ile biiylik degisimler
gostermistir. Teknolojide yasanan Onemli gelismeler, internetin yayginlagsmasiyla

sirketler, tiiketiciye ulagsmak ve {iriinlerini satmak i¢in yeni araglara sahip olmuslardir.

Bat1 sirketleri, iiretimlerinin biiyiik bir boliimiinii ig giiclinlin daha ucuz oldugu
gelismekte olan iilkelerde yaptirmaya baslamislardir. Bu anlamda iilkeler arasinda
yeni ticari anlagsmalar ortaya ¢cikmistir. Yapilan anlagmalar, sirketlerin ve dolayisiyla

markalarin uluslararas1 biiylimelerini beraberinde getirmistir. S6z konusu Batili
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sitketler, Asya’nin gelismekte olan pazarlarimin kendilerine agilmasiyla hizla
bliylimektedir (Davis, 2011 ,s.33). Yasanilan bu gelismeler beraberinde, gelismekte
olan Asya pazarmin da uluslararasi ticarette onemli bir konuma sahip olmasinin
belirgin adimlart olarak goriilebilmektedir. Bu adimlarin bir sonucu olarak Cin’in
ABD’nin alternatifi olup olmayacag bir tartisma konusudur ki; bugiin Cin i¢in “Diinya

Ticaretinin Yeni Devi” ifadesi kullanilabilmektedir.

Uluslararas1 pazarlama kavramini, uluslararasi ticaretten ayirmak gerekir.
Uluslararas1 ticaret; sermaye, mal ve hizmetlerin uluslararas1 smirlar veya bolgeler
arasinda degisimidir (“Uluslararas1 Ticaret”). Isletmelerin pazarlama ¢abalarma 6zel
bir ilgiyi ihmal ederek, ulusal diizeyde bir makro pazar gorlintiisii verir. Uluslararasi
pazarlama ise mikro diizeyde pazarlarla ilgilidir ve analiz birimi olarak bir isletmeyi

ele alir (Mucuk, 1994, s.282).
1.2.4.2. Rekabet Arenalari

Uluslararas1 pazarlara girebilmek ve uluslararasi bir marka olabilmek igin,
bircok pazarda rekabete girmek gerekmektedir. Bu kapsamda c¢esitli rekabet

arenalarindan s6z etmek gerekir. Bunlar (Davis, 2011 ,s.33):

» Hiicresel: Yalnizca sinirli hedef kitlesinin ihtiyaglarim

karsilayan tirtinleri sunmaktadir.

» Yerel: Bir diikkan ya da lokanta benzeri kiigiik isletmeler
olabilecegi gibi, bir bolgede toplanmis kiiciik ¢apli diikkanlar zinciri de

olabilen markalardir.

» Ulusal: Kendi ilkelerinin simirlar1 dahilinde konumlanan,

taninan ve itibar géren markalardir.

> Bolgesel: Bolgesel markalar, belli bir cografi bolge icinde

tutarlilik gosteren markalardir.

» Kiiresel: Diinya genelinde varligini kanitlayan ve diinyaca

taninan markalardir.

Markalar, dncelikle kendi ulusal pazarinda konumlanmalidir. Daha sonra ulusal
pazarinin da i¢inde yer aldig1 cografi-bolgesel konumunu belirlemelidir. Ancak bolge
sinirlarini belirlemede gesitli kriterler goz 6niine alinmasi gerekir. Cografik haritalarla

sinirlar1 belirlenmis bolge, yerel televizyon kanallarinin yaymlarinin ulastigi sinirlarla
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belirlenmis bolge veya gelenekler, gorenekler ve tarihsel gegmise gore farklilasan
kiiltiirel bolge gibi kriterlerle bolge sinirlar ¢izilebilir (Ekmekei ve Ural, 2014, s.347).

Bolge sinirlarini belirleyen marka, uluslararasi pazarlara agilabilmektedir.
1.2.4.3. Uluslararas1 Marka

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdsteren markalar, uluslararasi marka olarak
tanimlanabilmektedir. Genel tanimiyla uluslararasilasma, sirketlerin faaliyetlerini
ulusal smirlarin disinda gergeklestirmesi ve bu faaliyetlerini yabanci pazarlara
yaymasi olarak tanimlanmaktadir (Erkutlu ve Eryigit, 2001, s.150). Bu anlamda
uluslararasilagma i¢in, uluslararasi pazarlarda markanin imaji, belirlenen strateji gibi
markalagmadaki tiim belirlenen adimlarin pazarlara gostermis oldugu uyumluluk

slireci tanimin1 yapabiliriz.

Uluslararas1 marka olabilmek i¢in, markanin temel niteligini miisterinin
algilayacagi sekilde benzersiz ve katma degeri olacak sekilde belirlemek
gerekmektedir. Benzersiz bir katma deger miisterinin algisinda konumlandirildiktan

sonra diger adim, markanin uluslararasi yararini planlamak ve uygulamakla ilgilidir.
1.3. ULUSLARARASI PAZARLAMA PLANLAMASI

Uluslararasi pazarlara girebilmek isletmeler i¢in biiyiik bir ikilemi
beraberinde getirir. Hangi pazara ne zaman ve nasil girilecegi, yeni pazar
alternatiflerinin varligina iliskin bilgi eksikligi, i¢ ve dis faktorler, firsat ve ortaya
cikabilecek olas1 sorunlar gibi bir¢ok belirsizligi olusturmaktadir. Bu belirsizlikleri
giderebilmek ic¢in yapilan pazarlama planlamasi, bir isletmenin nerede oldugunu,
nereye gitmek istedigini ve gitmek istedigi yere nasil basari ile ulasacagini gormesini

saglamaktadir.
1.3.1. Uluslararasi1 Pazarlara Giris Karari

Giiniimiizde isletmeler, yasanan ekonomik doniisiim ve teknolojik gelismeler ile
birlikte uluslararast ticaret ortaminda artan serbestlik diizeyi kapsaminda
stirdiiriilebilirliklerini saglamak adina faaliyetlerini yiirlitmek zorunda kalmaktadirlar.
Bu da isletmelerin kendi {ilkeleri igerisindeki rakiplerinin yaninda bir de uluslararasi
pazarlardaki global rakiplerle miicadele etmek zorunda kalmasina yol agmaktadir.
Dolayisiyla uluslararasi pazarlara giris karari alinmasinda, isletmelerin hem kendi
igerisinde hem de iilke i¢erisinde yasadiklari olgular1 kapsayan igsel nedenler ve hedef

pazarin genis bir hacme sahip olmasi gibi ¢ekici nedenler etkili olmaktadir.
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Uluslararas1 pazarlara yonelis nedenleri, degisik smiflandirmalar seklinde
gosterilmektedir. Czinkota ve Ronkainen, firmalar1 uluslararasi pazarlara yonlendiren
faktorleri, itici (reactive) ve cekici (proactive) giidiiler olarak siniflandirmaktadir. tici
nedenler, daha c¢ok, cevresel degisikliklere karsi tepkisel davranan firmalari
etkilemektedir. Cekici nedenler ise, stratejik degisimlere kalkisan firmalar
etkilemektedir (Czinkota ve Ronkainen, 1990, s.211-212). Tablo 3’de bu giidiiler
belirtilmistir.

Tablo 3. Uluslararasi pazara giris kararinda etkili olan baslica nedenler

- Kar Avantaji
- Benzersiz Uriin

- Teknolojik Avantaj

CEKIcCI - Ozel Pazar Bilgisi
NEDENLER - Yonetimsel Istek

- Vergi Avantaji

- Ol¢ek Ekonomisi

- Rekabet¢i Baskilar

- Uretim Fazlasi

iTici - Ulusal Satislarin Azalmasi
NEDENLER - Kapasite Fazlaligi

- Doygun Ulusal Pazar

- Miisterilere ve Limanlara Yakinlik

Kaynak: Czinkota ve Ronkainen, 1990, s. 212.

Itici faktorler arasinda yer alan i¢ piyasa kosullarmin yetersizligi, i¢ yasal
engeller, i¢ ekonomik tikanikliklar, pazardaki siddetli rekabet ve pazarin doymasi gibi
faktorler isletmeleri uluslararasi pazarlara yoneltmektedir. Ote yandan, isletmenin
kendi igerisinde yasadigi birtakim gelismeler de isletmelerin uluslararas1 pazarlara

yonelmesine neden olmaktadir.  Ornegin, isletmenin  giiglii  y®nlerinin
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degerlendirilmesi, iiretimin fazlasi, kar hedefi ve biiyiime arzusu gibi etkenler,

isletmelerin uluslararasi pazarlara girise karar vermesinde 6nemli nedenlerdir.

Hedef pazar hacminin genisligini iceren ¢ekici nedenler arasinda, isletmelerin
tarih boyunca en ¢ok 6nem verdikleri konulardan biri olan ev sahibi iilkede isgiiciiniin
ucuz olmasi ve iretim faktorleri ile ilgili maliyetlerin diisiik olmasi, isletmenin
uluslararasi pazarlara girme karar1 vermesinde 6nemli 6l¢iide etkili olmaktadir. Cilinkii
isletme karmi1 maksimize etmek icin dncelikle liretim ve iggiicli maliyetlerini en alt

seviyede tutmak istemektedir.
1.3.2. Hedef Pazarlara lliskin Bilgilerin Toplanmasi

Uluslararas1 pazarlara giris karar1 neticesinde, hedef pazar arastirilmasinin
yapilmasi gerekmektedir. Pazar ¢evrelerini de genis analiz etmeli ve sonunda en uygun
olan pazarin belirlenmesi onemlidir. Uluslararas1 pazarlara ulasmak ve buna bagh
olarak uluslararas1 pazarlar hakkinda bilgi edinebilmek i¢in {istesinden gelinmesi

gerekilen birtakim engeller bulunmaktadir.

Psisik Mesafe: Pazarla bilgi aligverisinin oniine gegen etkenlerin tiimiinii i¢eren
dil, yasam tarzi, kiltiirel yonelim, farkindalik diizeyi, siyasi ideolojiler gibi
unsurlardir. isletmeler genellikle engellerin daha az oldugu pazarlara girmeyi tercih
etmektedirler. Cin’in Giineydogu Asya iilkeleri ile ticaretinin artmasi buna bir
ornektir. Ancak kiiresellesmeyle birlikte psisik bosluklarda daralmalarin yasandigi
goriilmektedir. Ornegin Birlesik Krallik, ABD, Kanada gibi iilkelerde Hint etnik
niifusunun da artmasiyla beraber, Hint tirlinleri i¢in oldukga biiyiik pazarlar olusmaya

baslamistir (Sharma vd, 2018, s.136).

Cografi Mesafe: Cografi yakinligi olan iilkeler, fiziksel mesafelerin az olusu ve
lojistik ag1 nedeniyle en temel hedef pazarlar olma egilimindedir. Komsu ilkeler
ozellikle birim maliyeti diigiik {rlinler i¢in hedef pazarlardir bulundurulmalidir
(Sharma vd, 2018, s.137). Bununla beraber yabanci iilkeler hakkinda yeterli bilgiye,
iyi egitimli ¢alisanlara sahip olmak kiiltiirel mesafeyi kisaltabilir, ancak cografi

mesafeyi kisaltamaz. Bu sebeple lojistik maliyeti g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Ekonomik Mesafe: Bir iiriiniin hedef pazardaki nihai maliyeti ve ticari islem
yapma kolaylig1 ekonomik mesafe ile belirlenmektedir. Cografik olarak birbirlerine

uzak olan tilkelerin, ekonomik mesafeleri az olabilir (Sharma vd, 2018, s.137).
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Siyasi Mesafe: Thracatc1 bir iilkenin hiikiimeti ile ithalat¢1 bir iilkenin hiikiimeti
arasindaki siyasi iliski hedef pazarlarin se¢imini etkilemektedir. Olumsuz siyasi
iliskiler, goriintiste c¢ekici olan pazarlari engelleyebilmektedir (Sharma vd, 2018,
5.137).

Uluslararas1 pazar secimi, cografi, psisik, ekonomik ve politik gibi bu
mesafelerin bir kombinasyonu ile belirlenmektedir. Cografi yakinlik her zaman en ¢ok
tercih edilen pazari garanti etmez. Diger unsularda, hedef pazara iliskin kararin
verilmesinde biiyilk 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla hedef pazara iliskin bilgilerin

toplanmasinda, yukaridaki bagliklar tek tek gz oniinde bulundurulmalidir.
1.3.3. Pazar Analizi

Hedef pazarlara iliskin bilgilerin toplanmasinin ardindan, pazar analizi
yapilmalidir. Uluslararasi pazarda basarili olabilmek i¢in hedeflerin dogru ve
pazarlarinda belirlenen hedefler dogrultusunda analiz edilmesi 6nemlidir. Bu analiz
bolgesel veya ulusal sinirlar ile sinirlandirilmamali, uluslararasi alana da uzanmalidir.
Ekonomik, sosyo — kiiltiirel, teknolojik vb. agilardan yogun bir degisimin yasandigi ve
yasanmaya devam ederek yeni performans kriterlerinin ortaya ¢iktig1 gliniimiiz rekabet
ortaminda basarili olabilmek icin isletmelerin kendi giiclii ve zayif yonlerini
belirleyerek, firsatlardan maksimum fayday: saglayacak stratejileri gelistirmelerine
baghidir. Bu kapsamda bilingli ve sistematik analizler yaparak kaynak ve kabiliyetlerin
en iyi sekilde kullanabilmesi ve dogru planlamanin yapilabilmesi i¢in pazar analizi

sarttir.
1.3.3.1. SWOT Analizi

Bilingli ve sistematik bir pazar analizi yapabilmek i¢cin SWOT analizi
bliyllk 6nem tagimaktadir. SWOT Analizi, organizasyonun i¢c ve dis
cevresinin degerlendirilmesine imkan saglayan bir analiz teknigidir. SWOT
Analizi, orglitsel ve g¢evresel faktorlerin olumlu ve olumsuz yonleriyle
incelenmesini igermektedir. SWOT kelimesindeki her harf asagidaki ifade
edildigi gibi, isletmeler i¢in ¢esitli anlamlar1 gostermektedir (Sammut-
Bonnici vd., 2015, s.1-8):

S (Strength): Giiglii/iistiin olan yonlerinin tespit edilmesi demektir.
Gilicli insan kaynagi, gilicli mali yapisi, potansiyeli, pazarlama giicii,

pazardaki bilinirligi gibi hususlar1 icermektedir.
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W (Weaknesses ): Giigsiiz/zayif olan yonlerinin tespit edilmesi
demektir. Eksik insan kaynagi, mali yetersizligi veya denetimsizligi,

pazardaki deneyimsizligi gibi hususlardir.

O (Opportunities): Sahip olunan firsatlar1 ifade etmektedir. Mevcut
pazar veya hedef pazarda biliylime olanaginin olup olmadigi veya elde

edilebilecek avantajlar ifade edilmektedir.

T (Threats): Karsi karsiya kalinan tehdit ve tehlikeleri ifade etmektedir.
Ekonomik kriz, jeopolitik risk gibi etkenler veya pazardaki rakiplerin

gerisinde kalinmasi gibi konularin degerlendirildigi asamadir.

Sekil 2. Swot gozligi

MEVCUT DURUM s Fsatlar © | GELECEK DURUM

l)'fmlmllmll/ nu'lir 1 Yonler Durumumuz ne olacak ?
Kime hlﬂncl u‘dl‘_\’k.\.m{ ? -Kime hizmet edecegiz ?

Organizasyonun giigld ve . Organizasyonu gelecekie
zayif yonlen nelerdir 7 neler bekliyor ?

-Organizasyonun karst &
> v \ Zayif

karsiya bulundugu firsat .
: = Y dnler

ve tehditler nelerdir ? [ehditler

Kaynak: Aktan, 1999.

Sekil 2°de goriildiigii gibi, isletmenin bir biitiin olarak mevcut durumunun
incelenmesi, giiclii veya zayif yonlerinin tanimlanmasi ve bunlarin pazarlama ¢evresi
sartlartyla uyumlu hale getirilme siirecidir. SWOT Analizi sonucunda ortaya ¢ikarilan
hususlart g6z 6niinde bulundurup gerekli 6nlemleri alarak ¢aligmalarinin verimini ve

basarilarini arttirabilmektedir.
1.3.3.2. PEST Analizi

Uluslararas1 pazarlara girmek, biiyiik firsatlar yaratabilecegi gibi biiyilik
sorunlart da beraberinde getirebilmektedir. Olusabilecek firsat ve tehditleri
ongorebilmek i¢in PEST analizi kullanilmaktadir. Politik, ekonomik, sosyo-
kiiltiirel ve teknolojik degisikliklerin analiz edilmesine yardimci olan basit ve yaygin
olarak kullanilan bir aragtir. Diger pazarlama cevresi faktorlerini iceren bircok

varyasyonu bulunmaktadir (Sammut-Bonnici vd., 2014, s.1-7):
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PESTLE / PESTEL: Politik, Ekonomik, Sosyo-Kiiltiirel, Teknolojik,

Yasal, Cevresel.

PESTLIED: Politik, Ekonomik, Sosyo-Kiiltiirel, Teknolojik, Yasal,

Uluslararasi, Cevresel, Demografik.

ADIM: Sosyal / Demografik, Teknolojik, Ekonomik, Cevresel, Politik,
Yasal, Etik.

SLEPT: Sosyo-Kiiltiirel, Yasal, Ekonomik, Politik, Teknolojik.

LONGPESTLE: PESTLE’1n Yerel, Ulusal ve Global versiyonlari. (Cok

uluslu kuruluslarda degisimi anlamak igin en iyi sekilde kullanilmaktadir.)

Tiim bu varyasyonlarin ortak faydasi, yukarida ifade edildigi gibi
olusabilecek firsat veya tehditlerin 6ngoriilmesidir. Bununla beraber isletmeler icin
degisim yonlerini ortaya ¢ikarabilmektedir. Boylelikle degisime kars1 degil, degisimle
beraber hedef pazarlarda faaliyet gosterilebilmektedir. Ayrica kontrol disi nedenlerden
dolay1r basarisiz olma ihtimalleri, yapilan dogru bir PEST analizi ile ortadan
kalkmaktadir. Hedef pazarlarda bilingsiz varsayimlarin oniine gecerek, yeni pazarlar
hakkinda dogru ve objektif bir bakis acist gelistirmek i¢in PEST analizi oldukca
onemlidir (Sammut-Bonnici vd., 2014, s.1-7).

1.3.4. Firsat veya Olusabilecek Sorunlarin Saptanmasi

Uluslararas1 pazarlarda degisik firsatlar veya sorunlarla karsi karsiya
kalinabilmektedir. Beklenmedik degisimlerim yasandigi, pazarlarda yeni giiclerin
varlig1 ve buna bagli rekabetin artmasi veya diinyada yasanan plansiz gelismelere karsi
hazirlikli olmak, aktif tepkiler gelistirebilmek uluslararasi pazarlarda Onem arz
etmektedir. Bu kapsamda firsat veya olusabilecek sorunlara iligkin derinlemesine
pazar arastirmasi yapmak gerekmektedir. Uluslararasi pazarlar i¢in sorunun oldugu
yerde yeni bir firsat ve firsatlarin kayboldugu yerde de yeni sorunlar ortaya

cikmaktadir.
Firsatlar incelendiginde:

> Ulusal pazarlardaki doygunluk, iiriin yasam dongiisliniin
uluslararasi pazarlarda uzatilmasiyla asilabilir. Uretimin uluslararasi pazarlara

da kaymasiyla, firmalarin onceleri esnek olmayan iiretim politikalar1 daha
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esnek bir sekle biiriinmektedir ve her kitada tedarik¢iler bulunabilmektedir
(Czinkota ve Ronkainen, 1990: 12).

> Isbirligi anlagsmalari ile {iriin veya hizmetlerin daha iyisi ortaya
konulabilmektedir. Avrupa Birligi, Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlagmasi
(NAFTA), ASEAN gibi ¢ok tarafli ticari anlagmalar, ticari iligkilerin artmasina
yol acgarak, uluslararasi pazarlarda yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur.

> Uluslararas1 pazarlarin firmalara kazandirdig: firsatlardan biri
de, deneyim transferinin yapilabilmesidir. Bir pazardan elde edilen deneyim,

baska bir pazar i¢in strateji gelistirirken dikkate alinabilir.

> Serbestlestirme ve 0Ozellestirmenin artmasi1 da uluslararasi
pazarlarda yeni firsatlarin olusmasinda etkili olmustur. Ozellikle Sovyetler
sonrasinda Ozellestirmeler hiz kazanmistir. Boylece biiyiik firsatlar ortaya

cikmistir.
Olusabilecek sorunlar incelendiginde:

> Uluslararas1 pazarlardaki finansal risklerin dlciilebilmesi temel
bir sorundur. Bu risklerin o6l¢iilebilmesi ¢ok zordur. Ciinkii isletmenin
uluslararasi pazarlardaki gelecek doviz kurlarini, politik kosullari, enflasyon
oranlarin1 ve diger faktorleri tahmin etmesi gerekmektedir. Tahminler

sonucunda, isletme gelirlerinin de nasil etkilenecegi hesaplanmalidir.

> Doviz kuru riski, uluslararasi pazarda isletmelerin siklikla
karsilastig1 bir sorundur. Devaliiasyon veya revalliasyon sonucunda yabanci
paranin degerinin degigsmesi ve yabanci paranin konvertibl olmamasi gibi

durumlar, bu riski ortaya ¢ikarmaktadir.

> Her ilke bir sekilde ulusal isletmeleri ve {ilke c¢ikarlarini
korumak amaciyla pazara girisi kontrol altinda tutmaktadir. Ulusal denetim ve
engeller, tarife ve tarife dis1 engeller, yabanci iilkelerin pazara giris sartlari ve

biirokrasi bir diger risk unsurlaridir.

> Uluslararasi pazarlardaki isletmecilik kiiltiirtiniin
bilinmemesinden kaynaklanan riigvet ve yolsuzluklardan dolayr da g¢esitli

sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir (Porter, ¢cev. Tanriyar, 2011, s.42).
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> Istikrarsiz hiikiimetler, yabanci iilkede gerceklesebilecek ihtilal
ve darbeler, savas ve catismalar uluslararasi pazarlardaki tehditlerdendir

(Porter, ¢ev. Tanriyar, 2011, s.42).
1.3.5.  Amacin Belirlenmesi

Isletmenin iginde bulundugu veya bulunabilecegi sorunlarin belirlenmesi ve
firsatlarin degerlendirilmesi, pazarlama planinin temeli olan amaglarin saptanmasina
olanak verir. Cesitli varsayimlar iizerine amag ve misyon belirlenmektedir. S6z konusu
varsayimlar, kontrol dis1 gergeklesen dis cevre kosullariyla ilgili ongoriilerdir.
GSMH’deki degismeler, enflasyon, devaliiasyon oranlari, rekabet kosullari, iiretim
girdilerinin maliyetleri, endistriyel gelisim beklentileri, sanayi ve ticarette
miidahalenin olmasi1 gibi konular da varsayimlar amacin belirlenmesinde etkili
olmaktadir. Kar marjin1 attirmak, pazar paymi biiyiitmek ve tiiketici memnuniyetini
saglamak uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmek i¢in oOncelikli amaglardir. Bu
amaclar dogrultusunda uygun strateji belirlenerek, isletmeler uluslararasi pazarlara

girmektedirler.
1.4. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS

Uluslararas1 pazarlara giris; dis pazarlarin demografik, kiiltiirel sosyolojik
yapilarini, ekonomik ve siyasi istikrar ortamini, yasal ticaret kosullarini inceleyerek,
yapilacak yatirimi riske sokabilecek her tiirlii veriye sahip olmak adina derin
arastirmalarla baglayan, emek ve 6zveri gerektiren bir siirectir (Karafakioglu, 2006,

s.253). Bu siirecin tiim detaylariyla planlanmasi biiylik 6nem tagimaktadir.
1.4.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara giris isletmeler i¢in Onemli etkenlerdendir. Diinya
pazarinda entegrasyonun artmasi ve kiiresel kdylerin olusmasi ile uluslararasi
pazarlardaki firsatlar isletmeler icin oldukca cazip hale gelmistir. Bu firsatlar
dogrultusunda pazarlara girmek i¢in bir takim strateji ve yontemler uygulanmaktadir.
Pazar arastirmasi yapmak ve yapilan arastirma sonrasinda en uygun giris yontemini
belirlemek gerekir. Dogru planlanan girig yontemi ile isletmeler, pazardaki pastadan
kendilerine de bir dilim alabilmektedirler. Uluslararasi pazarlara girmek i¢in bes temel

strateji bulunmaktadir.
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Sekil 3. Uluslararasi pazarlara giris stratejileri

Dolayh | Dogrudan Lisans Dogrudan
ihracat Ihracat Verilmesi DUk Yatnm Yatinim
Teslimat YiikimlQliklerinin Kapsami, Risk, Kontrol ve Kar Beklentileri >

Kaynak: Kotler, P. (1999) Marketing Management: Analysis, Planning, Application and
Control, Informator, Zagreb, p. 522.

1.4.2.1. Thracata Dayal Giris Stratejileri

Uluslararasilasma kavraminin temelinde, bir isletmenin dis pazarlara
acilmasinda ilk asamada ihracat faaliyeti yer almaktadir. Di1s pazarlarda en kolay
yollarindan biri olan ihracat, bir isletmenin tirlinlerini belirli ihracat ve glimriik
kurallar1 ¢ergevesinde satmasi olarak adlandirilir. Thracat firma agisindan ve firmanin
bagl oldugu iilke ekonomisi bakimindan biiyiik dnem tasimaktadir. Isletme, dolayl
ve dogrudan olmak iizere ihracat1 iki sekilde gergeklestirmektedir. Bu iki yontem
arasinda bir tercih yapmak durumunda olan isletmelerin dikkat etmesi gereken iki
onemli faktor; sirketin kaynaklar1 ve ihracat islemlerindeki kontrolii ve maliyetlerdir.
Isletme ihtiyaglarina ve belirtilen bu iki faktore gore hangi yontemin segilecegine

kendisi karar vermelidir.
1.4.2.1.1. Dolayh Thracat

Firmalarin mallarim1 araci igletmeler vasitasiyla satmalari durumuna dolayli
thracat adi verilmektedir. Dolayli ihracata yonelen firmalar mallarmi yurt iginde
calisan ¢esitli bagimsiz araci isletmeler yoluyla ihrag etmektedirler. Araci isletmelerin
baslicalari; ihracat ticaret firmalari, ihracat¢i birlikleri, ihracat yonetimi firmalari,
yabanci tiiccar ve temsilciler, piggyback ihracati, komisyoncular ve yerli tiiccarlardir

(Can, 2015, s. 104).

Dis pazarlara olan bagimliliklar1 diisiik ama bu pazarda var olmak isteyen,
ihracat i¢in gerekli sartlar1 heniiz saglayamayan isletmeler igin uluslararasi pazarlara
acilmanin alternatif bir yontemi olarak goriilmektedir. Ancak isletmeler, bu ihracat

yontemiyle hedef pazar ve dolayisiyla tiiketici ile dogrudan bir iletisim kuramaz. Bu
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anlamda aracilar nedeniyle, uluslararasi pazarlarda miisteri bulma gabast olmadigi i¢in
ihracattan kaynaklanan maliyetlerden ve islemlerden tasarruf etme avantajina sahiptir.
Dis pazarda tutunabilmek i¢in reklam ve tanmitim maliyetlerini ve lojistik
islemlerindeki riskleri tistlenmez. Ayrica aracilar nedeniyle de kaynak kullanimi ve

dagitim gibi konularda da tam anlamiyla s6z sahibi degildir (Karafakioglu, 2015, 210).

fhracatc1 firma, i¢c pazardaki hakimiyetini kaybetmeden, markasmin dis
pazardaki talep oranini da gormiis olmasindan dolayi, uluslararasi pazarlara giris

stratejileri arasinda en az riske sahip olan yontemdir.
1.4.2.1.2. Dogrudan ihracat

Thracatc1 firmanin yurt igindeki aracilardan yaralanmaksizin mal ve hizmetlerini
uluslararas1 hedef pazarlara ulastirmasi durumuna dogrudan ihracat denilmektedir.
Genellikle dis pazarlara olan bagimlilig1 yiliksek ve biiyiik 6lgekli ihracat¢i firmalarin
tercih ettigi bir yontemdir (Cengiz vd., 2007, s.38).

Hedef pazarda bulunan alic1 isletmeler ve nihai alicilarla dogrudan iletisim s6z
konusudur. Bu g¢ergevede, dolayli ihracat ile dogrudan ihracat arasindaki fark,
dogrudan ihracatta ihracat¢t firmanin ihracat gorevini diger araci firmalar yerine

kendisinin yerine getirmesinden kaynaklanir.

Fiyat belirleme, pazarlama iletisimi ve lojistik faaliyetler ihracat¢i firma
tarafindan yapilirken, bu faaliyetlere ait maliyetlerde ihracat¢i firma tarafindan
karsilanmaktadir. Ozellikle iiretim ve pazarlama maliyetlerini kontrol altinda
tutabilme yeteneginden kaynakli olarak yiiksek kar elde edilebilmektedir (Cengiz vd.,
2007, s.38).

1.4.2.2. Sozlesmeye Dayal Giris Stratejisi

Uluslararas1 pazarlara girmek isteyen isletmelerin tercih edebilecekleri
stratejilerden bir digeri de sozlesmeye dayali stratejilerdir. Bu stratejiler girilmek
istenen pazardaki isletmelerle yapilan uzun siireli anlagmalarla ortaya g¢ikar.
Sozlesmeye dayali stratejilerin ihracata dayali stratejilerden farki bilgi ve becerinin
transfer edilmesini saglayan temel araglar olmasi ve isletmelere uluslararasi pazarlama

faaliyetleri lizerinde daha fazla kontrol olanagi saglamasidir.
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1.4.2.2.1 . Lisans Verme

Firmanin imalat, ticari marka, patent, teknik bilgi, isim veya baska bir hakkini,
baska bir firmaya bir iicret veya pay karsiligi devretmesidir. Baska bir deyisle,
uluslararasi pazarlara girmek isteyen bir isletme tarafindan yurt disindaki yerel bir

tireticiye liretim, satis izni veya yetkisi verilmesidir.

Biiyiik sermaye yatirnmi gerektirmemekte ve yatirimin geri doniisii hizli
olmakta, pazara girerken giimriik tarifeleri, ithalat kotalari, yliksek tasima ticretleri gibi
engellerle karsilasmasini 6nlemek gibi avantajlar saglamaktadir. Ayrica dogrudan dis

yatirimin kisitlandigy iilke pazarlarina lisans verme stratejisiyle girilebilir.

Asagidaki  Orneklerde oldugu gibi giinlimiizde yaygin bir sekilde

uygulanmaktadir (S6zlesmeye Dayali Pazara Giris Stratejileri Nelerdir?”):

» Japonya’da satilmakta olan ilaglarin yaklasik % 50’si, Avrupa

ve ABD sirketlerinin lisansi altindadir.

» Coca-Cola firmasi1 yaklagik 30 {ilkede, 200 lisans alana,
3000°den fazla iirlin i¢in, marka adim lisans verme yoluyla

kullandirtmaktadir.

» Tirk firmalarmin da lisans verme yoluyla dis pazarlara
acildiklar1 goriilmektedir. Ornegin, alkollii igecekler sektdriinde ig¢
pazar lideri olan Efes Pilsen firmasi Almanya gibi bira sektdriinde

oldukga ileri olan bir iilkede lisansla {iretim yolunu tercih etmistir.
1.4.2.3. Yatirnma Dayah Giris Stratejileri

Yatirima dayali stratejilerde, tiim sorumluluk ve maliyet yatirimeir firmanin
kendisinde olmasi nedeniyle, kaynak kullaniminin ve riskin en yiiksek oldugu

yontemlerdir.
1.4.2.3.1. Ortak Yatirim

Cok uluslu bir isletme ile yerel bir isletmenin hedeflerini gergeklestirmek i¢in
faaliyet alanlari, sorumluluklari, finansal riskleri ana firmadan ayri olan ve bir

sozlesme ile kurulan tigiincii bir isletmedir.
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Isletmelerin sahip oldugu nitelikli is giicii, bilgi, hammadde, finansal kaynak,
ileri teknoloji gibi farkli kaynaklarin kullanimiyla rekabet avantajindan yararlanmak

i¢in tercih edilen bir yontemdir (Godekmerdan, 2012, s. 96).

Riskin yiiksek olmasinin yaninda, riskin paylagilmasi noktasinda avantaj
gostermektedir. Asagidaki drnekte oldugu gibi, ortaklara ait farkli deger zincirlerinin
birlesmesi ile pazar girisimleri basariyla sonuglanabilir (“Yatirima Dayali Pazar

Stratejileri Nedir?”).

»Coca Cola ve Nestle ortakligi ile uluslararasi pazarlar igin
icmeye hazir buzlu cay gelistirmis ve giliniimiizde Japon pazarinda

oldukea 1yi bir yer edinmistir.

Zaman zaman ortaklar arasinda yasanilan anlagsmazliklar ve ortak firmanin
gelecekte giiclii bir rakip oldugu diisiiniilmesi noktasinda dezavantajlarinin oldugu da

gozikmektedir.
1.4.2.3.2. Dogrudan Yatirim

Di1s pazarlara direkt yatirim yapan isletmelerin kendi iilkeleri disindaki hedef
pazarda yeni bir tesis kurmasi, mevcut bir igletmeyi satin almasi veya yerel bir firma
ile birlesmeyi tercih etmesi dogrudan yabanci yatinm stratejileri olarak

tanimlanmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016, 5.267).

Dogrudan yatirim stratejisine yonelen isletmelerin temel amaci, uzun vadeli
planlar araciligiyla yatirim yapilan tilkedeki pazar firsatlarindan faydalanarak, rekabet
ustiinliigii elde etmek ve dis piyasalarda varligimi siirdiirmektir. Ancak hem yerel
pazarin hem de hedef pazarin bulundugu iilkelerin, destek veya kisitlamalariyla

karsilasabilirler.

Gelismekte olan iilkeler, dis pazarlarda yatirima yonelirken ¢ogunlukla strateji
olarak direkt dis yatirnmi benimserler. Ozellikle Cin gibi Uzak Dogu iilkeleri dis
yatirnmlariin biiyiik kisminda ev sahibi iilkeler ile ortaklik yapmayi veya yerel

isletmelerin tamamini almayi tercih etmektedirler.

Genel olarak yatirnmcilar agisindan dogrudan yabanci yatirimlar ii¢ ana faktor
cercevesinde belirlenmektedir: yatirim yapilan yerde yatirimin sahibi olma avantaji,
yatirim yerinin sagladig1 avantajlar ve ¢okuluslu sirketlerin uluslararasi rekabette yer

edinmesinin sagladig1 avantajdir. Yatirim karar1 verilirken bu ti¢ faktorden biri ya da
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bir kag1, yatirimeinin elde etmeyi hedefledigi avantaja bagl olarak etkili olabilmekte,

yatirim yerini ve hacmini belirlemektedir (Demircan, 2003, s.91).

1.5. ULUSLARARASI PAZARLAMA CEVRELERI

Uluslararasi pazarlama gevresi, pazarlamanin hedef pazarlardaki tiiketiciler
ile basarili iliskiler kurma ve siirdiirme yoOnetimi becerisini etkileyen pazarlama
disindaki oyuncu ve giiclerden olugsmaktadir. Dolayisiyla bu noktada tiiketiciler ve

uluslararasi pazarlarda olusturulmak istenilen markalar devreye girmektedir.

Isletmeler uluslararasi pazarlara acildiklarinda kiiltiirel, sosyal, politik ve
yasal, ekonomik, demografik, cografi gibi birtakim c¢evresel faktorlerle kars1 karsiya

kalmaktadirlar.
1.5.1. Ekonomik Cevre

Uluslararas1 pazarlara giris karar1 ve pazarlarda markalasmayi etkileyen onemli
faktor, hedef pazarin ait oldugu iilkenin veya iilkelerin ekonomik yapilaridir.
Uluslararas1 pazarlarda basarili bir marka olabilmek i¢in, iilkelerin ekonomik
yapilarinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Tanimi itibariyle ekonomik ¢evre, toplumun
ithtiyaclarini karsilayacak mal ve hizmetlerin eldeki sinirli kaynaklarla tiretildigi ve
sonrasinda iirlinii talep edenler tarafindan tiiketildigi, kaynaklarin mal, hizmet ve

gelirlerin béliisiildiigii ortamdir (Ulgen ve Mirze, 2004, 5.84).

Ekonomik konjonktiir devreleri, enflasyon, milli gelir, liretim faktdr maliyetleri,
dis 6demeler bilangosu, faiz oranlar1 gibi satin alma giiciinii ve dolayisiyla pazarlama
faaliyetlerini etkileyen tiim unsurlar ekonomik ¢evreyi meydana getirmektedir (Gegez

vd., 2003, 5.10).

Dus odemeler bilancosu, iilkelerin mal, hizmet, sermaye akimlar1 gibi islemler
neticesinde dis diinyadan sagladigi parasal gelirlerin, dis diinyadan aldig1, mal, hizmet
ve sermaye alimlar1 i¢in dis diinyaya 6dedigi parasal giderlerle esit olup olmadigim
ortaya koyan istatiksel bir tablodur. (Gegez vd, 2003, s.21). Ozii itibariyle iilkenin
doviz gelir ve giderlerini gosterdigini sOyleyebiliriz. Bir iilkenin dig 6demeler
bilangosundaki denge veya dengesizlik, o {ilkenin uluslararasi 6deme giiciindeki

iyilesme ya da bozulmalar1 yansitir. Bozulmalar, doviz fiyatlarinda ani degismeleri
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meydana getirmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004:86). Bu durum ekonomik ve mali

itibarin bir gostergesi olarak degerlendirilir.

Her tilke ekonomisi, zaman i¢inde meydana gelen siyasal ve politik olaylardan,
diger ilkelerde meydana gelen ekonomik olaylardan etkilenerek konjonktiirel

degisimler gosterebilmektedirler.
Sekil 4. Ekonomik konjonktiir devresi

REEL GSMH

A

Penisleme

ZAMAN

b ————————————————— -—
b oo ——————————— — - — - - - - -
[

b ————————————

Kaynak: Ozer ve Taban (2006:9)

Konjonktiirel dalgalanmalar dort asamadan olusmaktadir. Ozer ve Taban
(2006)’a gore, bu dort asama konjonktiiriin bir devresini olusturmaktadir. Konjonktiir
devresi ekonomik faaliyet hacminin birbirini takip eden en diisiik iki noktas1 arasindaki

mesafe olarak tanimlanabilir. Konjonktiir devresi dort asamadan olusmaktadir:

> Kriz Asamasi (Dip): Duraklamanin en yiiksek diizeye eristigi,
igsizligin artt1ig1, isletmelerin atil kapasite ile calistigi, gelirlerin azaldig

donemlerdir.

> Genisleme ( Canlanma + Refah) Asamasi: Isletme
kapasiteleri ve gelirlerinin artmaya basladigi, issizligin azalma egilimi

gosterdigi krizden ¢ikisin belirtilerinin goriildiigii donemlerdir.

