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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI ACISINDAN BiR DESTINASYON
MARKALAMASI ORNEGI OLARAK ULUS MARKALAMASI UZERINE
DETAYLI BIR ARASTIRMA:

“TURKIYE — GUCUNU VE POTANSIYELINI KESFET”

UZUN, Mustafa Ciineyt
Yiiksek Lisans, Isletme
Tez Danigmani: Prof. Dr. Ramazan AKTAS

Pazarlama anlayisi ge¢misten giiniimiize biliylik degisimler gostermis, 21.yy. ile
birlikte biitiinlesik pazarlama hakim anlayis haline gelmistir. Benzer bir gelisim
destinasyonlarin ekonomik kaynaklarimi gelistirmek ve iyi bir imaj olusturmak i¢in
destinasyonlarini birer marka olarak ydnetme anlayislarinda da yasanmaktadir. Uriin
ve hizmetlerin marka yonetimi ile elde ettikleri yararlar destinasyonlar1 bu anlayisa
yoneltmektedir. Tiirkiye, 2000°1i yillarda basladigi ulus markalama ¢aligsmalarinda
2014 yil1 itibari ile “Turkey Discover The Potential” markasi ile devam etmekte, marka
yonetimini ihracat ve dogrudan yabanci yatirim tutarlar1 ekseninde yiiriitmektedir.

Bu ¢alismada, ihracat ve dogrudan yabanci yatirim tutarlarinin uluslararasi kuruluslar
tarafindan yayinlanan ulus marka endekslerinde {iilkelerin yer aldiklar siralama ile
iligkisi incelenmistir. Tiirkiye ulus markasi 6rnegi tizerinden, 2016 yili en ¢ok ihracat
yapan 25 iilke 6rneklemi igerisinde ii¢ farkli ulus marka endeksinin 2010-2016 yillar
arasi siralamalari ile ihracat ve dogrudan yabanci yatirim tutarlar1 veri seti olarak
belirlenerek varyans analizi, t-testi ve pearson korelasyon katsayisi yontemleri
kullanilmistir. Ulus marka endekslerinin dogrulugunun kabulii durumunda aragtirma
bulgular Tiirkiye agisindan degerlendirildiginde, ihracat ve dogrudan yabanci yatirim
tutarlar1 ile endeks siralamalar1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi sonucuna

ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Ulus Markalama, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi,

Tiirkiye Potansiyeli Kesfet



ABSTRACT

A DETAILED RESEARCH ON NATION BRANDING AS A CASE OF
DESTINATION BRANDING IN TERMS OF INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATIONS: “TURKEY — DISCOVER THE POTENTIAL”

UZUN, Mustafa Ciineyt
Master of Business Administration
Supervisor: Prof. Ramazan AKTAS

The marketing sense has shown great changes from the past, the 21st century. Along
with the integrated marketing became a judge understanding. A similar development
is also taking place in their understanding of managing their destinations as a brand in
order to improve their economic resources and create a good image. The benefits that
products and services have gained through brand management have led to this
understanding. Turkey, which began in the 2000s in nation branding as of 2014,
“Turkey Discover The Potential” continues with the brand, brand management

engages in exports and foreign direct investment amounts axis.

In this study, the relation between export and foreign direct investment amounts and
the rankings of countries in the national brand indices published by international
organizations is examined. Through the example of Turkey’s nation brand, the
rankings of three different nation brand index between the years 2010-2016, export
and direct foreign investment amounts is determined as the data set in the sample of
25 countries that exported most in 2016 and analysis of variance, t-test and Pearson's
correlation coefficient methods were used. When the research findings are evaluated
of Turkey in case of acceptance of the accuracy of nation brand indices, it has been
reached that there was no significant relationship between export and directly foreign

investment amount with the index rankings.

Keywords: Brand, Nation Branding, Integrated Marketing Communications, Turkey
Discover The Potential
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BOLUM I

GIRIS

Diinya 7,5 milyar niifusuyla siyasi gerilimler, i¢ savaslar, ekonomik krizler gibi
sorunlarla yiizlesmeye devam ediyor. Gegtigimiz ylizyilda yasanan iki biiyiik diinya
savaginin ardindan olusan uluslararasi birliklerin kararlar1 ve hatta varlik sebeplerinin
bile sorgulandig1 21.yy’in ikinci on yil1, ulus kavraminin yakin zamana kiyasla daha
fazla giindemde oldugu yillar olarak devam ediyor. Kiiresellesme ile yiizlesmesini
heniiz tamamlamamis olan {ilkeler, ekonomik refaha ulasma hedefinde ihtiyaglari olan
kalifiye is giicli, yabanci yatirimlar, yiliksek teknolojili tiretim, yiiksek ihracat tutari,
markalagma gibi alanlarda biiyiik bir performans sergilemektedirler. Bu g¢ercevede
tilkelerin, ulus-iilke olarak birer diinya markasi olmasi ve bu amagla ulusal rekabet

kabiliyetlerini artirmalar1 i¢in yeni yaklagimlar ve ¢calismalar gelismeye baslamistir.

S6z konusu c¢aligmalarda, iilke, bolge veya sehir olarak 6zellestirilebilecek sekilde,
yerlerin birer marka olarak degerlendirilmesi, markalasma yolunda da bu yerlerin
pazarlanabilir oldugu anlayis1 yayginlagsmaktadir. Yerlerin, sahip oldugu 6zgiin
degerler araciligi ile markalagsmasi olarak ifade edilebilecek destinasyon markalagmasi
kavrami ve stratejik pazarlama anlayisi ile yerlerin uluslararasi arenada farklilagmasi
olarak ifade edilebilecek iilkelerin pazarlanmasi kavrami hakkindaki akademik

caligmalar hiz kazanmustir.

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin en yaygin neticesi iletisim alaninda

yasanmustir. [letisim imkanlarinin artisi ile sinirlar anlamini yitirmis, tiim diinya biiyiik



bir pazar haline gelmistir. Tiiketiciler ile farkli kanallar araciligi ile bir araya gelme
imkanlarinin arttig1 bu biiylik pazar yerinde, pazarlama iletisimi siireci de hayati dnem
tagimaktadir. Bu nedenle pazarlama igerisinde gelistirilen fikir ve oneriler, birbirinden
farkli iletisim kanallarinin biitiinlesik bir sekilde degerlendirilmesi zorunlulugunu

olusturmaktadir.

Ulkelerin pazarlanmasinda, bir yer markas1 olarak iilke markasi onemli bir
argiimandir. Bu caligmada, iilke markalar1 biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan
incelenmistir. Calismann ilk boliimiinde pazarlama kavrami ele alinmustir. Literatiir
arastirmasi neticesinde pazarlamanin dogusu, gelisimi, tanim1 ve amaci agiklanmustir.
Sonrasinda pazarlama yénetimi kavramu ile klasik pazarlama karmasi ve modern
pazarlama karmasi sunulmustur. {1k boliim, biitiinlesik pazarlamaya giden siirecte
temel pazarlama kavraminda yasanan gelisimi gostermek acisindan temel

olusturmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramu, iletisim
ve pazarlama iletisimi kavramlarinin incelenmesi suretiyle ayrintili sekilde

sunulmaktadir.

Ugiincii boliimde c¢alismanm diger énemli kavramlari olan yer (destinasyon)
markalasmast Orne8i olarak wulus markalasmasi ve iilkelerin pazarlanmast
incelenmistir. Marka kavrami hakkinda kisa bir incelemenin de yer aldig: {iglincii
boliimde destinasyon pazarlama karmasi da anlatilacaktir. Ulkelerin pazarlanmasinin
gereklilikleri ve iilkelerin pazarlanmasinda 6ne ¢ikan faktorler anlatildiktan sonra

calismanin aragtirma kismina gegilecektir.

Doérdiincii  boliimde, bir destinasyon markas1 olarak “Tiirkiye-Giliciinii ve

Potansiyelini Kesfet” markasi ile Tiirkiye nin pazarlanmas1 amaciyla gerceklestirilen



arastirma sonuclar1 sunulmaktadir. Arastirma, Tiirkiye tarafindan siirdiiriilen
kampanya kapsaminda gerceklestirilen caligmalarin yalnizca ihracat ve dogrudan
yabanci yatirimlar temel alinarak siirdiiriilmesinin ulus marka yonetimi agisindan
biitiinlesik bir strateji olmadigi yaklasimi ile hazirlanmigtir. Bu kapsamda 2016 yili
Diinya Bankasi verilerine gore Tiirkiye’nin de aralarinda bulundugu diinyanin en
yiiksek ihracat yapan ilk 25 iilkesi drneklem olarak se¢ilmistir. Temel degiskenler
olarak ihracat ve dogrudan yabanci yatirimlar belirlenmis ve ulus markas: / iilke
markast endekslerinden ii¢ farkli endekse ait 2010-2016 yillar1 arasi siralamalari
varyans analizi, t-testi ve pearson korelasyon katsayisi kullanilarak ulus marka
yonetiminin yalnizca ihracat ve dogrudan yabanci yatirimlar iizerinden yonetilmesinin

ulus marka olma yolunda yeterli olmadig1 hipotezi ispatlanmustir.

Calisma neticesinde, kitlesel pazarlama ve diger pazarlama yaklagimlarinin 90’11
yillardaki yetersizligine bir alternatif olarak gelistirilen ve giiniimiiz pazarlarinda
basarili olabilmek i¢in anahtar kavram haline gelen biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
tilkelerin pazarlanmasi ve refah diizeylerinin artirilmasina yenilik¢i bir yaklagim
sunulmustur. Ayrica bir¢ok konuda 6zgiin 6zelliklere ve 6zgiin iiretim potansiyeline
sahip olan Tiirkiye’ nin bir destinasyon olarak pazarlanmasina verilecek olan dnemin
artmastyla diinya {ilkeleri arasinda farklilagmasi miimkiin olacagi sonucuna
ulagilmistir. Arastirmanin ve sonuglarinin bu farklilasmaya ve “Tiirkiye — Giiciinii ve
Potansiyelini Kesfet” markasinin yurtdigindaki algisinin  artirllmasina  katka

saglayacagi diistiniilmektedir.



BOLUM 11

PAZARLAMA KAVRAMI

2. 1. Pazarlama Nedir?

21. yy diinyasinda kiiresellesme tiim hiziyla devam etmektedir. Kiiresellesme ile
diinya biiyiik bir pazar haline gelmekte ve yasanan degisim bireyleri, isletmeleri ve
ilkeleri etkilemektedir. Teknolojinin yasadigi hizli degisime ayak uydurma cabasi,
rekabetin yogunlasmasina neden olmaktadir.

Bu ortamda bilginin ¢ok hizl yayilmasina imkéan olusturan teknoloji, beraberinde
hizl tiikketimi, rekabeti ve pazarlamay getirmistir. Pazarlama gegmisten bu yana gesitli
degisimlere ugrayarak giiniimiize kadar gelmistir. Giiniimiizde igletmeler kadar
tilketicilerin de hayatinin ¢ok 6nemli bir pargasi olan pazarlama giinliik yagsamda birey
olarak herkesi etkilemektedir. Giinliik yasamimn her aninda varligini hissettiren
pazarlama triin/hizmetin en iyi sekilde pazarlanmasi igin yeniliklerin takibini ve
siirekli gelisimi de beraberinde getirmistir. Kiiresellesme ve sonuglari itibariyle
pazarlamanin yasadig1 bu degisim en genel haliyle “kaba satis giiclinden bilgiye dayali

hale evrilme” olarak nitelenebilir (Kotler 2016, 8).

2. 1. a. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama yasadigi degisim ve gelisim ile canli bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bir igsletme fonksiyonu olarak degerlendirilmekten Gteye gegmis olup

basli basina bir temel tagi konumundadir. Modern yonetim diisiincesinin nciilerinden



Peter Drucker bu durumu su sekilde 6zetlemektedir. “Pazarlama o kadar temeldir ki,
ayr1 bir fonksiyon olarak diisliniilemez... O, nihai sonucu agisindan, yani miisteri bakis
acistyla isin timiidir” (Mucuk 2009, 1). Zaman igerisinde bdylesine dnem kazanan
pazarlamanin, gelisimine devam edecegi goriilmektedir. Konuya giris olmasi amaciyla
pazarlamanin genel kabul goérmiis tanimlarina yer verilmistir. Bir¢ok arastirmaci
pazarlamay1 farkli bir pencereden tanimlamistir. Her yapilan tanimlama pazarlama

kavraminin farkli bir yoniinii 6n plana ¢ikarmaktadir.

Pazarlamay1 gerek bir bilim dali gerekse bir uygulama alami olarak gelistirme
amacini giiden, ¢ok sayida akademisyen ve profesyonelden olusan, biiyilik bir mesleki
kurulus durumunda olan Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing
Association-AMA) farkli zamanlarda pazarlama kavramini tanimlamistir. AMA
tarafindan 1985 yilinda yayinlanan ve genis kabul goren tamim soyledir (Aktaran

Mucuk 2009, 3):

“Pazarlama, kisisel ve  Orgilitsel amaglara ulasmayr saglayacak
degisimleri/miibadeleleri gerceklestirmek tizere, mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi1 ve dagitilmasina

iliskin planlama ve uygulama stirecidir.”

2013 yilma gelindiginde pazarlama taniminda gilincelleme yapan AMA, tanimi1 su
sekilde belirlemistir. “Pazarlama, miisteriler, paydaslar, ortaklar ve genel olarak
toplum agisindan deger sahibi olan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, dagitilmas: ve
miibadelesi i¢in gerceklestirilen faaliyetler, kurum kiimeleri ve siireglerdir” (AMA,

2016).

Financial Times tarafindan tiim zamanlarin dérdiincii 6nemli gurusu olarak se¢ilen

Philip Kotler farkli zamanlarda ve yayinlarda pazarlamay1 tanimlamistir. Pazarlamay1



kisaca “Pazarlama karli miisteri iliskileri yonetimidir” (Kotler ve Armstrong, 2014,
26) seklinde tanimlayan Kotler burada, insanlarin istek ve ihtiyaglarini onlarla iligkiler
kurarak firsata doniistiirme iizerine vurgu yapmaktadir. Bagka bir tanimi ise su

sekildedir (Kotler, 2016, XI):

“Pazarlama, karsilanmamis gereksinimleri ve talepleri saptayan; bunlarin
biiyiikliigiinii ve olas1 Karliligini tanimlayip 6l¢en; organizasyonun hangi hedef
pazarlara en 1iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; secilen bu pazarlara
hizmet edecek uygun iiriinlere, hizmetlere ve programlara karar veren ve
organizasyondaki herkesin miisteriyi diisiniip ona hizmet etmesini isteyen

isletme fonksiyonudur.”

Literatiirde yer alan bir bagka tanim ise su sekildedir (Bozkurt 2005, 15):

“Pazarlama, toplumu ve bireyi sosyo-psikolojik yapilarla ilgili bilim dallarindan
yararlanarak inceleyen ve onlarin gergek tutum ve davraniglarini 6grenmeye
calisan, mal ve hizmetlerin tliketicilere ulastiriimasinda kullanilan yontemlerden
de yararlanarak, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larina uygun pazarlama
uygulamalarinin  bulunmasini saglayan bir faaliyettir. Ayrica pazarlama;
bolgesel ve ulusal pazarlarin birbirine baglanmasinda rol oynayan faktorlerle de

ilgilenmektedir.”

Pazarlamanin yillar igerisinde farkli formlar gecirdigini ve Pazarlama 1.0,
Pazarlama 2.0 ve 3.0 olarak adlandirdigi ti¢ asamadan gectigini belirten Kotler,
tanimlarinda yer verdigi firsatlarin gilinlimiizde Pazarlama 3.0’da oldugunu ifade
etmektedir. Pazarlama 1.0’1n {iriin merkezli, pazarlama 2.0’1n ise miisteri yonelimli
yaklasim oldugunu ifade etmektedir. Pazarlama 3.0’1n ise degere dayali yaklagim

oldugunu belirten Kotler, 3.0 asamasinda tiiketicilerin 6teki ihtiyag ve isteklerinin goz



ard1 edilmemesi gerektigini ve bu asamanin duygusal pazarlamayr insan ruhu

pazarlamasiyla tamamladigini ifade etmektedir (Kotler vd. 2014, 15-16).

2. 1. b. Pazarlamanin Amaci

Tanim1 gostermektedir ki pazarlama, degisen sartlara gore gelismektedir. Kisa ve
Ozgln formiilii ise “gereksinimleri bul ve onlar1 karsila” seklindedir (Kotler 2016,

100).

Kotler ve Keller (2016, 27) unlii yonetim teorisyeni Drucker’dan sunlari

aktarmaktadir:

Varsayilabilir ki, biraz satisa her zaman ihtiya¢ olacaktir. Ama pazarlamanin
amaci satis1 gereksiz hale getirmektir. Pazarlamanin amaci, {iriin veya hizmetin
miisteriye uydugunu ve kendini sattirdigini ¢ok iyi bilmek ve anlamaktir. Ideal
olarak pazarlama almaya hazir bir miisteri ile sonuclanmalidir. Sonrasinda

yapilmasi gereken, liriin veya hizmeti satisa hazir hale getirmektir.

Drucker’in ifadelerinden anlasilmaktadir ki, pazarlamanin amaci {iriin veya
hizmetin miisterinin istek ve ihtiyaclarimi karsiladigini anlamaktir. Buradan iki soru
cikmaktadir. Birincisi, “Istek ve ihtiyaglar nelerdir?”, ikincisi ise, “Bunlarin

karsilanmasi amaciyla neler pazarlanabilir?”.

Iktisat teorisi ihtiyaglarin sonsuz, kaynaklarmsa sinirli oldugunu, tiiketicilerin
smirl kaynaklarla maksimum faydaya ulasmaya calistiklarini ifade eder. Ihtiyaglar
hava, su, barinma gibi temel insan gereksinimleridir. Thtiyaclar kendisini karsilayan
belirli bir nesneye yoneldiginde ise isteklere doniisiir (Kotler ve Keller 2016, 31).

Istek, ihtiyaglar karsilamak igin insanlarin sahip olabilecekleri alternatifleri ifade eder



(Islamoglu 2016, 20). Pazarlama agisindan degerlendirildiginde bes tiir ihtiyactan séz

edilebilir (Kotler ve Keller 2016, 31):

e Aciklanmis Thtiyag
e Gergek Ihtiyag
e  Aciklanmayan Ihtiyac

e Zevke Yonelik Ihtiyag

Gizli Ihtiyag

Istek ve ihtiyaglarm karsilanmas1 amaciyla {iriin ve hizmetlerin haricinde bir¢ok sey
pazarlanabilir. Kotler ve Keller’e (2016, 30) gore on farkli varlik pazarlanabilir:
“Uriinler, hizmetler, olaylar, deneyimler, kisiler, yerler, gayrimenkul ve menkuller,

orgiitler, bilgi ve fikirler”.

2. 1. c. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Insanlarin istek ve ihtiyaglarini bireysel olarak karsiladiklari, kendilerine yeter
durumda olduklar1 déonemlerde pazarlama kavramindan bahsetmek miimkiin degildir.
Toplumun kendi kendine yeten bir yapidan sosyo-ekonomik bir diizene doniismesi
siirecinde pazarlama olgusu dogmus ve gelismistir (Ozgiil 2008, 17). Endiistri devrimi
ile birlikte 1850’11 yillarda Amerika’da baslayan pazarlama kavrami ve anlayisi,
Oonemli bir gelisme gostermistir (Tek 1999, 10). Zaman igerisinde pazarlama, hi¢bir
satig ¢abasinin olmadig1 bir donemden, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 anlayarak,
onlara deger katan bir anlayisa dogru gelisme gostermistir. Geleneksel pazarlamadan,
modern pazarlamaya dogru ilerleyen pazarlamanin gelisimindeki anlayislar zamana,
duruma ve sartlara gore sekillenerek uygulanmig ve ayni sekilde uygulanmaya da

devam etmektedir (Alabay 2010, 231).



Pazarlamada yasanan degisime etki eden faktorleri ii¢ ana baslik altinda toplayan
Alabay bunlari; (1) teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagmast, (2) kiiresellesme
ve (3) tliketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis seklinde siniflandirmaktadir

(Alabay 2010, 216-217).

Pazarlama, bir isletme fonksiyonu olmaktan 6tede degerlendirilmektedir. Ortaya
ciktig1 ilk giinden bu yana gelisimini stirdiirerek canliligini korumustur. Giiniimiizde
miisteri memnuniyetini 6n planda tutan pazarlama, geldigi bu noktaya degin ¢esitli
anlayislarin hakim oldugu doénemlerden ge¢mistir. Pazarlama, yonetimsel bir siireg
olmasi sebebiyle cesitli stratejiler iiretmektedir. Fakat {iretilen tiim stratejilerin belirli
bir felsefe genelinde olmasi gerekmektedir. Ahmet Hamdi Islamoglu (2016, 13)

pazarlama felsefesini zorunlu kilan nedenleri su sekilde siralamaktadir:

e Miisterisiz bir mal ya da hizmetin hi¢bir degerinin olmayisi

e Isletmenin yasamasinin miisteriye bagli olmasi

e Miisteri memnuniyetinin yeterli olmayisi, onun oOtesinde miisteri
tatmini saglama zorunlulugu

e Miisteri tatmininin sadece pazarlamanin degil, isletme yoOnetiminin
gorevi olmasi

e Pazarlama maliyetlerinin giderek artmasi

e Rekabetin uluslararasilasmasi

e Satin alma kriterlerinin giderek degismesi

e Pazarlarin biiylime hizlarinin yavaslamasi

e Yeni ihtiyaglar yaratma zorunlulugu

o Tiiketicilerin giderek daha hassas davranmalari



e Zamana verilen onemin artmasi ve tiiketicilerin daha fazla kolaylik
istemeleri
e Uretici markalarinin yerini araci markalarin almaya baslamas1 ve

markasiz mallara ilgideki artig

Literatiiriin genelinde pazarlama kavraminin bugiine degin bes asama ile gelisimini
gergeklestirdigi goriilmekle beraber, son yillarda bu asamalara yenileri de eklenmeye

basglamistir.

2. 1. c.i. Uretime Yonelik Anlayis

Uretime yonelik anlayis, en eski pazarlama yaklasimidir. Gegmisi daha eskilere
dayanmakla beraber, 1800’1l yillarin sonlarinda daha da belirgin bir hal almistir.
Gelistigi donemler, mal ve hizmetlerin kit oldugu, tiiketici taleplerinin doyurulmasinda
eksikliklerin oldugu bir donemdir. Talebin arzdan fazla olmasi nedeniyle miisteri
bulmak ve satis yapmak zor degildir. Isletmeler iiriinlerini daha diisiik maliyetlerle,
blyiik Olgeklerde iiretmeye Onem vermislerdir. 1929-1933 yillarindaki Biiyiik
Ekonomik Krize kadar devam eden iiretime yonelik anlayis doneminde, pazarlama
diye bir boliim yoktur. Bu dénem kisaca “ne iiretirsem onu satarim” felsefesi olarak
degerlendirilebilir. Bu donemin en giizel 6rnegi, Henry Ford’un “T Modeli” olarak da
bilinen, standart, siyah renkte diisiik fiyatli otomobil iiretiminde soyledigi soziidiir.
“Miister1 istedigi renkte arabayi seg¢ip alabilir, siyah olmak sartiyla” diyen Ford,
miisteri isteklerinin 6nemli olmadigini, sadece iiretilmis olan {irliniin satilacagini

Ozetlemektedir (Mucuk 2009, 8).

Bu anlayis doneminde, isletmelerin en biiyiik sorunu {iretimi arttirmanin yollarini

bulmaktr. Isletmeler tiim dikkatlerini, iiretimlerini daha verimli hale getirmeye,
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teknolojilerini gelistirerek daha fazla iiretim yapmaya yoneltmiglerdir. Bu nedenle de
miihendislik faaliyetleri, isletmeler icin en dnemli faaliyet olmustur (Islamoglu 2013,

12).

2. 1. c. ii. Uriine Yonelik Anlayis

Uriine yonelik anlayis, kismen iiretime yonelik anlayisa benzemekle beraber, bazi
yonlerden farklilik gostermektedir. Uriine yonelik anlays, tiiketicilerin en yiiksek
kalite, performans ve yenilik¢i 6zelliklere sahip {irtinleri tercih edeceklerini kabul

etmektedir (Kotler ve Keller 2016, 43).

Anlayisin bu kabulii gostermektedir ki, isletmeler tiiketicilerin tercihlerine cevap
verebilmek i¢in daima iirlin iyilestirmeleri yapmak zorundadirlar. Ancak, iiriine bu
kadar fazla odaklanmak siire¢ igerisinde kisa ve dar goriislii pazarlama anlayisi ile
sonuglanabilir. Kotler ve Armstrong (2014, 32) bu konuyu giizel bir Ornekle

acgiklamaktadir.

Bazi {ireticiler, daha iyi bir “fare kapani” {irettiklerinde iyi sonuglar elde
edeceklerine inanirlar. Ancak tiiketiciler, daha iyi bir fare kapani yerine fare
problemine yonelik daha iyi bir ¢6zlim arayis1 igerisinde olabilirler. Daha iyi bir
¢Oziim, kimyasal bir sprey, imha etme hizmeti, bir ev kedisi veya ihtiya¢larini
Karsilayan fare kapanindan daha iyi herhangi bir sey olabilir. ilaveten iiretici
daha iyi bir fare kapanini, tasarlamadiktan, paketlemedikten, etkili bir sekilde
fiyatlandirmadiktan, uygun dagitim kanallarina yerlestirmedikten, ihtiyaci olan
insanlar i¢in ilgi ¢ekici hale getirmedikten ve alicilar1 bunun daha iyi bir iirlin

olduguna ikna etmedikten sonra satamayacaktir.
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2. 1. c.iii. Satisa Yonelik Anlayis

Satisa yonelik anlayis, Biiyiik Ekonomik Kriz sonrasinda, 1930’°1u yillardan itibaren
ortaya ¢ikmis ve 1950’lere kadar siirmiistiir. Kriz doneminde “‘iiretmek, daha ¢ok
iireterek biiylimek” anlayisinin ekonominin temel sorunu olmadigi tecriibe edilmis,

iretilenin satilmasinin daha 6nemli oldugu bir donem baglamistir (Mucuk 2009, 8).

Bu donemde {iretim bollasmis, tiikketici daha kit hale gelmis ve arz fazlasi
olugsmustur. Arz fazlasina ¢oziim olmasi amaciyla isletmeler, tanitim faaliyetleri ve
satig gilicti ile satiglarini artirmanin yollarmi arastirmislardir. Bu anlayis kisaca,

“verimli iiret, reklam yap; satilir ve kar elde edilir” seklindedir (Islamoglu 2013, 12).

Ismet Mucuk (2009, 8) bu dénemin anlayisini, “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki
satmasini bileyim” olarak ifade etmektedir. Satmanin en biiyiilk sorun oldugu bu
anlayista, isletmeler yogun bir tutundurma faaliyetine yonelmis, satisin 6nemi ve satis

yoneticilerinin sorumluluklari artmis, insanlar1 etkileme teknikleri gelistirilmistir.

