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ONSOZ

Kiiresellesme hareketleri ile birlikte diinya ticaretinde rekabet edebilecek bir
Tiirkiye’nin en énemli gostergesi, sahip oldugu uluslararasi markalar olacaktir. 1980’li
yillarin baglarinda baglayan ve hizli bir sekilde gelisen hazirgiyim ihracatinin 90°l
yillarin ortasina kadar olan kisminin neredeyse tamami fason olarak yurtdisindaki
miisterilerin markalarina yapilmistir. Bu ihracat artisinda konfeksiyonun ana kalemi
olan iggiicli emeginin o donemde Tiirkiye’de ucuz olmasi yatmaktadir. Gelismekte olan
iilkelerde iscilik maliyetlerinin artacagi herkesge bilinen bir gercektir ve bunu goéren
bazi firmalar 90’11 yillarin baslarinda basladiklari markalasma ¢aligmalarini
hizlandirarak 2000°li yillara dogru hizla ilerlemislerdir. Ozellikle Avrupa Birligi siireci
ile birlikte iscilik maliyetlerinin hizla arttig1 tilkemizde, yurtdis1 miisterilerin markalari
ile yapilan ihracatlar azalmaya baglamis, yogun istthdam barindiran hazirgiyim sektorii
de kendine ¢ikis yollar1 aramaya baglamistir. Yasanan bu siliregte nispeten daha rahat
olan firmalar, kendi markas1 ile satis yapanlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kendi
markast olan firmalar markalarint gelistirmeye yonelik ¢aligmalar baglatmiglar, kendi
markasi olmayan firmalar da marka ¢alismalarina agirlik vermislerdir. Gelismekte olan
tilkemizin bundan sonra yurtdisi misteri markalar1 i¢in hazirgiyim ihracatinin
gerekliligi olan ucuz isgiiciinii bulundurmayacagi ve bundan sonraki donemde marka
calismalarinin daha da yogunlasacagi asikardir. Bu calismada, Tiirkiye ekonomisinde
hem ihracat hem de istthdam agisindan ¢ok Onemli bir yeri olan hazirgiyim sektori
icinde yer alan denim konfeksiyon firmalarinin yurtdisi pazarlara yonelik markalagsma
siireci ve ilgili pazarlama faaliyetleri hakkinda genel bir tablo ortaya cikarilmaya
calisilmigtir.

Calismamda bana yol gosteren ve sonsuz yardimlarini esirgemeyen saymn Dog. Dr.
Sebnem Burnaz’a ¢ok tesekkiir ederim. Ayrica degerli zamanlarini vererek ¢alismamin
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OZET

Bu calismanin temel amaci, Tirk hazirgiyim sektori i¢inde faaliyet gdsteren denim
konfeksiyon iireticilerinin yurtdis1 pazarlara yonelik markalagsma ve ilgili pazarlama
faaliyetlerinin incelenmesi ve degerlendirilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda ilgili
yazinin incelenmesinin ardindan denim sektoriinde faaliyet gosteren ve yurtdisina kendi
markasi ile iirlin satanlarin en basinda gelen bes firma ile derinlemesine ylizylize
miilakatlar yapilmistir. Elde edilen bilgiler, tiim firmalarin markalasmaya biiyiik 6nem
verdiklerini ortaya koymustur. Arastirmada incelenen firmalardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda Tiirk hazirgiyim firmalarinin uluslararasilagma siiregleri ele alinmis, bu
firmalardan bazilarinin direkt kendi markasi ile, bazilarinin ise miisteri markalar ile
ihracat yapmaya basladiklar1 gdézlemlenmistir. Yapilan c¢alismada, firmalarin marka
isimlerini bulup se¢gmeleri, marka imaj1 ve kimligi, pazar boliimlendirme, hedef kitle ve
tutundurma, rekabet, iirlin, fiyat ve dagitim kararlari ele alinmistir. Ele alinan bu
faktorlerin, firmalarin markalagsma siireclerine iligkin etkileri degerlendirilmis ve
incelenen firmalar temelinde markali iirinlerde yurt dis1 pazarlara yayilma faaliyetleri

icin Onerilen siire¢ ortaya konmustur.
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AN INVESTIGATION OF BRANDING PROCESS AND RELATED
MARKETING ACTIVITIES OF TURKISH APPAREL FIRMS IN FOREIGN
MARKETS

ABSTRACT

The main aim of this study is to investigate and evaluate the factors that affect the
branding process and related marketing activities of Turkish denim garment supliers in
foreign markets. Under this aim, following the review of the relevant literature, in depth
interviews have been made with five big sized Turkish denim garment supliers that sell
their own brands in foreign markets. The interviews reveal that all the firms investigated
are highly committed to branding. The internatisaton processes are investigated of these
firms and the interviews show that some of the firms have been exporting with their
own brand while the others are exporting withe customers private labels. In this study,
deciding on the brand names, brand image, brand personality, segmentation, targeting,
promotion, competition, product, price and distribution decisions / factors are
investigated. The effects of these factors on branding process have been evaluated, and
the suggested process regarding the spreading of the branded products in foreign

markets has been formed.
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1. GIRIS

Kiiresel dlgekte rekabetin yogunlagmasi ve 2005 yilinda kalkan kotalarin da etkisi ile
Tiirk hazirgiyim sektoriinlin sikintilar1 artmaya baslamis ve miisterilerin markalarina
yonelik ihracat azalmaya baslamistir. Tekstil sektoriiniin ge¢misine baktigimizda
1980’li yillarin baglarinda iilkemizde yasanan politik degisimler ile birlikte tekstil
sektoriinden yapilan ihracatin hizla artmaya basladig1 ve birgok firmanin da bu ihracat
hareketleri ile uluslararasilastigi goriiliir. 90’11 yillara gelindiginde ise hazirgiyim
firmalarin i¢inden bazilarinin markalagmaya basladiklar1 ve bu hareketlerin 6zellikle de
denim konfeksiyon iireticilerinde oldugu gozlemlenmektedir. Avrupa Birligi yolunda
hizla ilerleyen ve gelisen bir Tiirkiye’nin isgiici maliyetlerindeki artislardan dolay1
yurtdist miisteri markalar1 ile ihracatin1 siirdiiremeyecegi asikardir. Bunu goren
firmalarin bir¢ogu kendi markalarini olusturup ihra¢ etme yolunda 6nemli caligmalara
baglamiglar ve iglerinden yurtdisinda Onemli basarilar elde edenler olmustur. Bu
calismada, Tiirkiye ekonomisinde hem ihracat hem de istthdam agisindan ¢ok 6nemli
bir yeri olan hazirgiyim sektorii icinde yer alan ve markalagma ¢aligmalarinin en yogun
goriildiigii alan olan denim konfeksiyon firmalarinin yurtdist pazarlara yonelik

markalasma siireci ve ilgili pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesi ¢calisilmaktadir.

Calisgmanin amaclar1 dogrultusunda ikinci, {i¢iincli ve dordiincii boliimlerde konu ile
ilgili yazin calismalarma yer verilmistir. Ikinci boliimiin baslarinda uluslararasilasma
siireci ve uluslararas1 pazarlar hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii boliimde uluslararasi
pazarlarda markalagsma ve marka yonetimi konularina girilmis, ardindan iiriin kararlari,
fiyat kararlar1 ve dagitim kanallar1 konular1 incelenmistir. Dordiincii boliimde Tiirkiye
ve diinyadaki markalarin durumu ile ilgili genel bir bilgi verildikten sonra uygulama
boliimiine gegilmistir. Caligsmanin besinci ve son boliimii olan uygulama boliimiinde ise
onceki boltimlerde yer verilen yazin ¢alismasinin 15181 altinda aragtirma amaci, yontemi
ve kisitlar1 ortaya konularak Tiirk hazirgiyim sektorii i¢inde kendi markasi ile dis
pazarlara ihracat1 olan denim konfeksiyon iireticileri ile yapilan goriismeler hakkinda

bilgi verilmis ve sonuglari tartigilmigtir.



2. ULUSLARARASI PAZARLAMA ILE IiLGIiLi GENEL TANIM VE
KAVRAMLAR

2.1. Uluslararasi Pazarlamanin Tanmimi ve Kapsami

Bir firmanin, uluslararasi pazarda yer almasi, bu pazardaki faaliyetlerinin arttirmasi ve
stirekli hale getirmesi uluslararas1 pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Genel pazarlama
tanimindan farkli olarak, uluslararasi pazarlamada mal ver hizmetlerin politik sinirlar

disinda da sunulmasi s6z konusudur (Albaum, Strandskov, Duerr, 1998).

Uluslararasi pazarlama, bir firmanin kar saglamak i¢in mal ya da hizmetlerinin birden
cok iilkedeki tiiketicilere ya da firmalara akisini saglamak icin giristigi cesitli

eylemlerdir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini ve Tigh, 2003).

Karafakioglu (2000)’na gore ise uluslararasi pazarlama ihracat asamasini agmis, yurtici
ve yurtdist pazar ayrimi gézetmeyen uluslararast veya ¢ok uluslu firmalarin pazarlama
faaliyetleridir. Uluslararasi firma, iiretim de dahil olmak iizere ¢ok sayida yabanci
iilkede faaliyeti olan ancak temel yonetimi, hedefi, faaliyetlerinin énemli bir boliimii
kendi i¢ pazarinda yogunlasan firmalardir. Cok uluslu firma ise, tiim diinya pazarlarina
yonelmis ve i¢ pazar kavramini kaybetmis firmalardir. Uluslararasi bir firma, ihracatci
bir firma ile ¢ok uluslu bir firma arasinda yer alan fakat ¢cok uluslu firma asamasina

hayli yaklagmis bir firma tipi olarak kabul edilir.

Uluslararas1 pazarlara agilmak isteyen firmalar, kiiresellesme ile birlikte rekabetin ¢ok
yogunlastigr bu pazarlarda basarili olabilmek icin c¢agdas bir pazarlama anlayisini
benimsemeli ve tiim faaliyetlerini bu anlayisa gore siirdiirmelidirler. Cagdas pazarlama
anlayisini, geleneksel veya eski pazarlama anlayisindan ayiran en Onemli Ozellik,
firmanin odak veya baska bir ifade ile hareket noktasinin miisterilerin arzu ve ihtiyaclari
olmasidir (Karafakioglu, 2000). Geleneksel anlayista odak noktasi mal veya hizmettir
ve miisteri, firmanin Urettii mal veya hizmetleri satin alir. Cagdas anlayista ise
miisterinin arzu ve ihtiyaglarina uygun mal ve hizmet iiretilerek tiiketicilere sunulur.

Tirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde geleneksel anlayis, yerini ¢cagdas anlayisa heniiz



tam olarak birakmamis olmakla birlikte dis pazarlara agilmis olmanin firmalara getirdigi
bilgi ve beceriler sayesinde bu gecis siireci yasanmaktadir. Bir firma hem i¢ hem de dis
pazarlarda rakiplerine Ustiinliik saglamak istiyorsa, tliketicilerin arzu ve ihtiyaglarini
karsilama 6zelligi yiiksek mal ve hizmetler iiretebilmeli ve bunlar1 uygun fiyatlar ile
pazara sunabilmelidir. Tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarii o6grenmek i¢in firmalar,
yurtdist pazarlar hakkinda bilgiler toplamali ve bu bilgileri mal, dagitim, tutundurma,
fiyatlandirma ve diger pazarlama politikalarini verimli ve dogru bir sekilde olusturmak

i¢in kullanmalidir.

2.2. Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Kiiresellesme, firmalar i¢in i¢ pazar-dis pazar ayrimini ortadan kaldirmis, bunun yerini
yakalanmasi ve degerlendirilmesi gereken firsatlar almistir. Bu firsatlar1 dogru bir
bicimde analiz etmek ve buna uygun davranabilmek icin firmalarin faaliyet
gosterecekleri uluslararast pazar yapilarina gore giris stratejileri belirlemesi, sahip
oldugu firma kaynaklarini belirlenecek stratejinin gerektirdigi bi¢imde organize etmesi

gerekmektedir (Cengiz vd, 2003).

Tablo 2.1. Degisimi Yaratan Dért Itici Pazar Giicii

PAZAR DEGISIM DINAMIGI SONUC

e Artan Dalgalanma
Global Fabrika ve Global
Uluslararasilagsma e Artan Belirsizlik
Pazarlar

e  Artan Karmasa

e Artan Kur Degisimleri
Deregiilasyon Giris Engellerinin Azalmasi
e Artan Belirsizlik

L i o ) ) *  Yapilanmalarda, Pazarlarda
Tiiketicilerin Bilinglenmesi | Bilingli ve Zeki Miisteriler . .
ve Isgiiclinde Azalan Istikrar

¢ Kural ve Yontemlerin Azalan

. Kullanimi
Teknolojik Ilerlemelere .
Ozellikli Teknolojilere Erisim ¢ Gelecekteki Olaylari Tahmin
Ayak Uydurma .
Etmek I¢in Tarihin Azalan

Kullanimi

Kaynak: Stumpf ve Mullen (1992)

Stumpf ve Mullen (1992)’e gore isletmeleri degisime sevk eden pazardaki dort Gnemli

glic uluslararasilasma, deregiilasyon, tiliketicilerin bilinglenmesi ve teknolojik



ilerlemelere ayak uydurmak olarak 6n plana c¢ikmaktadir.  Firmalarin
uluslararasilasmaya yonelik faaliyetleri kiiresel isletmelerin kurulmasina, Orgiit
yapilarinin buna gore tekrar diizenlenmesine, buna uygun pazarlama stratejilerinin
olusturulmasina yol agmistir. Artan deregiilasyon ¢alismalar ile firmalarin pazarlara
girmelerini zorlagtiran engeller ortadan kaldirilmaya baslanmig, bu sekilde firmalarin
uluslararas1 pazarlarda etkinliklerini arttirmalar1 saglanmustir. Iletisimin ve ulasimin
kolaylasmasi ile beraber tiiketiciler daha fazla bilinglenmisler ve satin alma kararlarinda
daha akilct davranmaya baslamislardir. Teknolojik gelismeler tiim diinyada daha ¢abuk
yayillmaya baglanmis ve bununla birlikte gelismis olan iilkelerden daha az gelismis
iilkelere dogru teknoloji transferleri gerceklesmeye baslamistir. Tiim bu degisimlerin de
etkisiyle firmalar daha kiiresel diisinmeye baslamislar ve uluslararasi pazarlamaya
gegmeye baslamiglardir. Tablo 2.1. de bu degisimi yaratan dort itici pazar giicii, degisim

dinamikleri ve sonuglar1 daha net bir sekilde verilmistir.

2.3. Uluslararasilasma Siireci ve Derecesi

Cengiz vd. (2003)’ne gore, firmalarin uluslararasilasma dereceleri ile uluslararasi
pazara giriste kullanilacak stratejinin segilmesi ve uluslararasi pazarlamaya katilim
dereceleri arasinda onemli bir bag bulunmaktadir. Uluslararasilasma derecesinin
tespitinde genelde kullanilan en basit yontem, firmalarin gelirlerinin ne kadarlik bir
bolimiiniin  yurtdisindaki faaliyetlerinden geldiginin Olg¢lilmesidir. Yurtdisindaki
satiglardan gelen gelir, yurt icindeki satislarin gelirinden yiiksek ise, firmanin
uluslararasilasma derecesi yiiksek olarak kabul edilir. Sadece bu gelir farkinin tek
basina incelenmesi aslinda uluslararasilasma derecesi hakkinda kesin hiikiim vermeye
yeterli degildir. Firmanin yurtdis1 pazarlara girerken tercih ettigi strateji, bu pazarlarda
tecriibbeli veya tecriibesiz olmasi gibi diger bazi konular da g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Uluslararasi pazarlama literatiiriinde, firmalarin uluslararasilagma stireci satha teorisi ve

dogustan uluslararasi olmasi seklinde iki teori ile agiklanmaktadir.

Albaum vd. (1998) ‘ne gore, satha teorisinde firmalarin uluslararasilasma derecelerini
O0lcmek i¢in ortaya atilan ¢ok cesitli Onerilerin i¢inden en gilincel olan 6l¢iim sekli

asagidaki bilgilere dayanandir:



* Toplam satiglar icindeki dis satislarin ytizdesi

* Firmadaki yabanc1 varliklarin yerli varliklara orani
* Toplam subeler i¢indeki dis sube yilizdesi

* Uluslararasi operasyonlardaki fiziksel dagilim

Ust yénetimin uluslararasi tecriibeleri

Yukaridaki verilerin saglikli bir sekilde kullanilabilmesi i¢in firmalarin ¢esitli

arastirmalara dayanarak saglam istatistiksel veriler toplamalar1 gerekmektedir.

Saftha teorisine yapilan cesitli elestiriler arasinda en Onemli olanlari, temel teorik
gegerliliginin ne oldugu ve firmanin uluslararasilagmasini tanimlamada yasanan
kavramsal zorluklardir. Safha teorisinde, firmalarin ihracat pazarlarina bagimliliklar
arttikca, daha bi¢imsel yapilar gelistirdikleri diisiincesi ortaya konmus ve bu diisiince
elestirilmistir. Her bir satha, bir onceki safthanin bir ¢iktisidir ve kendinden sonraki

sathalar1 da etkileyecektir (Albaum vd., 1998).

Son dénemde ortaya ¢ikan ve kiiresel dogma kavrami olarak adlandirilan teoride ise
bazi firmalarin dogustan uluslararasi olduklar1 ortaya konmaktadir. Bu firmalar kendi
yerel pazarlarinda faaliyet gdstermeden direkt olarak uluslararasi pazarlarda faaliyet
gostermeye baglarlar. Yapilan c¢esitli arastirmalarda bu sekilde ortaya ¢ikan firmalarin

sayisinin azimsanmayacak kadar ¢ok oldugu bulunmustur.

Cavusgil ve Knight (2004) ¢ e gore, baz1 firmalar doguslarindan itibaren veya
doguslarindan ¢ok kisa bir siire sonra saglam bilgi kaynaklar1 sayesinde uluslararasi
pazarda basar1 saglamaktadirlar. Yazarlar, bu tarzdaki firmalar1 dogustan kiiresel
firmalar olarak tanimlamakta ve basarilarinin ardindaki temel unsurlarin saglam

kaynaklar1 ve yonetimin global bakisli olmas1 oldugunu belirtmektedir.

Uluslararas1 pazarlara yeni giren bir firmanin temel oOzellikleri asagidaki sekilde

siralanabilir (Cengiz vd., 2003):

1. Uluslararas: faaliyetler ulusal faaliyetlere ek olarak yapilir.

2. Uluslararasi faaliyetlere uygun organizasyonel yap1 ve planlamadan uzaktir.



e

Ulusal faaliyetlere iligkin organizasyonel yapt mamul ve fonksiyonel temele
dayanirken, uluslararasi1 faaliyetlere iliskin organizasyonel yapi cografi alan
esasina dayanir.

Firma, bilgi transferi ve teknik bilgi yetersizligi sorunlar ile kargilasir.

Ust diizey yéneticiler agirlikli olarak ulusal pazarlama bakis agisina sahiptir.
Lojistige iliskin kararlar genelde iilke temelinde verilir.

Ulusal faaliyetler, uluslararasi faaliyetlerden tamamen ayrilir.

Kaynaklarin tahsisi tilkelere gore yapilir.

Uluslararas1 pazarlarda tecriibeli bir firma ise daha farkli 6zelliklere sahiptir:

1.
2.
3.

e

Uluslararasi ve ulusal igler ayrimi ortadan kalkmaistir.

Uluslararasi faaliyetlere iliskin organizasyon dikkatlice planlanmigtir.
Uluslararast ve ulusal faaliyetlere iligkin organizasyonel yapi ayni temele
dayanir.

Bilgi transferi ve teknik yetenekler ile ilgili biiyiik problemler ortadan
kalkmustir.

Lojistik kararlar1 diinya ¢apinda verilir.

Ust diizey yoneticiler agirlikli olarak uluslararasi pazarlama ydnelimlidir.

Her tiirlii faaliyet global organizasyon iginde bigimlenir.

Kaynaklarin tahsisi, karmagik faaliyet alani1 igerisindeki firsatlara gore yapilir.

Yukaridaki 6zelliklerden de goriilebilecegi gibi, uluslararasi pazarda tecriibeli bir firma

ile tecrlibesiz bir firma arasinda organizasyonel yapi, uygulanan stratejiler, politikalar,

planlama faaliyetleri gibi bir¢ok bakimdan net bir sekilde ayrilmaktadirlar.

Firmalarin ulusal smirlar 6tesinde gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin niteligi

hayli degisiktir ve uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri agisindan

temelde dort farkli seviyeye ayrilabilirler (Karafakioglu, 2000).

Higbir sekilde uluslararasi pazarlamaya katilmayan, tamamen i¢ pazara doniik

firmalar



* Yurtdis1 pazarlama faaliyetlerini siireksiz bir bigcimde siirdiiren, sik olmayan
uluslararasi pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar
* Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini siirekli ve diizenli siirdiiren firmalar

* Pazarlama faaliyetlerini evrensel boyutlarda siirdiiren firmalar

Higbir sekilde uluslararasi pazarlamaya katilmayan, tamamen i¢ pazara doniik firmalar,
ulusal sinirlar disinda kalan potansiyel miisterilere karsi ilgi duymazlar. Bu seviyedeki
firmalarin dis pazarlar hakkinda bilgileri olmadig1 gibi dis pazarlar ile direkt iliskileri
yoktur. Istisnai bir durum olarak yurtdisindan bir miisteri firmaya gelip, kendi pazarida

satmak tlizere firmadan {irlin satin alma talebinde bulunabilir veya siparis verebilir.

Yurtdis1 pazarlama faaliyetlerini siireksiz bir bicimde siirdiiren, sik olmayan uluslararasi
pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar, donem donem cesitli nedenler ile ortaya ¢ikan
dretim fazlalarmi satabilmek icin yurtdis1 pazarlara yonelirler fakat bu gecici bir
durumdur ve i¢ talep artip iiretim fazlasi bittigi anda tekrar ulusal pazara donerler ve dis

pazara kars1 olan ilgileri kesilir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini siirekli ve diizenli siirdiiren firmalar, liretim ve
pazarlama etkinliklerini hem i¢ pazar hem de dis pazar firsatlarin1 dikkate alarak
belirlerler. Bu gruptaki firmalar aslinda agirliklarini i¢ pazara verip, kapasitenin biiyiik
kismini i¢ pazara ayirirlar ve dis pazari i¢ pazarin bir uzantisi olarak goriirler. Bu
seviyede yer alan firmalarin bir kismi zaman i¢inde dis pazar faaliyetlerini arttirarak

dordiincii seviyedeki uluslararasi ve ¢okuluslu firma niteligine biiriiniirler.

Pazarlama faaliyetlerini evrensel boyutlarda siirdiiren firmalar, i¢-dis pazar ayrimi
gozetmeksizin tiim giigleri ile uluslararasi pazarlama faaliyetlerine girismislerdir. Bu
seviyedeki firmalar, kendi i¢ pazarlar1 da dahil olmak {izere tiim diinya pazarlarina ig-
dis pazar ayrim1 gézetmeden ayni ilgi ile yonelirler. Burada, i¢ pazarin daralmasindan
veya doymasindan dolay1 bir disa yonelme s6z konusu degildir, i¢ pazar aslinda
firmanin diinyada hedef alabilecegi pazarlardan sadece bir tanesi olarak goriilmektedir.
Bu asamada yer alan firmalar, iiretimini gergeklestirdikleri iilkelerde higbir satig

faaliyetinde bulunmayabilirler.



Ilk iki seviyedeki firmalar iiretimlerini i¢ pazara yonelik olarak yaparlar, dis pazarlarin
talebine uygun mal veya hizmet iiretmezler. Bu firmalarin dagitim sistemlerinde veya
orgiit yapilarinda herhangi bir degisiklige gidilmesi s6z konusu degildir, her iki
seviyedeki firmalarda da c¢agdas pazarlama anlayisi heniiz anlagilmamis ve
benimsenmemistir. Uciincii seviyedeki firmalar, mal ve hizmetlerinde dis pazar
kosullarina uygun degisiklikler yaparlar, firma orgiit yapisint dis pazarlara daha iyi
hizmet etmek ve satig sansini arttirmak icin degistirirler ve gelistirirler, dis pazarlarda
miisteriler ile iliskilerini dolaysiz ve siirekli kilmak i¢in subeler agarlar. Dordiincii
seviyedeki firmalar ise, tiim faaliyetlerini tiim diinya pazarlarmi kapsayacak sekilde
planlarlar, siirekli arastirma ve gelistirme faaliyetleri ile hedef pazarlar1 belirlerler ve
bunlar i¢in farkli mallar iiretirler. Bu seviyedeki firmalar, pazarlama faaliyetlerinin yani
sira iiretim faaliyetlerini de global Ol¢ekte gerceklestirirler, iiretimlerini farkl fiyat ve

dagitim kanallari ile satmaya ¢aligirlar (Karafakioglu, 2000).

2.4. Uluslararasi Pazara Giris Karari

Uluslararas1 pazarlarin ¢ok biiylik olmasi, ¢esitli potansiyeller i¢ermesinin yaninda
ulusal pazarda karsilagilan demografik, ekonomik ve rekabet kaynakli gelismeler
firmalar1 yerel pazarlarin disinda pazarlar aramaya itmektedir. Bunun diginda firmalar
biliylime stratejisi dogrultusunda yeni pazarlar arama ve bu yeni pazarlara girme

kararlar1 da verebilmektedirler.

Cengiz vd., (2003)’ya gore firmalar1 uluslararasilasmaya zorlayan cesitli faktorlerden

bazilar1 asagidaki gibidir:

* Global firmalarin yerel pazara girerek daha kaliteli ve ucuz liriinleri tiiketicilere
sunmalari.

* Yabanci pazarlarin firmaya daha fazla firsatlar yaratmasz.

+ Uretimde 6lgek ekonomisi yaratabilmek icin daha fazla sayida miisteri bulma
ihtiyaci.

* Tek bir pazara bagimli kalmama istegi.

» Tiiketicilerin yurtdigina gitmeleri ve oralarda da iiriinleri bulma istekleri.

* Yabanc1 bir firmadan ortaklik teklifinin gelmesi.



e ¢ pazarin daralmasi veya yerel pazarda ekonomik sikintinin yasanmasi.

* Firmanin atil kapasiteye sahip olmas.

Cengiz vd. (2003), uluslararasi pazara girmeden once aday iilkelerin se¢imi i¢in takip

edilen asagidaki dort asamay1 ortaya koymuslardir:

* Aday iilkelerin belirlenmesi agamasi
«  On eleme asamasi
* Detayli eleme agamas1

* Se¢im agamast

Ilk asamada, diinya iizerinde potansiyel pazar olabilecek bdlge secilerek o bolgedeki
iilkelerin isimleri liste halinde hazirlandiktan sonra ikinci asamada politik istikrar,
cografi uzaklik, ekonomik gelisme gibi makro cevre faktorleri dikkate alinarak on
eleme gergeklestirilir. Uciincii asamada, listede kalan iilkeler pazarin biiyiime hizi,
pazarin mevcut biiyiikliigii, rekabet yogunlugu, pazara giris engelleri gibi kriterlere gore
degerlendirildikten sonra son asamada firma ile aday lilke arasinda en dogru eslestirme

yapilarak girilecek iilke karar1 verilmeye ¢aligilir (Cengiz vd., 2003).

Mc Dermott ve Chan (2003)’e gore, iilkeler pazar cevresine gore analiz edildikten
sonra belirli pazarlar hedef se¢ilmeli ve her bir pazar i¢in asagidaki unsurlar g6z oniine

alinmalidir;

* Arzulanan kontrol, maliyet ve risk kombinasyonuna gore pazara giris seklinin
belirlenmesi.

» Segilen pazarda hangi {iriinlin veya iirlinlerin satilacagi, gerekiyorsa tiriinlerde ne
tiir degisikliklerin yapilacagi ve iiriiniin nasil konumlandirilacagi.

* Arzulanan hedef pazara erismek icin ne tir tutundurma faaliyetlerinin
yiiriitiilecegi.

* Miisteri talebini karsilayabilmek i¢in iirlinliin hangi dagitim kanallar1 vasitasiyla
bulunabilirliginin saglanacagi.

* Firmanin amaglarina erisebilmesi i¢in ne tiir fiyatlamanin kullanilacag.



Cengiz, vd., (2003)’ne gore firma, pazarina girecegi iilkenin gerektirdigi sartlara ve
kendisine de en uygun olan yontemi secerek yabanci pazara girmelidir. Firma
yetkilileri, yabanci pazara giris kararini saf, pragmatik veya stratejik olarak iice ayrilmis
olan yaklasimlardan birini secerek verebilirler. Saf yaklasimda firma tiim yabanci
pazarlara ayni yontem ile girer. Tek bir yontem kullanildig1 i¢in ya pazarin tiim
firsatlarindan faydalanilamaz yada pazara girerken yanlis bir yontem secildiyse ¢ok
onemli bir firsat kagirilmis olur. Pragmatik yaklasimda ise firma, kendisi i¢in daha az
riskli olan ve kendisine kar saglayan sekli tercih eder. Zaman iginde pazara girdigi
yontemin yetersiz kaldigint veya karli olmadigint gérmesi durumunda yeni bir pazara
giris sekline gecis yapabilir. Stratejik yaklasima gore ise firma, en dogru ydntemi
segmek i¢in tiim alternatif yontemleri tek tek ve sistematik bir sekilde inceleyerek
degerlendirir ve en dogru yontemi segerek pazara girmeye calisir. Bu yontemde
genellikle belirli bir zaman siirecinde en fazla karin elde edilecegi yontem secilmeye

caligilir.

Firmanin uluslararasi pazara girme karar1 verildikten sonra asagidaki pargalardan olusan
uluslararas1 pazar c¢evresi analiz edilmeli ve bu analiz sonuglarina gére en uygun olan

pazar tercih edilmelidir (Cengiz vd., 2003):

* Demografik ¢evre

* Ekonomik ¢evre

* Sosyo-kiiltiirel ¢evre
* Yasal ¢evre

* Politik ¢evre

* Teknolojik cevre

* Finansal ¢cevre

* Ekolojik ¢evre

* Rekabet cevresi

2.5. Uluslararasi Pazar Cevresi

Yurtdisindaki miisterilerin arzu ve ihtiyaclarini, bunlarin karsilanma bigimini

sekillendiren yurtdis1 pazar ¢evresi ile ihracat¢inin kendi iilkesindeki firsat ve tehditleri
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ortaya koyan yurtici pazar c¢evresi, genel anlamda pazar c¢evresini olusturur
(Karafakioglu, 2000). Firmalarin uluslararasi pazarlarda basariy1 yakalayabilmeleri,
uluslararas1 pazar ¢evresini, bu ¢evreyi olusturan ve etkileyen etmenleri ¢ok iyi analiz
etmelerine ve bu pazarlara uyum saglayabilmelerine baghdir. Yurtdist pazarlarin sahip
oldugu ozelliklerin dikkate alinmayip ihmal edilmesi c¢ok ciddi sorunlar ortaya
cikarabilecegi gibi beraberinde basarisizlig1 da getirmesi ¢ok biiyiik ihtimal dahilindedir
(Gegez, Arslan, Cengiz ve Uydaci, 2003). Kontrol edilemeyen pazarlama degiskenleri
veya firma dis1 degiskenler olarak adlandirilan ve kisa donemde firma tarafindan
degistirilmesi miimkiin olmayan pazar g¢evresi degiskenlerine uyum saglayip, istenen
mal, kalite, fiyat ve diger 6zellikleri en iyi sekilde sunan firmalar uluslararas: pazarlarda

basar1y1 daha kolay yakalayabilirler.

Karafakioglu (2000), firmanin pazar ¢evresinin, yurti¢i pazar ¢evresi ve yurtdisi pazar
cevresinden olustugunu ve bu nedenle de her iki ¢evrenin bir arada ele alinmasi

gerektigini belirtmektedir.

Uluslararas1 pazarlamada c¢evre faktorleri incelenirken iizerinde durulan en Onemli
cevresel faktorler, ekonomik ¢evre, kiiltiirel ¢evre, politik ve yasal ¢evre ve teknolojik

cevredir.

2.5.1. Uluslararasi1 Ekonomik Cevre

Tarihsel siire¢ i¢inde incelendiginde, iilkelerin aralarinda ticaret yapmaya
baslamalarinin temel nedeni, ekonomik olarak farkli yapilarda olmalar1 ve farkli
zenginliklere sahip olmalaridir. Ekonomik c¢evreyi olusturan ¢esitli faktorler,
tiikketicilerin satin alma giiclinii ve harcama sekillerini etkilemektedir (Kotler ve

Armstrong, 2001).

Uluslararas1 ekonomik ¢evrenin dnemi kavrandiktan sonra girilecek iilkenin ekonomik
cevresi hakkinda detayli arastirma yapilmali ve basarty1 yakalayabilmek i¢in bu pazarin
sartlarina uyumlu bir sekilde girmenin yollar1 aranmalidir. Diinyanin 6nde gelen
aragtirma kurumlari, firmalarin tek baglarina elde edemeyecekleri ekonomik gelismislik

diizeyi ve ekonomik yapi hakkinda istatistiksel bilgiler sunmaktadir. Firmalar bu
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verilerden faydalanarak belirsizlik ve riskleri biiyiik oOlgiide azaltabilirler ve dis

pazardaki ekonomik ¢evre hakkinda daha detayl bilgi sahibi olabilirler.

Ulkelerin iiretim yapilar1 incelendiginde gegim ekonomileri, hammadde ihra¢ eden
ekonomiler, sanayilesmekte olan ekonomiler ve sanayilesmis olan ekonomiler olarak

dort farkli sinifa ayrilirlar (Gegez vd., 2003).

Gecim ekonomileri, takas ekonomileri olarak da adlandirilan en gelismemis
ekonomilerdir. Yiizyillar Oncesinde oldugu gibi halkin biiyiik kismi tarim ile
ugrasmakta, tarim mahsullerinin biiylik kismuni halk kendisi i¢in iiretmekte, geri
kalanini ise takas yolu ile farkli iirinler almak i¢in kullanmaktadir. Giiniimiizde ¢ok az

gelismis birkac Afrika iilkesi disinda bu gruba giren lilke yok denecek kadar azdir.

Hammadde ihra¢ eden tlkeler, genelde belirli yer alt1 ve yeriistii zenginliklerine sahip
iilkelerdir. Bu tilkeler elde ettikleri hammaddeleri dis pazarlara satarlar ve dis
pazarlardan bu hammadde disinda kalan hemen hemen tiim iiriinleri ithal ederler. Arap
iilkelerinin ¢ogunda sadece yeraltindan petrol ¢ikarilarak ihra¢ edilmekte, bu petrolii
cikaracak gerekli ekipman, otomobil, liks esyalar vs dis pazarlardan temin

edilmektedir.

Sanayilesmekte olan ekonomiler, Tiirkiye’nin de iginde bulundugu, i¢ pazardaki
irlinlerin en az yilizde 10 ile 20 arasindaki kismimi kendisi iireten ve bunlari dis
pazarlara satabilen iilkelerdir. Sanayilesme arttikca lilke daha fazla hammadde satin alir

ve bunlar isleyerek mamul olarak satmaya calisir.

Sanayilesmis iilkeler ise Amerika, Almanya, Japonya gibi iilkelerdir. Bu gruptaki
iilkeler dis pazarlara mamul mallar satarlar. Bu iilkelerdeki iiretim faaliyetleri ve
isletmeler oldukg¢a biiyiik caplidirlar. Firmalar uluslararasi nitelik kazanmislardir ve

ekonomik olarak ¢ok gii¢lii durumdadirlar.

Ekonomik siirecin dort farkli evresi vardir ve girilecek iilke pazarinin, ekonominin
hangi evresinde oldugunun ¢ok iyi arastirilmasi gerekmektedir. Ekonominin bu dort
farkl1 evresi asagidaki tabloda verilmistir. Ilk evre olan biiyiime evresinde yatirim artis1,

talepte biliylime ve tiilketim harcamalarinda canlanma oldugu goriiliir. Bu evreden sonra
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ekonomiler zirve evresine gegerler, burada ise iiretim maksimum seviyeye ulagmustir,
yeni yatirnm yapmak cazibesini yitirmis ve yeni yatirim i¢in gereken fon maliyeti
artmistir. Resesyon ve dip evrelerinde, igsizlik ve enflasyon artis1 goriiliir, talep-yatirim-
istthdam iligkisi biiylime evresinin tersine negatif yonde ilerler. Bu evredeki iilkelerde
canlanmay1 saglayacak Onlemlerin alinmasi gerekir. Ekonomik bakimdan istikrarin
saglandig1 gelismis lilkelere bakildiginda, saglam ekonomik sistem ve alt yapilarin yani
sira politik istikrarin da saglanmis oldugu goriiliir. Bu nedenle ekonominin dengede
kalmasi i¢in ekonomik gelismenin yani sira politik istikrar da ¢ok dnemlidir (Gegez vd.,

2003).

Tablo 2.2. Ekonominin Dort Evresi

1-Biiyiime o lIk sinyal talepteki artis.

* Yatirimlarda canlanma.

o Isgiicii gereksinmesinde artis.

* Ertelenen tiiketim harcamalarinin baglamasi.