> Zirve ( Tepe, Doruk): Kapasitelerin ve gelirlerin en yiiksek
diizeye ulasti8i, issizligin ortadan kalktigi, toplum refahinin en iist diizeylere
ulastig1 donemlerdir.
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> Daralma (Durgunluk + Bunalm): Firma kapasitelerinde ve
gelirlerde azalmanin, igsizlik oranlarinda ise artma egiliminin goriilmeye

baslandig1 donemlerdir.

Genisleme doneminde olan bir ekonomi, uluslararasi isletmelere olumlu
sinyaller vermekle beraber, dis yatirimlar ve i¢ yatirimlari canlandirmaktadir. Eger;
ekonomi zirvedeyse, ev sahibi lilkede liretim maksimuma ulasir, fon ihtiyaci faizleri
yiikseltir ve bu nedenle yatirim yapmak cazip olmaktan ¢ikar. Daralma déneminde ise,
isletmeler bir bekleme evresine girerler. Dip donemlerinde ise, ekonominin gelecegi
umut vaat ediyorsa yatinm yapmanin maliyeti diiseceginden uygun firsatlar

yaratabilir.

Ekonomik ¢evre analizinin yapilabilmesi icin ilk bakilmasi gereken
kavramalardan biri pazar biiytikliigiidiir. Pazar biiyiikliigiinii analiz edebilmek i¢in de

enflasyon oranlarina ve kisi bagina diisen milli gelirin incelenmesi gerekmektedir.

Enflasyon, fiyatlar genel diizeyinin siirekli ve hissedilir artisini ifade eden
bir durumdur. Enflasyonun artmasi, toplumdaki gelir dagilimini, 6demeler dengesini
ve biitce dengelerini bozar, tasarruf ve yatinm kararlarmi etkiler, piyasalarda
istikrarsizlik yaratip, bireylerin satin alma giiciinii azaltarak toplumda yikici etkiler

yaratmaktadir. (Pekin, 1993, s.51-53).

Milli gelir, {lkenin gelismislik diizeyi hakkinda bilgi vermektedir.
Pazarlamacilar, yatirim yapacaklar1 iilke hakkinda kararlar alabilmek amaci i¢in o
tilkenin milli gelir hesaplarin1 goz dniinde bulundurmalidirlar (Ulgen ve Mirze, 2004,
s.86). Bunu yaparken kisi basina diisen milli gelirin yaninda, faaliyet gosterilen iilkede

farkli gelir gruplarina ve iilke i¢cindeki gelir dagilimina da dikkat etmek gerekir.

Uretim faktorleri, iretimde bulunabilmek icin insanin ihtiyag duydugu ve
genellikle dogal kaynaklar, emek, sermaye ve girisimcilik olarak siniflandirilmaktadir
(Simsek, 1999, s.20). Dogal kaynaklarin kullanim karsilig1 olarak rant, emegin
kullanim karsilig1 olarak {icret ve maas, sermayenin karsiligi olarak faiz ve
girisimciligin karsilig1 olarak da kar elde edilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004, $.86).
Uretim faktdrlerinin karsiligi olarak ddenmekte olan bedeller s6z konusudur. Bu
bedeller goz oniine aliginda isletmeler, rekabet iistiinliigii saglayabilmek amaci ile
tretim faktorlerinin maliyetlerinin minimum diizeyde olmasini istemektedirler.

Uretim faktdrlerinin maliyetleri, uluslararas1 pazarlarda markalasmak isteyen bir
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isletme icin devamli olarak gdzlem Oniinde bulundurulmasi gereken Snemli bir

konudur.

Krediler, tiiketicilerin harcamalarin1 borglanma yolu ile genisletebilmesine
imkan tanimaktadir. Ayn1 zamanda, daha fazla is daha fazla talep ve daha fazla gelir
anlamima gelmektedir. Tiiketicilere harcama imkani1 sunarak, ekonomik biiyiimeye

destek vermektedir (Senel, 2020, s. 811).

Tiim bu hususlar goz 6niine alindiginda, iilkelerin ekonomik yapilarmin iyi
algilanmasi, markalarin hedef kitlelerinin ekonomik refah seviyesini ve alim giiciinii

de dogru tespit etmelerini beraberinde getirmektedir.
1.5.2. Kiiltiirel Cevre

Kiiltiirel cevre, insanlarin deger yargilarini, davranis bicimlerini, kiiltlirel
aliskanliklarini, olaylara bakis acilarini, yasam bicimlerini olusturan ve etkileyen
unsurlardan meydana gelir (Ulgen ve Mirze, 2004, s.86). Markalar, girecekleri
tilkelerin pazarlarinin tiim kiiltiirel unsurlarini ¢ok iyi algilamalidirlar. Ciinkii bir
toplumun kiiltiirel degerleri, deger hiikiimleri, yasam bi¢imi, gelenekleri ve inanglari,
pazarlama yOnetimini 6nemli Olciide etkilemektedir. Markalarin, tiiketici tarafindan

benimsenmesi ve bununla birlikte markanin pazarda yerellesmesi gerekir.
1.5.2.1. Uluslararasi Pazarlarda Yerellesme

Tiiketici davramiglarini etkileyen bir faktdr olarak kiiltiir, toplumun cesitli
kesimlerindeki tiiketici davramiglarini analiz etmeye yardim eden &gretilmis
davraniglarin, degerlerin, inanislarin ve geleneklerin toplamidir (Schiffman, Kanuk,
1983, s.421). Dolayisiyla uluslararas1 pazarlara hitap edebilmek i¢in bu kiiltiirel
yapilarin, tliketici davraniglarini ne sekilde etkilediklerini bilmek ve buna gore

pazarlama stratejisi gelistirmek 6nemlidir.

Kiiltiirel farkliliklarin belirleyicileri arasinda dil, din, teknoloji, sosyal yapi,
toplumsal davranis bigimleri, egitim, estetik, deger ve tutumlar yer almaktadir (Gegez,
2008, 5.128-143). Di1s pazarlarin kiiltiirel yonlerini belirlemek icin genis dlgiide
her toplumun ayri1 ayr1 analiz edilmesi gerekir (Mucuk, 2000, s.300). Tiiketici
davraniglarinin kiiltiirel yap1 ile birlikte incelenmesi sonucu elde edilen bulgular

asagidaki gibidir:
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> Fransiz erkekleri kozmetik iiriinlerini kadinlardan daha fazla

kullanmaktadirlar.

> Cinlilerin biiyiik bir kismi ise giderken yolda aldiklar
yiyeceklerle kahvalt1 ederler.

> Brezilya’da mor renk 6liimii hatirlatirken; Japonya’da zenginlik
ve ayricalik; Bati iilkeleri i¢in kraliyet, Tayland’da yas rengini ifade etmektedir
(“Renklerin Kiiltiirlere Gore Anlamlar1”, 2020)

> Brezilyalilarin beyaz giyme egilimi olmadigindan, Brezilya da
bir deterjan i¢in beyazlik yaklasimini kullanmak diger iilkelerdeki kadar
anlamli olmayabilecektir (Jain, 1990, s.535).

> ABD’de evlerde kullanilan ev tipi dondurucular Tiirkiye’de
genellikle lokantalar tarafindan satin alinmaktadir (Karafakioglu, 2005, s.259).

> Japonya’da dort ve dordin katlar1 ugursuz olarak
goriildiigiinden pek ¢ok {iirlin besli gruplar halinde satilirken (Keller, 1996,
s.151); Cin’de de benzer bir durum goriilmektedir. Dort rakaminin ugursuzluk
getirdigine inanan Cinliler, Ba' yani '¢ok kisa zamanda biiyiik ilerlemeler
kaydetmek’ anlamina gelen bu sesin karsiligi olan sekiz rakaminin uguruna

inanirlar.

> Mavi Hollanda’da disilik, Isve¢’te erkeklik semboliidiir. Bu
renk, Hollanda’da ‘sicak’, Isveg’te ise ‘soguk’ olarak kabul edilir (Tek, 1999,
5.220).

Orneklerden de anlasilacag: iizere, kiiltiirel normlar1 g6z ard1 eden markalarin

uluslararasi pazarlarda basar1 oran1 oldukca diisiiktiir. Basarisizlik yasamamak adina,

hedef pazar kiiltlirline ait tiim unsurlarin géz oniinde bulundurulmasi gerekir. Bu

konuda 6rnek bir¢ok basari hikayesi sz konudur. ABD’de liiks araba pazaria girmek

icin Toyota’nin tasarladigi Lexus markas: hayata gecirilmeden Once, tiiketici

davranigini anlayabilmek amaciyla Amerikan aileleri ile yasamak iizere firmanin

Japon yoneticileri Amerika’ya gonderilmesi; Coca-Cola’nin yerel zevklere gore

tatlilik seviyesini degistirmesi; Mc Donalds’in meniilerine yerel tat igeren eklemeler

yapmast (Randall, 2005); Carrefour’un sdzcilisii “Cin’de Cinliyiz, Malezya’da

Malezyaliyi1z” ifadesi (Temporal, 2011). gibi 6rnekler ile, markalarin yerel kanunlara,

dillere ve yapilara kendilerini uyarlayarak yerellestikleri goriilmektedir.
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1.5.2.2. Uluslararasi Pazarlamada Kiiltiirel Etkilerin Onemi

Diinya iizerinde, higbir kiiltliir duragan olmayip, goreceli olarak yavas veya hizli
da olsa kagiilmaz bir degisime maruz kalmaktadir (Gegez vd., 2003, s.93). Zaman
igerisinde cesitli degisikliklere ugrayabildikleri gibi nesiller boyunca 6grenilerek ve

aktarilarak siirekliliklerini saglamaktadir.

Ozellikle markalar, kiiltiirden etkilendikleri gibi kiiltiirleri
etkileyebilmektedirler. Kiiltiirler yapilar itibari ile insan gibi kalitsal 6zelliklerden
meydana gelmezler. Bireyler cocukluklarindan itibaren g¢evrelerini gozlemleyerek
icinde bulunduklari kiiltiiriin duygu ve diisiince bigimlerini 6grenerek zaman igerisinde
uyum gosterirler. Bu gelisim bireyde tiim yasam boyu siiregelir ve tiiketici davranisi

acisindan onemli bir etken halini alir (Karalar, 2009, s.271).

Aile gibi toplumu olusturan yapilar igerisinde paylasim araglariyla ¢ogalan
kiiltiir, kiiresellesme ile  beraber uluslararasi Olgekte de  paylasimini
gerceklestirmektedir. Bu baglamda ortaya ¢ikan kiiresel tiketim kiiltliriiniin
olugmasinda, markalarin uluslararas1 pazarlarda dagitim aglarini1 genisletmeleri ve

bunun sonucunda tiiketimin evrensellesmesi rol oynamistir.

Ornegin, McDonald’s 50’li yillarda Amerikan halkin1 hizli yeme kiiltiirii ile
tanistirdi. Devam eden siire¢ igerisinde 80’11 yillardan itibaren firma kiiresel bir yapiya
kavustu ve bu sayede milyonlarca miisteriye ve kiiresel 6l¢ekte ortak bir yemek kiiltiirii
meydana geldi. Mc Donald’s, Coca-Cola, Starbucks, Nike, Microsoft, Disney ve MTV
gibi markalarin sadece kiiresellesmedikleri ayni zamanda da diinya kiltiiriini
Amerikanlastirdiklar1 sdyleminde sosyal kriterler bulunmaktadir. MTV izleyen Hint
gengclerinin ailelerinden batili tarzda kiyafet istemeleri, Amerikan pop miizik hayran
olmalari, Avrupalilarin mahalle kasabi, bakkali, manavi yerine Wal-mart’dan aligveris
yapmalari, Amerikan filmleri izleyen Suudi kadinlarinin, sosyal statiilerini
sorgulamaya baslamalari, hi¢ kahve igcmeyen Cin halkinin Starbucks’in Cin pazarina
girmesinin ardindan kahve igmeye baslamalari, Starbucks’a gitmenin farkli bir yagsam
tarzi olarak algilanmasi, kiiltlirel degisime orneklerdir (Kotler ve Armstrong, 2010, s.
586) Kiiltiirlerinin merkezinde yer alan ¢ayin ¢ok tiiketildigi Cin’de 2019 yil1 itibariyle
Starbucks’in 160 sehir merkezinde yaklasik 4000 subesi bulunmaktadir. Hatta bugiin

Starbucks'in ABD'den sonra en biiylik ikinci pazar1 Cin’dir . Tiim bu o6rnekler ile
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tiketim  kiiltlirlinlin, toplumlar arast benzesmeyi beraberinde getirdigini

gostermektedir.
1.5.2.3. Kiiltiirel Pazarlama Cevresinin Konumlandirilmasi

Kiiltiirel pazarlama ¢evresinin konumlandirilmasi i¢in firmalarin yerel 6zellikler
hakkinda bilgi sahibi olmalari, standardizasyon ve uyarlama uygulamalarint iyi

dengelemeleri ile saglanabilmektedir.
1.5.2.3.1. Standardizasyon

Standart marka isimleri, standart marka kimligi ve standart konumlandirma

stratejileri kullanilmasi1 anlamina gelmektedir (Altuna, 2022, s.166).

Uretimde ve dagitimda 6lgek ekonomisi saglamak, pazarlama maliyetlerini
disiirmek, giic ve faaliyet alan1 avantaji saglamak, marka imajinda tutarlilik
olusturmak, iyi fikirlerin hizli ve etkin sekilde isleme konmasini saglamak ve
pazarlama uygulamalarinda tam uyumluluk ve benzerlik yaratmak gibi avantajlari
vardir. Ancak bunlarin yaninda, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve {iriin kullanimdaki

farkliliklar g6z onlinde bulundurulmalidir. Bu kapsamda uyarlama stratejisi ortaya

cikmaktadir (Altuna, 2022, 5.166-167).
1.5.2.3.1.2. Uyarlama

Standardizasyonun aksine uyarlama stratejileri, firmalarin maliyetlerini
minimize etmeleri amacini degil, farkl kiiltiirlerde farklilik gosteren tiiketicilerin daha
fazla tatmin edilmesi yoluyla satis rakamlarini artirarak uzun dénemde kar elde etme

amacini tagimaktadir.

Kotler ve Armstrong pazarlama karmasi 6gelerinin, uyarlama stratejisi
uygulanarak farkli pazarlara sunulmasini Orneklendirmislerdir. Japon pazarinda
Philips kahve makinelerinin boyutlarinin kii¢tiltiilmesini, Japon insaat makineleri
tireticisi Komatsu’nun Finlandiya pazarinda, soguk hava kosullarini géz Oniinde
bulundurarak eldivenli ellerin kullanabilmesi i¢in makinelerin tutacak aparatlarinin
genisletilmesini, Capbell’in Cin pazari i¢in 6rdekli {irtinler iiretmesini, IBM’in klavye
dillerini degistirmesini ve Marie Claire dergisinin 27 farkl iilke i¢in igerik ve dilinin
degistirilmesi gibi Orneklerle ozellikle iirlin ve tutundurma kavramlar1 iizerinde

durmuslardir (Altuna, 2011, s.167).
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Pillsbury tathh misir konservesinin Fransa’da salatalarda, Ingiltere’de
sandviclerde ve Japonya’da aperatif olarak yenmesi gibi tiiketim davranisini
degisikliklerine gore, firma pazarlama stratejilerini farkli pazarlara gére uyarlanmistir.
Ismini ve logosunu farkli pazarlarda standardize eden Heinz, degisik iilkelerdeki hedef

tiikketiciler i¢in iirinlinde degisiklikler yapmaktadir (Altuna, 2011, s.168).

Konumlandirmada denge Onemini Orneklerde de gormekteyiz. Yalnizca
standardizasyon ya da uyarlama stratejilerini benimsemek yerine, stratejilerini dengeli
olacak sekilde standart ve farkl kiiltiir ve pazarlara gore uyarlanmis sekilde olusturan
markalar, uluslararas1 pazarlarda marka konumlandirmasinda basar1 saglayacaktir.
Ulkeden iilkeye farklilik gosteren konumlandirma stratejileri, markalarm siklikla

uyguladigi bir yontem haline gelmistir.

Tim bu aciklamalar kapsaminda uluslararasi pazarlarda bir markanin

konumlandirilmasinda,

> Pazardaki diisiince yapisi, tiiketici algisi, marka degeri,

markalarin benzer ve farkli yonleri

> Mevcut konumlandirmada degismesi gereken husularin ne
oldugu, olusturulmasi gereken yeni ¢agrisimlar, onarilmasi gerekilen tiiketici

algisi

> Tim bu durumlara yonelik olusturulan yeni pazarlama

aktiviteleri
dikkat edilmesi gerekilen hususlar olarak ifade edilebilir.
1.5.3. Politik ve Yasal Cevre

Pazarlama kararlar1 politik ¢evrelerden kaynaklanan gelismelerden giiglii bir
sekilde etkilenmektedir. Yasalar, vergiler, vergi kanallar1 ve muafiyetleri, siyasi irade
ve iradenin istikrar1 ile saglamligi, yabanci firmalara karst tutum, dis ticaret
mevzuatlari gibi hususlar politik ve yasal ¢ergeve igerisinde yer almaktadir (Kogarslan,

2019, 5.6).

Ekonomik ve ticari islemlerin sorunsuz yiiriitiilebilmesi i¢in yasal diizenlemelere
ihtiya¢ vardir. Pazarlanacak {irlinler veya hizmetler i¢in iyi olusturulmus yasal
diizenlemeler adil ve rekabetci pazar sartlarinin olusumuna katki saglar (Kogarslan,

2019, 5.6).
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Hedef pazarlarinda basar1 elde etmek isteyen isletmelerin Yyasal
diizenlemeleri yakindan takip etmeleri veya bu diizenlemeler hukuki kavramlar
icerdiginden gerektiginde uzman kisi veya kurumlardan danismanlik almalidirlar.
Uluslararasi pazarlarda faaliyetlerde bulunan isletmeler agisindan konu daha karmasik
bir hal almaktadir. Ciinkii {ilkelerde olusturulan yasal diizenlemeler o iilkenin politik
yapisindan, sosyal yasam tarzi ve kiiltiirlinden, gelismislik diizeyi gibi birgok
faktorden etkilenmektedir (Kogarslan, 2019, s.6-7). Dolayisiyla iilkelerin kendilerine
0zgii yasal ¢erceve ya da mevzuatlar1 geregince isletmeler, kendilerini mevcut tlke
pazarmin sartlarina uyumlu duruma getirmek zorunda kalmaktadirlar. Clinkii hukuk
sistemleri hem igerik hem de yorum agisindan farklilik gosterir. Bir isletme yalnizca
kendi {iilkesinin yasalarina degil, ayn1 zamanda ev sahibi iilkenin yasalarina ve
biiyliyen uluslararasi hukuka da baglidir. Bu yasalar, uluslararasi pazarlardaki ticari

faaliyetler i¢in "oyunun kurallarini" olugturmaktadir.
1.5.4. Demografik Cevre

Demografi, insan niifusunun boyut, yogunluk, konum, yas, cinsiyet, 1rk,
meslek ve diger istatistikler agisindan incelenmesidir. Demografik g¢evre ise,
biinyesinde tiiketicileri barindirmaktadir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlamada 6nemli

cevrelerden birini olusturmaktadir (Kilig, 2020, s.38).

Bir dis pazara, bir mal veya hizmetten ne kadar satilabilecegini belirleyen en
onemli faktor, 0 pazardaki tiiketici sayisidir. Bu nedenle niifus ve niifusun yaslara,
mesleklere, cinsiyete, medeni duruma gore dagilimi biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii
bunlarin her biri mal veya hizmetin talebi {izerinde, degisik Ol¢iilerde de olsa etkili

olur.

Diinyada demografik ¢evredeki degisikliklerin isletmeler i¢in 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar demografik trendleri, degisen yas ve aile
yapilarini, cografi niifus degisimlerini egitim 6zelliklerini ve niifus ¢esitliligini analiz
ederek pazarlardaki gelismeleri yakindan takip etmektedirler. Demografik degisimler,
pazarlardaki pazarlama stratejilerinde degisiklikleri de beraberinde getirecektir.
Ornegin; Netflix “Cocuklar I¢in” bir platform olusturmus ve hizla biiyiiyen genc,
teknolojiyle ilgili “Gen Z” segmentini hedef alan bir uygulama olusturmustur (Kilig,

2020, 5.38).
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1.5.5. Teknolojik Cevre

Teknoloji, uluslararasi pazarlamada oOnemli bir itici gictiir. Teknolojik
gelismelerin etkisi pazarlama siirecinin her alaninda goriilmektedir. Piyasalar
hakkinda veri toplama, yonetim kontrol yetenekleri ve is fonksiyonunu uluslararasi

diizeyde yiiriitme bunlardan birkagidir.

Teknolojik bilgi birikimi uluslararasi pazarlarda tiretim, bilgi sistemi, pazarlama
vb. faaliyetlerin tiim alanlarini etkilemektedir. Ozellikle gelismis iilkelerin teknolojik
diizeyleri pazarlamay1 yakindan ve hatta dogrudan etkileyen faktorlerden biridir.
Uluslararas1 pazarlama ile bagka bir {ilke pazarinda faaliyetlerini yliriitmek isteyen
isletmelerin, hedef pazarin teknolojik gelismisligini aragtirmasi ve bu dogrultuda
pazara uygun iiriinleri pazarlamasi gerekmektedir. Ornegin bazi iilkelerde iletisim
sistemleri farklilik gostermektedir. Modern televizyon yayinciliginin olmadigi
ilkelerde, pazarlama yontemi ve Ozellikle reklamlar igin gerekli olan medya
araclarmin se¢imi olumsuz etkilenmektedir. Bu kapsamda teknolojik ¢evrenin

yakindan takip edilmesi 6nem arz etmektedir (Gegez vd., 2003, s. 225).

Teknolojik buluslar insanlarin hayat standartlarini, istek ve zevklerini, glinliik
yasantilarini, bos zamanlari degerlendirme sekillerini ve satin alma davraniglarini
onemli dl¢tide etkilemektedir. Bununla beraber yeni bir teknoloji bir alanda hayatimizi
iyilestirirken baska bir alanda c¢evresel ve sosyal sorunlart da beraberinde
getirebilmektedir. Olusabilecek sorunlara ragmen uluslararasi pazarlarda hayatta
kalabilmek icin teknolojideki trendleri takip etmeli ve en son teknolojiyi

benimsemelidir.
1.6. ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIYETLERI

1.6.1. Uluslararasi Pazarlarda Dagitim Kanallar

Dagitim kanallarinin se¢imi, uluslararasi pazarlara giris stratejisinin belirlenmesi
demektir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlarda markalagmak icin pazarlara giris

yontemleriyle birlikte dagitim stratejisi belirlenmektedir.

Satis ve dagitim kanallarinin tip ve yapilar1 bolgelere ve tilkelere gore degisiklik
gosterir. Her pazar i¢in dagitim kanallarinin nasil ve ne sekilde olusturulmasi gerektigi
detayli olarak arastirilmalidir. Her {ilkenin zaman igerisinde olusmus ve degiskenlik

hiz1 farklilik gdsteren dagitim kanallar1 olabilir. Ornegin Ingiltere’de gida ve igecek
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perakendeciliginde s6zlesmeli distribiitorlerin, iiriinlerin {ireticiden perakendeciye
teslim edilmelerinde iistlendikleri rol ispanya, Almanya, Fransa, Italya gibi diger
Avrupa Birligi iilkelerine kiyasla ¢ok daha onemlidir. Yine, bu iilkelere kiyasla
Ingiltere’de bakkaliye iiriinleri pazarinda ¢ok ¢esit ve tipte perakendeci hizmet
vermekte iken diger Avrupa iilkelerinde daha kisitli bir perakendeci Kitlesi

gbzlenmektedir (“Ihracatta Dagitim Kanallar1”, 2016)

Dagitim kanallarindaki bu farkliliklar, iilkelerin tarihi, gelenekleri, hukuki
kosullar1 ve verimliligin arkasinda yatan ekonomik sebeplere baglidir. Dagitim kanali
kararlari, tilke pazarindaki mevcut 6zgiin yapinin incelenmesi ve 6zgiin sartlarin
dikkate alinarak belirlenmesiyle alinmasi gereken kararlardir. Baz1 pazarlarda dagitim
sistemi oldukg¢a farklidir. Bununla beraber pek cok katmandan ve pek ¢ok sayida
aracidan olusmaktadir. Bu pazarlardan biri Japonya’dir. Japonya kendine has
ozellikler tagtyan bir tlilkedir. Japon dagitim sistemi ¢ok sayida ve ¢esitte toptancilik
kanallarina sahip, yiiksek yogunlukta ve cok sayida perakendeciden olugmaktadir.
Ulkenin dagitim sisteminin bir diger 6zelligi ise sistemde diger iilkelerde bulunmayan
cok sayida kendine 6zgii geleneksel tiiccarin varligi ve yine geleneksel fiyat belirleme
ve komisyon uygulamalaridir. Japonya’nin ekonomik ve teknolojik alanda gosterdigi
basariya ragmen iilke, tarthsel gecmisi ve geleneklerine bagliligi nedeniyle bu

geleneksel dagitim yapisini terk etmemistir (“Ihracatta Dagitim Kanallar1”, 2016).

Tiiketici tercihlerine uygun bir kanaldan, {irlinlerin pazara ulastirilmasi
markalasma siirecinde olduk¢a O6nemli bir etkendir. Bu siirecte izlenebilecek {i¢

dagitim politikasi bulunmaktadir:
1.6.1.1. Secimli Dagitim

Imalatginin malinin pazarlamasm birkag toptanci ve az sayida perakendeci
aracilifi ile yaptirilmasidir. Se¢imli dagitim, belirli bir malin dagitimiyla ugrasmak
isteyen tiim aracilar1 degil de, bunlardan birkaginin kullanilmasini gerektirir. (Akat,

1998, 5.130). Begenmeli iiriinler i¢in uygundur.
1.6.1.2. Tek Dagiticihik Yetkisi

Bir {iriiniin belli yoredeki satis hakkinin tek bir toptanci ya da perakendeciye
verilmesi stratejisi. Aracilar sinirli sayida tercih edilir. Tiiketim ve endiistri mallar1 igin
uygulanir ve miisterinin 6zellikli markalar1 alma konusunda 1srar ettigi durumlarda

uygulanir (Akat, s.130). Ozellikli iiriinler iireten isletmeler icin daha uygundur.
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1.6.1.3. Yogun Dagitim

Olabilen her kanali kullanarak piyasa ihtiyacin1 karsilama stratejisidir.
Maksimum miktarda perakendeci kullanilir ve bu yOntemin esast miisterinin
bulundugu her yere ulasmaktir (Akat, 1998, s.130). Kolayda iiriinler i¢in daha ¢ok

uygundur.

Tablo 4. Dagitim kanallart

SECIMLIi DAGITIM | TEK YETKILi DAGITIM | YOGUN DAGITIM

Birkag nokta Tek satis nokta Cok sayida nokta
\ Kiyafet \ Bilgisayar V ilaglar
\ Ayakkabi \ Pahali iiriinler (saat vb.) \ Kitaplar
\ Mutfak Aletleri \ Gida tiriinleri

Kaynak: Tek, 1999, s. 548. gelistirildi.

Dagitim maliyetleri dikkate alinarak, rekabet edilebilir diizeyde lojistik agin1 bir
biitiin olarak planlamak 6nemlidir. Uluslararasi pazarlarda kaliteyi saglamak, 6zellikle
markalar i¢in dnemli bir siirectir. Lojistik ag1 kurulurken tiriine ve sektore bagli olarak

markaya ait reklam ve tanitim da 6nem arz etmektedir.
1.6.2. Uluslararas:1 Pazarlarda Reklam ve Tanitim

Reklam, bir iiriin ya da hizmetin medya imkanlarimi kullanarak genis kitlelere
tanitilmasi olarak tanimlanabilir. Markalarin pazarlama organizasyonlarinda entegre
iletisim planlarinin olmasi, bir baska ifade ile tim medya kanallarini ayn1 anda
kullanmalari, istenilen marka imaj1 ve degerinin olusturulmasinda ve hedef kitleye

ulagsmada son derece etkili bir tanitim araci olmaktadir (Temporal, 2012).

Isletmeler hedef kitlelerine ulasabilmek adina tiiketim aliskanliklar1 ve iletisim
stilleri oldugunu kabul ederek hareket etmektedir. Markalar bu baglamda reklam
uygulamalarinda reklam mesajinin iletildigi pazarin kiiltiirel yapisi lizerinde 6nemle

durmaktadir.
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Reklamdaki ¢ekicilik unsurlart (iiriin, kisi, durum vb.) kiiltiirel 6zelliklere gore
farklilik gostermekte, uluslararasi reklam stratejilerinin belirlenmesinde de reklam
cekiciliginin etkililiginin dogrudan kiiltiirle iliskili oldugu gorilmektedir. Kiiltiirel
degiskenler mesajin algilanmasi ve hedef pazardaki tiiketici davranisinda belirleyici
olmaktadir. Asagidaki orneklerde oldugu gibi kiiltiirel degerler ve reklam arasinda

karsilikl1 bir etkilesim s6z konusudur (Aktuglu vd., 2013, s.174-175):

> Fransiz reklam stilinde insanlarin 6zgiir ve bagimsiz olmasi
dolayisiyla farkli olma ihtiyaci 6n plana ¢ikartilmaktadir. Bunlarin yani sira
yasamdaki problemlere daha az yer verilmekte eglence ve memnuniyet

duygular1 vurgulanmaktadir.

> Italyan reklam stilinde genellikle drama bulunmaktadir.
Kavramsal diisiinme s6z konusudur. Ayrica reklam bir anlamda sanat olarak
degerlendirdikleri i¢in, sarkilar ve tiyatral niteligin ¢ekicilik unsurlar1 6nem arz

etmektedir.

> Alman reklam stilinde mantik siralamast  olmasini
beklemektedirler. Diiz ve ciddi anlatimlardan hoslanmaktadirlar. Bu nedenle
de iirlin/hizmet ile ilgili gosterimlere yer verilmektedir. Reklamlarda 6zellikle
“kalite, teknoloji, tasarim ve dizayn” onemli c¢ekicilik unsurlar1 olarak
kullanilmakta, iiriinlin yararlari, teknik detaylari, nasil ¢alistig1 gibi konularda

mesajlarini iletmesi beklenmektedir.

> Ispanyol Reklam Stilinde itaat ve saygmim oldukc¢a onemli
oldugu, aile baglari, arkadaglik iligkileri, gruba ait olmak, topludaki roller acik
bir bigimde gosterilmektedir. Bu nedenle yemek biyolojik bir gereksinim
olmaktan daha ¢ok ruhun beslenmesi agisindan O6nemli kabul edilmekte,
reklamlarda da yemek temasi ile mesajlar aktarildiginda etkili oldugu

distiniilmektedir.

> Ingiliz  reklam  stilinde mesaj kisiye yonelik olarak
tasarlanmaktadir. Reklamlarda simif farkliliklart vurgulanmakta, ozellikle

markal1 tirtinlerde tist sinifa hitap eden ifadelere yer verilmektedir

> Amerikan reklam stilinde reklamlarinin en temel o6zelligi
tiketiciye “neden o iirlinii satin almast gerektigi” konusunda aciklayici

bilgilere yer verilmesidir. Reklamlarda s6z oyunlar1 kullanilmaktadir. “yeni,
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gelismis, en iyi, simdi, diinya capinda ve en iyisi” gibi iddiali s6zlere yer

verilmektedir.

Ozellikle gelismis iilkelerde tiiketicilerin her giin yiizlerce reklam mesaj ile
kars1 karsiya olduklar diisiiniildiigiinde pazara yeni giren bir markanin dogru ve
hizli algilanmas1 biiyiikk &nem tasimaktadir. Orneklerde oldugu gibi, yerel

markalara ait reklam incelemeleri ile marka tanitimi1 basariy1 yakalayacaktir.

Reklamlar, isletmeler i¢in biiyiik maliyetler demektir. Dolayisiyla yeni hedef
kitleye, dogru aktarilamayan mesajlar biiyiik reklam biitcelerinin heba olmasina
sebebiyet verebilir. Bunun yan1 sira diisiik biitgeli reklamlarin da bazen biiyiik

etkiler yaratabildigini de gériilmektedir.

Ayni reklamu farkli dillere gevirirken adaptasyonu kaybetmemek gerekir.
Dove, her iilkede yillardir ayn1 ana konumlandirmay1 yapmaktadir. 2019 yilinda
kaliplastirilmig  giizellik algilarna meydan okumak adina “It’s on Us”
kampanyasini baslatarak, reklamda farkli tipteki kadinlara yer veriyor. Farklilik
Oylesine etkili oluyor ki, aym1 reklam farkli dillere g¢evrildiginde ilk mesajini
vermeye devam ediyor (“Dove Giizellik Algisin1 Yikan Modelleriyle Reklam
Sektoriine Siziyor”, 2021).

Etkili bir reklam i¢in hedef kitlenin belirlenmesi, iiriin konsepti, kaynak
secimi, reklam mesaji1, yazili-gorsel igerik, reklam biitgesi, hedef pazara ait kiiltiir
vb. unsurlar g6z 6niinde bulundurulmalidir. Siirekli degisen ve gelisen diinyada bir
markanin kendisine yer bulmasi ve yerini siirekli biiylitmesi 6nemlidir. Stratejik
bir reklam ve tanitim ile hem isletme hem de marka yukarilara tasinabilir. Burada
onemli olan su ki; teknoloji ilerledikge tiiketiciye ulagma hiz1 da artmaktadir. Bu
da reklamlar1 canli bir vitrin haline getirmektedir. Bu vitrin ne kadar goz alict

olursa, miisterisi de o kadar ¢ok olur.
1.6.3. Teknolojik Gelismeler ve Degisen Tiiketici Algisi

Diinyada kitlesel iiretimle beraber kitlesel tiiketime gecilmesi ve kitle iletisim

araclarinin yayginlagmasiyla birlikte tliketici algisinda da degisimler meydan

gelmistir. Toplumsal hayattaki hizli degisimler, iletisim teknolojilerindeki gelismeler

tim yasamsal eylemlerimiz etkiledigi ve degistirdigi gibi tiiketim tercihlerimizi ve

tilketici olarak davraniglarimizi da degistirmistir. Uluslararas1 pazarlarda yeni satin

alma ortamlari meydana geldi. Bilgisayar teknolojileri, telekomiinikasyon ve igerigi
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kullanilarak, iiriin ve hizmetlerin satilmasinda yeni ve interaktif satis kanallar
gelistirildi. Bugiin cep telefonlarindan dahi satis kanallarina kolaylikla ulasilmaktadir.
Biitiin bu gelismeler, isletmeler i¢in misteri potansiyelini arttirmanin Otesinde
avantajlar saglamistir. Pazardaki hedef kitle netlik kazanmistir. Boylece potansiyel

miisterilere ulasmak ¢ok daha kolay hale gelmistir.

Tiiketici agisindan baktigimizda, ¢ogu online site sayesinde aranilan {iriiniin,
nerede ve hangi fiyata satildig1 seklindeki oneriler yasami kolaylastirmakla birlikte,
fiyat karsilastirma noktasinda da olduk¢a Onemlidir. Hem ciizdandan hem de

zamandan tasarruf edildigini s6ylemek miimkiin olur.
Raymond Williams kiiresel kiiltiirii soyle agiklamaktadir:

“Merkezi Amerika’da bulunan bir sirketin Londra’daki biirosunda ¢alisan geng
Ingiliz, isi bitince Japon arabast ile evine dondii. Alman mutfak esyalar ithalat¢ist bir
firmada ¢alisan esi kiiciik Italyan arabast ile trafikte daha kolay ilerleyebildigi icin
eve ondan erken gelmisti. Yeni Zelanda pirzolasi, Kaliforniya havucu, Meksika bali,
Fransiz peyniri ve Ispanyol sarabindan olusan yemeklerini yedikten sonra Finlandiya
yapimu televizyonlarinda Ingilizlerin Falkland adalarimi alisina iliskin bir programi
izleyerek program sonrasinda tam bir Ingiliz olduklarim hissederek mutlu oldular”

(Ulug vd., 2017, 5.93).

Teknoloji ve dzellikle internetin belirleyici oldugu kiiresel toplumda pazarlama,
cok daha kolay hale gelmistir. Pazarlamadaki degisim ile hedef, uluslararasi
pazarlardan sanal pazarlara dogru yon degistirmistir. Yeni pazarlama kanallari ile daha
fazla firsatlar elde edilmeye baslanmistir. Tiiketiciler ise 6zellikle internetin etkisiyle
pazarlama siireglerine daha fazla entegre olmus durumdadirlar. Bu durum degisen

tiiketici algisini beraberinde getirmistir.

Yasanilan gelismeler neticesinde ortaya c¢ikan dijital ¢agda her olgunun
degismesi gibi pazarlama faaliyetleri de sekil ve ortam degistirmistir. Sosyal medya
sayesinde daha ¢ok kitleye ulasabilecegini fark eden markalar, ¢abalarin1 bu yone
aktarmis ve ayrica kullanicilarin aktif hale gelebilecegi calismalar uygulamistir. Bir
sonraki baglikta dijitallesme ve beraberinde hayatimiza giren yeni kavramlar

incelenmistir.
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1.6.4. Dijitallesme ve Dijitallesme ile Tlgili Kavramlar

Dijitallesme, kelimeler, resimler, harfler gibi analog mesajlarin farkli bicimlerde
iletilmesi, islenmesi ve elektronik tabanli olarak depolanmaya uygun verilere
dontstiiriilmesi olarak ifade edilmektedir. Telekomiinikasyon teknolojisinin

siirlarinin ¢ok daha Gtesine gegmektedir.

Internet, dijitallesmenin bir kavram olmasinda en biiyiik 6neme sahip
unsurlardandir.  Internet ile birlikte dijitallesme “siber iitopya” olarak
nitelendirilmistir. Internetin insanlar1 birbirine baglayan etkisi, televizyonun sagladigi
pasif iletisim kiiltliriiniin disinda yeni bir konuma getirmistir. Boylelikle ticari ve
sosyal bir potansiyeli olan internet, {itopyadan daha ¢ok bir araca doniistiirmiistiir
(Gobble, 2018, 5.69).

Dijitallesme devam eden bir siirectir ve kacgmilmazdir. Kiiresel internet
kullanicilari, 2022°nin basinda 4,95 milyara yiikseldi ve boylelikle internetin niifuz
ettigi oran diinya niifusunun yilizde 62,5’1 haline gelmistir. Bununla birlikte Ocak
2022’de diinya g¢apinda 4,62 milyar sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Bu
rakam diinya toplam niifusunun yiizde 58,4’line esit olmakla beraber, bir kisiye ait
birden fazla hesabin olabilecegi unutulmamalidir. Kiiresel sosyal medya kullanicilari,
2021°de 424 milyon yeni kullanicinin sosyal medyaya adim atmasiyla son 12 ayda
yiizde 10°dan fazla biiyiidii. Dijitallesmenin devam eden bir siire¢ olmasindan kaynakli
ise biiyiime her gecen giin artmaktadir. Asagidaki sekilde 2022 Ocak ayina ait dijital

biiylime verileri gosterilmektedir.