Sekil 2. 1. Satis Anlayis1 (Kotler ve Armstrong 2014, 32)

Mevcut Satis ve Satis Hacmi

Fabrika Uriinler Tutundurma Vasitasiya Kar

2. 1. c. iv. Pazarlamaya Yonelik Anlayis

1950°li yillara kadar, satis anlayisi devam etmistir. Uretilen {iriinii, yamiltict

yontemlere de basvurmak dahil olmak iizere ne pahasina olursa olsun satmanin
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isletme-tiiketici iliskisi i¢cin uzun vadeli olmadig1 anlasilmis ve pazarlama anlayisi

kullanilmaya baslanmistir (Mucuk 2009, 9).

Ahmet Hamdi Islamoglu (2013, 12) pazarlama anlayisim su sekilde ifade

etmektedir.

“Tiiketici isteklerinin dondugu, rekabetin iyice arttig1, teknolojik ve toplumsal
dontisiimlerin hizlandig1 bir donemde, satis anlayisi ne talebi artirmaya ne de
yeni talep yaratmaya yetti. Iste bu agmazi1 asmak i¢in yeni bir pazarlama anlayis1

dogup gelisti. Buna pazarlama anlayisi ya da felsefesi dendi.”

Kisaca “tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama” olarak ifade edilen bu anlayis ile,
sadece satigla ilgili degil, cesitli boliimlerde yer alan pazarlama ile ilgili tiim
faaliyetlerin bir pazarlama boliimii altinda birlestirilmesi saglanmigtir (Mucuk 2009,

9).

Pazarlama anlayisi, tirline dogru miisteriyi bulmak degil, miisteriye dogru iiriinii
sunmaktir. Dell, hedef pazar1 i¢in sadece bilgisayar iiretmiyor, ayn1 zamanda
tiiketicilerin bilgisayarda olmasini istedikleri 6zellikleri kendilerine 6zel bir sekilde

belirleyebildikleri platformlar olusturuyor (Kotler ve Keller 2016, 43).

Sekil 2. 2. Pazarlama Anlayist (Kotler ve Armstrong 2014, 32)

Mdsteri Bltlnlesik Musteri Tatmini

Pazar ihtiyaglari Pazarlama Vasitasiya Kar
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2. 1. c. V. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

1970’li yillardan itibaren, pazarlama disiiniirleri pazarlama felsefesinin
tiketicilerin kisa vadeli ihtiyaglarinin karsilanmasinin ayni zamanda uzun vadeli
refahin1 da karsilayip karsilamadigini sorgulamiglardir. Bu dogrultuda, toplumsal
pazarlama anlayis1 kavrami hayat bulmustur. Toplumsal pazarlama anlayisi, miisteri
ihtiyaclarinin karsilanmasi ile birlikte ayni zamanda toplumun c¢ikarlariin da

korunmasidir (Kotler ve Armstrong 2014, 33).

2. 1. c. vi. Holistik Pazarlama Anlavisi

21. yy’m ilk yillarinda, yeni pazarlama kavramini olusturan gelismeler, isletmelerin
baz1 yeni inanig ve uygulamalari benimsemesine sebep olmaktadir. Holistik pazarlama
anlayisi, pazarlama programlarinin, siireglerinin ve aktivitelerinin gelisim, tasarim ve
uygulamasinin genisligi ve birbirine olan bagimliligini temel almaktadir. Holistik
pazarlamada her seyin bir 6nemi vardir ve biitiinlesik yaklasimin gerekliligi tizerinde

durulur (Kotler ve Keller 2016, 43).

Kotler ve Keller (2016, 44) holistik pazarlama anlayisini Sekil 2.3’teki gibi ele

almaktadir.

Sekil 2.3.’te goriildiigii gibi Kotler ve Keller, holistik pazarlamanin dort bileseninin,
(@) isletme i¢i pazarlama, (D) biitiinlesik pazarlama, (C) performans pazarlamast ve
(d) iliskisel pazarlama oldugunu ifade etmektedirler. Bu bilesenler su sekilde

aciklanmaktadir (Kotler ve Keller 2016, 43-47).

o Isletme i¢i pazarlama, miisterilere iyi hizmet sunmak isteyen yetenekli

calisanlar1 ise alma, egitme ve motive etme gorevidir.
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e Biitiinlesik pazarlama, pazarlamacinin pazarlama faaliyetlerini tasarladig
ve pazarlama programlarimi tiiketiciler i¢in “hepsi kendi pargalarinin
toplamindan daha biiyiik” seklinde bir deger yaratmasi, iletmesi ve sunmasi
icin tesvik ettigi zaman ortaya ¢ikar.

e Performans pazarlamas:, pazarlama faaliyetleri ve pazarlama programi
neticesinde finansal ve finansal olmayan geri doniigleri anlama
gerekliligidir.

e [liskisel pazarlama, bilesenleri olan miisteriler, calisanlar, kanallar ve
yatirimeilar ile hissedarlar gibi finansal topluluklar ile islerini kazanmak ve
siirdiirebilmek adina uzun vadeli ve karsilikli memnun edici bir iligki insa

etmeyi amaglamaktadir.

Sekil 2. 3. Holistik Pazarlamanin Bilesenleri (Kotler ve Keller 2016, 44)

Pazarlama Y énetim Diger Tletigim Hizmetler Kanallar
Departmam

Satig Geliri

Uzman Uriin&

Fiyat

T 17/

Departmanlar

N1 7
I¢
Pazarlama

\ Holistik /
P |
/ azarlama

Performans [liskisel
Pazarlamasi \ / Pazarlama

/1IN ST

Marka&Miisteri Finans
et ik Gl g
egeri

Partnerler
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2. 2. Pazarlama Yonetimi

Pazarlama temelde, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamay1 amaglamaktadir.

Temel olarak pazarlama yonetimi tanimi asagidaki gibidir:

“Pazarlama yOnetimi, degisimlerin/miibadelelerin etkin ve verimli bir sekilde
gerceklesmesini  kolaylastiracak ve hizlandiracak pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol siirecidir.” (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak 2006, 20)

Istek ve ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik degisimlerin gerceklestirilmesini temel

alan bir diger tanim su sekildedir:

“Pazarlama yOnetimi, Orglitsel amaglara ulagsmak icin hedef alicilar ile yararh
degisimler yapmak, gelistirmek ve silirdiirmek i¢in tasarimlanan programlarin

¢ozlimlenmesi (analizi), planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir.” (Tek 1999,

65)

Zaman icerisinde degisen ve gelisen pazarlama kavrami nedeniyle, isletmeler ve
arastirmacilar tarafindan cesitli donemlerde farkli felsefeler benimsenmistir. Bir¢ok
farkli nedenle pazarlama bir felsefeye ihtiya¢ duymakla beraber, miisteri memnuniyeti
yeterliligini yitirmis ve miisteri tatmini saglama bir zorunluluk haline gelmistir
(Islamoglu 2016, 13). Miisteri tatmini saglanmasi, kendileri igin iiretilen deger ile
gerceklestirilebilmektedir. Bu kapsamda, Kotler ve Keller (2016, 27) tarafindan ortaya

koyulan pazarlama yonetimi tanimi su sekildedir.
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Pazarlama yonetimi, hedef pazarlari segmek ve yiiksek miisteri degeri yaratma,
iletme ve iletisim kurma yoluyla miisterileri elde etmek, elde tutmak ve artirmak

icin kullanilan bir sanat ve bilim dalidir.

Pazarlama isi, miisteriler i¢in deger yaratmak, bu degeri onlara iletmek demektir.
Peki deger nedir? Deger, hedef kitlemizin istek ve ihtiyaglarini yiiksek kalite, dogru
hizmet ve en diisiik maliyet ile karsilamaktir (Kotler 2016, 25). Miisteri i¢in yiiksek
deger yaratmak, miisteri odakli pazarlama stratejisinden ge¢mektedir. Pazarlama
yOnetimi, isletme misyonu, amaclar1 ve stratejileri dogrultusunda calismalar yapar
(Mucuk 2009, 46). Bir pazarlama yoneticisinin basarili bir pazarlama stratejisi
hazirlamak icin cevaplamasi gereken iki soru bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong

2014, 30).

e Hangi miisterilere hizmet verecegiz? (Hedef pazarimiz nedir?)

e Bu miisterilere en iyi nasil hizmet verebiliriz? (Deger Oonermemiz

nedir?)

Askeri terminolojiden gelen strateji kavrami, savasi kazanmaya yardimci olacak
uzun donemli hedefleri kapsayan genis bir kavramdir (Harris ve Whalen 2009, 115).
Pazarlama stratejisi, pazarlamanin amagclarina nasil ulasilacagi konusunda yol
gostericidir. Belirli bir pazarda neler yapilacaginin haritasini sunar. Kotler ise (2016,
166) stratejiyi, “tutarli ve 6zgiin bir deger 6nermesi insa edip bunu hedef pazarimiza
sunmayi amaglayan bag” olarak tanimlayarak, Boston Consulting Group’un kurucusu
Bruce Henderson’un su soziinii aktarmaktadir: “Bir isletme rakiplerine gore emsalsiz

bir avantaja sahip olmadikca, var olmasi i¢in bir neden yoktur.”

Pazarlama stratejisi olusturmada, hedef pazarlarin se¢imi ve pazarlama karmasinin

olusturulmasi temel iki kisimdir (Mucuk 2009, 47). Yukaridaki iki soru bu temel
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kisimlar ifade etmektedir. Kotler ve Armstrong (2014, 214), pazarlama stratejisinin
olusturulmasinda bu ikisine ilave olarak iki kisimdan daha bahseder. “Hangi
miisterilere hizmet verecegiz?” sorusunun cevabinda pazar bolimlendirme
(segmentation) ve hedef pazar (market targeting) kisimlari, “Bu miisterilere en iyi
nasil hizmet verebiliriz?” sorusunun cevabi olarak da farklilastirma (differentiation)
ve konumlandirma (positioning) kisimlarini agsama olarak kabul etmektedirler. Tiim

bu asamalar miisteri odakli pazarlama stratejisini olusturmaktadir.

Pazarlama stratejisinin belirlenmesinin ardindan, hedef pazara iiretilmesi planlanan
karsiligin ne olduguna dair yapilan hazirlik pazarlama karmasidir. Pazarlama karmasi,
isletmenin {iriin veya hizmetine olan talebi etkilemek i¢in yapabilecegi her seyi

kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong 2014, 76).

Sirketler, benzersiz bir stratejiye sahip olmak i¢in, Nirmalya Kumar tarafindan 3V
olarak nitelendirilen; belirli bir hedef pazar ve gereksinim tanimlayarak deger hedefi
(value target), o pazara 6zgiin olarak gelistirdikleri cazip bir deger onermesi (value
proposition) ve hedef pazara deger onermesini iletecek 6zgiin bir deger agi1 (value

network) olmak tizere ii¢ baslhigi diizenlemek zorundadir (Kotler 2016, 167).

Ozetle pazarlama yonetimi, modern pazarlamanin énemli bir argiimani olan yiiksek
miisteri degeri liretmek i¢in, bir strateji olusturarak hedef pazari ve deger 6nermelerini
belirleyerek bunlart sectigi hedef pazarina sunabilmek i¢in gerekli karmanin

olusturulmasi iizerine ¢alismaktadir.
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2. 2. a. Hedef Pazar

Pazarlama yoneticisinin temel amaglarindan biri yiiksek miisteri degeri tiretmektir.
“Hangi miisterilere hizmet verecegiz?”’ sorusunu sordugu zaman aradig1 cevap, hedef
pazardir. Hangi pazar veya pazarlarda faaliyet gosterileceginin belirlenmesi hedef
pazar tayinidir (islamoglu 2016, 204). Isletme, farkli tiirden pazar veya pazarlarda
faaliyet gosterebilir. Ancak tercihi ne olursa olsun, pazarlama yonetimi hedef pazarlar
secmeli, ayrintili bir sekilde incelemeli, pazar veya pazarlar1 olusturan tiiketicilerin
ihtiyaglarini en etkili sekilde karsilamanin yollarini bulmalidir. Pazarlama yonetiminin
basarili olmasi i¢in, planl ¢alismalar yapilmasi gerekmektedir. Bu ¢alismalar, pazar
bolimlendirme, hedefleme ve konumlandirmadir (Mucuk 2009, 105). Kotler ve
Armstrong (2014, 214), pazarlama stratejisinin miisteri odakli olusturulmasindan ve
yiiksek miisteri degeri iiretmekten bahsederler. Sekil 2.4.’te miisteri odakli pazarlama

stratejisinin agamalar1 gosterilmektedir.

Sekil 2. 4. Miisteri Odakli Pazarlama Stratejisi (Kotler ve Armstrong 2014, 215)

Hedef Kitlenin Segimi Deger Onermesinin

Belirlenmesi
Segmentasyon ‘ ’ Farkhlastirma
Tum pazari kugiik Yiiksek miisteri degeri
segmentlere béime olusturmak igin farklilagtirma

Hedef musteriler icin

deger olusturma
Hedefleme Konumlandirma

Girig yapilacak segment / ’ ‘ Hedef misterilerin zihninde yer
edinmek igin konumlandirma

segmentlerin segilmesi

Yapilacak caligmanin ilki pazar bdliimlendirmedir. Bolimlendirme, “ortak
gereksinim ve karakteristiklere gore tiiketicileri kiiglik gruplara ayirmak™ olarak
tanimlanmaktadir (Harris ve Whalen 2009, 136). Birbirinden farkli tiim pazarlardaki
tilkketiciler; istekleri, kaynaklari, konumlari, satin alma tutumlar1 ve aliskanliklari

acisindan birbirlerinden ayrigsmaktadirlar. Pazar boliimlendirme ile isletmeler, biiyiik
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ve heterojen pazarlari erisilebilir ve isteklerin iiriin veya hizmetler ile eslestigi daha
kiiciik bolimlere ayirirlar (Kotler ve Armstrong 2014, 215). Pazar bolimlendirmenin
bir diger tanimi su sekildedir: “Heterojen bir biitlin pazarin nisbeten benzer mamullere

ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina (bdliim veya segmentlere) ayrilmasi islemi” (Mucuk

2009, 106).

Basaril1 bir pazar boliimlendirme ¢alismasinda boliimler ¢esitli faktorlere gore

belirlenmektedir. Bu faktorler asagidaki gibidir (Islamoglu 2016, 210):

o Cografik Faktorler: Cografik bolgeler, kent-kirsal, iklim ve doga
kosullar1

o Demografik Faktorler: Yas, gelir, cinsiyet, aile biiyiikligi, din, irk,
kiiltiir

e Psikolojik Faktorler: Risk alma, disa ve ice doniikliik, sosyallesme

e Yasam Tarzi: Tutuculuk, 6nderlik, otorite

Yapilacak ikinci ¢aligma pazar hedeflemedir. Pazar hedefleme isleminde boliimlere
ayrilmis olan pazarda boliimlerin ne kadar cazip olduklarinin degerlendirilmesi ve bir
veya birkacinin hedef pazar olarak secilmesi gergeklestirilmektedir (Kotler ve

Armstrong 2014, 214).

Pazar boliimlerinin ne kadar cazip olduklarinin degerlendirilmesinde ti¢ faktor one
¢ikmaktadir. Bunlar, (1) pazar boliimlerinin ne kadar biiyiik oldugu ve nasil biiyiidiigi,
(2) rakipler ve tiiketicilerin alim giigleri gibi detaylari olusturan yapisal durumu ve (3)
isletmenin uzun vadeli planlama yapabilecegi kadar yeterli kaynaklara sahip olusudur

(Kotler ve Armstrong 2014, 224).
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Pazar boliimlerine ait degerlendirme sonuglart neticesinde pazarlama ydnetimi
farkli seviyelerde hedefleme gergeklestirebilir. Bu islem hedef pazara ulagma
stratejileri olarak ifade edilmektedir. Pazarlama yonetimi ¢ok genis veya ¢ok dar bir

pazar hedefleyebilir. Sekil 2.5 bu stratejileri agik bir sekilde gostermektedir.

Sekil 2. 5. Hedef Pazara Ulagma Stratejileri (Kotler ve Armstrong 2014, 225)

Farklilagtiriimis Mikro (bélgesel

Yogunlastinl s
(bolumlendirilmis) » b » veya kisisel)

Farkhlastiriimamig I
(nis) pazarlama

(kitle) pazarlama

pazarlama pazarlama
Genis Dar
Hedefleme Hedefleme

Sekil 2.5’te goruldigi iizere, farklilastirilmamis (kitle) pazarlama stratejisinde
pazarlama yonetimi, ¢ok genis bir hedefleme yaparak tiim pazari bir biitiin olarak
kabul etmektedir. Genellikle tiiketicilerin iiriin veya hizmetin tatmin edici 6zelliklerini
ayni sekilde algilama egilimi igerisinde olduklarinda tercih edilmektedir.
Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinde ise iki veya daha fazla boliim hedef pazar
olarak tespit edilmektedir. Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde ise yalnizca bir
boliim secilmekte ve tiim pazarlama stratejileri burada kullanilmaktadir. Amag, kiiglik
bir pazarin biiyiik bir boliimiiniin ele gecirilmesidir. Son olarak mikro pazarlama
stratejisinde bir veya daha fazla pazar boliimii hedeflenmez. Pazar boliimii i¢erisindeki

bir miisteri grubu veya bireysel miisteriler hedeflenir (Mucuk 2009, 113-114).

Kitlesel pazar anlayisindan uzaklagmis olan isletmeler, ilk olarak pazar boliimlerini
tespit etmektedirler. Baz1 isletmeler, biiylik segmentlerden daha dar nis boliimlere
yonelmislerdir. Son dénemde ise, bdliimlendirme islemi bireysel miisterileri igeren

kisiye 6zel boliimlendirme islemine gegis yapmustir. (Kotler 2016, 158).

Pazar boliimlendirme isleminden sonra pazarlama yonetiminin yapacagi ¢alisma

konumlandirma islemidir. Pazarlama yonetimi, hedeflenmis olan segmentlerde hangi
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konumda olmak istedigine karar vermelidir. Burada karar verilen konum, iiriin veya
hizmete ait konumla beraber, isletmenin tiiketicilere sunmak istedigi tim deger
onermeleridir. Pazar konumu, rakiplere gére miisterinin zihninde edinilen nispi yerdir

(Mucuk 2009, 117).

2. 2. b. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, literatiirde yer alan ve zaman igerisinde degisikliklere ugramis
tanimlamalarla birlikte temel olarak “herhangi bir isletmenin, Orgiitiin pazarlamaya
iligkin karar degiskenlerinin belli bir zaman kesitindeki veya noktasindaki konumu”

seklinde tanimlanabilir. (Tek 1999, 66).

Pazarlama karmasi, isletmenin hedef pazarda istedigi karsiligi tiretmek igin
harmanladig: taktiksel pazarlama araglaridir. Pazarlama karmasi isletmenin iiriin veya
hizmete olan talebi etkilemek igin yapabilecegi her seyi igermektedir (Kotler ve

Armstrong 2014, 76).

Pazarlama karmasinin en ¢ok bilinen versiyonu, 1960 yilinda Edmund Jerome
McCarthy tarafindan kullanilan 4P versiyonudur. Klasik pazarlama karmas: olarak
adlandirilan bu versiyonda, isletme tarafindan kullanilacak olan pazarlama araglari
dort baslik altinda toplanmustir. Bu bagliklar asagidaki gibidir (Kotler ve Armstrong

2014, 76):

e Uriin (Product)
e Fiyat (Price)
e Yer/Dagitim (Place)

e Tutundurma (Promotion)
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Pazarlama karmasimnin 4P formiilii hakkinda birgok soru yoneltilmis, farkl
eklemeler yapilmasi teklif edilmistir. Bunlardan en temeli, Robert Lauterborn
tarafindan yapilan, 4P’nin satin alanin degil, saticinin akil yapisin1 yansittigi
yoniindeki elestirisi olmustur. Robert Lauterborn, 4P olusturulmadan once 4C
tizerinde calisilmasi gerektigini ileri siirmektedir. 4C asagidaki gibidir (Kotler 2016,

120):

Miisteri Degeri (Customer Value/Solution)

Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

fletisim (Communication)

Uygunluk (Convenience)

4P yaklasiminin giinlimiiz modern pazarlama anlayisi acisindan yetersiz oldugunu
ifade eden bazi pazarlamacilar, 4P karmasini genisleterek 7P’yi Onermektedirler.

Onerilen 7P karmasinin bilesenleri asagidaki gibidir (Goksel ve Basok 2004, 91):

Uriin (Product)

o Fiziksel Belirtiler (Physical Evidence)
e Fiyat (Price)

e Satis Yeri (Place)

o Hedef Kitle (People)

e Siireg (Process)

Tutundurma (Promotion)

Biitiinlesik yaklagimin gerekliligi lizerinde duran 21. yy. yaklasimi olan holistik
pazarlama anlayis1 agisindan ise klasik pazarlama karmasi 4P’nin yeterli olmadig: ve

yeni bir 4P karmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Modern pazarlama yOnetimi

23



pazarlama karmasi 4P’nin bilesenleri ve agiklamalari su sekildedir (Kotler ve Keller

2016, 47-48):

e Insan Kaynagi (People): Calisanlarin basaris1 pazarlama acisindan kritik
Oonem tasimaktadir ve bir organizasyon c¢alisanlar basarili oldugu kadar
basarilidir.

e Siire¢ (Process): Pazarlama yonetimindeki yaraticilik ve disiplini temsil
etmektedir.

e Program (Programs): Sirketlerin tiiketici temelli tiim faaliyetlerini temsil
etmektedir.

e Performans (Performance): Kar, sirket degeri gibi finansal ve finansal
olmayan etkiler ile sosyal sorumluluk, etik gibi sirketin haricindeki etkilerin

olasi ¢iktilarinin 6l¢limiinii temsil etmektedir.

2. 2. b. i. Klasik Pazarlama Karmasi 4P

Klasik pazarlama karmasi 4P, yukarida da agiklandigi ilizere 4 ana basliktan

olugmaktadir. Sekil 2. 6 ‘da bu basliklar gosterilmektedir.

Sekil 2. 6. Klasik Pazarlama Karmasi 4P (Kotler ve Armstrong 2014, 76)

URUN FIYAT

Cc;it!ilik Liste Fiyat
Ka‘hw Indirimler
Tasarmm iskontolar

Ozellikler N -
Marka Adi Odeme Periyodu

Paketleme Kredi Kosullar
Hizmetler

TUTUNDURMA DAGITIM
Reklam Kanallar
Kisisel Satis Sigorta
Satig Tutundurma Lokasyon
Halkla iliskiler Stok
Nakliye
Lojistik
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Sekilde goriildiigii lizere, bir iirlin veya hizmet pazardaki yerini almadan Once
bir¢ok etken g6z Oniinde bulundurulmalidir. 4P karmasi, bu etkenlere daha sistematik
bir yaklagim sunmaktadir. Geleneksel pazarlamanin da temel amaci, en uygun {iriin,

fiyat, dagitim ve tutundurma karmasini olusturmaktir (Alabay 2010, 214).

- Uriin

Uriin, pazarlama karmasinin en temel 6gesidir. Uriin, birbirinden farkl1 bircok 6geyi
igerisinde barindiran ve pazara sunulan nesnedir. Bagka bir ifadeyle iiriin denilince;
“iceriginde bulunan maddeler, mekanik yapisi, sekil ve dayanikliligi, tadi, kokusu,
ambalajinin  Ozellikleri vb.” anlagilmaktadir (Mucuk 2009, 126). Kotler ve
Armstrong’a (2014, 248) gore tiriin; “Bir istek ya da ihtiyaci karsilayabilecek ilgi, satin
alma, kullanma ya da tiiketim i¢in pazara sunulabilecek herhangi bir sey”dir.
Pazarlama karmasi icerisinde yer alan {iriin kavrami, yalnizca elle tutulabilen bir {iriin
olmanin digsinda pazarlama karmasina konu olan, isletme ile tiiketici arasinda bir koprii

olusturan fiziksel ve fiziksel olmayan varliklar1 kapsamaktadir.

Gilinliimiizde iirlinler ve hizmetler metalastigindan, isletmeler miisterilerine
sunduklar1 deger kavraminda degisikliklere gitmeye baslamislardir. En basit {iriin veya
hizmetleri, markalar1 veya isletmeleri ile mister1 deneyimleri olusturarak

sunmaktadirlar (Kotler ve Armstrong 2014, 249).

Pazarlama yOnetimi, pazarlama taniminda da yer aldig: iizere, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla calismaktadirlar. Pazarlama karmasi igerisinde
sunulan iirlin veya hizmet, Oncelikli olarak pazarda bir ihtiyac1t veya istegi
karsilamalidir. Pazarlama stratejisi olusturulmasi siirecinde hedef pazar belirlendikten

sonra hazirlanan pazarlama karmasi igerisinde iiriin veya hizmetin hedef kitlenin

25



taleplerini karsilamiyor olmasi durumunda, diger pazarlama karmasi basliklarinin ne

kadar bagarili kullanildiklar1 anlam ifade etmeyecektir.

Pazarlama karmasinda iirlin baslig1 kararlastirilirken, miisterinin iirlin veya hizmet
ile gercekte ne satin aldiginin veya hangi ihtiyacin1 giderdiginin belirlenmesi
pazarlama karmasinin diger basliklar1 ve pazarlama stratejisi agisindan 6nemlidir.
Ciinkii miisteriler aldiklar liriin veya hizmet ile beraber bir deger satin almaktadirlar.
Kotler ve Armstrong iriiniin miisteriye sundugu degeri Sekil 2.7.’de goriilen iig

asamada aciklamaktadirlar.

Sekil 2. 7. Uriin Asamalar1 (Kotler ve Armstrong 2014, 250)

Zenginlestirilmis
Uriin

Misteri

Ozellikler

Sekil 2. 7.’de goriilen asamalardan ilki olan temel miisteri degeri, miisterinin

gercekte ne aldigimin cevabidir. Bu asama miisterinin iiriin veya hizmeti alirken
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karsilanmasini bekledigi ihtiyaca iiriiniin verdigi cevaptir. Ikinci asama olan gercek
tiriinde, karar mercileri sunulan temel degeri marka adi, tasarimi, 6zellikleri, kalitesi
ve paketlemesi gibi islemlerle miisteriye sunmaktadirlar. Son olarak zenginlestirilmis
iriin ile de gergek iriin ozellikleri ilave edilerek miisteriye sunulan temel deger,
misteriye ilave faydalar saglayacak ve tatmin edici bir marka deneyimi sunacak

ilaveler ile zenginlestirilmektedir (Kotler ve Armstrong 2014, 249-250).

- Fiyat
Pazarlama karmasini olusturan 6gelerden biri olan fiyat, iktisadi hayatin en temel
unsurlarindan biridir. Bu nedenle ge¢misten bugiine iktisatgilarin  6ncelikli

basliklarindan biri olmustur.