+ Istihdam artisinin tiiketim {izerindeki etkisi toplam
talep lizerinde yeni bir uyariya yol agar. Birbirini
destekleyen talep artigi-yatirim-yeni istithdam iligkisi

meydana gelir.

2-Zirve Uretim maksimuma ulasir.

* Yatinmlar i¢in duyulan fon ihtiyaci faiz oranlarim
yiikseltir. Faiz oranlarindaki artistan dolayr yatirim
yapmak cazip olmaktan ¢ikar.

* Toplam talepte diisiis gozlenmeyebilir, ancak yatirim
talebindeki toplam diislis toplam {iretim diizeyini

asagiya ceker.

3-Resesyon * Yatirim harcamalarindaki diisiis ile birlikte isgilici
ihtiyaci geriler.
* Artan issizlik talebi geriletir. Biiyiime doénemindeki

talep-yatirim-istthdam bu kez ters yonde islemeye

baslar.
e Uretim geriler.
4-Depresyon veya o Uretim en alt seviyelere geriler. Bundan sonrasi
Dip biiylime veya yeni bir depresyon donemidir. Zorunlu
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kamu yatirnmlari, temel sektorlerin faaliyeti ve
ihracat-ithalat olanaklar1 iiretimin sifira diismesini
engeller.

* Gegmis tasarruflar ve borg kanallar1 devreye sokulur.

e Yatirimlardaki diislis, faiz oranlarmin yeniden

gerilemesini saglayarak yatirnmin maliyetini azaltir.

Kaynak: Gegez vd., 2003

Bir iilkenin ekonomik cevresi incelenirken analiz edilmesi gereken diger onemli bir
unsur ise gayri safi milli gelirdir. Gayri safi milli gelir, bir yillik siire icerisinde bir iilke
ekonomisinde iiretilen T{icret ve maas gibi emek gelirleri, faiz ve kira gibi sermaye
gelirleri, kar ve vergiler gibi girisimci gelirlerinden olusan degerlerin toplamidir.
Ulkelerin gayri safi milli gelirleri incelenirken bu gelirden kisi bagma diisen paylar da
dikkate alinmalidir. Ornegin Cin gibi niifusu oldukca kalabalik olan iilkelerin gayri safi
milli hasila miktarlar1 ¢ok yiiksek iken bu gelirden kisi basima diisen miktar ¢ok az
olmaktadir. Ayrica bu gelirin dagilimi da ¢ok iyi bir sekilde incelenmelidir. Gelismis
iilkelerde gelir dagilimi daha adil iken az gelismis lilkelerde gelirin biiylik kismini
ylizde 5-10 gibi azinlik bir kesim almaktadir. Gelir dagilimmin dikkatle incelenmesi
pazarin iyi boliimlendirilmesi ve hedef kitlenin daha dogru seg¢ilmesine yardimci olur.

Milli gelir rakamlarinin kullanim amaglar1 asagida siralanmistir (Gegez vd., 2003):

* Ekonomik biiyiimenin 6l¢lilmesine yardimci olur.

 Ulkeler arasinda bir karsilastirma yapilmasinda kullanilan bir 8l¢ii niteligindedir.

* Bircok istatistiki bilginin kullanilmasi ile ortaya konuldugu i¢in, ekonominin
genel manzarasi hakkinda bir fikir verir.

* Gecmiste ve giiniimiizde uygulanan ekonomi politikalarinin sonuglari hakkinda
bilgi verir. Bu sayede yapilan analizler gelecekte kullanilacak politika ve

uygulamalar agisindan yol gosterici nitelikte olacaktir.
Insan, dogal kaynaklar ve teknolojik kaynaklar ekonomik refahin temelini

olusturmaktadir ve bunlardan en 6nemli olanm1 insan faktoriidiir. Niifusun dagilim,

kentlesme derecesi, seyahat edebilirligi, yetenekleri teknolojik ve dogal kaynaklarin
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nasil ve ne derece etkin kullanilabilecegini belirler. Ayrica topografya ve iklim gibi

cografi kosullar da ekonomik refah tlizerinde etkilidir (Gegez vd., 2003).

Niifus: Uluslararas1 pazarlamacilarin bir iilkeye girmeden dnce o iilkenin toplam
niifusu, niifusun biliylime orani, niifusun yaslara gore dagilimi, kentlesme orani
gibi gostergeleri dikkatle incelemeleri gerekir. Bir {ilkenin pazar potansiyelini
anlamak i¢in kullanilan en temel bilgi kaynagi o iilkenin niifusudur. Nifusun
bliylime oran1 da pazarlamacilarin dikkate almasi gereken 6nemli faktorlerden
birisidir. Gelecekte niifus yapisindaki degisimlerden etkilenmemek i¢in niifusun
biliytimesi dikkatle analiz edilmeli ve gereken Onlemler mutlaka alinmalidir.
Ozellikle Avrupa iilkelerinde son donemdeki niifusun biiyiimesi c¢ok diisiik
seviyelerde kalmakta bu da gelecekte orada yasli niifusun artacagin
gostermektedir. Bir ilkenin niifusu degerlendirilirken, yas dagilimi ve
kompozisyonu dikkatle analiz edilmelidir. 15-64 yas araliginda olan ve aktif
calisma grubundaki kisiler satin alma giicline sahip potansiyel miisteriler
olduklar1 i¢in pazarlamacilarin 6zellikle inceledikleri yas grubu olmaktadir.
Kapasite: Ekonomik refah iizerinde, o iilkenin sahip oldugu niifus, niifusun yas
grafigi, niifusun satin alma giicii, kentlesme orani kadar niifusun sahip oldugu
kapasitenin de etkisi azzimsanamayacak kadar ¢oktur. Okur-yazar orani, varolan
teknoloji  seviyesi, isgiiclinde yiiksek Ogrenim gOrmiis insan sayisi
pazarlamacilar agisindan 6nemlidir. Okuma yazma oranin ¢ok yiiksek oldugu
iilkelerde basindaki reklam kampanyalar ile tiiketicilerin biiylik ¢ogunluguna
ulasmak miimkiin iken okuma-yazma oraninin yiizde yirmi civarinda oldugu
gelismemis iilkelerde bu durum pek miimkiin olmamaktadir.

Dogal Cevre: Bir iilkenin sahip oldugu dogal cevre, uluslararasi pazarlama
acisindan tilkelerin ekonomik refah seviyeleri incelenirken ele alinmasi gereken
onemli konulardan birisidir. Gegmisten beri, lilkeler kendilerinde olmayan dogal
kaynaklar1 diger uluslardan temin etme yoluna giderek bu ihtiyaclarini
gidermiglerdir. Uluslararasi ticarette onemli bir paya sahip bu dogal kaynaklar,
ekonomik bir zenginlige doniistiiriildiigii zaman niifusun potansiyel refahini ve
satin alma gii¢lerini arttirmaktadir. En gilincel dogal kaynaklardan biri

konumunda olan petrol sayesinde birgok iilke refahini arttirmistir.
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o Iklim ve Topografva: Ulke refahi iizerinde 6nemli etkilere sahip diger onemli
unsur da iklim ve topografyadir. Ulkedeki deniz kiyilari, nehirler, daglik
cografya, yerylizii sekilleri, diinya cografyasindaki yeri, kuzey yada giiney
yarimkiirede olmasi, orman alanlari, tarima uygunlugu, genis ve uzun

sahillerinin bulunmasi o {ilke ekonomisinde direkt katkilara sahiptir.

2.5.2. Uluslararasi Kiiltiirel Cevre

Literatiirde kiiltliir kavramina y6nelik ¢ok farkli tanimlamalarin olmasina karsin en fazla
kabul goren Hofstede’nin “bir insan grubunu diger insan gruplarindan ayiran diisiinceler
biitlinii” olarak verdigi tanimdir. Kiiltiirler insanlar tarafindan yaratilir ve iy1 veya kotii
olarak ayrilamazlar. Buna karsin her kiiltiirtin, goreceli olarak iyi veya kotii olarak
tanimlanabilecek taraflar1 vardir. Kiiltliirel ¢evre, uluslararasi pazarlama c¢evresini
olusturan ekonomik, teknolojik, politik ve yasal ¢cevreye kiyasla bu grubun iginde en az
Oonem verilen ¢evre olmustur. Oysa uluslararasi alanda basarisizliga ugramis olan firma
ornekleri incelendiginde, bunlarin biliyiikk kismmin kiiltiirel ¢evreden kaynaklandigi
goriilmektedir. Aslinda uluslararas1 pazarlarda problemler ¢ogu zaman kiiltiirden degil
de kiiltlirin yanhs yonetilmesinden veya yonetilememesinden kaynaklanmaktadir.
Kiiltiirel ¢evreyl meydana getiren toplumun deger yargilarinin, niifus miktarinin ve
bilesiminin, bilimsel ve Kkiiltiirel diizeyi ile moda degisimlerinin isletmeler iizerinde
onemli etkileri vardir. Isletmelere énemli firsatlar sunan bu unsurlar dikkatle analiz
edilmeli, potansiyel tiiketicilere 6zgii farkliliklar belirlenip pazarlama stratejileri bu

kiltiirel ¢izgiler de hesaba katilarak hazirlanmalidir (Gegez vd., 2003).

Kiiltirel c¢evre, insanlarin temel degerlerini, aliskanliklarini, tercihlerini ve
davranislarini etkileyen cesitli faktdrlerden olusmaktadir. Insanlarin temel inanglari ve
degerleri, yetistikleri ¢evreye bagli olarak bir sekil alir, diinya bakislar1 ve insan

iliskileri de bu ¢evreye bagli olarak gelisir (Kotler vd., 2001).

Albaum vd., (1998), sosyo-kiiltiirel ¢evreyi olusturan kiiltiir elemanlarin1 asagidaki

sekilde gruplandirmiglardir:

1. Din: Kutsal objeler, felsefi sistemler, inanglar, normlar, dualar, tatiller, dini

torenler, tabular.
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2. Dil: Konusma dili, yaz1 dili, resmi dil, dilbilim, pluralizm, hiyerarsi, yabanci
diller, kitle iletisim.

3. Egitim: Okur yazarlik, bigimsel egitim, mesleki egitim, ilk egitim, orta egitim,
yiiksek egitim, politeknikler, bilimsel egitim, edebi egitim.

4. Degerler ve Davraniglar: Zaman, basari, ¢calisma, zenginlik, degisiklik, bilimsel
metot, risk alma.

5. Sosyal Organizasyon: Hisimlik, sosyal kurumlar, otorite yapisi, ¢ikar gruplari,
sosyal oynaklik, sosyal katmanlagsma, statii sistemleri.

6. Teknoloji: Ulastirma, enerji sistemleri, araglar, iletisim, sehirlesme, icat, bilim.

7. Politika: Milliyetgilik, bagimsizlik, emperyalizm, gii¢, milli ¢ikarlar, ideolojiler,
politik risk.

8. Hukuk: Medeni hukuk, yasalar, yabanci kanunlar, uluslararas1 hukuk, antitrost

politikalar, yasal diizenlemeler.

Firmalarin i¢indeki baz1 fonksiyonlar ile kiiltlirel ¢evre arasindaki dogrudan aligverisin
yogunluguna bagli olarak, o fonksiyonun kiiltiirel etkilere duyarliligi farklilik
gostermektedir. Yerel kiiltiir ile daha fazla iletisim halinde bulunan pazarlama ve halkla
iligkiler gibi fonksiyonlar, iiretim ve finans gibi fonksiyonlara kiyasla kiiltlir konusuna
cok daha fazla duyarhidirlar. Bu nedenle kiiltiir, her pazarlama yoneticinin géz ardi
etmemesi gereken 6nemli bir kavramdir. Aslinda kiiltlir sadece iilkeler arasinda degil,
belirli bir iilke sinirlart icerisinde de farklilik gosterir, pazarlamacinin bu farkliliklart

analiz edip bunlardan faydalanmasi gerekir (Gegez vd., 2003).

Albaum vd., (2003) ‘e gore, uluslararasi pazarlamada karsilagilan en Onemli
sorunlardan biri, kendine referans kriteri olarak tanimlanan, pazarlamacilarin
karsilasilan pazarlama problemlerini kendi kiiltiirel degerleri, aliskanliklar1 ve normlari
cercevesinde degerlendirmeleri neticesinde ortaya ¢ikan sorundur. Oysa karsilagilan
problemlerin, o iilkenin kiiltiirel 6zellikleri ¢ercevesinde degerlendirilerek ele alinmasi
gerekmektedir. Kiiltiirel hatalart 6nlemek ve kendine referans kriterlerini ortadan

kaldirmak i¢in izlenmesi gereken adimlar asagidaki sekilde olmalidir:

* Problem veya amacin ana iilkeye 6zgii kiiltiirel degerler, aliskanliklar ve normlar

¢ercevesinde tanimlanmasi.
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* Problem veya amacin ev sahibi iilkeye 6zgii kiiltlirel degerler, aligkanliklar ve
normlar ¢er¢evesinde tanimlanmasi.

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

e Problemin, kendine referans kriteri etkisi olmaksizin tekrar tanimlanmasi ve ev

sahibi iilke pazar kosullarinda ¢oziilmesi.

Kiiltiir, insan yasaminin her anin1 etkiler, bu nedenle de satin alma davranisi lizerinde
etkisinin oldugu kesin bir gergektir. insan, dogumdan itibaren yasam kosullarina baglh
olarak kiltlir tarafindan sekillendirilmis satin alma davranisini benimser. Yapilan
calismalar sonucunda tiikketimin sadece gelirin bir fonksiyonu olmadigi, kiiltiirel
faktorlerden de etkilendigi goriilmiis ve pazarlama alaninda antropoloji, sosyoloji ve
psikoloji dallarinin kullanimi artmistir. Gegez vd., (2003), satin alma davranisinin
Ozellikle pazara sunulan yeni iirlinler agisindan 6nemli oldugunu, yeniligin benimsenme
oranin pazarlar arasinda ve diinyanin farkli bolgelerinde farklilik gdosterdigini
belirtmislerdir. Yeniligin yayilmasina iliskin dogu ve bati toplumlari arasinda da farklar
vardir. Bati toplumlarinda yeni iirlinlerin ve fikirlerin benimsenmesi ve yayilmasi
geleneksel normal c¢an egrisini takip ederken dogu toplumlarinda daha dar ve dik bir
egri grafigi olusur. Dogu toplumlari, yeni {iriin ve fikirlere ilk basta temkinli yaklasirlar
ve ardindan biiyiik bir kitle yeniligi kullanmaya baslar, ¢cok kisa bir siire sonra da iiriin

veya hizmet terk edilir ve kullanilmamaya baglar.

Albaum vd., (1998) ‘ne gore kiiltiir, tiim uluslararas1 pazarlama ¢evresini etkileyen bir
faktordiir. Bu nedenle, hedef pazari olusturan toplum igerisindeki alt kiiltiir gruplar1 ve
onlarin satin alma gii¢leri de incelenmeli ve dikkatle analiz edilmelidir. Uluslararasi
firmalarin faaliyet gosterdikleri veya gosterecekleri pazarlarda kiiltiirel farkliliklar ile

karsilastiklar1 zaman izleyebilecekleri ii¢ secenek mevcuttur:

» Kiiltiirel farkliliklara uyum saglamak icin pazarlama stratejilerinde farklilik

yapmak.
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* Girilen pazarda hakim olan kiiltiirel degerleri uzun vadede degistirmeye ve
pazari kendisine uydurmaya caligmak.

» Pazara girmekten vazge¢mek.

Ozellikle mevcut marka aliskanliklarii kirilmasi ve yeni marka yaratilmasinda kiiltiiriin

Ogrenilebilir olma 6zelliginden ¢ok biiyiik faydalar elde edilebilir.

2.5.3. Uluslararasi Pazarlamada Politik ve Yasal Cevre

Firma faaliyetlerinin ulusal sinirlar1 asarak uluslararasi boyut kazanmasi ile birlikte
uluslararasi pazarlama ¢evresinin politik ve yasal ¢evre faktorlerinin incelenmesi dnemli
bir kavram haline gelmistir. Firmalarin faaliyette bulunduklari veya bulunmay1
planladiklar1 uluslararas1 pazar ¢evresinde meydana gelen politik ve yasal faktorler,
firmalarin  dogrudan kontrol edemedigi faktorlerdir ve firma faaliyetlerinin
gergeklestirilmesinde ve basariya ulasilmasinda onemli etkenlerdir. Bu nedenle,
firmalar faaliyette bulunduklar1 veya bulunacaklar1 uluslararasi pazarin oldugu iilkelerin
politik yapilarini, ideolojilerini, politik iktidarin ekonomik politikalarini, yasal
mevzuatlart  ve  uluslararas1  hukuka  uygunluklarmi  analiz  etmeli ve

degerlendirmelidirler.

Pazarlama kararlari, politik cevrede meydana gelen degisimlerden ¢ok fazla
etkilenmekte ve bu nedenle politik ¢evre, is hayati icin ¢ok Onemli bir yer teskil

etmektedir (Kotler vd., 2001).

Uluslararasi1 pazarlama faaliyetlerinin tiimii, hiikiimet kuruluslarinin, politik partilerin,
kanun koyucularin bulundugu politik bir ¢evrede gerceklestirilir. Pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestigi iilkelerin yonetimleri, politik ve ulusal c¢ikarlarini goz
oniinde bulundurarak uluslararasi faaliyette bulunan firmalarin etkinliklerini kontrol
etmek ve smirlamak icin bazen tesvik edici bazen de yasaklayici uygulamalara
bagvururlar. Bu nedenle uluslararas1 faaliyette bulunan ve bulunmay1 planlayan
firmalar, o iilkenin asagidaki alanlardan olusan politik ¢evresini gozlemleyerek analiz
etmelidirler (Gegez vd., 2003):

» Siyasi sistem icindeki partiler, bu partilerce kurulan hiikiimetler, politik gruplar

ve bunlar tarafindan oynanan roller.
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« s diinyas1 ve hiikiimetler arasu iliskiler

+ Ulkede hiikiim siiren politik ideolojiler ve ekonomik felsefeler.

Isletmeler, uluslararasi yatirnmlarini  korumak amaciyla politik risk analizi
yapmaktadirlar. Bu ¢calismalar vasitasiyla yabanci pazarlarda daha rahat davranabilmeyi
ve politik riski azaltmay1 amaclamaktadirlar. isletmeler politik risklerin azaltilmas1 i¢in
genelde asagidaki stratejileri takip etmektedirler (Gegez vd., 2003):

* Ortak Girisim: Yurtdis1 pazarda faaliyet gosteren isletmeler, yerel bir ortak ile
birleserek miilkiyeti, kontrolii ve denetimi paylasirlar.

o Stratejik Isbirligi: Ortak girisime benzeyen bu yapi giiniimiizde popiiler olan
metotlardan birisidir. Stratejik isbirlikleri, 6zellikle otomotiv, havayolu ve
bilgisayar gibi yiliksek maliyetli ve rekabetin ¢ok yogun oldugu, tek basina
ayakta kalmanin ¢ok zor oldugu sektorlerde goriilmektedir.

* Yatinmlarin Genisletilmesi: Dis pazardaki yatirimlarin uluslararasi bankalar ve
yatirimcilar tarafindan finanse edildigi bir metottur. Giiniimiizde uluslararasi
finans g¢evrelerinin yabanci iilke hiikiimetleri Ttzerindeki etkileri herkes
tarafindan bilinen bir gercektir.

* Lisans Verme: Yurtdisinda bir yatirim yapmadan, belirli bir bedel karsiliginda
markanin, patentin, imalat siirecinin ve ticari bir sirrin kullanim hakkinin o
ilkedeki bir firmaya verilmesidir.

» Sigorta Yaptirma: Meydana gelebilecek politik risklere karsi yabanci iilkelere
satilan mallar i¢in sigorta yaptirilmasidir. Tirkiye’de oOzellikle Eximbank bu

gorevi listlenmistir ve ihracatgilar i¢in bu destegi vermektedir.

Diinyada, bundan Once var olan korumaci ve devlet¢i politikalar son donemlerde
kalkmaya baslamis ve bu da beraberinde diinyanin bir¢ok bdlgesinde isletmeler igin
yeni firsatlar ortaya cikarmustir. Uluslararasi faaliyette bulunan isletmelerin dis

pazarlarda her tilkede birbirinden farkli yasal sistemler ile karsilagmaktadirlar.

Albaum vd., (1998) hem ithalat hem de ihracat acisindan hiikiimetlerin ortaya koydugu
cok cesitli kisitlamalarin oldugunu ve bu kisitlamalarin direkt olarak ithal veya ihrag
edilen mal tipini ve miktarimi etkiledigini belirtmektedirler. Hiikiimetler, kota, tarife,

anti damping gibi yasal kisitlamalar vasitasiyla isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
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etkileyici yasalar ¢ikartirlar. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmelerin

kargilastig1 temel yasal kisitlamalar asagida agiklanmastir:

Giuimriik Vergileri: Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde en ¢ok karsilagilan ve
en yaygin kullanilan yasal kisitlama araglarindan birisi giimriik vergileridir.
Glimriik vergileri, ithal edilen iriinlerin iilke sinirindan girisinde devlet
tarafindan alinir.

Kotalar: Tiirkiye’nin giindemine o6zellikle tekstil ve hazir giyim sektori
acisindan girmis olan kota kavrami, lilkeye giren ve ¢ikan mal miktar: lizerinde
devletlerin koymus oldugu fiziki sinirlamalardir. Giimriik vergilerinden sonra en
yaygin ve etkili yasal sinirlama kotalardir. Hiikimetler, isletmelere kota lisansi
vererek kota sistemini yonetirler. ithalat kotalar1 ve ihracat kotalar1 olmak iizere
iki cesit kota vardir. Ithalat kotalarinda, yasal smirlamalar ile yurtdisindan
getirilecek olan drlinler smirlandirilir ve daha ¢ok yerli {ireticilerin pazar
paylarmi ve fiyat seviyelerini korumak amaci ile kullanilir. Thracat kotalar1 ise
daha cok siyasi, askeri veya ekonomik sebepler ile ortaya ¢ikar. Yurtiginde kit
olan bir {irliniin yurtdisina ¢ikmasini engellemek, dost olmayan {ilkelere silah
satisin1  Oonlemek gibi sebepler, ihracat kotalarinin uygulanmasinin temel
nedenleridir.

Stibvansiyonlar: Devletin, temel olarak gelir dagilimmi diizenleyici ve piyasa
mekanizmasinin diizgiin saglamasini kolaylastirict faktdr olarak kullandigi
siibvansiyonlar yerli lireticilerin liriinlerini ger¢ek maliyetin altinda satabilmeleri
i¢in devletin para, mal veya hizmet seklinde yaptig1 karsiliksiz yardimlardir.
Baz1 devletler, isletmeleri ihracata 6zendirmek icin ihracat siibvansiyonlari
uygulamakta, igletmenin yaptig1 ihracat karsihiginda ihracat¢iya bir ddeme
yapmaktadir.

Damping: Bir iiriinlin, olmas1 gereken normal fiyatinin altinda bir fiyat ile ihrag
edilmesi damping olarak tanimlanir. Isletmeler, ¢esitli nedenle ile i¢ piyasa
satiglarinin yavaglamasi nedeniyle stok fazlalarmi maliyetlerinin bir kismin
karsilayacak sekilde satmak yoluna gidebilirler. Dampingin, baz1 iilke
piyasalarinin kazanilmasi, mevcut piyasayr genisletme, rakiplerin saf dis1
birakilmasi, stok mallarin satilmasi, i¢ piyasayr bozmaksizin nakit sikintisini

ortadan kaldirmasi gibi ¢esitli ortaya ¢ikma sebepleri vardir.
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 Kambiyo Rejimi: Dis ekonomik iliskilerin parasal yonleri, kambiyo rejimi
olarak adlandirilan sistem tarafindan diizenlenmektedir. Bu rejim vasitasiyla, dis
O0deme araclarinin ilkeden ¢ikmasi veya tilkeye girisi diizenlenmektedir.

» Boykot ve Ambargo: Iki iilke arasindaki iliskilerin gerginlesmesi durumunda s6z
konusu olan iilkenin belli bir iirliniiniin veya tiim iirinlerinin iilke i¢inde alinip
satilmasinin yasaklanmasi boykot olarak adlandirilmaktadir. Ambargo ise,
strateji bazi liriinler veya tiim irilinler i¢in hiikkiimet kanaliyla diisman iilke ile
tiim ticari aligverisin kesilmesidir.

* QGiivenlik ve Cevre Standartlari: Her bir iilkenin belirledigi giivelik ve cevre
standartlar1 farkli olabilmekte ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerine engel

teskil edebilmektedir.

2.5.4. Uluslararasi Pazarlamada Teknolojik Cevre

Yeni bir malin ortaya ¢ikmasimi saglayan, mevcut mallarin daha ucuz ve kaliteli
uretilebilmesine yol acan her tirli bilgi, beceri ve silire¢ teknoloji olarak
tanimlanmaktadir. Tiim {ilkeler arasinda sahip olunan teknoloji seviyesi ayni degildir,
bu nedenle dis pazarlara acgilmak isteyen firmalar, girecekleri iilkenin teknolojik
seviyesini aragtirdiktan sonra o pazara uygun {riinler sunmalidirlar. Yabanci bir pazara
girilirken o tilkede teknoloji kullanimin ne kadar yaygin oldugu ve iilke insanlarinin

teknolojik yeniliklere ve degisimlere ne kadar acik olduklar1 da incelenmelidir.

Gegez vd., (2003) ‘ne gore, pazarlamacilarin teknolojik ¢evreyi yakindan takip etmeleri
gerekmektedir. Bunun nedeni de yeni buluslarin, teknolojik degismelerin insanlarin
yasam tarzlarini, zevklerini, giinliik yasantilarini, bos zamanlarin1 ge¢irme bigimlerini
onemli bir sekilde etkilemesidir. Bu degisimler, isletmelerin tirettigi Uriinlere artik talep
olmamasi, mevcut irilinlerde yenilik ihtiyaci hissedilmesi, yeni {riinlere-teknolojilere
gecme zorunlulugu, yeni firsatlar, tehditler gibi daha bir¢ok sekilde isletmelere yansir.
Firmalar teknolojideki degisimleri kendilerine firsat olarak kullanabilirler ve teknolojik

uistiinliiklerden asagidaki sekilde yararlanabilirler:

e Teknolojik istiinliik, firmanin rekabet¢i olmasina olanak tanir, hatta diinya

pazarlarinda liderlik elde etmesine sebep olabilir.
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* QGelistirilmis bulunan teknoloji satilabilir veya firmanm {rettii {riinlerde
kullanilabilir.

* Yabanci pazarda ¢ok basarili firmalar bulunsa bile, o pazarlara girme agisindan
firmaya giiven verir.

* Yabanci bir pazarda dogrudan yatirimi diisiinen firmanin o pazara ayricalikli
sartlar ile girmesine sebep olabilir.

e Ortak girisim olusturulmas1 durumunda, s6z konusu teknoloji yabanci firma
tarafindan gelistirildigi i¢in daha az bir hisseyle ortak girisimin kontroliinii
elinde bulundurma imkani saglar.

* Uluslararasi pazarda kullanilan isgiicii niteliginin farklilagsmasi, {iretim yapilmasi
diigiiniilen iilkelerin degismesine sebep olabilirken teknoloji sayesinde
isgiicliniin 6nemi azaldiginda bu tiretim yeri degisikligine gerek kalmayabilir.

* Diinyanin 6nde gelen firmalarin stratejik birlesmeler gerceklestirmelerine,
boylece ellerindeki teknolojiyi ve arastirma gelistirme masraflarini

paylagmalarina olanak saglamaktadir.

Kotler vd. (2001), teknolojik gelismeler sayesinde yeni firsatlarin ve yeni pazarlarin
ortaya ¢iktigin1 belirtmektedir. Yeni ¢ikan her bir teknoloji aslinda eskisinin yerini
almakta, bdylece eski teknolojiler ortadan kalkmaktadir.Bu nedenle pazarlamacilarin

teknolojik ¢evreyi her zaman dikkatle incelemeleri ve takip etmeleri gerekmektedir.

Diinyanin her yerinde teknolojik gelismislik farkli oldugu i¢in, daha az gelismis olan
iilkeler teknolojik olarak gelismis iilkelerden teknoloji transfer etmektedirler. Yeni
driinlerin, siireglerin ve tiiretim girdilerinin bir {ilkeden digerine goénderilmesi olarak
tanimlanan teknoloji transferi asagidaki sekillerde gerceklesir (Gegez vd., 2003):

o Sermaye Mallar: Ithali Ile Saglanan Teknoloji: Genellikle az gelismis iilkelerin,
fabrikalarda ve isletmelerde ihtiya¢ duyulan sermaye iiriinlerini dis pazarlardan
satin almasi ile gergeklesir.

* Dolaysiz Yabanci Sermaye Yatirimlari: Uluslararasi firmalarin, yabanci iilkelere
yatirim yaparken veya ortaklik olustururken sahip olduklar1 teknolojiyi de
beraberinde gotiirmeleri ile gerceklesir.

e Yalin Bicimde Teknoloji Ithali: Herhangi bir sermaye iiriinii haline gelmemis

olan yalin teknolojinin ithal edilmesidir
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Bilimsel Konferanslar, Teknik Biiltenler ve Yabanci Bilim Adami Degisimi
Programlari: Bilimsel yaymlar, bilimsel kongreler, iilkeler arast bilim adami
degisimi vasitasiyla bilgi diizeyi artmakta ve diinyadaki gilincel bilimsel
degisimler takip edilmektedir.

Teknik Yardim Programlari: Bazen gelismis iilkeler, siyasal ve ekonomik
bakimdan yakin iligki i¢cinde bulunduklar1 az gelismis veya gelismekte olan

ulkelere teknik destekte bulunmaktadirlar.
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3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA MARKALASMA VE ILGILI
PAZARLAMA STRATEJILERI

3.1. Uluslararasi Mal Politikalar:

D1s pazarlardaki miisterilerin arzu ve ihtiyaglari, daha once agiklanan ¢evre konusunda
da belirtildigi gibi farkli bir ¢evreye mensup olmalar1 nedeniyle ¢ogunlukla ulusal
pazarlardan farklidir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan
firmalarin, mal politikalarmi ulusal pazarlarindan farkli bir bicimde belirlemeleri
gerekir. Thracatta basarili olabilmek icin firmalarm, dis pazardaki miisterilerin arzu ve
ihtiyaclarii belirlemeleri ve bu ihtiyaglara cevap verebilmek i¢in gerekli mal ve hizmet

bilesimlerinin neler olabilecegini arastirmalar1 gerekir (Karafakioglu, 2000).

Karafakioglu (2000), dis pazarlama faaliyetlerine katilacak olan firmalarda gorev alan
pazarlama yoneticilerinin dis ticaret teorileri i¢cinde temel olan mutlak stiinlik ve
mukayeseli iistiinliik teorileri konusunda genel de olsa bilgi sahibi olmalar1 gerektigini

belirtmektedir.

Mutlak {istiinliik teorisinde, gerekli ve 6n kosul bir iilkenin mallardan bir tanesinin
tretimini diger iilkeye gore ayn is¢i sayist ile daha diisiik bir maliyet ile daha fazla
tiretebilirken, ikinci iilkenin farkli bir mali diger iilkeden daha diisiik maliyete
iiretebilmesidir. Bu durumda her iki iilke ayni is¢i sayisi ile daha diisiik maliyet ile daha
fazla sayida iiretebildikleri iirlinlerin iiretiminde ihtisaslagsmali, bu {riinleri diger

tilkelere satmal1 ve diger iilkelerden de onlarin ihtisaslastig: Uirlinleri satin almalidirlar.

Mukayeseli iistiinliik teorisine gore ise, bir iilke baz1 mallarin iiretiminde diger iilkelere
gore daha diisiik maliyet ile daha fazla tiretebiliyor olsa bile, yurti¢i miibadele oranlari
farkli oldugu siirece, yine lirlinlerden bazilarinda ihtisaslagmaya gitmek ve digerlerini de
dis ticaret ile temin etmek gerekir. Yurti¢ci miibadele oranlari farkli oldugu durumda, her
iilke mukayeseli listiinliige sahip oldugu mali tiretmeli ve ihra¢ etmeli, digerini ise ithal

etmelidir.

3.1.1. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Hayat Egrisi Modeli
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Uriin hayat egrisi modelinde, her bir mal veya hizmet bir insan gibi dogar, gelisir,
olgunlasir ve Oliir, yani bir iirlin pazara sunulduktan sonra giris, bliyiime, olgunluk ve
diisiis evrelerinden gecer. Uluslararasi {irlin hayat egrisi modeline gore, yeni olarak
adlandirilan mal ve hizmetler genellikle gelismis iilkelerde ortaya ¢ikarlar. Bu tilkelerde
yeniliklerin ortaya ¢ikmasi icin gerekli ¢evresel faktorler uygun durumdadir. Firmalar
gerekli teknolojik c¢evreye, insanlar gerekli egitimlere sahiptirler ve hepsinden de
onemlisi insanlarin gelir diizeyi hayli yiiksek oldugu i¢in yeni mal ve hizmeti satin
alacak kisilerin sayist oldukca fazladir. Ayrica geligmis iilkelerdeki firmalar, yenilenen
ve cesitlenen arzu ve ihtiyaglara baglh olarak, cesitli arastirma ve gelistirme
faaliyetlerinde bulunmakta, bunlara gereken 6nemi vermekte ve kaynaklarindan énemli
bir miktar1 bu alanlarda kullanmaktadirlar. Karafakioglu (2000), uluslararas1 pazarda

iiriin hayat egrisini agagidaki asamalar ile agiklamaktadir:

iilkelerde yerel

Yeni mamuliin ilk uretimin/baslamasi. Gelismekte olan Gelismekte\plan tilkelerden geligmis
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pazara ¢ikis1 ve Diger gelismis iilkelerde tiretimin iilkelerle ihragat yeniligi yaratan
ihracati tilkglerde tiretim. baslamas1 firmanin digeryeni mamiilii
ismekte olan iretmeye ve pazyrlamaya baglamasi.
ulkelere ihracat
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Sekil 3.1. : Uluslararasi Uriin Hayat Egrisi Modeli
Kaynak: Karafakioglu (2000)
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Uluslararasi iiriin hayat egrisi modelinin ilk agamasi olan giris asamasinda, iiriin sadece
gelismis lilke pazarlarinda bulunabilmekte, gelir diizeylerinin diisiik olmasina bagl
olarak satin alabilecek miisteri sayisinin ¢ok az oldugu gelismemis iilke pazarlarinda
heniiz taninmamaktadir. Giris asamasinda mal veya hizmet fiyati oldukca yiiksek
olmasina karsin yapilan aragtirma gelistirme gibi ¢esitli maliyetlerden dolay1 karlilik ya
¢ok azdir yada negatiftir. Bu asamada {iriin, heniiz deneme ve gelistirme asamasindadir
ve bu nedenle ¢ok sik bakima ihtiya¢ duyulabilir. Giris asamasinda yeniligin ortaya
ciktig1 gelismis {lilke, o {irliniin tek ihracat¢ist durumundadir. Biitiin diger iilkeler bu

iriin veya hizmeti bu iiretici iilkeden genellikle oldukea yiiksek fiyatlar ile satin alirlar.

Uluslararasi iirtin hayat egrisi modelinin ikinci asamasi olan biiylime doneminde,
yeniligin ortaya ¢iktig1 pazardaki bir¢ok kisi tirlinii tanimakta ve kullanmaktadir. Bu
asamada iirlin ile ilgili sorunlar minimuma inmekte, servis ihtiyact oldukca
azalmaktadir. Bu asamada {riin oldukca standartlastirilmis ve yiginsal olarak da
iiretilebilmektedir. Ulusal pazardaki talebi ve yiiksek karlilig1r goren diger girisimciler
de trilinlerin aynisin1 veya benzerlerini liretip pazara sunmaya basladiklar1 i¢in rekabet
yavag yavas sOz konusu olmaya baglayacaktir. Bu durumda firmalarin izledikleri
yollardan birisi, yurti¢i rekabetten kacarak dis pazarlara daha fazla agirlik vermektir.
Malin yiginsal olarak iiretilebilmesi sayesinde maliyetler ve fiyatlar asagi
cekilebilmekte ve bu da firmanin rekabet giiclinii arttirip yurtdisi pazarlardaki satislar:
vasitastyla iiriin satiglarini arttirmaktadir. Biiylime doneminin ortasindan itibaren,
yurtdisi1 pazarlardaki rekabetin de ortaya ¢ikmaya bagsladig goriiliir. Yiiksek karliliklar
goren yerli girisimciler de iilkelerinde ayni veya benzer iirlinleri iiretmeye baslarlar.
Biiylime doneminin sonlarina dogru ise, ihracat yapilan pazarlardaki rekabet ¢ok fazla
artmaya baglar. Ayn1 veya benzer lriinler imal etmeye baslayan yerel iireticilerin en
bliyiik avantajlari, o iilkeye ihracat yapan firmalarin katlandig1 tasima maliyetleri gibi
maliyetlerinin olmamasi ve yeniligi gelistiren firmanin en biiylik maliyetlerinden biri
olan arastirma-gelistirme maliyetlerine katlanmamalaridir. Bu durumlar ile karsilasan
firmalar, dis pazardaki pazar paylarmi korumak igin genellikle ilk basta ihracat
yaptiklar1 o iilkelerde iiretime baslarlar. Bu iiretim, patent, lisans, birlikte {iretim veya

tek basina tesebbiis seklinde degisik bigimlerde ortaya ¢ikabilmektedir.