Sekil 5. Dijital Biiyiime

Kaynak:https://recrodigital.com/dunyada-ve-turkiyede-internet-sosyal-medya-kullanimi-
2022/
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Dijitallesme kavrami beraberinde asagida goriilen bircok yeri

kavrami da hayatimiza katmistir.

> Nesnelerin Interneti (IoT): Birbirleri ile etkilesim halinde
bulunan fiziksel sistemlerin bir ag destegi ile birbirlerine baglanmasini ifade
eden teknolojilerdir. Cihazlarin, insan miidahalesiyle veya miidahalesi
olmadan birbirleri ile veya merkez yazilimlarla iletisime gecerek
olusturduklar1 ag olarak ifade edilebilir. Bu teknoloji ile firmalar is
siireclerinde artan etkinlik ve verimlilik ile daha kalite ve genis bir hizmet

sunarak, rekabet avantaji elde etmektedirler (Erdal vd., 2020, s.24-34).

> Siber Fiziksel Teknolojiler: Fiziki evren ile sanal evrenin
birbirleri ile arasinda yasanan etkilesimin ve uyumun saglanmasinda rol
oynayan sistemleri ifade etmektedir. Bu teknoloji liretim siirecinde gerceklesen
ve stirekliligi olan akis1 ve iiretim siirecindeki otomasyonu saglamaktadir. Bu
sayede iretim siirecinde koordinasyon, gozlemleme siire¢lerinin en {ist

seviyede yonetilmesi siirecinde aktif rol oynamaktadir (Y1ldiz, 2018, 5.549).

> Bulut Bilisim: Bulut bilisim, kullanicilarin bilgi kaynaklarina
esnek bir sekilde ulagsma olanagi saglayan bir modeldir. Bu sayede kullanicilar
yazilim, ag, depolama gibi kaynaklara cevrimi¢i olarak ulagim imkani
saglamaktadir. Bulut bilisim teknolojileri kurum ve devletlere sadece
teknolojik imkanlar kapsaminda maliyet avantaji konusunda sagladigi
avantajin yaninda ¢alisma esnekligi, kurumlar arasi is birliginin artmasi, yeni
istihdam alanlarinin dogmasi, ekonomik biiyltime konusunda da 6nemli bir yeri

bulunmaktadir (Turan, 2014, s.305-306).

> Yapay Zekd: Makine ve sistemlerin diger dijitallesme unsurlari
olan biiyiik veri analitigi, bulut bilisim ve nesnelerin interneti gibi teknolojileri
kullanarak bilginin islenmesi, kullanilan s6zlii ifadelerin algilanmasi ve karar
verme gibi birbirinden farkli bilissel olaylar1 gergeklestirme becerilerini
belirtmektedir. Dolayisiyla dijitallesme siirecinin  6nemli teknolojik

adimlarindan bir tanesidir (OECD, 2018, s.3).

> Siber Giivenlik: Ge¢mis donemlerde genellikle verilerin
silinmesi gibiasorunlar yasanirken, internetin hayatimizda etkiledigi alanin

artmasiyla beraber verilerin izinsiz kopyalanmasi, degistirilmesi, cogaltilmasi
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gibi farkli sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan siber saldirilara karsi iletisim
aglarim1 koruyan teknolojiler siber giivenlik olarak ifade edilmektedir

(Ozsoylu, 2017, $.56).

> Biiyiik Veri Teknolojisi ve Ileri Analitik: Dijital teknolojilerde
yasanan son gelismelerin etkisiyle beraber biiyiik veri ve ileri analitik
kavramlar1 ekonomiler agisindan 6nem gostermektedir. Dijitallesme ile bir¢ok
kanldan elde edilen veriler, miisterilerin talepleri, pazarin yapisi gibi konularda
da bilgi vermektedir. Buda firmalarin gelirlerinde artis ve biiylimelerinde rol

oynamaktadir (OECD, 2018, s.3).

> Yatay ve Dikey Entegrasyon: Yatay entegrasyon tretici ve
misteri iligkileri, yonetim sistemleri gibi kurum dig1 kurulmasi gereken
iligkilerdir. Kurumun i¢ siirecinde organizasyon yapisi, departman iliskileri
gibi ana unsurlarin gelistirilmesi ve yiirtitiilmesi dikey entegrasyondur (T.C.

Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2017, s. 26-27).

> Sanal Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik: Sanal gergeklik, bes
duyu organimizin hislerini bilgisayar ve diger teknolojileri kullanarak gercek
haline en yakin olacak sekilde dijital ortama gegirilmesinde gorev alan
teknolojiler olarak belirtilmektedir. Artirllmis gerceklik ise, sanal ile gercegi
birlestirerek gercek diinyadaki gergek verilerin sanal ortamda daha da
cesitlendirilmesine imkan saglamaktir. Dolayisiyla sanal gerceklik, gercek
diinyay1r degistirirken artirilmis gerceklik ise gercek diinyayr gelistirmeyi
zenginlestirmeyi hedeflemektedir (Zhao, 2009, s. 348).

1.6.5. Uluslararasi Pazarlamanin Dijitallesmesi

Dijjital pazarlama TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan uzak yontemlerle,

internet, mobil ve diger interaktif platformlar1 kullanarak pazarlama faaliyetlerinin

sirdiiriilmesidir. Dijital pazarlama ayn1 zamanda interaktif pazarlama, online

pazarlama, e-marketing veya web pazarlama olarak da tanimlanmaktadir.

Zamanla dijital kanallar kullanarak {riin ve hizmetlerin pazarlanmasin

tanimlayan spesifik bir terimden, miisteri edinmek ve miisteri tercihleri olusturmak,

markalar1 tanitmak, miisterileri elde tutmak ve satislar1 artirmak ig¢in dijital

teknolojileri kullanma siirecini tanimlayan bir kavram haline doniligmiistiir. Deger,

etkilesim ve pazarlama bu kavramin temelini olusturmaktadir. Ortak bir deger
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yaratmak, miisteri veya diger paydaslarla etkilesimde bulunmak ve hayatimiza giren
yeni platformlarda pazarlama faaliyetlerini siirdiirmek dijital pazarlamanin temelini

olusturmaktadir (Kannan ve Li, 2017, s. 23).

Internet ve e-ticaret nedeniyle smirlar ortadan kalkarak, tiiketiciler uluslararasi
satin alma arayisma girmektedirler. Ozellikle Covid-19 siireci ile satin alma
arayislarinda ciddi yiikselmeler oldugu goriilmektedir. Degisen tiiketici tercihlerine

ayak uydurmak isteyen isletmeler ¢ok kanalli stratejiler kullanmaya baslamislardir.

Dijital pazarlama temelde dort adimdan olusmaktadir. Bu adimlar sirasiyla; elde
et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiyiittiir. Bu dort yontem birbirinin devami
niteliginde olup, dijital pazarlama araciligryla miisterisine ulagmaya calisan isletmeler

icin stratejik 6nem tasimaktadir.

Elde et yontemiyle, miisteriyi web sitesine veya satisin gerceklestigi sayfaya
¢ekebilmek igin kullanilan aktiviteler ele alinir. Elde et’in belli basli yontemleri ise
arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi,
viral pazarlama ve mobil pazarlamadir (Altindal, 2012, s.23-25). Ingilizce “Search
Engine Optimization” ifadesinin kisaltmas1 ve Tirk¢e “Arama Motoru
Optimizasyonu” anlamina gelen SEO, web varligini uluslararas1 anlamda genigletmek
isteyen isletmeler icin olduk¢a 6nemlidir. SEO, web siteleri i¢in belirli aramalarda,
arama motorlarindaki (basta Google olmak iizere) sonuglarda, ilk sayfada ve hatta ilk
siralarda yer almasi i¢in yapilan islemleri ifade etmektedir. Arama motoru
optimizasyonu, siirekli yapilmasi gereken bir islemdir. Web varligini uluslararasi
anlamda genisletmek i¢in basar1 analizi ve rakip analizi yapilmasi noktasinda

isletmelere avantaj saglamaktadir (Shih vd., 2013, 5.529).

Kazan ydntemiyle, elde etme tekniginden sonra web sitesine ¢ekilen miisteriyi
kazanma asamasinda 6nem tasir. Bunun icin baska aktivitelere de ihtiya¢ duyulur.
Arama motorlarindan ya da farkli dijital kanallardan web sitesine gelen ziyaretciler
potansiyel miisterilerdir ve bu potansiyel miisterileri kazanarak gercek miisteriye
dontistiirmek gerekir. Bu aktiviteler; kullanilabilirlik ve erise bilirlik caligmalari,
miisteri kararia destek olan mekanizmalarin giiclendirilmesi, icerik yonetimi, sitenin
ise yararhiligini arttirma, satis metinlerinde ikna edici mesajlar verme, miisteriye gore
kisisellestirme, miisteri boliimlerini ayirma ve belirlenen bu boliimlere efektif bir

bigimde odaklanma ¢alismalaridir (Altindal, 2012, s.23-25).
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Ol¢ ve optimize et yontemi, basarmnn Slciilmesi, nelerin dogru ve nelerin yanlis
yapildigin1 anlamaya yardimci olan ayrica rakipler ile kiyaslama saglayan testler ve
analiz yontemlerinin uygulandigi adimdir. Elde et ve kazan asamalarinda yapilan

aktiviteler, ¢ok degiskenli testler ile dlglilmektedir (Altindal, 2012, s.23-25).

Sahip ¢ik-biiyiit asamasi, yapilmas1 gereken aktivitelerle mevcut miisterileri
memnun etmek ve onlar i¢in en iyi hizmetin sunuldugu asamayi ifade etmektedir. E-
posta pazarlamasi, fiyatlandirma stratejileri uygulamalari, kisisellestirme gibi

uygulamalarla mevcut miisteri elde tutulmaktadir (Altindal, 2012, s.23-25).

Elde edilen bulgular neticesinde geleneksel pazarlama ve dijital
pazarlama karsilastirildiginda asagidaki bulgular elde edilmektedir (Yasmin vd., 2015,
$.71-72):

1. Geleneksel pazarlama, Basili medya (gazete ve dergi reklamlart,
biiltenler, brosiirler ve diger basili materyaller) ; TV ve radyo reklamlari,
dogrudan posta (el ilanlari, kartpostallar, kataloglar) gibi araglari igerirken;
dijital pazarlama cevrimici reklamcilik, web siteleri, sosyal aglar, web

reklamlari, SEO gibi aracglar1 igermektedir.

2. Geleneksel pazarlama yontemleriyle yerel kitle tiiketicilerine
ulasilirken; dijital pazarlama, diinyanin her yerinden kiiresel olarak hedef

kitleye ulasmaya imkan saglamaktadir.

3. Geleneksel pazarlama basili yaym, radyo / TV reklamlar1 vb.
icerdiginden daha maliyetliyken; dijital pazarlamada c¢evrimici ve sosyal web

sitelerinin kullanim1 nedeniyle maliyet olduk¢a diistiktiir.

4. Geleneksel pazarlama isletmelerin anketlere ve pazarin
bulgularina glivenmesi gerektiginden sonug¢ analizi karmasikken; dijital
pazarlamada veriler ve bulgular c¢evrimigi olarak kaydedilmekte ve
saklanmaktadir, bu da pazarlamacilarin pazarlama sonuglarini analiz etmesini

kolaylastirir.

5. Geleneksel pazarlama yontemleriyle isletmenin sonug
alabilmesi i¢in uzun zaman gerekirken; dijital pazarlamada, gercek zamanl

pazarlama sonuglari elde etmek kolaydir.
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6. Geleneksel pazarlama yoOntemleri ger¢ek zamanli sonuglar
saglamadigindan, pazarlama stratejisinin hazirlanmasi pazarlama sonuglarina
bagli olarak zaman alirken; dijital pazarlamada ger¢ek zamanli alinan sonuglar

ile strateji iyilestirme ¢ok kolaylasir.

7. Geleneksel pazarlamada tek yonlii bir iletisim s6z konusuyken;

dijital pazarlamada ¢ok yonlii bir iletisim vardir.

8. Geleneksel pazarlamada basar1 analizi yapmak zorken; dijital
pazarlamada Google Analytics gibi kullanilan web sitesi araglan ile ziyaret
eden kullanicilarin sayisi, ne kadar siire kaldiklari, reklamlarin kagini tikladig,
kag satis yapildig gibi birgok noktayi kaydeder. Boylece basar1 oldukga kolay

Olciilmektedir.

Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama incelediginde her ne kadar
dijital pazarlama daha avantajli goziikse de birtakim dezavantajlara sahiptir.
Yavas internet baglantilari ve karmasik web siteleri ¢esitli sorunlar
yaratabilmektedir. Internet pazarlama kampanyalar1 bir rakip tarafindan
kolayca kopyalanabilir ve ticari markalar veya logolar miisterileri dolandirmak
i¢in kullanilabilir. Bununla birlikte sanal promosyonlar ile ilgili ¢ok sayida
sahtekarlik nedeniyle kullanicilarda gliven eksikligi olusmakta, bu da
isletmelerin imaj ve itibarlarina zarar vermektedir. Satin alinan iiriin ile fiziksel
baglant1 kurulamamasi, 6demelerin elektronik ortamda yapiliyor olmasi gibi
durumlar da tiiketicileri ¢ekincede birakmaktadir. Bu durum dijital
pazarlamaya ait glivenin sorgulanmasini beraberinde getirir (Todor, 2016, s.
53).

1.6.6. Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlama stratejileri, dijital pazarlama hedeflerine ulagmak icin bir

eylem planidir. Dijital pazarlama kanalin1 segmeden 6nce yapilmasi gereken en 6nemli

sey hedef belirlemektir. Hedef belirlendikten sonra, hedefe uygun dijital pazarlama

kanali secilmektedir. Dijital pazarlama kanallarinin dinamikleri birbirlerinden ¢ok

farkli olsa da, giiniin sonunda amag biitlin kanallar1 en verimli sekilde yonetmektedir.

Dolayisiyla dijital pazarlama siirecini planlamak, optimize etmek ve test etmek

onemlidir.
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Glglii bir dijital pazarlama stratejisi, isletmenin performansini arttirmaya,
mevcut misterileri korurken yenilerine de ulagsmaya yardimci olmaktadir. Bu amagla

kullanilan gesitli stratejiler bulunmaktadir.
1.6.6.1. Icerik Pazarlama

Icerik pazarlamasi, tanimlanmis hedef kitleyi cekerek elde tutmak ve miisteri
eylemini yonlendirmek i¢in degerli, ilgili ve tutarli icerik olusturmaya ve dagitmaya
odaklanan stratejik bir pazarlama yaklasimidir. igerik pazarlamasinin yiikselisi,
uluslararasi diizeyde ¢evrimici platformlari biiyiimesini de hizlandirdi. Iceriklerini bu
platformlarda aktif olarak diizenleyen isletmeler, erisimlerini yeni pazarlara
genisletmeyi basardilar. ierik pazarlamasi, ¢dziimler konusunda farkindalik yaratarak
ve tiiketicileri daha 6nce hi¢ diisiinmemis olabilecekleri bir {iriin hakkinda bilgi
vererek satin alma siirecinin ilk iki asamasina dokunmaktadir (Sharma vd, 2018,
5.399).

Icerik pazarlama stratejisi her sirkete uyarlanabilir ancak gdz Oniinde
bulundurulmasi gereken unsurlar: igerik pazarlamanin hedefleri, hedefin analizi,
kullanilan igerik pazarlamasinin tiirii, tanitim kanallari, icerik pazarlama takvimi
(siklig1) ve pazarlama igeriginin etkisinin dl¢iilmesidir. igerik pazarlamanin hedefleri

su sekilde siralanabilir (Patrutiu Baltes, 2015, s.114):

> Marka bilinirligini artirmak

> Hedef kitle ile giivene dayali bir iliski kurmak
> Yeni miisteriler kazanmak

> Belirli bir iiriin i¢in ihtiya¢ olusturmak

> Miisteri baglilig1 gelistirmek

> Bir tirtin fikrini test etmek
1.6.6.2. Tersine Pazarlama

Geleneksel pazarlamada, pazarlama faaliyetlerini isletmeler baslatirken,
giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojisi pazarlama sistemini tamamen degistirerek,
tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerini baslatmasini saglamigtir. Tiiketicilerin satin alma
eylemini baslattigt ve gerekli bilgileri topladigi bu olgu tersine pazarlama olarak

adlandirilir. Ozii itibariyle sosyal kanit olarak bilinen psikolojik bir tepkiye
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dayanmaktadir. Sosyal kanit, potansiyel olarak zararli se¢imler yapmaktan
kaginmamiza yardimci olmak i¢in bagskalarindan Ogrenmeye programlanmis
oldugumuzu agiklar. Ornegin, baska birinin sicak bir tavaya dokundugunu ve aci
cektigini goren kisi, bu eylemi gergeklestirmeyecektir. Dolayisiyla isletmelerin degil,
tiiketicilerin pazarladigr markalar geleneksel pazarlama yontemlerinin basaramadigi
seyi basarabilir: gliven inga etmek, glivenilirlik kazanmak ve daha fazla satis yapmak

(Sharma vd, 2018, 5.399).

Basaril1 bir tersine pazarlamanin iinlii bir 6rnegi Patagonia Jacket’in “Bu Ceketi
Satin Alma” kampanyasidir. Bu ozel kampanyada, cevresel
ve ekonomik siirdiiriilebilirligin hedef tiiketiciler i¢in 6nemli oldugunu belirleyen
Patagonia, Kara Cuma gilinii ¢evrimi¢i bir “Bu Ceketi Satin Alma” reklami
baslatti. Firma bu reklamla, miisterilerini yaptiklar1 her satin alimdan once iki kez
diisiinmelerine ve diislincesiz tiiketicilikten vazgegmelerine tesvik etti. Patagonia,
hicbir sekilde alicilara {irlinlerini satin almaktan kagimmalarini sdylemese de; bu
kampanya ile Patagonia’y1 ¢evreye karsi sorumlu olan ve kalbinde siirdiiriilebilirlige
sahip bir firma olarak tasvir etti. Dolaysiyla tersine pazarlama ile miisterileriyle bir
rezonans olusturmasina ve bdylece satiglarinin artmasina neden oldu. Patagonia'nin
kurucusu Chouinard, Walmart, Adidas, Nike gibi dev markalar1 arkasina ¢ekerek,

ABD is kiiltiiriinde 6nemli degisimlere imza atmistir (Unlii, 2012).
1.6.6.3. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, isletme ve miisteriler arasinda mobil cihazlar araciligiyla
gerceklesen iki yonlii pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicilere triinleri,
hizmetleri veya fikirleri tanitan zamana ve yere duyarl, kisisellestirilmis bilgiler
saglayabilir. Son yillarda bu pazarlama stratejisi mesru bir reklam kanali haline
gelmistir. Tiiketiciye ulasmak amaciyla, yeni bir kanal olarak goriilmektedir.
Telefonlara SMS olarak gonderilen kisa kodlar, belirli bir tilkedeki tiim cep telefonu
operatorleri tarafindan marka kampanyas: ve diger tiiketici hizmetlerinin kullanimi
i¢in atanan 5 veya 6 haneli numaralardir. Dolayisiyla Istemci veya kullanicidan
herhangi bir talep olmaksizin bir yazilim uygulamasindan bir bilgi islem cihazina bilgi
iletilmesi durumudur. Karlarmi en st diizeye ¢ikarmak igin gesitli sirketlere fayda
saglayan bir teknoloji ayn1 zamanda pazarlamanin en etkili yollarindan biridir (Sharma

vd, 2018, 5.400-401). “Kis aski” adinda bir uygulamayla telefon sicakligi 10 derecenin
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altina diistiiglinde bir reklam bildirimi yollayan Neutrogena, bu pazarlama stratejisine

bir Ornektir.

Markalar artik tiiketici katilimii artirmak i¢in mobil oyunlarda promosyon
mesajlar1 veriyor veya oyunlarin tamamina sponsor olmaktadir (Sharma vd, 2018,
s.401). Mobil Vodafone uygulamasi ve bilgisayardaki web tarayicisini kullanarak
Guitar Hero benzeri bir oyun oynanmasina imkan saglayan Vodafone,

Tiirkiye’de interaktif bir pazarlama teknigi uygulamaktadir.

QR kodlari, manuel olarak bir URL girmek yerine telefonunun kamerasiyla 2
boyutlu bir goriintiiyli tarayarak bir web sayfasi adresini ziyaret etmesine olanak
tamimaktadir (Sharma vd, 2018, s.401). Diinyanin ¢esitli yerlerinde, gesitli otobiis
duraklarindaki billboardlara koydugu biiylik QR kodlar1 iceren reklamlarla ugak bileti
cekilisi yapan Tiirk Hava Yollar1 6rnek verilebilir. Bir mobil pazarlama araci olarak
QR kodlarinin da efektif kullanildig1 goriilmektedir.

1.6.6.4. Miisteri Iliskileri Pazarlamas

Geleneksel pazarlamada odak noktasi, yalnizca satis islemleriydi. Miisteri
iliskileri pazarlamasi, yeni miisteri kazanmaktansa mevcut misterileri elde tutmaya
daha fazla 6nem vermekle ilgilidir (Sharma vd, 2018, s.401). Ozellikle hastanelerde
kullanilan bu pazarlama yontemiyle, miisterilere giinliik siire¢te daha iyi hizmet ile
giivenilir bilgiler verilmektedir. Farkli problemler i¢in isletme ile iletisime gegme

ithtiyac1 azalirsa miisteri memnuniyeti seviyesi ytikselir.
1.6.6.5. E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, e-posta yoluyla iirlin veya hizmetlerin tanitimidir veya
daha genis bir tanimlamayla potansiyel veya mevcut bir misteriye gonderilen her e-

posta, e-posta pazarlamasi olarak ifade edilmektedir.

E-posta ¢ok yonlii bir ortamdir. Iletisim, bilgi verme veya reklam gibi farkli
tiirlerden olugmaktadir. Bir¢cok farkli bigim ve zengin igerikler sayesinde, standart

veya Ozellestirilmis iceriklere sahiptir (Goksin, 2017, s.16).

Gliniimiizde ¢ogu web sitesinde hesap olusturmak igin bir e-posta adresiyle
kaydolmay1 gerektirdiginden, e-posta, internet islemlerini ve sosyal aglari kullanirken
bir zorunluluk haline gelmistir. Bu durumla beraber e-posta pazarlamasi, pazarlama

mesaji ve ilgili isletmelere karsi olumlu bir tutum olusturmak icin siirekli olarak
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optimize edilir (Gedik, 2020, 5.479-480). Etkili bir e-posta pazarlama stratejisi, e-posta
kampanyasi izleme, analiz ve raporlamanin yani sira igerik ve siklik planlamasi,
yaraticilik ve icerik gelistirme sistemlerini igermektedir. E-posta pazarlamasinin bir
aract olan biltenler ile genellikle kayith miisterilere diizenli olarak e-posta
gonderilmektedir. Miisterilerle daha yakin iliskiler kurmak ve siirdiirmek isteyen

isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama iletisimi aracidir (Goksin, 2017, .70-74).
1.6.6.6. Tiklama Basina Odeme (PPC)

Tiklama basina 6deme dijital pazarlama stratejisine tiklama basina maliyet
reklamcilig1 denmektedir. Bir web sayfasinin sahibi, isletmelerin, sahibinin sayfasinda
iiriin veya hizmetlerin reklamini yapmasima olanak tanimaktadir. Yaymcinin web
sayfasindaki bir ziyaret¢i bu reklami her tikladiginda, isletme yayinciya belirli bir
miktar 6demektedir. PPC, isletmeler icin biiyiik bir gelir kaynagi haline gelen hizla
biiyliyen bir reklam sektoriidiir. Amag genellikle bir {iriiniin kaydedilmesi veya satin

alinmasi gibi belirli bir kullanici eylemi tiirli olusturmaktir (Goksin, 2017, 20-25).

Tiklama basina 6deme pazarlamasi i¢in birden fazla platform olsa da, ¢cogu
pazarlamaci, Google Arama Ag1 reklam kampanyalar1 olusturarak Google Reklamlari
kullanmaktadir. Google yaygin kullanimi nedeniyle {icretli arama reklamlar
yerlestirmek icin ideal bir yerdir. Ozellikle Google Ads, en popiiler PPC arama reklam
saglayicisidir. Bunun yaninda Facebook, Twitter, LinkedIn ve diger sosyal aglar da bu

pazarlama stratejisi kullanilmaktadir.
1.6.6.7. Sosyal Medya Pazarlamasi

Web 2.0'm temeli olan sosyal medya, pazarlamadaki en biiyiik etkenlerden
biridir. Ticaret kiiresellestigi i¢in bunu yayginlastirabilmenin yolu sosyal medyadan
ge¢mektedir. Bu sebeple pazarlama ve sosyal medya kavramlart biiyiik 6nem

kazanmustir.

Gilinimiizde sosyal medya isletmeleri dogrudan dogruya miisteriler ile
bulusturan ve pazarlama imkanlart sunan bir platformdur. Etkilesimi, isbirligini ve
igerik paylasimimi kolaylastirmayr amaglamaktadir. Igerik metinleri, video, fotograf
vb. bigimlerde karsimiza ¢ikar. Etkilesimi, isbirligini ve igerik paylagimini
kolaylastirmayr amaglayan ¢evrimi¢i uygulamalar, platformlar ve medyadir. Bu
uygulamalar veya platformlar arasinda Twitter, Facebook, Instagram, Snapchat vb

sosyal medya platformlar1 bulunmaktadir. Bu platformlar mevcut miisterilerle
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etkilesim kurmanin ve yeni miisterilere ulasmanin yaninda, uygulanan pazarlama

yonteminin izlenmesine olanak taniyan amaca yonelik veri analizi araglarina sahiptir.

Yeni pazarlama anlayisi, tiiketicilerin kimliklerinin oldugunun ve eszamanh
yaraticiliktaki ortaklar gibi davranilmalar1 gerektiginin anlagilmasini zorunlu
kilmaktadir. Bununla birlikte daginik tiiketici yorumlarin tek bir merkezde toplanmis

olmasi sirketler icin bir kazanimdir.

Sekil 6. Sosyal medya pazarlamasi

Kaynak: https://www.dijitalkafa.com/dijital-pazarlama-nedir/sosyal-medya-pazarlamasi/

» Facebook: Sirketlere, kimlik ve marka varligi yaratmakla
birlikte buna dair gruplar olusturma olanagi vermektedir. Ortak ilgi
alanlarina, zevklere ya da sorunlara sahip kullanicilar belirli gruplarda
toplanmaktadirlar. Bu tiir gruplarda yapilan yorumlar1 dikkate alan
sirketler, tliketicilerle daha giiclii iliskiler kurabilmektedir. Tiiketicilerin
satin alma kararlarimi etkileme noktasinda, ger¢ek bir pazar ortamini

andirmaktadir.

» Twitter: Sirketler, paylastiklari mesajlarin tiiketiciler tarafindan
kendi takipgilerine tekrar paylasilmasini (retweet) hedeflerler. Bununla
birlikte Twitter’in sagladig “arama” 6zelligi sayesinde kendileriyle ilgili
paylasilan giincellemeleri takip edebilmektedirler. Olas1 tiiketiciler
belirlenebilir ve olumsuz goriislere sahip tiiketicilere bilgi mesajlar
gonderilebilmektedir. Bu yoniiyle Twitter, kurumsal itibarin yonetilmesi

acisindan 6nemli bir pazarlama aragtir.
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» Blog: Bireyler, gruplar ya da sirketler tarafindan diisiince,
yorum ve haberleri genis kitlelere duyurmak i¢in kullanilan bir web sitesi
tiirtidiir. Markalar, iirlin ve hizmetler bloggerlar (blog yazarlari)
tarafindan ilgi goren konular arasinda yer almaktadir. Bu sebeple
sirketler, bloglar1 da goz éniinde bulundurmalidir. Ozellikle sirketler ve
tiriinler ile ilgili blog yazilari, arama motorlar1 sayesinde {icretsiz veri
niteligindedir. Pazarlar1 yakindan takip etmek ve ¢evrimi¢i konusmalara

katilmak i¢in 6nemli bir olanak yaratmaktadir.

» Youtube: Sirketlere kendi video arsivlerini olusturabildikleri
profil sayfalar1 (YouTube Channel) yaratma olanagi sunmaktadir. Profil
sayfalari, videolardaki arkaplan ve renk diizeni tamamen gorsel
kimligine uygun olarak tasarlanmaktadir. Uriin veya hizmetler igin
dogrudan satis olusturmada etkili olmakla beraber, kurumsal sitelerde bu

videolar kullanilabilmektedir.

» Pod Yayimni: Pod yaymciligr kisisel yaym, miizik ve eglence
sektorii i¢in oldugu kadar orgiitsel hedeflere ulagsmada verimli bir alandir.
Blog yaymciligi gibi devamlilik gerektirmektedir Bununla birlikte bir
blog ile desteklemesi abone sayisinda artisa neden olmaktadir. Sirketler
kendi pod yayinlarini olusturmanin disinda diger pod yayilaria reklam
verebilmektedirler. Diisiik maliyetli olmasi nedeniyle avantaj

saglamaktadir.

» Sanal Diinya (Second Life): Diinyanin en yaygin sanal diinyasi
“Second Life”, kendi igerisinde bir ekonomi barindirmaktadir. Sitede
kullanilan sanal para ile kullanicilar aligveris yapabilmekte ve kendi
riinlerini Uretebilmektedir. Kazanilan sanal paralar, kullanicilarin
gercek banka hesaplarina aktarilabilmektedir. Gergek hayati animsatan
sanal dilinya, internet kullanicilar1 i¢in sanal iligkiler kurulmasina neden
olurken, sirketler i¢in tiiketicilere ulasma ve onlarla es zamanli iletisim
kurabilme ag¢isindan avantaj yaratmaktadir. Birgok uluslararasi markanin
bulundugu Second Life, icerisinde Tiirk markalarini da barindirmaktadir

(Arslan, 2022, s. 137-138).
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Sekil 7. Second Life Vestel Adasi

Kaynak: Bulut, E. (2012). Pazarlama iletisiminde yeni yaklagimlar kapsaminda sosyal
medya uygulamalar1 ve etkili kampanya ornekleri (Doctoral dissertation, Istanbul Kiiltiir
Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii/Sanat ve Tasarim Anabilim Dal1), s.72.

Second Life’a ilk Tiirk markasi olarak katilan Vestel, CEO Turan Erdogan
tarafindan yapilan agiklamaya gore bir diger sanal diinya olan Metaverse’de de ilk
Vestel magazasiin agilacagi haberini duyurmustur. Metaverse, Second Life gibi
algilanan bir sanal evrende eszamanli ve 3B sanal alanlara sahip sanal bir diinyadir

(Arslan, 2022, s. 138-140).

Sekil 8. Metaverse sanal Vestel magazasi

- .

Kaynak: https://www.webtekno.com/vestel-metaverse-ilk-magazasini-acacak-h120699.html

» Linkedln: Tim bilgilerin dolduruldugu Linkedln sirkey
sayfalari, oldukca yiiksek goriiniim alabilme potansiyeline sahiptir.
Sayfadaki agiklama alani yalnizca marka degeri iletmenin bir yolu degil,
ayn1 zamanda potansiyel miisteriler icinde dogru bir alandir. igerikler,
sponsorlu igerik yapilarak hedef kitle tanitilmakta ve metin reklamlar
araciligiyla potansiyel miisteriler olusturulabilmektedir. Ayrica InMail
ozelligi ile Linkedln kullanicilarina kisisellestirilmis mesajlar

gonderilerek, miisteri adaylar1 6zellestirilebilmektedir.
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> Instagram:  Baslangic  asamasinda  yalnizca  fotograf
paylasimiyla bireylerin sosyal medya yasamlarinda birbirleriyle ve
diinyayla iletisimini arttiran Instagram, zaman igerisinde hedef
pazarlarda yer alan misteri veya tliketiciler ile kurulan iletisim
sonrasinda pazarlama unsuru olarak 6ne ¢ikmistir (Deniz, 2020, s. 153).
Markalar, Instagram’da hesap acabilmekte, tiket (hashtag) kullanarak
gorlniirliiklerini ve begeni sayilarini arttirabilmekte, yiiksek takipgisi
olan hesaplara reklam verebilmekte ve takipgilerini markayla ilgili

paylasim yapmaya tesvik edebilmektedir.
1.6.6.8. Influencer Pazarlama

Literatlirde pek ¢ok farkli tanimi olan influencer kavrami Oxford sozliigiinde
su sekilde tanimlanmaktadir: “’kisileri etkileme giicii olan, 6zellikle de potansiyel
alicilart bir {irlin ya da hizmetle ilgili sosyal medya iizerinden yaptig1 dnermelerle
etkileme giicli olan kisilerdir’’

(https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/influencer).

Influencer pazarlama, genis bir takip¢i tabanina sahip olan ve gevrimigi igerik
tireterek etki alanlarin1 genisleten, satin alma kararindaki {giincii kisilerden
olugmaktadir. Bu ticiincii kisiler etkileyebilecek oldugu bireylere yonelik mesajlarini
tiretmekte ve sunmaktadir. Bunun sonucunda da markanin pazarlama stratejisiyle

hedefledigi davranis tiiketicinin gdstermesi beklenmektedir.
1.6.6.8.1. Influencer Pazarlamada Etkileyiciler

Influencer halini alan kisiler tiiketici konumundan etkileyicilere
dontismektedirler. Bu kisiler, kisisel yasamlarini ve yasam tarzlarin1 metinsel ve gorsel
olarak sosyal platformlarda anlatarak, dijital ortamda takipgilerle paylasarak para
kazanmaktadirlar. Media Kix (2019)’in, isletmelerle gerceklestirdigi Influencer
Marketing Anket Raporu’na gore; influencer pazarlamanin en basarili oldugu sosyal
medya kanali Instagram’dir. Bu pazarlama stratejisinde en etkili icerik format ise;

Instagram postlar1 secilmistir.

Kendi iglerinde bir yasam tarzi pazarlayan etkileyiciler 6zgilin, farkli ve
takipgileriyle aralarinda samimi iletisim sekli olusturmaya calisarak digerlerinden
ayrilmaya calismaktadirlar. Takipci sayilarina gore de kendi iglerin makro ve mikro

olmak tizere iki yapiya ayrilmaktadirlar. Daha fazla takip¢i sayisina sahip olan makro
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etkileyicilerin, satin alma davranisi ilizerindeki etkisi de daha fazladir. Makro
etkileyicilere oranla daha az takipgi sayisina sahip olan mikro etkileyiciler ise takipgi
sayilarini arttirabilmek i¢in, takipgileriyle daha ¢ok iletisim halindedir (Deniz, 2020,
s. 158). Baslangigta makro ve mikro olarak yapilan ayrim, giiniimiizde etkilesimin tist
diizeye ¢ikmasiyla yeni dagilimlart ortaya ¢ikarmistir. Asagidaki sekil dagilima gore
kategorileri gostermektedir. Etkilesim, bir influencer takipgilerinin igerik basina

ortalama etkilesime gegme yiizdesi anlamina gelmektedir.

Sekil 9. Influencer takip¢i dagilim oranlari
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Kaynak: https://creatorden.com/tr/influencer-marketing-2022-durum-raporu/

Artan etkilesim ile satin alma davranisi {lizerinde etkili olan etkileyiciler,

tiikketici lizerindeki sorumlulugu da kendi tstlerine ¢cekmektedirler.
1.6.6.8.2. Etkileyicilerin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkileri

Istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda olusan gereksinimlerini karsilamak
amaciyla {iriin veya hizmet satin alan tiiketiciler, satin alma davranis1 6ncesinde bilgi
edinmek istemektedir. Teknolojide yasanan gelismeler ile beraber iginde
bulundugumuz dijital dénemde tiiketiciler, sosyal medya araclarmi kullanarak {iriin,
hizmet ve markalar hakkinda kolaylikla bilgi edinebilmektedir. Bununla birlikte 6neri
ve sikayetlerini de iletebilmektedirler. Bu sebeple isletmeler, ir {in ve markalar
hakkinda bilgi vermek, marka farkindaligi yaratmak ve tiiketicileri satin alma
davranigina yonlendirmek amaciyla, instagram, twitter, facebook, youtube gibi sosyal
medya platformlarinda etkileyiciler araciligiyla “Influencer Pazarlama” yapmaktadir

(Deniz, 2020, s. 160-161).

Kiiltiir, sanat, moda, kisisel bakim, teknoloji gibi bir¢ok alanda aligveris yapan

takipgilerin ilgisini ¢ekmek isteyen etkileyiciler, yaptiklar1 paylasimlarla satin alma
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davranigi lizerinde etkili olmaktadirlar. Ayrica, paylastiklari {iriin veya markaya karsi

pozitif imaj da olusturabilmektedirler.
1.6.6.8.3. Etkileyicilerin Markalar Uzerindeki Etkileri

Markalarin, influencerlart (etkileyici) kullanmasiyla ortaya ¢ikan influencer
pazarlama yaklasimi, markalarin potansiyel miisterilerle dogrudan, uygun

maliyetle ve etkilesimli olarak iletisim kurabilmesini saglamaktadir.

Markalar,  yiiksek miktarda tiiketiciye ulasip etkilesim alabilmek igin
tamitimlarin1 ve halkla iliskileri iyilestirmek ve gelistirmek i¢in bu pazarlama
yaklagimindan dogrudan yararlanmaktadir. Influencer pazarlamanin marka algisi
tizerindeki en 6nemli etkilerinden biri, etkileyiciler tarafindan yapilan paylagimlarin,
tilkketicilere tarafsiz ve Ozgiin gelmesidir. Takipgi kitlelerinin bilincinde olan
etkileyiciler, igeriklerini takip¢i kitlesinin ilgisini ¢ekebilecek diizeyde planlamaktadir

(Tayfun, 2018, s.78).

Etkileyiciler ile yakalanan marka uyumu, tiiketicilerin marka tutumlarini ve
davraniglarini etkilemektedir. Dolayisiyla isletmelerin ve markalarin, sosyal medya
araciligtyla {irtin - ve  hizmetlerini tanitmak i¢in bu platformlardaki  dogru
influencerlari belirlemesi ayrica kritik bir 6nem arz etmektedir (Deniz, 2020, s. 160).
Dogru pazarlama stratejisi ve dogru segilen influencer ile hedef kitliler {izerindeki etki

arttirtlabilmektedir.

Influencer ile markalar/ firmalar is birlikleri farkli  sekillerde
gerceklesebilmektedir. IAB (Interactive Advertising Bureau, 2018) Influencer
Pazarlama Raporu’na gore ticretli, iirlin karsilig1 ve etkinlige davet (event) olmak iizere

kategorilere ayrilmaktadir (Deniz, 2020, s. 159):

> Ucretli Isbirligi: Etkileyicilerin paylasim sayis1 veya paylagim
basina reklam vererek gergeklestirilen igbirligidir.

» Uriin Karsilig1 Isbirligi: Markalar tarafindan diizenlenen reklam
kampanyalar1 karsilifinda etkileyicilere gonderilen marka {iriinleri ile
etkileyicilerin yaptiklart paylasimlar ile kurulan igbirligidir.