Fiyat, arz ile talebin karsilastigi noktada ortaya ¢ikar; alict ile satict arasindaki
degisimin olugsmasini saglar ve hem makroekonomik diizeyde hem de mikro diizeyde
isletmeler ve tlketiciler agisindan o©nemli bir degiskendir. Makro ac¢idan
degerlendirildiginde fiyat, pazara dayali ekonomilerde bir malin iiretim siirecine
katilan tiretim faktorlerinin girdi fiyatlar1 olan iicret, rant, faiz ve kar etkilemesi
acisindan ekonomik hayatin temel diizenleyicisi konumundadir. Bdylece, pazar
ekonomisinde ve karma ekonomilerde fiyat kaynaklarin dagilimini diizenler. Mikro
acidan degerlendirildiginde ise fiyat, isletmeler icin pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesinde 6nemli bir karar degiskenidir. Isletme tarafindan mal veya hizmet igin
belirlenen fiyat, mala olan talebi, isletmenin rakipler karsisindaki durumunu, pazar
payim ve sonugta gelir ve karlart belirler. Fiyat, isletmenin pazarlama planlamasi
tizerinde de etkileyici olmaktadir. Pazarlama yonetimi iiriin planlamasi kapsaminda
kaliteyi yiikseltmeye karar verdigi takdirde, bu karar1 ancak pazarin daha yliksek bir

fiyat1 6deyebilecegi diisiincesi hakimse uygulayabilir (Mucuk 2009, 154).
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Uriin icin istenecek fiyata bir Rus atasozii ile deginen Kotler (2016, 42); “Her
pazarda iki ahmak vardir; biri ¢ok az ister, digeriyse ¢ok fazla” diyerek mikro agidan

fiyatin belirlenmesinin 6nemini 6zetlemektedir.

Fiyat bu kadar 6nemli iken, miisteri tercihleri agisindan degerlendirildiginde tiriin
dogru bir iirlin ise, fiyat miisterinin deger goriisii a¢isindan anlamsizdir. Bu konuyu
Amazon CEO’su Jeff Bezos soyle ifade etmektedir: “Beni endiselendiren, yiizde 5
daha az fiyat veren kisi degil. Beni endiselendiren, daha iyi bir deneyim sunabilecek

biri” (Kotler 2016, 43).

- Dagitim

Bir triiniin miilkiyeti, bir sekilde, ona ihtiyag duyan ve satin alan tiiketiciye
dontistiiren kisi ya da kurulustan transfer edilmelidir. Mallar iretildikleri yerden,
ihtiya¢ duyulan yere fiziksel olarak tasinmalidir. Bununla beraber hizmetler ise
taginmamakla beraber genel olarak {tiretildikleri noktada tiiketilmektedirler. Buradan
hareketle, pazarlama karmasi igerisinde dagitimin rolii, iirliniin hedef pazara
aktarilmasidir (Etzel vd. 2004, 389). Dagitim, Tiirkge literatiirde yer olarak da
adlandirilmakta olup, bu kullanim, tanimda yer alan iriinlin miisteri tarafindan
tiikketildigi mekan i¢in daha uygun bir kullanim olmakla beraber aktarim isleminin
lojistik yOniinii ve hangi yontemlerle islemin gergeklestirildigini yeterince
vurgulamadigindan yeterli olmamaktadir. Dagitim kavrami, miisterilerin {irline
kolaylikla erisim saglayacagi mekanlari, bu mekanlara aktarilmasini ve bu islemin

hangi kanallar araciligi ile yapildigin1 kapsamaktadir.

- Tutundurma
Pazarlama karmasi basliklar1 altinda, miisteri istek ve ihtiya¢larina uygun {iriin veya

hizmet gelistirilebilir, uygun fiyatla fiyatlandirilabilir ve miisterilerin kolaylikla erisim
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saglayabilecegi sekilde dagitilarak hazir bulundurulabilir. Ancak tiim bunlar satin
alma karar1 agisindan yeterli olmayacaktir. Satin alma kararlarini etkileyecek, satiglar

artiracak ¢alismalar da yiiriitiilmesi gereklidir.

Pazarlama karmasinin son basligi olan tutundurma, “gergeklestirilecek satis artirici
faaliyetlerden maksimum fayday1r saglamak {izere optimum bir karmanin

olusturulmasi1” olarak ifade edilmektedir (Mucuk 2009, 176).

Tutundurmanin daha genis bir tanimi ise su sekildedir:

“Bir iirin veya hizmetin, daha dogrusu o {iriin ve hizmeti sarmalayan tiim
pazarlama karmasinin satiginin artirilmasi basta gelmek iizere, cesitli pazarlama
amaclarinin  gergeklestirilmesi i¢in dogrudan (ylizylize), kisisel ve kisisel
olmayan dolayl1 yontemler, teknikler, araclar, siirecler ve personel kullanilarak
alicilara ve diger muhataplara cesitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu
muhataplardan tiim pazarlama cabalarin1 (4P’yi) gelistirici bilgi toplama

etkinlikleridir.” (Tek 1999, 708)

Tutundurma, bir kurulusun hedeflerinin yerine getirilmesi ve ilerletilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. En ¢ok ihtiyag duyulan veya yiiksek fayda saglayan {iriin bile
kimsenin haberi olmadiginda bir hezimettir. Bununla beraber alternatiflerin fazla,
rekabetin yiiksek oldugu bir ortamda tiiketiciler alim kararina yonelik ikna edilmelidir.
Tiim ireticilerin kendi {iriinii konusunda bilgilendirici veya ikna edici bir¢ok mesaj
gonderdigi iletisim ortaminda, tiiketicilerin yasayacagi mesaj kirliligi i¢erisinde iiriin
hatirlatilmalidir. Bu kapsamda tutundurman faaliyetlerinde {i¢ amaci bulunmaktadir.
Bunlar; (1) hedef kitleyi bilgilendirmek, (2) hedef Kitleyi ikna etmek ve (3)

hatirlatmadir. (Etzel vd. 2004, 485-486).
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Tutundurma, etkin bir iletisim gerektirir (Tek 1999, 711). Bu etkin iletisimin
saglanmast i¢in gerceklestirilecek faaliyetler yukarida belirtilen amaglar
dogrultusunda alt araglar araciligiyla yiiriitiiliir. Bunlar, (1) reklam, (2) kisisel satis, (3)
satis tutundurma ve (4) halkla iligkiler olarak ayrilabilir (Kotler ve Armstrong 2014,
76). Bu alt araglarin en uygun bi¢cimde kullanilmasi araciligiyla tutundurma karmasi

olusturulmaktadir.

2. 2. b.ii. Modern Pazarlama Karmasi 4C

Teknolojide yaganan gelismeler, kiiresellesmenin ilerlemesine katki saglamistir. Bu
ilerleme ile tim diinya miisteriler i¢in bir pazar halini almis, iletisim imkanlar
cogalmis, miisterilerin beklentileri artmis ve tiim bunlarin karsiliginda miisteri

merkezli anlayis hakim olmustur (Alabay 2010, 222).

Miisteri merkezli anlayisin hakim oldugu modern pazarlama yaklasimi, alicilar
pazar1 kosullarinda var olan tiiketici egemenliginin kabuliidiir. Daha farkli bir ifadeyle,

“miisteri velinimetimizdir”, “misteri kraldir”, “miisteri her zaman hakhdir” gibi

gecmisten bugiine var olan anlayisin kavramsal doniisiimiidiir (Tek 1999, 19).

Bununla beraber, Klasik pazarlama karmasi 4P’ye zaman igerisinde gesitli elestiriler
getirilmistir. Bu kapsamda Robert Lauterborn, 4P’nin satin alanin degil, saticinin
diistince yapisini yansittigini soylemistir. Miisterinin diislince yapisina uygun bir
pazarlama karmasi olusturulmast ve 4P’yi daha kolay olusturmak i¢in
pazarlamacilarin 4P’yi olusturmadan once 4C flizerinde c¢aligmalar1 gerektigi one
stiriilmektedir. 4C sunlardan olusmaktadir: misteri degeri (lirlin degil), miisteri
maliyeti (fiyat degil), uygunluk (yer degil) ve iletisim (promosyon degil) (Kotler 2016,
120).
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- Miisteriye Saglanan Deger

Miisteri degeri, 4P kuralindaki “iirin”{in miisteri odakli tanimindaki karsilig1 olarak
ele alinmaktadir. Uretilen iiriiniin/hizmetin miisteriye bir deger sunmasi ve/veya
miisterinin bir ihtiyacin1 karsilamasi gerekmektedir. Bu nedenle, pazarlama
stratejisinin ilk adiminda, iriiniin/hizmetin, pazardaki misterinin hangi talebine

karsilik gelecegi veya miisteriye hangi degeri sunacaginin tanimlanmasi

gerekmektedir (Alabay 2010, 222).

- Miisteri Maliyeti

Miisteri maliyeti, 4P kuralindaki “fiyat”in karsiligidir. Dogru bir pazarlama
stratejisinin miisteriye en uygun maliyete sahip iirlinii/hizmeti sunmasi gerekmektedir.
Rekabetin her gegen giin arttigi kiiresel ekonomide, maliyet en aza indirilmeli ve
gereksiz maliyetleri olusturan tiim unsurlar ortadan kaldirilmalidir. En az maliyetli

miisteri en sadik miisteridir (Alabay 2010, 222).

- Miisteriye Kolaylik

Miisteriye kolaylik, 4P kavramindaki “yer/dagitim” unsurunun, miisteri odakl
yaklasimdaki karsiligidir. Uriinii/hizmeti pazara miisterilerin en kolay bi¢imde alim
karar1 vermesini saglayacak sekilde sumak ve ulastirmak pazar i¢inde var olmanin
temel kurallarindan biridir. Dogru zamanda, dogru iiriinii, dogru miisteriye ulastirmak,

miisteri kolayliginin en net ifadesidir (Alabay 2010, 222).

- Miisteri Iletisimi

Miisteri iletisimi, 4P kavraminda yer alan tutundurma kavraminin modern
pazarlama karmasi olan 4C’deki karsiligidir. Temel olarak, gerceklestirilecek olan tim
tutundurma faaliyetlerinin miisteriye yonelik olmasi ve miisteriye deger vererek

iletisim kurmasim ifade eder. Isletmeler, miisterilere deger aktardign ve iletisimi
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stirdiirdiigli siirece miisteri sadakatini ve miisterinin alim kararlarinin siirekliligini

saglamaktadirlar (Alabay 2010, 222).
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BOLUM III

PAZARLAMA iLETiSIMINDEN, BUTUNLESIK YAKLASIMA

3. 1. Tletisim

3. 1. a. letisim Kavrami ve Tanimi

fletisim kavramsal olarak cok genis kapsamlidir. Erdogan (2002, 13) iletisim

denildiginde akla gelenleri su sekilde ifade etmektedir:

Iletisim denildiginde bir insanm sinir sisteminde bigimlenen konusma, bu
konusmanin bir bagka insanin sinir sisteminde olaylar yaratmasi; iki makinenin
birbiriyle iligski kurarak konusmast; bir sesin ve/veya goriintiiniin bir mikrofon,
verici radyo veya televizyon sisteminde gecerek izleyicilerin oldugu yerde
alinmasi; hastaliklarin gecerek iletisimi; biyolojik yap1 i¢indeki sistem ve alt
sistemlerin iletisimi; anne ve babanin bazi 6zelliklerinin ¢ocuguna kalitimsal
iletisimle geg¢mesi; hayvan tiirleri icindeki ve tiirler arasindaki iletisim;
mikrobiyolojik organizmalarda ve organizmalar arasindaki iletisim; bitkisel

iletisim gibi birgok sey akla gelir.

Yukaridaki detaylardan da goriilecegi lizere iletisim, yalnizca insanlarin karsilikli
olarak birbirlerine génderdikleri mesajlardan ibaret degildir. Insan digindaki hiicresel
varliklardan hayvanlar ve bitkilere ait aktarimlarin tamami iletisim igerisinde
degerlendirilmektedir. Iletisimi “insan yasamim iiretmedeki faaliyetleri ve
faaliyetlerin oldugu iiretim giiclerinin tarihsel yapisi igerisinde ele alarak tanimlayan
Erdogan’a (2002, 30-31) gore iletisim tanimi su sekildedir:
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“Belli yer ve zamanda, belli kosullarda, belli tarihi ge¢misi olan insan
etkinliginin yapilmasimin zorunlu kosuludur. Bu etkinlik belli bir amagla
konusma, yazma, gosterme, bir davranista bulunma, bir kiiltiirel, siyasal,
ekonomik veya sosyal faaliyet yoluyla insanin kendini ve toplumunu yeniden

uretmesidir.”

Bununla beraber iletisim kavramina dair literatiirde ¢esitli tanimlamalar da yer
almaktadir. Amerikal1 sosyolog Charles Cooley 1900°lii yillarin baginda iletisimi,
insan iligkilerinin i¢inden gecerek var oldugu ve gelistigi mekanizmalar olarak
tanimlamistir. Bu tanimda yer alan mekanizmalar, beyinde yer alan semboller ve bu
sembolleri bir mekan icinde iletme ve zaman i¢inde koruma yollaridir. Iletisim sosyal
psikolojide ise ifade, karsilikli faaliyet ve etkilesim olarak tanimlanir (Erdogan 2002,

22-24).

3. 1. b. iletisim Kavraminin Unsurlari

Iletisim tanimlamalarinda goriilen, kavrami olusturan ve aciklayan gesitli unsurlar

bulunmaktadir. Bu unsurlar su sekildedir (Erdogan 2002, 32-53):

e Iletisim beraberlik, anlasma ve paylasmadir.

e lletisim bir siirectir.

e lletisim mesaj génderme ve alma sistemidir.

e Iletisimde geri besleme vardir.

e Biitiin mesajlar igerik ve enformasyona sahiptir.
e  Mesaj gonderilmez, mesaj uyandirilir.

e Iletismemek miimkiin degildir.
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o lletisim geriye dondiiriilemez.

e lletisimde dncesiyle birlikte kurulan bir iliski vardir.
o Iletisim etkilesimseldir.

e lletisim araclar ile gerceklestirilir.

e Iletisim bir ¢evrede olur.

e Iletisimin bir atmosferi vardur.

3. 2. Pazarlama lletisimi

Gliniimiizde pazarlama, hayatin her alaninda tiiketicilerin karsisina ¢ikan bir
kavramdir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte, tiikketim ihtiyaglar farklilagsmis, iiretim
anlayis1 da bu dogrultuda gelisim gostermistir. Pazarlama anlayisinda yasanan degisim

ve siirecler ¢galismanin ikinci boliimiinde detaylar ile anlatilmigtir.

1950'lerden 1970'lere kadar herkes ayni anda ayni mesajlar1 dinleyebildiginden
neredeyse homojen bir kitle iletisim arac1 ve kitlesel pazarlama kiiltiirli yaratilmistir.
Pazarlama orgiitleri, bu kitle pazarlar1 i¢in genis talep edilen {irlinler olusturmus,
sonrasinda ise toplum teknoloji ile tanigmis ve insanlarin istek ve ihtiyaclart 6n plana
¢ikmistir. Aniden, her zamankinden daha fazla bilgiye sahip olan tiiketiciler, 6zel
iriinler, dagitim sistemleri ve ozellikle de bir iletisim siireci talep etmeye baslamistir

(Schultz vd. 1993, 18).

Kirk yasin tizerindeki nesil, okul yillarinda yazma ve okuma odakli bir egitim
aldigindan sozlii iletisimci olarak yetistirilmistir. Kirk yasin altindaki nesil ise gorsel
jenerasyon olarak yetigsmistir. Bu jenerasyon televizyon, sinema filmleri ve medya ile
yetigsmistir. Ayrica aldiklar1 egitimdeki odak noktasi sesler, semboller, isaretler,

resimler ve ikonlar olmustur. Bu durum jenerasyonlar arasindaki farkliligin ne kadar
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fazla oldugunu gostermektedir. Ozellikle gelisen teknoloji ile beraber, jenerasyonlarin
adaptasyonu arasindaki farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Jenerasyonlar arasinda yasanan
bu kayma, onemli bir etken olarak, biitiinlesik pazarlama iletisimine gosterilmesi
gereken degeri artiracaktir. Ozellikle pazarlamacilarm hedef kitleye aktarmak
istedikleri mesajlarda daha c¢ok semboller, ikonlar ve gorsel 6geler kullanmalari

gerekecektir (Schultz vd. 1993, 19-20).

Teknoloji, biitiinlesik pazarlama iletisimine olan talebin artmasinda énemli bir rol
oynamistir. Teknolojinin gelismesi ile medya organizasyonlari, sesli, gorsel ve basili
araglari ulastirmak i¢in daha Ozel, daha 6zenli ve odaklanmis bir kitleyi
tanimlamaya, boliimlendirmeye ve se¢gmeye baslamislardir. Hatta pazarlama

iletisiminin baz1 secenekleri kisiye 6zel pazarlama olarak 6ne ¢cikmaktadir (Schultz vd.

1993, 21).

Pazarlamacinin karsilastigi en 6nemli konulardan birisi, tliketicilerin ve potansiyel
miisterilerin satin alma kararlarinda gergeklerden ziyade algilamalara artan bir sekilde
bagimli olmalaridir. Algilara olan artan tiiketici giiveni veya bir iirtin/hizmet hakkinda
az miktarda bilgi toplanmasi pazarlamacilar i¢in giin gectikge artan bir zorluk
olmaktadir. Tiiketiciler satin alma kararini verebilecekleri yeterli tiriin bilgisine sahip
olduklarina karar verdiklerinde, dogal olarak zaten bildikleri ile ¢atisan daha fazla bilgi
veya veriyi gérmezlik egiliminde olacaklardir. Tiiketiciye gore gercek olan algidir. Bir
algr dogru olmayabilir, ancak tiiketicilerin i¢in gerg¢ek budur (Schultz vd. 1993, 22-

23).

Pazarlama iletisimi siirecinde kullanilan araglarin kullandig1 tim mesajlar, tek bir
amag¢ ugrunadir; miisterilerin veya potansiyel miisterilerin zihnine gelecekteki alim

kararlarmi etkilemek umuduyla bilgi yerlestirmek. Bilgi aktarim siireci hakkinda
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bilinen sey, bir karar verildiginde tiiketicinin aklinda sakladigi fikri belirli bir
{iriiniin/hizmetin satin alimin1 etkileyecegidir. iletisimin gergeklesmesi icin mesaj
gonderenin alicinin deneyimini anlamasi veya alicinin mesaj gonderenin mesaj alani

hakkinda ge¢mise dayali1 bilgi sahibi olmasi gerekir (Schultz vd. 1993, 27-28).

Tutundurma araglarimin tek bir amag ugruna olmasina ragmen pazarlama iletisimi
tutundurma kavramindan daha genis bir alan1 kapsamaktadir. Pazarlama iletigimi ile,
uriiniin tiketiciler tarafindan fark edilmesi, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler
anlatilmaktadir. Bir {irlin veya hizmetin tiliketicilerin ihtiyaglarin1 gidermesi
zorunludur. Bu nedenle pazarlama iletisimi, pazarlama karmasinin diger basliklarini
da igerisine almaktadir (Bozkurt 2005, 16). Kotler (2016, 53) bu detay1 su sekilde

Ozetlemektedir:

Farkindalik yaratmak baska bir seydir, siirekli dikkat ¢ekmek bagka bir seydir,
karsimizdakini eyleme gegirebilmekse bambaska bir seydir. Dikkat, birisinin, bir
seye yogunlagsmaya zaman harcamasini saglamaktir. Ancak bunun kisiyi satin

alma eylemine yonlendirip yonlendirmedigi ayr1 bir konudur.

3. 2. a. Pazarlama Iletisimi Kavrami ve Tanimi1

Pazarlama iletisimi i¢in genel bir tanimlama yapmak gerekirse; “Pazarlama
iletisimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur” (Odabasi ve

Oyman 2016, 36).

Kavramsal tanimlarda da yer aldigi tizere, pazarlama tiiketicilerin istek ve

ithtiyaglarim1  degisim  yoluyla gidermeye karar vermeleri neticesinde
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gerceklesmektedir. Degisimin gerceklesebilmesi i¢in iki taraf olmali ve her iki taraf
birbiriyle iletisim kurabilmelidir. Bu noktada iletisim, degisim isleminin énemli bir
ogesi olmaktadir. Iletisim, Latincede “ortak/miisterek” anlamma gelen “commun”
kelimesinden gelmektedir. Dolayisiyla iletisim, “bir mesaj veren ile alan arasinda

diistince tekligi (birligi) yaratilma siirecidir” (Tek 1999, 6-7).

Pazarlamanin degisim siireci oldugu tanimindan hareketle ortaya konan bir bagka
tanima gore ise pazarlama iletisimi; “mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark
edilip satin alinmasina ve satig sonrasi tiiketici memnuniyetinin saglanmasina kadar

olan siirectir” (Bozkurt 2005, 16).

Pazarlamaya konu olan iki taraf arasindaki iletisim siireci agisindan
degerlendirilerek yapilan bir tamima gore ise pazarlama iletisimi; “pazarlama
performansimi etkileyen tiim konularda bir organizasyon ve hedef kitle arasindaki

iletisimi igeren pazarlama karmasinin tim tutundurma unsurlari” olarak ifade

edilmektedir (Pickton ve Broderick 2005, 4).

Amerikan Pazarlama Birligi pazarlama iletisimini su sekilde tanimlamaktadir

(AMA Dictionary 2017):

Pazarla iletisim kurmak amaciyla kullanilan tutundurma mesajlar1 ve iliskili
medyanin koordinasyonudur. Bu koordinasyon isleminde kullanilan pazarlama
iletisimi mesajlar1; basili, radyo, televizyon, dogrudan posta, kisisel satis gibi bir

veya daha fazla sayida kanal araciligiyla iletilmektedir.
Tolon ve Zengin (2016,7) ise kavrami su sekilde tanimlamaktadir:

Pazarlama; degisim ile miisterilerine deger iletmek i¢in orgiitlerin gelistirdikleri

pazarlama karmasi stratejilerinden olugmaktadir. iletisim ise bireyler arasinda ya
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da orgiitler ile bireyler arasinda paylasilan anlamlari ulastiran bir sistemdir. Ikisi
bir arada pazarlama iletisimi; bir grup miisteriye marka hedefleyerek, markay1
rakip markalardan ayr1 oldugunu konumlandirarak, hedef kitle ile markanin
anlamini ve kendine 6zgii farkliliklarini paylasarak degisimi kolaylastiran tim

pazarlama karmasi elemanlarini temsil eder.

3. 2. b. Pazarlama Iletisiminin Onemi ve Amaci

Pazarlama anlayisinda gergeklesen degisimler birinci bolimde detaylar ile
incelenmisti. Gergeklesen bu degisime ragmen; pazarlama kavraminin iiriinlerden

haberdar olma amaci biiylik bir doniisiim gecirmedi (Bozkurt 2005, 23).

Basarili olmak i¢in, pazarlama karmasi 6geleri en uygun sekilde bir araya
getirilmelidir. Ancak, bu optimum birlikteligin varlig, tiikketicilerin bundan haberdar
olduklarin1 ifade etmemektedir. Pazarlama iletisimi bu eksikligi gidermeyi

amaclayarak; dogru mesaj1 dogru kanallar {izerinden tiiketicilere duyurmaktadir.

3. 2. c. Pazarlama Iletisimi Siireci

Bir sistem olarak ele alindiginda pazarlama iletigsimi, bir igletmenin herhangi bir ya
da tim pazarlama karmasi elemanlariyla siirdiirdiigii iletisimleri ifade etmektedir.

Sekil 3.1. pazarlama iletisim sisteminin faaliyet ve siire¢lerini gostermektedir.
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Sekil 3.1. Pazarlama fletisimi Siireci (Tek 1999, 7)

Reklam Heklam

Sats Geligtirme Grup

- Satig Geligtirme |- _ _
Igletme |l »—-—. |—| Tiketiciler Tavsiye veya
Halklia lligkiler Halkla lligkiler T

Topluluklar
Kurulugtar

Kigisel satig ; i Kisisel satig

Pazarda, satis mesajlarin1 miisterilere ve potansiyel miisterilere sunmaya calisan
cok sayida pazarlamaci bulunmaktadir. iletisim dagitim sistemlerindeki gelisme ve
pazarlamacilarin sayisinin artmasi ile birlikte, pazardaki bosbogazlik da artmaktadir.
Tiiketicilerin bilgi-islem yeteneklerinin sinirli oldugu diisiiniildiigiinde, mesaj
gonderenlerin sayisinin ve bu mesajlarin ¢ok daha fazla sayida tiiketiciye ulastiriima

ugrasinin artmasi pazardaki karmasikligr artirmaktadir (Schultz vd. 1993, 29).

Tiiketiciler, bircok medyada, bircok formda ve bi¢cimde ¢ok ¢esitli kaynaklardan
gelen bilgileri kabul etmektedir. Miisteriler, yeni veriler ister reklamcilik ister satis
promosyonu, satis elemani, ister gazete ya da dergi i¢indeki bir makale ya da hikaye
olsun, aym bilgi isleme yaklasimini kullanmaktadir. Bu nedenle, pazarlamacinin
hizmet ve hizmetleri, bilginin kaynagi ne olursa olsun, korunan kavramlara ve
kategorilere karsi ayni yargilayict yaklasima tabi tutulmaktadir. Bu kapsamda,
pazarlama iletisimi siireci agisindan énem arz eden dort baslik su sekildedir: (1) Bilgi
kontrolii, (2) bilgi isleme, (3) asirn bilgi yiikklemesi ve (4) iliskisel pazarlama.
Miisterilerin ve potansiyel miisterilerin iirtinler/hizmetler hakkinda duyduklar1 ya da
ogrendikleri seylerin kontrolii miimkiindiir. Bu kontrol, medya yerlesimleri
araciligiyla gerceklesmektedir. Bilgi patlamasi devam ederken ve verilere kolay
erigilebilirlik arttikga, tiiketicilerin riinler/hizmetler hakkinda bilgi toplamak icin

daha fazla firsatlar1 olmaktadir. Bilgi ¢ok cesitli dis kaynaklardan gelebilir. Hangisi
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olursa olsun, pazarlamaci tiiketicileri etkilemek istediginde, kaynagin veya sistemin
ne oldugu 6nem arz etmektedir. Birbirinden farkli kaynaklardan gonderilen geliskili
mesajlarm tiiketici tarafindan islenmesi miimkiin degildir. Ikinci olarak bilgi isleme;
biitiinlesik olmayan mesajlarin tiikketiciye sunulmasinda, tliketicinin bilgi isleme
sisteminde meydana gelen catismalar nedeniyle mesajlardan herhangi birinin amacina
ulagsmama riskleri nedeniyle dnemlidir. Tiiketicinin zihninde karigikliga neden olma
riski haricinde bagka bir sebep yoksa, mesajlar biitiinlesik olarak planlanmalidir, aksi
takdirde tiiketiciler bu mesajlar1 gérmezden gelmektedirler. Asir1 bilgi yilikleme,
onemli bir diger basliktir. Sunulan mesajlar agik, 6z ve ikna edici olmalidir ve bu
sekilde olmas1 yeterli olacaktir. Son olarak, iliskisel pazarlama, karsilikli iletisim
nedeniyle dikkat edilmesi gereken bir diger konudur. Pazarlamaci ve tiiketici, gesitli
sekillerde gerceklesen karsilikl iletisim ile, birbirleri hakkinda detayli bilgi sahibi
olmaktadirlar. Eger, bu iletisim, karsiliklt olarak devam etmezse, pazarlamaci ve
tiiketici arasinda olusan iligski yok olacak ve tiiketici bir kayma yasayacaktir (Schultz

vd. 1993, 38-39).