Uluslararasi tirlin hayat egrisi modelinin ti¢lincii agamasi olan olgunluk déneminde ise

yeniligi yaratan firma, liretim noktasini gelismis lilke pazarlarindan gelir diizeyi diisiik
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ve gelismekte olan iilke pazarlarina kaydirmaya baslamaktadir. Dis pazarda yerel
rekabete dayanamayan firmalar pazar paylari siiratle kaybedeceklerdir. Bu nedenle
firmalar, iretim yerlerini degistirip maliyetleri diistirmek gibi seceneklere bagvururlar.
Bu asamada gelismis ve gelismekte olan tiim iilkelerde pazarda etkin olmak isteyen ¢ok

fazla firma ortaya ¢ikmis durumdadir ve firmalar arasi rekabet ¢ok fazla yogunlasmistir.

Uluslararas1 iirtin hayat egrisi modelinin dordiincii ve son asamasi olan diisme
doneminde, gelismis lilke pazarlarinda mevcut {iriin iiretilmemekte ve artik onun yerini
farkli bir yenilik almaktadir. Ortaya ¢ikan yeni iirlin de bir dnceki gibi ayn1 evrelerden
gececek ve daha sonra bir giin pazardan ¢ekilecektir. Bu asamada, {iriinii ilk imal eden
iilkeler, iirliniin ithalat¢ist durumuna gegmekte, liriinii daha 6nce ithal eden gelismekte

olan tilkeler ise iirliniin ihracat¢ist konumuna gelmektedir.

Uluslararasi iiriin hayat egrisinin belirlenmesi ile, yeni bir iiriin ortaya ¢iktiginda
gelismis tlilke firmalar Uiriinti hangi fiyattan ne kadar siire boyunca yurt i¢inde iiretip dis
pazarlara ihra¢ edebileceklerini, ne zaman yurtdisinda iiretime baslanmasi gerektigini, i¢
ve dis rakipler karsisinda takip edilecek pazarlama stratejilerini belirleyebilirler. Bu
sekilde orta ve uzun donemli bir mal planlamasi ile gergekci ve etkin bir kar
maksimizasyonu gerceklestirebilirler. Gelismekte olan iilkelerdeki iireticilerin ise
yapmasi gereken, dis pazarda iiretilip pazarlanmaya baslayan bir {irlin ortaya ¢iktiginda,
iiriin hayat egrisi hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok bilgi toplayip saglikli bir tahmin
yapmak, lirlinlin iiretim zamanim belirleyip gereken dnlemleri almaktir (Karafakioglu,

2000).

3.1.2. Hedef D1s Pazarda Uriin Hayat Egrisinin Kullanimi

Karafakioglu (2000), herhangi bir dis pazara girildiginde pazara sunulan mal veya

hizmetin satiglarinin asagidaki sekilde goriildiigii gibi bir yol izleyecegini belirtmistir.

Uriiniin pazara ilk sunuldugu giris asamasinin baslarinda karlilik genellikle negatiftir ve
bu asamanin sonlarina dogru firmalar kara gegmeye baglarlar. Biiylime doneminde ise
karlilikta ¢ok hizli artig goriiliir, bu karliligi goren diger girisimciler de pazara girip
rekabet etmeye baslayacaklardir. Biiyiime doneminin sonlarmma dogru ve olgunluk

doneminin baslarinda ise bu yiiksek karlilik azalmaya baslar. Olgunluk doneminin
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ortalarindan itibaren karlilik daha hizli bir sekilde diismeye baglar ve diisme evresinde
karlilikta cok hizli bir diisiis goriiliir. Pazarda lider olan firmalar genellikle diisme
donemine ge¢cmeden veya bu donemin hemen basinda pazardan ¢ekilirler ve yeni bir

tiriin gelistirerek onu pazara sunarlar.
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Sekil 3.2. : Belirli Bir Pazarda Uriin Hayat Egrisi Boyunca Ortalama Satislar ve Karlilik
Kaynak: Karafakioglu (2000)

Talebi siddetli olan ve pazardaki alicilarin uzun siireden beri bekledikleri bir malin giris
donemi ¢ok kisa ve biiylime donemi ¢ok siiratli olabilmektedir. Bu iiriin eger temel bir
ihtiyact siirekli olarak karsilayacak nitelikte ise olgunluk dénemi asagidaki sekilde de

goriildiigii gibi ¢ok uzun olabilmektedir.
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ORTALAMA SATISLAR

A
Uzun siireli bir
C?Elk olgunluk safthasi
bliylime
Giris Olgunluk ZAMAN

Sekil 3.3. : Talebi Siddetli ve Siirekli Kalan Bir Malda Mamul Hayat Egrisi
Kaynak: Karafakioglu (2000)

Pazara sunulan mal eger moda niteligi tagiyorsa bu lriiniin de giris ve biiylime donemi
cok hizli bir sekilde gerceklestikten sonra olgunluk donemi yasanmadan c¢ok hizli bir

diisiis goriiliir. Bu gruptaki {iriinlerin hayat egrisi asagidaki sekilde olmaktadir:
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ORTALAMA SATISLAR

Cabuk bir
bilyiime Cabuk bir diisiis

Sekil 3.4. : Moda Mallarda Uriin Hayat Egrisi
Kaynak: Karafakioglu (2000)

Uriiniin pazara ilk sunuldugu giris doneminde, alicilar genelde iiriinii tanimadiklari i¢in
firmanin bu dénemde reklam yapmak gibi tutundurma faaliyetlerine agirlik vermesi
gerekir. Bu asamada rekabet heniliz s6z konusu olmadigi i¢in firma nispeten rahat bir
bicimde yiiksek fiyat politikas1 uygulayabilmekte ve yapilan yatirimlari karsilama

olanagini bulabilmektedir.

Biiyiime doneminde ise, giris asamasindaki tutundurma etkinlikleri nedeni ile iiriin
pazarda taninmis, denemis ve kullanilmistir ve satiglar hizla artmistir. Bu donemde
rekabet hizli bir sekilde artmaya basladigi i¢in, malin digerlerine gore ustiinliiklerini
vurgulayici tutundurma faaliyetlerine girisilmesi ve gerekirse mal farklilastirmasina

gitmek gerekir.
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Olgunluk doneminde ise Onemli olan satiglar1 miimkiin oldugunca bu noktada
tutabilmektir. Bunun ic¢in gerekirse maliyetler tekrar gézden gecirilir ve fiyat kirilir,
malda tekrar farklilastirmaya gidilir, uygulanan pazarlama plan ve stratejileri tekrar

gbzden gegirilir.

Diisiis doneminde ise fiyat kirma, farklilastirma, yeni tutundurma faaliyetleri etkili
olmamakta asir1 rekabet kosullarinda pazarda kalmak zorlagmaktadir. Bu kosullarda
lider olan firmalar i¢in en dogru yol bu iiriinden vazgecerek pazardan ¢ekilmek ve yeni

tiriinler ile pazara girmektir (Karafakioglu, 2000).

3.1.3. Uluslararas1 Pazarlamada Takip Edilebilecek Alternatif Uriin Politikalar

Cevresel faktorler konusunda agiklandigi gibi firmalarin yurtici ve yurtdist ¢evreleri ve
bu ¢evrelerden gelen talepler farklidir. Bu nedenle ihra¢ edilecek olan mallarda, o
pazarin Orf ve adetlerine, zevklerine, gelirine ve bunlar gibi diger farkli 6zelliklerine

uygun degisikliklerin yapilmasi gerekir.

3.1.3.1. Standardizasyon ve Uyarlama

Uriinlerini dis pazarlara satan ihracatgilar, cogu zaman mal bilesimlerini o pazarlarin
degisik arzu ve ihtiyaglarini karsilayacak sekilde ¢esitlendirirler. Firmalar, mevcut mal
ve hizmetlerini dis pazar kosullarina gore uyarlarlar ve bu miimkiin olmadig:
zamanlarda da pazarlara tamamen farkli mal ve hizmetler sunarlar. Takip edilen bu
politika uyarlama olarak adlandirilir. Bu politikanin tersi olarak adlandirilan
standardizasyon politikasinda ise firmalar, tek veya ¢ok az sayida mal ve hizmet ¢esidi

ile pazara standart iiriinler sunarlar (Karafakioglu, 2000).

Uluslararasi pazarlama literatiiriinde uyarlamanin m1 yoksa standartlastirmanin m1 daha
uygun bir yaklasim oldugu konusunda cesitli tartismalarin oldugu ancak bu
tartismalardan ¢ikan ortak sonucun her iki yaklagimin birbiri ile bagdaslastirilarak nasil
kullanilabilecegine odaklanilmasi gerektigi belirtilmektedir. Uluslararasi1 markalagma
stirecinde basarinin elde edilebilmesi i¢in yerel ve dis pazarlar arasinda standardizasyon

vd., 2004). Uyarlama, miisteriye istedigi mal ve hizmet sunuldugu icin miisteriler
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acisindan daha uygun bir yaklasim olarak goriiliir. Standardizasyonda ise, maliyetler
¢ok Onemli oranlarda azaltilabilmektedir. = Dolayisiyla, yurticinde oldugu gibi
uluslararas1 pazarlamada da iiretici veya satict agisindan problem, uyarlamanin
dogurdugu ek maliyetler ile standardizasyonun miisteri arzu ve ihtiya¢larini tam olarak
kargilamama olasilig1 arasinda orta bir yolun bulunmasidir. Pazara sunulan mallardan
bir kisminin standartlastirilmasi kolay olurken bir kisminda bu miimkiin olmamaktadir.
En kolay standartlastirilabilen ve uluslararasi pazara bu sekilde sunulabilen mallar
endiistri mallar1 ve baz1 dayanikli tiiketim mallaridir. Uyarlama ve standardizasyon
arasindaki tercihte malin tiirii yaninda pazarin biiyiikliigii de 6nemli rol oynamaktadir.
Biiylik ve kendi i¢cinde homojen yapiya sahip bir pazarda standart bir mal politikasi
uygulamak daha kolay iken birbirinden farkli ve kiiciik dis pazarlarda uyarlama daha
fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Sonug olarak uluslararasi pazarda, standart veya uyarlanmis
mal politikalarinin hangisinin basarili olacagi, dis pazarlarin sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel yapisi, tiiketici davranislari, rakiplerin takip ettikleri politikalar gibi ¢ok farkli
faktorlere baghidir. Bu nedenle firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine yon
veren yoneticilerin bu faktorlerin her birini dikkatle analiz etmesi, agirliklarim

belirlemesi ve buna uygun se¢im yaparak hareket etmesi gerekmektedir.

3.1.3.2. Farkhlastirma

Firmalarin uluslararasi pazarin boliimlerini belirleyerek her birine farkli bir mal veya
hizmetle ulasmas1 pazarlamada mal bilesiminin  farklilastirilmast  olarak
tanimlanmaktadir. Bu politika takip edildiginde i¢ pazar icin liretilmis olan iirlinlerde
onemli farklilagtirmalara gidilir veya pazara tamamen yeni Uriinler sunulur ki bu da

beraberinde 6nemli maliyetler getirir (Karafakioglu, 2000).

3.1.4. Firmalarin Ulusal ve Uluslararasi1 Mal Bilesimleri

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunan firmalarin, ulusal ve uluslararasi mamul
hatlarindan olusan mal bilesimleri s6z konusudur. Mamul hatlarinin en énemli 6zelligi,
miisterilerin farkli arzu ve ihtiya¢larini karsilayabilecek nitelikte {iriinler icermeleridir.
Ulusal pazardaki tiiketicilerin degisik arzu ve ihtiyaglarini karsilamak amaci ile tiretilen
mal ¢esidi ne kadar fazla ise o firmanin, yurt disinda basarili olma sanst o derecede

yuksektir. Cok farkli mallar {ireten bu firma, yurtdisindaki pazar boliimlerine ¢cok daha
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rahat ulagabilir. Yurti¢i mamul hatlarinin ve bu hatlarda yer alan mallarin sayisi, ihracat
olanaklarin1 belirleyen faktorlerin en onemlilerindendir. Uluslararas1 alanda basariya
ulagsmis olan bir¢cok firma incelendiginde, bu firmalarin, dis pazarlarin arzu ve
ihtiyaglarinin i¢ pazardan farkli olmasindan dolayr ayr1 ve yeni mamul hatlarinin
olusturuldugu goriilmektedir. Ihracata yeni baslamis olan firmalarda, dis pazarlar
hakkinda bilgi eksikliginin olmasi, finansal yetersizlikler gibi sebeplerden dolayr dig

pazara sunulan mal ¢esidi i¢ pazara sunulandan ¢ok daha azdir (Karafakioglu, 2000).

Karafakioglu (2000), uluslararas1 mal bilesiminin, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
katilan bir firmada ¢esitli uluslararas1 ve bunlar1 sekillendiren ulusal ve bdlgesel mal
hatlarmin toplami olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle bir firmanin uluslararasi mal
bilesimini sekillendiren faktorleri belirleyebilmek i¢in 6nce ulusal mamul hatlarinin
nasil olustugunun incelenmesi gerekir. Yurtdist mamul hatlar1 olusturulurken sirasi ile

asagidaki sorularin sorulup cevaplarinin bulunmasina ¢alisilmalidir:

1. Mamuli

* Kimler satin almaktadir?
* Kimler kullanmaktadir?
* Nasil satin almaktadir?

e Nereden satin almaktadir?

2. Hedef alinan pazarin

o+  Ogzellikleri

 Iklim kosullart

* Ekonomik yap1 ve durumu

e Politik ortami nasildir?

3. Dis pazara 6zgii ve uyulmasi gereken
 Uretim

* Etiketleme

* Ambalajlama

e Markalama kurallar1 var midir?
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4. Satilacak olan mamul ne gibi 6zelliklere sahiptir? Mamuliin

* Biytkligii
* Hacmi

* Rengi

* Kokusu

* Tadi ve diger 6zellikleri dis pazar kosullarina uygun mudur?

5. Mamul
e Bakim
e  Onarm

* Montaj gibi satig i¢i ve satig sonrast ne gibi hizmetleri gerektirmektedir?
Bunlar dis pazarda saglanabilir mi? Saglanamadig takdirde ne gibi 6nlemler

aliabilir?

Bu ve benzeri sorular ile bir yandan mamul hatlarinin sayis1 ve derinligi belirlenirken,
diger yandan da uyarlamaya gerek olup olmadigi, gerek varsa uyarlamanin hangi

boyutlar iizerinde yapilacag: saptanabilir.

Hedef alinan dis pazarlar i¢in gelistirilmis olan mal ve mamul hatlarinin zaman i¢inde
etkinliklerinin azalip azalmadiginin kontrol edilmesi gerekir. Tiiketicileri arzu ve
ihtiyaglarin1 karsilama 6zelliklerinin azalmamasi ve yitirilmemesi i¢in sik sik gdzden
gecirmeler yapilmali, eskiyen mamullerin yerleri yenileri ile doldurulmalidir. Ulusal ve
uluslararas1t mamul hatlarinin zaman i¢inde de§ismesine neden olan ¢ok fazla etken
vardir. Bunlardan birincisi, zaman iginde tiiketicilerin gelirlerinin, zevk ve
aliskanliklarinin degismesidir. Ikinci olarak, dis pazarda tiiketicilerin sosyo-ekonomik
Ozellikleri degismese bile, zaman icinde rekabetin siddeti veya hiikiimetlerin yabanci
kaynakli mal ve hizmetlere kars1 tutumu degisebilir. Ugiincii olarak da firmanin karlilik

gibi baz1 hedefleri degisebilir.
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3.2. Uluslararasi Pazarlarda Markalasma ve Marka Y onetimi

Gelismekte olan iilkelerde gliglii marka sahibi olmanin getirdigi avantajlar giin gectikge
daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu gliclii markalar da firmalarin zor ekonomik kosullar
ortaya ciktiginda ayakta kalmalarini, uzun Omiirlii isletmeler olmalarini, dagitim
kanallarinda daha gii¢lii olmalarini, calisan bulmakta daha basarili olmalarin1 ve
hepsinden 6nemlisi karliliklarini arttirmalarini saglamaktadir (Henderson, Cote, Leong
ve Schmitt, 2003). Ayrica kiiresellesme veya uluslararasilagma siirecinde, firmalar
rekabet edebilmek i¢in kendi markalarin1 kiiresel Olgekli hale getirmeye

calismaktadirlar.

Son on bes yil i¢inde hizli bir artis gosteren Tiirk hazir giyim ihracati, kurlardaki
degisiklikler neticesinde ihracatin yavasladigi donemlerde markalasma kavramini
tartismis fakat kurlardaki diizelmelerle birlikte bu konu rafa kaldirilarak fason tiretim ile

ihracata devam edilmistir.

3.2.1. Markanin Tanimi

Marka konusunda literatiirde ¢ok farkli tanimlara rastlamak miimkiindiir. Kotler vd.
(2001), markay1 bir iirlin veya hizmetin {ireticisi veya saticisini ortaya koyan bir isim,

terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlamislardir.

Mal fiireticilerinin, kendi trilinlerini diger iiriinlerden ayirmak, diriiniin kalitesini,
lezzetini, saglamligini, yada kategorideki rekabetgi Uistlinliigiinii ima etmek i¢in kendi
damga, logo yada isaretlerini uzun siiredir kullanmaktadirlar. Ingilizce’de branding
(markalama) sozciigiiniin kokenini koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak igin

sigirlarint damgalamalarindan gelmektedir (Uztug, 2003).
Cagdas anlamda iirtinlerin markalanmasi1 ve marka adi kullaniminin, sanayi devrimi ile

birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda 19. ylizyildan

itibaren kullanilmasina baglanmistir. Marka adlar1 ve markalasmay1 giindeme getiren
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gelismelerden en 6nemlisi, Uireticilerin ticaret ve tiiketiciler tizerinde belli bir denetim ve

etkinlik saglamaya duyduklar1 gereklilik olmustur.

Bazi pazarlamacilara gére marka, daha az bilingli tiiketici grubu i¢in aldatict bir taktik
anlaminda kullanilirken digerlerine gore ise logo veya bir isme sahip {irlinler olarak

tanimlanmaktadir (Mudambi, Doyle ve Wong, 1997).

Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi tirlinti satin alacagina, kullanacagina karar
vermesinde yoOnlendirici bir ipucu olma 06zelligi tasiyarak tiiketicinin zihninde diger
markalardan ayr1 farkli bir iz yaratmak i¢in Ozetlenmis bir algilanan deger olarak

tanimlanabilir (Uztug, 2003).

Akkuzugil’e (2003) gore ise marka, alicinin kendine uygun buldugu {iriinleri
benzerlerinden ayirt etmesini ve saticilara da markalarin tutunmasi halinde sadik

miisteri edinme imkanina sahip olmasini saglayan bir aragtir.

Marka, tiiketiciler acisindan incelendiginde ise, liriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini
ozetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararma yardimei
olmaktadir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki sec¢iminde
stirekli kalite garantisi sunarak, tiiketicilerin iistlendikleri riski de azaltir ve markanin bu

ozelligi firma ile tliketici arasinda bir kontrat, anlagma olma 6zelligi tasir.

Firmalar acgisindan marka ise, gliniimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma
ozelligini tasir. Firmalar, agirlagan rekabet kosullarinda marka vasitasiyla tiiketicilerde

sadakat yaratmaya calismaktadirlar.

Hem tiiketiciler hem de iireticiler acisindan marka incelendiginde, genellikle {iriin ve
hizmetin taninirligt 6n plana ¢ikmaktadir. Markalasmanin en 6nemli nedenlerinden
birisi firmanin, {rlinlin ve hizmetin insanlar tarafindan tanmmasmi saglamaktir

(McQuiston, 2004).

Marka nedir sorusunun cevabi i¢in simdiye kadar yapilmis olan marka tanimlarnin

ozelliklerinden yola ¢ikarak literatiirdeki 100’iin {izerinde makale incelenerek 12 temel
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tema ortaya ¢ikarilmis ve markanin Tablo 2.3. deki gibi ¢cok yonlii bir yapiya sahip

oldugu belirtilmistir (Uztug, 2003).

Tablo 3.1. Marka Yapis1 Onciilleri ve Sonuglari

Marka Tanimi

Onciiller / Temeller

Sonuglar

1. Yasal Arag

Sahiplik isareti. Ad, logo,

tasarim. “Trademark”

Marka taklitlerine kars1 haklarin

ihlalini engelleme.

Ad, terim, isaret, sembol,

Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile

2. Logo
tasarim, iirlin 6zellikleri. farklilagma. Kalite garantisi.
Taninmis kurum adi ve imaji. | Uzun donemli degerlendirme.
Kiiltiir, insanlar, orgiit Kurumsal kisilikten iirlin dizisine
3. Kurum . oqe . . oqe
programi, kurumsal kisiligin aktarilan yarar. Ttm ilgili ¢cevrelere
tanimi. taginan tutarli mesa;j.
o o _ Marka ¢agrisimlarinin hizla
. Bilginin niteligine degil
4.0z o taninmasi. Bilgi isleme siirecini ve
niceligine vurgu yapar.
hizli karar almay1 olusturma.
5. Risk Beklentilerin karsilanmast
Marka bir kontrattir, anlasmadir.
Diisiirlicii konusunda giiven.
o Bir adin 6tesinde biitiinciil Yonelim, anlam, stratejik
6. Kimlik o . '
_ ' olarak yapilanmus, kisiligi de konumlandirma. Ilgili ¢evrelerin
Sistemi ] o e
igeren alt1 boyut. tiimiiyle iletisimin 6zii.
Kimligin degistirilmesi i¢in sirketin
. Tiiketici merkezli. Tiiketici o ' o
7. Imayj o o girdi olusturan faaliyetlerinin
zihninde marka gercekligi. o
yonetimi.
8. Deger Tiiketicilerin degerleri Marka degerleri tiiketici degerleri
Sistemi markaya yansir. ile eslesmeli.
Psikolojik deger, reklam ve Sembolizmle farklilagsma. Insani
9. Kisilik ambalaj araciligiyla degerlerin yansitilmasi,
tanimlanan marka kisiligi. yiklenmesi. Eklenen degere vurgu.
Tiiketici markaya yonelik bir
. tutuma sahiptir. Marka bir R
10. Iliski Kisilik i¢in tanima ve saygi.

insan gibi tiiketiciye yonelik

bir tutuma da sahiptir.
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Islevsel ekstralar yok. Tatmini
saglayan deger. Tiketicinin Anlam ile farklilasma. Tiiketici
11. Eklenen
Des markaya ylikledigi 6znel anlam | deneyimi, kullanici algisi.
eger
satin alma i¢in yeterlidir. Performanstaki inang.
Estetik.
12. Evrim o o
] Gelisimin asamalarinda. Degisim.
Gegiren Sey

Kaynak: Uztug, 2003

Uluslararas1 bir marka ise, bir¢ok iilkede bulunabilen ve iyi bilinen, iilkelere gore
gereken farkli Ozellikleri barindirabilen marka olarak tanimlanmaktadir (Cheng,

Blankson, Wu ve Chen, 2004).

Johansson (2006) ‘na gore ise uluslararasi bir marka, diinya iizerinde her yerde

bulunabilen, diinyada herkesce bilinen ve herkes tarafindan kabul edilen markalardir.

3.2.2. Marka Ismi Secimi

Marka ismi se¢imi, markanin basarisinda ¢ok 6nemli bir paya sahiptir. lyi secilmis olan
bir isim basariy1 kolaylastiran bir etken olacaktir. Bu nedenle en uygun ismin se¢ilmesi
icin iriin, Uriiniin faydalari, hedef kitle ve tasarlanan pazarlama stratejileri dikkatle

incelenmelidir.

Kotler vd., (2001), iyi bir marka isminin sahip olmasi1 gereken 6zellikleri asagidaki
sekilde listelemislerdir:
(1) Uriiniin kalitesi ve faydalar1 hakkinda bir tavsiye igermelidir. (Ornegin OFF! Sinek
ilact gib1)
(2) Telaffuzu, algilanmasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir. Kisa isimler buna yardimci
olur. (Ornegin Puffs gibi)
(3) Marka ismi ayrt edilebilir ve net olmalidir. (Ornegin Kodak gibi).
(4) Diger yabanci dillere kolayca terciime edilebilir olmalidir. (Ornegin Exxon)
(5) Tescil edilebilir ve yasal olarak korunabilir olmalidir. Var olan markalara ¢ok benzer

olan, ¢agrisim yapan markalar tescil edilemez.
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Akkuzugil (2003) de yaptig1 caligmada benzer sekilde, marka isminin kolay akilda kalir
olmasi, olumlu mesaj vermesi, iirtinle ilgili fikir verici olmas1 ve kolay telaffuz edilmesi

gerektigini belirtmektedir.

Marka isimleri segilirken firmanin ulasmak istedigi hedefler agik ve net olarak
belirlenmelidir. Firma, marka ismi secerken tiim iirlin gruplar1 i¢in ayni markayi
kullanma yoluna gidebilir, farkli iiriin gruplart i¢in farkli markalar yaratabilir veya

marka olarak firma ismini 6n plana ¢ikartabilir (Douglas, Craig ve Nijsen, 2001).

Marka ismi se¢ildikten sonra tescil edilmeli ve yasal olarak koruma altina alinmalidir.
Ulkemizde bu konuda , Cumhuriyet éncesine dayanan ve 3 Mart 1965 giin ve 551 sayili
Markalar Kanunu ile yiirlirliikten kalkan 1304 (1808) tarihli “Alameti Farikasi
Nizamnamesi” ilk uygulamalardan biridir (Karahan, 1996). Bu nizamnamede
“Mamulat ve esyanin imal olundugu mahallin veya fabrikanin veyahut bunlar1 imal
edenlerin veya ticaret zimninda satanlarin isim ve sohret ve mevkilerini bildirmek i¢in o
seylerin {izerine vazolunan isim ve miihiir ve resim ve huruf ve erkam ve mahfaza ve
saire yani temyiz ve tahsis i¢in ittihaz kilinan her nevi isaret ve damga alameti farikasi

ada ve itibar olunur” seklinde bir tanim bulunmaktadir.

Ulkemizde Tiirk Patent Enstitiisii'nce tescil edilmis 170 bin iiriin markasi

bulunmaktadir ve bu rakam son yillarda ¢ok hizli bir sekilde artmaktadir.

3.2.3. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiincil resmi olarak
tanimlanabilir. Bu resmin olugmasini etkileyen ogeler, marka tanmirligi, markaya

yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir (Uztug, 2003).

Randall (2000), marka imajini, tiiketicinin o marka hakkindaki deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden ve benzeri unsurlardan
edindigi enformasyon toplaminin, sec¢ici algi, 6nceki inaniglar, toplumsal normlar ve

unutma tarafindan degisiklige ugratilmis hali olarak tanimlamaktadir.
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Tiiketicinin bir Uiriin hakkindaki diislincesi marka imaj1 olarak tanimlanmaktadir, baska
bir deyisle marka imaji tiiketicinin zihninde var olan bir seydir. Imajm en 6nemli
ozelliklerinden birisi gorsel sunumdur. Gorsel sunum sayesinde, markanin sahip oldugu
ayirt edici semboller tiiketici zihninde saklanir ve hatirlanir. Literatiirde marka imaji,
kisiligi, marka kimligi ve marka ederi kavramlart i¢ ice girmis olarak

degerlendirilebilmektedir.

3.2.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, genelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygular yada izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayandirilmaktadir. Bu sekilde
marka, yas, toplumsal ekonomik sinif ve cinsiyet gibi a¢ilardan degerlendirildigi gibi
sicak, duyarly, ilgili gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri ile iligkilendirilir (Uztug, 2003).
Ornegin Marlboro Light, erkeksi Marlboro ile karsilastirildiginda daha kadins1 olmaya
egilimlidir. Argelik, uzun zamandir pazarda oldugundan dolay1 yash bir marka olarak

algilanabilir.

Marka kisiligi sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucudur, marka imaji ise tiiketicinin bu
kisiligi algilama bi¢imidir. Pazarlamada marka kisiligi, tiiketici tercihini yonlendirmek
icin 6nemli bir arag olarak kullanilmaktadir. Ozellikle araba yada giyim gibi toplumsal

kullanimi olan, sembolik bir boyuta sahip liriinlerde marka kisiligi daha da etkilidir.

3.2.5. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin tim yonlerini kusatan, markaya ait pargalardan ¢ok biitiinii
Onemseyen, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir ¢ergevedir
(Uztug, 2003). Uztug (2003) ‘a gore, marka kimligi, marka yaratma ve yodnetme

stireclerinde biitlinliik¢ii bir strateji kaygisi ile giindeme gelmistir.

Bir¢ok firma, marka kimligini olustururken ekonomik olmasini, sundugu konforu,
giivenlik gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikarmakta, fakat kopyalanmasi ¢ok kolay olan bu
Ozellikler marka sadakati olusturmada ¢ok zayif unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Giicli markalar, marka kimligini ortaya koyarken marka kisiligi ile miisteriler arasinda
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bir iliski kurmaya c¢aligirlar. Gli¢li markalardaki kimligin en 6nemli pargalarindan
birisi, miisterilerine bir arkadasa oldugu gibi diiriist ve anlayisli davranilacagi mesajini

vermesidir (Aaker, 1994).

Marka kimligi aslinda stratejik bir planlama araci olarak marka imajmi olusturma
cabasini icerirken, marka imaji da markanin tiiketicilerdeki algilamasini merkeze alir.
Marka imaji, gecmisteki edinimlerin bir sonucudur, oysa marka kimligi gelecege

yoneliktir.

Marka kisiligi, marka kimliginin bir pargasi olarak, stratejik bir ara¢ seklinde marka

kimliginin farklilastirilmasina katki saglamaktadir (Uztug, 2003).

3.2.6. Marka Ederi

Marka sadakatinin, algilanan degerin yogun oldugu, yiiksek bilinirlige , c¢esitli
patentlere, tescillere sahip olan markalar, yiiksek marka ederine sahiptirler. Yiiksek
marka ederi, sirketlere cesitli rekabet avantajlart saglamaktadir. Giiglii bir markada
miisteri sadakati ve marka bilinirligi ¢cok yiiksektir. Marka ederi konusunda her ne kadar
kesin ve kabul edilmis genel 6lgme metotlar1 bulunmasa da yiiksek marka ederine sahip
giiclii markalarin pazarda, satiglar veya pazar pay1 acgisindan lider konumda olduklari

goriiliir (Aaker, 1994).

Kotler ve Armstrong (2003) ’a gore, yiiksek bir marka ederi, bir firma i¢in ¢ok degerli
bir varliktir. Marka ismi, ederini tam olarak 6l¢gmek her ne kadar zor olsa bile, bazi
aragtirmalara gore Coca-Cola’nin marka ederi yaklasik olarak 84 milyar dolar civarinda,
Microsoft’un marka ederi yaklasik olarak 57 milyar dolar civarinda, IBM’in marka

ederi de yaklasik olarak 44 milyar dolar civarindadir.

McQuiston (2004)‘a gore ise marka ederi li¢ duyarlilik noktasinda agiklanabilir, bunlar:
markanin parasal degeri (markanin finansal bir varlik olarak degerini agiklar), markanin
giicii (marka sadakati olarak da adlandirilabilir) ve marka tanimlamasidir (marka
imajim karsilar). Yiiksek marka ederine sahip firmalar detayli olarak incelendiginde,
marka ile miisteriler arasinda uzun dénemli ve derin bir gelistirme iliskisinin oldugu

goriilmektedir.
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3.2.7. Markanin Olusumu

Firmalar, uluslararasilasma ve kiiresellesme siireclerinde rekabet edebilmek ve ayakta
kalabilmek i¢in kiiresel Ol¢ekte markalar olusturmak i¢in ¢alismaya baslamislardir.
Uluslararas1 pazarda markalasan firmalar incelendiginde bunlarin 6ncelikle kendi i¢
pazarlarinda markalastiklar1 ve daha sonra dis pazarlara agildiklar1 goriilmektedir. Yerel
pazarlarda basar1 saglandiktan sonra firmalar, kendi markali iiriinlerini Oncelikle
gelismis iilkelerde satmaya calismakta, bu pazarlarda basar1 yakalandiktan sonra da

ticlincii diinya iilkelerine yonelmektedirler (Cheng vd., 2004).

Firmalar, marka olusturma ¢abalarina baslarken Oncelikle sadece bu faaliyetler ile
ilgilenecek farkli bir organizasyon olusturmali ve daha sonra da bu grubun misyon ve
vizyonlarii belirlemelidirler. Yeni kurulacak olan organizasyon, mevcut yapidan
tamamen ayr1 ve bagimsiz olmalidir. Daha sonra ise, firmanin markasin1 basariya

ulastirmak icin gerekli misyon belirlenmeli ve agikca ortaya konmalidir (Aaker, 1994).

Douglas vd., (2001)’ne gore, markalasma asamasinda yapilmasi1 gereken ilk is,
markalagsma stratejinin belirlenmesi ve uluslararas1 pazarda bu markanin kullanimina
yonelik olarak bazi temel prensiplerin ortaya konulmasidir. Markanin olugsum siirecinde
bu temel prensipler, islerin diizgiin ve yolunda ilerlemesi i¢in yardimci olacak ve

firmanin ¢alismalarina stratejik bir yon verecektir.

Cheng vd. (2004), uluslararas1 marka olusturma ile ilgili olarak yaptiklar1 ¢alismanin
sonucunda ortaya bir model ¢ikartmislardir. Bu modele gore uluslararasi markanin

olusturulmasi li¢ asamadan olusmaktadir:

1.Asama:  Yerel Pazardaki  Fwrsatlar:  Uluslararasi  markanin
olusturulmasi, firmanin kendi yerel pazarinda markalagmasi ve burada
basarty1 yakalamasi ile baslamaktadir. Kiiresellesmis olan tiim markalar
incelendiginde, bunlarin hemen hemen hepsinin kendi yerel pazarlarinda
cok giiclii olduklar1 goriiliir. Bu nedenle ilk agamada markanin 6ncelikle
kendi pazarinda varligini korumasi daha sonra da basarili olmasi

hedeflenmelidir. Bu asamada ortaya cikabilecek en ©Onemli sorunlar,
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etkin olmayan iretim, teknik yetersizlikler ve egitimli eleman
eksikligidir. Bu sorunlarin iistesinden gelmek i¢in yabanci markalara
fason iiretim yoluna gidilip onlardan faydalanilmalidir. Bu yabanci
firmalardan iiretimin daha etkin olmasi, kalitenin arttirilmasi, yeni tiretim

stirecleri, elemanlarin egitilmesi gibi ¢esitli faydalar saglanabilir.

2. Asama: Kiiresel Pazarda Varolma: Bu asamada oncelikle belirlenen
misyon, Amerika, Avrupa ve Japonya gibi gelismis olan iilke
pazarlarinda yer edinmek ve daha sonra da bu pazarlarda marka
farkindaligin1 yaratmaktir. Uluslararasi ilk operasyonlar, dis pazarlardaki
partnerlerin ve miisterilerin talepleri dogrultusunda bu pazarlara yapilan
ihracatlar ile baslar. Bu asamada karsilasilan en 6nemli sorun, 6zellikle
dis pazarlar hakkinda yeterli bilgilere sahip olunmamasidir. Bu nedenle
dis pazarlardaki yerel miimessiller ve distribiitorler ile anlagmalar
imzalanmasi, firmalara bu pazarlarda yardimci olmaktadir. Bu asamanin
son donemlerinde dis pazarlarda marka taninmaya baglamakta ve boylece
uluslararas1 marka ortaya c¢ikmaktadir. Bu asamada da uluslararasi
markalara fason tiretime devam edilmekte, boylece firma iiretim hacmini

koruyup arttirmaya devam etmektedir.

3.Asama: Uluslararasi Markalasma ve Pazarda Bagari: Bu asamada
firma, gelismis olan iilkelerde kendi markasinin olusturulmasi iizerine
odaklanmaktadir. Tkinci asama siiresi boyunca bu gelismis olan iilkelerin
taninmig olmasi ve firmanin iiretimde belirli bir dlge§e ulagmis olmasi,
markalagma faaliyetlerinde firmaya kolaylik saglamaktadir. Bu asamada
ortaya ¢ikan en Onemli sorunlar, fason iiretim yapilan uluslararasi
markalarla rekabetin olusmasi, bu firmalarin alimlarini azaltmasi: ve
gelismis iilkelerden gelen teknoloji transferinin azalmasidir. Bu agamada
ortaya ¢ikan sorunlar modaya uygun iriinlerin tiretilmesi, ¢esitli kiiresel
etkinliklere sponsor olunmasi, ana merkezin gelismis iilkelere tasinmasi

ile ¢ozlilmeye caligilmaktadir.

4. Asama: Ugiincii Diinya Ulkeleri:  Gelismis iilkelerde markanin

basarty1 saglamasinin ardindan firmalar, dikkatlerini {i¢lincii diinya
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tilkelerine ¢evirmekte ve markalarini bu pazarlarda basariya ulastirmaya
calismaktadirlar.