> Etkinlik (Event) Isbirligi: Markanin diizenlendigi bir etkinlige
davet edilen etkileyicilerin, etkinlikte yaptiklar1 paylagimlar ile kurulan

isbirligidir.
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Giderek biiyiiyen influencer pazarlama stratejisi kii¢iik isletmelerden, ¢ok biiytlik
markalara kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bugilin diinyada influencer
pazarlama i¢in begeniler, yorumlar, etkilesimler, etki alanlar1 ¢ok biiylik ve ¢ok hizli
bir sekilde biiyliyen bir pazari olusmaktadir. Bu durum marka tutumu, algisi, imaji ve
satin alma davranisi iizerinde olumlu etkileri beraberinde getirmektedir. Markalar igin
sosyal medya onemli bir aragken, influencer pazarlamasi da basariya ulasmak icin

gerekli bir stratejidir.
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IKINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE ULUSLARARASI PAZARLARDA
MARKALASMA SURECIH

2.1. MARKA KAVRAMI
2.1.1 Marka Tanim ve Kapsam

Gliniimiizde marka kavrami, bir isletmenin  kendisini  diger
isletmelerden farkli kilmak i¢in kullandig1 bir sembol, s6zciik, logo veya herhangi bir
ifade bicimi olarak tanimlanmaktadir. Uriin ya da hizmetin, kisinin ya da kurumun
(kamu veya 0Ozel sektor isletmesi); tiim Ozelliklerinin bir yansimasi veya bir
sonucudur. Imaj, bilinirlik, giivenilirlik, kiiltiir, siirdiiriilebilirlik, itibar gibi
ozelliklerin biitiiniidiir (Ilgiiner, 2006, s.15).

Bu biitiin, bir¢ok dinamik cerceve etrafinda tanimlamay: gerektirir.
Ciinkii marka olgusu, bir¢ok disiplinden beslenen ve ayni zamanda bir¢ok disiplini de
besleyen, diger bir ifadeyle; siirekliligi, siirdiirtilebilirligi, doniisiimii, gelisimi olan
onemli bir olgudur. Bu kapsamda farkli ¢ercevelerden marka kavrami tanimlamalari

asagidaki gibidir.

Etimolojik olarak “marka” kelimesi; Almanca’da “Marc” yani sinir
¢izgisi anlamindadir. Fransizca’da “Marque” yani tiriin isareti anlamindadir. Anglo-
Sakson dillerinde ise Marka; “Brand” — “Branding” yani isaretleme — Yyakma
anlaminda kullanilmistir. Bir terim olarak Tiirkceye gegisi ise italyanca “Marca”dan
olmustur. Italyancaya ise Ingilizce “Mark” yani isaret kelimesinden ge¢mistir (Ugur,
2018, s.9) Kavramin 19. yiizyilda Amerika’daki kullanimi “burning their
mark” yani “daglayarak isaretlemek”tir (Giiven, 2019, s.3). Bu kalibin kullanim

nedeni markanin tarih¢esinde detayl1 olarak incelenmistir.

Tiirkiye’de marka tescil ve patent siireglerini degerlendiren ve bu
anlamda onay veren resmi kurulug olan Tiirk Patent Enstitiisti’niin tanimina gore (Tiirk

Patent ve Marka Kurumu):

“Marka; bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin

mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle
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sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlart gibi ¢izimle
gortintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen

ve ¢cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir.”
Tiirkiye’de Dis Ticaret Mevzuatinin taniminda marka (Ural, 2009, s.1.):

“Bir igletmenin mal veya mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal
ve hizmetlerinden aywt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar: dahil, ozellikle
sozctikler, sekiller, harfler, mallarin bi¢cimi ve ambalajlarimin gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretleri” ifade eder.

Avrupa Yoneticilik Merkezi tarafindan pazarlamanin stratejik

uygulamasi konusunda 6nde gelen uzmanlardan Philip Kotler i¢in:

“Marka; iiretici ve saticimin, tiiketicilere belirli ozellik ve faydalar
stirekli olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisidir(Kotler ve Armstrong, 2014,
s.255).”

Marka kuraminin 6nemli isimlerinden David A.Aaker’e gore (Aaker,

1991, 5.7)

“Marka, iiriinleri ya da satict veya satici gruplarimin iiriin ve
hizmetlerini tanmimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo,
trade mark, paket dizaym gibi) ayirt edici isim veya semboldiir. Marka, bundan étiirii
miisteriye tirtintin kaynagini igaret eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi, belirleyici

gortinen tirtinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerinden korur.”

Unlii pazarlama gururu Don Schultz’a gore, marka (Marka

Yoneteceklere Notlar: "Marka Kimliktir, Marka Uygarliktir", 2018)

“Onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini
anlatan bir ozettir. Marka denilen kavram, icerisinde onu yaratan kurumun
misyonunu, tiriiniinii, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri ve en dnemlisi de gercegi

’

barindiwrmaktadir.’

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptigt marka tanimi ise sOyledir

(Kotler, ¢ev: Muallimoglu, 2000, s.404)
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“Marka, bir satict veya satict grubunun itriin ve hizmetlerini
tammlamayr ve rakiplerinden ayristirmayr amaglayan bir isim, bir terim, isaret,

sembol veya tasarimdir.”

Ugur (2018) akademik literatiirde de markanin farkli acilardan ele
alindigin1  belirtmigtir. Kimi goriise gore “Uretici ya da satict isletmenin;
tirtinlerinin/hizmetlerinin kimligi ve bu mallarin rakip mallardan ayirt edici simgesi ve
ismidir.” Veya “Bir isletmenin ya da bir grup isletmenin mal ve/veya hizmetlerini
belirlemeye ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim,

99 9

terim, igaret, sembol, tasarim yahut tiim bunlarin bilesimi” ” olarak tanimlanmustir.

Bu tanimlamalar bize markanin zaman igerisinde geldigi biitiinsel
yaklagimin izlerini gostermektedir. Kiiresellesen diinyada marka kavraminin algisi ve
uygulanabilirligi noktasinda muhakkak ki degisimler olacaktir. Ancak 6zii itibariyle

anlamliligin1 ve 6nemini korumaya devam edecektir.

2.1.2.Markanin Tarihcesi

Markanin tarihinin eski caglara dayandigi bilinmektedir. Tarihin ilk
caglarinda insanlarin; bir seylere sahip oldugunu veya bir seylerin iireticisi oldugunu
gdstermek amaciyla kullamlmaktaydi. Oyle ki arkeologlarin buldugu M.O. 5000
yillarinda tas devrine ait topraktan yapilmis esyalarin lizerine isaretler yapildigi
gorilmiistiir. Ancak yaygin olarak bilinen en eski ornek, Eski Misir’da kral
mezarlarindan ¢ikarilan, M.O. 3200 yillarina ait pisirilmis gamur topraktan yapilmis
gereglerin iizerindeki isaretlerdir. Yine M.O. 3000 yillarinda Mezopotamya’da,
silindir seklinde miihiirler kullanilmistir. Eski Yunan’da Girit Knosos’ta, M.O. 3500
yillarina kadar uzanan tersine bi¢imlendirilmis tastan yapilmis miihiir seklinde
semboller bulunmustur. Roma uygarligi, M.O. 500 ve M.S. 500 aras1 déneminde,
cogunlugu ¢comlekten yapilmis ev gereclerinde ve sair emtiada uygulanan 6000 farkl
tirde marka tespit edilmistir. Boylece zaman igerisinde marka kavrami, giinliik
hayatin bircok sathasmma girmeye baslanmistir. Ornegin, gaz lambalarinin
yapimcisi, Markus Rutilus Lupus, iriinlerinde ticaret markasi olarak, kurt basi
dizaynim1 uygulamis ve kullanmistir. Markus Rutilus Lupus’un soyadi olan “Lupus”
Latin dilinde kurt anlamina gelmekteydi. Benzer olarak sembolik ve dekoratif figiirler

krallar, imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek i¢in kabilesel
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ya da ulusal amblemler olarak kullanilmistir. Ornegin, Japonlar krizantemi, Romalilar

kartal1, Fransizlar aslani(“Markanin Tarihgesi”, 2022).

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarmin temel nedeni, o iiriiniin
diger iiriinlerden farklilasmasini saglamasidir. Ingilizce de “branding” —markalama
sOzciigiiniin kokeninin koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak igin sigirlarini

damgalamalarindan gelmesi bu temel igleve isaret eder (“Markanin Tarihgesi”, 2022)

Avrupa’nin en eski isletmesi oldugu tahmin edilen, Fransa Nantes’da
kurulan Chaten de Goulaine, ise dnce sarap tiretimiyle baslamistir. Kisa bir siire baska
bir ailenin eline gegcmis olsa da 1858’de tekrar Goulaine Ailesi tarafindan alinan ve
giiniimiizde 29’uncu kusak aile bireylerinin temsil ettigi bu marka semsiyesi, i¢inde
biskiivi miizesini, bir satoyu, baglar1 ve kelebek evini barindirmaktadir. Her aile bireyi
markaya bir seyler katmis ve bugiinlere kadar gelebilmesini saglamistir. 1846’dan
sonra Lefevre-Utile ya da kisa adiyla LU p6tibor biskiivileri Nantes sehrinin simgesi
haline gelmistir. Kelebek evi ise 1984’te Matthew Goulaine tarafindan satoya
eklenmigtir. Boylelikle Chaten de Goulaine, marka tarihinde kendisinden

s6z edilmesini saglamistir ( Diinyanin ilk Markalar1”, 2014)

19’uncu yiizyilin sonunda yetenegi kesfedilen Cek ressam Alphonse
Maria Mucha, LU’nun posteri icin kullandigi kadin karakterini, biskiivinin
ambalajinada tagiyarak belki de ilk’marka karakteri’nin yaraticisi olmustur. Mucha,
LU markas1 i¢in ambalaj iizerinde kullanacagi karakalem ¢izimlerinden, ambalaja,
biskiivi kutusuna, takvime, postere, reklama kadar pek ¢ok promosyon iiriinii i¢in

illiistrasyon yapmustir (“ Diinyanin ilk Markalar1”, 2014)

(Cagdas anlamda {irlinlerin markalanmasi ve marka adi kullanilmasina
19. yy sonlarinda rastlandigi s6ylenebilir. Sanayi devrimi ile seri tiretime gegilmis ve
iletisim olanaklar iyilestirilmistir.. Birgok bitmis iirliniin ticareti hizla yayginlagmistir.
Maliyet etkinligi saglanmis, kiitle tiretimleri artmistir. Bircok ev esyasinin {iretimi
yerel iretimden merkezi fabrikalara taginmistir. Bu donemde {ireticiler igin,
toptancilar, aracilar, magazacilar ve tiiketiciler lizerinde etki yaratma gereksinimi
ortaya ¢ikmustir. Uretici ve tiiketici arasindaki mesafe genisledikce, mense ve kalite
iletisimi daha onemli hale gelmistir. Kitlesel tiretim, 6l¢ek ekonomileri ve genellikle
daha 1yi iirtin kalitesi saglarken, mallarin, miisterilerin yalnizca yerel tedarikg¢ilere

asina oldugu daha genis bir pazara satilmasini gerekli kilmistir. Bu noktada kitlesel
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tireticilerin yerel pazarlardaki tiiketicileri, tirlinlerinin yerel iireticilerinkinden daha iyi
olduguna ikna etme zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Markali {iriin kavrami bu etkiyi

yaratmak i¢in bir arag¢ olarak kullanilmistir (Uztug, 2003, s.14).

Reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin de gelismesi sonucunda
iriinlerin 1yi bir marka adi ile pazara sunulmasi dnem kazanmaya baglamistir. O
giinlerden giiniimiize dek varligimi siirdiiren bazi marka adlari, reklamlarda
kullanilmaya baglanmistir. ABD kdkenli ilk markalar Levi’s (1873), Maxwell House
(1873), Budweiser (1876), Coca Cola (1886), Campell’s Soup (1893) érnektir. (Uztug,
2003, s.15).

Sanayi devrimi sonucunda {iretici-tiikketici iliskisinin farklilasmast
toptancilarin hdkim oldugu bir pazar yapisi ortaya ¢ikmistir. Bu dénem nufiisun
artmasiyla beraber, sehirlesmede de biiyiik talep oldugu goriilmiistiir. Talep artis1 ve
ulagimin gelismesi, pazar yapilarint degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini
da arttirmistir. Buna paralel olarak iiretimde de artis ortaya ¢ikmistir. Ancak dagitim
kanallar1 toptanci ve perakendecilerin elinde oldugundan iireticilerin bagimsiz hareket
edebilme olanaklari s6z konusu degildi. Ureticilerin bu kosullara isyan1 markalasma
stirecinin ilk izlerini gostermektedir. Tiiketici talebinin artmasi ve teknolojide
yasanilan gelismeler de bu isyanin destekleyicisi niteligindedir. Bu kazanimlar
tireticilere genis bir yelpazede {iretim yapis1 kurmalari i¢in yatirim olanag saglamus,
bu donemle birlikte giiclenen tireticiler reklam araciligi ile toptancilarin giiciinii devre
dis1 birakabilecek firsati elde etmistir (Uztug, 2003, s.15) Bu anlamda reklamin 6nemli
bir islevi iistlendigi soylenebilir. Ureticiler, reklami kullanarak toptanci ve
perakendecilerin iistiinde miisterileriyle dogrudan iletisim kurmuslardir. Bu yondeki

tiretici ¢abalari, marka yaratmanin dogusu olarak degerlendirilmektedir.

Ureticilerin giiclenmesi ile iiriinlerin markalama siireci baslamis ve
marka adi ile birlikte logo ve gorsel semboller tiriinlerin farklilagtirilmasinda temel bir

ara¢ haline gelmistir.

Markanin gelisim siirecinde iirlinii tanimlayan ad ve gorsel ozellikler

hukuksal olarak da korumaya alinmigtir.

[k modern ticari marka yasalari 19. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmustir.
Fransa'da, diinyadaki ilk kapsamli ticari marka koruma sistemi 1857'de "Uretim ve

Mallar Markasi Yasas1" (Manufacture and Goods Mark Act) ile yasalast1. Ingiltere'de
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1862°de Ticari Markalar Yasasi ile (the Merchandise Marks Act ) markalara koruma
getirdi. 1875 yilinda, Birlesik Krallik Patent Ofisi'nde ilk kez ticari markalarin resmi
olarak kaydedilmesine izin veren Ticari Markalar Kayit Yasasi ¢ikarildi. Markalarin
korunmasina yonelik akim ve yasal bilinglenme 1870 yilinda Amerika’da, 1874
yilinda Almanya’da, 1879 yilinda da Isve¢ ve Belgika’da markay: koruma altina alan
kanunlar ile devam etti. Tiirkiye’de marka konusundaki ilk hukuki diizenlemeler ise
1888 yilinda Osmanli Devleti’ndeki “Alameti Farika Nizamnamesi” ile yapildi. Yine
1883 yilinda sinai haklarin global 6l¢ekte korunmasina yonelik Paris S6zlesmesi (The
Paris Convention for the Protection of Industrial Property) imzaland1 ve birlik kuruldu

(“Markanin Tarihi ve Diinden Bugiline Marka Kavrami”, 2019)

Uluslararasi alanda ilk Endiistriyel Miilkiyet hakki ile ilgili 1983 Paris
Konvansiyonu’nda uluslararas1 bir tescil olanagi bulunmakta iken 1991°de bu
konvansiyona taraf bazi iilkeler Madrid Anlagmasi ile bunu saglama yoluna gittiler.
Bu anlagmayla iilkesinde marka tescili yaptirmis bulunan marka sahibine uluslararasi
kayit ofisinde, markasini tescil ettirmek ve bunun takibinde diger iiye iilkelerde
markasini tescil ettirme olanagi saglanmistir. Trips Anlagsmasi’na (1994) tarafiilkelere,
Paris Konvansiyonu’nun markalarla ilgili hiikkiimleri uygulama zorunlulugu
getirmektedir. Anlagma ayni zamanda anlagmaya atifta bulunmakta ve bunun yani sira
da tye ilkelere, marka hakkimin korunmasi yolunda ek yiikiimliiliikler de
yiiklemektedir. Ayrica bu anlasma marka olabilecek isaretler, semboller agisindan da
genis tanitmlamalarda bulunmakta ve servis markalarin1 da kapsayacak sekilde, marka
tescilini gerekli kilmaktadir. Bu anlasma, marka tescilinde sagladigi olanaklar
acisindan kendi yorumunu da getirmistir. Bu yoruma gore, marka hakki sahibi, ticari
faaliyetleri sirasinda, iiclincli kisilerce izinsiz olarak markasinin ayninin veya
benzerinin kullanilmasina engel olmak hususunda, inhisar1 bir hakka sahiptir. Trips
Anlagmasi, bundan baska Paris Konvansiyonu’nun taninmis markalar ile ilgili
hiikiimlerini, hizmet markalari1 da kapsayacak tarzda ve ayrica degisik mal ve
hizmetlerde de, markanin ciddiyetsiz seklinde kullanilmasi da dahil olmak {tizere
marka sahibinin bir zarar1 oldugu pozisyonlarda engellemek lizere genisletmistir
(Berzek, 1996, s.109) Boylesi hukuksal korumalar, markanin gelisim siirecinde 6nemli

birer asama olmuslardir.

Sanayi ¢agindan bilgi ¢agina gecis ile birlikte giiniimiiz diinyasinda

marka, yeni bir fonksiyon {listlenerek tiiketici goziinde bir deger unsuru olarak
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algilanmaya baslandi. Ekonomik alanda arz ve talep dengesini etkileyerek deger
yaratt1. Ureticilerin ve {iriinlerin artmasinin paralelinde, tiiketicilerin alternatif iiriinler
karsisindaki seciciliginin olugmasi rekabeti arttirdi. Giinlimiiz diinyasinda yalnizca
sembollerle sinirli kalmayip, bir bilgi tasiyicis1 konumuna gelerek gelisim gosterdi. Bu

gelisim markalardaki kisisellestirmeyi de beraberinde getirmistir. Tablo 5. markanin

tarihsel gelisim asamalarini 6zetler niteliktedir.

Tablo 5. Markanin tarihsel gelisim asamalari

Donem Cevresel Amacg Ornek Markanin
Degisim Gelisim
Asamasi
M.O. 200 Araglarin Zanaat  sahibi Isaretler
kullanilmast ve tiliccarlari
ticaretin tanimlamak
gelismesi
Tanimlama
M.O 476- Niifustaki artan Sahibinin Marka
M.S 1492 hareketlilik ve tanimlamak isaretleri
yasalar
16. Yiizyll  Niifustaki artan Uriin vaadini Meyhane
hareketlilik tanimlamak isaretleri
1760-1830  Uretimin Ureticiyi Isimler
endiistrilesmesi  tanimlamak
1830-1970  Kitlesel iiretim  Kalite ve islev Marka
ve dagitim bakimindan reklamlari
altyapisinin ve  tirliniin
Kitlesel farklilastirilmasi
iletisimin Farklilastirma
gelisimi
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1970-1990  Hizmet Katma  deger Marka
sektoriiniin yaratmak (Soyut = hikayeleri

gelisimi farklilagtirma)

1990’lar ve Kiiresellesme Duygusal bag Mikro
giiniimiiz ve post kurmak pazarlama etelllesiine
diinyasi modernizm

Kaynak: Roper, Stuart and Parker, Cathy (2006). Evolution of Branding Theory and Its
Relevance to the Independent Retail Sector. The Marketing Review, 6(1),5.58

2.1.3. Marka Tle Tlgili Temel Kavramlar
2.1.3.1 Marka Kimligi

Kimlik kavrami; insanlara yon, ama¢ ve anlam saglayarak hizmet
etmektedir. Bir kimsenin belirli bir kimse olmasin1 saglayan kosullarm, onun kisiligine iliskin
6zelliklerin tiimii veya bir insanin kim oldugu noktasinda kimlik bir kisi i¢in ne kadar énemliyse,
marka kimligi de isletme ve sundugu mal veya hizmete yon, ama¢ ve anlam

kazandirmasi bakimindan o derece onemlidir.

Marka kimligi 6z bir ifade ile; bir iriiniin bigiminin goriinen isaretlerinin,
reklaminin, renklerinin, ambalajinin ve mesajinin diga vurumudur. Bu mesaj, tiiketici
ile iiretici arasinda iletisimi kurar. Uriiniin tiiketiciler gdziinde nasil algilandigidir. Bu

kapsamda gii¢lii bir marka kimligi {iriniin degerini ve 6nemini artiran bir olgudur.

Marka kimligi, diger benzer triinlerden farklilagsmay1 yaratan, tiiketiciye tiriinii
sahip olma, tutarlilik ve giiven, duygusal bag, markay1 diger tiiketiciler ile paylagsma
duygularmni veren, iiretici igin ise pazarda giiglii bir konumlandirma olanagi sunan bir

kavram olarak tanimlanmaktadir.

Bir diger ifadeye gore marka kimligi, markanin kalbi ve ruhudur, marka

sahibinin markay nasil tanimladigi ile ilgilidir. Markay1 anlamli ve benzersiz kilar.

Bu konuda ¢esitli tanimlamalar vardir. Aaker a gore, isletme agisindan cesitli
faydalar sunan Ogelerin toplamimi ifade eden marka kimligi, tek boyutta ele
alinamayacak genislikte bir konudur. Bu kapsamda bir markanin kimliginin kisi olarak
degerlendirilmesinin yani sira, marka kimligini olusturan cesitli unsunlar asagidaki

gibi 6zetlenebilir.
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Marka Ismi: Marka ismi, markanm iiriin 6zelliklerini tiiketiciye
sundugu vaatlerle birlestiren, marka konumlandirma ve marka kisiligiyle
biitiinlesen bir ifade bi¢imidir (Kildar, 2000, s.239). Markanin
degerlerini ve sozlerini her tiirlii iletisim yontemiyle hedef kitleyle
bulusturmayi saglayan marka ismi, ayirt edici, soylenmesi ve anlagilmast
kolay, akilda kalic1 6zelliklere sahip olabilmesi gerekmektedir.

Sembol ve Logo: Marka sembolii, markanin gozle goriilebilen ancak
sozle sdylenemeyen kismudir. Ornegin Ferrari, marka adi; at ise onun
semboliidiir. Giiglii bir sembol marka kimligine gii¢ verir; daha kolay
taninmasini ve hatirlanmasini saglar. Logo, marka isminin ya da firmanin
sekilsel goriiniimiidiir. Iyi tasarlanmis bir logo, hem sekilsel hem de
islevsel ihtiyaglar1 kapsamaktadir (Coroglu, 2022, s.116-117).

Slogan: Slogan bir kurulus veya marka i¢in olusturulmus, markayi
tanimlama ve betimlemeye yarayan, tliketiciye ikna olmasi i¢in gerekli
mesaj1 veren, kisa kelime grubu olarak ifade edilebilmektedir.

Renkler: Renkler, tiiketicinin zihninde markanin hatirlanmasina katki
saglamakta ve markanin tiiketicide olusturmak istedigi algiyr eksiksiz
olarak olusturmaya yardimci olmaktadir. Marka renk se¢iminde belirli
kriterler goz ardi edilmemelidir. Ciinkii renklerin, tiiketiciye iletilmek
istenilen mesaj ile bir baglantis1 vardir. Bu konu ile ilgili renklerin
anlamlar1 konusunda uzmanlasmis kisiler ile calisiimahdir. Ciinkii
renkler tiiketiciler iizerinde kaliteyi ve kisinin psikolojik ihtiyaclarini
karsilama seviyesini etkileyebilecek bir giice sahiptir (Kiiniigen, 2001,
5.160)

Ambalaj/Paketleme: Gorsel bir etki yaratmak amactyla ambalaj onemli
bir yere sahiptir. Ambalaj, {iriin ile tiiketici arasindaki iletisim
araclarindan biridir. Dolayisiyla estetik agidan begenilmesi ve tiiketiciyi
cezbetmesi gerekir. Bunun yani sira iirlinii de korumalidir. Ambalaj
tasariminda  yapilamast  gereken ilk sey markanin  nasil
konumlandirildigimnin bilinmesidir. Ikincisi ise, {iriin guruplar ile ilgili
caligmalarla tiiketici beklentileri ve trendler gibi etkenler ele alinir.
Ugiincii asamada, rakiplerin ambalajlarinin bilgileri her yoniiyle analiz

edilir. Dordiincii asamada ise ambalajin tiiketiciye markanin niteligi ve
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faydalarini iletecek oOzellikleri belirlenir (Kocabas ve Yenigeri, 2005,
5.126-127).

Kapferer iginse, Isletmelerin olusturdugu markalarin dayanikli olmasi ve
degisken olan marka imajlar1 karsisinda saglam durmasi icin isletmeler tarafindan
dogru bir marka kimliginin olusturulmas: gerekmektedir. Marka kimligini alti
0zellikle agiklamaktadir. S6z konusu alt1 6zellik markanin soyut ve somut 6zelliklerini
kapsamakta ve bu 6zellikler markanin dissal ve i¢sel 6zellikleri olarak ayrilmaktadir.
Markanin hedef grubunun imaj1 olarak tanimlanan dissal 6zellikler; fiziksel goriiniim,
marka ile hedef kitle arasinda kurulan iligki ve yansima olarak ifade edilirken,
markanin kurum imajini tanimlayan igsel 6zellikler; kisilik, kiiltiir ve imaj olarak ifade
edilmektedir. Marka kimliginin alt1 6zelligi Sekil 1°de gosterilmistir (Aydin ve Aydin,
2019. 5.2537).

Sekil 10. Marka Kimligi Prizma Modeli

Fiziksel Yapi Marka Kigiligi
—————————— P — -
Marka-

TUketici Kiltdr

Wligkis

—————————— f - —— . ————— -
Yansima d Oz Imaj

Kaynak: Aydmn vd., 2019, 5.2538.

Kapferer’e (1992) gore isletmeler tarafindan gilicli bir markanin elde
edilebilmesi i¢in markanin alt1 6zelliginin biitiinciil bir bakis acisiyla ele alinmasi
gerekmektedir. Bu ozelliklerden ilki fiziksel yapidir. Fiziksel yapi iirliniin somut
ozelliklerini yansitir. Konunun basinda acikladigim gibi iiriinlin rengini, seklini ve
bicimini ifade eden tiim hususlar bu baslik altinda toplanabilir. Bu 6zellikler,
tilketicinin belirli bir markay1 digerlerinden kolayca ayirt etmesini sagladigi gibi
marka kimligi olusturmanin da ilk adimidir. Marka kisiligi, markaya kisilik ve ruh

kazandiran soyut unsurlardir. Bu 6zellik sayesinde marka, miisterilerin zihninde bir
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kisi olarak algilanir. Markay1 yasayan bir canli olarak hayal etme durumudur. Bununla
beraber “Marka bir insan olsayd: kisiligi ne olurdu?” sorusuna cevap bulunabilir.
Sorunun cevabi bu kisilik, tiriinde yapilan farkli tasarimlarla veya renk segimleriyle
ozelliklerini belirleyebilir. Ornegin McDonalds’in M’sini ele alalim. Markanin
kisiligi, tiiketici ile iletisiminde de kendini gosterir. Marka Kimligi Prizmasi’nda yer
alan bir diger 6zellik kiiltiirdiir. Marka bulundugu cevreye gore bir iletisim ve iiriin
tasarimi seger, bunun sonucunda da marka potansiyel miisteriler tarafindan daha ¢abuk
benimsenir. Ornegin Coca Cola bir Amerikan markasidir. Ancak buna ragmen
Tiirkiye’de Tiirk toplumunun degerleri dogrultusunda, 6zellikle Razaman aylarinda
iftar sofralariin vazgeg¢ilmezi olarak reklamlarda aranan bir igecek durumundadir.
Dordiincii 6zellik marka- tiiketici iliskisidir. Markanin tiiketici ile kurdugu potansiyel
iligkiyi ifade eder. Bu tiir anlamh iliskiler dayanikli ve saygin bir marka kimligi
olusturmanin giiclii bir yoludur. Markanin yansima 6zelligi ise miisterinin imajini
ifade eder. Marka imaj1 ayr1 bir baslik atinda detayli incelenmistir. Ancak Kapferer’e
gore markanin belirli bir hedef kitlesinin olmasi sonucunda miisteri imaji
kendiliginden olusacaktir. Az dnce verilen 6rnekte coca cola yillardir geng nesillerin
sevdigi bir i¢ecek olarak tiiketici beyninde yer edinerek belirli bir kitle olusturmustur.
Son olarak 6z imaj 6zelligi ise markayla karsilastirildiginda tiiketicinin kendini nasil
gordiigliyle alakalidir. Yani markayr kullanan miisterilerin kendi imajlarina iligkin

diisiincelerini ifade etmektedir (Aydin vd., 2019, s.2538).

2.1.3.2 Marka Kisiligi

Bir bireyin kisilik 6zellikleri olabilecegi gibi, markalarinda kisilik 6zellikleri
olabilmektedir. Marka Prizma Modeli’'ni agiklanirken marka kisiligini, markay1
yasayan bir canli olarak hayal etme durumu olarak tanimlamistik. Bu kapsamda 6zii
itibariyle marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak oldukca basit bir
sekilde tanimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markay1 cabucak tanimlayip ifade
edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir. Marka kisiligi markanin insansi yiizii
olarak agiklanmakta ve tiiketicinin mal/hizmet ile marka kisiligi arasinda baglanti
kurarak, markaya kendi zihninde canlanan ifadeler yiiklemesiyle markay1 diger

markalardan ayirt etmesi ve kullanmasi s6z konusudur (Uztug, 2003, s.41).

Marka kisiligi de, insan kisiliklerine benzer olarak giiven, 6nemsenme, heyecan
verici olma, ilham verici olma ve temel degerler gibi unsurlar igerisinde

barindirmaktadir (Uztug, 2003, s.42). Hedef kitlenin davraniglarini 6grenip
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Ozelliklerini belirledikten sonra, markanin onlarin zihninde nasil konumlandirilmak

istendigi onemli bir husustur.

Bu konuda Aaker'm 1997'de Journal of Marketing Research'te yayinladigi
marka kisiligi modeli, tlizerinden bunca yil gegmesine ragmen, hala gecerliligini

koruyan bir marka modelidir.

Sekil 11. Marka kisiligi boyutlari

MARKA KiSILIGI

Seckinie

Pratik Atilgan Giivenilir Ust Sinif Dissal
Aile Yonlii Modermn Caliskan Cazibeli Maskiilen
Miitevazi Heyecan Verici || Emin Gaosterish Batihi
Diiriist Canhi Zeki Sevimli Giiglii
Samimi Sogukkanh Bilimsel Feminen Sert
Gergek Geng Kurumsal Diizgiin

Saglam Hayalgiicii Olan [J Basarili

Orijinal Essiz Lider

Neseli Cagdas Uzman

Duygusal Bagimsiz

Arkadas Canlis1 J Giincel

Kaynak: Aaker, (1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal Of Marketing Vol: 34,
No:3, s.352.

Jennifer Aaker’in 1997°de yaptig1 calismaya gore, marka kisiliginin bes temel
boyutu vardir (Dursun, 2019, s.86). Bu boyutlar ve boyutlarin altinda yer alan
degiskenler sekil 2° de gdsterilmistir.

Aaker'in marka kisiligi modeli, tiiketicilerin markalar1 nasil algiladiklarini,
markalarin kisiliklerinin nasil haritalanabilecegini belirleyen bir dizi kisilik 6zelligi
sunan bir pazarlama modelidir . Aaker, yaptig1 arastirmalarin ¢iktist olarak, marka

kisiliginin temelinde bes boyut oldugunu belirtir (Dursun, 2019, s.86).

» Samimiyet: Bu sekilde nitelendirilen markalara 6rnek olarak Diinya
markalarindan Kodak, Nestle ve Coca Cola’y1, Tiirkiye’den de Komili
ve Solo’yu verilebiliriz.

» Cosku: Bu sifata da 6rnek olarak Diinya markalarindan Absolut, Diesel,

MTYV, Benetton’u, Tiirkiye’den de Hazir Kart’1 verilebilir.
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» Ustalik: Bu sifata diinyadan CNN ve IBM’i, Tiirkiye’den de Argelik’i
verebilir.

» Seckinlik: Bu sifata diinyadan Mercedes ve BMW’yi Tiirkiye’den de
Vakko ve Beymen'’i verebilebilir.

» Sertlik: Bu sifata da diinyadan Marlboro ve Nike, Tiirkiye’den de BMC

ve Derby ile drnekleyebiliriz.

Marka kisilik modelleri ¢ergevesinde marka kisiligini inga etmis olan markalar,
bu kisiligi tliketicilere pazarlama aktiviteleri ve aslinda miisteri ile iletisime gegilen
her noktada yansitirlar. Markalanmig bir {irliniin satin alinmasi ve kullanilmasi
insanlarin kisiligini ve yagam tarzini ifade etmek icin bir ara¢ olmaktadir. Tablo 1’de

bu konudaki farkli 6rnekleri de inceleyebiliriz.

Tablo 6. Marka kisilik 6zellikleri

MARKA KiSIiLiK OZELLIiGi VE
ISLEVLERI

Levi’s Kasif. Ozgiirliigii korumak

Harley-Davidson Asi. Kurallar1 yikmak

Ivoiy Masum. Inanc1 korumak ve tazelemek

Miller Lite Eglenceli. Soytar1

Wendy’s Siradan Adam. Halinden memnun
olmak

Kaynak: Global Enstitii, https://globalenstitu.com/konu/markanin-Kkisiligi/ gelistirilmistir.

2.1.3.3. Marka Imaji

Marka imaji, geleneksel olarak marka ile iligkili olarak bilinen en temel
kavramlardandir. Markalara tiiketici tarafindan atfedilen marka kisiliginin isletmeler
tarafindan belirlenmesi, marka kimliginin olusturulmas1 kapsaminda yapilan
faaliyetlerin, tiiketicilere yansimalar1 marka imaji olarak ifade edilmektedir.
Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o marka ile ilgili

imaja sahip olmaktadirlar. Dolayis1 ile marka imaj1 bireylere gore farklilik gosterebilir
(Chai, 2008, s.239).

Marka kimliginin tiiketici algisindaki yansimasi olarak ifade edilen marka

imajin1 pazarlamacilar ve tiiketiciler arasinda iletisimin/diyalogun bir ¢iktis1 olarak
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gormek miimkiindiir. Bir baska ifadeyle, isletme ile tliketici arasindaki iletisimin

sonucudur (Yeygel ve Yakin, 2007, s.106)

Marka imaj1, markanin; tiiketiciler, paydaslar, rakipler vs. nezdindeki duygusal,
estetik ve reel (maddi) izlenimlerinin biitiiniidiir. Insan zihninde farkli soyut alanlara
yonelik meydana getirilen cagrisimlar, kisilerin deneyimleri sonucu dogrudan veya
reklam, halkla iliskiler gibi iletisim araclari yoluyla olusur ve imaji meydana
getirmektedirler (Babiir, 2010, s.88). Meydana gelen imaj, tiiketicinin satin alma

kararini etkiler. Markanin pazardaki konumunu belirlemesi agisindan da 6nemlidir.

Tiiketiciler iirlinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve
tiriinden ¢ok imaj1 satin alirlar. Marka imajt ile iirlin imaj1 kavramlari arasinda baglanti
olmasina ragmen, temel bir farklilik s6z konusudur. Uriin imaji ile belirli bir iiriin
grubuna yonelik tiiketicideki tutum ve diisiinceler ac¢iklanirken, marka imaj1 ile {iriin
grubu i¢indeki belirli bir markaya yonelik anlam ve degerler ifade edilmeye calisilir
(Odabas1 ve Oyman, 2003, s.373). Marka imaj1 genellikle tiiketicilere markadan
bahsedildiginde akillarina gelen, hatirladiklar1 ilk kelime veya sembol ya da resim
nedir sorusunun cevabidir diyebiliriz. Cevap c¢esitlendikge marka imaji1 diiser. Bu
konuda yapilan bir ornek bir arastirmadan bahsedebiliriz. ABD’de Baylor Tip
Okulu’nun nérologlarindan Read Montague, 2003’te laboratuarinda bir grup gence
ilging bir deney uyguladi. Tiim genclerin gozlerini kapamalar1 ve Pepsi i¢gmelerini
istedi. Ardindan MR (Manyetik Rezonas Goriintilleme) ile beyin hareketlerini
inceledi. Genglerin beyinlerinde Pepsi’nin tadina karsi acik begeni sinyalleri gordii.
Ancak, ardindan ellerine Pepsi ve Coca Cola siseleri verip, “Hangi tadin hangi
markaya ait?” diye soruldugunda aldig1 cevap sasirtictydi. Coca Cola’nin genclerin
zihinlerine yerlesen marka imaji objektif goriislerini perdelemistir (“Iyi Markanm 7
Yeni Kurali”, 2005). Dolayisiyla iyi marka olmanin bir yolu da marka imajinin

saglamligindan gecer.

Bir marka hakkinda tiiketiciler giiniimiiz bilgi ¢caginda neredeyse biitiin bilgilere
ulagabilmektedirler. Bu bilgi yigini, marka imajinin ¢ok boyutlu bir yapist oldugu
savin1  giiclendirmektedir. Tiiketiciler ¢ok boyutlu ve derinlemesine inceleme
yaptiklar1 markalar hakkinda satin alma kararlar1 vermektedirler. Nitekim marka
imajinin da tiiketicilerin {irlinleri degerlendirmeleri tizerinde etkili olan bir olgu oldugu

bilinmektedir.
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Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak
tanimlanabilir. Markanin kendisi, logosu, ambalaji, satig yeri ve tanitim faaliyetleri
gibi bir¢ok unsur bu biitiinciil yaklagimin igerisinde yer almaktadir (Peltekoglu, 2001,
5.292)

Bir marka imaji, o markanin giiglii veya zayif noktalari, olumlu ve olumsuz
yanlar1 gibi cogunlukla kontrol edilebilir tiiketici algilarinin bir araya gelmesidir. Bu
algilar markayla dogrudan veya dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla
olusur. Dolayisiyla tiiketicilerin algilar1 imaj1 olusturur. Algilar degistikce imaj da

degismektedir.

Giiglii marka imajina sahip olan firmalar incelendiginde bu imajlarin bilingli
pazarlama cabalar ile uzun vadede olusturuldugu gézlemlenmektedir. Bir¢ok marka
giiniimiizde  iletisim  kanallar1  lizerinden ¢esitli  pazarlama  stratejileri
uygulamaktadirlar. Bununla beraber markaya ait olumlu imaj yaratilmasi igletmelerin
rakiplerine karsi tercih edilme olasiligim1 artiracaktir. Olumlu marka imaji

yaratabilmek icin ¢esitli unsurlardan yararlanilmaktadir (Yilmaz, 2011, s.16):
Pazarlama karmasi unsurlari;

» Mamul,
» Fiyat,

» Tutundurma-Biitiinlesik pazarlama iletigimi,

Gorsel unsurlar;

> Renkler,

» Tasarim,
Isitsel unsurlar;

Diger unsurlar;

» Koku,
» Tat,
» Dokunus

2.1.3.4. Marka Degeri
Marka imaj1 ile dogrudan iligkili bir kavram da tiiketicilerin iirlin ya da hizmet
ozelliklerine yiikledigi kisisel deger olarak tanimlanan marka degeridir.
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Marka degeri ile marka ve miisterilerin iiriin ve {irlin performans: hakkindaki
hissettikleri ve algilar1 ortaya ¢ikmaktadir. Gliglii bir markanin degeri, = markanin

tiikketici tercihini ve sadakatini yakalayabilme giiciinii géstermektedir.

Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z
konusu deger olumlu izlenimler nedeniyle iirliniin ve isletmenin pazardaki degerini

isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir (Alkibay, 2022, s.11).

Isletmelerin, tiiketiciler goziindeki giiclii marka degeri, tercihleri, satislari, kari

ve pazar paymi etkilemekte, bu durum da marka degerinin etkilenmesi anlamina

gelmektedir (Odabast vd., 2003, s.373).

Marka degeri, tiiketici acisindan bakilmasi ve degerlendirilmesi gereken bir
konudur. Ciinkii tiikketiciler marka konusunda yorum yapmakta, markaya kars1 baglilik
duymakta ve bunun sonucu markaya deger yiiklemektedir. Tiiketici bakis a¢isini temel
alan yaklagimlarin marka degeri yaratmada daha etkili sonuglara ulasabilecegini

sOylemek miimkiindiir (Tasgin ve Tekin, 2007, s.449).

Giiniimiize kadar uzanan tiiketici temelli marka degeri g¢alismalarinin alt
yapisini, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan yapilan ¢alismalar olusturmaktadir.
Aaker ve Keller calismalarinda yer alan tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 bir¢cok

arastirmaci tarafindan yaygin olarak kullanilmistir.

Aaker , tiiketici temelli marka degerini, marka sadakati, marka bilinirliligi,
algilanan kalite ve marka ¢agrisiminin toplamini, tiiketicinin bu markaya atfettigi
deger olarak ifade etmistir. Literatiirde, ¢ok boyutlu olan tiiketici temelli marka degeri
bir¢ok kez arastirilmistir. Ancak bu konuda, Aaker’in (1991) gelistirdigi model, en
yaygin olarak kullanilan modeldir.. Aaker tarafindan gelistirilen model, sekil 3°de
gosterilmistir. Bu ¢alismada da, marka degeri kavrami Aaker’in ¢alismasina paralel
olarak dort boyuttan olusan yapi1 olarak kavramsallastirilmistir. Marka ismi
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka sadakati marka
degerini olusturan boyutlardir (Ayas, 2012, s.166-170). Bu dort belirleyici boyut
kapsaminda, Aaker’m modelini degerlendirirken, marka degerini olusturan her

boyutun birbiri ile iliskili ve etkilesimli oldugunu g6z ardi etmemek gerekmektedir.
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2.1.3.4.1. Marka Farkindah

Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak tanimlanan marka farkindalig
marka degerinin Onemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, markayr tanima ve
markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi, potansiyel
alicinin markanin belirli bir {irlin kategorisine ait oldugunu tanima ve hatirlama
yetenegidir (Ayas, 2012, s.169). Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka taninmayan
bir markaya kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Markal1 {iriiniin tercih sebebi marka
farkindaliginin bir sonucudur. Taninmayan ve marka farkindalig: diigiik markalarin
tiikketiciler tarafindan tercih edilme sanslar1 da ¢ok diistiktiir. Tiiketicilerin tanidiklar1
markaya iligkin daha rahat tavir almalari, tanidiklart markaya kars1 giivenleri ve kalite
varsayimlari, onlarin satin alma davranigina temel olusturmaktadir. Dolayisiyla marka
farkindaligi kavrami, marka degerinde etkin bir boyut olarak rol oynamasina neden

olmustur.

2.1.3.4.2. Marka Sadakati

Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 sadakat diizeyi marka degerinin en 6nemli
boyutunu olusturmaktadir. Sadakat diizeyi yiiksek miisteri temeline sahip olan
markalarin degeri de yiiksektir. Marka sadakati, bir markaya kars1 tiiketicinin olumlu
tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli olarak belirli bir markay: satin alma niyeti
tagimasi olarak tanimlanmaktadir (Ayas, 2012, s.167). Markaya kars1 davranissal
tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve markay1 degerlendirme gibi psikolojik bir
stirectir. Gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve marka davranislarinin belirleyici
faktorti, daha genel bir ifadeyle, iiriiniin tekrarlanan satin alimlarina ait olumlu mesaj

yayimudir.

2.1.3.4.3. Marka Cagrisimlari

Marka degerini olusturan diger bir boyut da giiglii marka ¢agrisimlaridir. Marka
cagrisimlari, tiiketiciler icin markanin anlamini igeren ve tiiketicinin hafizasinda yer
alan marka bilgi alanina bagl markayla ilgili bilgi alanlaridir. Bu kavram 6zellikle
pazarlamacilar ve tiliketiciler i¢in olduk¢a Onemlidir. Pazarlamacilar markayi
farklilastirma, konumlandirma, marka genisletme uygulamalarinda, markaya karsi
olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir markay1 satin alma ve kullanmanin
saglayacagi faydalar1 6nermede marka ¢agrisimlarini kullanmaktadirlar. Tiiketiciler
ise marka cagrisimlarini; hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek, organize

etmek, hatirlamak ve satin alma kararina yardimci olmast i¢in kullanmaktadirlar
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(Ayas, 2012, 5.168-169). Bu tanimlamalar 1s18inda marka ¢agrisimlari i¢in, hafizada
markaya yonelik olan bilgilerin biitiinii ifadesi sdylenebilir. Tiiketicideki satin alma

karariyla birlikte, hafizanin da 6tesinde bir giice sahiptir.

2.1.3.4.4.Markadan Algilanan Kalite

Kalite, hedef kitlenin istek ve gereksinimlere uygunluk ve beklentilerin
karsilanmasi temellerine dayandirilabilir. Algilanan kalite, tiiketicilerin, rakipleri géz
Oniine alarak olusturduklar1 alternatif markalarla, mevcut markanin gorece algi kalite

diizeyini belirlemesini ifade eder (Dereli ve Baykasoglu, 2007, 5.96).

Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip
markalardan farklilagmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir. Uriiniin
gercek kalitesi degildir fakat tiiketicinin tirlinii siibjektif olarak degerlendirmesi
sonucunda iriliniin performansinin {stlinliigli veya mikemmelligi hakkindaki
yargilaridir (Ayas, 2012, s.169-170). Markanin 6zellikleri hakkinda detayli bilgiye
sahip olunmadigi durumlarda bile, genellenmis bir kalite algisi markanin
degerlendirilmesinde ve tercih edilmesinde 6nemli rol oynar. Ayrica, marka sadakati,

fiyat artiglar1 ve marka yayimlar1 agisindan da belirleyici unsurdur.
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Sekil 12. Tiiketici temelli marka degerini olusturan unsurlar

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmas:

Kaynak: David Aaker,Managing Brand Equity, The Free Press, New York, USA.1991.,s.

68.

2.1.4.Markanin Onemi

Marka Fcan Avantaj
Sadakati P Yeni Tiaketiciler Cekmek
e Bilimirhlik yaratma
T ® Guavence
U
K
E
5
i Marka Asinalik — Hoglanma
C Bilimidilizi [ Saglambik/ Baghlk lsareti
i _ Degerlendinlecek Marka
&
E
M
E
L
L
i :
Satin Alma Nedem
Farkhlasma/ Konum
M Algilanan | 5| Fiyat
A Kalite Marka
R Genigletmelen
K
A
D Bilgiyi
E Islemeye/
G Marka Hatrflamava
E Cagnigimlan 1 Yardim
R Farkhilasma /
Konum
i Olumlu Tutum /
Duvgular

Tiketicive Deger
Sunma

- Saun Alma
Karanndaki Giiveni

» _ Kullanim
Memnuniyeti

- Gehistirerck Taketiciyel
- Deger Sunar

Isletmeve Deger
Sunma

- Pazarlama -
Programlanmn
Etkinligt ve
Verimliligi

- Marka
Sadakatini
Fiyatlan /
Marjlan

- Marka
Genigletmelerini
- Tican Avantaj
- Rekabet
Avantaj
Gelistirerek
Isletmeve Deger
Saglar

Markanin 6nemi isletmeler agisindan ve tiiketiciler agisin ayr1 olarak ele

alinmasi1 gerekmektedir.

2.1.4.1 isletme Acisindan Onemi

Marka kavrami tiiketicinin tekrarlanan satin alma davranislart ile satig
rakamlarinin arttirilmasi, promosyon maliyetlerinin azaltilmasi ve ayn1 anda firmanin
rekabete kars1 direng gosterebilmesine yardimci olur. Marka yaratma baslig1 altinda

konuyla ilgili detaylandirma yapilacaktir, ancak deginmeden ge¢ilmemesi gerekir.
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Marka yaratma islevi oldukc¢a uzun ve disiplin isteyen bir siiregtir. Daha sonrasinda
isletmeye karli bir yatirim olarak feedback saglamaktadir. Talep yaratmada, markaya
baglilik yaratmada, markay1 aracilara ¢ekmede, treticilerin piyasaya yeni mallar
siirerken zorlanmamasinda biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle marka talep yaratmada
isletmenin isminden ve iiriiniin niteliklerinden daha etkili olur. Argelik, Nike, Xiaomi
gibi markalar firmalarin aktiflerinden daha da degerli durumuna gelmislerdir. Bu
markalar ve baskalari, iiriin kalitesi gibi birgok 6zellikle pozitif algi yaratmislardir.
Pozitif cagrisimlar gibi negatif durumlarla da karsilagilabilir. Dolayisiyla marka,

tutundurma ve talep yaratmada 6nemli bir yere sahiptir (Tek, 1999, s. 357).

Y Onetimin gliglii ve planlamanin iyi yapildigi markalar, tiiketici memnuniyetini
de beraberinde getirir. Boylece ortaya tiiketici baglilig1 ¢ikar. Bu baglilik satislarin
artmasini ve buna paralel olarak finansal anlamda markanin isletme degerini de
arttirmasint da beraberine getirmektedir (Sahinkog, 2005, s.29). Dolayisiyla iyi ve

dogru marka ile tiikketicide isletmeye baglilik yaratilmaktadir.

Tiiketiciler tarafindan taninan ve bagliligi olusan, ayn1 zamanda pazarda da
basarili olan markalar yeni iirlinler i¢in ortam yaratarak; ayni marka ismi altinda yeni
iiriinler pazarlayabilir (“Uriin Hatt1 Uzantis1”, 2016). Bdylece tiiketiciler tarafindan bir
iirlin veya markaya karsi1 gelistirilen pozitif imaj, diger tirlinlere veya yeni tirlinlere de
transfer edilebilmekte ve 6nemli bir etki yaratmaktadir. Satis kayb1 tehlikesi bu sekilde
Onlenebilir. En iyl Ornekler arasinda Xiaomi gosterilebilir. Pozitif imajin1 diger

iirlinlerine aktararak basar1 kazanmstir.

Marka sayesinde talepte istikrar saglanir ve boylece siparisler de belirli bir
diizene girer. Siparisleri karsilama maliyetleri de an alt seviyeye diiser (Bediik, 2003,

s.1). Siparisler kolaylikla islenir ve izlenir.

Markanin tarihi gelisiminde hukuksal anlamda yasanan gelismelerden bahsettik.
Bunlarla beraber, bir marka sicile kayit edildigi takdirde yasallasir ve yasal koruma
saglar. Markanin tescili, hem farkli veya daha diisiik kalitedeki iiriin veya hizmetler
icin ayni ayirt edici isareti kullanan kotii niyetli kisilerin meydana getirdigi haksiz
rekabeti engeller hem de markanin taklit edilmesine kars1 yasal koruma saglar (“‘Sinai
Miilkiyet Kanunun Uygulanmasina Dair Y 6netmelik”, 2017). Yeni rakiplerin piyasaya

girmesine karsi yasal korunmanin saglandigini sdyleyebiliriz.
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Marka, isletme sahibine, araci kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalar1
ve farkli aracilarin {irtinii farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimer olur.
Ornegin tiiketiciler ayn1 kalitede olan iki iiriinden taninmis markali olana, marka

isminden dolay1 daha fazla 6demeye raz1 olmaktadirlar.

Marka, isletmenin iiriinii oldugu i¢in risk ve kar ayni1 zamanda rekabet avantaji
bakimindan anlamli bir degere ve Oneme sahiptir. Bu noktada marka ve iiriin

arasindaki farka deginmekte fayda olacaktir.
2.1.4.1.1 Marka ile Uriin Arasindaki Fark

Uriin belirli bir ihtiyacin karsilanmast icin pazara sunulan her tiirlii mali kapsar.
Ureticiler kendi iiriinlerini diger iiriinlerden ayirmak igin ayirici isaretler kullanr.
Buna yonelik yapilan her adim markay: ifade eder. Marka iiriinden daha kapsamlidir.
Her marka bir tiriinle iliskilidir ama her iiriiniin bir markas1 yoktur. Ya da her
markanin i¢inde bir {iriin vardir., ama her {iriin bir marka degildir de diyebiliriz.
Markay1 tanimlaya yonelik cabalar da, aslinda, bir anlamda markay1 iirlinden
ayristirma arayiglaridir. Zira, marka eskiden sadece logo ve bir iirliniin ya da bir
sirketin adiyken, bugiin {iriin adlarindan ayr1, benzersiz kimlikleri ve kaliteleri
kapsar. Walter Landor’un dedigi gibi: “Uriinler fabrikalarda iiretilir, markalarsa
zihinlerde” (Simon, ¢ev: Mesci, 2003, s.15). Tablo 3’te marka ve iiriin arasindaki

farkliliklar1 ortaya koymaktadir.

Tablo 7. Marka ve {iriin arasindaki farklar

URUN MARKA

Uretilir. Yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Algidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya Kalicidir. Degigstirilmesi ve

gelistirilebilir. Gegicidir. gelistirilmesi iiriine gore daha zordur.
Sonsuzdur.

Fiziksel fayda saglar. Somuttur. Duygusal bilesenleri vardir. Soyuttur.

Rasyoneldir. Bir kisilige sahiptir.

Kopyalanabilir. Benzersizdir.

Kaynak: Aktuglu vd., 2013, s.15 gelistirilmistir.
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2.1.4.2.Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Tiketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait olduklar1 sosyal ¢evre,
arkadas gruplarn veya reklamlar aracilifiyla degerlendirmeyi 6grenir. Bu etkilesim
icinde tiiketici, mal veya hizmetin markasina bir anlam yiikler ve satin alma karar
siirecini yine bu markayla kolay hale getirir. Bu kapsamda markanin tiiketiciler
acisindan en 6nemli 6zelligi, tiiketicinin satin alacagi mal veya hizmeti belirlemesine

yardimc1 olmasidir (Odabasi vs., 2003, 5.360).

Marka isimleri tiiketiciye giiven verir. Ayn1 zamanda {riiniin kalitesi hakkinda
bilgi vererek, iade siireglerinde kolaylik saglamaktadir. Giivenirlik, iiretici ve tiiketici
arasindaki etkinligi arttirarak, {iriiniin taninmasinda ve tercih edilmesinde de biiyiik

Oneme sahiptir.

Onceden tercih edilen markalar, sonraki alimlarda tutum ve inanglar etkiler.
Tiiketici ayni iriinii tekrar almak istediginde, marka nedeniyle isteklerine kolayca

ulasabilir.

Tiiketici icin markali iirlinler, markasiz iirlinlere oranla ¢ok daha kalitelidir.
Markalar arasindaki rekabet, tiikketiciyi her zaman daha kaliteli olana itmektedir. Bu
durum iiretici iginde gecerlidir. Uretici, iiriinlerinin digerlerinden farkli olmasini

isterken, {irtinlerin kalitesini de giderek diizeltir.

Marka, tiiketiciler i¢in birgok anlam tagimaktadir. Ozgiinliik ve sahiplenme ile
tilkketici beynine konumlanir. Tiketici beyninde, en basit bir 6zellik bile markayla
eslesebilir. Sahiplenilen markay1 tiiketicinin beyninden c¢ikarmak ¢ok zordur.
Dolayistyla ilk olmanin 6nemi biiyiiktiir. Bir tiriiniin tiiketicinin zihninde belirli bir
konuma oturmasi, gliven ve kaliteyi ¢agrigtirarak o {irlinii dncelikli tercih sebebi
yapmaktadir. Bu tamamen tiiketici beyninde markanin nasil konumlandirildigiyla
alakali bir durumdur. Marka imaj1 ve marka kimligi gibi kavramlarin devreye girdigi
bu gibi durumlar, devamlilik arz eden davranis bigimleridir. Iyi bir sekilde belirlenmis
ve tliketiciye yansitilmig olan marka kimliginin, tiiketici beyninde olumlu bir marka
imaj1 yarattigin1 sdylemek miimkiin olur ("Markanim Tiiketiciler ve Isletmeler I¢in

Onemi”, 2019).

Tiketici psikolojisi a¢idan baktigimizda aligveris bireyin kendisini anlatma
yolarindan biri ve biliyoruz ki her aligveris yalnizca ihtiyagtan dolay yapilmiyor. Satin

aldigimiz her iiriin kendimizi ifade etmemize katkida bulunuyor. Marka yalnizca
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market raflarinda, vitrinde ya da reklamlarda izledigimiz bir {iriin olmanin da 6tesinde,
beynimize isleyen ve her satin alma aninda bilingaltimiz tarafindan yonlendirilen bir
biitlindiir (Davutoglu, 2000, s.46). Bununla beraber, tiiketici bir {iriinii sirf iyi bir
markaya ait oldugu i¢in onu almak isteyebilir. Dolayisiyla pazardaki rekabetin yaninda
tiiketiciler arasinda da bir rekabetin s6z konusu oldugu bir gercektir. Her tiiketici,
liriiniin en iyisine yani en iyi markali lirtine sahip olmak ister. Tablo 4’te konuyu net

bir bicimde 6zetlemektedir.

Tablo 8. Tiiketici agisindan markanin 6nemi
Marka, tiiketicilerin istedigi iiriinii kolayca bulur.
Tiiketicilerin korunmasini saglar.
Tiiketicilerin arastirma faaliyetlerini azaltir.
Tiiketiciyi tatmin eder.
Deger yaratir.
Tiiketiciyle isbirligi olusturur.
Giiven ve kalite algisim arttirir.

Kaynak: Markanin Tiiketiciler ve Isletmeler I¢cin Onemi”, 2019, Erisim Adresi:
https://www.brandingturkiye.com/markanin-tuketiciler-ve-isletmeler-icin-onemi/

gelistirildi.
2.1.4.3. Perakendeciler Acisindan Onemi

Perakendecilik tanim olarak, mal veya hizmetlerin nihai tiiketiciye, kisisel veya
ailevi kullanimlart i¢in veya evleri i¢in, satilmasini igeren faaliyetler biitliniidiir.

Perakendecilik dagitim siirecinin son asamasidir (Berman ve Evans, 1995, s.4).

Perakendeciler siirekli degisen is kosullar1 nedeniyle daha karmagsik bir yapiya
biuiriinmektedirler. Tiiketicilere en iyi ve tiim se¢enekleri sunmak icin bir¢ok markay1
blinyesinde bulundurmak ve yonetmek durumunda kalirlar. Bu kapsamda
perakendeciler tutarl iiriin kalitesi, zamaninda teslim ve kredileme gibi konularda
tireticilere baglidir. Bu ylizden taninmig, giivenilir markalar perakendecinin
ihtiyaclarini cevaplamada tercih edilmelidir. Markanin, perakende zinciri i¢in merkezi
bir satin alma saglamasi bakimindan 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz. Bununla beraber

Iyi bir marka ismi, satin alma noktasinda tiiketicinin kararini etkileyebilmektedir.
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Bilinen ve gilivenilen markalar iyi bir teshir ile diger markali iiriinlere gore rahatca
secilebilmektedir (Leblebici, 2005, s.16). Bu kapsamda marka, perakendeciler i¢in

satis noktasinda fark edilmeyi kolaylagtirir.

2.1.5. Marka Cesitleri

Bir mal ya da hizmete marka ismi verilirken, isletmeler o iriinii kendi
isletmelerinin ismiyle mi, aracilarinin ismiyle mi yoksa iirliniin kendi ismiyle mi
markalayacaklarina karar vermeleri gerekir. Isletmeler genel olarak bes farkli

secenekten yararlanabilirler.
2.1.5.1.Uretici Marka

Uretici markas1 adindan da anlagilacagn iizere iireticiler tarafindan
olusturulmaktadir. Uretici markas1, iiriiniin markasinin o {iriinii iireten isletme
tarafindan ad verilmesi seklidir. Genellikle liretici markalar1 dagitim, tutundurma ve
fiyat kararlariyla ireticinin kendisinin ilgilendigi, iireticinin gelistirdigi ve sahip
oldugu markalardir. Ornegin IBM, Sony birer iiretici markalaridir (Aktuglu vd., 2013,
s.22). Ureticiler kendi markalarina karar verdikten sonra, olusturduklari markalar:

nasil markalayacaklarina karar vermeleri gerekir. Bunlar (Ciftgi ve Cop, 2007, 5.75):

» Aile Markasi: Aile markasi, isletmenin sahip oldugu tiim {riinler igin
tek bir marka ismin kullanilmasi seklidir. Yani, herhangi bir isletme ya
da birlik ismi olmadan, birden fazla kategoride ayni marka isminin
kullanilmasidir. Aile markasini segen isletmeler, yeni iriinlerin
tanitilmasi i¢in yliksek maliyetlere katlanmazlar. Ciinkii aile markali
triinlerini de destekleyebilir. Ancak buna karsilik bireysel iirlin
basarisizliginda, isletme iiniiniin kot bir sekilde etkilenmesi gibi bir

olumsuzluga da sahiptir.

> Bireysel Marka: Isletme tarafindan satisa sunulan farkli {iriinler icin ayr1
markalarm kullanilmasidir. Ornegin, Procter&Gamble isletmesi her bir
iirlinlinii ayr1 ayr1 olarak markalar; Tide, Bold, Cheer, Duz, Solo gibi.
Bireysel marka isminde isletme pazarladigi tiim yeni iriinlerine, ayri
birer isim vererek {iriin hattinda ¢cok sayida markaya sahip olur. Boylece
bir markadaki basarisizliga karst onlem almis olur. Uretici firma bu

strateji sayesinde dagitim noktalarinda ve satis sunum yerlerinde
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rakiplerine Ustiinliik saglayabilmektedir. Bireysel markalama sayesinde
isletme farkli pazar boliimlerine farkli marka isimleriyle girebilir ve daha
fazla sayida miisteriye ulasir. Ancak bu kendi {iriinleri arasinda gereksiz
yere rekabete yol acabilir. Bu sebeple her bir marka isminin, birbirleriyle

optimal bir uyum gerceklestirmesi gerekir (Ciftci vd., 2007, s.75).

> Hat(Dizin) Aile Markasi: Isletmenin, tiim {iriinler i¢in degil de, sadece
satislarinda ya da fiziksel 6zelliklerinde benzerlikler olan 6zel hat/dizin
igerisindeki {riinler i¢in aile markasinin ya da aym marka isminin
kullanilmas1 seklidir. Ornegin, General Motors’a bagli, Chevrolet,

Pontiac ve Cadillac otomobil hat/dizinleri vardir (Cift¢i vd., 2007, s.75).

Sekil 13. Hat (Dizin) aile markas1 6rnekleri
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Kaynak: https://www.haldunyildiz.com/marka-ismi-bulma/
2.1.5.2.Arac1 Marka (Ozel Etiketli Marka)

Ureticiler genellikle {iriinlerini kendi marka isimleri altinda satmayi tercih
etmektedirler. Ancak 6zel etiketli markalama kavrami son zamanlarda gozle goriiliir
bir sekilde onem kazanmaya baglamistir. Bunu nedeni perakendeciler gibi dagitim
kanali iyelerinin, kendi marka isimleri ya da etiketleriyle iiriinleri satmak
istemelerinden kaynaklanmaktadir. Araci markasi ya da magaza markasi olarak da
adlandirilabilir (Ciftei vd., 2007, s.75). Gelistirilen marka adi, perakendeci isletme ile
ayni ada sahip olabilir. Ornegin Migros Piring, Kipa Pecete gibi. Perakendeci

isminden bagimsiz olarak yeni bir marka adinin olusturulmasi durumu da s6z konusu
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olabilir. Migros’un Viva, Bim’in Le’Cola, Gratis’in Beaulies.markalar1 araci

markalara 6rnek gosterilebilir.

Sekil 14. Araci marka 6rnekleri

!H

Kaynak: https://www.migros.com.tr/viva-ekonomik-pecete-100-yaprak-p-1d9a2dc

Kaynak: https://www.icerir.com/le-cola-icindekiler-kalori-besin-ogeleri.html

Kaynak: https://www.ortakalan.org/gonderi/30218

2.1.5.3. Lisans Marka

Bazi isletmeler, diger iireticiler tarafindan olusturulan isim veya sembollerin
lisansin1 almak yoluyla mal ya da hizmetlerini markama yolunu se¢mektedirler. Bunun
sebebi ¢ogu iireticinin, kendi marka isimlerini olusturmalarinin biiyiik maliyet ve
zaman gerektirmesinden kaynaklanmaktadir (Ciftci vd., 2007, s.75). Bu sekilde

isletme hem o markanin tecriibesinden hem de iiniinden yararlanabilmektedir.
2.1.5.4. Ortak Marka

Ortak markalama; iki farkli isletmenin marka isimlerini ayni tirtinde kullanmasi
seklidir. Ortak marka iiretim veya hizmet isletmelerinden olusturduklari birliklerin mal
veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglar. Bu
tiir markalar “birden ¢ok isletmenin adina tescil edilmis, markanin her bir sahibinin,
markanin tiimii izerinde, markanin diger sahipleri ile ayni nitelikteki haklari ile sinirl
bir sekilde ancak bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir (Cift¢i vd., 2007, s.75).
Cesitli ornekleri asagidaki gibidir (“Ortak Marka Nedir?”, 2021):

» Taco Bell’s Doritos Locos Tacos: Yum! Brands, Inc. ve PepsiCo istiraki Frito-

Lay, Inc.

» Nike, Atletik techizatta aktivite izleme teknolojisini iPhone uygulamalar1 ve

Apple Watch ile birlestirildi: Nike Inc ve Apple Inc
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» Uber siirliciilerinin seyahatler sirasinda kullanmak iizere Pandora ¢alma

listeleri olugturmasina olanak tantyan bir Uber ve Pandora Media ortakligi.

Sekil 15. Ortak marka 6rnekleri

Kaynak:https://www.teknosa.com/apple-watch-nike-se-gps-cellular-40mm-gumus-aluminyum-kasa-
saf-platinsiyah-nike-spor-kordon-p-145061551

Kaynak: https://www.nicepng.com/ourpic/u298g80000ililt4 taco-doritos-locos-tacos/

Kaynak:https://www.reddit.com/r/uberdrivers/comments/4q3gbs/uber_drivers_in_the _us_a
ustralia_and_new_zealand/

2.1.5.5. Jenerik Marka

Ureticinin ya da aracinin degil, iiriinlerin kendilerinin ismini vurgulayan ve
etiketinde iireticinin veya diger ayirt edici bilgilerin yer almadig1 markalardir. Ornegin
kagit mendil i¢in “Selpak” tiim margarinlerin “Sana”, pencerelerin “Pimapen” olarak
adlandirilmasi (Kohli ve Thakor, ¢ev:Odabasi ve Oyman, 1997, s.363-364), portakal,
elma, mandalina gibi birgok meyve aromasina ait icecek tozu olarak satilan Oralet,
aslinda Eczacibasi'nin bir markasidir. Ama benzer tiim iirtinler hem ge¢mis yillarda,
hem de giinlimiizde Oralet olarak anilmaktadir. Fransiz King Camp Gillette'in kurdugu
Gilette bir tiras bigagi imalatcist olarak kurulmustur. Tiirkge'de "jilet" olarak okunan
bu marka, zamanla tiim tirag bigaklari i¢in kullanilir hale geldi. Benzer sekilde
Gillette'in alt tiriinlerinden olan Permatik de, tiim tiras bigaklarinin genel bir ad1 olarak
dilimize yerlesmistir (Jenerik Marka, 2020). Diinyada kullanim1 yaygin olan bu mark

i¢in ornekler daha da arttirilabilir.
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Sekil 16. Jenerik marka 6rnekleri

PIMAPEN 7_ »

Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/hayatimizda-yer-edinmis-jenerik-markalar/

2.2. MARKALASMA KAVRAMI
2.2.1. Markalasmanin Tanimi ve Kapsami

Markalagma, pazara yeni ¢ikan bir mamuliin taninmasi, isim yapmasi dolayisiyla

hedef kitlesi ve sunuldugu pazar tarafindan kabul edilme islemidir (Deniz, 2010, s.34)

Markalagma bir siireci ifade eder. Bir liriin ¢ok kisa siirede ve kendiliginden bir
marka sahibi olamaz. Oncelikle bir marka admm secilmesi, bunun ardindan marka
kimlik caligmasi yapilarak bu marka adinin {lizerine ¢esitli kavramlar ve vaatler inga
edilmesi gerekir. Bu siire¢ sonrasinda marka i¢in {iriin, ancak piyasada kabul gordiikce
ve kendine 6zgi bir alan olusturduk¢a markalasabilir. Markalasmanin ayni1 zamanda
farklilasma anlamina geldigini de sdyleyebiliriz. Nasil ki bir kimlik, kendi ve 6teki
arasindaki catismanin bir iirlini ise, iriiniin farklilagmasini yaratan da marka ve
markalagma olgusudur. Bagka bir ifadeyle markalagsma, maddi unsurlar kadar maddi
olmayan psikolojik unsurlar1 da kullanarak bagliliklar kurma yoluyla isletmenin
triinlerini ve hizmetlerini piyasada degisik olmayr yakalama yoludur (Alan ve

Yeloglu, 2013, 15).

Gliniimiiz kosullarinda rekabet markalar arasinda siirdiigiinden, markalagma bir
isletmenin en stratejik yatirrmlarindan biridir. Isletme icin kisa vadeli bir girisim
olmaktan ¢ok, stratejik bir konu niteliginde ele alinmak durumundadir. Dolayisiyla bu

stirecin, marka gelecegi diisliniilerek iyi yonetilmesi gerekir.
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2.2.2. Markalasma Siireci

Rekabetin artmasi, kosullarin zorlasmasi markalarin 6nemi ve giiclinii daha da
on plana ¢ikarmaktadir. Onceleri, pazarin iiretici pazar1 oldugu ve tiiketimi iiretimin
yonlendirdigi o donemlerde, iiriinlerin temel 6zellikleri iletisim diinyasinin ana
maddesiydi. Eger elinizde temel islevlerini yerine getiren, iyi paketlenmis bir {iriin
varsa, kisith iletisimle bu iirlinii ¢ok yaygin tiiketici gruplarina satmaniz olasiydi.
Zamanla pazarin doymasiyla, doyan pazarlarda pazar paymni artirmak i¢in iirlinlerin
ana Ozelliklerine yan oOzellikler eklenmeye baslamistir (Aymn, 1997, s.28). Bu

bakimdan markalagsmada basarili olmak icin, benzersiz olmak gerekir.

Diger taraftan, markanin, hedef tiiketicilerin deneyim ve zihinlerine girmesiyle
hakimiyet isletmeden markaya gegmektedir. Bu baglamda basarili markalar bu imaj1
ya da 'kisiligi' yaratan markalardir. Bunu, miisterinin, istedigi 6zellikler ile marka
arasinda giiclii bir baglantinin var oldugunu algilamasin1 saglayarak yaparlar. Bu
ozellikler gergek ve nesnel (0rnegin kalite, bicilen degeri hak etmesi) ya da soyut ve
duygusal (6rnegin toplumsal konum) olabilir. Markanin kimligi, markanin sahip
oldugu akiler 6zelliklerinin bir islevidir. Fakat marka kimligi gelistirilmeli ve reklam,
tasarim, ambalaj, etkin dagitim vasitasiyla tiikketiciyle baglantis1 kurulmalidir (Zyman

ve Brott, ¢ev. Dansuk, 2004, s.67).

Basarili bir marka yaratmak i¢in; markanmizin 6ziinii anlayarak bir strateji
olusturmali ve bunun ardindan konumunuzu belirlemeli, kendinizi rakiplerinizden
farklilastirmali, tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclari ile baglanti kurmali ve geri doniip
bunlar1 tekrar tekrar yapmaniz gerekir. Bu kapsamda markalagsmay1 3 6nemli faktore

dayandirabiliriz. Bunlar (Zyman vd., 2004, s.67).

1. Ar-ge ¢alismalar ile kiiriisel diinyayi takip eden yenikler yapmanin sonucu

olarak gosterilen performans.

2. Reklam, iletisim ve satis i¢in perakendeci gibi gruplarla ortakliklar kurarak

performansi iletmeyi esas olarak kabul etmek.
3. Markay1 uluslararasi duruma getirebilmek.

Markalasma stirecinin ¢esitli motivasyonlar1 ve hedefleri bulunmaktadir. Knapp
markalasmanin temel amaci olarak bir marka kiiltlirii olusturmayi ileri siirmiistiir.
Marka kiiltiirii olusturarak, markaya ait tiim karakteristik ozelliklerin mevcut ve

gelecek calisanlara ve is ortaklarina dogru sekilde aktarilmasi gerektigini sdylemistir
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(Knapp, c¢ev. Akartuna, 2000, s.7). Sonug itibariyle, firmalarin var olabilmek ve
varliklarini siirdiirebilmek i¢in markalagmalar1 gerektigi, bunun i¢in de zorlu bir siireg
olan marka olusturma siirecini bagariyla yonetebilmesi gerektigi sOylenebilir. Bunu
basarabilmek i¢inse hem pazarda ortaya ¢ikis siirecinde hem de rekabet baglaminda
dogru markalasma stratejileri uygulanmalidir. Ancak her seyin Oncesinde dogru
markalagma kararinin alinmasi gerekir ve bu karar markalagma siirecinin ilk adimin

olusturur. Bu ¢alismada markalagma siireci asagidaki basliklar altinda incelenmistir:
» Markalasma Karar1 (Markalama)
» Marka Adinin Segilmesi
» Gorsel Kimlik Olusturma
» Marka Stratejisi Kararlari
» Markanin Konumlandirilmasi
2.2.2.1. Markalasma Kararinin Alinmasi

Markalagmanin temel amacinin, iirliniin rakip {riinlerden ayirt edilebilmesini
saglanmak olduguna deginmistik. Bu anlamda markalagsma karar1 asamasindaki
firmalar, markalasmanin Oncelikle firmaya faydalarin1 ve maliyetlerini gz Onilinde
bulundurarak degerlendirmelidir. Nitekim giiniimiizde, pazarlama diinyas:
kalabaliklastigindan, bu kalabalik i¢inde isletmenin sesini duyurabilmesi daha da
zorlagsmigstir. Bu sebeple, isletmelerin eskisinden ¢ok daha fazla maliyet planlamalarina

ve pazarlama faaliyetlerine ¢ok daha fazla yogunlasmasi gerekmektedir.

Markalama karar1 alan isletmeler yaptiklar: ¢esitli pazarlama arastirmalart ile
markalarina isim arama yoluna gidebilirler. Bunun i¢in kullanabilecekleri ¢esitli testler

mevcuttur (Kotler, 1976, s.95).

» Algilama Testler: akla gelen goriintiileri 6lger

> Ogrenme Testleri: ismin sylenme kolayligimi 6lgmek

» Bellek Testleri: hatirlanma yoniinden ismin niteligini 6l¢gmek
2.2.2.2. Marka isminin Secimi

Marka isimleri, iirtinleri birbirinden farklilastirmanin kaynagidir. Marka ismi
tiketicin goziinde markayr temsil ettiginden, isim {riiniin Ozellikleri gdézden
kagirilmadan ve hedef kitle dikkate alinarak belirlenmelidir (Kotler, cev. Ozyagcilar,
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2000, s.93). Bunun yani sira, marka yapisini olusturan unsurlar i¢inde degistirilmesi

en zor ve maliyetli unsur oldugu géz oniinde bulundurulmalidir.

Genel hatlariyla bir marka ismi asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir (Kirdar,
5.239):

» Anlasilmasi kolay ve anlamli olmalidir.
Uriinle iliskili olmalidir.
Pazarlama calismalari i¢in kullanilabilir olmalidir.

>
>
» Olumlu kavramlari ¢agristirmalidir. Kalitesini ima etmelidir.
>

Uriinle ilgili degisimlere uyabilecek esneklige sahip olmalidir.
» Her tiirli reklam aracina uygun olmalidir.

2.2.2.3.Gorsel Kimlik Olusturma

Markanin tiiketici ile iletisimini en kisa sekilde saglayan gorsel ifade, markaya
ait logo ve semboller, tanitim ¢abalari, ambalaj, satis goriismeleri gibi markanin hedef

tilketicilerle karsi karsiya geldigi tiim noktalar markalasma stirecinde 6nem arz eder.

Bizler gorsel canlilariz. Markalarla siirekli olarak karsilasilmasi, ¢agrisimlari
arttirarak ve ¢ogu zaman gorsel ipuglar tarafindan tetiklenerek, bizlerde duygusal
tepkiler olusturmaktadir. Aristo’nun “tiim algilar gézle baglar” s6zii 6zellikle marka
ve kurum kimligi agisindan dogrudur (Bernd ve Simonson, 2000, s.102). Bu
dogrultuda marka yonetimi silirecindeki énemli asamalardan biri olan markaya ait
uygun gorsel bir ifade tarzinin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken nokta, secilen
gorsel ifadede kullanilan ¢izgiler, karakterler ve renkleri ile bunlarin kattig

anlamlardir.

Cogu zaman markay1 gelistiren ve marka farkindalig1 yaratarak markanin bir

diinya markas1 olmasini saglayan, tasarim gii¢leridir (Ar, 2004, s.77).

Logo, markay1 aninda tanimlayan bir semboldiir. Renkleri, sekilleri, tipografiyi
ve bazen de bir slogani kullanan, bir markay1 biitlinsel olarak somutlastiran ve bakinca
olumlu duygular uyandiran logo, iyi bir logodur (Becer, 1999, 5.60). Ornegin, sirket
adindan olusan bir marka logosu, adinin 6ne ¢ikmasini isteyen markalar i¢in giiclii bir
secimdir. Marka adinin uzun oldugu firmalarsa genelde bir harf logosu kullanirlar.