3. 3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Pazarlama kavraminda ge¢cmisten gliniimiize gelen siirecte yasanan degisimler ile
birlikte, hedef kitle ile kurulan iletisim ihtiyac1 ve iletisimde kullanilan kaynaklar ile
hedef kitleye yonelik mesajlarin ¢esitliligi de degisim gostermistir. Bu kapsamda,
biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) yaklasimi, ge¢mis pazarlama yaklasimlarina
alternatif olarak gelisim gdstermis ve modern pazarlama uygulamalarinin 6énemli bir

0gesi haline gelmistir.
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90’11 yillarda yaygin olan pazarlama yaklasimlarinin yetersizligi neticesinde gelisen
BPI yaklasiminda iletisim stratejisi, pazarlama organizasyonu igerisindeki tiim
departmanlar igin zorunlu bir unsurdur. BPI, iletisim siirecini tiim yonleriyle; tek bir
kisi igin, tek bir fayda ve tek bir satis fikri ile hedef kitleye ulagsmaya zorlamaktadir.
Biitiinlesik iletisim stratejisinden beslenen her iletisim taktigi, hedef Kitlenin {irline

veya hizmete nigin inanmasi gerektigini giiglendirmektedir (Schultz vd. 1993, 67).

BPi’ye yonelik artan ilgiyi aktaran Kotler (2016, 52), bir saticinin kilik kiyafeti,
iiriiniin katalog fiyati, sirkete ait fiziksel mekanlar olmak iizere her seyin, mesajin
aktarildig1 hedef kitle iizerinde izlenimler olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle
isletmelerin, markalarinin anlammi ve sundugu vaatleri ileten personellerinin,
tesislerinin ve eylemlerinin; BPI ile hedef kitle iizerinde tutarl1 bir izlenim olusturmasi
gerektigini aktarmaktadir. BPI’nin arka planindaki diisiince; fiyat, logo, tanitim ve
dagitim gibi tiim araclarin, rekabetci ortam igerisinde hedef kitlenin “kazang hedefi”ne
ikna edilmesine yardimci olmasi i¢in olusturulmasidir. Araglar arasindaki tutarlilik ne

kadar biiyiik olursa, ikna da o derece biiyiik olacaktir (Schultz vd. 1993, 80).

Biitiinlesik yaklagima olan ihtiya¢, tutundurma kapsaminda gergeklestirilen
caligmalarin; isletme veya orgiitiin yapisi ve yapilan ¢calismalarin yonetimi ve kontrolii
acisindan  esgiidimlii  bir sekilde yiiriitilmest icin ortaya c¢ikmaktadir.
Biitiinlestirmenin  saglanmas1 iginse dort dilizeyde esgiidiimiin saglanmasi
gerekmektedir. Bunlar, (1) toplam tutundurma alt karmasi ve biitgesinin diger isletme
fonksiyonlari ile esgiidiimii, (2) toplam tutundurma alt karmasinin ve biit¢esinin diger
pazarlama karmasi elemanlar1 ile esgiidiimii, (3) her bir tutundurma alt karmasi
Ogelerinin birbirleri ile esgilidiimii (reklam ile satis gelistirme arasinda) ve (4) her bir

0genin kendi icinde esglidimii (kurumsal reklam ile marka reklami arasinda)
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seklindedir. Tiim bu esgiidiim faaliyetleri de BPI kavramini1 ortaya ¢ikarmaktadir (Tek

1999, 836).

3. 3. a. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavrami ve Tanimi

BPI, tiim iletisim cabalarinin bir strateji igerisinde koordine edilmesini ifade

etmektedir. Literatiirde yer alan tanimlarin ortak 6zelligi de bu ¢ergevededir.

Amerikan Reklam Ajanslart Birligi’nin (American Association of Advertising

Agencies) tanimi su sekildedir:

“Genel reklam, dogrudan posta, dogrudan pazarlama, satis promosyon ve halkla
iligkiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini hesaplayan ve acik,
birbirini tamamlayan ve maksimum diizeyde bir iletisim etkisi yaratmak i¢in bu
disiplinleri birlestiren kapsamli bir planin arti degerini tanityan pazarlama

iletisimi planlama konseptidir” (Bozkurt 2005, 139).
Tolon ve Zengin, kavrami su sekilde tanimlamaktadir (2016, 19):

“BPI; yonetim ve organizasyon igerisindeki biitiin aracilarin, odaklanilmis
hedef kitleler i¢in dnceden belirlenmis {iriin ve isletme diizeyinde pazarlama
iletisimi  amaclarim1  gerceklestirmek {izere tiim pazarlama iletisimi
kapsamindaki kisilerin, medyanin, mesajlarin ve diger tutundurma araglarinin,

analizini, planlamasini, uygulamasini ve kontroliinii i¢eren bir siirectir.”

Biitlinlesik pazarlamay1, modern pazarlama anlayisinin kullandig1 arag olarak ifade
eden Tek (1999, 18-19), kavrami su sekilde tamimlamaktadir: “Cesitli isletme

fonksiyonlari — departmanlari — ile pazarlama departmani arasinda ve ayrica pazarlama
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sisteminin kendi kontrolii altindaki fiyat, tutundurma, dagitim ve iiriin gibi elemanlar

arasinda tiiketici yonlii uyum, esgiidiim ve is birligi saglanmasi.”

Tanimdan hareketle goriilmektedir ki biitiinlesik pazarlama, diger tiim fonksiyonlar
ile birlikte hareket etmektedir. Ayrica uyum, esgiidiim ve is birliginin tiikketici yonlii
olarak saglanmasi, biitlinlesik pazarlamanin tiiketici temelli bir yaklasim oldugunu

ortaya koymaktadir.

Bozkurt (2006, 17) ise, kavrami su sekilde tanimlamaktadir:

Organizasyonlarin iriin ya da hizmetleri ile ilgili olarak aldiklari biitiin
kararlarin iletisim boyutunu da diistinerek, miisteri bazli ve satin alma
davraniglarina etki edecek sekilde almasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin
icinde orkestra edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve sinerji

yaratilmasi siirecidir.

3. 3. b. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Boyutlari

Geleneksel pazarlama iletisiminde de oldugu gibi, pazarlamaci ve miisteri arasinda
bir bilgi ve deneyim ihtiyaci bulunmaktadir. Bu degisim ihtiyaci, biitiinlesik

faaliyetlerde incelendiginde ise siireklilik gerektirmektedir (Schultz vd. 1993, 27-28).

BPI’nin 6nemli bir ilkesi de pazarlama marka mesajlarmin ve imajlarinm tutarl
olmasidir. Isletmenin yalnizca reklam, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler ve satis
tutundurma stratejilerini hedef pazarlara uygun olarak kullanmas1 degil; ayn1 zamanda
bu stratejilerin birbirleriyle koordine edilmesi gerekmektedir. Boylece birbirine benzer

goriinlimde ve tutarli duygu ve mesajlar iiretilmis olur (Harris ve Whalen 2009, 42).
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BPI faaliyetlerinin vyiiriitilmesi kolay olmamakla beraber, faaliyetler arasinda
entegrasyon saglandigi takdirde sinerjik bir gii¢ olusmaya baslayacaktir. Bu kapsamda
biitiinlesik pazarlama iletisiminin 4E ve 4C’si bu entegrasyonun saglanmasinda bir yol

haritasi olusturmaktadir (Pickton ve Broderick 2005, 28-29):

e BPI’nin 4E’si:
o Arttirma (Enhancing): Gelistirme, pekistirme faaliyetlerini
icermektedir.
o Ekonomik (Economical): Finansal ve diger kaynaklarin en
diisiik maliyetle kullanimini icermektedir.
o Etkin: (Efficient): Isleri dogru yapmak anlamidadar.
o Etkili (Effective): Dogru isleri yapmak anlamindadir, istenen
¢iktilarin liretilmesini kapsar.
e BPI’nin 4C’si:
o Uyumluluk (Coherence): Faaliyetlerin mantiksal olarak
baglantili olmasini igermektedir.
o Tutarhilik (Consistency): Faaliyetlerin kendisiyle ¢eligkili
olmamasini icermektedir.
o Sireklilik (Continuity): Kisa siireli bir program olmamasi
gerektigini icermektedir.
o Tamamlayici Iletisimler (Complementary Communications):
Birbirini destekleyici nitelikle iletisim faaliyeti

gerceklestirmeyi icermektedir.
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3. 3. c. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Faydalari

Yapilan BPI tanimlari, kavramin faydalarmi ortaya koyuyor olsa da faydalar1 genel
olarak bir ¢ercevede degerlendirmek yerinde olacaktir. BPI’nin yararlari; (1) mesaj
tutarlilig1 olusturmak ve sinerji yaratmak, (2) kurumsal biitiinliik saglamak (Odabas1
ve Oyman 2016, 71), (3) etkin markalama (Bozkurt 2005, 55-56) ve (4) satisa

yonlendirme (Harris ve Whalen 2009, 54) olarak siralanabilir.

3. 3. c. i. Mesaj Tutarliligi Olusturmak ve Sinerji Yaratmak

Pazarlama iletisiminde biitiinlesik yaklasim, farkli araglarin birbirinden ayri
calisarak {irettigi toplam faydayi bir arada calisarak artirmalari diisiincesi ile
calismaktadir (Odabast ve Oyman 2016, 71). Organizasyon igerisindeki farkli
birimlerin veya kullanilan iletisim araglarinin birbirinden bagimsiz c¢alismalarinin
koordinasyon igerisinde yOnetilmesi ile tiim c¢aligmalar karsilikli olarak birbirlerini
desteklemekte ve ortaya ¢ikan etki artmaktadir. Etkiyi artiran diger bir faktor ise
iletisim faaliyetlerindeki mesajlar arasindaki tutarlilik olmaktadir. Zaten markalarin
mesaj kalabaligi igerisinde bogulan tiiketiciye ayn1 organizasyonun birbiriyle alakasiz,
aralarinda bir bag olmayan mesajlar ile iletisime gegmesi siire¢ igerisindeki bilgi
akigin1 sekteye ugratmaktadir. Bu nedenle mesaj tutarliligi olusturulmasi ve sinerji

yaratilmas1 BPI’nin temel yararlarindan olmaktadir.

3. 3. c. ii. Kurumsal Biitiinliik Saglamak

Tiiketiciler kendilerine gliven veren kurum/organizasyonlara daha sicak

bakmaktadirlar. Bu nedenle kurumsal imajin yansitilmasinda kurumsal biitlinliiglin
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saglanmast 6nemli bir faktdr olmaktadir. Kurum igerisindeki tiim c¢alisanlarin
biitiinliglin gerekliligini anlamalar1 ve dis ¢evreye dogru bir sekilde yansitmalari

gerekmektedir (Odabasi ve Oyman 2016, 72).

3. 3. c. iii. Etkin Markalama

BPI’nin temel amaglarindan biri organizasyonun iiriin/hizmetlerine kars1 marka
bagliligini ve giivenilirligini artirmaktir. Marka adi veya marka kimligi insanlarin
zihninde kendiliginden belirmemektedir. Bu durum organizasyonlarin sahip olduklari
imkanlara bagl olarak kontrol edilebilen bir siirectir. ilk adimindan itibaren tiim
iletisim siirecinin biitiin olarak degerlendirilmesini saglayan BPI yaklasimi, bdylesine
bir kontrol i¢in uyum saglamaktadir. Markalama faaliyetlerinin etkin bir sekilde
planlanmasi ve uygulanmast i¢in BP1 yaklasimi kabul gérmektedir (Bozkurt 2005, 55-

56).

3. 3. c. iv. Satisa Yonlendirme

BPI organizasyon ile tiiketici arasindaki ¢ift yonlii iletisimi temel olarak satin alma
davraniglarina etki amaci ile gerceklestirmektedir. Biitlinlesik yaklagim ile olusturdugu
sinerji ile de bu amacina ulagmakta daha etkin sonuglar alinmasini saglamaktadir.
Dogru planlanmig bir biitiinlesik pazarlama programi tiiketiciyi satisa dogru
hareketlendirmek i¢in birbirinden ayrik durumdaki pargalar diizenleyerek satigin iyi
islemesine yardimci olmaktadir (Harris ve Whalen 2009, 54). Bu parcalarin

diizenlenmesi neticesinde olugan sinerji ile pazarlama performansi artmakta ve pazar
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payi, satiglar ve karlilik tizerinde olumlu etkiler saptanmaktadir (Odabast ve Oyman

2016, 72).

3. 3. d. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini Ortaya Cikaran Nedenler ve Kavramin

Gelisimi

Il. Diinya Savas1 ile Amerika’da biiyiik bir degisim yasanmistir. Ik gercek BPI
programi, Amerikalilarin dnyargilarla ilgilenmesiyle ilgili siiphelerin tistesinden gelen
ve her insani, kadin1 ve ¢ocugu c¢aba harcamaya davet eden biiyiikk propaganda

kampanyasidir. Bu siiregte tiretim tamamen kitlesel hale gelmistir (Schultz vd. 1993,

2).

Kitlesel pazarlama, standartlagsmis kitlesel tiretilen iiriinii, ayni sekilde standardize
edilmis ancak farklilasmamig tiiketim kitlelerine satmak igin icat edilmistir. 1960
yilinda, 4P teorisi ortaya atilmistir. Zamanin sartlarina ve kiiltiiriine uygun bir sekilde,
4P teorisi yukaridan dayatilan bir teori olmustur. Kisaca, miisteri odakli degil, tiriin
odakl1 olarak uygulanmstir. Uretici, iiretebildigi i¢in {iretime karar vermis, maliyetleri
karsilamak ve miimkiin oldugu kadar ¢ok kar elde etmek i¢in fiyatlandirmis, hala
hakim oldugu dagitim zinciri araciligiyla magaza raflarina yerlestirmis ve {iriini
tanitmistir. Buradaki iiretim felsefesi tamamen, ‘“sorumluluk miisteriye ait, alici
dikkatli olsun” seklindedir. Uretim, miihendislik veya finansal fonksiyonlara sahip
olan kurumsal liderler, reklamcilik gibi "yumusak bir bilim" den rahatsizlik
duymaktadir. Cogu kisi, reklamin gerekliligi konusunda ikna olsa da Philedelphia’li
tiiccar John Wanamaker ile aym1 goriiste idiler: “Reklama harcadiklarimin yiizde
50’sinin bosa gittigini biliyorum, sorun su ki hangi yiizde 50’si oldugunu bilmiyorum”.

Ancak Ol¢tim kurallarinin eksikligi is diinyasinin 6nde gelen liderlerini rahatsiz
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ederken, gercek su ki, cok sayida reklam hareketi cok sayida malin hareketi ile iligkili
olmustur. Nedeni bilinmemekle beraber, bu durum ise yaramis gériinmektedir (Schultz

vd. 1993, 5).

1960’larin baslarinda, eski aligkanliklarin yeni zamana uygun olmadigina yonelik
goriisler yiikselmistir. Bu goriisleri ortaya atanlardan biri olan Ted Levitt Marketing
Myopia’da su sekilde yazmistir: “Biiyiime endiistrisi diye bir sey yoktur. Sadece farkli

zamanlarda degisebilen tiiketici ihtiyaclar1 vardir” (Schultz vd. 1993, 6).

Yaklagik 10 yil gibi bir siire sonra, kitlesel iiretimden ve pazarlamadan
uzaklagilmaya baslanmus, tiiketici taleplerine yonelik gelisim artmistir. 1970’lerin
baslarinda, General Electric’in genis reklam ve satis tutundurma operasyonundaki
kreatif liderler; “Iyi reklamcilik alicinin temel anlayisiyla baslar” diisiincesini one
stiren FOCUS isimli bir teori gelistirmislerdir. 1972°de Jack Trout ve Al Ries, cogu
pazarlama planmin, lriinlerin tecrit edilmis gibi oldugu diisiincesine karsit olan
"konumlandirma" kuramini ortaya atmislardir. Uzmanlar, yazarlarin ortaya attigi bu
durumu kabullenmeyerek, iiriinlerini her zaman konumlandirdiklarini ifade etseler de
Trout ve Ries, konumlandirmay tiiketicilerin yaptigini ifade etmistir. Bu diisiinceye
gore sirketler, tirlinlerinin tiiketicinin aklinda diger Uiriinlere nazaran hangi pozisyonda
bulunduklarini belirlemelidirler; ancak o zaman bu konumu gii¢lendirmek veya
degistirmek i¢in harekete gecebilirler. Tiiketicinin aklinda ne oldugu, bir savas ortami
olan pazarlama sonucunda ortaya ¢ikanlardan ¢ok daha 6nemlidir (Schultz vd. 1993,

6-7).

1990’lara gelindiginde, II. Diinya Savasi ile beraber askeri hiyerarsiye gore
sekillenen ve basarili olacagina kesin goziiyle bakilan iiretim ve pazarlama yaklagimi

degisiklige ugramistir (Harris ve Whalen 2009, 38). Bu siirecte insanlar sadece
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duymak istediklerini tercih eder noktasindan, duyduklar1 hakkinda yorum yapar ve
goriislerini duyurma imkani bulur durumuna gelmislerdir. Bu degisim siireci 6zellikle
aile biriminde yasanmistir. 1960’larda Amerika’daki ailelerin %60’indan fazlasinda 3
veya daha fazla, %20’sinde ise 5 ve daha fazla birey yer almaktadir. Ancak 1990’11
yillara gelindiginde, anne, baba ve iki ¢ocuktan olusan aileler sadece %7, iki veya daha
az birey olan aileler %60’tir. Bu durumun pazarlamaya etkisi, aile kavramina daha az,
yasam sekilleri alternatiflerine daha fazla 6nem verilmesi seklinde olmustur. Yine
egitim seviyelerinde yasanan degisim ile beraber, 1960’larda lise ve lizeri seviyelerde
egitimli oran1t %15 iken, 1990’larda bu oran %54’¢ yiikselmistir. Pazarlamacilar
acisindan bu durum, daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyan bir hedef kitleye neden olmustur

(Schultz vd. 1993, 8-9).

Bu siirecte, medya alternatifleri de cogalmis, gelisen teknoloji yeni firsatlar
olusturmustur. Veri toplama, saklama, veriye erisim ve veriyi bilgiye doniistiirme
imkanlar1 ile biiylik degisiklikler yasanmistir. Bilgisayarlar, veri analizini
hizlandirmistir. Bu gelisme ile, maliyetleri diisiiriip pazardan daha ¢ok pay alarak kar
elde etme odakl1 eski iiretim anlayisini yikmistir. Bilgisayarlar ayni olsa da stratejiler
farklilagsmistir. Bilgisayarlar sayesinde herkesin bilgiye hizli erisim imkani olusmus ve
iireticinin  elindeki giic kaymustir. Olgek ekonomileri artik Karhiligi garanti
etmemektedir. Dev merkezi iretim tesisleri yerini, farkli pazarlara yakin,
Ozellestirilmis, hizla degisebilen tesislere birakmistir (Schultz vd. 1993, 11). Bir
zamanlar Kkitlesel pazar olarak bilinen kavram yerini daha farkli kavramlara
birakmistir: Parcalanmig pazar, ayrilan pazar, boliimlere ayrilan pazar, nis pazarlama
ve mikro pazarlama. Demografik yapida gerceklesen degisimle beraber, tutum
degisiklikleri de yasanmus; kalite ve farkluk arayisi icerisinde olan sofistike aligveris

sevenler ortaya ¢ikmus, tiiketiciler daha ¢ok deger odakli daha az marka bagimli hale
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gelmigtir (Harris ve Whalen 2009, 38). Aniden maliyet diisiirme miisteri
memnuniyetini diisliriirse maliyetli olmakta, kalite tiretim standartlarina gore degil,
miisterinin deger/fiyat algilamalartyla belirlenmektedir. Dagitim, artik bir pazarlamact
karar1 degil, tiiketici nasil, nerede ve ne zaman almay1 isterse, pazarlamacinin orada
olmasi seklindedir. 4P kavrami yerini misteri odakli 4C kavramina birakmistir. 4C ile;
iirtin yerini tliketici istek ve ihtiyaclarina birakmis, fiyat yerini tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarini karsilamay1 goze alacagi maliyete birakmig, dagitim yerini almaya uygun
zaman sartlara birakmis ve tutundurma yerini iletisime birakmistir (Schultz vd. 1993,
12-13). Bununla birlikte pazarlama da biitiinlesik iletisim ¢agina girmektedir.
Isletmeler, kitle pazarlamasimin is prensipleri ile tiiketicilere erisim saglayamadiklari
icin geleneksel olarak ayr1 ayr1 yiiriitiilen reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama
ve satig promosyonu gibi pazarlama iletisimi araglari biitiinleserek giiclii bir sinerji
yaratma ihtiyaci hissetmektedirler (Bozkurt 2005, 184). Ayrica rekabetin ¢ok yogun
oldugu bir pazar ortaminda ayakta kalabilmek i¢in isletmeler eskisinden daha fazla
etkili ve verimlilige uygun fiyathi pazarlama c¢alismalari yapmak zorunda kalmuis;
harcadiklarmin daha fazlasim bekleme gereksinimi de BPI’ne kayisi giiglendirmistir

(Harris ve Whalen 2009, 37).

Odabas1 ve Oyman (2016, 65-69) BPi’nin gelisme nedenlerini genel olarak su

sekilde siralamaktadir:

e Reklam ajanslarinda goriilen yapisal degisimler

e Reklam verenlerde ve dagitim kanallarindaki yapisal degisimler
e Geleneksel reklam ortamlariin artan maliyetleri

e Reklam verenlerin degisen beklentileri

e Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi ve zapping olgusu
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e Teknolojik gelismeler ve veri tabanli sistemler

e Tiiketici egilimlerindeki degisim

Yasanan tiim bu gelismeler ve degisim 1s18inda, pazarlama iletisimi igerisindeki

iliski modelleri yeniden olusmus ve BPI ortaya ¢ikmistir.

3. 3. e. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Programi Temelleri

Gliniimiizde, pazarlamacilarin geleneksel olarak dayandigi pazarlama karmasi
degiskenleri, rekabetci silahlar olma degerlerini kaybetmistir. Teknolojinin etkili
gelisimiyle birlikte bu degiskenler modasi1 ge¢mis araglar haline geldi. Ornegin, iiriin
farklilastirmasi adina yapilan birgok degisiklik gliniimiizde, kolaylikla kopyalanabilir
hale gelmistir. Dagitim tiirleri, konum ve diger kanal degiskenleri artik rakipler
tarafindan kolaylikla ¢cogaltilir veya kopyalanir. Pazar etkinligi, fiyatlamanin da diisen
bir avantaj oldugu noktaya gelmistir. Ureticiler ve perakendeciler igin Kar marjlari
kemige kadar dayanmistir ve fiyat konusunda manevra kabiliyeti kalmamigstir. Bu
sartlar altinda pazarlamacilar, gercek ayirt edici avantajlarin lojistik veya iletisim

oldugu gercegiyle yiizlesmektedir (Schultz vd. 1993, 43-44).

Uriiniin veya marka degerinin var oldugu tek nokta miisterilerin veya potansiyel
miisterilerin kafasinda bulunmaktadir. Uriin tasarimi, fiyatlama, dagitim ve
erigilebilirlik gibi diger tim pazarlama degiskenleri, rakipler tarafindan
kopyalanabilir, cogaltilabilir veya daha iyisi yapilabilir. Dogru olan sudur ki,
pazarlama degerinin gergekte bulundugu yer, tiiketicinin zihinsel yapisidir. Bu

nedenle, iletisimin bugiiniin ve yarinin en biiylik pazarlama giiciidiir.
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BPI yaklasimi planlamasi ile geleneksel pazarlama iletisimi modeli arasindaki
temel fark; yeni yaklasimda odak noktasinin organizasyonun satig veya kar
hedeflerinde degil, tiiketici, miisteri veya potansiyel miisteride olmasidir. Pazarlama

hedefleri, planlamada daha geri plana ¢ekilmektedir.

Tim pazarlama organizasyonlari, miisterilerinin hacmine ve kar basaris1 umutlarina
bagimlidir. Miisteriler ve potansiyel miisteri tabani, pazarlamacinin ne kadar yetenekli
oldugunu veya ne kadar ¢ok kaynaginin bulundugunu degil, bir kurulusun ne kadar
basarili olabilecegini belirler. Bu nedenle, pazarlama yetkilileri ne kadar yetenekli
olursa olsunlar, geleneksel pazarlama iletisimi doneminde oldugu gibi pazar
etkileyemezler. Gelencksel pazarlama iletisimi modeli ile bir diger fark, ilk
boliimlendirme yaklasiminda her zaman miisteri ve potansiyel miisteri davraniglarinin

kullanilmasidir.
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Sekil 3. 2. BPI Planlama Modeli (Schultz vd. 1993, 54)
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Bu yontem, bir kisinin ¢esitli niyet veya tutum yaklagimlarindan ziyade gelecekte
ne yapacagint daha acik bir sekilde gostermektedir. Boliimlendirme diizeyinde,
markanin sadik kullanicilari, diger markalara sadik olanlar ve markadan markaya gecis

yapan kisiler arasinda ayrim yapilmaktadir.

Diger asama, iletisim yonetimidir. Iletisim ynetimi, miisteri/potansiyel miisteri ile
iletisim kurulabilecegi bir zamanin, bir yerin veya bir durumun bulunmasinin 6nemli
bir gorev oldugu fikrine dayanmaktadir. Kapsamli tiiketici-pazarlamaci iletisimi
oldugu ve tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda aktif olarak bilgi arayisi igerisinde
oldugu donemde, tiiketici ile temasin ne zaman yapilacagini belirlemek yerine {iriin
veya hizmet hakkinda sdyleneceklerin belirlenmesi cok daha 6nemli idi. Ancak bilgiye
bu kadar kolay erisimin miimkiin oldugu giiniimiizde, temasin ne zaman kurulacagi

oncelikli olmaktadir.

fletisim yonetiminden sonraki asama, iletisim stratejisinin kurulmasidir. Bu
asamada, iletisim yonetimi baglaminda sunulacak olan mesaj verilmektedir. Iletisimin
hedefleri ve iletisim kurulan kisinin vermesi beklenen karsilik belirlenir. Cogu
durumda, bu iletisim hedefleri bazi davramis tiirleriyle iliskilendirilmeye
calisilmaktadir. Bu davranigsal yaklagim, miisterinin/potansiyel miisterinin kategori ve
marka aginda bir degisikligin yapilmasi gibi agik bir eylem olabilmektedir. Akabinde
iletisim hedefleri temel alinarak BPI plani igin &zel olarak pazarlama hedefleri

tanimlanmaktadir.

Siirecin son adiminda, planlama siirecinin 6nceki boliimlerinde belirtilen iletisim
hedeflerine ulagilmasina yardimci olacak g¢esitli pazarlama iletisimi taktikleri
secilmektedir. Iletisim taktikleri, pazarlama iletisimi planlayicisinin hayal giicii kadar

genis olabilir. Temel pazarlama taktikleri, reklamcilik, satis promosyonu, dogrudan
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pazarlama, halkla iligkiler ve etkinliklerden olusurken; gercekte, magaza igi perakende
faaliyetleri, ticaret fuarlar1 ve ambalajlama gibi pek ¢ok taktik bulunmaktadir. Bu
konudaki kritik sorun, kurulan pazarlama ve iletisim hedeflerine ulagilmasina yardimei

olmasi i¢in bu taktiklerden her birinin kullanilmas1 gerektigi yoniindedir.