5. Asama: Kaynak Kithigi: Markalagsma asamalarinda karsilasilan en
onemli problemlerin basinda kaynak kitlig1 gelmektedir. Marka isminin
tiim pazarlarda biiyiimesi ile birlikte teknik yetersizlikler, kalifiye elemen

eksikligi, nitelikli hammadde eksikligi ortaya ¢ikmaktadir.

Uluslararas1 pazarda markanin olusturulmasi ile ilgili olarak Cheng vd ‘nin Onerdigi

model asagida Sekil 3.5’te verilmistir.

Biiytikliik, A 1. Asama 2.Asama 3. Asama 4. Asama 5. Asama
Dagilim, Giris : Varolug : Basari : Yiikselis .+ Kaynak
Karmagiklik Kithg:
Biiyiik
Kiigiitk
Yonetim Sekli Direkt Yonetim Y?net%len Fonksiyonel Bolimlenmis Hat ve
Yo6netim calisanlar
Organizasyon Basit 4 > Merkezkag
Yasal Sistem Minimuma kadar Basit veya
. Minimum Gelismekte Olgunlagma Yayilma
Sekli var olmama
Bakim Yatirimlarin
Giris Hayatta Kalma Karlilik Biiyiime ggﬁmeSi
Ana Strateji Biytime
icin daha fazla
kaynak
gerekliligi
. L . . Sahibe bagl
Is ve sahiplik Sahibe dayall is « > ofm;;anig !

Sekil 3.5. : Uluslararasi Markalasma Asamalari
Kaynak: Cheng vd., 2003

Yukaridaki tabloda da goriilecegi gibi, markanin ilk olusumu yerel pazarda baslamakta
ve buradaki basarmin ardindan firmalar markalarint dis pazarlara sunmaya
baslamaktadir. Yerel pazarda varligini korumayr basaran markalar, buradaki
basarilarinin ardindan dis pazarlarda da basarili olmak i¢in faaliyetlerini arttirirlar. Dis

pazarlarda oncelikle gelismis iilkelerde taninma ve basar1 hedeflenmektedir. Geligsmis
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olan iilkelerde saglanan basarmin ardindan firmalar, {¢iincii diinya iilkelerini de
kapsayan tiim diinyada taninmis olmak ve basar1 saglamak icin caligmaya

baslamaktadirlar.

3.2.8. Boliimlendirme, Hedef Pazarin ve Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Konumlandirmanin temel ¢ikis noktasi pazar boliimlendirmedir, boliimlendirme ise
pazar1 yonetilebilir anlamli pargalara aywrma ve o mantifa paralel marka
konumlandirma stratejileri gelistirmektir (Borg¢a, 2003). Pazarlama stratejisinin 6nemli
karar alanlarindan biri olarak boliimlendirme, tiiketicilerin bireysel, sosyo-kiiltiirel,
tilketim davraniglar1 gibi Ozellikleri ile ayrilmasina ve anlasilmasina yonelik stratejik
unsurlart  icermektedir. Boliimlendirme, tiiketicilerin  bireysel —gereksinimlerini
karsilamak i¢in kitlesel bir pazari tanimlanabilir alt birimlere ayirmak i¢in olusturulmus
bir tekniktir (Uztug, 2003). Pazar boliimleme, temelde satin alicilar1 belli grup yada
siniflar halinde belirleme c¢abasidir. Karafakioglu (2000)’'na gore, uluslararasi
pazarlama penceresinden bakildiginda pazar boliimlendirme, dis pazardaki miisterilerin
pazarlama faaliyetleri agisindan anlamli gruplar olarak toplanmasi seklinde

tanimlanmaktadir.

Yurtdist pazarlarda basarili olmak icin firmalar, uluslararasi pazarlarda pazar
boliimlendirmeleri yaparak her bir tiiketici grubundaki alicilara onlarin ihtiyaglarina ve
arzularina uygun farkli mal ve hizmetler sunmaktadirlar. Uluslararas1 pazarlamada
pazar boliimleri ¢ok farkli olabilmektedir. Bir iilke bir pazar olarak alinabilir, o tilkedeki
belirli bir miisteri grubu bir pazar boliimii olabilir, bir bolgenin insanlar1 pazarin bir

bolumi olarak ele alinabilir.

Pazar boliimlendirmenin yapilip buradan basar1 saglanabilmesi i¢in oncelikle pazarin
boliimlerini ortaya koyacak degiskenlerin dlgiilebilmesi gerekmektedir. Materyal kiiltiir
olarak tanimlanan niifus, egitim, gelir diizeyi gibi degiskenleri dlgerek pazar boliimlere
ayrilabilir, ulusal ve uluslararasi istatistiksel rakamlardan faydalanarak bu ¢alisma kolay
bir sekilde tamamlanabilir fakat materyal kiiltiir disinda kalan kiiltiir 6gelerini 6l¢mek
hic de kolay degildir. Tablo 3.2.°de pazar bdliimlendirmesinde kullanilan tipik
degiskenler verilmistir (Karafakioglu, 2000).
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Karafakioglu (2000), uluslararas1 pazarlarda pazar bolimlendirme yapilirken dikkate
alimmast gereken en Onemli wunsurlardan birinin de seg¢ilen pazara ulasilip
ulasilamayacaginin incelenmesi oldugunu belirtmektedir. D1s pazarda talebi olan bir
malin o iilkeye ithalati, o iilkenin yOnetimince yasaklanmig olabilir, o ililkede veya
cevre iilkede savas olmasi durumunda malin o iilkeye taginmasi miimkiin olmayabilir.
Pazar boliimlendirme yapilirken dis pazara bu ve benzeri cesitli nedenler ile ulasma

imkanlarinin kisitlanmis olup olmadigi dikkatle incelenmelidir.

Tablo 3.2. Pazar Boliimlendirmesinde Kullanilan Baz1 Tipik Degiskenler

Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim diizeyi, aile
1-Sosyo Ekonomik Degiskenler bliytikligl, aile yapisi, din, ik, dil, milliyet,

sosyal sinif vs...

Bolge, iilke, iklim, topografik yapi, yerlesim
2-Cografi Degiskenler ]
sekli (koy-kent), niifus yogunlugu vs...

3-Politik ve Ekonomik Demokrasi-diktatorliik, serbest-giidiimlii,

Degiskenler tarimsal-sanayilesmis vs...

Mal veya hizmetin kullanim orani, markaya
4-Tiiketici Davranis1 Degiskenleri | baghlik, dagitim kanalina baglhlik, fiyat, reklam

karsisinda duyarhilik vs...

. Cevre ile iliski (ige-disa doniik), atilgan-
5-Kisilikle Ilgili Degiskenler

cekingen, tutucu, liberal vs...

Kaynak: Karafakioglu, 2000

Hedef pazarlama ise belirli pazar boliimiiniin secilmesi ve bu se¢ilmis boliimdeki olast
satin  alicilarin ~ gereksinimlerini  karsilamaya yonelik pazarlama planlariin

gelistirilmesini igerir.

Konumlandirmay1 dogrudan etkileyen en 6nemli unsurlar, hedef pazar ve hedef kitle
belirleme siirecidir. Hedef pazar ve kitlenin belirlenmesi, firmalarin belirli ihtiyaca
sahip olan miisteri kitlesine kolayca ulasmalarini ve o miisteri kitlesine uygun iiriinii

sunarak miisteri ihtiyaglarini tatmin etmelerini saglamaktadir.

Kotler vd., (2001), bir firmanin sunmaya karar verdigi ihtiya¢ ve 6zellikleri satin alacak
olan miisteri toplulugunu hedef kitle olarak tanimlanmaktadir. Yazarlara gore,

isletmeler hedef pazar ii¢ farkl strateji ile ele alabilirler: farklilagtirilmamis pazarlama
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(undifferentiated marketing), farklilagtirllmig pazarlama (differentiated marketing) ve

yogunlastirilmis pazarlama (concentrated marketing).

A. Farklilagtirllmamig pazarlama stratejisi

‘ Isletmenin Pazarlama Karmasi |
v

| Hedef Pazar |

B. Farklilastirilmis pazarlama stratejisi

Isletmenin Pazarlama | Isletmenin Pazarlama Isletmenin Pazarlama
Karmasi Karmasi Karmasi
v
Hedef Pazar Bolimii | Hedef Pazar Boliimii Hedef Pazar Bolimii
1 2 3

C. Yogunlagtirilmig pazarlama stratejisi

| Isletmenin Pazarlama Karmasi |

v
Hedef Pazar Bolimi Hedef Pazar Bolimi Hedef Pazar Bolimi
1 2 3

Sekil 3.6. : Ug Alternatif Pazar1 Ele Alma Stratejisi
Kaynak: Kotler vd., 2001

Kotler vd., (2001)’a gore farklilastirilmamis pazarlama stratejisinde ihtiyaglardaki
farkliliklardan ¢ok ortak olan 6zellikler iizerinde durulmaktadir ve biiyiik olan miisteri
kitlesine ulasilmak hedeflenmektedir. Farklilastirilmis pazarlama stratejisinde ise ¢esitli
pazar bolimleri hedeflenmekte ve her biri i¢in farkli iirlinler sunulmaktadir. Cesitli
pazar boliimlerine iirlinler sunmak, toplam ciroda artisa yol agmaktadir. Konsantre
olunmus pazarlama stratejisi ise daha ¢ok firma kaynaklarinin kisitli oldugu durumlarda

kullanilmaktadir.

Borc¢a (2003)’ya gore dogru bir hedef kitlenin belirlenmesi i¢in asagidaki unsurlar
dikkatle incelenmeli, bunlar icin gerekli arastirmalar yapildiktan sonra buradan elde

edilen bilgiler dogrultusunda pazar ¢alismalar1 yapilmalidir.
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* Demografik veriler

» Psikografik veriler ve yasam tarzlari
* Aliskanliklar, iiriin kullanimi

* Sorunlar, ihtiyaglar

«  Uriine ve kategoriye kars1 tavirlar

3.2.9. Markanin Konumlandirilmasi

Cavusgil vd. (2004), kiiresellesme ile birlikte tiim diinyadaki tiiketici tercihlerinin daha
homojen bir hale gelmesinin uluslararas: ticareti daha basit ve kolay hale getirdigini ve
tim  uluslararas1  pazarlarda drlinlerin  konumlandirilmasint  kolaylagtirdigini

belirtmektedir.

Basaril1 olabilmek i¢in marka konumlandirmasinin 6zenle yapilmasi ve hedef kitlenin
cok iyi belirlenmesi gerekmektedir. Bor¢a (2003)’nin belirttigi gibi okun saplandigi
yere girmesi i¢in ucunu iyice sivriltmek gerekir. Bu nedenle iyi bir konumlandirma

basariy1 kolaylagtirir.

Chernatony, Halliburton ve Bernath (1995), uluslararas1 bir markanin
konumlandirilmasinda iki temel unsurun 6n plana ¢ikarilmasi gerektigini belirtmektedir.
Birinci olarak, markanin digerlerinden farkli olarak sunacagi faydalar ve ilave degerler
actk ve net olarak belirlenmelidir. Bunlarin belirlenmesi 1ile basarili bir
konumlandirmanin yolu agilmus olur. ikinci olarak, markanm sunacagi bu yararlarm

uluslararasi pazarda sunumunun basarili bir sekilde yapilmasi gerekmektedir.

Basarili ve giicli bir marka yaratmanin 6n kosulu, markanin rakiplerinden
farklilagmasidir. Marka konumlandirma, bu noktada marka farkindaliginin saglanmasi
ile birlikte markanin tiiketicilerce hangi kisilik ve kimlik 6geleri ile hatirlanacagini
belirler. Konumlandirma, 6zellikli pazar bolimii ile birlikte {irtinii hedef tiiketicilerin
iiriin kategorisindeki referans gergevesine yerlestirmek olarak da tanimlanabilir. ideal
olarak her pazarlama/iletisim planinin  konumlandirma hedeflerini, iriiniin

konumlandirma ifadesini, hedef tiiketicilerde 6zellikli bir yararin konumlandirilmasini
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ve mevcut pazarda bu konumun anlagilmasini igeren bir konumlandirma stratejisini

igermesi gerekir (Uztug, 2003).

Konumlandirmanin esast 6zgiinliik ve sahiplenmedir, bu sekilde tiiketicinin beyninde
bir 6zellik bir marka ile eslesir. Markalarin tiiketici beyninde tagidig1 bir anlam vardir
ve bir yere sahiptirler. Aligverise giden bir tiiketici markete gittiginde alternatif
markalardan birini segmek i¢in rafin oniinde birka¢ saniye durur ve o kisa karar aninda

genelde beyninde yer etmis olan markay1 tercih eder.

3.2.10. Markamin Tutundurma Faaliyetleri ve Markaya Yonelik iletisim

Stratejileri

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdsteren firmalarin basarili sonuglar elde edebilmesi, bu
pazarlarda uzun siireli ve kalic1 olabilmeleri i¢in olumlu bir firma imaj1 yaratmalar
gerekmektedir. Bunun i¢in tutundurma vasitalarina gereken énem verilmeli ve titiz bir

calisma ile bu vasitalardan nasil faydalanilacagi belirlenmelidir.

3.2.10.1. Uriiniin D1s Pazarda Tamtilmasi

Ihracattan uluslararas1 pazarlamaya gegisin en énemli kosullarindan birisi, uluslararasi
pazarlarda gerekli tanitma ¢alismalarinin siirekli bir sekilde yapilmasidir. Planli ve uzun
stireli tanitim cabalar1 sayesinde firmalarin mallart dis pazarlarda taninip, denenir, yer
edinir ve giderek artan pazar paylaria sahip olabilirler. Bunun yapilmamasi durumunda
firmanin ihracati tamamen yabanci alicilara bagh olacak, en ufak fiyat farkliliklarinda
bu alicilar bagka tilkelerden alim yapma yoluna gidecekler ve yapilan ihracat diisecektir.
Uriiniin farkliliklar, iistiin 6zellikleri tanitilmis ve pazar tarafindan benimsenmis ise
fiyat farkliliklarina ragmen tiiketicilerden gelen talep nedeniyle firma malini uluslararasi
pazarlarda satmaya devam edebilecektir. Uluslararasi firmalar, mallarmin rakiplerinden
farkliliklarin1 ve tistlinliiklerini anlatmak i¢in ¢esitli harcamalarda bulunurlar ve bu
amagc icin yapilan harcamalar, uluslararas1 bir pazara girmek, orada faaliyet gostermek
ve biiyimek icin yapilmasi gereken en 6nemli harcamalardir. Firmalarin iirtinlerini dis
pazarlarda tanitmalar1 dort yol ile gergeklesebilir: yazigma, fuarlar, reklam
kampanyalar1 ve satis1 tesvik yontemleriyle. Yazigsma edilgin bir yontemdir, etkin olan

iic yontemden en ekonomik olani ise fuarlardir. Fuarlar, daha ¢ok sanayi tipi iirlinlerin
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tanittminda kullanilir, ulagilabilen kitle sinirlidir, genelde bayiler ve ithalatcilar ile iligki
kurulur. Reklam ise sik sik alinip tiiketilen triinlerin tanitiminda en etkin yoldur. Satis
promosyonlart da yine ayni tiir mallarin ¢evresinde hareket yaratmak, denettirmek ve

satiglar1 arttirmak i¢in kullanilan bir yontemdir (Kozlu, 2000).

3.2.10.1.1. Mektupla Tanitim

Uluslararas1 pazarlara agilmaya calisan firmalar, yurtdisindaki muhtemel miisteri veya
bayileri ile ilk temaslarin1 genellikle mektup vasitasiyla ile kurarlar ve kurulan ilk iliski
yazigmalar ile siirdiiriiliir. Onemli konularda ziyaretler yapilabilir, acil konularda telefon
goriismeleri yapilir fakat temel is iliskisi genellikle karsilikli yazigmalar ile stirdiiriiliir.
Iliskilerde ilk izlenim ¢ok &nemli oldugundan ve ihracatginm ilk satis1 génderecegi ilk
mektup vasitasiyla olacagindan dolayr mektup kagidinin temiz, antedin cazip, adresin
tam ve agik, daktilosunun diizgiin, tislubunun nazik ve acik olmasi gerekir. Ticari
yazigmalarda nezaket ¢ok onemli bir yer tutar, bu nedenle de mektubun yazi dili ¢ok
onemlidir. Eger olanaklar el veriyorsa, muhataba kendi dilinde hitap edilmelidir, bunun
uygun olmamasi durumunda uluslararasi ticarette yaygin olarak kullanilan dillerden
Ingilizce, Fransizca, Almanca dillerinden karsi tarafa en uygun olan secilmelidir

(Kozlu, 2000).

Kozlu (2000)’ya gore, ihracat iligkilerinde mektubun acgik ve kesin olmasi ¢ok
onemlidir. Muhataplarin birbirlerini tanimamalar1 veya az tanimalar1 anlagsmazlik
olasiliklarin1 arttirirken, aradaki mesafeler sebebi ile goriiserek anlasmazliklar
diizeltmek olduk¢a zorlasmaktadir. Bu nedenle ihracat¢i, kendisini karsi tarafa
tanitirken agir bash fakat sicak bir tslup kullanmali, yaziya kisiligini yansitmalidir.
Yapilan yazigsmalarda, karsi tarafin gereksinimleri olan bilgiler diisiiniilmeli, onun
eksikleri istemesine gerek birakmayacak sekilde tam olarak bilgi verilmelidir.
Ihracatginin, muhtemel miisterisinin veya bayisinin ilgisini canli tutmak igin, firma ve
driinleri hakkinda sik sik bilgi vererek yazigmalar yapilmali ve gelen mektuplara
miimkiin olan en kisa siirede cevap verilmelidir. Eger mektuba hemen cevap
verilemeyecek ve siparisin karsilanmasi zaman alacaksa ayr1 bir not ile karsi tarafa bu
durum bildirilmelidir. Mektup ile beraber, firmayr ve iriinlerini tanitict kataloglar

gonderilmeli, bu kataloglar hem 06zenle hem de yeterli bilgileri iletici bir bigimde
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hazirlanmalidir. Birgok yabanci miisteri, firma ve triinleri hakkindaki ilk izlenimlerini

satic1 firmadan alacaklart mektup ve kataloglardan elde edeceklerdir.

3.2.10.1.2. Fuarlar

Tutundurma yontemleri arasinda genellikle sayilmayan ulusal ve uluslararasi fuar ve
sergiler, uluslararas1 pazarlamada oOnemli tutundurma ortamlaridir (Karafakioglu,

2000).

Uluslararas1 sanayi ve ticaret fuarlari, ihracatci icin hem vitrin hem de pazaryeri olarak
gorev yapmaktadir. Fuarlar, genel ve 0Ozel olarak iki gruba ayrilmaktadir. Genel
fuarlarda, gida maddelerinden sanayi maddelerine kadar ¢ok ¢esitli {iriinler sergilenir.
Bu iiriinler {ilkelerine gore salonlara ayrilabilirken iiriin kategorilerine goére de
gruplandirilabilirler. Ozel fuarlarda ise daha ¢ok belirli bir sanayi grubunun iiriinleri
sergilenir. Firmalar katildiklar1 fuarlarda, sadece kisa siirede ¢ok sayida miisteri ile
karsilagip satis baglantis1 yapmakla kalmayacak, o piyasanin kosullarini yakindan
tanima olanag1 bulacak, énemli rakipleri hakkinda bilgi edinecektir. Fuarlarin genel
olarak islevleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kozlu, 2000):

1. Fuarlar, bayi ve dagitic1 gibi mal1 siirekli bicimde alabilecek kisi veya kuruluslar
ile malmi sergileyen ihracat¢1 arasinda baglanti kurulmasina olanak saglar.
Uluslararas1 fuara, fuarin yapildig: iilke disindan da ziyaretgiler geldiginden
dolay1 ihracatci boyle baglantilari birkag tilke i¢cin yapma firsat1 bulur.

2. Eger fuarm yer aldig1 iilkede ihracat¢inin bayii varsa, fuarda mallarini
sergilemekle bayisinin satis ¢abalarini desteklemis olacak, ona yeni miisteriler
yaratacaktir.

3. Fuarlar, ihracat¢inin pazar1 yakindan tanimasmna olanak saglarlar. Fiyatlar,
mallarda aranan Ozellikler, dagitim kanallar1 konusunda yerinde bilgi
edinilebilir.

4. Rakipler de yakindan incelenip kuvvetli ve zayif yonleri hakkinda bilgi
edinilebilir. Bir cati altinda 6nemli rakiplerin ¢ogu bulunacagindan dolay1
fiyatlari, ambalaj sekilleri, iirliin 6zellikleri, tahsilat ve finansman kosullari, sevk

stireleri 0grenilebilir.
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5. lhracatci, sadece rakiplerinin neleri sattiklarini degil, nasil sattiklarini da
gorebilir. Ilettikleri rekldm mesajlari, fuarda uyguladiklari promosyonlar,
basarili standlarin 6zellikleri yakindan incelenebilir.

6. lhracatci, fuarda ziyaretcilere satiglar yapabilecegi gibi, ilerisi igin énemli satis

baglantilarin1 da gerceklestirebilir.

Firmalar, fuarlara katilma karar1 almadan once “yerinde iirin” ve “yerinde fuar”
konularint detayli bir sekilde incelemelidirler. Fuara katilmanin amaci satis yapmak
olduguna gore, fuarda sergilenecek {iiriin o fuara ve fuarin bulundugu iilke ile civar
iilkelere uygun, oralarda satilabilir nitelikte olmalidir. Diinyada her yil binlerce fuar
diizenlenmektedir, bu nedenle firma bu fuarlar arasindan kendi hedeflerine en uygun
olanin1 segmeli yani “yerinde fuar” karar1 vermelidir. Firmanin fuara katilmadan once

asagidaki sorularin cevaplarini aramasi gerekir (Kozlu, 2000):

* Ne tiir iriinler sergilenecektir?

* Hangi iilkelerden kag ziyaretci beklenmektedir?

* Bu ziyaretgilerin kag tanesi ciddi alici niteligi tasimaktadir?

* Hangi iilke ve firmalar geleneksel olarak fuara katilmaktadirlar?

* Fuarm tarihleri, maliyetleri, verdigi hizmetler ve diger kosullar nelerdir?

Fuara katilmaya karar veren firma, reyon, stand ve vitrinini etkili bir bigimde
diizenlemeli ve bunlar ile ilgili ciddi bir hazirlik yapmalidir. Fuarda, ziyaretgilere, basin
mensuplarina, alict firmalara dagitilacak brosiir, katalog, fiyat listesi gibi yayinlar
gecerli dillerde ve yeterli sayida hazirlanmalidir. Fuardaki faaliyetler i¢in bir plan
yapilmali, 6zel davetler, video ¢ekimleri gibi konularda karar verilmelidir. Fuarlardaki
en Oonemli konulardan birisi de orada iirlinlerin tanitimini yapip satabilecek gerekli

yetenek ve yeterlilige sahip elemanlarin olmasidir (Kozlu, 2000).

3.2.10.1.3. Reklam

Reklam, ihracatci firmanin satmak istedigi iiriiniin kartvizitidir (marka); ne is yaptigini

(tirtin avantaj1) ve adresini (satis noktasi) bildirir. Reklam vasitasiyla, iirtin hakkindaki
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temel bilgiler onunla ilgilenebilecek olan hedef kitleye iletilir ve bdylece potansiyel
alicilar kitlesinden yeni kisilere denetilerek o kitle icinde markanin bilincinin
yaratilmasina ¢alisilir. Markayr tanimayan tiiketiciler, o markanin reklami ile
karsilagtiklarinda markanin bilincine varir, onun yaptig isi ve sagladig: yararlar1 anlar,
duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu {iriiniin vaatlerine inanir ve sonunda
harekete gecerek alis noktasinda o iiriinii rakiplerine yegler. Uriiniin yararlarmi goren
tiikketici, siirekli reklam ve doyurucu kalitenin de etkisiyle o markaya baglanmis

miisterilerden birisi olur (Kozlu, 2000).

Reklam konusunda uluslararasi pazarlamada karsilasilan bes temel problem; reklam
mesajinin belirlenmesi, rekldm ortaminin saptanmasi, reklam ajansinin se¢imi, reklam

biit¢esinin kararlastirilmasi ve reklam etkinliginin dl¢iilmesidir (Karafakioglu, 2000).

3.2.10.1.3.1. Reklam Mesajinin Belirlenmesi

Reklamin etkili olabilmesi i¢in, oncelikle yoneltilecegi pazar boliimiine uygun olmasi
gerekmektedir. Birbirinden farkli ve ¢ok sayidaki dis pazarda faaliyet gosteren bir
firmanin, reklam iletisini standart olarak veya her pazara farkli olarak sunma sekilleri
lizerinde aragtirma yapmasi gerekir. Standart mi1 yoksa 6zel bir reklam mesaji mi
kullanmak gerektigi arastirilirken once firmanin rekldm ile ulagsmaya calistigt amag
dikkate almmalidir. Faaliyet gosterilen dis pazarlarda, tek bir firma veya marka imaji
yaratmak arzulaniyorsa, bu ancak evrensel ve Standard bir rekldm mesaj ile
gerceklestirilebilir. Firmada, tutundurma c¢abalar1 tek bir merkezden yonetiliyorsa bu
firmada gayretin koordinasyonu ve kontrolii i¢in standart rekldmlar daha etkin olacaktir.
Reklamdaki standardizasyon, ayrica tiikketim modeli ile de yakindan iliskilidir. Eger mal
veya hizmet tiim dis pazarlarda ayni ihtiyac1 karsiliyor ve benzer kosullarda
kullaniliyorsa hem malda hem de reklamda standardizasyona gidilebilir. Buna karsilik,
firma dis pazarlara degisik mal, hizmet ve markalar ile ulagmaya calisiyor ve
tutundurma gayretini de merkezkag bir Orgilitlenme icerisinde gergeklestiriyorsa,

standart bir reklam politikasinin takibinden s6z edilemez (Karafakioglu, 2000).

Farkli tlkelerde aymi reklam kampanyasint uygulama firsati bulan firmalar,
standartlagtirma sonucu reklam harcamalarini daha diisiik diizeyde tutabilirler ve reklam

kampanyalari iizerinde daha ¢ok kontrol sahibi olabilirler (Kozlu, 2000).
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Karafakioglu (2000), gerek standart gerekse yerel sartlara uygun olarak uyarlama
yoluna gidilmis reklamlar i¢in uyulmasi gereken belli bash kurallar1 asagidaki sekilde

siralamistir:

e Uluslararas1 pazarlamada kullanilan reklamlarda miimkiin oldugunca basit bir
dil kullanilmalidir. Bu sekilde dili 1yi bilenlerin yan1 sira orta veya az bilenlere
de reklam mesaj1 iletilmis olur.

 Reklamda basit diisiinmeye yonelik kisa, 06zlii ciimle ve paragraflar
kullanilmalidir.

* Hem ulusal hem de uluslararasi rekldmlarda anlamay1 kolaylastiran resim ve
sekiller miimkiin oldugunca kullanilmalidir.

* Reklam hazirlanirken hitap edilecek iilkenin politik yapis1 da aragtirilmalidir.

* Hazirlanan reklam, hedef dis pazarin estetik anlayisina da uygun olmalidir.

Reklam stratejisi, firmanin pazarlama stratejilerinin reklam etkinliklerine g¢evirisidir.
Reklam stratejisi, bu etkinliklere uzun donem yon vereceginden dolay1 kalici, agik ve
net olmalidir.Buradaki amag, rekla@min nasil yapilacagindan ¢ok neyin reklam ile
iletileceginin belirlenmesidir. Reklam stratejisinde bir degisiklige gidilme ihtiyacinin
hissedilmesi asagidaki durumlarda s6z konusu olabilir (Kozlu, 2000):

+  Uriiniin niteligine ve islevine getirilen farkliliklar

» Pazar ortamu ile rakiplerin durumunda meydana gelen 6nemli degisiklikler

» Tiiketici arzu, ihtiyaglar1 ve davraniglar hakkinda elde edilen yeni bilgiler

3.2.10.1.3.2. Reklam Ortaminin Secimi

Uluslararast pazarlama faaliyetlerine katilan firmalarin rekldam kampanyalarini
planlarken, ortam se¢imi konusunda dis pazarlarin farkliliklarini ¢ok i1yi analiz etmeleri,
yeni boyutlar1 dikkate alarak hedef aldig1 pazar i¢in en uygun ortamlari bulmaya
calismalidirlar. Reklam ortamlarinin kullanimi iilkeler arasinda farklilik gostermekte,
bazi iilkelerde reklam ortamlari kismen veya tamamen kisitlanmis durumda
bulunmaktadirlar. Bu nedenle bu pazarlarin reklam ortamlar faaliyetlere baslamadan

once ¢ok iyi incelenmelidir (Karafakioglu, 2000).
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Ayrintili iletisim arastirmalarinin yapildigi pazarlarda, en ¢ok hedef kitleye en ucuz
sekilde nasil ulasilabilecegi iizerinde ¢alismalar yapilir. Ayrintili medya arastirmalarinin
olmadig1 pazarlarda ise en ¢ok kullanilan araglar sirasi ile televizyon, radyo, basin ve
diger iletisim araglaridir (tabela, hoparlorlii arag gibi). Televizyon, kisa mesajlar igin
basindan daha etkilidir, ¢linkii mesaj1 ¢arpici gosteriler ile iletme olanagi tanir, ayrica
goze ek olarak kulaga da hitap eder. Basin ise daha uzun ve ayrintili mesajlarin
verilmesinde televizyondan daha etkilidir ve ayrica kalicidir, saklanip yeniden
kullanilabilir. Genelde gazete reklamlar, agirligi televizyonda olan reklam
kampanyalarinin destekleyici 6gesi roliinii oynarlar. Degisik iilkelerde edinilen deneyler
ve c¢esitli yabanci sirketlerin kullandiklar1 6l¢iitler asagidaki en az sikliklarin altinda

kalan reklam kampanyalarinin etkisiz oldugunu gostermektedir (Kozlu, 2000):

* Radyo ve televizyon: haftada 3 yayin
* Aylik dergiler: yilda 8 yayin

» Haftalik dergiler: yilda 15 yayin

* (Giinliik gazeteler: yilda 20 yayin

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan bir¢ok firma gilinlimiizde Time, Newsweek
gibi diinyanin her yerinde dagitimi ve milyonlarca kisiye ulasan saygin ortamlari
kullanmaya baglamiglardir. Bu sekilde hem daha genis kitlelere ulasirlar hem de bu
saygin ortamlar vasitasiyla sayginlik da kazanirlar. Bu gibi uluslararasi ortamlar
vasitasityla ulasilamayan pazarlara ulagsmanin diger bir yolu da yerel sinemalardir.
Sinema gibi yerel ortamlarin dezavantaji, ulasilabilen kitlelerin sinirli olmasi ve

maliyetlerinin yiiksek olmasidir.

3.2.10.1.3.3. Reklam Ajansinin Se¢imi

Reklam ajansinin se¢imi, bayi ve ortak se¢cimi gibi 6zenle yapilmali ve bu se¢im

yapilirken asagidaki noktalar incelenmelidir (Kozlu, 2000):
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* Ajans hangi 6nemli kampanyalar1 hazirlamig, sonuclari ne olmus?
* Mevcut ve etkin miisterilerin referanslar1 nasildir?

* (Calisma felsefe ve yontemleri nelerdir?

* Ajansin reklam stratejisine ve biit¢esine olan tepkiler nelerdir?

* Sahip ve yoneticileri kimlerdir?

Her tilkenin kendine 6zgii 6zelliklerinden dolayi, reklam ile ilgili ¢esitli faaliyetlerin o
iilke pazarinda faaliyet gosteren yerel ajanslar vasitasiyla yapilmasi genel bir goriistiir.
Yerel bir ajans, o pazara malini satmak isteyen ihracat¢i bir firmanin reklamini yerel bir
islup ve tat ile yapabilirse basariyr yakalama ihtimali ¢ok yiiksektir. Ayrica ortak
calisma yapilan bu ajanslardan o pazarlar ile ilgili ¢ok cesitli bilgiler de edinilebilir.
Ozellikle son yirmi yilda hizli bir sekilde artmis olan uluslararasi reklam ajanslar1 da
cesitli tlilkelerde subeler agmislar ve bu subelerini uluslararasi faaliyette bulunmak
isteyen firmalarin hizmetine sunmuslardir. Bu biiyiik kuruluslar, kendi dallarinda genis
bir uluslararasi tecriibeye sahip olduklari i¢in, 6zellikle evrensel nitelikte mal ve reklam
politikalar1 takip eden firmalarin kullandiklar1 ajanslar olmuslardir. Bir¢ok firmanin
uluslararasi reklam ajanslari ile ¢aligmayi tercih etmesinin bir diger nedeni de, 6zellikle
gelismemis ve gelismekte olan lilkelerde nitelikli ajanslarin olmamasi veya ¢ok az
olmasidir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi reklam ajanslart arasinda se¢imi yapip son

karar1 verilen asagidaki noktalara ¢ok dikkat edilmelidir (Karafakioglu, 2000):

* Hedef dis pazarlarin hepsine ayni anda ulasilmak isteniyorsa uluslararasi bir
reklam ajansi se¢ilmelidir.

*  Yurtdisinda aktif bir pazarlama gayreti sarf edilecek ve yogun bir reklam
kampanyas1 siirdiiriilecekse, bu kampanyay1 gerceklestirebilecek biiyiikk ve
finansal agidan giiglii bir reklam ajans1 se¢ilmelidir.

* Reklam ajanslarinin faaliyet alanlar1 incelenmeli ve hedef alinacak dis pazarlarin
tiimiinde faaliyet gdsteren ajanslar secilmelidir.

» Kapsanabilen pazar alanimnin yaninda sunulan hizmetin kalitesi de dikkate
alinmalidir.

* Reklam ajanslarinin pazarlama arastirmalari, halkla iliskiler gibi yan hizmet

sunabilme potansiyelleri de arastirilmalidir.
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* Firmanin merkezcil veya merkezkag bir Orgiitlenme bigimine sahip olmasi da
ajans secimini etkileyecektir. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin, kendi
karliliklarindan sorumlu ulusal yonetim merkezleri tarafindan gergeklestirilmesi

halinde ajans se¢imi bu ulusal birimlerce yapilacaktir.

3.2.10.1.3 4. Reklam Biit¢esinin Belirlenmesi

Iyi bir reklim kampanyasi, yeterli bir biitce ile desteklendigi zaman basarinin elde
edilme ihtimali ¢ok yiiksek olmaktadir. Ayni anda bircok pazarda faaliyette
bulunulurken ayni zamanda tutundurma faaliyetlerinin yabanci para cinsinden sinirlt bir
fonla gercgeklestirilmesi, reklam biitgcesinin belirlenmesi ve boliistliriilmesi konusuna
0zel bir 6onem verilmesini gerektirir. Reklam biitgesinin boliistiiriilmesi konusunda
genelde takip edilebilecek ii¢ yol vardir, bunlar; satislar oraninda, rakiplerin reklam

harcamalari oraninda ve hedef faaliyet oranindadir (Karafakioglu, 2000).

Firmanin ¢ok sayida dis pazara yoOnelmesi durumunda satiglar oraninda reklam
biitgesinin boliistliriilmesi basit ve kolay olmaktadir. Bu yontemin mantig1 geregi, bir
pazardaki satislar gerilediginde, oraya ayrilan reklam biit¢esinin de gerilemesi gerekir.
Oysa reklamin esas amaci satis yaratmaktir. Ozellikle yeni girilen, marka ve firma
imajinin zayif oldugu pazarlarda yogun bir tutundurma faaliyetinin yapilmasi

gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlamada rekldm harcamalarinin belirlenmesinde kullanilan diger bir
yontem de reklam biitgelerinin rakiplerin reklam harcamalar1 oraninda pazarlar arasinda
boliistlirtilmesidir. Bu yontem ile firmanmn rakiplerinin sarf ettigi ¢aba kadar sarf
edecegi ve rekabet etkinligini koruyacagi varsayilir. Ancak, yurtdisindaki rakiplerin
etkinlikleri hakkinda wveriler toplamak, yurtigindekiler gibi kolay degildir. Ayrica
rakiplerin takip ettikleri reklam politikalarin hatali olmas1 durumunda fayda
getirmeyecek etkinlikte bulunulmus olur. Cogu zaman satilacak olan mal veya
hizmetlerin, rakiplerin irilinlerinden farkli olmasi, degisik ve farklt reklam

politikalarinin uygulanmasini gerektirir.

Uluslararas1 pazarlamada reklam harcamalarinin belirlenmesinde uygulanabilecek diger

bir yontem de hedef-faaliyet metodudur. Bu yontemde, ulasilmak istenen satig miktari
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tizerinden gerekli reklam hedefleri belirlenir ve bu hedeflere ulasilmasi ig¢in gereken
etkinlikler planlanir. Bu yontemde, belirli satis hedefleri dikkate alinarak reklam
blitcesine ulasildigi i¢in daha 6nceki iki yontemin sakincali yanlar1 ortadan kalkar. Bu
yontemin etkin bir sekilde kullanilabilmesi i¢in dis pazarlar hakkinda detayli bilgiler

toplanmali ve dis pazarlar ¢ok iyi taninmalidir.