Sekil 8.” de orneklerini gdrmekteyiz.
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Sekil 17. Gorsel kimlik 6rnekleri

amazon

@shell iz m cﬁ%\qs

'mlovin'it

Kaynak: https://www.basyolla.com/blog/logo-tasarimi-hakkinda-bilmeniz-gerekenler/

Becer (1999) acgiklamasinda amblem igin , iiriin ya da hizmet {ireten kuruluslara
kimlik kazandiran, sozciik 6zelligi géstermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da
harflerle olusturulan simgeler tanimlamasini yapmistir. Amblem ve logo tasariminda
renklerin etkisi son derece Onemlidir. Renk tercih ve kullanimlarinda toplumsal
aligkanliklarin ve yasanilan kiiltlirii rolii bulunur. Bu kapsamda renk seciminde

asagidaki unsurlar dikkate alinmalidir:
» Rengin kiiltiirel cagrisimi
» Hedef kitlenin renk ¢agrisimi
» Firma ya da tirliniin karakteri ve kisiligi
» Tasarimdaki yaklagim bigimi

Renk paletleri de aynm1 logo gibi, algida ve potansiyel miisterilerin marka
hakkindaki his ve diislincelerinde 6nemli bir rol oynar. Renk psikolojisinde belirli
tonlarla iliskili duygular bulunmaktadir (Bern vd., 2000, s.77). Fonksiyonel ve uygun
renk se¢imi olduk¢a 6nemlidir. Tablo 5’te renklerin anlamlari ve markalasmaya

etkileri orneklerle aciklanmistir.

Tablo 9. Renkler ve markalagmaya etkileri

RENKLER ANLAMLARI ORNEK
MARKALAR
Kirmizi Macera, Samimiyet, Giig, COCA COLA
Heyecan, Enerji
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Sar1 seving, cosku, pozitiflik, IKEA
uyarl, merak
Mavi bilgelik, giiven, sadakat, UNICEF
basari, resmiyet
aylasim, uyum, comertlik, is | STARBUCKS
Yesil birlikteligi, denge, saghk,
para
Mor Zenginlik, asalet, liiks, MILKA
ihtisam, sihir, adalet
Pembe Duyarlhlik, hassashk, saflik, VICTOR’S SECRET
nezaket, romantizm
Turuncu Heyecan, mutluluk, dinamik, | XIAOMI
dikkat cekici, genc¢lik
Gri al¢akgoniillii, kurumsal, TELEFON
pratiklik, mantik MARKALARI
Siyah Giig, dzgiiven, disiplin, kudret | ADIDAS
Beyaz Saflik, sadelik, dogruluk, WWF
asalet, masumiyet, istikrar

Kaynak: https://pazarlamailetisimi.com/markalasmada-renk-seciminin-onemi/

gelistirilmistir.

Yazi tipinin de iletilmek istenilen mesaj ile dogrudan bir iligkisi vardir. Sair,
matbaact ve Tipografik Tarzin Unsurlar: kitabinin yazari Robert Bringhurst'e gore, "
Tipografi, insanlarin konustugu dili uzun Omiir omirlii bir formata doniistiirme
sanatidir.” Iyi bir marka tipografisi; okunabilir, kalic1, cok yonlii, fonksiyonel ve

iletisimsel olmalidir (“Tipografi”).

Sirketlerin tiiketicilerin satin alma karari {izerindeki etkisini etkilemeyi denedigi
yollardan bir digeri de ambalajin tasarimidir. Yapilan caligmalar renk seciminde
oldugu gibi, ambalajin da seklinin, biiyiikliglinlin, gorsel kimlik olusumunda,
tiiketiciyle iletisime gecerek mesaj verdigini kanitlamistir (Meyers ve Lubnier, gev.

Usdiken, 2004, s.41).
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Markalagma siirecinde en iyi sonuca ulasmak i¢in en dogru kelimeyi se¢mek
gerekir. Var olan eylemi kisa, carpict ve 6z dille anlatma sanati olarak tanimlanan
slogan, bugiin hayatin her alaninda 6zIii s6z gibi kullanilmaya baslanmakla beraber
tiikketicide pelesenk haline gelmistir. Sloganlar, hedef kitliyi diislinmeye sevk eder.
Marka ile biitiinlesen sloganlar, tiiketici i¢inde akilda kalic1 olmaktadir (“Akilda Kalici
Bir Marka Slogan1 Nasil Yaratilir”, 2020). Tablo 6’da 6rneklerini gormekteyiz.

Tablo 10. Marka ile biitiinlesmis slogan 6rnekleri

MARKA SLOGAN

COCA COLA HAYATIN TADI

DANKEK KEK DUNYASINDA TEK
HANIMELLER ANNE ELI DEGMIS GIBI
TURKCELL TURKCELL ILE BAGLAN HAYATA
A101 HARCA HARCA BiTMEZ

VESTEL TURKIYE VESTELLENIYOR
BECEL KALBINIZLE DOST

Kaynak: https://www.iienstitu.com/blog/en-etkili-slogan-ornekleri gelistirilmistir.

Genel itibariyle markanin gorsel kimliginin olusturulmasinda; renk, boyut, sekil
ve dizayn, lirlin ambalaji 6nemli etkenlerdir. Benzersiz ve ayirt edilebilen bir gorsel
kimlik yaratmak, markalari farkli kilar ve farklilasmayi tesvik eder. Isletmeyi etkin bir
sekilde temsil eden uyumlu marka teminati yalmizca sektorde degil, tiiketicilerin
zihinlerinde de One cikar. Hedef kitle, markay1 dikkat g¢ekici ve kolay anlasilir

buluyorsa, markayla kolayca iliski kuracaktir.
2.2.2.4. Hedef Kitle Secimi

Hedef kitle, markalarin pazarlama stratejisi gelistiritken g6z Oniinde
bulundurduklar1 miisteri kitlesine denir. Her markanin hedef kitlesi farkli olabilir, ayni
zamanda bir markanin birden fazla hedef kitlesi de bulunabilir. Birden fazla hedef
kitleye hitap eden markalar, her kitle i¢in farkli bir pazarlama stratejisi olusturur.
Hedef kitleye 6zel pazarlama stratejisi olugturmak ve uygun reklamlar1 vermek,

markanin ve tanitimi yapilan liriinlerin satisin1 olumlu etkiler.
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Markalar, hitap ettikleri hedef kitleyi belirlerken detayli bir arastirma yapmalari
gerekir (“How to Define Your Target Market?”).

» Hedef Kkitlenin gozden gecirilmesi gerekir. Giinliikk yasami, aligkanliklar ve
hatta tiiketicilerin farkli markalarda satin aldig1 diger Uriinler de detayli
incelenmelidir. Uriinii satin alan hedef kitleler farkli olabilecegi gibi,

pazarlama stratejileri de bununla birlikte ¢esitlilik gosterir.

» Rakiplerin incelenmesi gerekir. Rakip markalarin verdigi reklamlar, yaptigi
kampanyalar gozden gecirilerek, bu yonde bir strateji belirlenebilir. Bdylece

iirtin satis ve marka bilinirligini arttirilir.

> Uriin analizi yapilmalidir. Markanizin analizini yapmak, miisteri kalitesini
ve satis tekniklerini belirlemede yol gosterir. Ayn1 zamanda markanizin istegi
ve kriterleri dogrultusunda hareket etmek daha basarili bir pazarlama reklam

teknigi olusturmanizda yardimet olur.

» Secilen hedef kitle detayh olarak arastirilmahdir. Yas, konum ve cinsiyet
gibi temel belirleyici Ozellikler olabilecegi gibi; miisteri kitlesinin gelir
durumu, egitim seviyesi, medeni hali, giinliikk yasami ve hatta etnik kokeni bile

marka olusturma siirecinde olduk¢a 6nemlidir.

» Sonug analizi yapilmahdir. “Marka, segilen hedef kitleye hitap edecek mi?”
, “Hedef kitle, {irlin veya markadan fayda elde edebilecek mi?” veya
“Markalagmak isteyen {iriin hedef kitle tarafindan satin alinabilir/ulasilabilir
mi?”. Hedef kitlenin se¢ciminde bu gibi sorulara olumlu cevap verilmesi

gerekir.
2.2.2.5. Marka Stratejisinin Belirlenmesi

Marka Stratejisi, pazarlama karmasi olarak adlandirilan iirlin, fiyatlandirma,
dagitim, tutundurma faaliyetleriyle ilgili stratejilerinin tiimiiniin basarisin1 ve marka
degerini dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple markanin tutundurulmasinda ve marka

degerinin olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.

Marka stratejileri; markanin daha iyi bilinmesi, konumlandirilmasi, tiikketicilerin
markaya bagliligini saglamasi, yasal korunma, finansal degerinin hesaplanmasi gibi

amaglarla gelistirilen uzun vadeli marka planlarinin temelini olusturmaktadir.
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Yeni Markalagma, Hat Genislemesi, Coklu Markalasma ve Marka Genislemesi

gibi temelde 4 marka stratejisi bulunmaktadir.
2.2.2.5.1. Yeni Uriinlerde Markalama Stratejileri (Yeni Marka Stratejisi)

Yeni marka stratejisi, pazara sunulacak yeni bir {iriine yeni gelistirilen marka
ISminin verilmesi olarak tanimlanabilir. Yeni marka stratejisinin tercih edilmesinin

nedenleri olarak (Kiigtik, 2005, s. 19):
» Kullanilan marka ismi yeni {iriin i¢in uygun bulunmazsa,

» Bir marka ismine bagli 6zelliklerin markaya zarar vermeye veya markayi

kisitlamaya basladigina karar verilirse,

> Isimle baglantili yeni degerler eklemek gerektigine karar verilirse bu strateji

tercih edilir.

Boylece marka isminin hedef kitleye ve iiriine olan uygunlugu durumunda bu
strateji kullanilir. Ciinkli marka ismi veya sembolii secilirken iirliniin yararli olusu,
tirtin 6zelliklerinin hatirlanmasi ve kolay algilanmasi, akilda tutulabilir olmasina 6zen
gosterilir. Bu baglamda yeni marka stratejisi yeni bir tirlinii farklilagtirmak i¢in yeni
bir marka kullanilmasini ya da isletmelerin yeni bir {iriin kategorisinde yeni bir marka
ismi kullanmalarimi igermektedir. Markaya deger katmasina karsilik, yeni marka

olusturma stratejisinin getirecegi olumsuz durumlarda goz arda edilmemelidir.

Yeni bir marka gelistirmek, markanimn bilinirligini arttirmak olduk¢a maliyetli
islemlerdir. Bununla beraber olduk¢a uzun bir siirectir. Bunun yaninda isletmeler,
pazarda farklilasmak amaciyla yeni marka stratejisi kararini sectiklerinde, eski markali

irlinlerin satisinda diisiis goriilebilir.

Diger marka stratejilerine gore, genel olarak igletme i¢in uygulanabilecek en
riskli ve en maliyetli secenektir. Ve unutulmamalidir ki, her yeni iiriin, firma igin,

olusturulmasi gereken farkli bir marka kimlik yapis1 anlamina gelmektedir.

Uygulamada “Tek Marka Stratejisi” ve “Cok Marka Stratejisi” olarak ikiye

ayrilir.
2.2.2.5.1.1. Tek Marka Stratejisi

Isletme kullanim1 son bulan iiriinlerin yerine bagka iiriinler getirerek iiriinleri,

0zglin bir marka ile pazara sunar. Boylece her 6zgiin markanin marka kisiligi, hedef
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kitle ile uyum i¢inde olur. Markada yasanilabilecek herhangi bir olumsuzluk diger
iiriinlere ve onlarin markalarma yayilmayacaktir. Ornegin ¢ikolata iireticisi Ferrero
tirlinlerini i¢inde tat verici katk1 maddesi bulunan ¢ikolata ¢esitlerini Mon Chérie ve
Rocher markalan ile, ¢ikolata kaplamali gofretlerini Hanuta ve ekmege siiriilen
findikl1 krem ¢ikolatasini Nutella markalari ile, Procter & Gamble’de farkli deterjan
ve temizlik triinlerini farklt markalarla pazara sunan ve tek marka stratejisini

uygulayan ¢ok uluslu sirketlerdendir.
2.2.2.5.1.2. Cok Marka Stratejisi

Cok marka stratejisi ayn1 saticinin, iireticinin ayni iiriin kategorisinde iki veya
daha ¢ok marka gelistirmesidir. Bu strateji, bir firmanin basarili bir iirlin markasina
kars1 bagka bir rakip ¢ikarmasidir. Volkswagen Sirketler Toplulugunun VW, Audi, ve
Skoda markalar1 veya Ko¢ Holding’in Argelik, Beko markalar ¢ok marka stratejisine

verilecek en uygun ve bagarili 6rneklerdendir (Giilbuguk, 2009, s.192).
2.2.2.5.2. Mevcut Markanin Yeni Uriine Aktarilmasi
2.2.2.5.2.1. Hat Genisleme Stratejisi

Ayni kategorideki iiriinlerin, bir marka altinda toplanmasi ancak buna karsilik
da farkli formlar, renkler, icerikler ve ambalajlara ek nitelikler eklenerek pazara
sunuldugu marka stratejisidir. Markanin imajmin genisletilen {irtine aktarilmasidir.
Boylelikle yenilik ve farklilik yaratarak marka ve pazarlama etkinliginin de
arttirildigimi soyleyebiliriz. Benzer artig, potansiyel tiiketicileri marka araciligiyla
firma iizerine ¢ekerek karlilikta da goriiliir (Ar, 2004, s.49). Ornegin Pepsi Cola’nin
diyet cola iiretmesi, bir misir gevregi {irlinliniin, balli, ¢ilekli, meyveli, ¢ikolatali vb.
cesitlerden olusmasi, bir siit iirlinliniin yarim yagli, light, sade, kakaolu vb. ¢esitlerinin

bulunmasi hat genisleme stratejisine 6rnek olabilir.
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Sekil 18. Hat genisleme stratejisine 6rnek markalar

Kaynak:https://www.turkiyeturizm.com/teksut-%20%20meyve-aromali-sut-kategorisinde-yerini-
aliyor-60964h.htm

Kaynak: https://tr.depositphotos.com/stock-photos/pepsi-max-cherry.html
Uriin hattinin bu denli genisletilmesi isletmede bazi olumsuzluklara da yol

acabilir (Kotler, 2000, s.414):
» Mevcut tiriinlerin birbirini yok etmeye zorlamak
» Tiiketicileri sik¢a degisiklige yonelterek marka sadakatlerini azaltir

> Uriin gesitliliginin yol agacag makine, ekipman ve donatim maliyetlerindeki

artis
» Pazardaki durgunluk ve siirlim yetersizliginde isletmeye gelecek ek yiikler

» Satilmayan benzer iriinlerin kara katki payindaki azalmalar ve bu azalmalar

nedeniyle ihmal edilen satis gelistirici etkinlikler.
2.2.2.5.2.2. Marka Genislemesi

.Marka genisleme stratejisi, basarili marka ismini, firmanin ¢ikardigi yeni
iriinleri lanse etmek i¢in kullanma ¢abasidir. Marka genislemenin temel amaci, bir
marka altinda miimkiin oldugunca cok {irlin satarak tek marka imajin1 ve gilivenini
saglamak ve karliligr arttirmaktir. Tek markada kalinarak yeni marka yaratma
maliyetlerinden elde edilecek tasarruflar ve ortak marka stratejisinden diger tirtinlerin

de yararlandirilmasini saglamak ise temel amacin bir baska getirisidir (Vuran ve Afsar,

2016, s.36-37).

Marka genislemesi; pek ¢ok firma agisindan stratejik biiylimenin kaynagi olarak
goriilmektedir. Son yillarda bir¢ok sektdrde ve 6zellikle perakende sektoriinde sikca
uygulanmaktadir. Glinlimiizde marka genislemesi stratejisinin; bira, sigara gibi reklam

yasag1 olan iriinlerde iiretici isletmenin satiglarini artirmak i¢in izledigi tutundurma
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politikalarina bagli olarak, ayn1 marka ad1 altinda reklam yasag1 olmayan sakiz, kahve
gibi lriinler tretmek suretiyle markalarmin reklamlarini bu {riinler sayesinde
yapabilmelerinin bir yolu oldugu da goriilmektedir (Vuran ve Afsar, 2016, s.36-37).
Dolayisiyla marka genislemesinin, ana marka imajmi giliclendirip ve reklam

caligmalarini destekledigini soyleyebiliriz.

Marka geniglemesi, hem marka adimin farkli bir kategoride yer alan {iriine
verilmesi seklinde (yatay marka genisletilmesi) ya da ayni kategoride yer alan ancak
farkl1 bir fiyat ve kaliteye sahip iirline marka adi verilmesidir (dikey marka
genislemesi) (Ekdi, 2005, s.63). Xiaomi'nin cep telefonu iiretmesi yatay marka
genislemesi, Nissan’1in yeni model otomobilleri ise dikey marka genislemesi seklinde

marka genislemeleridir.

Giilbucuk (2009, s.196), marka genislemesine karst durusu ile bilinen iinli
pazarlama gururu All Ries’in marka genislemesinde dikkat edilecek dnemli noktalari

3 temel kuralda toplamaktadir:

1. Bir markanin giicli yayilma alaniyla ters orantilidir. Marka isminizi her seye

koyarsaniz o isim giiciinii yitirir.
2. Bir marka hedefini daraltirsa daha giiclii olur.

3. Markay1 yaygilastirirsamiz zayiflatirsimiz. Ciinkii bir markayr en kolay

baltalama yolu ismini her seye koymaktir.

Tablo 11. Marka gelistirme stratejileri

URUN KATEGORISI

MEVCUT YENI
MARKA ISMi

Hat Genisleme Stratejisi Marka Genislemesi Stratejisi

Cok Marka Stratejisi Tek Marka Stratejisi

Kaynak: Kotler, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, New Jersey: Pearson-Prentice

Hall Education International, 2004. 5.296. gelistirildi.
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2.2.2.6. Marka Konumlandirma

Markalagma karari ile baglayan markalagsma siireci, bu karar ile marka isminin
belirlenmesi; bu isme uygun gorsel kimlik olusturulmasi ve tim bu hususlar goz
oniinde bulundurularak uygun stratejinin belirlenmesiyle, konumlandirma stratejisine
kadar gelmistir. Isletme, hangi pazar béliimiine hangi stratejiyle girecegini sectikten
sonra, bu boliimlerden hangisine konumlanacagina karar vermelidir. Kavramin
Oziinde farkliliklar1 vurgulama vardir. Temelde de markalasma siirecinin her adimi
farklilasmay1 gerekli kilmistir. Marka konumlandirmasi i¢in de yine bu kavrama
deginmek gerekir. Ciinkii farkli markali ancak birbirine benzer mal ve hizmetleri ayirt

edecek kriterleri olusturma gii¢liigii konumlandirma stratejisini onemli kilmaktadir.

Hedef pazarda isletmenin kendini rakiplerinden ayirma becerisi konumlandirma
faaliyetleriyle gergeklestirilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005, 5.332). Uriiniin konumu,
rakip tirtinlerle baglantili olarak, tiikketicinin zihninde iiriiniin yerlestigi yerdir. Eger bir
liriin pazardaki triinlerin aynisi olarak algilanirsa, tiikketicinin bu iirlinii almasi igin
neden de yoktur demektir. Dolayisiyla konumlandirmanin, isletmeler i¢in oldukca

onemli bir kavram oldugu sdylenebilir.

Isletme, hangi pazar béliimiine girecegini segtikten sonra, bu boliimlerden
hangisine konumlanacagina karar vermelidir. Bu kapsamda cesitli konumlandirma

yontemleri bulunmaktadir.
2.2.2.6.1. Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma

Markal1 bir {iriiniin degisik ve ilgi cekici 6zelligi ile ya da iriin smifindan
farklilasarak yapilan bir konumlandirma seklidir. Konumlandirmanin 6z,
analizlerden elde edilecek somut cevaplar ve {iiriine ait birtakim 6zelliklerin
birlestirilerek marka ¢agrisimlarinda kullanilmasidir. Dolayistyla mal ve hizmetlerin,
hem kendine has, hem de rakiplerine 6zgii 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak seklinde
tanimlanabilir (Uztug, 2003, s.145-146).0rnegin bazi motorsiklet markalar1 yakit
ekonomisine odaklanirken, bazilar1 dayanikliligina, gorsellige veya motorun giiciine

odaklanmaktadir.

Uriin &zelligini vurgulayan konumlandirma {iriiniin fonksiyonel ve dogal
Ozelliklerine gore yapilabilecegi gibi; giidiilere yonelikte yapilabilir. Hisleri ve
tecriibeleri 6n plana ¢ikarir. Temel olarak iiriiniin 6zelliklerine veya tiiketici faydasina

odaklanir.  Uriiniin  fonksiyonel &zellikleri daha ¢ok reklamlarla  bizlere
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yansitilmaktadir. Oyle ki, Alman Mal1”, “Fazla Enerji Tiiketmez”, “Yakit Tasarrufu”,
“Dis Dostu” gibi nitelendirmeler tiiketici zihninde yer ederek, kaliplasmistir (Tek ve
Ozgiil, 2005, 5.283).

2.2.2.6.2. Fiyat ve Kalitesini Vurgulayan Konumlandirma

Uriin ve hizmetin fiyat ve kalite iliskisi degerlendirilerek tiiketicinin zihninde
yer eden konumlandirma tiiriidiir. Uriinler yiiksek fiyat-yiiksek kalite, yiiksek fiyat
diisiik kalite, diisiik fiyat-yiliksek kalite ve diisiik fiyat-diisiik kalite boyutlarindan
birine konumlanmaktadir. Yiiksek fiyat stratejisi icinde olan igletmeler, yiiksek kalite
ve markalasma siirecini gelistirmis isletmelerdir. Yiiksek fiyat nedeniyle, diislik fiyat
konumlamalarin1 tercih eden tiiketiciler oldugu gibi; yiliksek fiyat-yliksek kalite
tiriinleri talep eden tiiketicilerde bulunmaktadir. Dolayisiyla maliyet avantajinin
oldugu durumlarda tercih edilen bir konumlandirma tiirtidiir. Ancak su degismeyen bir
algidir ki; “Kalite algist fiyatla yaratilir.” Disilik fiyath irlin her zaman tiiketicinin
goziinde kalitesiz {irlindiir. Bu algi, bircok sektdrde yaygin olarak goriilmektedir

(Schewe, 1987, 5.232).
2.2.2.6.3. Uriiniin Kullanimim Vurgulayan Konumlandirma

Bir mal ve hizmetin nerede, ne sekilde ve nasil kullanilmas1 gerektigine yonelik
yapilan konumlandirmadir (Biiyiikkeklik, 2004, s.24). Ornegin, Nescafe kahve kendini
yillarca kis iiriinii olarak konumlamis ve bunu destekleyen reklamlar yapmistir. Soguk
kahveyi de lanse ederek yaz mevsimi {iriinii olarak da konumlanarak pazari

genisletmistir.

Sekil 19. Uriiniin kullanimin1 vurgulayan konumlandirmaya érnek marka

NEScAFe

CLASSIC

Kaynak: https://www.nescafe.com/tr/nescafeclassic-soguk-kahve-tarifleri
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Dolayisiyla fiiriiniin  kullanim alanlarin1 vurgulamak pazar1 genisletmekle

birlikte, yeni tiiketicileri de markaya ¢cekmektedir.
2.2.2.6.4. Uriin Stmfim Vurgulayan Konumlandirma

Bir mal veya hizmetin ayni iiriin grubundaki tiriinlerle temelde ayni 6zelliklere
sahip oldugu ancak bir yonii ile digerlerinden farkli oldugunun vurgulanmasidir
(Aydin, 2005, s.63). TAMEK markas1 gibi kahvaltiya alternatif olarak “hizli kahvalti”
veya diyet i¢in “ara 6giin” olarak konumlandirilan {iriinler ve {irinlerin sahip oldugu
markalar veya margarin iireticisi bir markanin yeni iiriiniiniin bir tereyag markasi

oldugunu ifade eden bir konumlandirma 6rnek gosterilebilir (Erdil, 2004, 5.86).

Sekil 20. Uriin simifim1 vurgulayan konumlandirmaya 6rnek marka

¥ EAERAL
TAMEK] | TAMEK] | TAMEK] | TAMEK] | (TAMEK]
kah kah kah| kah kah

val val val val |val
tm fim | tim [tim

h
p »‘. | _ » : - /‘,:.

Kaynak: https://www.hurriyet.com.tr/aile/5-yildizli-kahvalti-menusu-410784

2.2.2.6.5. Rakiplere Gore Konumlandirma

Mal veya hizmetin rakip isletmelerin mal veya hizmetlerine kiyasla sahip oldugu
farklr 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmak amaciyla yapilan konumlandirmadir. Rakip
firmalarla ayn1 konumlandirma yapilabilecegi gibi, rakip marka baz alinarak farkl bir
konumlandirma da yapilabilir (Kotler, 2004, s.302). Ornegin Colgate, aile sagligina
odakl1 bir pazarlama stratejisiyle pazara girerken; Peprosent,cocuk sagligini korumaya
odakl1 bir konumlandirma stretjisi belirlemistir ("Rekabetin Farkli Bir Boyutu:Reklam
Savaglar1”, 2019). Pepsi ve Coca Cola arasindaki rekabet de buna Ornek olarak
gosterilebilir. Pepsi tat testleri yaparak, uyguladigi konumlama stratejisini Coca
Cola’ya kars1 kullandi. Rakiplerin olugmus iyi bir imaji, diger bir markay:
konumlandirmak ic¢in referans noktas1 olarak goriilebilmektedir. Bu stratejideki
firmalar, kendisinin diger rakiplerden daha iyi oldugunu iddia eder. Bu iddia ve

rekabet, dzellikle reklam kampanyalariyla géze ¢arpmaktadir. Onceleri Pepsi, bir
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Cadilar Bayrami1 reklami ile Coca Cola’ya gonderme yaptiginda, Coca Cola tarafindan
cevap asagidaki resimde oldugu gibi net bir sekilde gelmistir. (“Coca Cola ve

Pepsi’nin Birbirine Vurdugu 13 Karsilagtirmali Tokat”, 2013)

Sekil 21. Coca Cola ve Pepsi reklam savaslari

Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/coca-cola-ve-pepsinin-birbirine-vurdugu-10-

karsilastirmali-tokat

Benzer durum Unilever markasi olan Pepsodent ile Colgate arasinda da

yasanmistir.

Sekil 22. Pepsodent ve Colgate reklam savaslari

Kaynak: https://www.proutletplus.com/2019/05/04/rekabetin-farkli-bir-boyutu-reklam-savaslari/
2.2.2.6.6. Kiiltiirel Semboller ile Konumlandirma

Ayni sektorde hizmet veren firmalarin gelenekselligi 6n plana c¢ikararak

uyguladiklart bir konumlandirmadir. Bu konumlama ayni1 zamanda kalite ve yiiksek
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fiyat algist da yaratmaktadir. Kiiltiirel miras ve geleneksellik, markay1 yillarla ifade
etme ve 0zel sembollerle ¢cogu kurulug tarafindan kaliteyi, bilgi ve tecriibeyi belirtmek
amaciyla kullanilmaktadir (Leblebici, 2005, s.16). Komili zeytinyaginin ‘1878’ten bu
yana bu isi en iyi biz biliriz, dolayisiyla en iyiyiz’ konumlandirmasi1 6rnek olarak

gosterilebilir.

Sekil 23. Kiiltiirel semboller ile konumlandirmaya 6rnek marka

135 YILDIR
HAKIKI LEZZETIN SIRRI

1
b -2 Komili R A
Kaynak: http://www.yuzyillikhikayeler.com/tarihe-dokun/komili

2.2.2.6.7. Yasam Bicimine Odakh Konumlandirma

Marka kullanicilarina 6zgii nitelikler vurgulanarak, tiiketici algisinda
konumlama yapilmaya c¢alisilir. Tiiketicinin hayat bi¢imi, yasam gorlisii gibi
ozelliklerine hitap ederek triinii, hedef kitlenin kendisini daha rahat ifade edebilecegi
faydasiyla biitlinlestirerek uygulanan bir stratejidir. Tiiketicilerin farkli yasam tarzlari
ele alinarak yapilan konumlandirma oldugunu sdyleyebiliriz. Yasam big¢imine odakli
konumlandirma ifadesinin otomobil reklamlarinda sik¢a kullanildig1 goriilmektedir.
Nissan markasimnin ¢esitli kategorilerdeki araglarinin konumlandirmasinda bu
yaklasima sikca vurgu yapilmaktadir. Nissan konumlandirma mesajini ‘Kacis Planiniz
Hazir m1?’, ‘Hayat Beklemez’ gibi ifadelerle yasam bi¢imine vurgu yaparak
kullanmaktadir. Kia’nin ‘Otomobiliniz Sizi Anlatir’, “Kia’yr Bir Denersin, Hep
Seversin” mesajlar1 da tiiketicilerin otomobil tercihinde yasam bigimlerine génderme

yapmaktadir (Aydin, 2005, s.60-61).
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Sekil 24. Yasam bicimine odakli konumlandirmaya 6rnek marka

rsin, hep seversin.

PR | (b v e 1) N 0 U e

Kaynak: https://www.campaigntr.com/kiayi-birdenersinhepseversin/

2.2.2.6.8. Marka Kisiligine Odakhh Konumlandirma

Markalarin yarattig iiriinlere insan kisilik 6zelliklerinin yiiklenerek bir marka

kisiligi olusturulmaya calisilmaktadir. Marka kisiligi ile yasam bi¢imi arasindaki fark,

marka kisiligi markaya, yasam bigimi ise tiiketiciye odaklidir.

Tablo 12. Marka konumlandirma stratejileri

KONUMLANDIRMA STRATEJISI

Uriin Ozelligini Vurgulayan

Konumlandirma

Fiyat-Kalite Iliskisine Gore
Konumlandirma
Uriiniin ~ Kullammmm  Vurgulayan
Konumlandirma
Uriin Sinifini Vurgulayan
Konumlandirma

ACIKLAMA

Mal ve hizmetlerin, hem kendine has,
hem de rakiplerine 6zgii 6zelliklerini 6n

plana ¢ikarmak

Mal veya hizmetin fiyat veya Kkalite

boyutunun 6n plana ¢ikarmak

Mal veya hizmetin nerede, ne zaman,

nasil ve ne sekilde kullanilmasini
vurgulamak.
Mal veya hizmetin aym iiriin

kategorisindeki {irlinlerden farkli olan

yoniinii vurgulamak.
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Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan

Konumlandirma

Rakipler ile Kiyaslayici

Konumlandirma
ile

Kiiltiirel Semboller

Konumlandirma

Yasam Bicimine Odakh

Konumlandirma

Marka Kisiligine Odakh

Konumlandirma

Mal veya hizmeti kullanacak hedef
kitlenin kimlik ve 0Ozelliklerinin net

olarak vurgulanmasi.

Mal veya hizmetin rakiplerin mal veya
hizmetlerine gore sahip oldugu farklh

ozellikleri vurgulamak.

Mal veya hizmeti  kullanicilar

tarafindan kabul gormiis oOrf, adet,

gelenekler ve Kkiiltiirel semboller ile

vurgulamak.
Toplumsal katmanin tilkketim
aliskanliklarini  géz Oniline  alarak
vurgulamak.

Mal veya hizmetlere insan kisiliklerinin

ozellikleri yiiklenerek vurgulamak.

Kaynak: ince ve Uygurtiirk, 2019, 5.229. ile gelistirildi.

Konumlandirma stratejileri, markalagsmanin temelini olusturmaktadir.

Markalar yukarida ifade edilen stratejilerin birini kullanmakla birlikte, 6zel

durumlarda bir kagini dahi birlikte kullanabilmektedir. Bu durum markanin,

tiketici zihninde nasil konumlandirilmak istendigiyle ilgili bir durumdur.

Onemli olan markanin hedefine ulasmasi ve bununla beraber tiiketici ile arasinda

giiclii bir bag olusturmasidir.

2.2.2.7. Marka Konumlandirilmasinda Kullanilan Olciim Metotlar

Konumlandirma faaliyetleri sonrasinda marka veya {riinlerinin, tiiketici

zihninde nasil algilandigini ve konumlandigini analiz etmeli ve degerlendirmelidir. Bu

sayede belirledikleri stratejinin, kendi markalar1 i¢in uygun olup olmadigim

degerlendirmektedirler.
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Tiiketicilerin alg1 6l¢iimlemeleriyle ilgili olarak algisal haritalar (perceptual mapping),
tercih haritalar (preferences map) ve ¢ok boyutlu 6lgekler (multidimensional scaling)
gibi ¢esitli tekniklerden faydalanilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009, s.83-84).

Algisal haritalar tliketici davraniglarimi agiklayan, tiiketici zihninde markanin
sahip oldugu imaji gosteren gorsel tasarimlardir. Miisteri yaklasimini ve rakip
tiriinlerin konumunu karsilikli olarak analiz etmede kullanilmaktadir. Hedef miisteri
kitlesine yonelik pazarlama bilesenlerinin belirlenmesine yardimci olan algisal
haritalar, marka konumlandirilmasinda kullanilan 6nemli 6l¢tim metodudur (Erdil vd.,

2009, 5.83-84).

Olusturulan algisal haritalar ile konumlandirilacak markanin konumu net olarak
goriiliir. Bu sayede rakiplerin konumu, pazardaki bosluklar ve bu bosluklari
doldurabilecek yeni markalar icin farkindalik yaratilabilir. Isletmeler bu firsatlari

degerlendirerek, konumlandirma alternatifleri elde edebilirler.
Sekil 25. Alg1 haritasi

Renk secenegi

Boyut Yiiksek hafiza

@

Uygun fiyat

Sekildeki Ornekte, pazardaki teknoloji sektOriine ait markalarin algilama
haritasindaki konumu gosterilmektedir. Buna goére {iriin 06zelliklerinin 6nemli
oldugunu ve rakip markalarla kiyaslandiginda tercih nedeni olusturabilecegi

gorilmektedir.

Tercih haritalari, belirli bir grup i¢in tiiketicilerin tercihlerini gésteren grafiksel
analizlerdir. Bu analiz bi¢iminde, her bir tiiketici i¢in tek bir ideal noktanin varligindan
bahsedilmektedir. Marka, bahsi gegen ideal noktaya ne kadar olursa, tiiketici ile

arasinda o denli bag kurma avantajini1 saglamaktadir.
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Cok boyutlu olcekleme yontemi ise, alicilarin iiriin ve marka tercihleri
hakkindaki yargilarin tespit edilmesi ve bu yargilarin iki veya daha fazla boyutlu

haritalarda gosterilmesidir.

Tim metotlar farkli yontemler icermekle birlikte, tiiketici zihninde yaratilmak
istenilen marka imaj1 noktasinda benzerlik gosterirler. Metot ne olursa olsun, amag her

zaman aynidir.
2.2.2.8. Yeniden Konumlandirma

Degisen pazar kosullari, tiiketici istek ve ihtiyaclara yonelik konumlandirma
stretejisi uygulayan isletmeler, her zaman basartya ulasamazlar. Bu kapsamda
“Yapilan Ol¢lim metotlar1 sonrasinda dahi basarisiz olan isletmelerin ne yapmasi

gerekir?” sorusu, yeniden konumlandirma kavramini karsimiza ¢ikartmaktadir.

Kiiresel bir kdy haline gelen diinya da, ozellikle teknolojide yasanan hizh
ilerleme ile insanlar birbirlerinden her an haber alabilmektedir. Bunun bir sonucu
olarak tiiketicinin degisen istekleri, zamanin belirli bir noktasinda markalagsmay1 ve

marka konumlandirmay1 yeniden gerekli kilmaktadir.

Yeniden markalasma diisiiniildiiglinde, markalagsma siireci icerisinde hangi
degisikliklerin yapilacagina karar verilmesi, tliketici zihninde yaratilmak istenilen algi

g0z onilinde bulundurularak yapilmalidir.

Degisen ve gelisen diinyaya yeni liriinler ve hizmetler eklenmeye baslandiginda,
isletmelerin yeniden konumlandirmaya gittigi goriiliir. Ornegin Apple ilk yillarinda
yalnizca bir bilgisayar ile pazara ¢ikmisti. Ancak bugiin baktigimizda telefon, kulaklik,
dijital saat gibi iirlinlerle pazarda ismini en iist noktaya c¢ikarmayir basardigin

sOylemek miimkiindiir.

Pazardaki rakipler birbirlerinden {istiin degerler sunuyorsa da bu strateji
uygulanmaya baglanabilir. Ancak zaman igerisinde bir¢ok yeni rakip pazara girecektir.
Bu, markalar i¢in sonu olmayan bir durumdur. Onemli olan mevcut markanin tiiketici

algin1 siirdiiriilebilir kilmak ve dolayisiyla farklilik yaratmaktir.

Satiglarda diislis yasanmasi, markanin yeniden konumlandirilmasi i¢in bariz

sebeplerden bir digeridir.

Yukaridaki tiim sebepler goz oniine alindiginda yeniden konumlandirmanin

birka¢ yolu oldugu goriilmektedir (Leblebici, 2005, s.25).
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Gercek Yeniden Konumlandirma: Markanin fiziksel degisiklikler yapilarak
kalitesinin yiikseltilmesi, fonksiyonlarmin ve tasariminin giincellestirilerek {iriinii

bugiine uygun hale getirilmesidir.

> Markay1 Zenginlestirme: Uriine ek iiriin ya da hizmetler vermek markanin

degerini artirabilir.

» Psikolojik Yeniden Konumlandirma: Tiketicilerin {iriin 6zelliklerine,

markanin statiisiine ya da markaya yonelik inanislar1 degistirilebilir.

» Degerleri Yiiceltme: Bazen satin alicilar markanin sahip oldugu bazi iistiin

ozelliklerin daha 6nemli olduguna ikna edilebilirler.

> Thmal Edilen Degerleri Ekleme: Markaya yeni 6zelliklerin eklenmesidir.

Ancak bu 6zelliklerin tiiketici gdziinde dikkat ¢ekici olmas1 6nemlidir.
2.2.2.9. Markalasmanin Faydalar

Siiphesiz ki tiiketicinin karar verme siirecini kolaylastirmak, markalasmanin en
onemli etkisidir. Tiiketici kararlar1 sayisiz olarak degisir. Benzer degisim, pazarda
dikkat ¢ekmek i¢in birbiriyle yarisan sayisiz markada da yasanmaktadir. Markalar
tiketici  kararlarim1  etkileyebilmek, yasamimmi ve karar verme siirecini
kolaylastirabilmek i¢in en kestirme yolu arar. Ancak tiiketici, cogunlukla pazarda
taninmis markalar1 tercih etmektedir. Bununla beraber agizdan agiza pazarlama
durumu da s6z konusur. Referans konusunda tiiketiciler 6zellikle kendi ¢evrelerindeki
kisilerin goriislerine deger verirler. Dolayisiyla sektdrde taninir hale gelmek, tiiketicinin

irtin ve hizmetlere agina olmasini beraberinde getirir.

Dogru konumlandirilan marka, sirketin en biiyiik varligidir. Sirketi taninir hale
getirir. Her markanin kendine has bir kisiligi ve gorsel kimliginin oldugunu onceki
bagliklarda incelemistik. Bunu yaparken, iiriinlere ve hizmetlere ayirt edici 6zellikler
kazandirmak, pazarda rakipler arasinda One ¢ikmasini saglayacaktir. Ayt edici
kimliginiz, tiiketicinin markaya glivenme egilimidir. Bu noktada tiiketici iligkilerine
gereken 6nem vermek gerekir. Starbucks’in CEO’su Howard Schultz bu konuda soyle
diyor: “Insanlar bir sirketin degerlerini paylastigina inanmirlarsa, markaya sadik

kalacaklardir (“Starbucks Nasil Basaril1 Oldu?”, 2018).