BPI planlamasinda temel igerik, her tiirlii iletisim bi¢iminin, iizerinde anlasmaya
varilan hedeflere ulasmak icin tasarlanmis oldugudur. Iletisim hedefleri, degistirilmek,
uyarlanmak veya gii¢lendirilmek istenen davramis tarafindan yonlendirildiginden,
herhangi bir iletisim bi¢iminin bu hedeften sapmas1 miimkiin olmamaktadir. Planlama
ile, tim pazarlama formlar1 iletisime ve tiim iletisim formlar1 pazarlamaya

dontstirilmiistiir (Schultz vd. 1993, 55-58).

3. 3. f. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Modelleri

Gegmiste BPI’nin 6nemsiz olarak goriilmesinin nedenlerinden biri, birgok
yoneticinin pazarlama iletisimi mesajlarinin miisterileri ve potansiyel miisterileri nasil
etkiledigi konusunda yalan yanlis ongoriilerde bulunmalaridir. Bu konuda iki model
bulunmaktadir: (1) yerlestirme modeli ve (2) birikim modeli. Yerlestirme modeline
gore, yeni pazarlama mesajlari, tliketicinin zihninde yer alan eski mesajlar ile yer
degistirmektedir. Tiiketicilere tirlinler/hizmetler ile ilgili ulasan her yeni mesajda, bu
degisim devam etme egilimindedir. Bu modele gore, tiiketicilere rakiplerine kiyasla
daha fazla mesaj gonderen pazarlamacilar, tiliketicinin zihnindeki kategoriyi
kazanmaktadir. Gergekte ise, tiiketici zihninde mesajlar birikimli olarak yer
almaktadir. Birikim modeline gore, bilgi yerlestirilmez ve yeni gelen her bilgi var olan

tiim veriler ile birlesmektedir. Bu nedenle, pazarlama iletigimi, iirin ve hizmetler ile
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ilgili bilgilerin siireklilik temelinde islenip depolanmasi ve alinmasi i¢in birikim

stirecinin bir pargasidir (Schultz vd. 1993, 40-42).

Sekil 3. 3. Yerlestirme Modeli (Schultz vd. Sekil 3. 4. Birikim Modeli (Schultz vd. 1993,
1993, 40) 41)

VAROLAN
KONSEPTLER

=
'y

3. 3. g. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araclari

BPI'nin taniminda da yer aldif1 iizere, sadece tutundurma karmasi elemanlarryla
degil, aym1 zamanda diger tiim pazarlama eylem kararlar1 ve pazarlama iletisimi
kapsamindaki tim 6geler ile de uyumun saglanmasini gerektiren bir faaliyetler
dizisidir. Ancak bu kapsamda o6zellikle tutundurma kapsaminda kullanilan iletigim

araglar1 daha biiylik 6neme sahiptir.

Sekil 3.5.’te BPI Karmas1 Modeli (The Integrated Marketing Communications Mix
Model) gériilmektedir. Model kapsaminda BP1 karmasi araclar1 dort ana baslik altinda
toplanmaktadir. Bunlar, (1) reklam, (2) kisisel satis, (3) satis tutundurma ve (4) halkla
iliskiler olarak siralanmaktadir. Bununla beraber, Pickton ve Broderick’e (2005, 18)
gore literatiirde yer alan BPI karmasi araglar1 arasinda dogrudan pazarlama da besinci
arac olarak yer almaktadir.
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Tolon ve Zengin (2016, 36), BPi’nde kullanilan araglari, isletme ve markanin
tiiketici zihninde biitlinsel olarak kaliciligini saglamak i¢in kullanilan araclar oldugunu

belirterek, ayni1 sekilde bes baslik olarak siralamaktadir.

Sekil 3. 5. BPI Karmas1 Modeli (Pickton ve Broderick 2005, 17)
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BPI araglari segilirken, iiriiniin yasam egrisi asamalarina uygunlugu énem arz eden
kriterlerden biridir. Ornegin, bir {iriiniin sunus asamasinda en biiyiik getiriyi
saglayacak olan, reklam ve tanitimdir; bu araglarin isi, tiiketici farkindalig ve ilgisi
yaratmaktir. Bir iirlinlin olgunluk asamasinda, satis promosyonlar ve kisisel satis daha

onemli hale gelir. Kisisel satig, miisterilerin, {iriiniin avantajlarin1 anlamasina ve
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sununun faydali olduguna inanmasina destek olur. Bugiin satis baslatmada en etkili
olan arag, satis promosyonudur. Gerileme asamasinda, sirket, satis promosyonlarini
itelemeye devam etmeli, ama reklami, tanitim1 ve kisisel satis1 azaltmalidir (Kotler

2016, 121).

3.3.0.i. Reklam

BPI araglarindan olan reklamin AMA tarafindan yapilan tanimini, Tolon ve Zengin

su sekilde aktarmaktadir (2016, 37):

“Reklam; mallari, hizmetleri, organizasyonlari ya da fikirleri hakkinda belirli bir
hedef pazarin ya da hedef kitlenin tiyelerini bilgilendirmeyi ve/veya ikna etmeyi
amaglayan isletmeler, kar amaci giitmeyen organizasyonlar, devlet kurumlari ve
bireyler tarafindan zaman veya mekanda ilanlarinin ve mesajlarinin

yerlestirilmesidir.”

Bozkurt (2005, 215) ise reklami su sekilde tanimlamaktadir: “Reklam, seyircileri
etkilemek veya ikna etmek icin kitle medyasin1 kullanarak ve bazen bir sponsor
tarafindan O0denen kisisel olmayan bir iletisimdir”. Benzer baska bir tanim ise su
sekildedir: “Reklam fikirleri, organizasyonlar1 veya triinleri tesvik eden ve agikca

tanimlanmis bir sponsor tarafindan 6denen kisisel olmayan bir iletisimdir” (Etzel vd.

2004, 487).

Reklamin temel faydalar1 agsagidaki gibi siralanabilir (Pickton ve Broderick 2005,

595-596):

e Biiytik kitlelere ulasabilir; kapsam1 genistir.
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Giderek artan bir sekilde secici olarak hedef kitleye ulasabilir; Pazar
hedeflenmesi daha iyidir.
Birim basina maliyet diisiiktir.

Genis kitlelere ulasmakta ekonomik, etkin ve verimlidir.

Reklamin amaci, belirli bir zaman diliminde belirli bir hedef kitleye yonelik olarak

basartyla tamamlanacak belirli bir iletisim gorevi ve basar1 diizeyidir. Reklamin

amaclar bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve pekistirme niyetlerine gore

smiflandirilabilir (Kotler ve Keller 2016, 609):

Bilgilendirici reklam: Pazara yeni ¢ikan bir iiriin hakkinda bilgi vermeyi,
pazardaki mevcut bir iiriinliin yeni 6zellikleri hakkinda bilgi vermeyi veya
marka farkindalig1 yaratmay1 amaglayan reklam tiirtidiir.

Ikna edici reklam: Bir iiriin/hizmetle ilgili tercih, begeni veya kanaat
olusturmay1 ve satin alma kararina yonlendirmeyi amaglayan reklam tiirtidiir.
Bu reklamlar iki veya daha fazla markali iriin/hizmetin 6zelliklerinin
kiyaslandigi karsilastirmali reklamlar olarak da kullaniimaktadir.

Hatirlatict reklam: Uriin/hizmetin satin alma kararmin tekrarlanmasini
saglamay1 amaclayan reklamlardir.

Pekistirici reklam: Satin alma islemini gerceklestiren miisterilerin kararlarinin
dogru olduguna inandirmay1 ve kararlarindan pigsmanlik duymalarina engel

olmay1 amaglayan reklamlardir.

Bir iirlin veya hizmetin hayat seyrinin hangi doneminde oldugu, reklamin amacinda

farkliliklara sebep olmaktadir. Hayat seyrinin sunus asamasinda olan bir iiriin

hakkinda tiiketicileri egitmek amacli bilgilendirici reklamlar kullanilmaktadir.

Biiylime ve olgunluk asamasinin erken doneminde reklamlar ikna edici olmaktadir.
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Olgunluk asamasinin sonlarinda ve gerileme asamasinda ise pekistiriciligin

amaclandig1 goriilmektedir (Tolon ve Zengin 2016, 44).

3. 3. 0. i. Kisisel Satis

BPI araglarindan biri olarak kisisel satis kavrami, satis elemanlarimin bir veya daha
fazla potansiyel miisteri ile gériismesi ve sonuca ulagmasi olarak tanimlanabilir (Tolon

ve Zengin 2016, 71).

Literatiirde yer alan bir bagka tanim ise kisisel satis1 “bir liriiniin potansiyel miisteriye,
tirtinii satan kurulusun temsilcisi tarafindan dogrudan sunumu” olarak tanimlar (Etzel

vd. 2004, 487).

Kisisel satigin pazarlama iletisimi agisindan en 6nemli stratejik rolii miisterilerle
kurulacak iletisimdir. Miisterilerle kurulacak yogun, kaliteli ve uzun stireli iletisim, en
az gerceklestirilecek satis faaliyetleri kadar &nemlidir. Satis giiciiniin BPI
felsefesinden ayrilmadan gerceklestirecegi bu iletisim basartyr da beraberinde

getirecektir (Tolon ve Zengin 2016, 71).

Kisisel satis faaliyetlerinin basariya ulagmasi icin, yalnizca satis odakli ¢alisma
sonu¢ vermeyecektir. Kisisel satis faaliyetlerinde miisteri karliligin1 artirmak i¢in
miisterilerin sorunlarini teshis etme ve ¢6ziim Onerisi gelistirme Oncelikli amacg
olmaktadir. Bununla beraber kisisel satis faaliyetlerinde satis giiciiniin temel amaglari

su sekildedir (Kotler ve Keller 2016, 666):

e Potansiyel miisterileri aragtirma: Satis giicliniin ana gorevi satis yapmak oldugu

kadar potansiyel miisterileri arastirmak ve onlarla iletisime gecmektir.
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Hedefleme: Satis giicli mevcut ve potansiyel miisteriler iizerine ¢abalarini
yogunlastirmalidirlar.

[letisim kurma: Isletmenin mal ve hizmetleri hakkinda bilgi saglamalidir.
Satis yapma: Satig giicli tanitim, sorulari cevaplama itirazlarin istesinden
gelme ve satis kapatma faaliyetlerini tistlenmelidir.

Hizmet sunma: Problemler hakkinda danigsmanlik yapma, teknik destek
saglama ve finanslama vb. konularda miisterilere ¢esitli hizmetler sunmalidir.
Bilgi toplama: Satig giicli ayn1 zamanda daha etkili is yapabilmek i¢in pazar
bilgisi toplamalidir.

Tahsis: Malin az bulundugu dénemlerde dagilimda hangi miisterilere 6ncelik

verileceginin belirlenmesi gerekir.

BPI kapsaminda kullanilacak tiim araclar tutundurma karmasi elemanlari igerisinde
degerlendirilerek tespit edilmelidir. Bununla beraber, diger pazarlama karmasi
elemanlartyla birlikte degerlendirilmelidir. Bu dogrultuda, Asagidaki tabloda
pazarlama karmasi elemanlarinin degerlendirilerek kisisel satisin hangi durumlarda ve

hangi sebeple kullanilmas1 gerektigi gosterilmektedir.

Uriin

Miisterilerin teknik agidan
desteklenmesini gerektiren karmasik
tirtinlerde (bilgisayar sistemleri,
yazilimlar vb.)

Isletme iiretiminde 6nem arz eden ve
biiyiik 6lgekte alim gergeklestirilen

Dagitim
Dogrudan dagitimin ya da kisa dagitim
kanallariin kullanildig1 durumlarda

Aracilarin mal ve hizmet i¢in egitim ve
destek gereksiniminin oldugu dagitim

iiriinlerde (hammaddeler, ara mallar vb)

kanal1 yapilarinda

Uriiniin performansinin ve 6zelliklerinin
kisisel kisisel gosterimi ya da
tiiketicinin bizzat denemesini gerektiren
tirtinlerde (¢ok fonksiyonlu elektrikli
stiplirgeler gibi)

Kanal boyunca iiriiniin bir asamadan
digerine akisinin saglanmasi i¢in kisisel
satisin gerekli oldugu durumlarda

Fiyat

Tutundurma
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Nihai fiyatin alic1 ve satict arasindaki
pazarlik ve goriismelerle belirlendigi
durumlarda

Reklam medyasinin hedef pazarlarla
etkili bir bag yaratamayacagi
durumlarda

Fiyatin goreceli olarak ytiksek ya da
isletme i¢in 6nemli bir maliyet kalemi
oldugu durumlarda

Alicinin gereksinim duyacagi bilginin
reklam, satig tutundurma ve pazarlama
halkla iliskileri ile tam olarak

saglanamayacagi durumlarda
Tablo 3. 1. BPI Kapsaminda Kisisel Satigin Rolii (Okay vd. 2005, 143)

Tablo 3.1.’de gorildigi gibi kisisel satis endiistriyel pazarlarda daha 6nemli bir
kullanim alanina sahiptir. Bununla beraber, her ne kadar tiiketim pazarlarinda dncelikli
kullanilan iletisim kanali kitlesel (reklam, satig tutundurma vb. gibi) olsa da bazi
durumlarda oncelikli olarak kisisel satisin kullanilmas1 ya da kisisel satisa daha fazla

onem verilmesi gerekmektedir (Tolon ve Zengin 2016, 87).

3. 3. q.iii. Satis Tutundurma

“Satis tutundurma, kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama
cabalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiillmeyen, fuarlara katilma,
sergiler, teshirler vb. devamliligi olmayan diger satig ¢abalaridir” (Mucuk 2009, 209).
Reklam satin almaya bir neden ortaya koyarken, satis tutundurma satin almaya tesvik

etmektedir (Kotler ve Keller 2016, 622).

Satis tutundurma pazarlamacilar agisindan satin almaya yonelik kafalarinda soru
isaretleri olan tiiketicilerin satin alma kararlarini netlestirmek agisindan ¢ok 6nemli bir
silah haline gelmistir. Farkli markalara ait iriinler arasindaki fonksiyonel farkliliklarin
daha az onemli hale gelmesi nedeniyle iireticiler reklam ¢alismalar1 ile markalarin
farklilastirmakta daha fazla zorlanmaktadir. Satis tutundurma faaliyetleri, hedef
pazarin dikkatini ¢ekmekte ve satin alma yapmalari dogrultusunda yonlendirme

saglayan faydali bir ara¢ olarak goriilmektedir. Yasanan iletisim kirliligi icerisinde
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bireysel reklamlar kaybolmakta ve miisteriler tarafindan biiyilk oranda fark
edilmemektedir. Miisterilerin reklamlardan rahatsiz olmalar1 ve gérmezden gelme
davraniglar1 da eklendiginde, reklam araciligiyla miisteriye etkin bir sekilde ulasmak
giderek daha da zorlasmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar tiiketicinin dikkatini
markalarina ¢ekmek icin baska araglar arayisina girmisler ve satis tutundurma

faaliyetlerine yonelmeye baslamislardir (Tolon ve Zengin 2016, 89-90).

Mucuk (2009, 212) ve Tolon ve Zengin (2016, 92), satis tutundurmanin genel

amaglarimi su sekilde siralamaktadirlar:

e Kisa siirede satig

e Tekrar satin almaya tegvik

e Denemeyi tesvik etmek

e Yenilikleri duyurmak

e Marka veya magaza bagliligini korumak

e Planlanmamis satin almalari tesvik etmek

e Reklam ve kisisel satis cabalarini desteklemek ve onlarin etkinligini artirmak
e Rekabetci pazarlama iletisimine karsilik vermek
e Araci deste8i kazanmak

e Dikkati fiyattan uzaklastirmak

e Kullanicilar ayirt etmek

e Veri tabani gelistirmeye destek olmak

Satis tutundurmanin planlamasi tiim pazarlama iletisimi araglarinda oldugu gibi
Ozenle planlanmasi ve ylritiilmesi gereken faaliyetlerdendir. Faaliyete gecilmeden
once bazi kritik noktalar kararlastirilmalidir. Satis tutundurmanin planlama siireci

asagidaki asamalardan olugsmaktadir (Odabasi ve Oyman 2002, 219):
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Sekil 3. 6. Satis Tutundurmanin Planlama Siireci (Odabasi ve Oyman 2002, 219)

Yaratici fikir ve uygulamalari gelistirme

\Z

Katilim kosullarini belirleme

N\

Satis tutundurma araclarinin dagitim ve tesvik sekline karar verme

\Z

Satis tutundurmanin etkinliginin siresini belirleme

N7

Satis tutundurma tepki mekanizmalarini netlestirme

N\

Satis tutundurma bitcgesini belirleme

Satig tutundurmanin avantajlari asagidaki gibi siralanabilir (Tek 1999, 782):

e iletisim ve bilgi saglama

e Ozendiricilik (Taviz hediye vb. degerlerin dagitimi)

e Davet (Ozellikle ivedi cagri)

e Uriinlerin piyasa tarafindan kabuliiniin hizlandirilmas:

e Birim maliyetlerin diistikligi

e Satic1 egemenliginde oldugu i¢in kampanyanin kontroliiniin kolay olmasi

e Tam uygulamaya ge¢meden pilot veya On testlerin yapilabilmesi
Dezavantajlari ise su sekilde siralanabilir (Tek 1999, 782):

e Satis gelistirme kusurlu yetersiz bir mali bir kereden ¢ok sattiramaz.
e Agsin fiyath bir mal, satis gelistirmeyle devamli satilamaz.
e Dagitimi yetersiz bir iiriinle satig gelistirme bir arada yiirliyemez.

e Modas1 gegmis mallari sattiramaz.
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e Bir gecede mucizeler yaratamaz.

e Tek basina bir sey yapamaz.

3. 3. 0. iV. Pazarlama Halkla Iliskileri

1980’ yillarda pazarlamayr destekleyen 6zel uygulamali halkla iligkiler
tekniklerini genel halkla iliskiler uygulamalarindan ayrima gereksinimi neticesinde
ortaya c¢ikan pazarlama halkla iliskileri kavramina ait literatiirde farkli tanimlar
bulunmaktadir (Harris ve Whalen 2009, 27). Tolon ve Zengin, genel bir tanimlama ile
kavrami “igletmenin hedef Kkitleleri {izerinde olumlu bir imaj birakmak iizere
gerceklestirdigi faaliyetler biitiinii” olarak tanimlamaktadir (Tolon ve Zengin 2016,
111). Baska bir tanima gore ise pazarlama halkla iliskileri; “pazarlama hedeflerine
ulagsmak i¢in halkla iligkiler strateji ve tekniklerinin kullanimidir” (Harris ve Whalen

2009, 29).

Amerikali bir pazar arastirma sirketi McBain&Associates tarafindan yapilan bir
aragtirmaya gore, on marka yoneticisinden dokuzu markalarini desteklemek i¢in halkla
iliskilerden yararlanmaktadir. 1999 yilinda gergeklestirilen bu arastirmaya katilan
marka yoneticilerine gore halkla iligkiler reklam, satis tutundurma ve yeni medyadan

daha iyi sonuglar vermektedir (Harris ve Whalen 2009, 26).

Halkla iliskiler, iki yonlii iletisim gerceklestirmektedir. isletmeler halktan bilgiyi
alir ve onlara beklemekte olduklari bilgiyi iletir. Bununla beraber halkla iligkiler
basarili bir biitlinlesik iletisim faaliyetinin de temel 6gelerindendir ve diger iletisim
araclariyla uyumlu g¢alismasi gerekir. Halkla iligkiler pazarlama iletisiminden su

noktalarda farklilik gostermektedir (De Pelsmecker vd 2013, 319):
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e Pazarlama iletisimi kisa donemli ve ticaridir. Bununla beraber halkla iliskiler
faaliyetleri uzun dénemli iyi niyet olusturma iizerine odaklanarak miisteri
tatminiyle birlikte karlilig: siirekli hale getirmeye ¢alisir.

e Pazarlamacilar, halkla iliskiler c¢alismalarinin pazarlama amaglarina
odaklanarak faaliyetlerini yliriitmelerini isterler. Bunun yaninda halkla iligkiler
calisanlar1 pazarlama boliimi calisanlariyla faaliyetlerinin  etkilerinin

toplumun biitliniine yayilmasi konusunda miicadele ederler.

Pazarlama halkla iliskilerinin hedef kitle ve paydaslarini su sekilde toplulastirmak

miimkiindiir (Pickton ve Broderick 2005, 559):

e Miisteriler (Mevcut ve potansiyel)
o Tiiketiciler (Mevcut ve potansiyel)
e Calisanlar

e Medya (Radyo, Televizyon, Basili Medya vb.),
e Toplumun bireyleri

e Baski gruplari,

e Hissedarlar ve yatirnmcilar

¢ Finans kuruluslari

e Yerel yonetimler ve devlet

e Tedarikgiler

e Fikir onderleri

o Etkileyiciler

e Sivil toplum kuruluslar

Pazarlama halkla iligkileri uygulanis bakimindan iki temel strateji iizerinden

hareket etmektedir. Bunlar proaktif ve reaktif pazarlama halkla iligkileri stratejileridir.
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Proaktif pazarlama halkla iliskileri, pazarlama amaglarina ulagsma yolunda isletmelerin
daha atak sekilde davranmalaridir. Reaktif pazarlama halkla iliskileri stratejisi ise
isletme hakkinda yayilan olumsuz haberlerin istesinden gelmek amaciyla
calismaktadir. Reaktif strateji, proaktifle kiyaslandiginda daha savunmaci bir

stratejidir (Tolon ve Zengin 2016, 114-115).

Pazarlama halkla iliskileri, kapsam agisindan genis bir faaliyetler biitiiniidiir. Bu
nedenle  gergeklestirilen  faaliyetlerde  birbirinde  farkli  bir¢ok  arag
kullanilabilmektedir. Kotler (2016, 48), halkla iliskiler i¢in kullanilacak araglarin
dikkat cekmeye ve soz edilme degeri olusturmaya yonelik olmasini gerektigini
vurgulayarak bu araglari halkla iligkilerin “PENCILS”i olarak tanimlamaktadir.
Bunlar; (1) yaymlar, (2) olaylar, (3) haberler, (4) toplum meseleleri, (5) kurumsal
kimlik araglari, (6) lobicilik ve (7) sosyal yatirimlar.”. Beklenen etkinin maksimum
diizeyde olmasi i¢in bu araglarin kendi aralarinda koordine edilmesi ve
biitiinlestirilmesi  gerektigi kadar diger pazarlama iletisimi faaliyetleri ile
koordinasyonu ve biitiinlestirilmesi de 6nemlidir. Bu kapsamda Pickton ve Broderick
(2005, 560-565) ve Harris ve Whalen (2009, 185-201) tarafindan genis bir sekilde

listelenen araglar su sekildedir:

e Medya duyurumlari

e Medya konferanslari

e Lobicilik

e Uriinle ilgili tutundurucu araglar (DVD, CD gibi)
e Sponsorluk, bagis ve odiiller

e  Uriin yerlestirme

e Kurumsal kimlik araglar1 ve promosyon iiriinleri
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e Isletmenin web sitesi ve bloglar

e Kurum ici dergiler

e Miisteri dergileri

e Tek bir aract kullanimi

e Roportajlar

e Sdylesiler ve sunumlar

e Isletme raporlar1 (Finansal raporlar gibi)
e Organizasyonel etkinlikler

e Isletme ziyaretleri

e Dogum giinleri ve kutlamalar

e Kitap ve kitapciklar

e Kamu yararina projeler ve duyurular
e Arastirmalar

e Haftalar, aylar ve giinler (6zel giinler)

Isletmenin gevresi ile iyi iliskiler kurmak igin yiiriittiigii pazarlama halkla iliskiler
faaliyetlerinin amacina ulasabilmesi i¢in, isletmeler tarafindan Sekil 3.7.’de gosterilen

slireg izlenmelidir (Odabasi ve Oyman 2016, 136-139):
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Sekil 3. 7. Pazarlama Halkla Iliskileri Siireci (Odabas1 ve Oyman 2016, 136-139)

Arastirma

\Z

Planlama

\Z

Eylem ve iletisim

\Z

Pazarlama Halkla iliskileri Etkinligini Degerlendirme

Pazarlama halkla iliskileri, iletisim kanallarinin ¢esitlendigi giiniimiizde diger
faaliyetleri biitinlestirmesi bakimindan daha 6nemli hale gelmistir. Bu kapsamda,
pazarlama halkla iliskileri faaliyetlerinin iistiinliikleri ve sinirliliklar1 6ne ¢gikmaktadir.

Tablo 3.2. pazarlama halkla iliskilerinin tistiinliikleri ve sinirliliklarini gostermektedir.

Inanilirlik

e Ugiincii sahislarin onaymnim alinmasi
e Tarafsiz olarak algilanmasi
e QGiiven ve itimat saglamasi
e Her zaman agikca yapilan bir tutundurma gibi ticari
algilanmiyor olmasi
e Isletme imaj1 kadar iiriine de odaklaniyor olmasi
e Marka farkindalig1 bilgisi ve sadakatinin olusmasina
yardimc1 olmast
e Olumlu dislincelerin yaratilmasina ve olumsuz
yansimalarin ortadan kaldirilmasina yardimci olmasi
e Satislar desteklemesi
Gorlintirlik ~ ve e Reklamin ulagim alanini genisletmesi
Ulagim e Reklamima miisaade edilmeyen f{irlinlerin kitlelerine
ulasmasina imkan tanimasi
e Reklamm etkili sekilde ulagsamadigi kitleye ulagsmay1
saglamasi
e Fikir liderlerini etkilemesi
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Reklam faaliyeti gibi goriinmedigi i¢in reklam
kirliliginden uzak olmasi

Maliyet

Isletme {iriin ve reklamlarina medyada ekstra yer alma
imkani sunmasindan Otliri  tutundurma biitgesini
esnetmesi

Cogu oOrnekte medya zaman boslugu satin alinmasi
gerekmemesi

Diger tutundurma faaliyetleri ile kiyaslandiginda
goreceli olarak maliyetinin ¢ok diisiik olmasi

Kiigiik ve orta 0Olgekli isletmeler agisindan
kullanilabilirligi yliksek olmasi

Pazarlama halkla iligkileri ucuz degildir ancak meydana
getirdigi medyada yer alma olanaklar1 genellikle
ticretsiz olarak degerlendirilmesi

Kontrol

Medyada yer alma sekli konusunda kontrol edilmesinin
zor olmasi

Medyadaki bilginin dogrulugunun kontroliiniin zor
olmas1

Medyada yer alma zamanlamasinin kontrol edilmesinin
zor olmasi

Etkinlikleri garanti olmamakla birlikte konferans,
lobicilik ve sponsorluk gibi faaliyetlerin kontrolleri
miimkiindiir

Tablo 3. 2. Pazarlama Halkla iliskilerinin Ustiinliikleri ve Simrliliklari (Pickton ve Broderick 2005,

567)

3.3.0.V. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamayi su sekilde tanimlamaktadir

(Odabas1 ve Oyman 2016, 304): “Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda

Olctilebilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari islemi etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla

reklam medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir”.