En ¢ok kullanilan reklam ortamlarindan biri olan televizyon ortami segilirken en diisiik
1000 kisi maliyetli kusag1 secilmelidir. Bu sekilde en ¢ok hedef tiiketiciye en ucuz
sekilde ulasilir. Bu maliyet hesaplanirken, bir birim reklamin maliyeti hedef pazarda
televizyonun ulastig1 kisi sayisina boliiniir, daha sonra ¢ikan rakam 1000 ile ¢arpilarak
1000 kisilik maliyet hesaplanir. Cesitli reklam ortamlarinin bu 1000 kisilik maliyetleri
karsilagtirilarak aralarinda se¢im yapilir (Kozlu, 2000).

3.2.10.1.3.5. Reklam Etkinligi

Uluslararas1 pazarlamada giiclii markalar yaratmak ic¢in reklamin miktarindan ¢ok
reklamin kalitesinin yiiksek olmasi daha 6nemlidir. Hedef alinan dis pazarlarda firmanin
kendi markasi ile sattig1 tiriinlerin satigini arttirmak icin reklam harcamalarini arttirmasi
sart degildir, eger kaliteli bir reklam yapilabiliyorsa, daha az harcama ile istenen

hedeflere kolayca ulasilabilir.

Reklam kampanyalarinda basariy1 yakalamak i¢in reklam etkinligi oncesi arastirmalar
yapilmali, reklam kampanyasi sonrasinda da reklam etkinligi Olgiilerek reklamin
hedefine ulasip ulagsmadig: arastirilmalidir. Bu sekilde bir pazarda elde edilen tecriibe,
ilerde ayn1 pazarda gerceklestirilecek kampanyalara 151k tutabilir ve diger pazarlarda da

kullanilabilir (Karafakioglu, 2000).

3.2.10.1.4. Satis1 Tesvik Yontemleri

Reklam vasitasiyla miisteriler magazaya ¢ekilmekte, magazada yapilan satis1 tesvik
yontemleri ile de iiriin denettirilmeye ve kisa donemli satiglar arttirilmaya

calisiimaktadir. Satis1 tesvik yontemleri, Ozellikle dis pazarlarda sarf edilecek
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tutundurma faaliyetleri  iginde yeterli bir paya sahip olmalidir. Uluslararasi
pazarlamada, satis1 tesvik yoOnteminden etkin bir tutundurma vasitasi olarak
faydalanabilmek icin Once dis pazarlardaki miisteri ve tiiketicilerin hangi tesvik

araglarini tercih ettiklerini saptamak gerekmektedir (Karafakioglu, 2000).

Ana amaci destekledigi iirlinii denetmek olan satis promosyonlarinin baslicalart 6rnek
dagitimi, kupon dagitimi, armagan dagitimi, fiyat indirimi, piyango ve yarigsmalar,

piyasa primleridir (Kozlu, 2000).

Ornek dagitimi, yeni (iiriiniin piyasaya c¢ikarihginda, bir iiriin degisikliginin
tanitilmasinda ve bir iirliniin yeni pazarlara sokulmasinda ilk kullanilabilecek
yontemdir. Tiiketiciler, genelde tanimadiklar1 bir mali veya markay: satin alip paralarim
riske etmek istemezler, Ozellikle de kullandiklart markadan memnun iseler. Kupon
dagitiminda, {iriiniin i¢inde veya lizerinde tiiketiciye verilen veya posta, basin evden eve
dagitim yolu ile ona aktarilan kupon vasitasiyla bir mali satin aldiginda kuponun
tizerinde belirtilen miktarda indirim yapilmasi saglar. Amaci ek bir avantaj saglayip,
iriinii denettirmek ve sattirmak olan kupon kullanilis1 dolayisiyla paraya benzedigi i¢in
yliksek bir basar1 oranma sahiptir. Armagan dagitiminda, satin alinan {irlin yaninda
tiikketiciye onun i¢in kullanilisli ve anlamli bir hediye verilir. Verilen bu hediyenin
tiiketici i¢in algilanan degerinin yliksek olmasina dikkat edilmelidir. Fiyat indiriminde,
iiriiniin normal perakende satis fiyatindan yapilan bir indirim miisteriye pazarlik yapip
almak istedigi iiriin fiyatina satin alma imkan1 oldugu hissini verir. Fiyat indirimi, liriin
satiglarinda gegici artislar sagliyor olsa bile ¢ok sik kullanilmasi, markanin imaj ve
degerini zayiflatici, ucuzlatict etki yarattigi i¢in kullanimina ¢ok dikkat edilmelidir.
Hemen hemen her iilkede cazip olan piyango yontemi ile, kazanilacak cazip ve pahali
bir ikramiye yapilacak az bir harcama ile karsilastirildiginda satilan tiriiniin deger-fiyat
dengesini yiikseltir. Tiiketici kazanabilecegi malin degerini bilmekte fakat, kazanma
olasiligimi net olarak hesaplayamamaktadir. Piyasa primleri ile toptanci ve
perakendecilere ¢esitli indirimler, licretsiz tiriinler verilir. Bu yontem 6zellikle dagitimi
genisletmek, stoklar1 arttirmak icin yararhidir fakat cogunlukla bu primlerin tiiketicilere

yansimasi ya hi¢ olmaz veya eksik olur (Kozlu, 2000).

3.2.10.1.5. Halkla iliskiler
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Halkla iliskiler de yurtdisinda faaliyet gosteren firmalar agisindan biiyiik 6nem tasir.
Firmay1, 1yi veya kotii, faydali veya zararl olarak gorecek olan kesim sadece o firmanin
irlinlerini kullanan kisiler degil, ayni zamanda is¢iler, hissedarlar, distribiitorler,
rakipler, hiikiimet veya o mali kullanmayan kisiler de olabilir. Bu nedenle, halkla
iliskileri saglikli bir diizeyde tutup, bununla beraber siirekli ve basarili bir pazarlamay1
gerceklestirebilmek i¢in dncelikle hedef alinan pazardaki halkin iyi taninmasi ve buna
yonelik aragtirmalarin  yapilmas1  gerekir. Yapilacak arastirmalar ile halkin
beklentilerinin ne oldugu belirlenmeli ve firmayi nasil gordiikleri saptanmalidir. Bu
aragtirmalar sonucunda, firmanin ve faaliyet gdsterdigi toplumun amaclar1 arasinda
farklilik oldugu saptanirsa, gereken Onlemler zamaninda almabilir. Yapilabilecek
caligmalardan ilki, firmanin faaliyetlerini halkin arzu ettigi hedeflere yonelttigini
vurgulamak, digeri ise firmanin dogru yolda oldugu konusunda halki inandirmaktir.
Halka iligkilerde kullanilan en etkin vasitalar, gazetelerde, dergilerde, radyolarda firma
hakkinda verilen haberler, yapilan roportajlardir. Bu yazi1 ve roportajlarda, halkin
giivendigi kisilerin yer almasi, yeni agilan tesisin, yeni bir mal veya hizmetin pazara
sunulmas1 gibi faaliyetlerin iilke ekonomisine etkileri, istihdami arttirmalar1 gibi
katkilar1 vurgulanmalidir. Bu tarz yazi ve roportajlara genellikle ticret 6denmedigi igin
firma hedeflerine diger tutundurma vasitalarina gore ¢ok daha kolay ulasilabilir

(Karafakioglu, 2000).

3.2.11. Ulke Mensei Etkisi (Country of Origin) ve Marka ile Baglantisi

Tiketicilerin satin alma davramisini etkileyen temel unsurlar marka ve fiyat iken
kiiresellesme ile birlikte bunlara iilke mensei de eklenmistir. Firmalar, farkli maliyet
yapilarindan dolay1, iiretimlerinin bir kismini, maliyetlerin ¢ok daha uygun ve diisiik
oldugu tilkelere kaydirmislar ve diinyanin her tarafindan iiriin temin eder duruma

gelmislerdir (Ahmed, Johnson, Yang, Fatt, Teng ve Boon, 2004).

Kiiresellesme ile birlikte, firmalarin iiriinlerini bir lilkede markaladiklar1 ve digerlerinde
urettikleri goriilmiistiir. Bu nedenle iilke mensei, iiretimin yapildig: tilke ve markanin ait
oldugu iilke olarak ikiye ayrilmaktadir. Yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin satin alma
davranisinda iilke menseinin etkisinin oldugunu, farkli iilkelerin {iriinlerine kars1 farkl

satin alma davraniglarmin ortaya ¢iktigini gostermistir. Srinivasan, Jain ve Sikand
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(2004), yaptiklart calismada cesitli hipotezleri smamiglar ve asagidaki bulgulara
ulagmiglardir:
* QGeligmis iilkelerde iiretilen iirlinlere karsi satin alma davranisinin mengeinden
dolay1 daha pozitif oldugu saptanmistir.
* Meksika, Malezya gibi daha az gelismis iilkelerde iiretilen iirlinlere kars1 satin
alma davraniginin daha negatif oldugu saptanmustir.
*  Markanin ait oldugu tlkenin satin alma davranis1 ilizerinde biiytlik etkisinin
oldugu, Japonya, Almanya gibi iilkelerin markalarina karsi satin alma

davranisinin pozitif oldugu saptanmistir.

Markanin ait oldugu filkenin imaji, ayni zamanda o iriin hakkinda miisterinin
beynindeki imaj1 da olusturmaktadir. Tiiketicilerin aldig1 liriiniin kalitesini birebir dlgme
kabiliyetleri ve bilgileri olmadig1 i¢in hem markanin ait oldugu tilkeye hem de {iretilen
iilkeye dikkat etmektedirler. Ozellikle marka bilinirliginin yiiksek oldugu iiriinlerde
tiriiniin tiretim yerinden ¢ok, markanin ait oldugu tilke daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu gibi markalarin pazarlama yoneticileri buna dikkat ederek, {iriin baska yerde
iiretilmis olsa bile markanin menseini vurgulamalar1 gerekmektedir (Srinivasan vd.,

2004).

Ettenson (1993), yaptig1 calismada, dogu blogu iilkelerinde 6zellikle batt markalarina
karst ¢ok onemli bir ilginin bulundugunu ve bu pazarlarda iiretimin yapildig: iilkeden

¢ok markanin mengeinin 6n planda oldugunu belirtmistir.

3.3. Markal Uriinlerin Pazarlanmasinda Fiyatlandirmanin Rolii

Uluslararas1 pazarda kendi markasi ile satis yapan firmalar i¢cin markanin getirdigi
onemli fiyatlama avantajlar1 vardir. Bu avantajlara ragmen fiyatlama kararlar1 firmanin

basarisinda ¢ok 6nemli bir paya sahip oldugu i¢in dikkatle ele alinmalidir.

Fiyatlandirmada, firma i¢i maliyetler, firma dis1 maliyetler, rakiplerin aktiviteleri,
tiiketicilerin bigtigi deger gibi etkenler 6n plana ¢ikmakta ve firmanin saglikli ve
istikrarli olabilmesi i¢in  fiyatlama kararlarim1 bunlara bagli olarak vermesi

gerekmektedir (Kozlu, 2000).
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Firmalarin fiyatlama konusunda karsilastiklart problemler, ozellikle uluslararasi
pazarlara agildiklarinda hem artmakta hem de g¢esitlilik gdstermektedir. Bu nedenle
uluslararas1 pazarlarda fiyatlandirma kararlari ¢ok daha fazla bilgi ve tecriibe
gerektirmektedir. Uluslararast pazarlamada, onemli olan firmanin uzun donemli
karliligidir ve fiyatlandirma c¢aligsmalar1 buna bagl olarak yapilmalidir. Fiyatlandirma
calismalarinda maliyet, rekabet, talep ve politik etmenler dikkatle incelenmelidir

(Karafakioglu, 2000).

3.3.1. Maliyetlere Gore Fiyat Belirleme

Fiyatlandirma kararlarinda genelde ana etmen olarak maliyetler kullanilir. Maliyete
gore fiyatlandirmada, birim maliyet tizerinde belirli bir kar ytlizdesi eklenerek satis fiyati
belirlenir. Maliyete gore fiyatlandirma yapilirken tam maliyetler esas alinabilecegi gibi

degisken maliyetler de esas alinabilir.

Tam maliyetlere gore fiyatlar hesaplandiginda, birim degisken maliyetin ilizerinde sabit
maliyetlerden diisen pay da ilave edilir, boylece birim bagina toplam maliyet bulunur,
daha sonra bulunan toplam maliyet iizerine belirli bir kar yiizdesi ilave edilerek satis
fiyati bulunur. Atil kapasitenin olmasi durumunda ise, degisken maliyetlere gore
fiyatlandirma caligmalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumda sabit maliyetler dikkate
alinmazlar, sadece degisken maliyetler lizerine kar yiizdesi ilave edilip satis fiyati

bulunur (Karafakioglu, 2000).

3.3.2. Rekabete Gore Fiyat Belirleme

Mal ve hizmetlerde farklilastirma derecesi diisiik olan mal ve hizmetlerin fiyatlarinin
belirlenmesinde kullanilan en basit yontem, rekabete gore fiyatlarin belirlenmesidir.
Uriinler, rakiplerin iiriinlerinden farklilastirilamadig1 durumlarda firmalarin ¢ok farkli
fiyatlandirma politikalar1 uygulama firsatlari olmaz, bu nedenle de fiyatlarin rakiplere

gore belirlenmesi gerekir.

Uriin farklilagtirma, markanin iinii ve gii¢lii dagitim kanallarina sahip olmak, firmalarin

fiyatlandirma kararlarinda rakiplerine gore daha gii¢lii olmalarini saglayacaktir.
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3.3.3. Talebe Gore Fiyat Belirleme

Tiiketicilerin bir {iriin i¢in belirledigi deger, o iiriiniin pazarda satilabilecegi en yiiksek
fiyat1 belirtmektedir, bu nedenle fiyat belirlenirken pazarda iyi bir arastirma yapilmasi
ve mevcut olan talep egrisi ve fonksiyonlarinin miimkiin oldugunca dogru belirlenmesi
gerekir. Talep egrisi ve talep fonksiyonlar1 vasitasiyla firmanin karint maksimize edecek
olan fiyat bulunmalidir. Bu fiyatlandirma temelinin kullanilabilmesi i¢in firmanin giiglii

olmali, uluslararasi pazara yeni ve lUstiin teknolojik 6zellikli mallar sunabilmelidir.

3.3.4. Fiyatlandirma Kararlarinda Politik ve Yasal Etkenler

Firmalar, uluslararasi pazarlardaki fiyatlandirma kararlarinda tilkenin politik ve yasal
yapilarini dikkate almahidirlar. Ulkeler arasinda politik diizenin ve yasal yapmin izin
verdigi ekonomik diizen farkli olmakta, vergi oranlar1 degismekte, satis fiyatlari

tizerinde cesitli sekillerde kontrolde bulunan iilkeler olabilmektedir.

3.3.5. Fiyat Farkhlastirmasi

Uluslararas1 pazarlamada, miisterilere gore g¢esitli nedenler ile farkli fiyat politikasinin
takip edilmesi hayli yaygindir. Ortaya ¢ikan gesitli liretim, tasima, kapasite ve benzeri
nedenler ile farkli fiyat politikas1 takip eden firmalarin yani sira her miisteri i¢in ayni

standart fiyat1 uygulayan firmalar da bulunmaktadir.

Fiyat farklilagtirmasi, hem yurtiginde hem de uluslararas1 pazarlarda dort ana temele

dayanmaktadir (Karafakioglu, 2000):

o Miisteri Temeline Goére Fivat Farklilastirmasi: Calisilan miisterinin talebinin

siddetine ve pazarlik giiciine bagh olarak onlara farkli fiyat politikasi

uygulanabilir, farkli 6deme ve teslim sekilleri lizerinde anlagsmaya varilabilir.

* Mal Temeline Gore Fivat Farklilastirmasi:  Burada fiyat farklilastirmasi,

genellikle mal farklilastirmas1 ile birlikte yapilir. Buradaki amag,

farklilastirilmis tirtinler ile farkli fiyatlar uygulayarak kar1 arttirmaktir.
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* Mekan Temeline Gore Fivat Farklilastirmasi: ~ Bazi Uriinlerin degerleri
iretildikleri {ilkelerde diisiik iken diger iilkelerde cok yiiksek olabilmektedir.

Ornegin Tiik kahvesi iiretildigi iilkede Tiirkiye’ye gore ¢ok daha ucuz iken Tiirk
kahvesi {inlii oldugu i¢in tiretici tirtinii Tirkiye’den daha yiiksek fiyata almaya
razt olmaktadir. Bu sekilde mekan farklilastirmasina gidilerek farkli fiyat

politikasi ile kar arttirilabilir.

* Zaman Temeline Gore Fivat Farklilastirmasi. Baz triinlerin fiyatlari, talebin

diistiigii veya arttig1 belirli donemlerde talebe bagl olarak ayarlanabilmektedir.
Bu sekilde satiglar arttirilmaya calisilmaktadir.

Fiyat farkhilastirmasinin en temel Ozelligi, fiyat farklarmmin miisteri talebindeki
farklardan kaynaklaniyor olmasidir. Maliyetlerden dogan fiyat farklari, fiyat

farklilastirmasi olarak kabul edilmemektedir.

3.4. Markal Uriinlerin Pazarlanmasinda Dagitim Kanallarinin Rolii

Uluslararas1  pazarlamada, dagitim kanallarinin se¢iminden Once firmanin ulagsmak
istedigi hedefler acik ve net olarak belirlenmeli, firmanin imkanlar1 gézden gegirilmeli
ve tretilen mallarin niteligi gézden gegirilmelidir. Pazarlama faaliyetleri ile birlikte
zaman, mekan, miilkiyet faydalarinin yaratilmasi, uygun dagitim kanallarinin se¢imi ve

bunlarin rasyonel bir bigimde yOnetilmesi ile miimkiin olmaktadir.

3.4.1. ihracat

Firmalarin biiylik cogunlugu, uluslararasi pazarlardaki faaliyetlerine ihracat ile baslarlar
ve bu sekilde pazar hakkinda bilgi ve tecriibe edinirler. Uluslararas1 pazarlara girmenin
en kolay yolu olan ihracat sayesinde firmalar biiyiime imkani elde ederler (Cengiz vd.,

2003).
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Firmalar agisindan, iiretilen bir malin ihracatinda dolayli ihracat ve dolaysiz ihracat
olmak tizere iki temel yol vardir. Her iki ithracat yonteminden, tekstil ve hazir giyim

sektorii tarafindan en sik kullanilanlarin baslicalar1 asagida agiklanmaktadir.

3.4.1.1. Dolayh fhracat

Dolayl ihracatta yapilan islemler genellikle yerli satis islemlerine benzemektedirler.
Dolayli ihracatta, iiretici firma malii yurticinde faaliyet gOsteren cesitli aracilar
vasitasiyla ihrag eder. Ihracata yeni baslayan ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
katilim dereceleri diisiik olan firmalar genellikle dolayli yoldan mallarini yurt disina
satmaktadirlar. Ancak ihracat hacmi arttik¢a dolayli ihracattan dolaysiz ihracata dogru

bir kayma oldugu gozlenmektedir (Karafakioglu, 2000).

Dolayli ihracatta yer alan baslica aracilar asagidaki gibidir:

*  Komisyoncular: Genellikle temsil ettikleri yabanci miisteriler adina hareket
ederler ve bu yabanci miisterilerden belirli bir komisyon alarak onlarin tiim

iiretim takip ve ihracat iglemlerini istlenirler.

» Tiiccarlar: Yerli ve yabanci olarak ikiye ayrilan bu gruptaki kisiler kendi
adlarina calisarak alim satimda bulunurlar. Yerli tiiccarlar mali alip yabanci
ilkedeki alicilara satarlarken yabanci tiiccarlar, tiretimin yapildig: {ilkeye gelip
mal1 satin alirlar ve daha sonra da kendi iilkelerindeki perakendecilere ve

toptancilara satarlar.

o [hracat¢t Birlikleri:  Daha ¢ok kiiciik ve orta olgekli firmalarin gesitli
yetersizliklerden dolayr asamadiklar1 sorunlari asmak amaciyla liye olduklar
birliklerdir. Baz1 birlikler, firmalara ihracat islemlerinde, finansman islemlerinde

ve kredi saglamakta yardimci olmaktadirlar.

o Uretici Firmadan Bagimsiz Onun Uriinlerini Satan Ihracat Sirketi: Ihracat

hacminin tiretici firmadan ayr1 bir girket tarafindan yiiriitiilmesini gerektirecek
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boyutlara ulastig1 firmalarda bazen bagimsiz bir ihracat sirketi kurularak ihracat

islemleri bu sirket tizerinden yapilir.

3.4.1.2. Dolaysiz ihracat

Dolaysiz ihracat siirecinde, firmalarin yurt i¢indeki aracilardan faydalanmaksizin mal
ve hizmetlerini uluslararas1 hedef pazarlara ulastirmasi soz konusudur. Ihracat
asamalarinin ileriki diizeylerindeki firmalar, ihracat siireclerindeki kontrollerini de

arttirmak i¢in dogrudan ihracata yonelirler (Cengiz vd., 2003).

Ozellikle kendi markasi ile uluslararas1 pazarda satis yapan firmalar dolaysiz ihracat
yontemi ile satiglarini yapmaktadir. Dolaysiz ihracat kanalinda yer alan baglica iiyeler

asagidaki gibidir:

»  Yurt Disi Satis Biirolari: Thracatgr firmanin mallarini satmak istedigi noktaya
ulagmasini saglayan bu biirolar, dis pazarlarda dagitimin yaninda tutundurma
faaliyetlerini de yiiriitlirler ve iiretici firma ile dis pazardaki dagitim kanallar
arasinda bir koprii vazifesi goriirler. Bu kuruluslar, genellikle ana iiretici
firmadan sagladiklar1 mallari, tiiketicilere, distribiitorlere, acentelere, toptanci

veya perakendecilere aktarirlar.

*  Yurt Disi Satis Sirketleri: Bu tarz sirketlerin genellikle ihracati belli bir
biiylikliige ulagmis olan firmalarca kuruldugu goriilmektedir. Bu sirketler, satig
biirolar1 gibi faaliyet gostermektedirler fakat ayr1 ve bagimsiz bir yonetime sahip
olup kendi karliliklarindan kendileri sorumludurlar. Yurt dis1 satis sirketlerinin
sermayesinin tamami ihracat yapan {ireticiye ait olabilecegi gibi ¢esitli yabanci

ortaklar ile kurulmus da olabilir.
* Acenta: Uluslararast pazarda, belli bir sozlesmeye dayanarak ihracat¢i firma

adina faaliyette bulunurlar. Acentalar, dis pazarlarda ihracat¢1 firmalardan

alicilara yapilan satis tizerinden komisyon alirlar.
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Distribiitorler:  Distribiitorler, ihracatgr firmanin mallarini satin alarak
uluslararas1 hedef pazara sunarlar. Kendi adma mallarin alim ve satiminm
gerceklestiren distribiitorler, ayni zamanda mallarin uluslararas1 pazarda

pazarlanmasi ile ilgili sorumluluklari da iistlenirler.

Gezici Satig Gorevlileri: Yurt disinda firmanin mallarini pazarlamaya ¢alisan ve
bu nedenle de siirekli yurt dis1 geziler yapan firma gorevlileri, gezici satig
gorevlisi olarak adlandirilmaktadir. Bu yontemde yiiz yilize ve kisisel pazarlama

s0z konusudur ve genelde maliyetleri olduk¢a yiiksektir.

Ithalat¢i ve Toptancilar:  Thracatgr firmalar diriinlerini, dogrudan dogruya

yabanci bir tilkedeki ithalat¢1 veya toptanciya satabilirler.

Perakendeciler: Son donemde gelismis olan iilkelerde perakendeci kuruluglarin
hizla gelistigi ve bunun yaninda biiylkliikklerinin de arttigr goriilmektedir.
Ihracatg1 firma, iiriinlerini direkt olarak perakendecilere satarken aradaki
aracillarin kalkmis olmasi nedeni ile her iki tarafa da fiyat avantaji

saglamaktadir.

3.4.2. Yurt Dis1 Uretim

Firmalar1 dis pazarlarda iiretim yapmaya zorlayan nedenler ¢ok cesitli olmakla beraber
Ozellikle tekstil ve hazir giyim sektorleri igin baslicalari, is¢ilikten kaynaklanan maliyet
farklar, tasima maliyetlerinin yiiksekligi, vergiler, ithal kotalari, hiikiimetlerin

uyguladig ¢esitli tegvikler, politika ve dnlemlerdir (Karafakioglu, 2000).

Tekstil ve hazir giyim firmalar1 incelendiginde kullanilan baslica yurt dis1 iiretim

sekillerinin asagidaki gibi oldugu goriiliir:

Ortaklhk: Yurt disindaki iiretim yerel bir ortak ile yapilabilir, bu durumda ana
firmanin Uretim yapilan firmada pay1 oraninda yonetime katilma hakki olur ve

firmaya yon verebilir.
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» VYiizde Yiiz Yabanci Sermaye: Baz firmalar, diger iilkelerde yatirim yaparak
yeni firmalar kurabilirler veya yerel pazarindaki fabrikalari sokerek diger
iilkelere tasiyabilirler. Bu durumda bir ortak s6z konusu olmadigi i¢in iiretim,
pazarlama ve diger sirket faaliyetlerinin tiimiinde yoOnetim ve kontrol ana
firmada olur.

 Kontratla Uretim: Kontrat ile {iretimde mamuliin iiretimi dis pazarda yerel bir
iireticiye yaptirilir. Pazarlama faaliyetleri ise genelde ana firma tarafindan
gerceklestirilir. Kontrat ile liretim yaptirmadan once, iiretici firmanin istenilen
kaliteyi ve miktar1 liretebilme yetenegi incelenmelidir.

o Lisansla Uretim: Yurt disinda bir iireticiye iiretim ve satis izni verilerek dis
pazardaki faaliyetler gerceklestirilebilir. Bu sekilde firmanin dis pazarda
herhangi bir yatirim yapmasi gerekmez, buna karsin belirli bir bedel karsiliginda
patent, marka ve telif hakki gibi haklarin1 kullandirir.

3.5. Markalasma ile Tlgili Devlet Tesvikleri

Ihracata Yonelik Devlet yardimlari uygulamasi cercevesinde Para-Kredi ve
Koordinasyon Kurulunun 2003/3 Sayili “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmas1
ve Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi”
hakkindaki teblig ile kendi markalarinin ihracatin1 yapmak isteyen firmalara gesitli
devlet yardimlar1 yapilmaktadir. Bu yardim kapsaminda, ihracatci birlikleri, {iretici
dernekleri, iiretici birlikleri, Tiirkiye’de ticari veya sinai faaliyette bulunan sirketler ile
Tirk moda tasarimcilarimin yurtdisi pazarlarda iriinlerinin markalagsmas1 amaciyla
gerceklestirecekleri faaliyetlere iliskin giderleri ile Turquality magazalarinin kurulmasi
ve isletilmesiyle ilgili harcamalarin uluslararas1 kurallara gore Destekleme ve Fiyat
Istikrar fonundan karsilanmasi amaglanmaktadir. Burada saglanan destek, “Made in
Turkey” ibaresinin kullanilmasi durumunda yiizde 55, “Turquality from Turkey”

ibaresinin kullanilmas1 durumunda ise yiizde 60’tir (Igeme, 2006).

Turquality uygulamasi, Tiirk iirlinlerinin uluslararasi pazarlarda miisteri ve tiiketiciler
tarafindan olumlu bir “Made in Turkey” imaj1 ile algilanmasi amaciyla ortaya
cikarilmigtir. Turquality uygulamasinin yayginlastirilmasina iliskin olarak yurtigcinde ve
yurtdisinda gergeklestirilecek faaliyetler Dis Ticaret Miistesarlig1, igeme ve dzel sektor

temsilcilerinden olusan “Turquality Calisma Grubunca ylriitiilmektedir.
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Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulunun 2003/3 Sayili “Tiirk Uriinlerinin Yurtdiginda
Markalasmast ve Tiirk Mali Imajmin Yerlestirilmesine Yoénelik Faaliyetlerin
Desteklenmesi” hakkindaki teblig ile basvuru yapan firmalara 4 yil siireli olarak bu

destek saglanmaktadir.

Firmalari, bu yardimdan faydalanabilmeleri i¢in markalarinin hem yurtiginde tescilli
olmast ve hem de bagvurduklar1 yardimdan faydalanmak istedikleri iilkede tescilli

olmasi gerekmektedir.

4. TURK HAZIRGIYIM SEKTORU iCINDE DENIiM FIRMALARI

Tiirk ekonomisinde 6nemli bir yeri olan hazirgiyim sektorii sagladigr istihdam ve iilkeye
kazandirdig1 ihracat gelirleri agisindan 6n siralarda olan bir sanayi dalidir. Dig Ticaret
Miistesarliginin hazirladigi “Tiirkiye’nin Sektdrel Dis Ticaret Istatistikleri” raporunda
2005 yilindaki toplam 73.4 milyar dolarlik ihracatimizin i¢inde tekstil iirtinleri 7 milyar
dolarlik pay alirken hazirgiyim {irlinleri de 12 milyar dolarlik pay almistir. 2005 yili
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ihracat rakamlar1 yiizdesel olarak incelendiginde ise toplam ihracat i¢inde hazirgiyim
thracati yiizde 16’lik pay ile otomotiv sektdriiniin ardindan ikinci sirada yer almaktadir

(www.dtm.gov.tr, 2006).

1997 yilinda Tiirkiye’den ihra¢ edilen denim pantolon miktar1 17 milyon adet iken 2004
yilinda bu rakam 84 milyon adedi bularak 1 milyar dolarlik ihracat hacmine ulagsmistir.
2004 yihi itibariyle denim pantolon ihracatinin, Tiirkiye’nin toplam konfeksiyon

ihracatindaki pay1 yiizde 9 gibi oldukga yiiksek bir rakama ulasmstir (ITKIB, 2005).

Gelismekte olan tlkelerin ucuz isgiiciiniin istthdamini saglayan konfeksiyon sektorii,
iilkelerin kalkinmasinda onemli paya sahiptir. Ulkelerin gelismesine baglh olarak
insanlarin gelir seviyeleri artacagi yani isgiicii maliyeti yiikselecegi i¢in hazir giyim
tiriinlerinin Uiretimi isgiicliniin daha ucuz oldugu {ilkelere kayacaktir. Gelismekte olan
iilkelerin bu boslugu doldurmalar1 i¢in markalagsma faaliyetlerine yonelmeleri

gerekmektedir (Tarakgioglu, 2004).

4.1. Hazirgiyim Sektorii icinde Denim Firmalarinin Durumu

Her yil agiklanan Tiirkiye’nin ilk 500 sanayi kurulusu incelendiginde bunlarin arasinda
cok sayida tekstil ve hazirgiyim firmasinin bulundugu goriiliir. Bu firmalar detayli
olarak incelendiginde ise denim diireticilerinin 6n plana c¢iktig1 goriilmektedir. Erak
(srralamada 154.), Eroglu (siralamada 315.), Cak (siralamada 287.), Sik Makas

(stralamada 211.) bu listede 6n siralarda yer alan denim iireticilerindendir (ISO, 2006).

ITKIB tarafindan 2004 yilina yonelik olarak hazirlanan tekstil ve hazirgiyim raporunda
Tiirkiye’ nin ihracatinin %21,5’inin hazirgiyim ve tekstil sektorii tarafindan yapildig:
ortaya konmaktadir. Yapilan bu detayli ¢alismada, dokuma kumasglardan iiretilen iiriin
gruplari i¢inde denim triinlerinin agirligini gittikge arttirdigi ve bu grubun i¢inde denim

pantolonlarin %25 paya sahip oldugu belirtilmektedir (ITKIB, 2006).

Tiirkiye’deki denim sektoriiniin biiyiik kismi ihracat siparisleri i¢in calismaktadir.

Uretilen iiriinlerin biiyiik kisminmn ihra¢ edildigi sektdriin en dnemli avantajlar yeni
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teknolojiye sahip ekipmanlarin kullanilmasi, kaliteli ve hizli {iretimin yapilabilmesidir.
Bu agilardan ele alindiginda Uzakdogu’daki rakiplerinden 6nde olan sektdriin ihracat
caligmalarim1 kisitlayan en biiyiik unsur isgiicii maliyetinin Uzakdogu iilkeleri ile
kiyaslandiginda yiiksek olmasidir. Tiirk denim iireticileri bu konuyu asmak i¢in kendi

markalarini gelistirme ve kendi markalari ile ihracat yapma ¢alismalar1 yapmaktadirlar.

4.2. Tiirk Hazirgiyim Sektoriinde Markalasma

Ozellikle 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren markalasmaya baslayan Tiirk hazirgiyim
sektoriinden diinya ¢apinda iin ve basar1 elde etmeye baslayan markalar ¢ikmistir. Bu
markalara bakildiginda ilk akla gelenlerin basinda Altinyildiz, Vakko, Mavi Jeans, Zeki
Triko, Sarar, LTB by Little Big, Colin’s yer almaktadir (Altun, 2004). Bu firmalarin
iiriin gruplart incelendiginde ise biiyiikk kisminin denim konfeksiyonu alaninda iiretim
yaptig1 goriiliir. Sektoriin bliyiikliigli ve ge¢misi agisindan bakildiginda ise markalagma

calismalarinda heniiz 6nemli bir mesafe kat etmedigimiz ortaya ¢ikmaktadir.

Kaliteli denim kumaslar1 ile diinya capinda {in yapmis olan Tiirkiye, bu kumaslar ile
iiretilen Mavi Jeans, Colin’s, Redstar, Cross Jeans, Balins gibi markalar ile diinyanin

onde gelen denim pantolon tedarikgileri arasindaki yerini almistir ATKIiB, 2005).

Denim firmalarinin, 6zellikle Dogu Bloku iilkelerinden gelen talep ile beraber 90’l1
yillarin ortalarindan itibaren hizla biiytidiikleri ve markalastiklar1 goriilmektedir. Bunun
en temel sebeplerinden biri, Rusya tarafindan yonetilen siki rejim sisteminin ¢okmesi ile
birlikte bu iilkelerdeki insanlarin bat1 giyim tarzina 6zenerek ciddi bir alim potansiyelini

ortaya koymus olmalaridir (Altun, 2004).

Ozellikle 2005 yilindan itibaren kotalarin kalkmasi sonucu artan rekabet ile birlikte
sektordeki markalasma caligmalar1 hiz kazanmistir. Basinda ¢ikan haberlerde, son
yillarda marka basvurusu yapan hazirgiyim firmalarinin sayisinin hizla artmis oldugu

goriilmektedir.

4.3. Denim Alaninda One Cikan Tiirk Markalar:
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2003 yilinda Milliyet gazetesinde yayinlanan bir haberde diinyada marka olmus denim
iireticilerimiz Erak, Eroglu, Cak ve Sik Makas olarak verilmekte ve bu firmalardan Sik
Makas'in baglica pazarimin Almanya ve Orta Avrupa, Erak'in ABD, Eroglu'nun Rusya
ve Dogu Blogu iilkeleri, Cak Tekstil'in ise Avrupa oldugu belirtilmekte, ayrica bu
markalarin her birinin bu pazarlarda onemli paylara sahip durumda olduklar1 da

vurgulanmaktadir.

Bu markalarin disinda Swift, Redstar, Crown, Picaldi, Big Blue gibi markalar da dis
pazarlardaki satiglarii hizla arttirmaktadirlar. Ayrica Rusya pazarma yonelik olarak

calisan bircok firma da bu pazara kendi markasi ile iiriinlerini satmaktadir.

Colin’s ve Mavi gibi markalarin yurtdisindaki ¢calismalar1 konusunda basinda ¢ikan bazi

haberler asagidaki gibidir:

“Tiirk Colin’s Puskin’e bile blue jean giydirdi: Rusya’da lider konumda olan Colin’s, son
reklam filminde iinlii sair Puskin’i kullandi, Pugskin’li reklam, yilin en iyi reklam filmleri

arasinda aday gosterildi” (Sabah, 2004).

“ABD ’de Mavi Jeans’e Mavi yetmedi: New York un gébeginde en tinlii markalar ile ayni binada

showroom sahibi olan Mavi Jeans e dyle goriiniiyor ki, Mavi artik yetmiyor” (Sabah, 2004).

5. UYGULAMA: TURK HAZIRGIYIM SEKTORUNDE YURTDISI
PAZARLARINA YONELIK MARKALASMA SURECI VE ILGILI
PAZARLAMA FAALIYETLERINE YONELIK DENIM SEKTORUNDE BIiR
INCELEME
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Caligmanin son boliimiinde bundan 6nceki boliimlerde sunulan yazin ¢alismalarindan
elde edilen bilgiler dogrultusunda Tiirk hazirgiyim sektorii iginde 6n plana ¢ikmis olan
denim sektoriinde faaliyet gosteren firmalardaki markalasma siiregleri ve ilgili

pazarlama faaliyetleri ile ilgili uygulamalar incelenmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amac1 Tiirk hazirgiyim sektoriinde faaliyet gdsteren denim firmalarinin
yurtdist pazarlarina yonelik markalagma siireci ve ilgili pazarlama faaliyetlerinin
incelenmesi ve degerlendirilmesidir. Caligmanin bu ana amaci altinda asagidaki alt

amaglar bulunmaktadir.

1. Yurtdis1 pazarlarina yonelik kendi markasi ile satis yapan denim firmalarinin

uluslararasilasma derecelerinin belirlenmesi,

2. Yurtdist pazarlarina yonelik kendi markasi ile satig yapan denim firmalarinin
marka olusturmaya yonelik faaliyetlerinin incelenmesi ve bunlarin firmalara

sagladigi avantajlarin belirlenmesidir.