Markalasma sayesinde pazarlama ve reklam stratejilerinin giicliniin artmaya

basladigini s6yleyebiliriz. Markanin kalic1 olmasi, saglikli yasayabilmesi i¢in reklama
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ithtiyac1 vardir. Tiketiciler glivendikleri markalarin reklam ve igeriklerine daha fazla
ilgi gosterirler. Giiniimiizde dijital pazarlamanin giicii bu sayede artmistir. Igerik
pazarlama calismalarima 6nem verilerek ve tiiketicilere, pazardaki rakiplerden farkli

igerikler sunularak satin alma kararlarinda etki yaratilabilir.

Markalagmanin tiiketici ve marka i¢in faydalarinin yaninda, markanin ait oldugu
tilkeye de faydalar1 vardir. Gliglii markalar {ilke imajina katki saglamaktadir. Markalar,
uluslararas1 pazarlara girerek ekonomik anlamda mensei iilkesine avantaj saglar.
Calismanin {i¢iincii boliimiinde uluslararasi1 pazarlarda markalasmanin 6nemi, edinilen

bulgular ile Xiaomi 6rnegi lizerinden incelenmistir.
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UCUNCU BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKALASMANIN ONEMI: XIAOMI
ORNEGI
Calismanin bu boliimiinde Cin'in en biiyiik akilli telefon markasi, bugiiniin ise

telefonla kalmayip, farkli elektronik aletler ile diinya pazarina giren Xiaomi’nin

uluslararasin pazarlardaki markalagma siireci incelenmistir.
3.1, ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Aragtirmanin amaci, kuruldugu tarihten itibaren kisa bir siire igerisinde
adindan soz ettiren, varligiyla pazarlardaki rekabeti attiran Xiaomi markasinin,
uluslararast pazarlarda markalasma stratejileri ve markalasmanin Onemi

incelenmistir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Diinyada elektronik sektorii, hizla biiyliyen ve gelisen bir yapiya
sahiptir. Akilli telefonlar, giyilebilir teknolojiler, otonom araglar, uzaydan
internet saglayan uydular ve insansi robotlar gibi daha yiizlerce {iriin ya da
teknoloji hayatimizi etkiledigi kadar ekonomilere de yon vermektedir.
Teknoloji alanindaki bu denli bag dondiiriicii gelismeler, biiylik sirketlerin de
dogmasina neden olmaktadir. Bugiin diinyanin en biiyiik sirketleri teknoloji
alaninda faaliyet gostermektedir. Elektronik sanayisine oncelik veren bir
politika izleyen iilkelerin, kisa siirede gelismislik diizeyinde ©nemli bir
ilerleme kaydettigi goriilmektedir. Bu politikanin temelinde ise dogru
planlanan bir markalagsma siireci yatmaktadir. Bu tespit, arastirmanin

yapilmasindaki 6nemli nedenlerden biridir.

Diinyanin 6nde gelen elektronik ihracatc ilkeleri arasinda Cin,
ABD, Giiney Kore, Hong Kong, Japonya, Almanya; elektronik ithalatinda ise
onemli tilkeler arasinda Cin, ABD, Hong Kong, Almanya, Singapur, Japonya,
Ingiltere, Meksika gibi iilkelerin varligindan séz edebiliriz. Ancak tiim bu
tilkeler arasinda Cin’in, Xiaomi markasi ile diinya pazarina hizli girisi, kalitesiz
mal politikasinin  kirilmasi, modern sanayi ve teknoloji alanlarindaki
gelismeler beraberinde uluslararasi pazarlarda basarili markalasma siirecini

ortaya ¢ikarmistir.
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Arastirmada veriler, derinlemesine miilakat yapilarak elde edilmistir.
Arastirmanin amacina ulagsmak i¢in hazirlanmis olan sorular ise yliz yiize miilakat ile
cevaplandirilmistir. Calisma sirasinda derinlemesine miilakata yonelik sorular, tezin

literatiir taramasi boliimiindeki konular ¢er¢evesinde hazirlanmistir.

Uluslararas1 pazarlara teknolojik {iriin satis1 yapan bir¢ok farkli firmalar ve
markalar bulunmaktadir. Ancak firmay: diger firmalardan ayiran en énemli 6zelligi
sirketin heniiz ¢cok gen¢ olmasia ragmen hizli biiylimesidir. Bunula birlikte kisa
siirede Xiaomi, iiriin yelpazesini oldukg¢a genisletmistir. Bilesenlerden tiiketici
elektronigine, telekomiinikasyon cihazlarindan ev aletlerine kadar cok sayida alt
sektore ait tirlin tiretilmektedir. Teknolojik gelisimin ¢ok hizli olmasi sektor tarafindan
liretilen iiriin yelpazesini her gegen giin artirmaktadir. Ozellikle Cin son yillarda, Ar-
Ge ve tiretim iissii haline gelerek elektrik ve elektronik alaninda diinya pazarinda s6z
sahibi olmak ve rakiplerin Oniine gecerek siirdiiriilebilir ihracati saglamayi
amaclamistir. Segilen firmanin bu anlamda basarili olmasi ve alaninda uzman,
profesyonel kisiler ile isletme kurulusuna sahip olmasi bu arastirmaya yardimda

bulunmustur.
3.3. MARKA KiMLiGiNIN OLUSTURULMASI

Yapilan yliz yiize goriigmede Avrupa Direktorii marka kimligi hakkinda su
ifadelerde bulunmustur; sirket var olma miicadelesi ile birlikte iyi bir gelecek insa
etmek adina sektorde farklilagmay1 hedeflemektedir. Farklilagsmasi ise tiiketicilere
yansitilan marka kimligi ile mimkiindiir. Clink{i bir firma, miisteri zihninde ancak
marka kimligiyle yer edinebilmektedir. Bu hedefle dinamik, gen¢ kalan, ilerleyen,
yenilik¢i bir markadir. Bir teknoloji sirketi olarak diinya genelinde herkese daha fazla
inovasyon sunmaya olan kararliligini devam ettirmekle beraber, “kullanicilariyla

birlikte biiylime” kavraminin marka i¢in 6nem arz ettigi vurgulanmastir.

Olusturdugu marka kimligini, sembol ve logosunda da yansitmaya calistig1 ifade
edilmistir. Pazardaki konumunu daha da giiglendirmek i¢in dinamik logosu ile hedef
kitlesi arasindaki marka bilinirligini daha da artirmay1 istemektedir. Bu kapsamda
diinyaca {inlii Japon tasarimci Kenya Hara ile ¢alisma gergeklestirmistir. Elips
seklindeki logosu ile esnekligi, canlilig1 ve ilerleme istegi ifade edilmek istenmistir.
Logosundaki turuncu renk se¢imde de, akilli baglanabilirlik ¢agindaki doniim

noktasina verdigi bir tepki ve diislince olarak vurgulama yapilmistir. Yapilan
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goriismede markanin kelime anlami hakkinda bilgiler verilmistir. Asya kiiltiiriinde
Evrenin merkezi olarak bilinen Meru Dagi, olduk¢a 6nemli bir konuma sahiptir. Buda,
bir piring tanesini Meru Dag1 kadar 6nemli gormektedir. Sirketin ismi Cince’de “Mi”
sesinin karsiligi olan piring ve “Xiao” sesinin karsilifi olan kii¢iik anlamina

gelmektedir.
Kurucusu Lei Jun’un yaptig1 bir roportajdaki ifadesine gore;

“Firmaya gore her sey, vapilan is ve insana baghdir. Bu sebeple kurulusunun
basindan beri teknolojiye, iyi tiriinler olusturmaya ve kullanici
deneyimine odaklanilmistir. Sirketin iyi tiriinleri yoksa, kullanict deneyimine onem

>

vermiyorsa adinin ne oldugunun da énemli yoktur.’

Lei Jun’un ifadesi hatirlatilarak, yapilan goriismede Avrupa direktorii, profesyonel
kadrolardan olusan sirketin iiretilen kaliteli ve ¢esitli iirtinleri ile giderek biiytidiigiinii,

bununla birlikte marka kimligini daha da giiglendirdigini ifade etmistir.

3.3.1. Xiaomi’nin Misyonu ve Vizyonu

Yetkililer ile yapilan miilakatta misyonu su sekilde belirtmislerdir; miisteriye
yakin, degisen ve gelisen teknolojiyi takip ederek gii¢lii liriinler piyasaya ¢ikarmak,
kaliteyi her zaman yiiksek tutmak, insanlarin kalplerine hitap etmek, kiiltiirel
farkliliklara 6nem vermek ve uyum saglamak, sektorde Oncii sirket haline gelmeyi
hedeflemektedir. Ancak bunlar1 yaparken kaynaklar1 verimli kullanarak ve yiiksek
kalite, insan saglig1 ve giivenligi ve ¢evre standartlarini 6n planda tutarak miisteriler
i¢in rekabet¢i ve en kaliteli tirlinler iiretilerek miisteri ile bulusturulmaktadir. “En
Yiiksek Kalite” ve “Calisan Memnuniyeti” sirket misyonunun temel unsurlaridir.
Vizyonu ise, iistiin kalitede, rekabetci ve teknolojik iiriinlerle miisteri memnuniyetini
giicli. kilmak ve siirdiiriilebilir biiylimeyi saglayarak faaliyet gosterilen alanlarda
liderlik etmektir.

3.3.2. Marka imajinin Belirlenmesi

Pazarlama miidiirii ve tiretim miidiirii marka imaj1 ile ilgili olarak su sekilde
bilgiler vermislerdir; akillli telefonlarin dayaniklilik ve yasam stireleri diger teknolojik
tiriinlere gére daha kisadir. Bu durum tiiketicileri yeni cihazlari almaya daha yatkin
hale getirmektedir. Xiaomi bu konuda oldukc¢a akilli hareket ederek, gelisen
teknolojinin de etkisiyle kendisini her gegcen giin daha da gelistirmektedir. Akilli

telefonlar da diger teknolojik aletler gibi donanim ve yazilimlardan olusur. Telefonun
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biyiikligi, sekli, rengi, agirligi, tasarimi donanimini olustururken, isletim sistemi
hafizasi ve depolama kapasitesi ise yazilimini olusturmaktadir. Tiiketiciler segimlerini
bu ozellikleri gdz Oniine alarak yaparlar. Bunlarla birlikte tiiketicilerin akilli telefon
tercihlerinde yenilikgilik, {ilke mense, marka imaji1, marka sadakati, fiyat aralig1 gibi
kavramlarinda etkili olmaktadir. Iyi bilinen ve giivenilen bir {ilke menseine sahip olan
bir iiriiniin marka imajinin, iyi bilinmeyen ve giivenilir olmayan bir iilke menseine
sahip {riinlin imajina gore ¢ok daha pozitif bir algiya sahip oldugu ve bu dogrultuda
ilke imajinin marka imajini etkiledigi ifade edilmistir. Tiiketicilerin zihnindeki mense
tilke algis1 genel anlamda incelendiginde iirlin ve hizmetlerin kalitesini ayirt eden bir
kavramdir. Uretilen malin hedeflenen kitlede olusturdugu duygusal ve fiziksel
izlenimler olduk¢a O6nemlidir. Xiaomi iirlinlerinin hem fiziksel hem de yazilimsal
olarak tiiketici zihninde yer etmesi ve tiiketici memnuniyeti yaratmasi gii¢lii bir marka
imaj1 olusturdugunun gostergesidir. Oyleki MIUI Akilli telefonlarmi kullananlar
biiyiik bir hayran kitlesi olusturmuslardir. Gii¢lii Mi hayran kiiltiirii, ¢evrimigi varligi
ve dagitim kanallar1 araciligiyla belirli alici davranislari (¢evrimigi iiriin arastirmast,
karsilastirma ve satin alma) ve aranan avantajlar (yliksek deger orani, son teknoloji ve
modaya uygun Ozellikler, topluluk duygusu ve iiriin) ile kullanicilar edinir. Hayran
kitlesinin giicii, marka imajinda farklilik yaratilmasinda etkili olmustur. Bu durumun
en Onemli getirisi, markanin yarattig1 katma degerin karlilik ve biiylimede karsilik

bulmasidir.

3.3.3. Marka Degerinin Yaratilmasi
Fiziksel olarak olmasa da dijital diinyada sinirlar kalktig1 i¢in marka vaadinin
sadece mevcut pazarlar ve hedef kitle i¢in degil, global pazarda yer alan hedef kitleye
gore de konumlandirilarak marka degerinin artirillmaya caligilmas: gerektigini ifade

eden pazarlama miidiirli, marka degerini su sekilde agiklamistir;

» Kalite Anlayisi: Miisteriden alinan olumlu geri doniisler algilanan kaliteyi
ifade etmektedir. Dolayisiyla yiiksek kalitenin, {iriin gelistirmeden miisteriye

teslim asamasina kadar her bir adimda kalite anlayis1 dnceliklidir.

» Sireklilik: Firmaya veya tiriine iligkin stireklilik saglayarak, rakiplerden ayirici
Ozellikler ortaya koyarak ve bu oOzellikleri zaman igerisinde koruyarak

miisterilerin aklinda kalic1 izler birakmak.
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» Duygusal Baglilik: Tiiketici beklentisinin karsilanmasi veya satin alma
eyleminin tekrarlanmasa bile, marka ile ilgili olumlu konusma, tavsiye etme ve

markaya duygusal baglanilmasi 6nemlidir.

» Akilda Kalicilik: Markanin tanimsal, figiiratif ve ¢agrisimsal olarak iletisim

Ozelliklerine sahip olmasi marka degerinin pargasidir.

» Bilinirlik: Her zaman amag satiglart arttirmak olsa da, 6ncelikle marka igin
bilgi yapilarinin (sembol, logo, slogan, oOzellikler, imaj, bilinirlik vb.)

olusturulmasi onceliklidir.

Marka degerine ait yapilan acgiklamalar, marka degerinin tiiketici agisindan
bakilmasi ve degerlendirilmesi gereken bir konu oldugunun gostergesidir. Ciinki
tilkketiciler marka konusunda yorum yapmakta, markaya karst baglilik duymakta ve
bunun sonucu markaya deger yiiklemektedirler. Dolayisiyla rakip firmalarin da
ontlinde, tiiketici temelli iiretim anlayist s6z konusudur. Bu kapsamda firmanin
pazarlama verimliligini artirmak i¢in en degerli varliginin, tiiketicinin zihni oldugu

ifade edilmistir.

Pazarlama miidiiriiniin marka degeri ile ilgili ifadeleri ve ikinci boliimde
anlatilan Aaker’in marka degerine ait modeli incelendiginde ulasilan bulgular

asagidaki gibidir:

» Tiketiciler ¢cogu zaman fiyat-performans agisindan avantajli olan
markalara yonelmektedir. Xiaomi, tiiketicilerin marka baghhgim
kazanmak ve kendisine olan bagliliklarini arttirmak icin tiretmis oldugu
triinlerin piyasada yer alan rakip markalara gore daha uygun fiyath ve

daha gelismis ozelliklere sahip oldugu ifade edilmistir.

» Xiaomi'nin bir fiyat-performans iiriinii oldugu ve diinya listelerine
girdigi diisiiniildiigiinde tiiketici aragtirmasinda akla gelen ilk tirlinlerden
biri oldugu ifade edilmistir. Bu da markanin tiiketici tizerindeki marka

farkindahigim ortaya koymaktadir.

» Bir telefonun islemcisinin, kamerasinin, diger teknik 6zelliklerinin yani
sira tasarimsal 6zellikleri tiiketici gdzlinde o telefon markasinin kalitesini
belirleyen unsurlardir. Bu durum Xiaomi’nin tretmis oldugu diger

driinler icin de gegerlidir. Bu o0zellikler g6z Oniine alindiginda
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Xiaomi’nin tercih sebebi olmasi tiiketicide ki algilanan kaliteyi ifade

etmektedir.

» Marka c¢agrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilmektedir.
Xiaomi’nin gii¢lii ve dinamik, estetiksel ve islevsel olarak yarattigi
marka  kimligi, tiiketicideki satin alma karariyla  birlikte
dlciilebilmektedir. Insan her zaman gerceklerle degil, duygularla hareket

eden bir varliktir.

3.3.4. Hedef Kitle ve Markanin Konumlandirilmasi

Pazarlama midiirii ile yapilan miilakatta, Xiaomi’nin marka konumlandirilmasi
Cin yerel pazarinda geleneksel yontemler uygulanirken, hedef pazarlarda geleneksel
yontemlerden uzaklastigini ifade etmistir. Markalarin kiiltiirel bir gosterge oldugunu
ve bu anlamda cografi alana gore {iriin konumlandirmasi yapildig: belirtilmistir. Her
{iriin, her pazara sunulmamaktadir. Oncelikle markanin nerede duracagy, tiiketiciye ne
sOyleyecegi, pazar alaninda izleyecegi strateji belirlenmektedir. Neden ve ne i¢in, kim
icin, ne zaman ve kime kars1 sorularina yanit aranip, tiiketici istek ve gereksinimleri
saptanip, rakip markalar incelenir, en uygun konum seg¢ilir ve degerlendirilmesi
yapilir. Boylece tiiketicilerin algilari, tutumlari ve {iriin kullanma aligkanliklart daha
net bir sekilde ortaya konulur. Xiaomi bu bilingle her tiiketiciye uygun iirlinler
piyasaya sunmaktadir. Ancak bunu goz Oniinde tutarken pazarlarda yasanan
degisimler, ekonomik durgunluklar, yeni medya araglari, yeni dalga teknolojiler, yeni
pazarlama anlayislar1 ve degisen tiiketici algist gibi marka konumlanmasinda dikkat
edilmesi gereken hususlar1 da yakindan takip etmektedir. Dolayisiyla pazara sunulacak

her {irlinlin daima canli tutulmasi gerektigi amaclanmustir.

3.4. ULUSLARARASI| PAZARLARDA MARKALASMA SURECI

Yapilan goriismede pazarlama miidiirii, markanin dogusu hakkinda
kisa bilgiler vermistir. 6 Nisan 2010'da Lei Jun tarafindan kurulmus ve
merkezi Pekin'de bulunan Cinli bir elektronik sirket olan Xiaomi Corporation, 2011
Agustos ayinda ilk akilli telefonunu piyasaya siirerek Cin'de hizlica pazar payi
kazanmistir. Boylelikle 2014'te iilkenin en biiylik akilli telefon markas1 haline

gelmistir.
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2014'Uin baslarinda uluslararas1 pazarlara girmeye basladig1 ifade
edilmistir. Uluslararasi markalagmada basar1 gosteren firma; Cin, Hindistan, Japonya,
Rusya, Giiney Kore, Afrika, Giineydogu Asya, Tiirkiye ve Bat1 Avrupa'daki ¢cogu iilke
ve bolgeyi igeren diger pazarlara genislemektedir. Yapilan miilakatta i¢ pazarda
stirekli lider kalmanin gereklilikleri yapildigi ve buna baglh olarak markanin
Ozgiiveninin artmasi, uluslararasi pazarlarda etkin markalasmay1 beraberinde getirdigi

ifade edilmistir.

Akilli  telefon, mobil  uygulama, diziisti  bilgisayar, giyilebilir
cihazlar, TV'ler, yonlendiriciler, aktivite takipgisi, akilli saat, c¢anta, kulaklik,
ayakkabi, spor bandi, scooter ve daha bircok iirline yatirnm yapmaktadir. Ancak
sirketin en fazla pazar payina sahip oldugu alan ise siiphesiz akilli telefonlardir. Uriin
yelpazesinin genisligi ve birgok pazarda konumlanmasiyla, markanin yaygin bir
yaptya sahip oldugu ifade edilmistir. Hedef pazarlara, detayli pazar analizi yaparak
giren Xiaomi, markalastig1 pazarlarin pazar yapilarina uyum saglamaktadir. Tiiketici
ithtiyacinin olusmasi, bu ihtiyacin1 gidermeye yonelik yapilan 6l¢iimler de basariya

ulagsmasinda 6nemli birer etkendir.

Yapilan miilakatta pazarlama miidiiriine gore, bir iirliniin markalanip
markalanmayacagi veya ne tlir bir marka ile pazara sunulacagi konusu isletmeler i¢in
stratejik bir siirectir. Uriin, markasi ile biitiinlestikten sonra marka {iriiniin ayrilmaz bir
parcas1 olmaktadir. Boylelikle marka, {iriine ait pazarlama stratejileri ve satis hacminin
arttirilmasi i¢in yonlendirici bir etkiye kavusmaktadir. Markanin iirlin {izerindeki bu

etkisi, irtiniin pazarda tutunma ve basari saglamasi agisindan son derece 6nemlidir.

Xiaomi i¢in uluslararasi genislemenin baglangi¢ noktas1 Gilineydogu
Asya oldugu ifade edilmistir. Singapur'a ilk olarak 2014 yilinda giris yapan Xiaomi
beraberinde, akilli telefonlarin artan talebini takip ederek Hindistan pazariyla yurtdisi

pazarini daha da genisletmistir.

Yerel ve kiiresel genislemesine diisiik ve orta gelirli lilkelerden baglayan Xiaomi,
sonrasinda daha yiiksek gelirli ve geligmis tilkelerin pazarlarina girmeyi amaglamigtir.
Bu amagla Hindistan pazarindan sonra marka stratejisini gelistirmek ve yaymak
amaciyla 2016 yili ve sonrasinda basta Latin Amerika iilkeleri olmak iizere 2017
yilinda Ispanya’dan baslayarak Avrupa pazarlarma giris yapmustir. Bu yillar

Xiaomi'nin  uluslararasi gelisimi i¢in O6nemli bir doniim noktasidir. Markanin
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uluslararasilagma siirecini daha iyi anlayabilmek adma asagidaki tablo onem arz

etmektedir.
Tablo 13. Xiaomi’nin markalagsma siireci
TARIH ULKE URUN KANAL
2013 | Hong Kong Redmi Telefon | Dogrudan ihracat: e- ticaret
Dolayli fhracat: cevrimdist
Tayvan distribiitor
2014 | Giineydogu Redmi Telefon Dogrudan Thracat: e- ticaret
Asya Dolayli Ihracat: cevrimdisi
distribiitor
2014 | Hindistan Mi Telefon Dogallih ThradlgC- ticaret
Mi Elektronik Dolayli Thracat: cevrimdisi
distribiitor
Saat
Uretim
2015 | Brezilya Redmi Telefon | Dogrudan Thracat: - ticaret
2016 | Dogru Avrupa | Mi Telefon Dogrudan Ihracat: e- ticaret
Redmi Telefon Dolayl Thracat: Magaza
2017 | Pakistan Mi Telefon Dogrudan Ihracat: e- ticaret
Redmi Telefon Dolayl Ihracat: Distribiitor
Mi Elektronik
Saat
2017 | Orta Dogu Mi Telefon Dogrudan Ihracat: e- ticaret
Kuzey Afrika | Redmi Telefon Dolayli Thracat: Distribiitdr
2017 | Meksika Redmi Telefon Dogrudan Ihracat: e- ticaret
Dolayl Ihracat: Distribiitor
2017 | Kuzey Avrupa | Mi Telefon Dogrudan Ihracat: e- ticaret
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Akilli Ev Aletleri | Dolayli Thracat: Distribiitor

2019 | Brezilya Mi Telefon Dogrudan IThracat: e- ticaret
Akilli Ev Aletleri D'ola.yl.l. ) [hracat: cevrimdisi
distribiitor
Uretim
2020 | Tiirkiye Redmi Telefon {i)é’a%zl:dan ve Dogrudan Ihracat: e-

Poco Telefon . )
Dolayli Ihracat: cevrimdist

Robot Siipiirge distributor

Uretim

Tabloda goriildiigii gibi Xiaomi denizasir1 pazarlara hizli bir sekilde giris yaparak,
pazara giris modu artik sadece liriin ihracatiyla sinirlandirmayip ¢esitli iilkelerde
tiretim faaliyetlerine baglamigtir. Uluslararas1 anlamda bir¢ok tilke ve bolgede varligini
stirdlirerek, dogrudan ihracat ile girdigi lilke pazarlarinda distriibitorler ile isbirligi
yaparak dolayli ihracata gecis yapmistir. Ancak markanin hedef pazarlarda
yerellesmesi icin, 6zellikle yasal baglama daha fazla uyum saglamak ve sifirdan

projeler ile kar elde edebilmek adina ¢esitli iilkelerde fabrikalar a¢tig1 goriilmektedir.
3.4.1. Ulke Ekonomisine Bagh Markalasma

Finans miidiiri ile yapilan miilakatta {ilke ekonomisine baglh
markalagmaya dikkat ¢ekilmis ve giiniimiizde diinyanin en biiyiik ikinci ekonomisi
konumunda olan Cin’in, en ¢ok yatirim ¢eken tilkelerinden biri olmasinin yani sira, en
bliylik yatirimcilarindan da biri haline geldigini ifade edilmistir. Cin’in son yillarda
elde ettigi ekonomik basarilarinin arkasindaki temel giiglerden birinin, iilkeye ¢ekilen
dogrudan yabanci yatirimlar (DYY) oldugunu belirtmistir. Resmi olarak 1979 yilindan
itibaren iilkesine DY'Y c¢cekmeye karar alan Cin, 2014 yilinda ilk defa diinyanin en ¢ok
yatirnm ¢eken iilkesi olmustur. Hizli ilerleyen siire¢ ile yurtdisina DYY saglama
konusunda ulusal strateji olarak “disariya acgilma” (Go Out policy) politikasi
uygulanmaya baslanmistir. Boylelikle Cinli firmalarin  yurtdisinda faaliyet
gostermelerine ¢esitli imtiyazlar ve kolayliklar saglanmistir. 2001 yilinda Diinya
Ticaret Orgiitii’ne (WTO) katilmasi da iilkenin yurtdisina DYY ’lerinin artmasina katki

saglamistir.
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2008 yilinda yasanan kiiresel ekonomik krizin ABD basta olmak iizere gelismis
tilkelerin ekonomilerini dogrudan olumsuz yonde etkilemesi nedeniyle, Batili ¢cok
uluslu sirketlerde iiretim durgunlugu ve kredi sikisikligi yasanmasi, kiiresel alanda
gelismis tilkelerden gelen DY Y ’lerin azalmasina neden olmustur. Bu durumu iyi bir
firsat olarak goren Cinli sirketlerin ise kiiresel DY'Y alanindaki s6z konusu boslugu
doldurmaya calistig1 ifade edilmistir. Uretim isletmeleri, iletisim ve bilgi teknolojisi
hizmetleri, bilimsel aragtirma ve teknik hizmetlere kadar bir¢ok alanda DDY yapildigi
gorilmektedir. Finans miidiirii tarafindan, Xiaomi’nin diinyanin en biiyiik sarj ve akilh
telefon aksesuari iireticilerinden biri olan Finlandiya menseli ve simdilerde bir Cin
sirketi olan Salcomp Plc ile ortakligi sonrasi, Tirkiye’ye yaptigt DYY ornek

gosterilmistir.

Son olarak yapilan goriigmede finans miidiiriiniin ifadelerine gore, Xiaomi gibi
ozellikle teknoloji alaninda gelisme gosteren ¢ok uluslu biiytik sirketler i¢in, gerek
cografi konum gerekse nitelikli is giicii iiretim konusunda olduk¢a 6nemlidir. Bununla
birlikte yasanan ekonomik gelismeler neticesinde Xiaomi, iiretim adreslerini

cogaltmaya, alternatif iiretim iisleri olusturmaya yonelmistir.
3.4.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemi ve Kanallar

Yapilan miilakatta pazarlama miidiirii baslangig, gelistime ve yiikselme olmak iizere
lic asamali ve c¢ok yonlii marka stratejisiyle Xiaomi’nin birden fazla segmenti
hedefleyerek, markasina ve pazara uygun, yenilik¢i ve erisilebilir bir marka olarak
konumlanmay1 amacladigini ifade etmistir. Bu ama¢ dogrultusunda uluslararasi
pazarlara farkli kanallar ile giris yapmustir. Yapilan goriigmede uluslararasi pazarlara

giris yontemi ve pazarlara girig kanallar1 hakkinda bilgiler verilmistir.

3.4.2.1. Baslangic Asamasi

Hong Kong, Tayvan ve Giineydogu Asya {ilkeleri kiiltiir, demografik yap1 ve is
stratejisi agisindan Cin’e yakin iilke konumundadirlar. ilk asamada, denizasiri
pazarlardaki {irlinlerinin ¢ogunu agirlikli olarak Mi serisi telefonlar
olusturmaktadir ve satig kanallar1 ¢ogunlukla c¢evrimi¢i platformlara
dayanmaktadir. Dogrudan ihracat ve dolayli ihracat pazara giris stratejisini
benimsenmistir. Cevrimici platformlar1 kullanarak e-ticaret ile dogrudan ihracat;

pazarlara girig engellerini azaltmak icin ise Hong Kong’da Hong Kong Telekom,
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Tayvan’da FarEasy Telekom, Singapur’da Singapur Telekom gibi yerel
distribiitorlerle calisarak dolayli ihracat ile uluslararasi pazarlarda hizli biiyliime

hedefine ulasmstir.
3.4.2.2. Gelistirme Asamasi

Bu agamada Hindistan, Malezya ve Brezilya gibi bir¢ok lilke pazarina girerek

uluslararas1 markalagma anlaminda biiylik adimlar atilmistir.

Cokuluslu sirketlerin bazi {ilkelerin pazarlarina ortak girisimle girme
nedenlerinden birinin iilkedeki hiikiimet diizenlemelerinin yabanc sirketlere getirdigi
kisitlamalardan kaynaklandigi onceki boliimlerde ifade edilmisti. Ornegin Hindistan
pazarina 1991 yilina kadar sirketler lisans ya da ortak girisim stratejisiyle
girmekteydiler. 1991 yilindan sonra ise yeni sanayi politikasiyla yabanci sirketler %
51 gibi daha yiiksek sermaye payma sahip olacaklar1 sekilde pazara girmeye
baslamislardir. Onceki gibi ortak girisim olusturmalarma gerek kalmamustir. Bu
degisiklik bir¢ok ortak girisimin dagilmasina, yabanci sirketlerin Hintli ortagin payimi
satin almalarina ya da kendi baglarina bagimsiz olarak yollarina devam etmelerine
neden olmustur. Hindistan, akilli telefon sirketleri i¢in popiiler bir pazar olarak
goriilmektedir. Ancak bunun yaninda c¢ok cesitli ve genis bir pazardir. Bu sebeple
niifuz etmek zordur. Bugiin Cin'den sonra diinyanin en biiyiik ikinci akilli telefon
pazari olarak bilinmektedir. Demografik olarak gen¢ niifusun ¢ogunlukta olmasi da,
Hindistan pazarmin akilli telefon sirketleri igin karli oldugu gostermektedir. Akilli
telefonlarin artan talebini takip eden Xiaomi i¢in uluslararasi anlamda ilk pazarlardan
biri olma noktasinda 6nem arz etmektedir. Xiaomi, diger ¢cokuluslu sirketlerden farkl
olarak Flash Sale” modeli ile Hindistan is birliginin en biiyiik e-ticaret platformu olan
Flipkart iizerinden cevrimigi perakendeciligi tercih ederek pazara giris yapmuistir.
“Flash Sale” modeli, adetlerin siirli ve indirimlerin belirgin oldugu bir satis
stratejisidir. Bu donemde iirlinlerini satmak i¢in kendi Mi ¢cevrimi¢i magazalarina daha
fazla odaklanmistir. Ancak Hindistan pazarinda c¢evrimigi satis, pazara ilk giriste
dogru bir strateji degildir. Bugilin Hindistan pazarinda sahip oldugu basarisin
Hindistan'da iiretim tesisi kurarak kazanmistir. Cevrimdisi satisa gecis, elektronik alet
satig1 yapan magazalar ile ortaklik kurmak ve kendi Mi magazalarini agarak uyguladigi

li¢c yonlii strateji ile pazarin lideri konumundadir.

120



“Triatlon modeli” ne benzeyen {i¢ yonlii stratejisini, lirlinlin yazilimi, internet
hizmetleri ve donanimi arasinda bir entegrasyon saglayarak devam ettirmistir.
Donanim, hizmet stratejisinin yalnizca bir pargasidir ve bu sebeple yazilimina,
hizmetlerine ve igerigine baglanmistir. Ornegin Cin’de ¢ogu sosyal medya platformu
yasak olmakla beraber, Hintli niifusun ¢ogu aktif olarak sosyal medya platformlarini
kullanmaktadir. Bu sebeple Hint pazarinda iiriinlerini, yazilimini facebook ve diger

sosyal ag siteleri araciligiyla pazarlamistir.

Iki iilke arasindaki kiiltiirel benzerlikler de pazarda belirleyici olmustur. Her iki
tilke de yiiksek niifuslu iilkeler arasindadir, orta gelir grubuna mensup insan sayisi
yiiksektir ve dolayistyla satin alma gili¢leri sinirlidir. Hindistan'in zengin ve fakir
arasinda genis bir ugurum olan gelismekte olan bir iilke oldugunu ve is¢i sinifinin
onemli bir orana sahip oldugunu belirtmekte fayda var. Bu sebeple Hindistan
pazarinda basartya ulagilmasinda diisiik maliyetli is stratejisine odaklanmasi da etkili
olmustur. Ozellikle “Redmi” telefon modeli uygun maliyetlidir ve sosyal sinif
yapisiyla uyumludur. Tiketicilerin iiriinleri, 6zellikle de cep telefonu iirlinlerini
begenmesi kisiden kisiye farklilik gosterse de y1ldiz etkisi gibi geng niifusta baslayarak

markanin yerellestigi goriilmektedir.

Gelistirme asamasindaki bir diger 6nemli Pazar Brezilya’dir. Brezilya ile Cin
arasindaki sosyal mesafe kiiltiirel mesafe din, inang, 1rk, sosyal normlar ve diller
acisindan ¢ok biiyiik olsa da, tiim bu farkliliklarin arkasinda Brezilya, Giiney
Amerika'nin en biiytik iilkesidir. Niifus yogunlugu nedeniyle demografik bir avantaja
sahip ve bununla beraber Latin Amerika'daki en biiyiik tiiketici pazaridir. Bu durum
Xiaomi'nin Brezilya pazarina girmesinde etkili faktorlerden biri olmustur. 2015
yilinda bagta e-ticaret ve sonrasinda Foxconn ile ortakligi neticesinde sozlesmeli
tiretim modelini benimseyerek, Brezilya pazarindaki varligini siirdiirmeye baglamistir.
Ancak ilk etapta Brezilya’da yasanan ekonomik krizinde etkisiyle beraber istedigi
sonucu elde edememistir. ikinci denemesi olan 2019 yilinda ise dagitim ve ithalattan
sorumlu olacak yerel bir tiiketici elektronigi devi olan DLComércioelndustria de

Produtos Eletronicos ile ortakligi ile odak noktasini ¢evrimici dagitima gevirmistir.
3.4.2.3. Yiikselme Asamasi

Avrupa pazarlar1 Xiaomi'nin uluslararasi gelisimi i¢in 6nemli bir doniim

noktasidir. Avrupa pazarlart da oldukca cesitlidir, {liriinde ve reklamda uyarlamaya
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gitmek gerekir. Bununla beraber marka algilarinda ©onemli yerel farkliliklar
bulunmaktadir. Her ne kadar akilli telefonlar, fiyatlarina gore yiliksek performansa
sahip olsa da, marka algis1 ve miisteri deneyimi agisindan dogru bir rekabet stratejisi

uygulamak gerekir.

2017 yilinda Ispanya'dan baslayarak Bati Avrupa pazarina ¢evrimigi isi, iiriin
satigl, dagitimi ve satis sonrasi hizmet agisindan Ingram Micro ve Aliexpress ile
isbirligi yaparak girmistir. Ayrica Amazon, Carrefour, Media Market ve diger saticilar,
tiikketicilerin Xiaomi Uriinlerini satin almalarii kolaylastirmak i¢in 6zel satin alma
kanallar1 olusturmustur. 2019'un sonuna kadar Xiaomi, Asya, Avrupa, Afrika, Kuzey
Amerika ve Giiney Amerika'da ayak izleriyle diinyanin birgok iilke ve bolgesinde
varligin1 saglamistir. 2020 yilinda Salcomp Plc ile ortakligi sonucunda Tiirkiye’de
akilli telefon tiretimine baslamistir. Bugiin Redmi ve Poco model telefonlarin yaninda
Robot Siipiirge iiretiminin de yapilmasi ile Tiirkiye pazarinda biiylime gosteren

Xiaomi, bir¢ok konumda satis magazalarini da agmaya baglamustir.

Yukaridaki ii¢ asama incelendiginde, Xiaomi'nin uluslararasilagsma siirecindeki
benzerlikler goze c¢arpmaktadir. Uluslararasi pazarlarda riski en aza indirerek,
kademeli olarak biiylime gostermistir. Uluslararast pazarlara giris sekillerinden en
temel giris yontemi olan dogrudan thracati benimseyerek kendi web sitesinde satis
yapmustir. Sonrasinda, diigiik maliyetli ve aynm1 zamanda diisiik riskleri korurken
uluslararasi pazarlarda konumlanmak icin dolayli ihracat seklini benimseyip, yerel
distribiitorlerle isbirligi yaparak ¢cevrimdisi satis kanalini baglatmistir. Bununla beraber
yasal baglama daha fazla uyum saglamak ve sifirdan projelerle kar elde etmek igin ise

birgok iilkede agtig1 fabrikalar ile yerli liretime bagladig1 goriilmektedir.

3.4.3. Pazarlama Karmasi Stratejileri

Pazarlama stratejilerinin, uluslararasi pazarlarda markalasma agisindan son
derece onemli oldugu birinci bolimde ifade edilmisti. Xiaominin pazarlama
stratejileri, pazarlama mudiirli, satin alma miidiirii ve tiretim miidiirii ile yapilan

goriismeler neticesinde pazarlama karmasinin 4P teorisine gore incelenmistir.
3.4.3.1. Uriin Stratejisi

Pazarlama karmasi igerisinde iiriin, fark edilmek, satin alinmak veya kullanilmak

lizere pazara sunulan ve bir ihtiyaca cevap verebilecek sekilde tanimlanmaktadir.
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Xiaomi, her segmentin ihtiyaglarina gore belirli 6zelliklere sahip farkli {iriinler

tasarlamistir. Ayrica her segmentte alt markalar yaratmistir.