Dogrudan pazarlama, yliz ylize satis, telefon veya e-posta ile dogrudan satig gibi

satis tutundurma yontemlerini kullanan bir iletisim siirecidir. Ancak teknolojideki

degisimle beraber, dogrudan pazarlama sadece bu yontemler olmaktan ¢ikarak kisisel

miisteri kayitlarinin bir veri tabam iizerinden takip edildigi biitiinlesik bir iletisim

stirecidir (Pickton ve Broderick 2005, 621).
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Tanimlarda yer alan temel Ozellikler degerlendirildiginde goriilmektedir ki
dogrudan pazarlama, etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Isletme ile miisteriler
arasinda karsilikli bir iletisim iligkisi yer almakta ve bu iliski ¢esitli karar ve etkinligi
kapsamaktadir. Bu etkilesim sayesinde hedef kitlenin dogrudan pazarlama
calismalarina tepki vermesine zemin hazirlanmaktadir. Dogrudan pazarlama
calismalarinin olusturacagi etki, miisteriler tarafindan satisa yonelik tepkiler ile
karsilanmaktadir. Bu tepkiler kullanilan mesajlarin dikkat ¢cekme, bilgilendirme ve
ikna agisindan dikkatle ele alinmasini gerektirmektedir. Dogrudan pazarlama reklam
medyast araciligiyla, hedef kitlenin bulundugu mekan fark etmeksizin
gerceklesmektedir. Bununla beraber, hedef kitle verdigi yanit da 6lgiilebilmektedir

(Odabas1 ve Oyman 2016, 304).

Giinlimiizde yasanan medya patlamasi, ¢ok fazla sayidaki isletmeye, mallarini ve
hizmetlerini araci kullanmaksizin dogrudan dogruya miisterilerine sunma imkanini
saglamaktadir. Basili medya ve yayimlar, kataloglar, dogrudan posta ve telefonla
pazarlama, faks makinesi, e-postasi, internet ve online hizmetleri biitiinlestirildi.
Isletmeler, mevcut tiiketicilerine dogrudan tekliflerde bulunmak ve potansiyel
tilketicilerini belirlemek igin, biitiin medyay1 kullanmaktadirlar. Artan bu imkanlar
sayesinde isletmeler, dogrudan pazarlama ile sunacaklar1 tekliflerin hedeflerini
belirlemekte ve elde ettikleri sonuglar1 daha dogru olarak olgmektedir (Tolon ve

Zengin 2016, 131).

Kotler ve Armstrong (2014, 521) ise, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini dogrudan
miisterilerine sunabilecekleri araglarin en sik kullanilanlarim1i  su  sekilde
siralamaktadir: (1) Dogrudan posta, (2) katalog, (3) telefon (telemarketing), (4)

televizyon, (5) kiosk ve (6) online islemler.
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Dogrudan posta araciligiyla pazarlama, bir teklif, duyuru, hatirlatma veya farkli bir
Ogenin miisterinin belirli bir adresine posta ile gonderilmesidir. Dogrudan posta,
kisisellestirilebilmesi, esneklik saglamasi ve sonuclarinin kolay olgiilebilir olmasi
sayesinde birebir iletisim kurulmasi i¢in yeterli bir uygulamadir (Kotler ve Armstrong
2014, 521). Katalog araciligiyla pazarlama, online veya perakende satista hazir
bulunan bir basili, video formatinda veya dijital ortamdaki kataloglarin belirlenen
musterilere gonderilmesidir. Teknolojideki gelisim ile beraber kataloglar basili
versiyonlardan ¢ok online tabanli, akilli telefonlardan ve mobil cihazlardan kolaylikla
erisilebilen bir formata donlismektedir. Bu durum katalog pazarlamasinin baski ve
gonderim maliyetlerini ortadan kaldirmakta ve katalog pazarlamasinin isletmeler
acisindan avantajin1 artirmaktadir (Kotler ve Armstrong 2014, 522). Telefon
aracilifiyla pazarlama satis isleminin telefon ile miisteriye direkt olarak
gerceklestirilmesidir. Dogru bir sekilde planlanmis olan telemarketing, iiriin veya
hizmet hakkinda daha fazla bilgi sunma imkani olusturarak giiven kazanilmasini
saglamaktadir (Kotler ve Armstrong 2014, 523). Televizyon aracilig1 ile pazarlama,
direkt satisin yonlendirildigi reklamlar veya iiriin veya hizmet hakkinda bilgilendirme
igerikli ticari reklamlar (infomercials) seklinde gergeklestirilen dogrudan pazarlama
yontemidir. Reklamlar araciligi ile gergeklestirildigi durumlarda kisa siire igerisinde
ticretsiz bir telefon numarasin1 arayarak veya bir internet adresi ilizerinden alim
yaparak bu pazarlama islemi satig ile sonuglandirilmaktadir. Infomercials kullanildig:
durumlarda ise belirli bir iiriin hakkinda yaklasik 30 dakika stireli bilgilendirmeler
gerceklestirilmektedir (Kotler ve Armstrong 2014, 523). Tiirkiye’deki uygulamalarda
advertorial (tanitict reklam) olarak kullanilmaktadir. Kiosk pazarlamasi, tiiketicilerin
dijital hayata aligmasi1 ve dokunmatik ekranlari kullanimlarinin artmasi ile beraber

havaalani, otel, iiniversite gibi kamuya ag¢ik alanlarda, direkt satis isleminin
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gerceklestirildigi veya siparis isleminin yapilabildigi cihazlardir (Kotler ve Armstrong
2014, 524). Son olarak online islemler araciligi ile gerceklestirilen dogrudan
pazarlama, internetin gelismesi ile beraber hayatimiza girmis ve dogrudan pazarlama
yontemleri arasinda en hizli gelisen ve biiyiiyen alan olmustur. Internet siteleri,
internet tizerinden sunulan reklam ve promosyonlar, kulaktan kulaga pazarlamanin
internet ortamindaki versiyonu olan viral pazarlama, internet {izerindeki topluluklar,
e-posta gonderimleri ve mobil cihazlar veya akilli telefonlar aracilig: ile yiiriitiilen
mobil pazarlama, birgok isletmenin online dogrudan pazarlamaya gegmelerine sebep

olmustur (Kotler ve Armstrong 2014, 528).
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BOLUM IV

ULUS MARKALAMASI

4. 1. Marka

Rekabetin  yogun oldugu giliniimiiz is dilinyasinda isletmelerin {iriin veya
hizmetlerini farklilastirma zorunlulugunun bir sonucu olarak marka ve markalama
kavramlarmin tasidigr 6nem her gecen giin artmaktadir. En degerli varliklarindan
birinin {irlin veya hizmetleri ile iliskili marka isimleri oldugunun farkina varan
isletmeler ve diger kuruluslar her gecen giin giderek artmaktadir. Giiglii bir markanin
karar vermeyi basitlestirme, riski azaltma ve beklentileri ayarlama becerisi ¢ok
degerlidir (Keller 2013, 30). Vaatte bulunan giiglii markalar yaratmak ve bu markalarin
zaman i¢indeki giiciinii koruyarak daha da gii¢lendirmek ise markalasmanin

yonetilmesini bir ihtiya¢ haline getirmektedir.

Markanin tasidigr onemin giderek artmasi bu kavramin hem uygulamada hem de
literatiirde daha detayli incelenmesine neden olmustur. Marka herhangi bir sirket veya
organizasyona ait bir degerdir ve lriin veya hizmetin sahip oldugu o6zelliklere
dayalidir. Tiiketici ile iletisim kurar ve deneyim saglar. Tiiketicilerin kullandiklar:
tiriin veya hizmet hakkinda zihinlerinde olusan alginin bir araya geldigi énemli bir
pazarlama unsurudur. Alg1 veya uygulamadaki ifadesi ile itibar marka {izerinden bir
araya gelmesine ragmen bunlar tamamen birbirinden farklidir. The Holmes Report

editorii Paul Holmes marka ve itibarin ayni seyler olmadigin1 sdylemektedir:
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Marka tiim iletigimin toplamidir, adin1 duydugunuzda firmanin sizin diistinmek
ve hissetmek istedigidir, fakat itibar iletisim ve art1 davranisin bir sonucu olarak
ger¢ek anlamda tiim diisiindiigliniiz ve hissettiklerinizdir. Marka insa edeceginiz
bir sey, itibar ise kazanacagmiz bir sey. Marka bir sozdiir, itibar ise o sozii

tasimanin sonucudur (Harris ve Whalen 2009, 70).

4. 1. a. Marka Kavrami ve Tanimi

Marka kavrami, igerisinde bir¢cok farkli kavrami barindirdigindan oldukca
kapsamlidir. Ancak genel bir tanimlama yapmak gerekirse; “bir anlam ve gagrisim

tastyan her etiket bir markadir” (Kotler 2016, 77).

AMA tarafindan yapilan tanima gore marka; “bir saticinin malin1 veya hizmetini
diger saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan isim, terim, tasarim, sembol veya

bagka herhangi bir 6zelliktir” (AMA Dictionary 2017).

Literatiirde yer alan farkli bir tanim ise su sekildedir: “Marka, bir satic1 veya satici
grubunun Uriiniiniin tanimlanmasimi ve lirlinlin rakip iriinlerden farkli olmasini
amaglayan bir isim ve/veya isarettir” (Etzel vd. 2004, 260). Benzer bir marka tanimi
yapan Mucuk’a (2009, 146) gore ise; “marka, iiretici veya saticilarin malini tanitan,
onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya

bunlarin bilesimidir”.

Markay1 bir isim veya sembol olmanin 6tesinde bir 68e olarak kavramlastiran bir

tanim ise su sekildedir:

“Bir ad ve logo olmanin ¢ok 6tesinde olan marka, bir kurulusun miisteriye sadece

islevsel degil ayn1 zamanda duygusal ve toplumsal anlamda markanin
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simgeledigi seyi verme soziidiir. Ama marka, séziinde durmanin da 6tesindedir.
Ayni zamanda bir yolculuktur, miisterinin markayla her baglanti kurdugunda
edindigi deneyim ve algilara dayali olarak siirekli gelisen bir iliskidir” (Aaker

2015, 9)

Marka kavramina farkli bir yaklasim sunan Ok (2013, 22), kavrami soyle
tanimlamaktadir: “Bir “sey”le ilgili, o sey algilandiginda (goriildiigiinde, tadildiginda,
dokunuldugunda, duyuldugunda, koklandiginda, hissedildiginde...) aklimiza hiicum

eden kavramlar biitinudir”.

Literatiir haricinde uygulamada ise marka kavraminin pratik yoneticiler tarafindan
nasil tamimlandigini Keller (2013, 30) soyle aktarmaktadir: “Bir marka, pazarda belirli

bir farkindalik, itibar ve 6nem gibi olgulara yol acan seydir”.

4. 1. b. Marka Degeri

Marka degeri kavrami konusunda iki farkli yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan ilki
tiiketici acgisindan, digeriyse finansal agidan marka degeri yaklagimlaridir. Finansal
acidan marka degeri kavrami markalara finansal bir deger eklenmesini temel
almaktadir. Tiiketici agisindan marka degeri ise, markanin kalitesi, prestiji, 6zellikleri
gibi  konularda  tiiketicilerin  Onyargillart  ve  farkindaliklar1  {izerinden
degerlendirilmektedir (Dinnie 2008, 62). Calisma igerisinde marka degeri, tiiketici
acisindan degerlendirilmekte olup tanimlamalarda finansal marka degeri kavramina
yer verilmemistir.

Tiiketiciler zihinlerinde iiriinlere ait markalar1 tutmaktadirlar. Uriin ve marka,

zihinlerinde bir araya geldigi zaman marka iiriine bir deger katmaktadir. Bu agidan
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marka degeri genel bir ifadeyle, bir markanin bir tiriine kattig1 degerdir (Etzel vd. 2004,
271).

Marka degeri; tiiketiciler iyi bilinen marka adi1 olan bir iiriiniin daha az taninmis
marka admna sahip bir iiriinden daha iyi olduguna inandiklart igin, taninmis bir
markanin sahibinin bu marka adina sahip tiriinlerden daha fazla para kazanabilmesidir
(AMA Dictionary 2017).

Kotler ve Armstrong (2014, 266) marka degerini; “Marka adin1 bilmenin miisterinin
liriine veya pazarlanmasma verdigi karsilik Ttlzerindeki farkli etkiler” olarak
tanimlamaktadir.

Kotler ve Keller (2016, 324) ise marka degeri kavrammi; “Uriin ve hizmetlere
tiikketiciler tarafindan verilen katma deger” olarak tanimlamaktadir.

Yiiksek marka degeri, bir isletmeye c¢esitli pazarlama avantajlari saglamaktadir.
Gilglii bir marka yiiksek bir marka degerine sahip olmaktadir. Marka degeri bir
markanin tiiketici tercihini ve bagliligini1 yakalama yetkinligi 6l¢iitiidiir. Marka degeri
yiiksek oldugu takdirde bu tercih ve baglilik marka iizerinde yakalanacaktir. Marka
degerinin sundugu diger bir avantaj ise fiyat rekabetinde olacaktir. Markalagma fiyat
rekabetinde isletmeye avantaj sagladigi icin yiiksek marka degeri bu rekabetten
kagcinmakta 6nemli bir avantaj olmaktadir. Marka degerinin en temel varlik sebebi
markanin yaratti§1 miisteri iligkilerinin degeridir. Degerli bir marka miisterilerle uzun
soluklu, karl ve giiglii bir iletisim kurma imkani elde etmektedir (Kotler ve Armstrong
2014, 267). Yiiksek degere sahip bir marka, sundugu {irlin veya hizmetlerin
performansin1 daha iyi algilayarak bu dogrultuda kararlar alabilmektedir. Ayrica
yiiksek marka degeri sayesinde bir isletme, daha fazla ticari is birlikleri kurulmasinda
ve calisan istthdam ile sonrasinda ¢aliganlarin isletmeye baghiliginin saglanmasinda

avantajlara sahip olmaktadir (Kotler ve Keller 2016, 325).
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Markanin deger kazanmasi i¢in pazarlamacilarin temel olarak dogru miisteriler ile
dogru marka bilgisini bir araya getirmesi gerekmektedir. Kotler ve Keller (2016, 331),
marka bilgisinde karar vericilerin yogunlagmasi gereken {i¢ temel asamayi
onermektedir. Bunlar; (1) markayr olusturan unsurlar ve kimlik 6geleri igin ilk
tercihler (marka ismi, logo, semboller, karakterler, marka sozciileri, sloganlar,
ambalajlar, tabelalar ve online URL’ler), (2) tiriin ve hizmet ile beraberindeki
pazarlama faaliyetleri ve destekleyici pazarlama programlarinin olusturulmasi ve (3)
dolayli olarak baska bir olusuma baglanarak markaya aktarilan diger ¢agrisimlarin

olusturulmasi (bir kisiye, bir yere veya herhangi bir seye).

4. 1. c. Marka Olusturma Siireci

Kuruluslarin basarili olmalarinda gii¢lii bir marka olusturmalar1 biiylik 6neme
sahiptir. Marka yaratma siirecinin ilk asamasi, hedef kitleyi, misterileri, tiiketicileri ve
igerisinde bulunulan pazar1 anlamaktan gegmektedir (Ok 2013, 25). Giiglii bir marka
olusturmanin yolu ise markanin ilk yaratildig1 andan itibaren planl bir siirecin takibine
baghdir. Ciinkii marka yapilandirilirken ge¢miste yapilmis olan hatali bir ¢alisma,
markanin bugiinkii degerini olumsuz sekilde etkileyebilir (Yiice 2010, 30). Ge¢miste
kalan geleneksel pazarlama yaklasiminda oldugu gibi yalnizca reklam aracilig ile
marka olma ve marka degeri olusturmak miimkiin degildir. Uygulamada, markay1
reklam calismalarinin inga ettigine dair bir diislince bulunmakla beraber bu diisiince
yanlistir. Kotler’e (2016, 78) gore reklam markaya dikkati ¢eker, markaya ilgi
duyulmasini ve marka hakkinda konusulmasini saglayabilir. Ancak markalar reklam,
halkla iligkiler, sponsorluklar, etkinlikler, sosyal amaglar, kuliipler, sozciiler ve bunlar
gibi cok cesitli araclarin optimum sekilde bir araya getirilmesiyle insa edilir.
Miisteriler artik bir markay1 ¢ok genis bir alana yayilan; kisisel deneyim, kulaktan

79



kulaga, sirket personeli ile etkilesim, internet veya telefon iizerindeki deneyimleri veya
O0deme islemleri gibi marka ile gergeklestirdikleri ¢esitli temas noktalar1 araciligr ile

tanimaktadirlar (Kotler ve Keller 2016, 332).

Literatiirde marka olusturma siireci farkli sekillerde degerlendirilmektedir. Kotler
ve Armstrong (2014, 267) markanin olusturulma siireci ile ilgili; marka
konumlandirma, marka ismi se¢imi, marka ¢esidinin belirlenmesi ve marka gelistirme

stratejilerinden meydana gelen dort asamay1 vurgulamaktadirlar.

Marka olusturma siireci ile ilgili diger bir ¢alisma ise, Aaker (1996, 340-349)
tarafindan gelistirilen siirectir. Siire¢ bes asamadan olusmaktadir. Bunlar; (1) stratejik
marka analizi, (2) marka kimligi yaratma, (3) deger Onerisi gelistirme, (4)

konumlandirma ve (5) uygulamadir.

Bununla birlikte, Dinnie (2008, 41) marka teorisinin ti¢ 6nemli basligi oldugunu
vurgulamaktadir. Bunlar; (1) marka kimligi, (2) marka imaji ve (3) marka

konumlandirmasidir.

Bu kapsamda 6ne ¢ikan bagliklar olarak marka konumlandirmasi ile marka kimligi

ve imaj1 agamalart ilerleyen basliklarda incelenecektir.

4. 1. d. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, Al Ries ve Jack Trout tarafindan 1972 yilinda Advertising
Age dergisinde yaymlanan “Konumlandirma Cagr” baslikli makale dizisinde ortaya
atilan bir kavramdir (Ries ve Trout 2015, 19). Kavram ile birlikte pazarlama
literatlirlinde 6nemli degisiklikler gergceklesmistir. Konumlandirmanin temel amaci,

yeni bir sey olusturmak degil, tiikketicilerin zihninde var olan bir seyi manipiile etmek
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ve baglantilar1 yeniden yapilandirmaktir (Ries ve Trout 2015, 21). Konumlandirma
islemi bir {iriin, hizmet veya sirket gibi somut bir olguyu temel alarak baslar. Ancak
konumlandirma islemi bu olguya yapilan bir islem degil, bu olgunun potansiyel
tiiketicilerin zihnindeki yerine yonelik yapilan bir islemdir. Konumlandirma yogun
iletisim ortaminda markanin hedeflerine ulagmasi icin segici olmast ve belirli

segmentlere yonelmesi islemlerinin biitiinii pozisyonundadir (Ries ve Trout 2015, 22).

Konumlandirma ile bir markanin tiiketicinin zihninde biraktigi imaj ile kalici
olabilecegi, satin alma davranislarinda belirleyici olabilecegi 6ngoriilmektedir. Bu
sayede basarili konumlandirma ile markalar tiiketiciye rakiplerine kiyasla daha etkin
erisim imkani elde etmektedirler. Konumlandirma, hedef tiiketiciye bir vaatte
bulunmaktadir. Markalarin amaci ise tiiketicilerin kars1 karsiya kaldigi birbirinden
farkli bircok marka vaadi igerisinde kendilerine ait vaatlerin tercih edilmesini

saglamaktir (Nas 2017, 84).

4. 1. e. Marka Kimligi ve Imaji

Kimlik, bir markanin tiiketiciler tarafindan anlamlandirilabilmesi i¢in son derece
onemli bir kavramdir. Konumlandirmasi tamamlanan bir markanin gesitli kimliksel
niteliklerle insa edilmesi gerekmektedir. Buradan hareketle marka kimligi
konumlandirma asamasini tamamlayacak bir adim olmaktadir. Marka tarafindan
tilketiciye vaat edilen rasyonel, duygusal veya sembolik faydalar, markanin belirli
ozellikleriyle on plana ¢ikmasmi saglamakta ve markanin kimligini meydana
getirmektedirler. Marka kimliginin olusturulmasi, tiiketicilerin {iritin, hizmet,

kurumlar, kentler veya uluslarla daha yogun anlamlandirma ve iligskilenme bigimlerini
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miimkiin hale getirmektedir (Nas 2017, 84). Kotler (2016, 79), markanin bir kisilik

kazanmas1 gerektigini vurgulayarak sunlar1 aktarmaktadir:

“Bir sirket, markasinin ne anlama gelmesini istedigi hakkinda kafa yormalidir.
Sony, Burger King, Cadillac ne anlama gelmeli? Markaya bir kisilik
verilmelidir. Marka, bir takim ayirt edici Ozelliklerin {izerinde serpilip
blyiimelidir. Ve bu o0zellikler sirketin tiim pazarlama aktivitelerine

yansimalidir.”

Marka kimligi ile birlikte imaj1 da onem arz etmektedir. Kimlik, bir seyin gercekten
ne oldugu, onun 6z, imaj ise bir seyin nasil algilandig1 anlamina gelir (Dinnie 2008,

42).

4. 1. f. Marka Tiirleri

Markalagsmaya artan ilgi ve markanin hayatin bir¢cok alaninda yer edinmis olmasi
neticesinde markalasma birbirinden farkli alanlarda uygulanmaya baglamigtir. Bu

uygulama ile ¢esitli marka tiirleri olusmustur.

4. 1. f.i. Somut Uriin Markasi

Kotler ve Armstrong’a (2014, 248) gore iriin, “bir istek ya da ihtiyaci
karsilayabilecek ilgi, satin alma, kullanma ya da tiiketim i¢in pazara sunulabilecek
herhangi bir sey”dir. Fiziksel iiriinler, genellikle markalarla iligkilendirilen tiiketici
trtinleridir (Keller 2013, 37). Somut {riinlerin marka olmalari igin tiiketiciler ile
iletisim igerisinde olmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler somut iirlinlerle ilgili
deneyimleri neticesinde iriiniin temel degerinin Otesinde g¢esitli algilara sahip
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olmaktadirlar (Nas 2017, 11). Tiiketicilerin zihinlerindeki bu algi ve imaj somut

tirtiniin marka haline gelmesini saglamaktadir.

4. 1. 1. ii. Hizmet Markasi

Genel olarak {iriin, icerisinde somut veya soyut varliklari barindirmaktadir.
Hizmetler, soyut bir varlik olarak tiiketilen ve deger elde edilen varliklardir. Hizmet
markalari; “Soyut bir diizlemde belirli hizmetleri 6neren firmalarin bu hizmetlerini
marka haline getirerek sunumlarina verdikleri isimlerdir” (Nas 2017, 11). Hizmet
pazarlamasinda karsilagilan zorluklardan birisi, hizmetlerin trtinlere gore daha az
somut olmalar1 ve hizmet saglayicilarina bagl olarak kalitenin degiskenlik gosterme
olasiligmin yiiksek olmasidir. Bu nedenle markalasma, hizmet saglayan kurumlar igin
soyutlanma ve degiskenlik sorunlarinin ele alinmasmin bir yolu olarak 6nem arz

etmektedir (Keller 2013, 42).

4. 1. f. iii. Kurumsal Marka

Aaker’e (2004, 6) gore kurumsal marka, tiiketicinin satin almast i¢in sunulmus olan
tirtinlerin yonetimini ve dagitimini yapan organizasyonu ifade etmektedir. Tiiketici
pazar1 disinda endiistriyel pazarlarda da siklikla goriilen kurumsal marka, bir sirketin
birgok iiriin markasinin bagli olmasindan 6tiirti 5nemli bir kavramdir (Kotler ve Keller
2016, 227). Kurumsal markalar iiriin markalarindan olduk¢a farklidir. Kurumsal
markalarin tiiketici izerindeki etkisi, diger paydaslar olan hissedarlar, ¢alisanlar ve
diger menfaat sahipleri lizerindeki etkisi ile karsilastirildiginda, tiiketici tizerindeki

etkinin daha kisith oldugu goriilmektedir. Bu nedenle kurumsal marka bilinci
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olusturma c¢abalarmin tiiketiciler yerine diger pay sahiplerine yoneltilmesi goriisii

agirlik kazanmaktadir (Kay 2006, 753).

4.1. 1. iv. Kisisel Marka

fletisim araglarinin ¢esitlenmesi ve sunduklari olanaklarin artmasi bireylerin
kendilerini farkli alanlarda ifade edebilmelerine imkan tanimaktadir. Bu sayede
bireyler kendilerini cazip hale getirmek amaciyla markalayabilmektedir (Nas 2017,
16). Kitleler tarafindan kabul gérmek, onay almak i¢in giiclii bir imaj yaratilmasi ile
kisisel marka sahiplerine avantajlar sunmaktadir. Kisisel marka yalnizca taninmis veya
inlii kisilerin markalamasi degildir. Neredeyse her alanda basarili bir kariyer igin
bireyin kisisel yetenekleri, becerileri, yaklasimlar1 ve diisiincelerinin genis g¢evreler
tarafindan bilinmesi 6nemli bir faktordiir. Bireyin kisisel kariyerinde olusturdugu imaj

da kisisel marka olarak degerlendirilmektedir (Keller 2013, 45).

4.1.f v.Jenerik Marka

Jenerik marka, zaman igerisinde bir iirline ait olan bir markanin iirlin kategorisinin
genel adi haline gelmesidir. Uriin kategorisinin daha énce isimlendirilmemis olmasi
neticesinde genellikle o kategorideki ilk {irline ait marka tiiketiciler tarafindan tiriin
kategorisinin genel ad1 olarak kullanilmaya baglanmaktadir. Bundan farkl bir sekilde,
tirtine ait marka sahibi tarafindan yogun ve basarili bir tutundurma siireci ile tiiketiciye
sunulabilir. Bu durumlarda da tiiketici iiriin kategorisinin genel adin1 kullanmak yerine
siklikla duydugu o kategorideki iiriine ait markayr kullanmaktadir (Etzel vd. 2004,

265). Markalar jenerik marka olduklarinda bir dezavantajla karsilagsmaktadirlar. Bu
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durumda markay1 ifade eden isim ayristirici olma 6zelligini yitirmekte ve triinii

niteleyen bir ifade haline gelmektedir (Ok 2013, 24).

4. 1. f. vi. Destinasyon Markasi

Insanlarin ve isletmelerin hareketliliginin artmasi ve turizm endiistrisindeki
biiyiime destinasyon pazarlamasimin 6ne ¢ikmasina katkida bulunmaktadir. Sehirler,
bolgeler ve llkeler c¢esitli iletisim araglart ile tutundurma faaliyetleri
gerceklestirmektedirler. Gergeklestirilen kampanyalar bu destinasyonlara yapilan
ziyaretlerin artirilmasi araciligiyla olumlu bir imaj olusturmayr amaglamaktadir.
Marka adi1 genellikle konum adina gore belirlenmekle beraber farkli markalar da

olusturulmaktadir (Keller 2013, 48).