5.2. Arastirmanin Yontemi

Tirkiye’de hem istihdam hem de ihracat geliri agisindan en 6nemli ve basta gelen
sektorlerden biri olan hazirgiyim sektorii lizerine ve 6zellikle bu sektordeki markalagma
caligsmalar {izerine yapilmis ¢alisma azlig1 dikkat ¢cekmektedir. Bu nedenle konuya 151k
tutmak amaci ile kesfedici arastirma yaklasimi kullanilmigtir. Bu arastirma yontemine
en uygun yontem olmasi dolayisiyla kalitatif arastirma yontemi izlenmistir. Arastirmada
veri toplama aracit olarak derinlemesine yliz yiize miilakatlar kullanilmistir. Ana
amaclarin elde edilmesine yonelik olarak hazirlanan sorular, konu ile ilgili olan firma
yoneticileri ile yiiz ylize gorlismeler yapilarak tartisilmistir. Derinlemesine miilakata
yonelik sorular, temel olarak daha oOnceki bdliimlerde sunulan yazin ¢alismalari
temelinde  hazirlanmistir.  Miilakatlar 2006  yilimin  Mart-Nisan  aylarinda
gergeklestirilmistir.
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Yurtdisinda kendi markasi ile satig yapan firmalarin azlig1 nedeniyle miilakat yapilacak
firmalarin se¢iminde ¢ok fazla alternatif bulunmamaktadir. Bu nedenle miilakat yapilan
firmalar yurtdisi etkinlikleri herkesce bilinen Tiirkiye’nin en biiyiikk denim iireticileri
arasindan secilmistir. Rusya pazarma kendi markasi ile satis yapan ¢ok sayida denim
firmast bulunmasina karsilik bunlarin  pazarlama etkinliklerinin  profesyonel
yaklagimlardan uzak olmasi, satiglarinin yaygin olmamasi ve satis hacimlerinin ¢ok
bliyiik olmamas1 nedeniyle bu ¢aligmada ele alinmamistir. Bu firmalardan ziyade, daha
¢ok Avrupa, Amerika ve Dogu Bloku pazarlarinin hepsine kendi markasi ile satis
yapan firmalar ele alimmis ve bu se¢imin yapilmasinda yurtdist markalagsma ve
pazarlama faaliyetleri kapsaminda konuya daha profesyonel yaklasimlar gostererek
basar1 saglamis olan firmalarin incelenmek istenmesi etkili olmustur. Arastirma
firmalar1 ayrica, kendi markalar: ile yaptiklar ihracat rakamlari, iiriin gruplari, firma
biiyiikliikleri gibi 6zellikler acisindan homojenlik saglamalar1 agisindan daha 6nce de
belirtildigi gibi denim konfeksiyon dalinda faaliyet goOsteren firmalar arasindan
secilmistir. Segilen tiim firmalarin alanlarinda en biiyiiklerden olmasi1 da karsilagtirma
yapmay1 kolaylagtirmaktadir. Firmalar belirlendikten sonra ilgili kisiler ile baglantiya

gecilmistir.

Aragtirmanin yazinina yonelik ¢alismalar 2005 yilinin Mart ayinda baglamistir. Yazin
calismasi icin ITU ve Marmara Universitesinin kiitiiphanelerinden faydalamlmus, cesitli
kitaplar ve elektronik yayinlar taranmistir. Ayrica ikincil verilerin toplanmasinda

internet’ten de aktif olarak faydalanilmastir.

5.3. Arastirmanmn Kisitlari

Tirkiye’nin en onemli sektorlerinden biri olan, uzun yillardir ihracatin lokomotifi
olarak gosterilen ve {iilkenin istihdam yikiiniin biiyiik kismini iizerinde bulunduran
hazirgiyim sektorii iizerine yapilmis pek fazla aragtirma bulunmamasi, ve 6zellikle bu
sektordeki markalagsma ile yurtdisi pazarlarina yonelik olarak markalagsma faaliyetleri
iizerinde arastirmalara rastlanmamasi1 arastirmaya yon teskil etmesi acisindan
arastirmanin bir kisitidir. Bu eksikliklerin diginda, aragtirmanin yazin c¢alismasi icin

gerekli bilgilerin toplanmasi ve derlenmesinde dnemli bir kisit ile karsilagiimamastir.
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Caligmanin temel olarak en 6nemli kisitlarindan biri de, yurtdisinda kendi markasi ile
yaygin satis yapan firma sayisinin oldukca az olmasi ve oOzellikle Dogu Bloku
iilkelerinde calisan bazi1 firmalarin isimlerinin bu tiir ¢alismalarda kullanilmasini
istememeleridir. Tiirkiye’deki konfeksiyon iiretiminin biiyiik kismi, firma miisterilerinin
kendi markasi ile tiretilmesi yani fason olarak yapilmasi seklindedir, kendi markasi ile
satig yapan baslica firmalar Eroglu (Colin’s), Erak (Mavi), Cak (LTB by Little Big), Sik
Makas (Cross), ve Swift (Baykanlar)‘dir. Bu firmalarin disinda 6zellikle Laleli ve
Osmanbey’de Rusya pazarina yonelik olarak kendi markalar: ile satig yapan firmalarin
bulunmasina karsilik bunlarin pazarlama etkinliklerinin profesyonel yaklasimlardan
uzak olmasi, satislarinin yaygin olmamasi ve satis hacimlerinin ¢ok biiyiilk olmamasi
nedeniyle bu calismada ele alinmamuistir. Kendi markasi ile yurtdisi pazarlarina satis
yapan firma sayisinin az olmasi, bu pazara yonelik markalasma ve ilgili pazarlama
faaliyetleri hakkinda daha genel bir yargiya varilmasi konusunda 6nemli bir kisit

olusturmustur.

5.4. incelenen Firmalar ile ilgili Tamitic1 Bilgiler

5.4.1. Eroglu Tekstil A.S. (Colin’s):

Colin’s markasi, Eroglu grubunun 1983 yilinda 50 metrekarelik bir atdlyede baslayan
girisiminin bir iiriinidiir. 1983 yilindaki 6 makinelik kii¢iik bir at6lye, bugiin yerini 38
iilkede 6000 kisinin yilda 17 milyon adetlik iiretim kapasitesine sahip bir sanayi devine
birakmistir. Eroglu konfeksiyon, 1983 yilinda Mercan’da kaban ve mont fason imalati
yapmak iizere kurulmustur. 1986 yilinda Kulis markasi ile jean, pantolon ve gémlek
imalatina ge¢mistir. 1992 yilinda Colin’s markasi olusturulmus ve bir yil sonra da bu

marka ile dig pazarlara agilmistir.

Firmanin yénetim kurulu bagkani Nurettin Eroglu’dur. 1997 yilinda baslayan yeniden
yapilanma c¢alismalar1 ile firmada yeni yonetim ve organizasyon projeleri hayata
gecirilmis ve Colin’s markasinin i¢ ve dis pazarlama faaliyetlerini ylriitmek tizere Erk
Pazarlama A.S. kurulmustur. Erk Pazarlama A.S. de 600 calisan bulunmaktadir.
Kurulus amaci hazir giyim friinleri liretmek olan firma biinyesinde denim konfeksiyon

tesisleri, orme konfeksiyon tesisleri bulunmaktadir.
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1983 yilindan sonraki siiregte, Eroglu grubu hizli bir biiylime sergilemis, iiretim
tesislerini ve satis noktalarini hizla arttirmistir. 1992 yilinda 10.000 metrekarelik bir
alanda, giinde 5000 adetlik bir iiretim kapasite sahip olan firma, 1998 yilinda 35.000
metrekarelik alanda kurulu olan Esenyurt entegre tesisini hizmete agmistir. 2003 yilinda
45.000 metrekarelik alana sahip olan ve Avrupa’nin da en biiylik entegre denim
tesislerinden biri olan Corlu Uretim Tesisleri hizmete alinmis, ardindan 2004 yilinda
Aksaray isletmesinin de agilmasi ile birlikte yillik 17 milyon adetlik kapasiteye

ulasilmstir.

Firmanin toplam firetiminin %35’1 kendi markasi, %65°1 marka disidir. Toplam
dretimin %90’a yakin kismi ihra¢ edilmektedir. Firmanin fason olarak iiretim yaptigi
markalar Tommy Hilfiger, Polo Ralph Lauren, Calvin Klein, Next, Lacoste, Gap gibi
diinyanin 6nde gelen markalaridir. Colin’s markasina ilave olarak Loft markasi satin
alinmis ve ardindan Avrupa’nin 6nde gelen markalarindan Big Star’i satin almustir.
Firmanin kendi markasi olan Colin’s ile yaptigi yillik ihracati 100 milyon dolar

civarmdadir.

Genel merkezi Istanbul’da olan firmanin Colin’s markas1 yurticinde, 54 grup magazasi,
30 magaza, 300 kose magaza olmak tizere 384 satis noktasinda; yurtdisinda ise 70 grup
magazasi, 160 magaza ve 1240 kdse magazada bulunabilmekte ve bu sayiya her gecen

giin yenileri eklenmektedir.

5.4.2. Erak Giyim A.S. (Mavi Jeans):

Sait Akarlilar, 1971 yilinda kurdugu Giiven Tekstil sirketiyle konfeksiyon alanindaki
faaliyetlerine basladiktan sonra, 1984 yilinda Erak Giyim’i kurarak denim konfeksiyon
iiretimine baslamistir. Erak, 1991 yilinda kendi markasi olan Mavi Jeans {riinlerini yurt
ici pazarda satmaya baslamis ve 1994 yilinda markanin ilk ihracatt Avrupa’ya
yapilmistir. Yurt disinda kendi markasini Tiirkce bir kelime olan Mavi ile satan ve bu
konunun en basarilt 6rneklerinden biri olan firmanin kazanmis oldugu cesitli basari

odilleri mevcuttur.
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Istanbul Bayrampasa ve Cerkezkdy’de iiretim tesisleri bulunan firma biinyesinde
toplamda 3200 civarinda ¢alisan bulunmaktadir. Firmanin pazarlama sirketinde 1000

civarinda ¢alisan bulunmakta, 2200 kisi ise iiretimde gorev almaktadir.

Diinya genelinde 173 adet kendi magazas1 bulunan firmanin, Istanbul, New York,
Dallas, Los Angeles, Vancouver, Montreal, Berlin, Frankfurt, Kopenhag, Londra,
Sidney, Paris, Amsterdam ve Milano gibi biiylik sehirlerde merkez ofisleri ve
showroom'lar1 bulunmaktadir. Mavi Jeans markasi giintimiizde 50°nin iizerinde tilkedeki

4600 civarinda satis noktasinda bulunabilmektedir.

Yillik cirosu 150 milyon dolarin iizerinde olan Erak’in, Mavi Jeans markal1 iiriinlerin
%50’s1 ihra¢ edilmektedir. 2005 yilinda satilan Mavi Jeans markali {irlinlerin sayis1 7
milyonun {izerindedir. Erak Giyim, kendi markas1 olan Mavi Jeans iiretiminin yani sira,
Hugo Boss, Tommy Hillfiger, Fcuk, Calvin Klein gibi diinyanin 6nde gelen markalarina

da fason tliretim yapmaktadir.

5.4.3. Cak Tekstil A.S. (LTB by Little Big):

1948 yilinda denim iiretimine baglayan Cak Tekstil, 1994 yilindan itibaren kendi
markas1 olan LTB By Littlebig ile yurt i¢inde ve yurt disinda markalasma yolunda

onemli bir adim atmustir.

Istanbul Merkez ve Adapazari’ndaki fabrikalarda, en son teknoloji kullanilarak, toplam
150.000m?>’lik alanda, yilda ortalama 17 milyon adet iiretimi ile Tiirkiye nin en biiyiik

denim treticilerinden birisi konumundadir.

Yurticinde 33’ii Istanbul’da olmak iizere 67 adet kendi magazas1 ve 300 kadar bayisi,
yurtdisinda ise Italya/Roma, Hollanda/Amsterdam, Almanya/Ko6ln-Berlin, ABD/New
York, Rusya/Moskova-St.Petersburg-Kazan, Romanya/Biikres, Dubai, Cidde, Riyad da
olmak tizere toplam 17 kendi magazasinda Little Big markasin1 satmaktadir. Avrupa’da
Hollanda merkezden Italya, ispanya, Rusya, Romanya, Almanya, Fransa, Avusturya,
Belgika, Polonya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti’'ne, Amerika’da New York merkezden
organize edilen distribiitér agiyla diinyada 62 iilkede LTB By Littlebig tirlinleri
satilmaktadir. ABD’deki atilimini devam ettirmekte olan firma, New York SOHO
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magazasi ile sadece New York’lularin degil, ayni1 zamanda bir¢ok tinliiniin de ugrak yeri
olan 6nemli bir noktada tiiketicilere ulagsmaktadir. Los Angeles’daki showroom ve New
Jersey’deki depo, ABD’nin seckin magaza ve aligveris merkezlerinde LTB By Littlebig
markasina ulasimi kolaylastirmaktadir. Firmanin yaptigi tiretimin yaklasik olarak yiizde
35’1 kendi markalarina geri kalan kismi ise Next, Nordstrom, Abercrombie, Express,

Victoria’s Secret gibi diinyanin 6nde gelen markalarina ayrilmig durumdadir.

5.4.4. S1k Makas Tekstil A.S. (Cross)

1939 yilinda takim elbise ve kumas pantolon iiretmek lizere bir aile sirketi olarak
Adapazari’nda kurulmustur. 1964 yillinda Istanbul’a tasinan Sik Makas, 1976 yilindan
itibaren Cross markasi ile denim, kanvas gibi yikamali iiriinlerin liretimine baglamis,
1998 yilinda diinyanin 6nde gelen denim konfeksiyon fabrikalarindan birini Corlu’da
hizmete agmustir. Yillik 10 milyon adetlik iiretim kapasitesine sahip olan firma

blinyesinde 3200 ¢alisan bulunmaktadir.

Yurticinde magazalar1 ve satiglart bulunmayan firma, 2006 yilindan itibaren yurtigi
satislarina agirlik vermeyi planlamaktadir. Yurtdisinda Almanya, Polonya, Cek
Cumbhuriyeti ve Slovakya’da 28 adet magaza ve deposu bulunan firmanin Cross markali

tiriinlerini Almanya’da 400’iin lizerinde kdse magazasinda bulmak miimkiindiir.

Sik Makas’in basarisinin ardindaki sir, entegre konfeksiyon iiretim tesisleri ile artan
kalite ve siirekli iyilestirme ¢alismalaridir. Firmanin kendi markasina vermis oldugu
onem ile markanin biiylimesi ve 21. yilizyilin 6nde gelen markalarindan olma ¢aligmalari

emin adimlar ile devam etmektedir.

Firmanin trettigi tirlinlerin tamami ihra¢ edilmektedir. Kapasitesinin yaklasik olarak
ylizde 35’ini kendi markasina aywrmis olan Sik Makas, geri kalan kapasite ile
Abercrombie, DKNY, Zara, Express, River Island, Next, H&M gibi diinyanin 6nde

gelen markalarina tiretim yapmaktadir.

5.4.5. Baykanlar (Swift)
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Baykanlar Tekstil 1998 yilinda Bayrampasa’da 3 kardes tarafindan Mavi Jeans’in eski
yerinde limited sirket olarak kurulmustur. Bir yil burada faaliyet gosterdikten sonra
Merter’e tasinmis ve iki yil sonra da Beylikdiizii’nde bugiin faaliyet gosterdikleri

11,000 metrekarelik binalarina taginmustir.

Beylikdiizii’ndeki isletmede 400 calisan bulunmaktadir. Firmanin Beylikdiizii’ndeki
tesisine ilave olarak Rusya Rostov’da 120 kisinin ¢alistig1 bir tesisi daha bulunmaktadir.
Firmanin yillik 2,5 milyon adetlik {iretim kapasitesi bulunmakta ve bu {irlinlerin yiizde
98’1 ihra¢ edilmektedir. Yiizde 2’lik kisim ise firmanin kendi markasi ile i¢ pazara

sattig1 iirlinlerden olusmaktadir.

Firma, kendi markas: ile satislar1 konusunda daha c¢ok dis pazara odaklanmis
durumundadir. I¢ pazarda 2 adet magazasi ve toptan satis yeri bulunan firmanin
Rusya’da kendi magazasi ve Almanya, Ukrayna, Romanya, Iran, Bulgaristan,

Giircistan, Letonya gibi lilkelerde Swift markasini satan miisterileri bulunmaktadir.

Firmanin iretiminin ylizde 20’si kendi markasina geri kalan yiizde 80’1 ise firmanin
fason tiretim yaptig1 Versace, Dolce & Gabbana, Energy, Topman, Debenhams, Esprit,

Tom Tailor, Zara gibi diinyanin 6nde gelen markalarina ayrilmis durumdadir.

5.5. Arastirmanmin Bulgular

Bu boliimde, goriisiilen firmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda firmalarin
uluslararasilagma  dereceleri, marka olusturmaya yonelik faaliyetleri, marka
olusturmanin firmalara saglayacagi avantajlar, markanin satisinda {iriin ve fiyat kararlari

ve markanin satisinda kullanilan dagitim kanallar1 ele alinmistir. Calismanin temel bazi

bulgular1 asagidaki tabloda 6zet olarak verilmektedir.

Tablo 5.1. Gériisiilen Firmalar ile Ilgili Baz1 Temel Bulgular
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Erak Eroglu Cak Sik Makas Baykanlar

Caligan Sayisi 3200 6000 2800 3200 520
Yillik Uretim
. 14.000.000 17.000.000 17.000.000 10.000.000 2.500.000
Adedi
Kendi Marka _ _ LTB by Little _
. _ Mavi Colin’s i Cross Swift
Isimleri Big
Uriin Gruplari Denim Denim Denim Denim Denim
Kendi
Markasi ile
7.000.000 6.000.000 7.000.000 3.500.000 500.000
Toplam Satig
Adedi (2005)
Uluslararasi-
. Safha
lasma Siireci o Dogustan Dogustan Dogustan Dogustan
Teorisine
(Marka Uluslararasi Uluslararasi Uluslararas1 | Uluslararasi
Uygun
Acisindan)
En Cok
Calistiklart Amerika Rusya Avrupa Avrupa Rusya
Pazarlar

Goriisiilen firmalar incelendiginde kendi markalar1 ile yaptiklar satis adedi dikkat
cekmektedir. Ayrica firmalarin hitap ettikleri pazarlarin tam olarak ¢akismadigi ve ayri

pazarlarda yogun faaliyet gosterdikleri goriilmektedir.

5.5.1. Firmalarin Uluslararasilasma Dereceleri

Goriisiilen firmalarin  tamami, uluslararasilagsma siirecine ihracat faaliyetleri ile
baslamiglardir. Erak toplam f{iretiminin yaklasik olarak %80’ini, Eroglu %90’1mi1, Cak
%385’in1, Sik Makas %100’iinti, Baykanlar ise %98’ini ihra¢ etmektedir. Goriisiilen
firmalar, ihracata ¢ok 6nem vermekte ve bu firmalarin tamami ihracat faaliyetleri i¢in
onemli miktarda iggilicii ve finansal kaynaklar1 ayirmaktadir. Ayrica goriisiilen tiim
firmalar, ihracat yapmaya basladiktan bu yana bu faaliyetlerine kesintisiz olarak devam

etmislerdir.
Eroglu ve Baykanlar’in Rusya’da kendilerine ait {iretim tesisleri bulunmaktadir. Her iki

firmaya ait bu yurtdis1 isletmelerinde yaklagik olarak 150’ser kisi ¢alismaktadir. Diger

firmalarin yurtdisinda tiretim tesisleri bulunmamasina karsilik bu isletmeler 6zellikle
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Uzakdogu’da kendi markalari i¢in fason {iretim yaptirmaktadirlar. Uzakdogu’daki alim

islerinin takip edilmesi i¢in Eroglu’nun Shangai’de bir alim ofisi bulunmaktadir.

Gorlisme yapilan firmalarin hepsinde pazarlama departmanlar1 bulunmakta ve bu
departmanlar direkt olarak genel miidiirliige bagli ¢alismaktadir. Eroglu grubunda,
kendi markalarinin yurtici ve yurtdisi pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek tizere kurulmus

Erk A.S. adinda ayn bir sirket bulunmaktadir.

Firmalarin tamaminda, ihracat faaliyetleri i¢in kurulmus ayr1 departmanlar mevcuttur.
Direkt olarak genel miidiirliige bagli olan bu departmanlarda yurtdisi sevkiyat
islemlerinin yiiriitilmesi, gerekli evraklarin hazirlanmasi, nakliyeciler ile gerekli
irtibatlarin  kurulmasi, giimriikleme islemlerinin yapilmasi, faturalama islemleri

yapilmaktadir.

Erak, Eroglu, Cak ve Sik Makas firmalarinda markanin satisi ile ilgili ayr1 departmanlar
bulunmaktadir. Direkt olarak genel midiirliige bagh olan bu departmanda markanin
gelistirilmesi, pazarlanmasi, koleksiyonlarin  hazirlanmast  ve satis islemleri
yuriitiilmektedir. Firmalar genel olarak incelendiginde, marka caligmalarinin daha c¢ok

firmanin sahibi olan aile liyelerinin giidiimiinde yiiriitildiigi gozlemlenmektedir.

Uluslararasilasma stireglerinin degerlendirilmesi i¢in firmalarin ilk ihracat yapmaya
bagladiklar1 donem ve faaliyetleri hakkinda bilgi toplanmaya calisilmistir. Eroglu, ilk
ihracatin1 kurulusundan yaklasik 9 yil sonra,1992 yilinda yapmaya baslamistir. Bunun
en Onemli sebeplerinden birisi Laleli pazarinda baslayan ve Dogu Bloku iilkelerinden
gelen hareketliliktir. 1984 yilinda kurulan Erak, ilk ihracatin1 1985 yilinda yapmustir.
Cak, 1948 yilinda kurulmus Tiirkiye’nin en eski hazirgiyim treticilerinden birisidir ve
ilk ihracatin1 1990 yillarin baslarinda yapmistir. Sik Makas, ilk ihracatini kurulus tarihi
olan 1939 yilindan yaklasik olarak 43 yil sonra 1982 yilinda yapmigtir. 1998 yilinda
kurulmus olan Baykanlar ise kuruldugu yil ihracata baslamistir. Kurulus tarihleri
itibariyle Tiirkiye’nin en eski hazirgiyim ireticilerinden olan Cak ve Sik Makas
firmalarinin kurulduklar1 yillardan uzun bir siire sonra ihracat yapmaya baslamalariin
nedeni o donemlerdeki Tiirkiye'nin sartlar1 ile ilgilidir. Serbest piyasa ekonomisine
gecis yillar1 olan 1980’li yillarin baslarindan itibaren bu firmalarin ihracat yapmaya

basladiklar1 goriilmektedir. Erak ve Baykanlar’in kurulus amaglari, kendi markas: ile
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ithracat yapmak oldugundan kurulduklar1 yil itibariyle ihracat yapmaya baslamis ve
goriisiilen firmalar i¢inde literatiirde ileri siiriilen dogustan uluslararasi olma teorisini
destekleyen firmalardir. Gortisiilen firmalar, kendi markalarinin olugturulmasindan kisa
bir siire sonra bu markalar1 ile ihracata baslamislardir. Baykanlar, markanin
olusturuldugu yil, Cak ve Eroglu markanin olusturulmasindan 1 yil sonra kendi
markalar1 ile ihracat yapmaya baglamislardir. Dolayisiyla, bu firmalar oncelikle i¢
pazarda tecriibe kazanip daha sonra dis pazarlara agilma gerekliligini hissetmeden kisa
bir siirede kendi markalarinin ihracatina baslamistir. Bu nedenle, goriisiilen firmalarin
satha teorisini desteklemedikleri yapilan goriismeler sonucunda ortaya ¢ikmustir. Erak
ise markanin olusturulmasindan 3 yil sonra Mavi markali iriinleri ihra¢ etmeye
baslamistir. Erak firmasi incelendiginde literatiirdeki safha teorisine daha ¢ok uydugu
goriiliir. 3 yillik bir i¢ pazar tecriibesi ile yerini saglamlastiran Mavi, bu basari ile

birlikte yurtdisina agilmistir.

Goriigiilen firmalarin tamaminda yurtdis1 satiglarin yurticinden daha fazla oldugu
goriilmektedir. Firmalarin tiimii, yurtdis1 pazarin biiyiikliigii ve getirisi nedeniyle dis
pazarlara daha fazla egilmekte ve bu pazarlara daha fazla 6nem vermektedirler. Yapilan
goriismelerde Erak, Eroglu ve Cak kendilerini kiiresel firmalar olarak gordiiklerini
belirtirken Sik Makas ve Baykanlar kendilerini kismen kiiresel olarak tanimlamiglar ve

kiiresellesme yolunda daha kat edecek ¢ok yollarinin oldugunu belirtmislerdir.

5.5.2. Dis Pazarlarda Karsilasilan Giigliikler

Dis pazarlarda karsilasilan yogun rekabet, firmalarin kendi markalar ile satiglarinda en
yogun yasadiklar1 zorluklarin basinda gelmektedir. Erak, dis pazarlara farkli satig
stratejileri ile girmekte, Ozellikle ilging reklam kampanyalar: ile dikkat ¢ekip kendi
markasinin satiglarin1 arttirmaya caligmaktadir. Ayrica Amerika’daki magazalarda
diizenlenen sergiler ve kisa film gosterileri ile miisteriler magazalara c¢ekilmeye
calisilmaktadir. Cak, dis pazarda karsilastiklart mevcut marka aliskanliklarini kirmak
i¢in arastirma gelistirme ¢alismalar ile yenilikler ortaya koymakta ve genis bir iiriin
grubunu yiiksek kalite seviyesinde sunarak bu markalardan biri olmaya ¢alismaktadir.
Sik Makas, kendi markasi ile iiriinlerini sattig1 iilkelerde markasinin oturmus oldugunu
ve mevcut marka aligkanliklarii kirmak gibi bir g¢aligmanin yapilmasina gerek

olmadigini belirtmektedir. Firmanin yeni girmeye basladigi i¢ pazardaki mevcut marka
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aligkanliklarini kirmak igin iiriin 6zelliklerinden ziyade markanin kimliginin dogru bir
sekilde konumlandirilmast ve halkla iligkilerin saglam bir sekilde yapilmasina
calisiimaktadir. Baykanlar ise mevcut marka aliskanliklarim1 kirmak igin rakiplerin

kalite seviyesindeki iiriinleri daha uygun fiyatlara satma stratejisini takip etmektedir.

Teknoloji transferi konusunda goriisiilen firmalarin tamami 6zellikle teknik destek ve
dizayn konusunda yurtdisindan cesitli sekillerde faydalanmaktadirlar. Sik Makas’in
Italya, Danimarka gibi iilkelerdeki firmalardan tasarim ve dizayn danismanlik hizmeti
alinmakta ve Amerika, Italya gibi denimde oldukca ilerlemis olan iilkelerden numune

satin almalar ile yenilikler takip edilmeye calisilmaktadir.

5.5.3. Firmalarin Marka Olusturmaya Yonelik Faaliyetleri

Firmalarin kendi markalar1 ile yaptiklar1 ihracat faaliyetleri incelendiginde bunun
Ozellikle 1990’11 yillarin baglarindan itibaren basladigi ve dogu blogu iilkelerinden gelen

talep ile bu firmalarin hizla biiytidiigli goriilmektedir.

5.5.3.1. Marka Ismi Se¢imi

Goriisiilen firmalarin markalar1 Mavi disinda yabanci kelimelerden olusmaktadir.
Tiirkge bir kelime ile yurtdisinda marka yapmis olan nadir firmalardan birisi olan
Erak’in basaris1 alkislanacak derecede biiyiiktiir. Mavi ismin sec¢imi, firma sahibi olan
Sait Akarlilar tarafindan yapilmistir. 1991 yilinda, ¢alistiklar1 reklam ajansi ile yapilan
bir toplantida Sait Bey’in “blue jean’e” karsilik olarak “mavi jeans”i dnermesi ile marka
ismi ortaya ¢ikmistir. Bu secimin yapiminda Sait Bey’in Beymen markasini begenmesi
ve bu marka gibi hem yerel hem de evrensel olabilecek bir s6zciik bulmaya ¢alismasi
etkili olmustur. Ayrica bu ismin secilmesi ile tiiketiciye dogru bilgi verilmesi
hedeflenmistir. Diger bir deyisle yabancit markalar Tiirkiye’de tiretildiklerini gizlerken
ve yerli markalar da yabanci isimler ile Tiirk olduklarmni gizlerken Mavi Jeans bir

bakima dogruyu sdyleyen tek marka olacaktir.

Colin’s markasi, yabanci pazarlara sunulacak marka aranirken Eroglu firmasinin daha

once kullandig1 Kulis markasinin iizerinde diisiiniilerek bir toplanti1 esnasinda ortaya
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cikmistir. Bu ismin se¢ilmesinde yabanci dillere uygunlugu ve kulaga hos gelmesinin

yaninda firmanin Kulis markasini ¢cagristirmasi da etkili olmustur.

Little Big markasi, firmanin yaptig1 bir toplantidaki beyin firtinas1 esnasinda ortaya
cikmigtir. Bu isim segilirken dig pazarlarin hedef olarak goriilmesi sebebi ile yabanci bir

1sim sec¢ilmistir.

Cross markasi, goriisiilen firmalar i¢cinde en eski markadir. Cross digsindaki markalarin
tiimii 1990’11 yillarin baslarinda ortaya ¢ikmistir. Sik Makas, Cross markali {iriinleri ilk
olarak 1978 yilinda satmaya baslamistir. Cross, marka ismi olarak kros yapmaktan
ortaya ¢ikmis ve ¢ok atletik yapiya sahip insanlarin kosarken giyebilecegi bir pantolonu

simgeleyici olmasi sebebi ile ve kulaga hos gelmesi nedeniyle se¢ilmistir.

Swift, 6zellikle ihracat islemleri neticesinde bankalar arasi para transferinde kullanilan
bir terimdir ve Baykanlar tarafindan bu kelimenin kulaga hos gelmesi ve yabanci

pazarlara hitap edebilecek olmasi sebebi ile secilmistir.

Yukaridaki agiklamalardan da goriilecegi gibi Mavi disinda kalan tiim markalar yabanci
kelimelerden olusmaktadir. Bu kelimelerin se¢imindeki en temel unsurlar hedeflenen
pazarin dig pazar olmast ve kelimelerin kulaga hos gelmesidir. Marka isminin
secilmesinde sadece Sik Makas firmasi, markanin {iriin 6zellikleri hakkinda bir tavsiye

igeriginin olmasini gz 6niinde bulundurarak hareket etmistir.

5.5.3.2. Marka Imaji, Marka Kisiligi ve Marka Kimligi

Yapilan goriismeler neticesinde imaj ¢alismalar1 konusunda en etkin olan firma Erak
olarak ortaya ¢ikmustir. Olusturulan halkla iliskiler departmani, beraber calisilan ajans
ile birlikte markanin imajinin olusturulmast ve kimliinin yaratilmasi konusunda
calismalar yapmis ve yapmaktadir. Mavi’nin ilk c¢ikist ile insanlarin kafasinda
olusturmaya calistig1 imaj “perfect fit” denilen lriiniin viicuda tam uyumudur. Daha
sonralar1 bu caligma daha da genisletilerek marka kimligi olarak Akdenizlilik ve
sicaklik 6n plana c¢ikartilmis ve tiiketicilerde her viicuda, kiiltiire ve biitceye miikemmel
uyum imajinin olugmasi hedeflenmistir. Cesitli defile ve tanitimlar ile bu marka

kimliginin olusturulma ¢abalar yiiriitilmiistiir.
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Colin’s marka kimligini, devamli gelismekte olan bir aile markasi olarak olusturmaya
caligmakta ve tiiketicilerin beyninde ailenin tiim iiyelerinin kendilerine gore Tiriin
bulabilecegi bir marka olarak olusturmaya caligmaktadir. Colin’s magazalarinda bay,
bayan ve c¢ocuk irilinleri bulunabilmektedir fakat denim {riinlerinin tliketicileri
acisindan ele alindiginda en biiylik miisteri kitlesi gen¢ kesimdir. Cift tarafli kot

pantolon gibi yenilikler ile miisteriye siirekli gelisimin mesaj1 verilmektedir.

Cak, marka kimligini kaliteli iiriin sunan bir marka olarak olusturmakta ve miisterilerin
goziinde daha genis yelpazede kaliteli iirlin sunan bir marka imaji yaratmaya

calismaktadir.

Sik Makas, firmanin markasini1 genglere yonelik ¢ok taze/yeni iiriinler sunan bir marka
olarak olusturmaya c¢alismaktadir. Bu konuda reklam ajanslar1 ile c¢alisiimalar
yapilmaktadir. 1995 yilinda 6zelikle MTV’de baslayan reklamlar ile Avrupa’da marka

tanitilmis ve bu kimlik oturtulmaya ¢alisilmistir.

Yapilan goriismede Baykanlar, markasina yonelik olarak kimlik, kisilik ve imaj
caligmalarinda bulunulmadigini, 6ncelikle markanin satisinin hedeflendigini ve 2000’11
yillardan itibaren artan miisteri markalar iiretimi ile marka imaj ¢aligmalarinin ihmal

edildigini belirtmektedir.

Yapilan goriismelerde firmalarin ¢ogu, marka kisiliklerini genellikle geng, yenilik¢i ve

dinamik olarak tanimlamislardir.

Tablo 5.2. Gériisiilen Firmalar Marka Ismi Secimi ve Imaj Faaliyetleri
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Erak Eroglu Cak Sik Makas Baykanlar
Marka Ismi ) . LTB by Little .
Mavi Colin’s i Cross Swift
Big
Ismin Marka ismi
) Bir toplanti . Bankalar
secilme Reklam ajansi uzerinde )
o esnasinda ) arast doviz
sekli ile birlikte Bir toplant1 diisiiniirken
Kulis transferi
toplant1 esnasinda Uirlini o
markalarindan ' terimi
esnasinda ) ortaya cagristirict bir o
esinlenerek i begenildigi
ortaya cikmustir. kelime olmasi
ortaya icin
cikmistir. nedeni ile o
¢ikmustir. R secilmistir.
se¢ilmistir.
Ismin -Tiirkge -Kulaga hos
se¢ilme olmasi -Kulaga hos -Kulaga hos gelmesi
nedenleri -Evrensel gelmesi -D1s pazarlara gelmesi -D1s
olabilecek bir | -Dis pazarlara | uygun olmasi | -Uriin ile ilgili pazarlara
kelime olmasi | uygun olmasi bilgi vermesi uygun
olmast
maj Reklam Reklam Reklam Reklam
calismalar ajanslart ile ajanslart ile ajanslart ile ajanslart ile Herhangi
yogun yogun yogun yogun bir
calismalar calismalar calismalar caligmalar calismasi
yiiriitiilmek- yiiriitiilmek- yiiriitiilmek- yiiriitiilmek- yoktur.
tedir. tedir. tedir. tedir.

Goriisiilen firmalarin marka ismi se¢iminde Ozellikle dis pazarlar1 hedefleyerek karar
vermeleri ve c¢ogunun marka olarak yabanci kelimeler se¢mis olmasi dikkat
¢ekmektedir. Bu firmalarin i¢inde Mavi Jeans se¢ilen marka ismi agisindan farkliligi ile

On plana ¢ikmaktadir.

5.5.3.3. Marka Ederi
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Aaker (1994)’in belittigi sekilde pazarda lider konumda olan markalarin marka ederi
oldukga yiiksek olmaktadir. Goriisiilen firmalarin i¢inde lider konumda olan ve 6n plana
cikan Colin’s, Mavi ve LTB by Little Big markalarinin ederinin yiiksek olmasi

beklenmektedir.

Yapilan goriismelerde bu firmalardan hig¢birinin markalarinin ederi konusunda herhangi
bir arastirma yapmadiklar1 goriilmektedir. Bunun baslica sebepleri incelendiginde,
firmalarin markalarmi satip yeni marka olusturma diisiincesini tasimadiklari, ¢ogu
firmanin markalarimin yeterince olgunlasmadigimi ve daha kat edecek c¢ok yollarinin

oldugunu diisiindiikleri ortaya ¢ikmaktadir.

5.5.3.4. Marka Olusturma

Goriisiilen firmalar arasinda markalarin ortaya ¢ikis noktalarinda farkliliklar
goriilmektedir. Erak, Eroglu ve Cak firmalar1 belirli bir silire yurtdis1 miisterilerin
markalar ile ihracat yaptiktan sonra kendi markalarini olusturmuslar ve kendi markalari
ile satig yapmaya baslamislardir. Sik Makas ise kendi markasini olusturduktan sonra i¢
piyasaya satis yapmis, daha sonra da calistigi {iriin kategorisini degistirerek kendi
markasi ile ihracat yapmaya baslamistir. Baykanlar ise markasini belirleyip ihracata

baslamis bir firma olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Marka olusturma faaliyetlerine baslayan firmalar, marka isminin belirlenmesinden sonra
logo, imaj, aksesuar ve koleksiyon gelistirecek takimlar kurmuslardir. Bu takimlar,
firma sahiplerinin kontroliinde c¢alismalarint yiiriitmiisler ve c¢ogu kritik noktada
kararlar1 firma sahipleri vermislerdir. Bu ¢alismalardan sonra markanin tanitimi
yapilarak satiglara baglanmistir. Tanitim c¢alismalarinda bulunan firmalarin iginde
yapilan c¢alismalar ile Mavi markasi 6ne c¢ikmaktadir. Mavi Jeans i¢in markanin
belirlenmesi ve koleksiyon c¢alismalarindan sonra yurticinde genis bir tanitim
kampanyasi baslatilmistir. Yurtdisinda satilmakta olan Cross Jeans ise Londra’da

MTV’ye reklamlar vererek markasini Avrupa pazarinda tanitmaya ¢alismistir.