> Ust Segment: Mi telefon modeli

> Orta Segment: Redmi ve Note telefon modelleri

> Alt Segment: Poco telefon modeli

Standart Android telefonlardan daha farkli 6zelliklere ve Ozellestirme
seceneklerine sahiptir. Akilli telefonlarinin ¢ogu, Xiaomi'nin pil performansini
artiran Ozellikler iceren ve tamamen Ozellestirilebilir olan Android kullanici
araylizii MIUI'ye sahiptir. Tiim odak lilkelerde, Xiaomi'nin tirlinleri, degerleri
ve tarzlartyla taninir. Xiaomi'nin akilli telefonlari, yiiksek kaliteli kamerast,
uzun pil Oomrili, yiiksek hizi, fiyat-kalite dengesiyle ilgi gormektedir.
Dolayisiyla markayi basariya iten en biiyiik husus, donanimdan ¢ok yazilimdir.
Akilli telefonlarin yaninda akilli ev ve yasam tarzi iirtinleri de satmaktadir, en

popiiler olan1 Mi Smart fitness bandi ve akill stiptirgelerdir.
3.4.3.2. Fiyat Stratejisi

Hedef pazarlarda markay: diisiik fiyatlarla kaliteli telefon olarak sunmak,
Xiaomi'yi akilli telefon endiistrisinde en iist noktaya tastyan basarili bir stratejidir. Bu
fiyatlandirma stratejisi, Xiaomi'nin diinya ¢apindaki pazarlara girmesini, dnemli ve
biiyiiyen bir pazar paymin elde edilmesinde etkili olmustur. Ornegin Avrupa pazarlari
maliyet bilincine sahipken, Latin Amerika ilkelerinin pazarlar1 fiyata duyarldir.
Markaya ait fiyatlandirma stratejisi, bu bolgelerdeki tilkeleri desteklemektedir. Akilli
telefonlarinin minimum fiyatlandirmasi ile Xiaomi'nin ana kari, telefonla ilgili
cevresel hizmetlerden ve akilli telefonlartyla kullanilacak aksesuarlar, uygulamalar ve

hizmetler gibi Nesnelerin interneti (IoT) akilli cihazlarindan gelmektedir.
3.4.3.3.  Yer ve Dagitim Stratejisi

Xiaomi'nin pazarlardaki kanallar1 ve dagitimi, marka penetrasyon diizeyine
baglhdir. Cin yerel pazarinda bir dizi ¢evrimigi ve ¢evrimdist kanal araciligiyla satig
yapmaktadir. Uluslararas1 pazarlarda ise kurumsal kanallar, Amazon ve Aliexpress
gibi kiiresel ¢evrimigi pazar yerleri ve yerel distribiitorler araciligiyla kapsamli bir

sekilde ¢evrimigi satis yapmaktadir.

Cevrimigi dagitim, kurumsal kanallar ve liclincii taraflar araciligiyla Xiaomi'nin

dijital pazarlama ve satig promosyonunu etkili bir sekilde desteklemektedir. Mi
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magazalar1 ve perakendeciler, dogrudan pazarlamay:r ve kisisel satis1 destekler.
Dolayisiyla bu ¢aligmada yer ve dagitim, Xiaomi'nin tiim magazalarin1 ve yetkili
saticilarini ifade etmektedir. Yiiksek dagitim yogunlugu tiiketicilerin istedigi yerde ve
zamanda satin alma karar1 olasiligimi artirdigindan, dagitim yogunlugunun marka
tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Spesifik olarak dagitim yogunlugundaki artis,
tilketicilerin Xiaomi'yi bulma ve sahip olma cabalarmi azalttigindan, tiiketicilerin
Xiaomi'yi daha degerli algilamas1 muhtemeldir ve bu da tiiketici memnuniyetini ve
karar verme siirecini artirir. Bu noktada Mi magazalari1 6ne ¢ikmaktadir. Magaza imaji,
tirtinlerin kalitesi ve ¢esitliligine, uygunluguna, fiyatina, magazalarin fiziksel ortamina

ve hizmet kalitesine yansir.
3.4.3.4. Tutundurma ve Promosyon Stratejisi

Xiaomi geleneksel reklamcilik yerine, iirlinlerini tanitmak i¢in biiyiik ol¢iide
sosyal medyaya ve kullanici topluluklarina odaklanmaktadir. Cin'de Weibo ve diger
uluslararas1 pazarlarda tutunmak icin Instagram, Facebook gibi sosyal medya
araglarint yogun bir bi¢imde kullanmaktadir. Sosyal medyanin ve hayran kitlesinin
giiciine inanan Xiaomi, 2019'un basinda ShareSave adinda ii¢ satin alma moduyla yeni
bir e-ticaret platformu baslatti: Eslestirme, Birakma ve Kickstart (kitle fonlamasi).
ShareSave, Mi hayranlarinin birbirleri ile iletisim kurabildikleri bir platfomdur. Ayni
zamanda 6nemli pazarlar i¢in bir test sitesidir ve Xiaomi'nin ¢esitli iirlinler i¢in yerel

tiiketicilerin ihtiyaglar1 hakkinda daha fazla bilgi edinmesine olanak tanir.

Bir Cin markasi olarak, uluslararas1 markalasmada hiz kazanmasinda sosyal
medya araglarmin O6nemi biliyiiktiir. Miisterileri bilgilendirmek veya tutum veya
davraniglarini etkilemek i¢in miisterilerle iligkiler kurulmasi gerektigi bilincindedir.
Cilinkii promosyon, iiriinler hakkinda bilgilendirmek ve hedef pazardaki alicilari belirli

markalar1 satin almaya tesvik etmek i¢in kullanilir.
3.4.4. Cevre Yonetimi ve Tasarim Stratejisi

Uretim miidiirii ile yapilan goriismede markanin, gevre ve g¢evre yonetimine
verdigi éneme dikkat ¢ekilmistir. Uretim miidiiriiniin ifadelerine gore, akilli {iriinler
tasarlayan, pazarlayan ve satan bir sirket olarak ofisler, markaya ait magazalar, veri
merkezleri ve iriinler ¢evre iizerinde en dogrudan etkiye sahip olunan ve en 6nemli
olumlu degisikliklerin yapabilecegi alanlar oldugu belirtilmistir. Uriinlerin

Omiirlerinin sonuna gelindiginde gevresel etkileri g6z oniine alinarak, miisterilere geri
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doniistiirme segenegi sunulmaktadir. Geri doniisiim programinin GDPR (Genel Veri

Koruma Tiiziigii) ile uyumlu oldugu belirtilmistir.

Ambalaj ve paketlemede de markanin son derece hassas oldugu ifade edilmistir.
Uriinlerde kullanilan ambalaj miktarmnin azaltilmasi hedeflenmistir. Ozellikle son
yillarda {riin yelpazesindeki tiim ambalajlar yeniden tasarlanarak, degisiklige
gidilmistir. Yeni ambalajlar, 6nceki ambalajlara gore oldukga hafif ve daha az ambalaj

bileseni igermektedir. Herhangi bir plastik ve film kullanilmamaktadir.

Uygun tasarim ile daha uzun omiirlii akilli telefonlar iiretilmeye baslanmustir.
Ornegin tasarlanan cam koseleri sayesinde diisme veya cizilme olasiliklarma karsilik

daha dayanikli telefon iiretimi yapilmaktadir.

Uriinler, satildiklari {ilkelerin tiim gevre ve giivenlik diizenlemelerine tam olarak
uyum saglamaktadir. Tiim akilli telefonlar piyasaya ¢ikmadan once, bulunduklar
tilkelerin yonetmeliklerine uygunluk saglamak icin testlerden gegcirilip, satisa

sunulmaktadir.

3.4.5. Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma, Tanitim ve Reklam

Yapilan goriismede pazarlama miidiirii, markalarin tim medya
kanallarin1 kullanmalari, hedeflenen marka imaji ve degerinin olusturulmasinda ve
hedef kitleye ulasmada son derece etkili ve giiclii bir tanitim araci oldugunu ifade
etmistir. Xiaomi i¢in ise su sekilde bilgiler vermistir;

Xiaomi, pazarlara yiiksek Ozelliklere sahip iiriinleri daha diistik fiyata
satarak {irlinlerini tanitmistir. Ozel isletim sistemleri etrafinda giiclii bir takipci kitlesi
olusturarak pazarlarda ayirt edicilik kazanmistir. "Sadece Hayranlar I¢in" slogani,
Xiaomi'nin sadik hayranlarinin her adimda {iriiniin gelistirilmesine Onciiliik ettigi
giiclii bir girisimdir. Mi Toplulugu ile sosyal medyay1 ¢ok daha aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Uriinlerini yakindan takip eden Mi toplulugu igin hayran festivalleri
ve yerel bulusmalar diizenlemektedir. Mi Community App adinda, Mi kullanicilar
icin ayr1 bir uygulamaya sahiptir. Mi Community App, sorulariniz i¢in yardim
alabileceginiz ve diger Xiaomi kullanicilarinin sorunlarimi da ¢ozebileceginiz
cevrimigi bir topluluktur. Diinyanin her yerinden kullanicilarin deneyimlerini ve
¢Ozlimlerini paylasabilecekleri kisisel bir yer olacak sekilde tasarlanmigtir. Markalarin
web sayfasi tasarimlari miisteriye dogru mesaj1 verebilmek adina kullanilabilecek en

onemli araglardan biridir. Web sitesi ile ilgili miisterilerden alinacak geri bildirimlere
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gore sekillendirmek ve siirekli giincellenen canli yasayan bir web sitesine sahip olmak
Oonemlidir. Markalagsma c¢aligmalarinda da iiriin disinda, markanin farkli yanlarim

miisteriye gostermenin gerekliliginin 6nemine vurgu yapilmstir.

Pazarlama kampanyalarinin iirlinlerin ve markanin tanitimi i¢in 6ncelikli bir yol
oldugunu belirten pazarlama miidiirii, her bir {irlin i¢in yapilan reklamlar ve iiriine
yiiklenen yeni 6zellikler i¢in olusturulan reklam sloganlarmin tiiketici tarafindan ilgi

cekici bulundugunu ifade etmistir. Ornegin;
» Xiaomi 12 serisi i¢in “Hayallerinin ¢ok 6tesinde”
» Redmi Note 9 serisi i¢in “Renkli ol, detaylar1 yakala, farkli ol”
» Xiaomi 11T i¢in “Hayatin1 sinema gibi yasa”

Markanin vermek istedigi mesaj ile hedef tiiketici kitlesinin algiladigi mesajin ayni

olmasi, Xiaomi i¢in onceliklidir.

3.4.6. Plansiz Gelismelerin Markaya Etkileri

Diinya genelinde olumsuz etki yaratan Pandemi ve iilkelerde yasanan ekonomik
krizlerin uluslararasi pazarlarda marka igin olumsuz etki yarattigi, yapilan

goriismelerde yetkililer tarafindan ifade edilmistir.

3.4.6.1.Covid 19 Etkisi
Pandemi (COVID-19) diinya genelinde yasami derinden etkileyen bir hastaliktir.

Covid-19’un ilk olarak Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikti ve zamanla tim diinyaya
yayildi. . Salgin gelismeye devam ettikge, viriis hakkinda bilinmeyen birgok yeni bilgi
de giin yiiziine cikmistir. Giliniimiizde glin gectikge hiz kazanan kiiserellesme
ifadelerinin tersine devletler smirlarim1 kapatmak suretiyle miicadele igerisine
girmislerdir. Bu zorlu siireg, iilkelerin sadece saglik altyapilarini etkilemekle
kalmayip, ayni zamanda ekonomik bir durgunluk da yaratmistir. Pandeminin
kisitlayict ve simirlandirict unsurlari sebebiyle kimi sektorler bu durgunluktan pay
alirken kimi sektorler de ivme kazanmustir. Stiphesiz ki bu sektorlerin basinda e-ticaret
platformlari, hijyen ve saglik, temel gidi isletmeleri gelmektedir. Bu sektorlerde yer
alan markalar da degisen tiiketici davraniglar1 ve medya aliskanliklart sonucu
yeniliklerden ve doniisiimden onemli 6lclide etkilenmis ve pazarlama faaliyetlerini ve
stratejilerinde degisiklige gitmislerdir. Ancak 06zellikle teknoloji sirketlerinde

durumun bu sekilde olmadig1 pazarlama miidiirii tarafindan ifade edilmistir.
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> Ozellikle iiretimde, Cin’in salgimin merkezi olmasi tiim
sektorlerde oldugu gibi teknoloji sirketlerinde de olumsuz etki

yaratmigtir.

> Ulkede uygulanan radikal ve kapsamli &nlemler

nedeniyle Xiaomi’nin satis oranlarindaki diisiisiin yagsandigi belirtilmistir.

» Taleplerin azalmasi, donanim ve yazilim sektoriini de

dogrudan olumsuz etkilemistir.

» Akilli telefonlar, giyilebilir cihazlar ve ev aletleri gibi

tiretim faaliyetlerinin aksamasi, tedarik zincirinde sorunlarin yaganmustir.
3.4.6.2. Ekonomik Krizler

Yapilan goriismede finans miidiirii yasanan ekonomik krizler hakkinda su

ifadelerde bulunmustur;

Diinyada finansal alanda baslayan ve giderek tiim sektorlerde etkisini gosteren
ekonomik krizler, iilke ekonomilerinde var olan sorunlarin krizle birlikte daha da
derinlemesine neden olmaktadir. Bu krizler, ekonomik ve sosyal hayatta
durgunluklarin yasanmasina yol agmaktadir. Glinlimiizde sikliklarin artmasi ile hem
firmalara hem de tiiketicilere verdigi zararlar biiyiikk ve asilmasi zor sorunlar haline

gelmistir.

Ornegin 2020 yilinda Tiirkiye pazarina giren Xiaomi’nin, Tiirkiye’nin iginde
bulundugu ekonomik krizden etkilenmesi kaginilmazdir. 2018 yilinda baglayan
Tirkiye doviz ve borg krizi, bugiin hala devam etmektedir. Tiirk Lirasinin deger
kaybetmesi, yliksek enflasyon ve Tiirkiye ekonomisindeki en yiiksek cari agik ve
yabanci para borcunun, faiz politikasina iligkin alisilmigin disinda atilimlar ile
birlestigi diisiiniildiigiinde durum i¢ acic1 goziikmemektedir. Ozellikle tiiketici igin
fiyatlarin artmasi, alim giiclindeki diislisii beraberinde getirmistir. Tiiketiciler
ekonomik kriz zamanlarinda yapacaklari tiiketimleri minimum diizeye indirmekte
veya Otelemektedirler. Bunun bilincinde olan Xiaomi, fiyat-kalite denge stratejisini

Tiirkiye pazarinda siirdiirmeye devam etmektedir.

Krizleri en az zararla atlatma amacinin oldugu belirtilmistir. Artan fiyatlara
karsilik, Xiaomi f{iriinlerinde, fiyatlari minimumda tutmaya c¢alismaktadir. Bu da

tilkketici zihninde de markaya kars1 pozitif bir alg1 yaratmistir.
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3.4.7. Teknolojiye Verdigi Onem ve Gelecege Bakis

Yetkililer ile yapilan goriismede markanin teknolojiye verdigi nem ve gelecege

bakis1 hakkinda asagidaki ifadelerde bulunulmustur;

Nesnelerin Interneti (IoT) platformuyla birbirine bagh akilli telefonlar ve akilli
donanimlar iireten ve gelistiren bir tiiketici elektronigi ve akilli liretim sirketi
olan Xiaomi, teknoloji ekosistemini daha da gelistirmeye ve gii¢lii operasyonel
dayaniklilik seviyeleri sergileyerek kiiresel pazarlarda yerini genisletmeye yonelik
stratejilere odaklanmistir. Ozellikle pandemi ile birlikte diisen satislar, uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir gelisim hedefi dogrultusunda artmaya devam etmektedir. Xiaomi'nin
olgunlasan is modeli ve yerellestirme deneyimi sayesinde grubun Avrupa, Latin
Amerika, Gilineydogu Asya, Orta Dogu ve Afrika'daki pazar payr her g¢eyrekte
artmistir. Bu kapsamda uluslararas1 marka giicii, diinya genelindeki pazarlarda yerini

giderek genisletmek ve saglamlastirmak hedefleri arasindadir.

2022'in ikinci ¢eyreginde akilli telefon satiglarinda 55 iilke ve bolgede ilk iicte
ve 67 lilke ve bolgede ilk bes arasinda yer alarak, akilli telefon satislarinda yiizde 21,7
pazar pay1 ile Avrupa'da ikinci sirada, Bati Avrupa'da %15,8 pazar payi ile iliclincii
sirada ve Ispanya'da ilk sirada yerlesmistir. 2020 yilinda Tiirkiye’ye yaptig1 yatirrmiyla

birlikte, bugiin Tiirkiye’de de dnemli bir pazar payina sahiptir.

Cin disindaki bolgelerde telekom operatorii kanalini genisletmeye ve diger
taraftan diinya genelinde tanimirlik kazanmaya devam etmektedir. 2022 Agustos'ta art
arda dordiincii kez Fortune Global 500 listesine girmeye hak kazanmistir. Pazardaki
yerellestirme cabalariyla 15 gelistirme potansiyelinden faydalanarak kiiresel pazar

varligini genisletecegi goriilen bir gergektir.

Teknolojik inovasyonlar1 artirmayi ve kaliteyi ylikseltme Oncelikli amaglar
arasindadir. Bununla birlikte bagimsiz Ar-Ge yeteneklerini giiclendirmeyi ve temel

rekabet giicilinii artirmay1 hedeflemektedir.
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Kiiresel rekabetin hiz kazanmasiyla birlikte teknoloji tirlinlerinde markalagma,
hayatimiz1 etkiledigi kadar ekonomilere de yon vermektedir. Bugilin diinyanin en
biiyiik sirketleri teknoloji alaninda faaliyet gostermektedir. Elektronik sanayisine
oncelik veren bir politika izleyen iilkelerin, kisa siirede gelismislik diizeyinde 6nemli
bir ilerleme kaydettigi goriilmektedir. Ozellikle Cin son yillarda, Ar-Ge ve {iretim iissii
haline gelerek elektrik ve elektronik alaninda diinya pazarinda s6z sahibi olmak ve
rakiplerin Oniine gecerek siirdiiriilebilir ihracati saglamay1r amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda izlemis oldugu politikas1 kapsaminda izledigi stratejik yontemler ile

markalagma da bagari1 elde etmistir.

Glinimiizde rekabet artik markalar aracilifiyla olmaktadir. Markalarin,
sirketlerin pazarlardaki kimlikleri oldugu gercegi marka kimliginin olusturulmasi,
markaya deger yliklenmesi ve marka imajinin belirlenmesi konularint 6n plana
cikarmaktadir. Marka Kkimliginin tiiketici algisindaki yansimasi marka imajidir.
Tiiketiciler {trlinleri ve markalar1 olusturduklart imaja gore degerlendirirler.
Dolayisiyla marka degeri, marka imaj1 ile dogrudan iligkili bir kavram olarak
tilketicilerin {irin ya da hizmet Ozelliklerine yiikledigi kisisel degerleri ifade
etmektedir. Markaya bigilen bu o&zellikler ile markalarin rekabet avantaji elde
edebilmesi i¢in markanin taninir olmasi ve marka farkindaligi yaratilmasi da 6nem arz

etmektedir.

Kiiresel ekonomik kosullara bagli olarak iilkelerin ekonomik sinirlart giderek
daralmig ve uluslararasi pazarlardan pay almak isteyen sirketlerin markalasma
siirecine verdikleri onem giderek artmistir. Bununla birlikte son derece hizli bir sekilde
gelisen ve degisen is diinyasinda hayatta kalabilmek i¢in markalasma bir zorunluluk
haline gelmistir. Markalagma siirecinde i¢ ve dis pazarin biitiinlesmesi, isletmenin
ulusal ve uluslararasi piyasada Onemli bir rekabet dstiinliigii elde etmesini
saglamaktadir. Bu durum firmalarin uluslararasi pazarlarda yeni tiiketiciler tarafindan
benimsenmelerini ve rekabet kosullarina ayak uydurmalarini saglayacak uluslararasi
pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Yeni pazarlara ne
sekilde giris yapacaklari, pazarlama karmalarin1 degistirip degistirmeyecekleri gibi
bircok soruya yanit vermek durumunda olan sirketlerin saglam stratejiler

olusturmalari, hedef kitle ve markanin konumlandirilmasi i¢in 6nemlidir.
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Xiaomi ilk kuruldugu yillarda markay1 diger markalardan farkli kilan en 6nemli
ozelligi sirketin heniliz ¢ok gen¢ olmasma ragmen hizli biiyiimesi olmustur. Hizl
bliylimesine karsilik {iriin yelpazesini oldukc¢a genisletmistir. Bilesenlerden tiiketici
elektronigine, telekomiinikasyon cihazlarindan ev aletlerine kadar ¢ok sayida alt
sektore ait trlin tretilmektedir. Gelisen ve degisen teknolojiyi yakindan takip eden
Xiaomi, her gecen giin {iriin yelpazesini arttirmayi veya mevcut irlinlerine yeni
ozellikler, etkileyici tasarimlar getirmeyi amaglayarak yerel pazarindaki konumunu
giiclendirmistir. Iyi bir gelecek insa etmek adina sektorde farklilasmay1 hedefleyerek,
ayni farkliligini yarattig1 marka kimligi ve hatta sembol ve logosunda da yansitmistir.
Canlilik ve ilerleme istegini vurgulamak istedigi logo tasarimiyla marka amacinin,
herkese daha fazla inovasyon sunmak oldugu ifade edilmis olup, “kullanicilariyla

birlikte biiylime” kavraminin marka i¢in 6nem arz ettigi vurgulanmistir.

Kaliteyi her zaman yiiksek tutmak isterken, kaynaklarin verimli kullanimi, insan
saglig1 ve giivenligi, cevre standartlari marka icin 6n planda olan hususlardir. Ozellikle
cevre yonetimi konusunda ofisler, markaya ait magazalar, veri merkezleri ve iiriinler
cevre iizerinde en dogrudan etkiye sahip olunan ve en 6nemli olumlu degisikliklerin
yapabilecegi alanlar olmasi bakimindan 6nemlidir. Genel Veri Koruma Tiiziigi ile
uyumlu olan irilinler icin cevresel etkileri géz Oniine alinarak, miisterilere geri
doniistiirme segenegi sunulmaktadir. Bunun yaninda ambalaj ve paketlemede de
hassas oldugu, ambalajlarin giderek hafiflemesi ve daha az ambalaj bileseni igermesi

noktasinda dikkat ¢cekmektedir.

Bir Cin sirketi olarak hedeflenen pazarlarda kiiltiirel farkliliklara 6nem vermek
ve uyum saglamak oOnceliklidir. Tiiketicilerin zihnindeki mense iilke algis1 genel
anlamda incelendiginde iiriin ve hizmetlerin kalitesini ayirt eden bir kavram olarak 6ne
cikmaktadir.. Uretilen malin hedeflenen kitlede olusturdugu duygusal ve fiziksel
izlenimler oldukc¢a onemlidir. Xiaomi iirlinlerinin hem fiziksel hem de yazilimsal
olarak tiiketici zihninde yer etmesi ve tiiketici memnuniyeti yaratmasi giiclii bir marka
imaj1 olusturdugunun gostergesidir. Hem fiziksel olarak hem de dijital diinyada sinirlar
ortadan kalktig1 icin marka yalnizca yerel pazar ve yerel pazardaki hedef kitle i¢in
degil, uluslararasi pazarlarda ve odak pazarlardaki hedef kitleler i¢in vaatlerde bulunur
ve deger yaratir. Tiiketici agisindan bakilmasi ve degerlendirilmesi gereken bir konu

oldugundan marka degeri Xiaomi i¢in 6nemlidir.
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Yerel pazarda yarattig1 giiclii marka kimligini uluslararasi pazarlara da
tagiyan Xiaomi, kiiresel genislemesine diisilk ve orta gelirli iilkelerden baslamistir.
Ozellikle ilk etapta kiiltiirel olarak yakin hissettigi Giineydogu Asya iilkelerine,
sonrasinda akilli telefonlarin artan talebini takip ederek Hindistan pazariyla yurtdisi
pazarinit daha da genisletmistir. Japonya, Rusya, Giiney Kore, Afrika, Glineydogu
Asya, Tirkiye ve Bati Avrupa'daki ¢ogu iilke ve bolgeyi igeren diger uluslararasi
pazarlara da girerek, artan marka Ozgiivenine karsilik uluslararas1 pazarlarda etkin

markalagsmay1 beraberinde getirmistir.

Cin yerel pazarinda geleneksel yontemler uygulanirken, hedef pazarlarda
geleneksel yontemlerden uzaklasilmigtir. Markalar kiiltiirel bir gostergedir ve bu
anlamda cografi alana gore iiriin konumlandirmasi yapilmistir. Her {iriin, her pazara
sunulmamaktadir. Pazara giris yontemi de iilkelere gore farklilik goOstermistir.
Uluslararasi anlamda birgok tilke ve bolgede varligini siirdiirerek, dogrudan ihracat ile
girdigi iilke pazarlarinda distriibitorler ile igbirligi yaparak dolayli ihracata gegis
yapmistir. Markanin hedef pazarlarda yerellesmesi i¢in, 6zellikle yasal baglama daha
fazla uyum saglamak ve sifirdan projeler ile kar elde edebilmek adina Hindistan,
Brezilya ve Tiirkiye gibi iilkelerde iretim fabrikalari agmistir. Birden fazla segmenti
hedefleyerek, markasina ve pazara uygun, yenilik¢i ve erisilebilir bir marka olarak

konumlanmak temel amacidir.

Bu amag¢ dogrultusunda diger cokuluslu sirketlerden farkli olarak Flash Sale”
modeli ile Hindistan is birliginin en biiyiik e-ticaret platformu olan Flipkart tizerinden
cevrimigi perakendeciligi tercih ederek pazara giris yapmistir. Sonrasinda ¢evrimdisi
satiga gecerek, elektronik alet satig1 yapan magazalar ile ortaklik kurmus ve kendi Mi
magazalarini agarak uyguladigi ti¢ yonlii strateji ile pazarin lideri konumuna gelmistir.

Bu basarisinda iki lilke arasindaki kiiltiirel benzerlikler de belirleyici olmustur.

Niifus yogunlugu nedeniyle demografik bir avantaja sahip ve bununla beraber
Latin Amerika'daki en biiyiik tiikketici pazar1 Brezilya pazarinda da, basta e-ticaret ve

sonrasinda s6zlesmeli tiretim modelini benimsenmistir.

Avrupa pazarlart Xiaomi'nin uluslararasi gelisimi i¢in 6nemli bir doniim
noktasidir. Bu pazarlarda marka algilarinda énemli yerel farkliliklar bulunmaktadr.
Ispanya'dan baslayarak Bati Avrupa pazarna gevrimici isi, iiriin satis1, dagitimi ve

satig sonras1 hizmet acisindan Ingram Micro ve Aliexpress ile isbirligi yaparak
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girmistir. Ayrica Amazon, Carrefour, Media Market ve diger saticilar, tiiketicilerin
Xiaomi trlinlerini satin almalarin1 kolaylagtirmak icin 6zel satin alma kanallari

olusturmustur.

2019'un sonuna kadar Xiaomi, Asya, Avrupa, Afrika, Kuzey Amerika ve Giliney
Amerika'da ayak izleriyle diinyanin bir¢ok iilke ve bolgesinde varligini saglamistir.
2020 yilinda Salcomp Plc ile ortaklig1 sonucunda Tiirkiye’de akilli telefon {iretimine
baslamistir. Bugiin Redmi ve Poco model telefonlarin yaninda Robot Siiplirge
iretiminin de yapilmasi ile Tiirkiye pazarinda biliylime gosteren Xiaomi, bir¢ok

konumda satis magazalarini da agmaya baglamistir.

Uluslararas1 pazarlar farkli olsa da Xiaomi’nin bu pazarlarda markalagsma
stirecinde benzerlikler goriilmektedir. Uluslararas1 pazarlarda riski en aza indirerek,
kademeli olarak biiylime gostermistir. Uluslararas1 pazarlara giris sekillerinden en
temel giris yontemi olan dogrudan ihracati benimseyerek kendi web sitesinde satis
yapmistir. Sonrasinda, diisiik maliyetli ve ayn1 zamanda diigiik riskleri korurken
uluslararasi pazarlarda konumlanmak icin dolayli ihracat seklini benimseyip, yerel
distribiitorlerle isbirligi yaparak ¢evrimdisi satis kanalini baglatmistir. Cesitli iilke

pazarlarinda da actig1 fabrikalar ile yerli iiretime basladigi gortilmektedir.

Pazarlama karmasi stratejileri de, uluslararasi pazarlarda markalagma agisindan
oldukca onemlidir. Xiaomi, her segmentin ihtiyaclarma gore belirli 6zelliklere sahip
farkl1 tiriinler tasarlamistir. Standart Android telefonlardan daha farkli 6zelliklere ve
Ozellestirme seceneklerine sahip MIUI arayiiziinii tasarlamistir. Hedef pazarlarda
markayr disik fiyatlarla kaliteli telefon olarak sunmak, Xiaomi'yi akilli telefon
endiistrisinde en {ist noktaya tagiyan basarili bir stratejidir. Bu fiyatlandirma stratejisi,
Xiaomi'nin diinya ¢apindaki pazarlara girmesini, dnemli ve biiyiiyen bir pazar payinin
elde edilmesinde etkili olmustur. Geleneksel reklamcilik yerine, iiriinlerini tanitmak
icin blyiik Olclide sosyal medyaya ve kullanici topluluklarina odaklanmaktadir.
Uluslararas1 markalasmada hiz kazanmasinda sosyal medya araglarinin 6nemi
biiyiiktiir. Miisterileri bilgilendirmek veya tutum veya davraniglarini etkilemek igin
miisterilerle iliskiler kurulmas: gerektigi bilincindedir. Ozel isletim sistemi etrafinda
giiclii bir takipe¢i kitlesi olusturarak pazarlarda ayirt edicilik kazanmistir. "Sadece
Hayranlar Icin" slogani, Xiaomi'nin sadik hayranlarmin her adimda ({iriiniin
gelistirilmesine Onciiliik ettigi gii¢lii bir girisim olmustur. Mi Toplulugu adin1 verdigi

hayran kitlesi ile sosyal medyay1 ¢ok daha aktif bir sekilde kullanmaya baslamistir. Mi

132



Community App adinda, Mi kullanicilari i¢in ayri bir uygulamaya sahip olan Xiaomi

miisterilerden alinacak geri bildirimlere gore pazarlama stratejileri uygulamaktadir.

Pazarlama stratejileri ve bu stratejiler etrafinda sekillenen pazarlama
kampanyalar1 iiriinlerin ve markanin tanitimi i¢in olduk¢a dnemlidir. Xiaomi’nin
pazarlama stratejileri, kiiresel pazarlarda yerini genisletme konusunda basariya
ulasmistir. Her ne kadar tim diinyay1 etkisi altina alan, satig, iiretim ve tedarik
zincirinde aksamalara neden olan Pandemi gibi veya hedef pazarlardaki iilkelerin
iginde bulundugu ekonomik krizlerin yarattig1 olumsuzluklar gibi markalasmada risk

yaratan durumlarla karsilagsa da en az zararla atlatmay1 basarmistir.

Bundan sonraki yillarda pazarlardaki yerellestirme c¢abalariyla is gelistirme
potansiyelinden faydalanarak uluslararasi pazarlarda genislemeye devam edecegi
ongoriilmektedir. Bu baglamda yeni gelecek vaat eden yeni pazarlar bulmak

gerekmektedir.

Xiaomi’nin uluslararas1 pazarlarda markalagsmasini saglayan en Onemli
faktorler: cografyaya ve iilkeye gore iliriin konumlandirmasi, girdigi her uluslararasi
pazarin kiiltiirel 6zelliklerini dikkate alarak yerellestirme ve uyum saglama, sosyal
medya ve diger dijital platformlarin aktif kullanilmasi, “Kullanicilariyla birlikte
biiylime” slogani ile olusturmus oldugu Mi toplulugu ile kullanicilariyla arasinda
kurmus oldugu gii¢lii bag ve iletisim, arastirma ve gelistirmeye dnem vererek kaliteyi
her gecen giin ylikseltmek ve teknolojik inovasyonlar: arttirmak, ¢evreye duyarlilig
ile kullaniom Omrii biten telefonlarin geri doniislimiinii saglamasi, miisteri
memnuniyetine ¢ok fazla 6nem vermesi, diger markalardan farkli olarak MIUI adinda
kendi arayiiziinii gelistirmesi ile markada farklilik yaratmasi, bu sayede tiiketiciye

kendisinin 6zel hissetmesinin saglanmasi markalagsmasindaki 6nemli adimlardir.

Sonug olarak firmalara uluslararasi pazarlamada markalasma igin sunulabilecek
oneriler su sekildedir. Oncelikle dogru marka ve beraberinde dikkat cekici ve akilda
kalic1 bir marka kimliginin yaratilmas: gerekmektedir. Marka ismiyle, logonun tasarim
ve rengiyle, yazi stiliyle, tasarim, ambalaj ve paketleme, tanitim, reklam ve sloganiyla
markay1 canlandirmak, ilgi ¢ekici hale getirmek dnem arz eder. Uygun iiriin ile hedef
pazarlar ve hedef kitlelerin belirlenip, pazara giris sekli ve uygun pazarlama
stratejisine karar verilmelidir. Bu sekilde marka yonetim haritasi gizilebilir. Pazarlama

karmasinin unsurlari olan {iriin, fiyat, yer, tutundurma dogru sekilde yonetilmelidir.

133



Ciinkii her pazara her tirlinle girmek dogru degildir. Bunu i¢cin PEST ve SWOT gibi
cesitli analiz yontemleri kullanilarak risk en aza indirilebilir. Uriinleri yasatan
markalardir. Bu sebeple tiiketicinin marka sadakatinin saglanmasi i¢in her zaman son
trendi takip etmek ve kaliteyi yliksek tutmak onemlidir. Markaya her an ulasabilme
imkanini sahip olmasi tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Bu sebeple dogru yer ve dogru zaman
g0z Onilinde tutularak dagitim stratejisi bu dlgiide belirlenmelidir. Teknolojinin hizli
gelisimiyle beraber diger markalardan farklilasmak i¢in yeni {iriinler veya var olan
irtinlerde degisikliklere gitmek gerekir. Rekabette iistiinliik saglayabilmek igin fiyat

ve performans dengesinin kurulmasi 6nemlidir.
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EKLER
EK-A
MULAKAT SORULARI

1

Markanin dogusu hakkinda bilgi verebilir misiniz?
2- Xiaomi olarak markanin vizyonu ve misyonu nedir?

3

4- “Kullanicilartyla veya hayranlartyla birlikte bliylime” Xiaomi igin ne

Marka kimligini nasil tanimliyorsunuz?

anlama gelmektedir?

5- Diinyaca iinlii Japon tasarimc1 Kenya Hara ile ¢alistiginiz1 bilinmektedir.
Markaya ait sembol ve logoda verilmek istenen mesaj nedir?

6- “Xiaomi” ne anlama gelmektedir?

7- Xiaomi’nin marka imaj1 nasildir?

8- Tiiketici tercihlerindeki mense iilke algis1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Xiaomi tirtinleri hangi 6zellikleriyle tiiketici zihninde yer etmistir?

9- Mi hayran toplulugu hakkinda bilgi verebilir misiniz? Ik ne zaman ve nasil
ortaya ¢ikt1?

10- Mi hayran kitlesinin, marka imaj1 i¢in ne gibi getirileri olmustur?

11-Marka degerini birka¢ kelimeyle ifade etseniz bunlar neler olurdu?
Orneklendirerek agiklayabilir misiniz?

12-Unlii pazarlama gururu Aaker marka degerini, marka sadakati, marka
bilinirliligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisiminin toplamini, tiiketicinin
bu markaya atfettigi deger olarak ifade etmistir. Bu dort belirleyici boyut
kapsaminda marka degerini agiklayabilir misiniz? Bu kavramlar, Xiaomi
i¢in ne ifade etmektedir?

13- Hedef pazarlarda markanin konumlandirilabilmesi i¢in ne gibi stratejiler
izliyorsunuz?

14- Xiaomi fiyat-kalite dengesiyle bilinen ve tercih edilen bir markadir. Buna
gore her lirlin, her pazara sunulmakta midir?

15- Yerel pazarda elde ettiginiz basariy1 neye bor¢lusunuz?

16- Basta akilli telefonlar olmak {izere olduk¢a genis bir iirlin yelpazesinin
varlig1 s6z konusu. Akill telefonlar disinda 6ne ¢ikan elektronik iirtinleriz

nelerdir?
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17- Hedef pazar ve hedef kitle se¢imleriniz i¢in nasil bir yol izlediniz?

18- Hangi yillarda hangi iilkelerden baslayarak uluslararasi pazarlara giris

yapilmistir?

19- Siiphesiz yeni kurulan her marka icin uluslararasi pazarlar énem arz

etmektedir. Ancak 6zellikle marka i¢in doniim noktas1 diyebileceginiz bir

bir pazar oldu mu?

20- Uluslararas1 genislemesinde pazar sec¢imlerinde dikkat ettigi hususlar

nelerdir?

21- Uluslararasi pazarlara hangi girig yontemini segerek girmistir?

22- Hangi pazarlarda hangi iiriin ve hangi kanallar1 kullanarak satis yapmaya

baslamigtir?

23- Cin son yillarda ekonomik olarak ciddi bir biiylime sergilemektedir. Bu

durumun marka tizerinde herhangi bir etkisi oldu mu?

24-Kiiltiirel benzerlikler ve farkliliklarin uluslararasi pazarlardaki etkileri

nelerdir?

25- Xiaomi’nin iriin stratejisinden bahsedebilir misiniz? Akilli telefon

modellerini segmentlere gore ayirdigimizda nasil bir siralama yapabiliriz?

Ozellikle akilli telefonlar1, diger markalardan ayiran en onemli 6zelligi

nedir?

26- Fiyatlandirma stratejisi hakkinda bilgi verebilir misiniz? Yiiksek kaliteye

sahip triinleri, minimum fiyatlandirma ile satisa sunmak sirketin zararina

degil midir? Bu agik nasil kapanmaktadir?

27- Hedef pazarlarda belirledigi yer ve dagitim stratejisinden bahseder misiniz?

Mi magazalarinin yer ve dagitim stratejisindeki 6nemi nedir?
28- Kullandig1 ¢evrimici kanallara 6rnek verebilir misiniz?
29- Mi magazalarinin yer ve dagitim stratejisindeki dnemi nedir?
30- Tutundurma ve promosyon stratejisi hakkinda bilgi verebilir misiniz?
31- Sosyal medya araglarini aktif bir bicimde kullaniyor mu?

32- Hangi sosyal medya mecralarini aktif kullanmaktadir?

33- Mi hayranlarinin birbirleriyle iletisim kurabildikleri ¢gevrimici sosyal bir ag

var m1?

34- Tasarim ve {iriin gelistirme hakkinda bilgi verebilir misiniz? Uriin

tasarimlarinizda dikkat ettiginiz veya 6nem verdiginiz en 6nemli sey nedir?
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35- Cavid-19’un ilk olarak Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢iktigini biliyoruz ve
sizde Cin merkezli bir sirketsiniz. Bu durum markaniz i¢in ne gibi
olumsuzluklar yaratmistir?

36-2020 yilinda Salcomp Plc ile Tiirkiye pazarinda bir ortalik
gerceklestirdiniz. Bu yillar Tiirkiye nin ekonomik bir krizin i¢inde oldugu
yillardir ve hala devam etmektedir. Bu siiregte nasil bir strateji izlediniz?

37-Teknolojiye verdiginiz onem ve gelecekle 1ilgili hedeflerinizden

bahsedebilir misiniz?
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