4. 1. f. vii. Ulus Marka

Destinasyonlarin markalanmasi ile birlikte bu yerlere ait marka caligmalarinin
Ozelleserek gelismesinin de onii agilmistir. 1990’11 yillarin sonlarindan itibaren ulus
markalama (nation branding) ve iilke markalama (country branding) kavramlari
ortaya c¢ikmistir (Nas 2017, 24). Bu kapsamda iilkeler birer marka olarak
degerlendirilmeye baslanmistir. Calismanin devaminda detayli olarak incelenen ulus
markalamasi, “bir ulusun kiiltiirel olarak farklilasmasini ve tiim hedef kitlenin ilgisini
saglayan unsurlarin essiz ve ¢ok boyutlu bir karigimi1” olarak tanimlanmaktadir
(Dinnie 2008, 15). Kiiresel rekabet ortami igerisinde iilkeler i¢in her gecen giin dnem

kazanan ulus markalama bir¢ok devlet tarafindan uygulanmaktadir (Nas 2017, 26).
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4. 2. Ulus Markalamasi

Pazarlama kavraminin yasadigi degisim neticesinde yalnizca iiriin ve hizmetlerin
degil, yerlerin de pazarlanabilecegi diisiincesini giindeme getirmistir. Bu diisiince
neticesinde bir bolgenin, bir kentin veya bir iilkenin pazarlanabilecegine dair
calismalar gerceklestirilmistir. Bir yer olarak iilkelerin pazarlanmasi, ¢esitli tilkelerin
kredi almak, yabanci sermayeyi ve turistleri iilkelerine ¢ekmek gibi nedenlerle
giristikleri, iilke i¢in iyi bir imaj olusturmak amaciyla gerceklestirdikleri tutundurma
faaliyetleri seklinde ortaya ¢ikmustir (Tek 1999, 43). Ulke pazarlamasi son yillara
kadar {ilkelerin turist cekmek amaciyla gerceklestirdikleri tanitim kampanyalarindan
daha kapsamli bir calismadir. Kavaratzis bu durumu, yerlerin pazarlanmasinin hedef
kitleye yonelik brosiirler bastirmaktan ve tanitim filmleri hazirlamaktan daha fazlasi
oldugunu ifade ederek belirtmektedir. Yerlerin pazarlanmasinda duruma gore
zenginlestirilmis tamitim kampanyalari, bir iletisim stratejisi veya biitiinlesik

pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyulmaktadir (Kavaratzis 2005, 332).

Son yillarda marka bilinci ve markalagsma tekniklerinin iiriin ve hizmetler haricinde
de uygulanmasi ile iilkelerin veya uluslarin da markalasabilecegi goriisiinii 6ne
cikartmig ve bu alan olan ilginin artmasini saglamistir. Her iilke veya her millet bir
markadir ve bir¢ok iilke kendilerine ait markalarini iiretmistir. Ulus markasi, sozli
iletisim, egitim, turizm, ticaret, kitle iletisim araglar1 ve toplumsal yap1 gibi sayisiz
kaynak aracili81 ile olusturulabilmektedir. Bu kaynaklar zihinsel, duygusal ve normatif
boyutlara sahip, ¢ogunlukla giiclii imgelerden olusmakla beraber, ulusun nesnel
gercekliginin var olan bir fotografi olmalar1 gerekmemektedir. Ulusun sahip oldugu
bu imgeler, iilkenin tiiketim pazarlarindan dogrudan yabanci yatirimlarina kadar
ekonomik birgok gosterge lizerinde de etkili olmaktadir. Bununla birlikte, tilkeler bu

imgelerin etkilerini dikkatsizce ulus markasi yerine farkli sebeplere atfedebilmekte ve
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cekici bir ulus markas1 gelistirmekten uzak durmaktadirlar. Boylesi bir durumda iilkeyi
sadece temsili bir goriiniim ile sergilemek, hedef pazarlar1 ve rakipleri, iilkeyi kendi
istedikleri kaliplar igerisine almak i¢in &zgiirce hareket imkani birakmaktadir. Bu
sonucla yiizlesmek istemeyen iilkeler i¢in kendi ulus markasini olusturarak koordine
etmeleri ve ulusal itibarlarini kontrol altina almalar1 en dogru karar olmaktadir (Loo

ve Davies 2006, 198).

Ulus markalamasina artan ilgiyle beraber, bu konuya verilen 6énemin gereksizligi
tizerine elestiriler de beraberinde gelmektedir. Fan (2005, 11), yapilan ¢alismalarda
ulus markalamasinin gelismekte olan iilkeler i¢in olmazsa olmaz bir kavram olarak
degerlendirildigini tespit eder ve ulus markalamasinin bir iilkenin ulusal ekonomik
gelisim stratejisine denk oldugu goriisiinii elestirmektedir. Markalagmanin ¢ok giiclii
bir ara¢ oldugunun inkér edilemeyecegini ancak, markalasmanin tiim pazarlama
stratejisinin sadece bir parcasi oldugunu ifade etmektedir. Finans, Ar-Ge, iiretim,
dagitim gibi pazarlama stratejisinin diger bilesenlerinin miisteri istek ve ihtiyaglarini
karsilamakta basarisiz olmasi durumunda markalagsmanin uluslar i¢in basarisizlikla

sonuglanacagini ifade etmektedir.

Ulus markasi, degerinin elde edildigi somut kaynaklar mevcut olmadigindan
kendisini ispatlayamaz. Ulus markasi ig¢in ekonomik temeller mevcut degilse, iilkenin
heyecanla diger uluslara kars1 imajin1 ylikseltmesi iilke i¢in yeterli degildir. Geleneksel
yaklagima gore, bir firmanin kiiresel pazarda rekabet etmeden 6nce kendi i¢ ortaminda
basarili olmas1 gerekmektedir. Ayni1 sekilde, bir ulus markasi i¢in giivenilirlik ve
diirtistlik sahibi olmak i¢in iilke, basarili is gelistirme i¢in gerekli olan
makroekonomik ortami yaratmalidir, aksi takdirde isletmelerin ulus markalagmasini
isteme ¢abalar1 ne yazik ki hayalperestlik seklinde gortinecektir. Bir tilkenin ekonomik

kalkinmasimin 6ncelikli hedefi oldugunu ifade eden Fan, ulus markasi konusunda
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atilacak adimlarin bir kekin iizerine siiriilen krema gibi son dokunus oldugunu,
ekonomik kalkinma dev bir yap-boz gibi goriilecek olursa ulus markasinin yap-bozun

son pargasi olarak gorev yapacagini belirtmektedir (Fan 2005, 12-13).

Ulus markalasmasi kavrami iizerine detayli calismalar gergeklestiren Dinnie,
“Nation Branding: Concepts, Issues, Practice” isimli ¢alismasinda (2008, 15),
uluslarin kendi markalarini olustururken bunu kisa vadeli bir reklam kampanyasi i¢in

degil, uzun vadeli bir stratejik goriis ile benimsemesi gerektigini vurgulamaktadir.

4. 2. a. Ulus Markalamasi1 Kavrami ve Tanimi

Dinnie (2008, 15) ulus markalamasini su sekilde tanimlamaktadir: “Ulus-markasi,
ulusun kiiltiirel olarak farklilagmasini ve tiim hedef kitlenin ilgisini saglayan unsurlarin

essiz ve ¢ok boyutlu bir Karigimidir.”

Ulus markalamasina artan ilgiye ragmen, kavrama dair tanimlamada eksiklikler
oldugunu diisiinen Szondi (2008, 5), bu eksikligi gidermek adina yaptig1 tanimlamada;
“ulus markalagmasi, yurtiginde ve yurtdisinda ekonomik, politik ve sosyal ilgi tesvik
ederek itibar sermayesi yaratmak amaciyla bir llkenin stratejik olarak kendini
tanitmas1” ifadesini kullanmaktadir. Benzer bir tanimlama yapan Nas (2017, 36) ise
kavrami; “ulus markalama; politik, kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik dinamiklerin g6z
oniinde bulunduruldugu bir siire¢ dahilinde ulusun marka imajina dair olumlu
izlenimlerin tretilmesi ve bu izlenimlerin siirdiiriilebilir kilinmas: siireci” seklinde

tanimlamaktadir.

Markanin kavramsal tanimi degerlendirildiginde, bir ulus iiriin degildir. Bir ulus
markasi somut bir iirlin veya hizmet sunumu yerine, ¢esitli faktor ve kuruluslar1 temsil
eder ve kapsar. Bunlar, cografi yerler, ulusal kaynaklar, yerel irtinler, etnik farkliliklar,

tarih, kiiltiir, dil, politik ve ekonomik sistem, sosyal kuruluslar, altyapi, iinlii/taninmis
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kisiler olarak ifade edilebilir. Bu degerlendirme ile ulus markasi, yukarida belirtilen
faktor ve kuruluslarin hareketli, i¢ ige gegmis bir kombinasyonudur (Fan 2008, 7).
Farkli bir ifadeyle, bir ulusun benzersiz ve memnuniyetle karsilanmis bir deneyim
hakkinda vaatte bulunmasini saglayan bir degerler kiimesidir. Bir ulus markasi,
markay1 sahiplenenlerin, kavramin kapsadigi ve taahhiit ettigi degerleri yansitan
sekilde hareket etmeleri neticesinde basariya ulagsmaktadir. Dinnie (2008, 16) bu

konuyu su sekilde ifade etmektedir:

Ulus markalagmasinda, bir niifusun davranigsal 6zelliklerini tanimlayan hakim
degerler de aym sekilde olacaktir. Ulkeyi, dinleri ve sosyal aliskanliklari
diizenleyen anayasa tiirii niifusun, degerler kiimesini belirleyen sinir noktalarini
takdir etmesini saglayacaktir. Toplumsal ve ekonomik etkilesimler yoluyla

bireyler ulusun temel degerlerinin daha fazla farkina varir.

Marka kavraminin, bir iiriin veya hizmet markalagsmasi olarak kullanilmasz ile ulus
markalagmast i¢in kullanilmasi arasinda bazi temel farkliliklar bulunmaktadir. Fan
(2005, 8) tarafindan yapilan ¢alismada bu farkliliklar arz, 6zellik, fayda, sekil, iliski,

amag, sahiplik ve kitle kriterleri ag¢isindan incelemektedir. Farkliliklar Tablo 4. 1.’de

gorilmektedir.
Ulus Markasi Uriin Markasi
Arz Arz edecek hicbir sey Bir {iriin veya hizmet arz1
yoktur
Ozellikler Tanimlanmasi zor Iyi tanimlanmis
Faydalan Tamamen duygusal Fonksiyonel ve duygusal
Sekil Karmasik, ¢esitli, belirsiz Basit ve net
Tliskiler Ikincil, bircok, ¢esitli Birincil ve ikincil, kiyasla
daha az, daha belirgin
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Amag Ulusal imaj1 desteklemek Satiga yardimcr olmak ve
iligkiler gelistirmek

Sahiplik Net degil, ¢cogul paydas Tek sahip

Kitle Cesitli, tanimlanmasi zor Hedef Boltiimler

Tablo 4. 1. Ulus Markas1 ve Uriin Markas1 Karsilastirmas1 (Fan 2005, 8)

Zaman igerisinde bir {iriinlin iiretimi durdurulabilir, {iriin gelistirilebilir, {iriin
pazardan cekilebilir veya yeniden konumlandirilabilir. Ancak Uluslar veya
destinasyonlar i¢in bu durumlar s6z konusu degildir. Ulus markasinda somut bir arz
bulunmamaktadir. Bu nedenle de 6zelliklerinin tanimlanmasi zordur. Bir iiriiniin hedef
kitle icin olusturacag1 faydalar fonksiyonel olurken, ulus markasinin faydasi
manevidir. Uriin markalar1, haklar1 kanunlarla korunan tek bir gergek veya tiizel kisiler
tarafindan sahiplenilmekte iken ulus markalarinda marka seklinin veya isminin kotiiye
kullanim1 veya sahiplik konusunda herhangi bir koruma bulunmamaktadir. Ayrica,
ulusa ait kullanim amacina farkliliklar gostermekle beraber marka ismi tektir (Fan

2008, 8).

Bir ulus, genellikle, ayni1 irk ve dilden olusan biiyiik bir gruba atifta bulunurken, bir
tilke, bir ulus tarafindan isgal edilen bir arazi anlamina gelir. Ulus ve {ilke literatiirde
birbirlerinin yerine kullanilsa da ulus markasi/imaju ile iilke markasi/imaj1 arasinda bir
farklilik bulunmaktadir. Literatiirde yer alan birgok terim ii¢ kategori altinda
siiflandirilabilir; (1) trtin ile 1lgili, (2) ulusal seviye ve (3) kiiltiirel odak. Mensei tilke
etkisindeki terimler daha ¢ok firiin ile ilgilidir. Ulus markas1 veya lilke 6z sermayesi
kavrami bir biitiin olarak ulusa atifta bulunmaktadir; iilkenin maddi olmayan duran

varliklarini bir {irlinle dogrudan baglantisiz olarak agiklamaktadir (Fan 2005, 5-6).
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4. 2. b. Ulus Markalamasinin Gelisimi

Her iilke karst karsiya oldugu zorluklarla yiizlesmek igin kendi stratejisini
tiretmektedir. Bu kapsamda ise dncelikle ihracat, yatirim ve turizm agisindan diinya
sahnesinde farklilasmak ve ekonomik performanslarini giiglendirmek igin ¢aba
sarfetmektedirler. Bu kapsamda diinya genelinde giderek daha fazla iilke ulus
markalagsmasini kullanmaktadir (Dinnie 2008, 23). Sekil 4.1. ulus markalagsmasinin

gelisimini gostermek agisindan 6nemli bir 6rnektir.

Sekil 4. 1. Ulus Markalagmasinin Ortaya Cikig1 (Dinnie 2008, 21)

ULUSAL MENSEI
KIMLIK OLKE

i

Akademik Disiplin
Politik Cografya
Uluslararasi iliskiler
Siyaset Bilimi
Kultirel Antropoloji
Sosyal Psikoloji
Siyaset Felsefesi
Uluslararasi Hukuk
Sosyoloji
Hukuk

|

N\

Akademik Disiplin
Pazarlama

Alt Akimlar
Tuketici Davraniglari
Reklam Yonetimi
Marka Yonetimi
ihracat Pazarlamasi

e

Celiskili etkilere neden olan ekonomik kiiresellesme:

a) Piyasalarin homojenlestirilmesi

b) Ulusal kimlik duygusunun artirilmasi

Uluslarin arasindaki ticaret bariyerlerini azaltmak

diinya sahnesinde etkili bir sekilde rekabet edebilmek icin
marka yénetim tekniklerine gectikce
ulus markalagmasinin ortaya cikisi
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Sekil 4. 1.’de goriildiigl gibi, iilkelerin ihrag ettikleri iirlinlerin mengelerinin 6nem
kazanmasi ve iilkelerde ulusal kimliklerin 6nem kazanmasiyla beraber bu kapsamdaki
akademik disiplinler yasanan ekonomik kiiresellesmeye uyum saglama ihtiyacim
giderecek ¢alismalar kurgulamiglardir. Kiiresellesme ile birlikte yalnizca ihracat degil,
yatirim ve turizm alaninda da uluslarin arasindaki bariyerlerin azaltilmasi neticesinde
rekabet yogunlagsmis, iilkeler de bu rekabet ile miicadele etmek icin ulus
markalagmasina daha fazla yonelmeye baslamiglardir. Ulus markalagsmasi bu anlamda

uluslar i¢in kiiresel bir farklilagma stratejisi olmustur.

Ulkeler, turist cekmek, ice doniik yatirimlari tesvik etmek ve ihracati artirmak icin
tic temel hedefin eksiksiz olmasi1 gerektigi bilinciyle iilke markalarini olusturmak i¢in
giderek daha fazla bilingli bir caba gdstermektedirler. Bir¢ok ulus i¢in bir diger hedef
de yetenekli insan kaynagi icin cazibe merkezi haline gelmektir. Boylece iilkeler
yilksek Ogrenim Ogrencileri ve yetenekli iscileri iilkelerine ¢ekme yarigina

girmektedirler (Dinnie 2008, 17).

4. 2. ¢. Ulus Markalamanin Amaclan

Markalama stratejik bir yonetim siirecidir. Markalagsmanin arttig1 kiiresel arenada
onemli olan, kalabaligin disinda durarak farklilasmak ve nis uzmanlik alanlarin1 veya
belirli alanlarda s6z sahibi olmak i¢in bir {ine sahip oldugunu belirlemektir (Browning
2016, 53). Ulus markalama da kapsami gz Oniinde bulunduruldugunda stratejik
olarak planlanmasi, yonetilmesi ve uygulanmast gereken bir siire¢ olarak
degerlendirilmelidir. Bati, bir iilkenin markalagmasimin gayet politik, kiiltiirel ve
ekonomik bir konu oldugunu ve farkindalik gerektigini vurgulamakta; stratejik olarak

yapilandirildiginda tilke, sehir veya destinasyon markalarinin merkezi rekabet faktori
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olacaklarini ifade etmektedir (Bat1 2015, 324). Bu siire¢ dahilinde ulus markalamanin
uygulanmasindan sorumlu olan tiim aktdrler politik, ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal

amaglara sahip olmaktadir (Nas 2017, 32).

4. 2. c. i. Politik Amaclar

Uluslarin temel amaci bolgesinde veya kiiresel olarak goriiniirligiinii artirarak etkin
bir ulus pozisyonuna sahip olmaktir. Ulus markalama da bu goriiniirliigii saglamanin
temel araglarindan biri konumundadir. Giiglii bir marka, bir devletin yumusak giictinii
ve uluslararasi siyasi konulari etkileme becerisini gelistirmektedir. Bu nedenle ¢esitli
uluslar, wulusal bir marka kampanyasinin merkezine bazi kavramlar
yerlestirmektedirler. Ulus markalamalarinda Finlandiya ve Giiney Afrika’nin
kullandig1 "baris" veya Isve¢’in kullandig “ilerleme ve demokrasi” kavramlari politik
giic unsuru olmayi amaglamaktadir. Bu sayede uluslar, uluslararasi bir kimligin ve
uluslararasi sahnede bir sese temelin olugmasini saglamaktadirlar (Browning 2016,

55).

Ulus markalama sayesinde uluslararasi sahnede az tanmir durumdaki uluslar
kendilerini tanitma, orta veya iyl derecede taninan uluslar da mevcut imajlarini
giclendirmektedir. Hiikiimetler giliclii bir ulus marka araciligi ile uluslararasi

diplomaside konumlandirma imkanini da elde etmektedirler (Nas 2017, 32).

4. 2. c. ii. Ekonomik Amaclar

19. yy.’dan itibaren ulasim ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler

neticesinde ekonomik iligkiler kiiresel olarak yaygmlasmis ve iilkelerin dis
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politikalarinda ve toplumsal iligkilerinde 6nemli bir yere sahip olmustur. Giiniimiizde
tilkelerin uluslararas1 iligkilerinde politik ve kiiltiirel konular biiyliik ¢ogunlukla

ekonomik iligkiler cevresinde gelismektedir (Koksoy 2016, 243).

Ulus markalama ile iilkeler gorinirliiklerini artirarak sahip olduklari en iyi
ozellikleri sunmaktadirlar (Ledo 2012, 49). Turizm alanindaki hedef kitle igin cazibe
olusturarak turizm gelirlerinin artirilmasi, yabanci yatirimcilar igin firsatlar
olusturarak dogrudan yabanci yatirimlarin artirilmasi, ihracat kapasitesinin artirilmast,
yasam ve caligma sartlarinin gelistirilerek yetenekli insan giiciiniin iilkeye davet
edilmesi, egitim-ogretim altyapisi ile uluslararasit 6grencilerin tercihlerinin iilkeden

yana yonlendirilmesi gibi amaglar saglanarak ekonomik kalkinma saglanabilmektedir

(Nas 2017, 33).

Bununla birlikte tilkede yer alan ulusal markalarin ulus marka ile entegrasyonu
saglanarak karsilikli imajlarin giliclendirilmesi saglanmaktadir. Kiiresel sirketler ve
markalar uluslararasi ekonomik iliskilerin birincil aktorleri konumundadirlar.
Uluslararasi pazarlarda gerceklestirdikleri ticari faaliyetler ile diger tilkelerle ve iilke
halklariyla birebir etkilesim imkani1 olusturmaktadirlar. Mense iilkeleri hakkinda
tiikketicilerin zihinlerinde ¢agrisimlar olusturan bu markalar ulus marka imajina katki
saglamaktadir. Bununla beraber giiglii bir ulus imajin1 arkasina alan kiiresel markalar,
diger iilkeler ve iilke halklarinin nezdinde edindikleri ¢agrisimlar sayesinde daha etkin

olma firsatin1 elde etmektedirler (Koksoy 2016, 244).

4. 2. c. iii. Kiiltiirel Amaclar

Toplumlar arasi iligkilerin en eski formlarindan biri kiiltiirel iligkilerdir.

Gilintimiizde kiiltiirel iligkiler neticesinde olusan etkilesim en yiiksek seviyesindedir.
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Uluslarin sahip oldugu kiiltiirel degerler, iletisim teknolojisindeki yeniliklerin de
etkisiyle tiim diinyaya ulagmaktadir. Boylesi biiyiik bir aktarim neticesinde farkli
toplumlarla kurulan iligkilerde kiiltiirel en 6nemli unsurlardan biri olarak dikkat

¢ekmektedir (Koksoy 2016, 245-246).

Ulus markalama ¢alismalarinda bir ulusu digerlerinden ayirt edecek 6zgiin kiiltiirel
degerlerin goriiniirliigliniin ve etkinliginin saglanmasi ile ulus marka imajina katki
saglanmaktadir. Bu degerler sayesinde iilkeler bolgesinde veya uluslararasi sahnede

yumusak gii¢ edinmektedirler (Nas 2017, 33).

4. 2. c. iv. Toplumsal Amaclar

Markalama uluslara uygulandig1 zaman herhangi bir iirtin/hizmet iizerinden hareket
edilmediginden diiriistliik ilkesi kapsaminda hareket edilmesi bir zorunluluktur. Ulus
herhangi bir yoneticiye, kurulusa veya topluluga ait degildir. Bir aitlik vurgusu
yapilmasi gerekli ise tiim {ilkenin vatandaslarina aittir (Dinnie 2008, 15). Bu nedenle
ulus markalart toplumsal birikimlerden beslenmektedir. Ulusal biitiinlik ve
dayanigmanin tiim vatandaslar arasinda giiclii olmasi1 durumunda cift yonlii bir iligki
ile hem ulus marka imaj1 giiglenmekte hem de giiclenen ulus marka imaj1 toplumsal

blitlinliigii saglamlastirmaktadir.

4. 2. d. Ulus Dinamikleri ve Ulus Markalama Kanallari

Ulus markalama calismalarinin basarili olmasi, uluslarin sahip oldugu temel bazi
dinamikler ve bu dinamikler iizerinden girisimde bulunulacak kanallar gerekmektedir.

Literatlirde bu dinamikler farkli sekillerde kategorize edilmektedir.
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Dinnie (2008, 21), ulus markalama ¢alismalarini kavramin ortaya ¢ikigini saglayan
iki temel dinamik {izerinden incelemektedir. Buna gore kavramin ortaya ¢ikisina neden

olan (1) mense iilke ve (2) ulusal kimlik iki temel dinamik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Gudjonsson (2005, 288), “Ulus Markalar1 Niifuz Haritas1” olarak adlandirdig
model ile ulus markalarinin etkili ve basarili bir strateji olusturmalari igin gerekli temel
dort dinamik ve iletisim kanallarini ortaya koymaktadir. Modele gore temel dinamikler

ve iletisim kanallar1 su sekildedir:

1.  Vatandaslar
e {letisim Kanallart: Kiiltiir, tarih, egitim, etiket, karakter
2.  Ekonomi
e iletisim Kanallari: Endiistri, kaynaklar, kiiltiir, egitim
3. Politikalar
e iletisim Kanallari: Ekonomi, sosyal yapi, politik yapi, kanun ve
diizenlemeler
4.  Cografya

e {letisim Kanallari: Doga, dogal kaynaklar, sehirler

Anholt (2007, 25), “Ulus Marka Altigeni” olarak adlandirilan modeldeki alti
kanalin ulus markalama girisimlerinde temel dinamikler oldugunu ifade etmektedir.
Modele gore bu dinamikler; (1) turizm, (2) thracat {irtinleri, (3) politikalar, (4) yatirim,

(5) kiiltiir ve (6) vatandaglardar.

Literatiirde yer alan bu dinamikler arasinda en genis siniflandirmanin Simon Anholt

tarafindan uygulanan “Ulus Marka Altigeni” oldugu goriilmektedir.
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4.2.d.i. Turizm

Turizm, llke tanitimi agisindan en temel dinamik olarak dne ¢ikmaktadir. Ulus
markalamasmin gelisimi degerlendirildiginde iilkelerin pazarlanmasi ilk olarak bir
turizm destinasyonu olarak gerceklestirilmistir. Bir iilkeyi gezi veya ticari amagclarla
ziyaret edenlerin deneyimleri olarak genellemek miimkiindiir (Anholt 2007, 25). Bir
tilkenin disariya agilan penceresi olan turizm, bu sayede saglanan gelirin artirilmasi ve
deneyimler neticesindeki ulus imajinin olusturulmasi agisindan 6nemli bir kanal

olmaktadir (Nas 2017, 33).

4. 2. d. ii. Ihracat Uriinleri

Literatiirdeki diger siniflandirma igerisinde mense iilke veya iilke orijini (country
of origin) olarak yer almaktadir. Anholt tarafindan daha genis bir cergevede
degerlendirilen bu dinamik, ihracat tiriinleri iizerindeki menge iilke etkisini, sahip
oldugu kiiresel markalarin imajini ve iilkenin ekonomik gelismisligini de beraberinde
tagimaktadir. Tiketicilerin, markanin tagidig: itibar ve imaj nedeniyle belirli markali
irlinleri satin almak istemeleri gibi; gliclii bir ulusal markanin tiiketicilerin {iriin satin
almalarin1 tesvik etmesi, yatirimcilart sermayelerini o ililkeye aktarmalari, vasith
profesyonelleri orada istihdam arayisina tesvik etmesi, s6z konusu iilkenin uluslararasi

statiisiinii ve etkisini artirmas1 beklenmektedir (Browning 2016, 51).