Mavi, Colin’s ve LTB by Little Big markalar1 6ncelikle tanitimlarini i¢ pazara yonelik
olarak yapmuglardir. Colin’s ve LTB by Little Big markalar1 i¢ pazara sunumlarindan bir

y1l sonra dis pazarlara da satilmaya baslanirken Mavi markasi ise i¢ pazar satiglarindan
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3 yil sonra dis pazarlarda satilmaya baslanmistir. Cross markasi ile giyim friinleri,
markanin yikamali tiriin kategorisine gegtigi yil dis pazarlara sunulmustur. Daha 6nce
Cross markasi ile i¢ pazara kumas pantolon satan Sik Makas, yikamali denim ve
gabardin pantolon iiretmeye baslayarak bunlar1 i¢ pazara sunmadan ihra¢ etmeye
baslamistir.Swift markasi da markanin olusturuldugu yil ihra¢ edilmeye baslanmistir ve

bu dénemde i¢ pazara {iriin sunulmamaistir.

Yukarida da goriildigii gibi, faaliyet gosterdikleri alanda oncelikle i¢ pazarda giiclenip
daha sonra dig pazarlara acilma yoluna giden tek firma Erak’dir ve Cheng vd.
(2004)’nin 6nerdigi modele uyan tek siirectir. Colin’s ve LTB by Little Big markalari
olusturulduktan bir sene sonra dis pazarlara sunulmustur ve bu bir yillik siire¢ i¢
pazarda yeterli basariy1 saglayip dis pazarlara agilma acisindan yeterli olmadig: igin
Cheng vd. (2004) sundugu modelin disinda kalmaktadir. Cross markasi olusturulup
irtin grubu yikamali {irtinler olarak degistirildigi yil ihracata baslanmis ve i¢ pazara
satts yapilmamustir. Swift markali iirlinler de firmanin kuruldugu ve markanin
olusturuldugu yil ihracati yapilmistir. Su anda yerel pazara girmeye baslayan Cross
markasi ve yerel satislari ¢ok az olan Swift markasiin olusumu bu nedenlerden dolay1

Cheng vd. (2004)’nin sundugu modelin disinda kalmaktadir.

Firmalarin marka olusturma siirecleri incelendiginde asagidaki tabloda verilen model
ortaya ¢ikmaktadir. Firmanin kurulmasindan sonra kendi markasinin ismini belirleyen
firmalar, markaya yonelik logo ve koleksiyon caligmalarinda bulunmaktadirlar
olusturan firmalar, markaya yonelik isim, imaj c¢alismalarinda bulunmaktadir. Cesitli
tanitim faaliyetlerinden sonra bazi firmalar i¢ pazarda satiglara baslarken bazi firmalar
ise kendi markalarim direkt olarak ihra¢ etmektedirler. Oncelikle i¢ pazarda satislarini
gerceklestiren bazi firmalar, burada elde edilen basarmin ardindan dis pazarlara

acilmaktadirlar.

| Firmanin Kurulmasi
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Kendi Markasini Olusturma
-Marka Isminin Se¢ilmesi

-Logo, Aksesuar ve Koleksiyon Hazirlama

-Tanitim Faaliyetleri

Kendi Markasi ile I¢

Pazara Satis

| ic Pazarda Basar1 |

Kendi Markasi ile Yurt Dis1 Pazarlara Satis

Sekil 5.1. Markal1 Uriinlerde Yurtdis1 Pazarlara Yayilma Siireci
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5.5.3.5. Hedef Kitlenin Belirlenmesi ve Markanin Konumlandirilmasi

Yapilan goriismelerde, blue jean iireten firmalarin ¢gogunun gencleri hedef kitlesi olarak
belirledigi ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin tamami hem erkek hem de kadinlara yonelik
driinler tiretmektedir ve goriisiilen firmalar i¢inde sadece bir cinsiyet grubuna hitap eden
yoktur. Goriisiilen firmalardan sadece Erak ve Eroglu, Mavi ve Colin’s markali ¢gocuk

kiyafetleri de tiretmektedir.

Erak ile yapilan goriismede, hedef kitlenin denim {riinlerinin daha c¢ok alicisi
konumunda olan 15-35 yas grubundaki genclerin oldugu, bunun yani sira ¢ocuklara
yonelik kiyafetlerin de satildigi belirtilmektedir. Gelir grubu acisindan  goriis
belirtmeyen firmanm {iriin fiyatlar1 dikkate alindiginda orta ve orta iist kesime hitap
ettigi aciktir. Firma, ¢ocuk ve orta yas grubunu da magazalarina ¢ekerek satis hacmini
arttirmaya c¢alismaktadir. Ayrica markanin kimlik caligmalarina uygun olarak geng
kesime her viicuda, kiiltiire ve biitceye milkemmel uyum saglayan kaliteli iirlinler
sunulmaya ¢alisilmaktadir. Mavi markasinin  konumlandirilmasinda,  kimlik
calismalarinin yani sira markanin Tirkge olan ismi on plana ¢ikartilmakta ve kalite
vurgusu yapilmaktadir. Mavi markasinin Amerika’da basarisini belirli bir seviyeye
getirdigi ve gecen yildan beri Avrupa iilkelerinin hedef segilerek yogun bir sekilde satis
calismalarinin yapildig: belirtilmistir.

Eroglu, Colin’s markasi i¢in su ana kadar hedef kitlenin 15-30 yas grubu olarak
belirlendigini fakat bu yildan baslayarak hedef kitlenin ailenin tiim bireyleri olacagini
ve kendilerini bir aile markas1 olarak konumlandirmak i¢in ¢aligsmalarda bulunacaklarini
belirtmistir. Gelir grubu olarak markanin hedefi, ortanin iiste yakin olan kismudir.
Satiglarinin biiyiik kismi Rusya ve bolgesindeki iilkelere yapilan markanin Avrupa ve i¢

pazardaki satiglarini arttirma ¢aligmalar: stirmektedir.

LTB by Little Big markasinin hedef kitlesi 15-40 yas arasindaki orta ve ortanin istii
gelir grubuna giren kisilerdir. Markanin konumlandirilmasinda, diinya markalarinin
tarzinda triinler tireten bir marka vurgulanmakta ve kaliteli, modern ve farkli olduklar
anlatilmaya calisilmaktadir. Markanin {rettigi iriinler acgisindan, Amerika’nin ve

Avrupa’nin 6nde gelen markalarina (goriismede bu markalar konusunda isim verilmek
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istenmedi) benzer tarzda tiriinler {irettigi ve de 6zellikle secilen yas ve gelir grubu iginde

bu tarza gore giyinen miisterilere hitap ettigi belirtilmektedir.

Cross markasi i¢in belirlenmis olan hedef kitle, 15-28 yas arasinda gen¢ ve moda
trendini takip eden kisilerdir. Goriisiilen firmalar i¢inde 6zellikle geng kesime en ¢ok
egilen marka Cross olarak 6ne ¢ikmaktadir. Markanin konumlandirilmasinda, “teenage”
olarak tanimlanan ¢ok gen¢ dinamik ve yenilik¢i kavramlar1 vurgulanmaktadir. Bu
yildan itibaren Cross markasi i¢ pazarda da satiglarina baglamis ve yeni hedeflerden

birisi olarak Tiirkiye’yi se¢mistir.

Swift markasinin hedef kitlesi 20 -35 yas arasinda ve orta gelir grubunun {stiinde yer
alan kisilerdir. Markanin konumlandirilmasina yonelik olarak herhangi detayli bir
calismanin yapilmadigi, sadece diger bilinen markalarin kalitesinde ve uygun fiyata

trtinler satildig1 vurgulanmistir.

Gortsiilen firmalardan, hedef pazar ve konumlandirma ile ilgili olarak elde edilen

bilgiler asagidaki tabloda derlenmistir.

Tablo 5.3. Goriisiilen Firmalarin Markalarina Yo6nelik Hedef Pazar ve Konumlandirma

Stratejileri
Mavi Colins LTB Cross Swift
Hedef Yas
15-35 yas 15-30 yas 15-40 yas 15-28 yas 20-35 yas
Grubu

Hedef Cinsiyet | bay, bayan, | bay, bayan,
bay, bayan | bay, bayan | bay, bayan

cocuk cocuk
Gelir Grubu Ortanin Ortanin Orta ve Ortanin Orta ve
ustu ustii ortanin istii ustii ortanin iisti
Konumlandirma Diinyanin .
Cok geng, Heniiz bir
Geng ve o inli i i
_ _ Yenilikgi dinamik ve | calismalari
dinamik markalari

yenilik¢i yok

tarzinda

5.5.3.6. Markanin Tutundurma Faaliyetleri ve Markaya Yonelik iletisim Stratejisi
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Markalarimin ~ tutundurma faaliyetlerine yonelik olarak tiim firmalar cesitli
yogunluklarda faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Ozellikle i¢ pazara ydnelik satista
bulunan firmalarin i¢ pazarda yogun tutundurma caligmalar1 yiiriittiigii goriilmektedir.
Yapilan calismada, goriisiilen firmalarin 6zellikle dis pazarlardaki tutundurma

caligmalari iizerinde durulmustur.

Tutundurma c¢alismalarint yogun bir sekilde yiiriiten firmalarin basinda Erak
gelmektedir. Mavi markasimin ortaya ¢ikisindan itibaren Erak firmasi profesyonel
ajanslar ile ¢alisarak imaj, konumlandirma ve tutundurma faaliyetlerine 6nem vermistir.
Belirli bir finansal giic gerektiren bu caligmalar i¢in Erak, oénemli miktarda biitce
ayirmistir. Bunun en 6nemli sebebi, firma sahibinin, Mavi markasimin ilk ¢ikisindan
itibaren bir marka i¢in gerekenleri teknoloji birikimi, altyap1 ve finansal gii¢ olarak ti¢
baslik altinda toplamig ve marka yaratmada finansal giliciin Oonemini vurgulamis
olmasidir. Ozellikle Amerika satislar1 6nemli derecede biiyiik olan Mavi jeans, 2001
yilinda Amerika ve Kanada’daki genclere yonelik cesitli TV kanallarinda “Made in
Maviland” adli reklam kampanyasi ile yogun bir sekilde tutundurma faaliyetlerine
baslamistir. TV reklamlar ile birlikte cesitli gazete ve dergi reklamlar1 da markanin
tutundurulmasinda kullanilmaktadir. Ayrica magazalariin i¢inde actig1 cesitli sergiler
ve kisa film gosterileri ile Mavi Jeans iletisim ¢alismalarmi yiirtitmektedir. Bunlarin
disinda g¢esitli etkinliklere sponsorluklar yapilmakta, ve yurtdisinda bulunan 10

showroomda firiinlere yonelik tanitimlar diizenlenmektedir.

Eroglu, Colin’s markasinin tutundurma c¢alismalarini Rusya ve Ukrayna’da kendi
sirketleri araciligi ile, diger iilkelerde ise distribiitorler ile ortak yiriitmektedir.
Tutundurma ve iletisim ¢aligmalarinda kullanilan araglarin basinda radyo reklamlari,
reklam panolari, otobiis giydirme ve az da olsa TV reklamlaridir. Yapilan goriigmede
markanin en zayif yonlerinden birisi olarak markaya yonelik reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin azlig1 belirtilmistir. Colin’s i¢in distribiitorler ile ortaklasa yiiriitiilen
tutundurma faaliyetlerinde icerik ve sekil konusu pazara hakim olmalar1 sebebi ile
distribiitorlere birakilmakta ve Eroglu firmasi distribiitorlerin yaptig1 etkinliklerin
maliyetine gore distribiitorlere ¢esitli indirimler uygulayarak bunu desteklemektedir.
Colin’s markas1 i¢in Rusya’da yapilan ve Colin’s markali pantolonlar1 géren iinlii yazar
Puskin’in canlanmasini konu alan reklam filmi, 2005 yilinda Rusya’nin en iyi reklami

odiiliini almistir.
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LTB by Little Big markas: i¢in yiiriitiilen tutundurma calismalarinda yogun olarak
reklam panolari, sponsorluklar, ¢esitli eglence partilerinin diizenlenmesi ve dergi
reklamlart kullanmilmaktadir. Ayrica c¢ok seyrek olarak da televizyon reklamlari
yapilmaktadir. Firma, yurt disindaki tutundurma caligmalarini genellikle distribiitorler
ile ortaklasa yiiriitmektedir. Ayrica ¢esitli fuarlara katilarak kendi markasini tanitmaya

calismaktadir.

Yurtdisinda tutundurma caligmalarina ilk baglayan firmalarin basinda Sik Makas
gelmektedir. Firma 1995 yilinda MTV’de Cross markali {iriinleri i¢in televizyon reklam
kampanyalar1 baglatmistir. Basilan ¢esitli kataloglar ve yazili basin reklamlar1 ile
markanin tutundurma faaliyetleri yiiriitilmektedir. Ayrica firma, c¢esitli fuarlara
katilmaktadir. 2006 yil1 itibari ile i¢ pazara satisa baglayan Cross, Boyner magazalarinda
satisa basladigim1 ve hizli bir sekilde magaza acarak i¢ pazara yogun bir sekilde
girecegini ve bu nedenle de yogun tanmitim ve tutundurma faaliyetlerine baglayacagini

bildirmistir.

Swift markasinin tutundurma faaliyetlerinde yogun olarak dergi reklamlari, fuarlar,
reklam panolar1 ve poset dagitimi gibi satis1 tesvik yontemleri kullanilmaktadir. Yiiksek
maliyetinden dolay1 firma, televizyon reklamlarini kullanmamaktadir. Yapilan
goriismede, markanin olusturulmasindan sonra imaj, konumlandirma gibi faaliyetlerin
yiiksek yatirim gerektirmesi nedeni ile thmal edildigi fakat onlimiizdeki yildan itibaren

bu konularda yatirim yapilacagi ve i¢ pazara daha fazla agirlik verilecegi belirtilmistir.

Gortsiilen firmalarm tutundurma calismalarinda en yaygin olarak reklam panolarini ve
yazili basini kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek maliyetlerden dolay1 televizyon
reklamlarindan kaginan firmalar sadece yogun tutundurma faaliyetlerinde kismi olarak
televizyon reklamlarini kullanmaktadirlar. Televizyon reklamlarini en yaygin kullanan
firmalarin baginda da Mavi gelmektedir. Yapilan c¢alismada, firmalarin ¢ogunun
tutundurma caligmalar1 konusunda profesyonel ajanslar ile caligmaya basladiklar

goriilmektedir.

5.5.3.7. Ulke Mensei Etkisi ve Marka ile Baglantisi
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Yapilan goriigmelerde markalarin tiimiiniin satildig1 dis pazarlarda Tiirk markasi olarak
bilindigi belirtilmistir. Ozellikle Mavi’nin Amerika’da ve Colins’in de Rusya’da Tiirk

markalar1 olarak genis kesimlerce bilindigi ve basarili oldugu goriilmektedir.

Amerika pazarinda yogun olarak faaliyet gosteren Erak ve Cak firmalari, bu pazarda
“Made in Turkey” etiketinin tiiketicilerde kaliteli oldugu imajmna sahip oldugunu
belirtmislerdir. Goriisiilen firmalar i¢inde yurtdisinda iiretim yaptiran Eroglu, Erak ve
Cross firmalari, 6zellikle Uzakdogu’dan temin ettikleri iirlinlerde ¢ok secici olduklarini
ve daha diisiik maliyet ile Tiirkiye’deki kalite seviyesine yakin tiriinleri tiiketicilerine

sunmalar1 nedeni ile iiretim yeri etkisinin satiglarini etkilemedigini belirtmislerdir.

Gortsiilen firmalardan hicbiri, markanin ait oldugu {ilke ve {iriinlerin iiretildigi yerin
tilketicilerin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkileri konularinda herhangi bir

arastirma yapmamislardir.

5.5.4. Marka Olusturmanin Firmalara Sagladig1 Avantajlar

Yapilan miilakatlarda, goriisiilen kisilere markanin kendilerine kazandirdigi ve

kazandiracaklar1 6grenilmeye ¢alisilmistir.

5.5.4.1. Rekabet Avantaji

Kiiresellesme 1ile birlikte rekabetin ¢ok yogunlastigi bilinmektedir, bu nedenle
firmalarin kendi markalar ile satislarinda karsilastiklar1 rekabet arastirilmistir. Yapilan
calismada bazi firmalar bulunduklar1 pazardaki rakipleri hakkinda bilgi vermezken

bazilar1 bu konuda daha a¢ik davranmiglardir

Erak ile yapilan goriismede, yurtdisinda diinya markas: olarak bilinen markalar ile
rekabet ettikleri belirtilmis fakat bu markalarin isimleri verilmemistir. Bunun sebebi
soruldugunda firma prensibi olarak bu bilgiyi vermek istemediklerini belirtmislerdir.
Mavi Jeans, yurt disinda rekabet ettigi herhangi bir Tiirk markasinin olmadigini, Tiirk
markalarinin heniiz diinya markas: olmadiklarin1 ve bu yolun basinda olduklarin
belirtmis, sadece diinya markalarini rakip olarak gordiiklerini bildirmistir. Erak, Mavi

markasinin dis pazarlarda rekabet ederken kendilerine tstiinliik kattigini, bilinirligi ve
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imaj1 nedeniyle satiglarinin arttigini belirtmistir. Rekabet edilirken, rakiplerden

farklilagsmak i¢in daha ytiksek kalitede ve yeni tirlinler pazara sunulmaktadir.

Eroglu ile yapilan goriismede Colins’in rakipleri olarak bulunduklari pazarlarda
ozellikle Kenvelo markasi ile rekabet ettiklerini belirtmistir. Colin’s markasimin dis
pazarlarda rekabet ettigi Tiirk markalarinin basinda Mavi Jeans gelmektedir ve bu firma
gerek dagitim ag1 gerekse satislar1 agisindan oldukga basarili bulunmaktadir. Rakip
firmalarin sattiklar1 Girtinler ve fiyatlar1 yakindan takip edilmekte ve buna gore gerekli
stratejiler belirlenmektedir. Colin’s markasinin rakiplerden farklilasmak icin kullandig1
en Onemli 6zelliginin genis tirlin grubunun bulunmasi ve kalitesinin yiiksek olmasidir.
Eroglu, Colin’s markasinin rekabet edilirken, hem fiyatta hem de {iriin satisinda
kendilerine kazan¢ sagladigini, marka bilinirligi nedeniyle daha genis kesimlere

yayilabildiklerini belirtmislerdir.

Cak, LTB by Little Big markas1 ile yurtdisinda rekabet edilen markalarin herkesce
bilinen diinya markalar1 oldugunu belirtmis fakat bu markalarin isimlerini vermek
istememistir. Hedeflerinin yurtdisinda denim alaninda {in yapmis hakim markalar ile
rekabet etmek oldugunu ve bu nedenle rakip olarak herhangi bir Tiirk markasim
gormediklerini belirtmislerdir. ~ Rakiplerden farklilasmak i¢in daha genis iirlin
koleksiyonu sunduklarimi ve daha iyi kalitede rakiplere gore daha uygun fiyata {irlinler

sunduklarini belirtmiglerdir.

Sik Makas, Cross markasinin yurtdisinda faaliyet gosterdikleri pazardaki rakipleri
olarak Levi’s, Mustang, Jack and Jones, Lee ve Wrangler ‘in oldugunu belirtmekte ve
yurtdisindaki pazarlarinda rekabet ettikleri Tiirk markasinin olmadigini belirtmistir.
Rakip firmalarin magaza ve raf dizaynlarindan {iriin gruplarina ve satis fiyatlarina kadar
tiim detaylarin incelendigini belirten firma buna gore strateji belirlediklerini belirtmistir.
Cross markasinin rakiplerden farklilagtigi en 6nemli noktalar, yiiksek kalite seviyesi ve

trende uygun triinler sunmasidir.

Baykanlar, Swift markasina yurtdisinda bu alanda giyim iiriinii satan herkesi rakip
olarak gérmekte ve ortada var olan pastadan tiim firmalarin pay almaya caligtiklarini
belirtmektedir. Yapilan goriismede, yurtdisinda yogun olarak rekabet edilen Tiirk

markalarinin basinda 6zellikle Rusya pazarinda Colins’in geldigini belirtilmistir.
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Rakiplerden farklilagma konusunda ozellikle fiyat iizerinde duran firma, rakiplere

benzer iiriinleri daha uygun fiyata satmaya calismaktadir.

Gortsiilen firmalardan Erak ve Cak, yurtdisi pazarlarda rakip olarak ele aldiklari
markalar1 diinyada tinlii markalar olarak belirtip isim vermemisglerdir. Her iki firma da
yurtdis1 pazarlarda kendilerine rakip olarak Tiirk markalarmi gérmemektedir. Isim
veren firmalardan Sik Makas, rakip olarak Levi’s, Lee gibi markalar1 vermekte ve
yurtdiginda rekabet ettigi Tiirk markasinin olmadigini belirtmektedir. Eroglu, rakip
olarak Kenvelo ve Mavi markasini1 gérmektedir. Baykanlar ise pazarda yer alan herkesi
rakibi olarak tanimlamakta ve 6zellikle Rusya pazarinda Colins’i rakip gérmektedir.
Goriisiilen firmalar rekabet ederken digerlerinden farklilasmak i¢in genis koleksiyonlar
hazirlamakta, daha yiiksek kaliteli {riinleri daha uygun fiyatlara sunmaya
caligmaktadirlar. Goriiglilen firmalarin ¢ogunun Tiirk markalarin1 kendilerine rakip
olarak goérmemelerinin temelinde iki neden vardir; birincisi rekabet edilen pazarlarin
farkli olmasidir. Ornegin Cross Almanya, Cek Cumbhuriyeti ve Slovakya pazarlarina
yogunlagmis iken, Mavi Amerika pazarinda daha yogun olarak faaliyet gostermektedir.
Ikinci 6nemli sebep de firmalarin rakip olarak diinyada iin yapmis hakim markalari
gormeleri ve Tiirk firmalarmma ait markalar1 tam olarak diinya markalar1 liginde

gormemeleridir.

Gortgiilen firmalarin tiimii, rekabet edilirken kendi markalarimin yurtdisi pazarlarda
sahip oldugu bilinirlik ve imaj sayesinde satiglarinin arttigini, markalarinin kaliteli

bilinmesi nedeniyle tercih edildiklerini belirtmislerdir.

5.5.4.2. Fiyat ve Karlhilik Avantaji

Goriisiilen firmalarin tamami, tretimlerinin belli bir boliimiinii kendi markalarina
yaparken daha biiylik kismin1 diger miisterilerinin markalar1 ile yapmaktadirlar. Genel
olarak firmalarin kapasitelerinin %30 ile kendi markalarina satis yapilmaktadir. Yapilan
miilakatlarda bu konuda detayli bilgi vermeyen firmalar, kendi markalari ile satiglarinin

karliliklarini arttirdigini belirtmislerdir.
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Firmalarin tamami, diger miisterilerinin markalarina ihracat yaparken karsilasilan fiyat
baskisinin, kendi markalar1 ile yaptiklar1 satislarda yasanmadigini, bu nedenle

fiyatlamalarda ve kar marjlarinda daha rahat olduklarini belirtmislerdir.

5.5.5. Markanin Satisinda Uriin ve Fiyat Kararlar

Yapilan goriismelerde  yurtdisina  sunulan  {riinlerde pazarlar arasinda bir
farklilagtirmaya veya uyarlamaya gidilip gidilmedigi sorular1 yoneltilmis ve firmalarin
bu konudaki ¢alismalar1 konusunda bilgi edinilmeye ¢aligilmistir. Bu konunun ardindan
da fiyatlama yontemleri Ogrenilmeye c¢alisilmis ve pazarlar arasindaki fiyatlama

farkliliklar1 olup olmadigi arastirilmistir.

5.5.5.1. Uriin Kararlan

Erak ile yapilan goriismede, lriinlerde uyarlama ve farklilastirma ¢ok fazla uygulanan
bir yontem olmamakla birlikte {irlinlerin sunulan pazarlara goére uyarlamaya
gidilebildigi belirtilmis, iriinlerin fitlerinde yani o pazarim misterilerinin beden
Olciilerine gore iiriinde degisiklik yapilabildigi belirtilmistir. Bu politikanin 6zellikle

Amerika pazarina sunulan triinler i¢in takip edilmektedir.

Eroglu, tiim miisterilerine yonelik olarak her sezon yaklasik 900-1000 adetlik genis bir
koleksiyon hazirladiklarini ve miisterilerin bu koleksiyon icinden begendikleri
iirlinlerden siparis verdiklerini belirtmistir. Bu koleksiyon hazirlanirken hemen hemen
tiim miisterilere hitap edecek sekilde cesitli iiriinler hazirlanmaktadir. Ornegin
Litvanya’daki miisteriler daha ¢cok moda mallar isterken Misir’daki miisteriler daha diiz
yikamali ve sade mallar1 tercih etmektedirler. Litvanya’li miisteriler sade olan mallardan
az adette alirken Misir’li miisteriler daha yogun olarak sade mallar1 almaktadir. Bu
nedenle koleksiyonun i¢inde her miisteriye hitap edebilecek hem sade hem de moda
tiriinler bulunmaktadir. Ayrica miisterilere sunduklar: bu koleksiyon i¢inden istedikleri
bedenlerden siparis verme imkani taninmaktadir. Yapilan goriismede, Colin’s markasi
icin herhangi bir iirin uyarlamasi veya farklilastirmasina gidilmedigi, genis bir
koleksiyon sunularak tiim miisterilerin begenisine uygun iriinler hazirlanmaya

calisildig belirtilmistir.
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LTB by Little Big markasi i¢in biitiin pazarlar goz oniine alinarak genel bir koleksiyon
hazirlanmaktadir. Marka i¢in hazirlanan genis koleksiyonda tiim miisterilerine hitap
edecek sekilde triinler yer almakta fakat bu koleksiyon hazirlanirken iilkeler arasi
farkliliklar goz Onilinde bulundurularak hepsine ayri ayri hitap edebilecek iiriinler
gelistirilmektedir. Bu nedenle LTB by Little Big markast i¢in herhangi bir {iriin

uyarlamasi veya farklilastirmasinin yapildigi sdylenemez.

Cross markas1 i¢in lretilen irlinlerde ¢ok nadir olarak miisteriden gelen talepler
dogrultusunda iiriin iizerinde uyarlamalar yapilmaktadir. Ornegin tiim pazarlara sunulan
bir denim pantolon iizerindeki deliklerin iptal edilmesini isteyen miisteri ¢iktiginda
iiretilen pantolonlardan o iilkenin siparisi olan adetler ayrilip istenen sekilde deliksiz
olarak hazirlanarak yiiklenmektedir. Cok nadir olan bu uygulama disinda Cross markasi
icin her sezona yonelik genel bir koleksiyon hazirlanmakta ve bu genis koleksiyonun
icinde tiim pazarlara yonelik iiriinler bulunmaktadir. Cross markasi i¢in de, istisnalar

disinda, iiretilen {irtinlerde herhangi bir uyarlama veya farklilastirma yapilmamaktadir.

Swift markas1 icin &zellikle Iran ve Rusya pazarlarma yonelik ayri iiriinlerin
gelistirildigi ve satildigi belirtilmektedir. Genel bir koleksiyon hazirlayan firma bu

koleksiyonun yani sira bu pazarlar i¢in ayr1 iiriinler de satisa sunmaktadir.

Yapilan goriismelerde genel olarak biiytlik 6l¢ekli olan Mavi, Colin’s, LTB by Little Big
ve Cross markalarinin koleksiyonlarinin genel oldugu, istisnalar disinda herhangi bir
irlin uyarlamasi ve farklilastirmasinin s6z konusu olmadig1 goriilmiistiir. Swift markasi
icin hazirlanan {riinlerde az da olsa pazarlar arasinda iiriin farklilagtirmalarinin yapildig:
goriilmektedir. Goriislilen firma sayisinin genel bir yargiya ulasmakta az olmasina
karsin firma 6lceklerinin biiyiidiikce genel bir koleksiyona yonelindigi ve herhangi bir

iirlin farklilastirmasi veya uyarlamasinin s6z konusu olmadigi sdylenebilir.
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5.5.5.2. Fiyat Kararlarn

Erak ile yapilan gériismede, Mavi markasi i¢in iiriin satis fiyatlarinda pazarlar arasinda
herhangi bir farklilastirmaya gidilip gidilmedigi konusunda bilgi verilmek

istenmemistir.

Eroglu ile yapilan goriismede, fiyat kararlar1 konusunda dncelikle rakiplerin durum ve
fiyatlarinin incelendigi, daha sonra da maliyet ve pazar yapisina gore fiyatlarin
belirlendigi belirtilmistir. Rusya ve Ukrayna’da kendi sirketleri ile dagitimi yapan firma
bu pazarlarda gerek toptan satis gerekse perakende fiyatlarda herhangi bir
farklilastirmaya gitmemektedir. Distribiitorler vasitasi ile dagitimin yapildigi diger
pazarlarda ise, distribiitoriin giicli ve o pazarda diizenledigi reklam gibi faaliyetlere gore
fiyat ayarlanmaktadir. Bu pazarlarda perakende satis fiyati distribiitorlerin elinde
olmakta ve genelde toptan fiyatinin 2,4 misli olmaktadir. Misir, Suudi Arabistan gibi
vergi konusunda farklilik gosteren iilkelerdeki satig fiyatlart o iilkenin vergi
uygulamalarina gore farklilik gosterebilmektedir. Colin’s markasi ile satilan {irtinlerde,
pazar yapisina ve vergi oranlarina bagl olarak hem toptan hem de perakende satig

fiyatlarinda farklilastirmaya gidilmektedir.

Cak, LTB by Little Big markal1 iiriinlerin fiyatlandirilmasinda maliyetlerin yani sira
rakiplerin fiyatlarinin da géz oniinde bulunduruldugunu belirmistir. LTB by Little Big
markal1 triinler, Avrupa’ya Hollanda’daki merkez depolarindan dagitilmakta ve tiim
Avrupa Birligi ilkelerinde hem toptan hem de perakende satis fiyatlar1 ayni
tutulmaktadir. Yapilan goriigmede, distribiitorler ile yapilan dagitimda ise yok
denilebilecek kadar az fiyat farkliliklarin oldugu ve bunun da ulasim, vergi gibi
sebeplerden kaynaklandig: belirtilmistir. LTB by Little Big markal: {irtinler ile yapilan

satiglarda herhangi bir fiyat farklilastirmasinin uygulanmadig: gériilmektedir.

Cross markasi ile satilan triinlerin fiyatlar1 belirlenirken maliyetin yani sira yogun
rekabetten dolay1 rakiplerin fiyatlarinin da yakindan takip edildigi belirtilmistir. Takip
edilen fiyat politikasinda ise, pazarlar arasinda farklilastirmalara gidildigi, bunun
sebebinin de pazarlar arasindaki gelir seviyesi, kur gibi dengesizliklerin oldugu
sOylenmistir. Stk Makas, 2007 yilinin Haziran ayindan itibaren global fiyat politikasina

gececegini ve tlim iilkelerde ayni fiyat ile satis yapacagini belirtmektedir.
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Swift markasi ile satilan iirlinlerin fiyatlari, diger markalar gibi maliyet ve rakipler
temeline gore belirlenmektedir. Firma, pazarlar1 arasinda herhangi bir fiyat

farklilagtirmasina gitmemekte ve tiim pazarlara ayni fiyatlar ile iiriinlerini satmaktadir.

Firmalar ile yapilan goriigmelerde tiim firmalarin fiyat belirlerken, maliyetlerin yan1 sira
rakip markalarin fiyatlari da dikkate aldigi ortaya ¢ikmistir. LTB by Little Big ve
Swift markali iirlinlerin satisinda fiyat farklilastirmasi olmamakta, Colin’s markali
iriinlerin satildig1 pazarlar arasinda pazar yapisina ve dagitim kanalina bagli olarak
fiyatlar farklilastirilmaktadir. Su anda fiyat farklilastirmasi yapan Sik Makas ise
ontimiizdeki y1lin ortasindan itibaren global fiyat politikasi ile tiim pazarlarda tirtinlerini

ayni fiyat ile satacagini belirtmistir.

Asagidaki tabloda, goriisiilen firmalardan pazarlama karmasi temelinde elde edilen

uyarlama ve standardizasyon yaklasimlar1 gosterilmektedir.

Tablo 5.4. Pazarlama Karmasi Temelinde Uyarlama ve Standardizasyon

Mavi Colin’s LTB Cross Swift
Fiyat Farkhlastirma
Bilgi verilmedi Standart Standart -Pazarin yapisina, Standart
satin alma giiciine
gore
Uriin Uyarlama Uyarlama
-Beden Uyarlama -Pazarin
olgiilerinde Standart Standart —[:Jrijn renklerinde | talebine gére
-Uriin -Urliin tizeri iriin
renklerinde islemlerde renklerinde
-Modellerde -Modellerde
Tutun- Uyarlama
Uyarlama
Uyarlama Uyarlama Uyarlama
durma -Pazara uygun TV ..
-Pazara Gore
-Pazara uygun reklamlari -Pazara uygun -Pazara uygun satisi tesvik
TV reklamlari -Distribiitorler ile | reklamlar reklamlar 6n§[em1$eri
-Satis teknikleri | ortak faaliyetler Y
Dagitim Uyarlama
-Kendi dagitimi Uyarlama Uyarlama Uyarlama Uyarlama
_Keindl -Kendi dagitin 'Ke“d? dagitim -Kendi dagitimi -Kendi
magazalari . -Kendi . .. <
e -Kendi < -Direkt yiikleme dagitimi
-Distribiitorler - magazalari C ;
magazalari Distribiitérler -Franchising -Direkt
-Farkli magaza -Distribiitorler -Satig Temsilciligi | yiikleme
i¢i etkinlikler
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Firmalarin, pazarlama karmasi araglari i¢in takip ettigi uyarlama veya standardizasyon
kararlarinda 6zellikle iiriin temelinde uyarlamaya daha ¢ok énem verilmelidir. Ozellikle
beden Olgiilerindeki farkliliklar ve c¢esitli kiltiirlerin farkli zevklere sahip olmasi
nedeniyle tiiketicilerin arzu ve talepleri degigsmektedir. Bu nedenle firmalarin degisik
pazarlarda basar1 saglayabilmeleri i¢in bu pazarlara uygun olarak iiriin temelinde
degisiklikler yapmalar1 gerekmektedir. Tutundurma ve dagitim faaliyetlerinde
firmalarin tamami pazarlara gore uyarlama kararlar1 aldiklar1 i¢in bagsar1 kazanmalar

daha da kolaylagsmaktadir.

5.5.6. Markanin Satisinda Kullanilan Dagitim Kanallar:

Firmalarin kendi markalar1 ile yaptiklar1 satiglarda kullandiklari dagitim kanallar

konusunda goriisiilen kisilere sorular yoneltilmis ve yanitlar toplanmaya ¢alisilmistir.

Erak, yurtdigindaki ilk satislarini kendi magazalar1 vasitasiyla yapmigtir. Bunun temel
sebebi firma sahibinin, yaratilan yeni bir markay1 distribiitorler vasitasi ile satiginin zor
olacagina inanmasi ve oncelikle kendi bayilerini agarak satmanin daha basarili sonuglar
getirecegini ve ardindan da distribiitorlerin kendilerine gelecegini diistinmesidir.
Yurtdisinda bulunan 74 adet magazasi ile satiglarini siirdiiren Mavi Jeans ayrica
distribiitorler ile satiglarini yiiriitmektedir. Dagitim calismalar1 konusunda firmadan

daha detayl bilgi alinamamustir.

Colin’s markal1 {irlinlerin dagitimi, Rusya ve Ukrayna’da Eroglu grubunun kendi
sitketleri vasitasiyla yapilmakta ve bu {ilkelerde bulunan diikkanlarda ve diger
magazalarda satilmaktadir. Bunu disindaki iilkelerde ise distribiitorler vasitasiyla
iirlinler tiiketicilere sunulmaktadir. Colin’s markali iiriinlerin bundan sonra girilecek
yeni pazarlarda distribiitorler vasitasi ile satilmasi planlanmaktadir. Colin’s markali
driinlerin dagitiminda hem firmanin kendi dagitim agi, hem de distribiitorler

kullanilmaktadir.

Cak, LTB by Little Big markali {irlinlerin satisinda Hollanda ve Amerika’daki
depolarindan dagitim yapmaktadir. Bu dagitim hem kendi magazalarina olmakta hem de

her tilkedeki distribiitdrlere gonderilerek onlar vasitasiyla iirlinler satilmaktadir. LTB by
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Little Big markal iriinlerin dagitiminda hem firmanmn kendi bayileri, hem de

distribtitorler kullanilmaktadir.

Cross markali iirlinlerin dagitiminda kendi depolarmi kullanan firma, franchising
sistemi kullanmakta, kose magazalara iirlinlerini vermekte ayrica Almanya’da satis
temsilciligi olarak adlandirilin sistem ile iirtinlerinin satisin1 ve dagitimini yapmaktadir.

Firma, Cross markali {irtinlerin dagitiminda distribiitor kanalin1 kullanmamaktadir.

Swift markali irlinler, Rusya’da bulunan kendi firmalar1 vasitasiyla dagitilirken diger
iilkelerdeki magazalara direkt gonderilmektedir. Bu dagitimda herhangi bir distribiitor

kullanilmamaktadir.

Yapilan goriismelerde Cross ve Swift markalarinin dagitiminin firmalarin kendi depo ve
sirketleri tarafindan yapildigi ve {riinlerin direkt olarak magazalara gonderildigi
anlasilmaktadir. LTB by Little Big ve Colin’s markalarinin dagitiminda hem firmalarin
kendi dagitim aglar1 kullanilmakta hem de distribiitorler ile {riinler magazalara

dagitilmaktadir.
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5.7. Tiirk Hazirgiyim Sektorii Icinde Denim Konfeksiyon Firmalarinin
Yurtdisinda Markalasma Siireci ve Pazarlamaya Yonelik Faaliyetleri Uzerinde

Genel Bir Degerlendirme

Yapilan goriismelerde marka basarisinin 6lgiilmesi ve firmalarin kiiresellesmeleri
tizerinde tartisilmis ve markalasma alaninda denim konfeksiyon firmalarinin durumlari

hakkinda bilgi toplanmaya caligilmistir.

Erak ile yapilan goriismede, firma yetkilileri kendilerini kiiresel bir firma olarak
gordiiklerini, yurtdisinda her yere iirlin satabildiklerini ve her yerde iiriin arastirip diger
iilkelerden de temin edebildiklerini bildirmislerdir. Markalarinin  yurtdisindaki
basarilarin1 6lgmek icin ¢ok detayli ¢aligmanin heniiz yapilmadigini bildiren firma
yetkilileri, gerek basinda ¢ikan yazilar gerekse satiglardan elde ettikleri veriler ile
yurtdisindaki marka c¢aligmalarinin basarili oldugunu sdylemislerdir. Tiirk hazirgiyim
sektoriiniin genel durumu lizerine yapilan konugsmalarda artan maliyetler nedeniyle
firmalarin marka yaratmak zorunda olduklarini ve sektdér acisindan en onemli ¢ikis
noktasinin markalasarak yurtdisina satis yapmak oldugunu bildirmislerdir. Hazirgiyim
sektorii icinde yurtdisinda markalagsma faaliyetlerinin ¢ok az oldugunu belirten firma

yetkilileri bunun sektdriin en zayif noktasi oldugunu vurgulamiglardir.

Eroglu firma yetkilisi ile yapilan goriismede, yurtdisinda onemli oranda satiglarinin
olmasma ve Uzakdogu gibi yelerden iirlin tedarik edebilmelerine karsin kendilerini
heniiz kiiresel bir firma olarak gérmediklerini, daha kat etmeleri gereken ¢ok yollarinin
olduklarini belirtmislerdir. Markalarinin yurtdisindaki basarilarini 6lgmek icin herhangi
bir ¢aligma yapmayan firma bunu genellikle satislar ile takip ettiklerini belirtmislerdir.
Markalarinin yurtdisindaki en zayif yonlerinin bilinirlik ve tutundurma faaliyetlerinin
eksikligi olarak belirten firma, giiclii finansal yapinin ve teknolojik iiretim tesislerinin
markalagma alaninda kendilerine 6nemli avantajlar sagladiklarini belirtmistir. Colin’s
disinda bir iki markasinin daha bulundugunu belirten firma, bundan sonraki dénemde
markalasma ile ilgili faaliyetlere daha fazla agirlik verilecegini bildirmistir. Sektoriin
genel durumu itibariyle artan maliyetler nedeniyle yurtdisindan {iiriin tedarik etme
caligmalarini arttiran firma, miisteri markalar1 ile yapilan ihracatin her gecen giin
zorlagtigin1 ve ayakta kalmak icin kendi markasi ile satig yapmanin dneminin arttigini

vurgulamaistir.
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Cak firma yetkilisi kendilerini kiiresel bir firma olmanin baslangic asamasinda
gordiiklerini ve yurtdis1 markalasma faaliyetlerinin yogun bir sekilde siirdiriildiigiini
belirtmistir. Heniiz istedikleri noktada olmadiklarimi belirten firma yetklilisi,
markalasma konusunda daha yapacak ¢ok islerinin oldugunu sdylemistir. Tiirk
hazirgiyim sektoriindeki firmalarin yurtdist markalagsma faaliyetlerini ¢cok az bulan

firma, bu nedenle yurtdisinda rakip olarak Tiirk firmalarin1 gérmedigini bildirmistir.

Sik Makas firma yetkilisi ile yapilan goriismede, heniiz kendilerini kiiresel bir firma
olarak gormediklerini, sadece yurtdisinda satis yapmanin kiiresel firma olmaya
yetmeyecegini, kiiresel olmak i¢in diinyanin her tarafina ulasabilecek olanaklarin olmasi
gerektigini belirtmislerdir. Bir dénem Italya’nin yapmis oldugu markalagsma devriminin
artik Tiirk hazirgiyim {reticileri tarafindan yapilmasi gerektigini belirten firma yetklisi,
kur politikalar1 ve artan maliyetler sebebi ile azalan miisteri markasi1 ile ihracat
hacminin ve diisen karlarin sektérde calismayi1 zorlastirdigini bunun da marka olma

gerekliligini bir kez daha 6n plana ¢ikarttigini belirtmistir.

Baykanlar firma yetkilisi ile yapilan goriismede, kendilerini global bir firma olarak
gormediklerini belirten yonetim kurulu bagkani, firmanin ilk baslarda kendi markasi ile
ithracat yapmak iizere kuruldugunu ve daha sonra artan miisteri markasi ile ihracat
firsatlar1 ile birlikte markaya gerekli yatirimin yapilmadigini belirtmistir. Glinlimiiz
kosullarinda ise markalagsma kavraminin daha 6n plana ¢iktigin1 belirterek bu yildan
itibaren marka yatinmlarina agirlik vereceklerini sOylemistir. Bunun nedenleri
soruldugunda ise azalan miisteri markasi ile siparislerin ve ¢ok fazla diisen kar
marjlariin firmalarin ¢aligmasini ¢ok zorlastirdigini, bundan kurtulmanin ve daha iyi
kazang elde etme yolunun markalagsma oldugunu belirtmistir. Bu durumun tiim sektdrde
hemen hemen ayn1 oldugunu belirten firma yetkilisi, ¢gogu firmanin marka caligmalarina

bu yildan itibaren hiz verdigini gérecegimizi vurgulamistir.

2005 yilina kadar hizla artig gosteren Tirk hazirgiyim sektoriinlin ihracati, kalkan
kotalar, artan is¢ilik maliyetleri gibi sebepler ile 2006 yilindan itibaren azalmaya
baglamistir. Bunun sebepleri incelendiginde iiretimin biiyilk kisminin miisteri
markalarina oldugu ve miisteri markalarinin kiiresel olarak mal tedarik edebilme giicleri

sayesinde daha diisik maliyetli iilkelerden {iriin temin etmeye yoOneldikleri
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goriilmektedir. Sektor iginde birgok firma tiim kapasitesini miisteri markalarina ayirmisg
durumda iken, kendi markasi ile yurtdisina satis yapan firmalarda da bu oran %65 gibi
Onemsenemeyecek derecede yliksektir. Gorlisiilen tiim firma yetkilileri, Tlrk hazirgiyim
sektorliniin yapmasi gereken en onemli ¢alismanin markalasma ve kendi markasi ile

ihracat yapmak oldugunu belirtmislerdir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma, ihracat geliri ve tasidigr istthdam yiikii acisindan Tiirkiye’nin en onemli
sektorlerinden biri olan hazirgiyim sektorii icinde markalagsma faaliyetlerinin en yogun
goriildiigli denim konfeksiyon firmalarinin yurtdisindaki markalasma siire¢lerinin ve
ilgili pazarlama faaliyetlerinin ortaya konulmasi acisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica
sektordeki markalagma faaliyetleri ile ilgili ¢aligmanin azlifi nedeniyle gelecek
caligmalara yon gostermesi ve markalasma kavramimmin daha da 6n plana ¢iktigi

gilinlimiizde firmalarin bu konudaki stratejilerine 151k tutmasi acgisindan da 6nemlidir.

Yapilan ¢aligmanin ilk ve 6nemli bulgularindan birisi Tiirk hazirgiyim sektoriindeki
denim firmalarmin uluslararasilasmalaridir.  Goriisiilen firmalarin = biiyiikk  kismi
kurulduklarindan kisa bir siire sonra ya miisteri markalar1 ile yada kendi markalar ile
ihracata baglamiglardir. Sektor genel olarak ele alindiginda firmalarin biiylik kisminin
tamamen miisteri markalari i¢in liretim ve ihracat yaptigir goriiliir. Kendi markasi ile
iiretim ve ihracat yapan firmalar ise kapasitelerinin sadece yaklasik olarak %35°1 ile
kendi markalarina liretim yapmakta, geri kalan ve kapasitenin biiyiik kismini olusturan

pay1 ile miisteri markalarina iiretim yapmaktadirlar.

Firmalar, marka isimlerinin segimleri agisindan incelendiginde biiyiik kisminin Ingilizce
ve kulaga hos gelen kelimeleri tercih ettikleri goriilmektedir. Tiirkce bir kelime ile kendi
markasini pazara sunan tek firma olan Mavi, basta Amerika olmak iizere ismini tiim
pazarlara kabul ettirmistir. Firmalarin markalagma faaliyetlerinin 90’11 yillarda basladig:
ve bir¢cogunun birden fazla marka ismi tescil ettirdigi goriilmektedir. Cogu firma tescil
edilen markalar i¢inden su anda ya sadece bir tanesini kullanmakta yada ikinci olan
markaya ¢ok fazla agirlik vermemektedir. Yurtdisinda faaliyet gosterdikleri pazarlarda
markalarin1 tescil ettirme calismalar1 yiirliten firmalarin bu konularda karsilastiklar:
cesitli zorluklar da olmaktadir. ingiltere’de yaygin bir isim olan Colin’s bir marangoz
firmasi tarafindan tescil edildigi i¢in bu {ilkede Eroglu tarafindan tescil edilememekte
fakat farkli bir sektorde oldugu ic¢in su anda Colin’s markali {iriinlerin bu pazara
girisinde herhangi bir zorluk yaganmamaktadir. Markalagma siirecinin ilk adimlarindan
olan ve markanin basarisinda 6nemli bir paya sahip olan marka ismi se¢iminde

firmalarin tamamu, iriinlerini yurtdisinda da satacaklarinm1 g6z oniinde bulundurmuslar
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bu nedenle de yabanci kelimeler se¢mislerdir. Bu firmalarin icinde Mavi ismini se¢en

Erak farkliligi ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Marka imaji, kisiligi ve kimligi konusunda sektordeki firmalarin ¢ok az galisma yaptigi
goriilmektedir. Markanin bagarisinda 6nemli bir yeri olan bu kavramlarin 6nemi,
firmalar tarafindan son donemde kavranmaya baslanmis ve ¢esitli profesyonel ajanslar
ile ¢alismalara baslanarak bu enstriimanlarin da kullanilmasi amaglanmistir. Yapilan
goriismelerde firma yetkililerinin tamami markalarini geng, dinamik ve yenilik¢i olarak
tanimlamiglardir. Markalarin insanlar tarafindan bilinmesi ve hafizalarinda yer edinmesi
i¢in imaj, kimlik ve kisilik ¢alismalari i¢in kendi markasi ile faaliyet gosteren firmalarin

daha fazla biit¢ce ve zaman ayirmasi gerekmektedir.

Yeni bir pazara girilirken Oncelikle firma sahiplerinin pazarlart gezdigi ve pazar
hakkinda bilgiler topladigi, irtibatta olduklar1 distribiitorlerden de pazar hakkinda bilgi
edinmeye calistiklarini belirten firmalar, bunun disinda herhangi bir pazar arastirmasi
firmasi ile calisma yapmadiklarini belirtmiglerdir. Bu agidan ele alindiginda, sektordeki

firmalarin heniiz tam olarak kurumsallagsmadiklar1 goriilmektedir.

Kendi markasi ile dis pazarlara iirlinlerini satan firmalar genellikle pazarlar1 yas ve gelir
grubuna gore boliimlendirmektedir. Hedef kitlenin se¢iminde hemen hemen tiim
firmalar 18-30 yas grubundaki gen¢ misteri kitlesini hedef almakta bunun temelinde de
denim pantolonlarin daha c¢ok bu yas grubundaki kisilerce satin alinmas1 yatmaktadir.
Firmalar, sunduklari tiriinlerin nitelikli ve kaliteli olmasi1 sebebi ile maliyetlerinin belirli
bir seviyede oldugunu, satiglarda daha ¢ok orta ve lstiindeki gelir grubundaki kisileri
hedeflediklerini belirtmektedirler. Pazar boliimlemenin basarili bir sekilde yapilmasi ve
hedef kitlenin dogru seg¢ilmesi, markalarin dis pazarlardaki basarilarini pozitif yonde

etkileyecegi sdylenebilir.

Uriinlerin markalarina daha fazla 6nem veren gen¢ kesimin mevcut marka
aligkanliklarinin kirilmasi i¢in firmalarin ¢ogu, ayni kategorideki mallar1 ayn1 veya daha
yiiksek kalitede ve daha uygun fiyatlar ile pazara sunmaktadirlar. Ozellikle Dogu Blogu
iilkelerinde insanlarin promosyonu ¢ok sevdigini belirten firma yetkilileri bunun i¢in
bazen liriiniin yaninda ¢esitli hediyelerin de verilerek miisterilerin kendilerine ¢ekilmeye

calisildiginmi belirtmislerdir. Baz1 firmalar ise faaliyet gosterdikleri bazi pazarlarda ¢ok

108



giiclii olduklarini, markalarinin herkes tarafindan bilindigini ve bu nedenle herhangi bir
marka aliskanlig1r kirma caligmalarinin olmadigini belirtmislerdir. Firmalarin faaliyet
gosterdikleri pazardaki mevcut marka aligkanliklarini arastirmalari, ve buna gore strateji
gelistirerek faaliyette bulunmalari markalagsma siirecinde basart i¢in énemli bir adim

olacaktir.

Kendi markasi ile yurtdisinda iirtinlerini satan firmalarin tutundurma faaliyetlerinde en
yaygin olarak reklam panolarini, fuarlart ve yazili basimi kullandiklar1 ortaya
cikmaktadir. Televizyon reklamlari, yiiksek maliyetlerden dolay1r c¢ok fazla tercih
edilmemekte ve nadir olarak kullanilmaktadir. Bazi firmalar ise Ozellikle Amerika
pazarinda tiniversite 6grencilerine ve genglere yonelik cesitli partiler, sergiler ve kisa
film gosterileri ile markalarina yonelik tutundurma faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.
Yapilan ¢alismada, firmalarin ¢ogunun Ozellikle tutundurma calismalari konusunda
profesyonel ajanslar ile ¢alismaya basladiklar1 goriilmektedir. Profesyonel ajanslar ile
hem yurt i¢inde hem de yurtdisinda yiiriitiilecek kampanyalarin, Mavi Jeans 6rneginden
de goriilebilecegi gibi markanin tutundurulmasinda 6nemli bir yerinin olacagi

muhakkaktir.

Yapilan goriismelerde ¢ogu firma, markalarinin giiglii yam olarak arkalarinda finansal
ve teknolojik agidan giiglii firmalarin olmasini gostermislerdir. Markalagsma siirecinde
gerekli finansal giliciin olmasinin yani sira en son teknolojiyi kullanarak yeni ve farkli

iriinlerin ortaya konmasi, markalagma siirecini olumlu yonde etkileyecektir.

Goriisiilen firmalarin tamami, markalarinin satildig: iilkelerde Tiirk markasi olarak
bilindiklerini ve “Made in Turkey” etiketinin satiglarda olumlu etki yarattigin
belirtmislerdir. Markanin mensei ile ilgili olarak yapilan ¢alismalarda tilke imajinin ¢ok
Oonemli bir yerinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle de, marka caligmalarinin yani
sira ilke imaj1 Uzerinde g¢esitli kurumlarin yaptiklart ve yapacaklart calismalar
markalagma siirecinde etkili olacaktir. Italya, bu konuya verilebilecek en giizel
orneklerden birisidir. Versace, Dolce & Gabbana, Gucci gibi diinyaca iinlii Italyan
markalarinin iirlinlerinin bir ¢ogu Tiirkiye’de tiretilip Avrupa’ya ihrag¢ edildigi halde bu
iilkelerde italya’nm kaliteli ve moda imaj: ile birlikte yogun talep gérmektedir. Son
donemde yapilan “Turquality” etkinlikleri de bu yonde yapilmis calismalardan biri

olarak sayilabilir. Ayrica Avrupa Birligi siireci ile birlikte Tiirkiye nin imajinin olumlu
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yonde etkilenmesi, yurtdisinda faaliyette bulunan Tiirk markalarinin satisin1 olumlu

yonde etkileyecektir.

Yapilan goriismelerde firmalarin birgogu, dis pazarlardaki rakiplerini diinyanin 6nde
gelen markalar1 olarak gérmekte ve bunlarin i¢inde heniiz Tiirk markalarinin olmadigini
belirtmektedirler. Mavi Jeans Amerika’da, Colin’s Rusya’da, Cross ise Almanya ve
Polonya’da onemli bir pazar payma sahip olduklarmi, biiylik kesimlerce bilindiklerini
ve bu nedenle kendi markalarimin bu pazarlardaki satislarda kendilerine avantaj
sagladigin1 belirtmiglerdir. Firmalar rakiplerden farklilagmak i¢in pazara yeni iriinler
sunmakta, genis koleksiyonlar ve uygun fiyatlar ile satis yapmaktadirlar. Yapilan bu
caligmalar ile firmalar, markalarinin dis pazarlarda rakiplerden avantajli hale gelmesine

calismaktadirlar.

Sektordeki firmalarin biiylik kismi miisteri markalarina diisiik kar marjlart ile ihracat
yaparken kendi markasmin ihracatiii yapan firmalar karlillk avantaji elde
edebilmektedir. Firmalarin kendi markalarinin olmasi, ve bunlar ile ihracat yapiyor
olmalar1 onlara karlilik avantaji katarken, markanin yurtdisinda basarili oldugu
pazarlarda kendi fiyatin1 belirleme olanagini da sunmaktadir. Kendi markasi ile dis
pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin hem rekabet hem de karlilik avantaji elde

ettikleri gortilmektedir.

Firmalarin dis pazarlara sundugu iirlinler iizerinde ¢ok nadir olarak uyarlama ve
farklilastirma yaptiklar1 goriilmektedir. Cogu firma, genis bir koleksiyon hazirlayarak
tim miisterilere uygun iriinler sunmaya ¢aligmaktadir. Koleksiyon hazirlanirken tiim
miisterilere gore cesitli irlinler koleksiyona dahil edilmekte ve boylece bir pazardaki
miisteri a Urliniini begenip satin alirken diger pazardaki miisteri hem a hem de b
irlinlinii begenip satin alabilmektedir. Bu sekilde firmalarin farklilastirma veya
uyarlama yerine, standart {retimler ile maliyetlerini disiirdiikleri goriilmektedir.
Hazirlanan genis koleksiyonlar sayesinde markanin tiim pazarlara hitap ederek satiglarin

artt1g1 ve bunun markalasma siirecini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Firmalarin kendi markalar1 i¢in iiretilen iriinlerin fiyatlama kararlarinda maliyetlerin
yant sira rakip markalarimn fiyatlarina da ¢ok dikkat ettikleri goriilmektedir. Kiirsellesme

ile birlikte rekabetin ¢cok hizli bir sekilde gelistigini, finansal agidan ¢ok gii¢lii olan
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firmalarin her yerde kendi magazalarini hizla agarak yayildiklarini belirten firma
temsilcileri bu nedenle rakiplerin fiyatlarini dikkate aldiklarini belirtmislerdir. Bazi
firmalar {iriinlerinin satisinda herhangi bir fiyat farklilastirmas1 yapmazken bazilar1 ise
dagitim kanalina ve pazarin yapisina bagli olarak ufak degisiklikler olabildigini
belirtmislerdir. Yapilan calismada fiyatlama kararlarinin markalasma faaliyetlerinde

onemli etkisinin oldugu goriilmektedir.

Kendi markasi ile yurtdisina iiriin satan firmalarin cogunun ¢esitli bolgelerde magaza ve
depolarinin oldugu ve dagitimi bu depolarin yani sira distribiitdrleri de kullanarak
yaptiklar1 goriilmektedir. Firmalar belirledikleri ana merkezlerde olusturduklar1 depolar
vasitastyla {riinlerini alicilara hizli bir sekilde ulastirmay1 amacglamaktadirlar. Dagitim
kanalimin giiclii olmasi, markanin dogru bir sekilde ve zamaninda dagitilmasin

saglayarak markalagma siirecine 6nemli katkilarda bulunmaktadir.

Ozellikle Avrupa pazari agisindan ele alindiginda, mesafe olarak yakimlk, Tiirk
hazirgiyim sektorii agisindan onemli bir avantajdir. Kaliteli iiretim ve hizli teslimat,
cesitli markalagsma etkinlikleri ile desteklendiginde diinya {izerindeki giyim
markalarimiz hizla artacaktir. Sektoriin diger 6nemli avantajlari, sahip olunan teknolojik
yap1 ve iretim tesislerinin yani sira, giyimde en ¢ok kullanilan malzeme olan pamugun
tarlalardan toplanip iplik yapilmasina, kumaslardan son iiriinlerin hazirlanmasina kadar
hepsinin iilkemizde bulunmasidir. Markalasma i¢in en 6nemli gerekliliklerden biri olan
tasarim konusunda son donemde tlilkemizde c¢esitli calismalar yapilmaya baslanmistir

fakat bunun daha da gelistirilmesi gerekmektedir.

Gortsiilen firmalarin higbirinin kendi basarilarin1 degerlendirmek i¢in herhangi bir
etkinlikte bulunmamasi ve pazar arastirmalari yapmamasi/yaptirmamasi 6nemli bir
eksikliktir. Firmalarin gelecekte daha biliyilk ve Onemli basarilar icin kendilerini
degerlendirmeleri gerekmektedir. Sadece satis rakamlarina bakarak iyi gittiklerini
sOylemek, bugiin i¢in mantikli goriiniirken markanin gelecegine 151k tutmaz. Bu nedenle
firmalarin, etkinliklerini degerlendirmek i¢in ¢esitli arastirma kuruluslar ile temasa
gecerek onlardan profesyonel yardim almalar1 gerekmektedir. Bu degerlendirme
yapilirken firmanin ihtiyact dogrultusunda etkinlik olgiileri belirlenmelidir. Firmalarin

kendi markalar1 ile ilgili degerlendirmelerini yapabilmeleri icin 6zellikle marka imaji,
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konumlandirma ve tutundurma kararlari iizerinde ajanslar ile detayli arastirmalar

yapmalar1 gerekmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin siirekliligi agisindan, firmalarin markanin tescil, logo, 6z,
imaj, kisilik gibi temel yapitaglarma yonelik siirekli olarak c¢alismalarda bulunmasi
gerekmektedir. Gortisiilen firmalarin son doneme kadar bu konularda aktif ¢aligmalarda
bulunmamis olmas1 6nemli bir eksikliktir. Yapilan goriismelerde firmalar, 6zellikle son
donemde ajanslar vasitasiyla markanin temel yapitaglarina yonelik faaliyetlerini
arttirdiklarini belirtmiglerdir. Faaliyette bulunduklar tim pazarlarda marka ve logolarini
tescil ettiren firmalarin kurum imaji ve markanin 6ziine yonelik olarak bu pazarlarda
caligmalar yapmasi, markanin kisilik ve imaj caligmalar1 konusunda profesyonel

ajanslardan yardim alarak faaliyette bulunmas1 basarilarini arttiracaktir.

Diinya iizerinde lin yapmis markalarimiz incelediginde bunun sayica ¢ok az oldugu,
fakat 90’lh yillardan itibaren bu alanda c¢alismaya baglayan bazi firmalarin
kiicimsenmeyecek basarilar elde ettigi goriilmektedir. Maliyetlerin hizla arttig
tilkemizde, sektordeki firmalarin miisteri markalari i¢in yapilan fason iiretimden ¢ikip
Uzakdogu iilkelerinden farklilasarak kendi markalarini yaratmasi ve katma degeri

yluksek tirtinleri ihrag etmesi her gecen giin biraz daha zorunluluk haline gelmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde Sekil 5.2’de markali iiriin
satisinda yurt disina yayilma faaliyetleri iizerine bir siire¢ Onerilmistir. Siiregte firma
goriismeleri sonucunda, markalagsma siirecini ve pazarlama faaliyetlerini etkiledigi
sonucuna varilan degiskenlere yer verilmistir. Onerilen Siirecin ileriki ¢alismalarda test
edilerek nicel veriler ile sinanmasi Onerilmektedir. Firmanin kurulmasindan itibaren
Tirkiye’deki denim {reticilerinin bazilarmin direkt kendi markasi ile faaliyetlere
basladig1r bazilarinin da Oncelikle miisteri markasina iiretim yaptiktan sonra kendi
markalarin1 olusturduklar1 asagidaki sekilde gosterilmistir. Yapilan ¢aligma neticesinde
marka ismi se¢cimi ve imaj, kisilik, kimlik caligmalarindaki degiskenler belirtilmis,
boliimlendirme, konumlandirma, hedef kitle degiskenlerine bagl olarak tutundurma
degiskenleri de siralanmistir. Fiyat ve dagitim konulari, {riin kararlan ile
iligskilendirilerek Onerilen siirecte verilmistir. Tiim bu degiskenler iizerindeki caligmalar
hedef alinan dis pazarlara gore tamamlandiktan sonra bazi firmalar kendi markalari ile

direkt olarak dis pazarlara satislarina baslamislardir. Markalagma ile ilgili degiskenler
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tizerindeki caligmalar1 tamamlayan firmalarin bir kismi Oncelikle i¢ pazarda satislara
baslamislar, i¢ pazardaki basarimin arkasindan bu degiskenleri dis pazarlar icin ele
alarak kendi markasi ile iiriinleri dis pazarlara sunmaya baslamislardir. Onerilen siiregte,
firmalarin bu konuda calisma yapmamalar1 veya yapilmis olan az sayidaki ¢aligmalar
konusunda bilgi vermek istememeleri nedeni ile pazar ve marka aragtirmalar ile ilgili
kissm  eksik kalmistir. Markalasma stireci ve 1ilgili pazarlama faaliyetlerini
etkileyebilecek baska degiskenler eklenerek Onerilen siirecin genisletilmesi ve

markalasma stirecinin daha kapsamli ele alinmasi ileriki ¢aligmalarin konusu olabilir.

Firmanin Kurulmasi
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Miisteri

Markasi ile Miisteri Markasi ile
Uretim ve Uretim ve ihracat
Thracata

Devam Etme

v

v

Firmanin Kendi Markasim Olusturma

Marka ismi Secimi Boliimlendirme, Uriin
“Kulaga hos gelmesi Hedef Kitle Secimi -Genis koleksiyon
-Dis pazarlara uygun -18 ile 30 yas arast -Yenilik ve kalite
olmasi -Orta ve st gelir
grubu
Konumlandirma
-Siirekli yenilik
B 4
Marka Imaj, Tutun*lrma Fiyav
Kisiligi ve Kimligi _Internet -Alim Dagitim
-Geng -Sponsorluklar giiciine -Internetten
-Yenilikci -Reklam Panolar1 uygun fiyat satis
-Dinamik -Konserler -Maliyet Kisisel
-Farklilik yaratan -Genglere yonelik || -Rakipler Satis
yazil1 basin _Kendi
bayii
Distribiitds

v

Kendi Markasi ile i¢ Pazara

Satis
¢ Dis Pazarlar icin
—» | i¢ Pazarda Basan Pazarlama Faaliyetlerinin
Yiiriitiilmesi

v

v

Kendi Markasi ile Yurt Dis1 Pazarlara Yayilma

Sekil 5.2. : Markal1 Uriinlerde Yurt Dig1 Pazarlara Yayilma Faaliyetleri igin

Onerilen Siireg
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EK 1. MULAKAT SORU FORMU

A. Firmanin Orgiitsel Ozellikleri:

1.

el N

Firmaniniz kurulus tarihi, yeri ve ortaklik yapis1 hakkinda bilgi verir misiniz?
Firmaniza ait kag tane iiretim tesisi bulunmaktadir ve hangi sehirlerdedir?
Firmanizda kag kisi ¢alismaktadir?

Firmaniz hangi sektorde faaliyet gostermektedir? Kurulus amaci hangi sektordiir ve
kuruldugundan beri bu sektérde mi faaliyet gostermektedir? Hazirgiyim sektoriinde
kag yildir faaliyet gostermektedir?

Firmaniz, hazirgiyim i¢inde hangi iiriin gruplarini tiretmektedir? Bu iiriin gruplarinin
ciro icerisindeki paylar1 hakkinda bilgi verir misiniz?

Firmanizin yurtdisinda sube, ofis ve magazasi var midir? Varsa hangi iilke ve
sehirlerde ve kag¢ tanedir?

B. Firmanin Uluslararasilasma Derecesi:

1.

2.

Firmaniniz iirettigi tirtinlerin ne kadar1 ihra¢ edilmektedir? Adetsel ve mali olarak
bilgi verir misiniz?

Yurtdiginda iiretim tesisleriniz var midir veya yurtdisinda fason iiretim yaptirdiginiz
isletmeler mevcut mudur? Varsa sebebini ve hangi iilkelerde oldugunu agiklayabilir
misiniz? Hangi tilkeler/ bolgeler firma tarafindan yurtdis1 pazarlar olarak
goriilmektedir? Thracattaki paylari nelerdir?

Firmanizda yurtdis1 faaliyetlerden sorumlu bir ihracat departmani var midir yoksa
pazarlama departmani mi ilgilenmektedir? Bu departmanin organizasyon sekli ve
gorev tanimlar1 hakkinda bilgi verebilir misiniz?

Markanizin yurtdisi pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak ayri bir departman var
midir? Bu departman ihracat veya pazarlama departmanina bagli bir departman
midir yoksa ayr1 ve bagimsiz bir boliimiidiir? Bu departman nasil 6rgiitlenmistir?
Firmanizin ihracat yapmaya baslamasinin nedenleri nelerdir? Ilk ihracatimz ne
zaman yapildi? Bu ihracat kendi markaniza mu ait yoksa yurtdigindaki bir miisterinin
markast i¢in mi yapildi?

Ihracatiniz siireklimidir yoksa kesintiye ugradigi donemler olmakta midir?
Kesintileri nasil agiklayabilirsiniz? Hangi donemlerde kesinti yasandi?

Firmaniz agisindan, firmaya olan getirisi ele alindiginda yurti¢i pazar m1 daha
onemlidir yada yurtdigina yapilan ihracat mi1? Firmanizi global bir firma olarak
tanimlar misiniz? Bu tanimlamayi destekleyen 6zellikler nelerdir? Ag¢iklar misiniz?
Yurtdis1 pazara girerken ne gibi analizler yapilmaktadir? Herhangi bir pazar
arastirmasi yuriitiilmekte midir? Kapsami hakkinda bilgi verebilir misiniz?
Teknoloji transferi yapilmakta midir? Ornegin yurtdisinda yeni gelistirilmis bir
teknoloji satin alinmakta veya yurtdisindan teknik elemanlar getirilip baz1 yenilikler
ve iyilestirmeler yapilmaya ¢alisilmakta midir? (yeni bir yikama teknigi i¢in
Italya’dan yikama uzmani getirilmesi gibi)

. Firmamin Uluslararasi Pazarda Markalasmasi:
. Uretiminizin ne kadar1 kendi markaniza ait? Kendi markaniz ile ilk satislara ne

zaman basladiniz? Kendi markanizi ilk olarak ne zaman ve hangi {ilkeye ihrag
ettiniz?

Yurtdis1 pazarlara yonelik markalagma ihtiyaci hissetmenizin temel sebepleri
konusunda bilgi verir misiniz?
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10.

11.

12.

13.
14.
15.

16.

17.

18.

19.

Kendi markanizi yurtdisinda hangi iilkelere satiyorsunuz? Kendi markaniza ait
yurtdisi satig rakamlarini iilkeler bazinda verebilir misiniz?

Markaniz1 yurtdisi pazarlara satmaya baglamadan 6nce pazar aragtirmalari yapiyor
musunuz? Bu arastirmalarin kapsami hakkinda bilgi verebilir misiniz? Hangi
konularda arastirma yapiliyor?

Marka ismini nasil sectiniz? Bu ismi segerken neleri g6z oniinde bulundurdunuz?
(yabanci dillere uygun olmasi, telaffuzunun kolay olmasi gibi) Bu kararinizda
markay1 yurtdisi pazarlara satmay1 planliyor olmaniz etkili oldu mu? Bagka
markalar olusturmay1 planliyor musunuz? Yurti¢i ve yurtdisi pazarlarda ayni marka
ismini mi kullaniyorsunuz yada farkli markalar var mi1? Varsa sebepleri konusunda
bilgi verebilir misiniz?

Spesifik bir marka i¢in marka olusturulmasi siirecinin ayrintilarindan bahseder
misiniz? Marka nasil dogdu? ilk fikir nereden geliyor? Nasil devam ettiriliyor?
Yurtdis1 pazarda karsilagilan en 6nemli sorunlar/zorluklar nelerdir? Yurtdisindaki
pazarlarda mevcut marka aligkanliklar ile miicadele etme konusunda neler
yapilmaktadir? Firmanizi bu agidan ne kadar basarili buluyorsunuz? Baska neler
yapilmasi planlanmaktadir?

Yurtdis1 pazarlarda hedef pazarlama esaslarini uyguluyor musunuz? Kendi markaniz
bir pazara sunulurken bir iilke, bir iilkedeki belirli bir miisteri kitlesi (gelir grubu,
yas, cinsiyet) hedef alintyor mu?

Markanizin miisteriler géziindeki yeri nedir? Markanizin yurtdisindaki pazarlardaki
konumlandirmasindan bahseder misiniz?

Markaniz1 yurtdis1 pazarlarda konumlandirirken ne gibi ¢aligmalarda
bulundunuz/bulunmaktasiniz? Markanizi yurtdisinda tutundurmak i¢in hangi
faaliyetlerden nasil faydalaniyorsunuz? Bunlardan hangisini daha ¢ok ve daha etkin
kullaniyorsunuz?

Markanizin ederi ve degeri konusunda aragtirma yaptirdiniz mi? Yapildiysa sebebi
ve igerigi konusunda bilgi verebilir misiniz?

Yurti¢i ve yurtdisi pazarlardaki rakipleriniz kimler? Yurtdisinda rekabet ettiginiz
Tiirk markalar1 var m1? Rakiplerinizden nasil farklilagiyorsunuz? Sizin markanizi
rakiplerden farkli kilan nedir?

Markaniz size rekabet {istlinliigii kattyor mu? Hangi agilardan bir iistlinliik katiyor?
Markanizin giiclii ve zay1f yonleri sizce neler? Bunlari nasil analiz ediyorsunuz?
Markanizin satisinda Tiirk markasi oldugu vurgulaniyor mu? Tiiketicilerin satin
alma davranisinda markanin ait oldugu tilke ve iiriiniin tiretildigi tilke konusundaki
tercihleri konusunda arastirmalar yapryor musunuz?

Markaniza ait Girlinleri yurtdiginda dagitmak i¢in hangi dagitim kanallarini
kullaniyorsunuz? Yurtdisinda ortaklik veya lisans anlagmasi yaptiginiz firmalar var
mi1? Varsa hangi iiriin gruplari i¢in bu anlagmalar yapildi?

Yurt dis1 pazarlara sunulan iiriinlerinizde (6zellikle ayn1 marka olanlarda) herhangi
bir farklilagtirma yada uyarlama yapiyor musunuz? Farklilastirma veya uyarlama
yapiliyorsa en ¢ok hangi kriterler temelinde yapilmaktadir?

Markaniza yurtdisi pazarlarda uyguladiginiz genel fiyatlandirma yonteminden
bahseder misiniz? Fiyatlandirma yaklasiminda yurtdisi pazarlar esas alindiginda
herhangi bir farklilagtirmaya gidilmekte midir? Bu farklilagma hangi 6zellikler
temelinde olmaktadir? (siparis miktari, miisterinin pazarlik giicti, iirline 6zgii
ozellikler vs.)

Yurt dis1 pazarlardaki markanizin basarisini/etkinligini 6l¢limlemek i¢in herhangi
bir yéntem kullantyor musunuz? Hayir ise nedenlerini agiklayabilir misiniz? Ileride
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kullanmay1 diisiiniiyor musunuz? Evet ise, ne tiir calismalar yapilmaktadir? Ayrintili
ornekler ile bahseder misiniz?
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