Thracat iiriinlerine ait markalar, o iilkenin imaj ve itibarm disartya aktaran elgiler
konumundadir (Anholt 2007, 25). Bu markalar diger {iriin ve hizmetlerden
farklilasmaya calisirken, mensei iilke marka algilarimi etkilemektedir. Bu markalar
dogdugu topraklardan beslenen ve bu topraklarin giiciinii kendilerine katarak

ilerlemektedirler (Koksoy 2016, 248). Tiiketiciler, liriinlerde farkli uluslarin sundugu
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kalite, glivenilirlik ve hizmetler konusundaki tercihlerini; kisisel birikimleri,
tecriibeleri ve uluslara ait sablonlar temelinde sekillendirmektedir. Mense tilke
konusunda yapilan arastirmalara ait bazi sonuglar bu dinamigin 6nemini gostermek
acisindan Oonem tasimaktadir. Aragtirmalara goére lriin mensei etkisi iiriine gore
farklilik gostermektedir. Tiiketiciler otomobillerde mense iilkeyi Onemserken
otomobilde kullanacaklar1 motor yaginin mengeini dnemsememektedir. Diger bir
gercek, bazi iilkelerin belirli irtinlerde etkileyici bir {ine sahip olmalaridir. Japonya
elektronik esyalar, Amerika yiiksek teknolojili lirtinler ve Fransa sarap, parfiim ve liiks
tiikketim {rtinlerinde {in sahibidir. Bununla beraber zaman igerisinde mense iilke
konusunda tiiketicilerin tutumlar1 degismektedir. Japonya sahip oldugu tinii II. Diinya

savasindan sonra elde etmistir (Kotler vd. 2005, 352).

4. 2. d. iii. Politikalar

Bir iilke hiikiimetinin uluslararast medyada yanki bulan yerel kararlari ve
uluslararas: politikalar1 {ilke imajin1 dogrudan etkilemektedir (Anholt 2007, 25).
Hiikiimetlerin kiiresel arenada gliven iliskiler kurmasi veya saldirgan tavirlart olumlu
bir izlenim kazanmasina veya tehdit olarak goriilmesine neden olur. Yalnizca
uluslararasi politikalar degil, hiikiimetlerin yerel kararlar1 da ulusun vizyonunu

sekillendirmekte ve ulus imaj1 iizerinde etkili olmaktadir (Nas 2017, 34).

Gudjonsson’a (2005, 289) gore politika, kiiltiir ve ekonomi ile i¢ i¢edir. Bir {ilkenin
politik kiiltiirli, politik ve sosyo-ekonomik yapisi, lilkenin varolusunun, imajinin ve

diplomasisinin her boliimiinde énemli bir etkendir.
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Uluslarin olumlu bir imaj sahibi olmak i¢in ulusal degerlerini 6ne ¢ikartarak
farklilagmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda i¢ politikaya yonelik kararlar almalari

gerekmektedir. Nas (2017, 34) bu konuyu su sekilde 6rneklendirmektedir:

Isve¢’in kendisini bir demokrasi markas1 olarak sunmasi icin, yerel
politikalarinda demokrasiyle celismeyecek adimlar1 atmasi gerekmektedir.
Demokrasisi ve insan haklariyla 6n plana ¢ikan bir diger ulus marka olan
Danimarka, Peygamber Hz. Muhammed’e yonelik hakaretler igeren
karikatiirlerin yayimlandig1 bir iilke olarak giindeme gelmis; Miisliimanlarin
tepkisini ¢eken bu tutum, Danimarka’nin yerel politikalarinin, ulus marka

imajiyla celiskiye diismesine neden olmustur.

4. 2.d.iv. Yatirim

Bir iilkenin ekonomik gelisimi i¢in dnemli etkenlerden biri yabanci sermayenin
ilkede gerceklestirdikleri dogrudan yatirimlardir. Bununla beraber yabanci
yatirimlarin gerceklesmesi i¢in iilkenin ekonomik kosullarinin giiven vermesi ve
hiikiimet tarafindan desteklenmesi, ekonomik haklarin ve yatirimlarin giivence altinda

olmasi cazibe kosullar1 olmaktadir (Nas 2017, 34).

Gudjonsson (2005, 288) bir ulusun ekonomik hedeflerinin merkezinde hane
halklarinin yasam standartlarini yiikseltmek oldugunu soylemekte ve ekonomi
dinamigine iletisim kanallarinin enddistri, kaynaklar, kiiltiir ve egitim oldugunu
belirtmektedir. Bu iletisim kanallar1 a¢isindan degerlendirildiginde, is yapma kiiltiiri,
yatirirm sonrasinda istthdam edilebilecek egitimli insan kaynaginin varligi,
endustrilerin gelismiglik diizeyleri ve ulusun sahip oldugu somut ve soyut tiim

kaynaklar yabanci yatirimcilar tarafindan degerlendirilen kriterler olmaktadir.

99



4. 2. d. v. Kiiltiir

Uluslarin birbirinden ayrilmasinda en 6nemli dinamiklerden biri kiiltlirdiir. Bir
birikim olarak ulusun yeteneklerini, geleneklerini ve tutumlarini ifade eden kiiltiir,
uluslarin yumusak gii¢ olarak diger uluslarla olan iliskilerini sekillendirmektedir (Nas
2017, 35). Unlii sporcular ve spor takimlari, miizisyenler, sanatcilar, sairler, yazarlar,
sinema filmleri ve film yildizlar1 birer kiiltiirel iiriin olarak uluslarin marka imajinda

belirleyici olmaktadir (Anholt 2007, 25).

4. 2. d. vi. Vatandaslar

Lider profilli kisiler, medya, spor ve sanat alaninda iinlii kisiler, uluslarin marka
elgileri olarak 6ne ¢ikmaktadirlar (Anholt 2007, 25). Ulkenin sahip oldugu kaynaklar
ve ulus markasini desteklemek i¢in dogru bir sekilde kullanildiginda ulus marka
imajina 6nemli katkilar saglamaktadir (Gudjonsson 2005, 288). Vatandaglar, yalnizca
tinlii ve taninmis kisilerden degil, ulusu ve ulusun degerlerini olusturan tiim bireyler
olarak degerlendirilmelidir. Bu yaklasimla, farkli tlkelerde yasayan veya farklh
sebeplerle yurt disina giden tiim bireyler ulus marka imajina olumlu veya olumsuz etki

etmektedirler.

4. 2. e. Ulus Marka Hedef Kitlesi

Ulus markalamanin kavramsal tanimi ve amagclart degerlendirildiginde
goriilmektedir ki hedef kitle hem i¢c hem de dis ¢evreden genis bir g¢erceveden
olusmaktadir. Nas (2017, 36) ulus marka hedef kitlesini politik amaglar, ekonomik

amaglar, kiiltlirel ve toplumsal amaglar agisindan siniflandirmaktadir.
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Politik Amaclar kapsaminda degerlendirildiginde ulus markalama temel olarak
kamu diplomasisi ve yumusak gii¢ araci olarak kullanilmaktadir. Bu kapsamda diger
tilke hiikiimetleri, devletlerin resmi kurumlari, uluslararasi resmi kuruluslar, kar amaci
giitmeyen uluslararasi kuruluslar ve bu iilkelerin halklar1 hedef kitleyi olusturmaktadir

(Nas 2017, 36).

Ekonomik amaglar dogrultusunda degerlendirildiginde ulus markalari, tirtin/hizmet
markalar1 gibi olumlu imaj olusturarak ekonomik kazanci artirmaktadirlar. Bu
kapsamda tilkeye gelir getirecek hedef kitle turistler, ihracat¢ilar, yabanci yatirimeilar,
yabanci is giicli, uluslararast ekonomik kuruluslar ve diger iilkelerin ekonomi

kuruluslaridir (Nas 2017, 37).

Kiiltiirel ve toplumsal hedefler agisindan hedef kitlesi kiiltiirel degerlerin ve
toplumsal birikimlerin aktarilacagi diger iilke halklar1 olmaktadir (Nas 2017, 37).
Hedef kitle tizerinden bu degerler ve birikimler aracilig1 ile olumlu bir etki birakilmasi

sayesinde politik ve ekonomik amaglara ulagilmasi da miimkiindiir.

Markanin vaatlerini yerine getirmesi, organizasyonun i¢ c¢evresinin markaya
inanmalar1 ve markay1 yagsamalarina baglidir. Bu durumda bir varlik olarak insa edilen
markanin temelindeki iletisim organizasyon icerisinde is birligi iiretilmesini
saglayacaktir. Bu nedenle markanin disa yonelik oldugu gibi i¢e yonelik olarak da insa
edilmesi gerekmektedir (Aaker 2015, 24). Ulusun sahip oldugu kiiltiirel degerler ve
toplumsal birikimlerin vatandaglara aktarilmasi durumunda da ulus markalama 6nemli
rol oynamaktadir (Nas 2017, 2). Ayrica ulus markalama i¢ politika dinamiklerine
doniik bir isleve de sahip oldugundan ulusun kendi halki da hedef kitlenin igerisinde

yer almaktadir (Nas 2017, 36).
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4. 2. f. Ulus Marka Konumlandirmasi

Ulus markalama siirecinin temel adimi konumlandirma isleminden olusmaktadir.
Ulus markasmin, marka degerinin basarili bir sekilde iletilmesini saglamak icin
kargilamas1 gereken iki temel 6nkosul bulunmaktadir. Bunlar; rakiplerin arasindan
styrilabilmek i¢in ayirt edilebilir bir konumlandirmasi olmak ve psikolojik kaldirag
giiclinlin olusmasi i¢in potansiyel miisterilerle ortak baglara sahip olmaktir (Fan 2005,
9). Anholt da rekabet ortami igerisindeki iilkeler arasindan ayrismak ve rekabetgi bir
kimlik sahibi olmak i¢in konumlandirmanin gerekliligine vurgu yapmaktadir (Anholt

2007, 20).

Konumlandirma karari ulus markalama amaclar1 dogrultusunda verilmelidir. Bu
kapsamda konumlandirmanin hedef pazari gz oniinde bulundurarak rakip analizi
neticesinde gergeklestirilmesi marka degerinin artmasma ve hedef kitle tizerinde

beklenen imajin olusturulmasina katki saglayacaktir (Nas 2017, 73).

Hedef pazar analizi konumlandirma kararmin ikinci agamasidir. Ulus markasinin
potansiyel bir tiiketici segmentini ayristiracak kararlar vermesi konumlandirma
acisindan biiyiik bir hata olacaktir. Ciinkii ulus markas1 ulusal ekonominin neredeyse
tiim alanlarina yayilmaktadir (Dinnie 2008, 52). Pazar analizi siirecinde ulusun mevcut
durumunun tespiti ve hangi igeriklerin, neden degistirilmesi gerektigi
belirlenmektedir. Belirlenen bu igeriklere gore konumlandirma karar1 ve hedef pazara

yonelik imaj ¢alisilmas yiiriitiillmektedir (Anholt 2007, 67).

4. 2. 9. Ulus Marka Kimligi ve Imaj1

Kimlik ve imaj kavramlar1 marka kimligi ve imaj1 bdliimiinde incelenmisti. Buna
gore kimlik, bir seyin ger¢ekten ne oldugu, onun 06zii, imaj ise bir seyin nasil

algilandig1 anlamina gelmektedir.
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Ulus marka kimligi ¢ok yonlii bir kavramdir. Ulusal kimligin sonsuz konseptinden
daha yonetilebilir ulus marka kimligine yonelmek icin ulus marka kimliginin ulusal
kimligin tim Kurucu unsurlarmin daha smirli bir alaninda olusturuldugunu kabul
etmek gerekmektedir. Bir iilkenin ulusal kimliginin tim unsurlarina dokunan bir ulus
marka kimligi gelistirmek miimkiin degildir. Potansiyel turistler, yatirimcilar,
ogrenciler, calisanlar gibi iilkeyi disaridan izleyenler, o iilkenin tarihi, kiiltiirii ve
insanlar1 hakkinda c¢ok biiyiik miktarda bilgi almaya istekli olmayacaklardir. Bu
nedenle, ulus marka kimligi insa edenlerin en dnemli gorevi, ulusal kimligin hangi
unsurlarinin, ulus marka kampanyasinin belirlenmis hedeflerine faydali bir sekilde

hizmet edebilecegini dogru bir sekilde tanimlamak olacaktir (Dinnie 2008, 45-46).

Markalagma bir tirtiniin fiziksel 6zelliklerini degistiremeyeceginden, yalnizca hedef
Kitlenin tutumunu etkilemenin pesinde kosmaktadir. Ulus markalagmasi baglaminda,
hedef kitlenin var olan algisinin anlagilmasi hayati bir 6neme sahiptir. Hedef kitlenin
bir ulusa iliskin degerlendirmeleri su faktorlere dayanabilir: (1) Kisisel deneyim
(iilkeyi ziyaret), (2) egitim veya bilgi, (3) bu iilkede iiretilen bir iirline dair onceki
kullanim veya iiriine sahip olma, (4) medyadaki bu tilkeye dair tasvirler ve (5) kligeler
(Fan 2005, 11). Ulus marka imaji, farkl ilkelerde farkli etkenlerle olusabilmektedir.
Oncelikle, bir ¢aligma veya tatil yapma ile olusan kisisel deneyim, bir iilkenin imaji
acisindan en énemli etkenlerden olacaktir. Ilk elden deneyim sahibi olmayanlarda ise
imaj kulaktan kulaga yayilarak sekillenecektir. Ulus marka imajinin sekillenmesinde
etkili olabilecek diger faktorler ulusla ilgili 6nyargilar, ulusal spor takimlarmin
performansi, siyasi olaylar, film, televizyon veya farklt medya mecralarinda iilke veya
ulus ile ilgili tasvirler, iilkeden ¢ikan markalarin kalitesi, ulusun bir pargasi olan
bireylerin davranis ve tutumlari olarak ifade edilebilir. Bu faktorler, bir {ilkenin ulus

markasina ait iletisim araglarinin neler olacagini biiyiik oranda belirleyecektir. Ayrica
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iiriin markalarinin kendi sartlar1 ve stratejileri dogrultusunda gergeklestirdikleri
segmentasyon ayni sekilde ulus marka imaj1 agisindan da gergeklestirilmelidir (Dinnie
2008, 47). Ulus marka kimligi ve imaji1 insa edilirken ulus marka hedeflerine uygun
olabilecek hedefler dogrultusunda dikkat edilmesi gereken etkenler Sekil 4. 2.’de

gosterilmektedir.

Sekil 4. 2. Ulus Marka Kimligi ve Imaj1 insas1 Modeli (Dinnie 2008, 49)

\

e Tarih - Dil - Cografya - Siyasi Rejim - Mimari - Spor - Edebiyat -
Ulus Marka Sanat - Din - Egitim Sistemi - MUizik - Mutfak Kaltlri - Folklor
Kimligi )

. )
e |hrag Edilen Markalar - Sportif Basarilar - Lobicilik Faaliyetleri

- Pazarlama iletisimi - Marka Elcileri - Kiiltirel Eserler -

iletisimciler | HUkUmetin Dig Politikasi - Turizm - Meshur Kisiler
y,

\

e Yerel Tuketiciler - Yabanci Tuketiciler - Yerel Sirketler - Yabanci
Ulus Marka Sirketler - Yabanci Yatirnmcilar - Hikimetler - Medya
imaji y

Sekil 4. 2.’de goriildiigii tizere bir ulus marka kimligi ve imaj1 ingasi siirecinde ulus
marka kimliginin tizerine kurulu oldugu temel etkenler, ulusun tarihi, dili, cografyasi,
siyasi rejimi, mimarisi, spor faaliyetleri, edebiyat, sanat, miizik, folklor ve mutfak
kiiltiirti gibi kiiltiirel 6geleri ve egitim sistemi gibi kalic1 ve 6ziinde var olan 6gelerdir.
Iletisimciler, bu &gelerin hedef kitleye aktarilmasini saglayan somut veya soyut
varliklardir. Ulus marka imajinda ise; yerel ve yabanci tiiketiciler, yerel ve yabanci
sirketler, yabanci yatirimcilar, hiiklimet ve medya iilke imaj1 algisinin olustugu ve
iletisimciler araciligi ile aktarilan 6gelerin takip eden hedef kitleyi temsil etmektedir.

Buradaki insa modelinde dikkat edilmesi gereken, ulus marka kimliginde yer alan
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etkenlerin her birinin hangi iletisimciler araciligi ile ulus marka imajinin sekillendigi

hedef kitleye aktarildiginin belirlenmesi olacaktir.

Ulus markalagmasi agisindan degerlendirildiginde, kimlik ve imaj kavramlar
arasinda uygulamada bir bosluk s6z konusudur. Birgok iilke gercekten olduklar1 gibi
algilanmadiklarinin hayal kiriklig1 ile miicadele etmektedir. Bu nedenle kimlik-imaj
uyusmazligr olumsuz bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dinnie 2008, 47). Eger
kimlik-imaj uyusmazligi sorunu yasaniyorsa, bunun o bolgedeki daha ciddi bazi
siyasal ve sosyo-ekonomik sikintilarin bir yansimasi olabilecegi diistiniilmektedir (Fan

2005, 13).

Ulus markasi, bir iilkenin imajinin uluslararasi kitleye tanitilmasi gérevine sahiptir.
Fan’a gore tirlin markasinda oldugu gibi, tiim teknikler, teknolojiler ve kanallar ulus
markasinin tasarrufunda mevcuttur ancak, bazi zorluklar bulunmaktadir. Oncelikle,
ulusal kimligin tanmimlanmasi zordur. fkinci olarak, farkli iilkelerde farkl kitlelerle tek
bir imaj veya mesaj ile iletisim kurmak karsilasilan en biiyiik zorluktur. Bir iilke ile
ilgili, farkli sektorler i¢in kullanilabilecek tek bir imaj veya mesaj gelistirilmesi ise
neredeyse imkansizdir. Bir logo ve bir slogan kullanmak, bir deterjan tozunu tanitmak
i¢in yeterli olacaktir, ancak ulus markalagsmasinda ayni sekilde yeni bir ulusal imaj
gelistirilmesi imkansizdir. “Biiyiik bir kalbi olan kii¢iik bir {ilke” slogani, kiiclik olan
herhangi bir iilke tarafindan kullanilabileceginden pek de anlamli degildir. Benzer
sekilde, “giliven, dostluk ve diirtistlik” gibi degerler dogru bir ulusal imaj
olusturulmasi i¢in yardimei olmayacaktir. Ugiincii olarak, ulus markas1 i¢in zaman
boyutu 6nemli bir kriterdir. Bir ulusla ilgili kaliplarin ve kiiltiirel baglarin ¢ogunun
kokleri yiizyillar 6ncesine uzanir ve birkag pazarlama kampanyasi ile hedef kitlenin

hafizasindan silinmesi miimkiin degildir (Fan 2005, 10-11).

105



4. 2. h. Ulus Markalamasinin Yararlari

Ulus markalamasi, iilke tanitimindan farkli bir yaklagimdir ve bu yiizden 6nem arz
etmektedir. Ulkeler gegmisten giiniimiize kadar, turizm hedefleri dogrultusunda cesitli
taniim kampanyalar1 yliriitmektedirler. Yapilan bu tanitim kampanyalar1 genellikle
tilkelerin sahip olduklar1 dogal, tarihi ve Kkiiltiirel zenginliklere odaklanmakta ve
temelde iilkeye yurtdisindan gergeklesecek ziyaretlerde artis amaglamaktadir. Buna
karsin ulus markalamasi, bir {ilkenin tanitiminin yalnizca turizm odakli olmamasi
gerektigini temel almaktadir. Bir iilkenin tanitimi ekonomik, politik, toplumsal,
tarihsel ve kiiltlirel siireglerin tamamini igeren bir yaklasimla degerlendirilmelidir.
Ulus markalamasi ile ulusal imajin olusturulmasi ve yoOnetilmesi ihtiyact soz
konusudur. Bir ulus ile iliskilenen ¢agrisimlarin tamami, o ulusun bir marka olarak
imajin1  meydana getirmektedir. Bu cagrisimlarin  hedeflenen wulusal imaj
dogrultusunda sekillendirilmesi ulus markalamasinin dnceliklerindendir. Bu sayede
ulus markalamasi, bir iilkenin turizm potansiyeline yonelik bir katki sagladig1 gibi,
ayni zamanda o iilkenin yatirim veya ihracat hedefleri dogrultusunda cazip bir imaj

olusturulmasini saglamaktadir (Nas 2017, 2-3).

Ulkeler, iirettikleri ve ihra¢ ettikleri markalar ile ulus markasma katki
saglamaktadirlar. Uretilen ve ihrac¢ edilen bu markalar, sadece ait olduklari iilkelerin
imajlarindan etkilenmezler. Olusturduklar: deger ve kiiltiirle tilkelerin imajina da katki
saglamaktadirlar (Koksoy 2016, 248). Bu durumu pazarlama perspektifinden
degerlendiren Fan’a gore ulus markalagmasi, ulusun tiriinlerini ve yerlerini satmasina
yardim etme amacina sahiptir. Bu nedenle basarili olmak i¢in acik bir amaca ve liriine
6zel olmak, yani bir teklif ve bir hedef kitle ile baglant1 olugturulmas1 gerekmektedir.
Pazarlamanin da 6tesinde ulus markalamasi, kiiltiirlerarasi iletisimde potansiyel bir rol

oynamaktadir (Fan 2005, 12).
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4. 2. 1. Ulus Marka Degeri

Marka degeri kavramini ulus marka degerine uyarlayan Dinnie (2008, 67), ulus
marka degerini su sekilde tanimlamaktadir: “Ulus marka degeri, bir ulusun maddi ve
manevi i¢ ve dis varliklaridir”. Tanimda yer alan i¢ ve dis varliklar ulus marka
degerinin kaynaklarini temsil etmektedir. Sekil 4. 3. Varlik Temelli Ulus Marka Degeri

Modelini géstermektedir.

Sekil 4. 3. Varlik Temelli Ulus Marka Degeri Modeli (Dinnie 2008, 68)

i¢ Varliklar

Ikonografi Dahili Karsilik
Tabiat Sanata Destek
Kdltdr Baglilk Seviyesi

Marka Elgileri
Lobi
ihrag Edilen Markalar

Ulke imaji Algisi

Popiiler Kiltirdeki Dis
Kaynakli Tasvirler

Dolayh

Dis Varhiklar

Sekil 4. 3. de gorildiigii gibi, marka degerinin kaynaklar1 i¢ ve dis varliklar olarak
ayrilmugtir. Ig varliklar 6zsel ve saglanmus varliklar olarak ikiye, dis varliklar da dolayl
ve yaygin varliklar olarak ikiye ayrilmaktadir. I¢ varliklarmn ilki olan &zsel varliklar;
ulusal kimligin kendi biinyesinde barindirdig: varliklar1 olup, ulus markasia deger
katmaktadirlar. Saglanmis varliklar ise, etkili bir ulus marka degeri i¢in 6zenle
gelistirilen varliklardir. Dis varliklarin kapsaminda yer alan dolayli varliklar ilk elden

veya direk iletisim yerine ikincil kaynaklardan beslenen varliklardir. Yaygin varliklar
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ise, llkenin simirlar1 disinda yer alan ve marka degerine katki saglayan varliklardir

(Dinnie 2008, 69-71).

Ozsel varliklar, bir ulusun ikonografisinden, tabiatindan ve kiiltiiriinden
olusmaktadir. Bir ulusun dogal o6zellikleri neticesinde ulusla iligskilenmis gorsel
imajlar, semboller, 6zgiin tiim temsil unsurlart ulus markasinin ikonografisini
olusturmaktadir. Diger 6zsel varlik olan tabiat, farkli bir ifadeyle cografi 6zellikler, bir
ulusun kentleri, cografi alanlar1 ve dogal giizellikleridir. Bu varliklar bir ulusun
ekonomik ve toplumsal o6zelliklerine dair bilgi vermekte ve katki saglamaktadir.

Kiiltiir ise dil, edebiyat, sanat gibi ulusun degerlerini yansitmaktadir.

Diger i¢ varlik olan saglanmig varliklar ise, yerel halkin ulusa ait 6zsel varliklar
yasayarak ve gelistirerek dis paydaslara sunmasidir. Bu durum ulus markasinin dahili
olarak yerel halkta karsilik bulmasidir. Sanata olan destek, ulusun 6ziinde bulunan
kiiltiirel varliklarin devlet veya 6zel sektor eliyle desteklenmesidir. Son olarak baglilik
ise, ulus marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Ulkenin kendi vatandaslari, ticaret
ortaklari, yabanci tiiketiciler, uluslararas1 kuruluslar, siyasi miittefikler, turistler ve
yatirimcilar gibi ¢ok genis bir tiiketici kitlesinin ulus markasina olan baghligin

artirtlmas1 ulus marka degeri agisindan biiyiikk 6nem tagimaktadir (Dinnie 2008, 70).

Ulus marka degerini olusturan dis varliklardan dolayl varliklar, tilke imaj1 algis1 ve
popiiler kiiltiir igerisindeki iilke imajin1 etkileyen dis kaynakli tasvirlerden
olusmaktadir. Ulke imaj1 algisi, gergekle uyusmakla birlikte, bazi durumlarda iilkenin
farkli problemleri ile de sekillenmektedir. Uluslararasi alanda bir ulus markasinin
algisinin yonetimi yaygin varliklar1 aracilifi ile saglanmaktadir. Marka elgileri,
diaspora, ihra¢ edilen markalar gibi unsurlar ulus markasinin iletisimini saglayan dis

varliklaridir (Dinnie 2008, 72-73).
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4. 3. Ulus Marka Degeri Endeksleri

Ulus marka degerlerini 6lgtimleyerek belirli periyotlarla raporlar hazirlayan gesitli
kuruluslarin ¢alismalari genel ifade ile ulus marka degeri endeksleri olarak
nitelendirilmektedir. Anholt — GFK, Brand Finance, Bloom Consulting ve Future
Brand bu alan faaliyetler yiiriiten kuruluslarin 6ne ¢ikanlaridir. Uluslararasi ¢esitli
kuruluslarla da ortakliklar olusturan bu kuruluslar, kendilerine 6zel kriterler
dogrultusunda ulus marka degerlerini 6l¢iimlemektedir. Yayinladiklar1 raporlarda,
siralama igerisinde yer alan, ilgili periyotta 6nemli gelisme veya diislis yasayan ulus
markalarinin durumlar1 hakkinda bilgiler vererek ulus markalarinin yiiriittiikleri

calismalara destek olmaktadirlar.

4. 3. a. Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi

GFK, 100’1n tizerinde tlilkede 13.000°den fazla aragtirmaciyla isletmelere pazar ve
tiikketici analizleri lizerinde hizmet vermektedir. Ulus markalagmasi alaninda akademik
ve uygulamali birgok c¢alismaya imza atan Simon Anholt ve GFK is birliginde
hazirlanan Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi, bu alanda arastirmalar yapmaktadir.
Bu arastirmalar ile hiikiimetlere, kuruluslara ve isletmelere gii¢lii bir ulusal imajin
itibarinin 6nemini fark etmelerine, bu itibar1 6l¢melerine ve sonug¢ almalarina yardimci
olmaktadir. Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi ulus marka imajin1 degerlendirirken
alt1 kategoriden olusan, Simon Anholt tarafindan olusturulan “Ulus Marka Altigeni”
isimli bir Olgeklendirme kullanmaktadir (GFK 2017). Bu dlgeklendirmenin
kategorileri, (1) yonetim, (2) vatandaslar, (3) ihracat tiriinleri, (4) turizm, (5) yatirim

ve gog ve (6) kiiltiir ve mirastir.
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e Yonetim: Bir ftlkenin ulusal hiikiimetinin yetkinligi hakkindaki
kamuoyu algis1 ve hiikiimetin kiiresel meselelere olan baglilik diizeyidir.

e Vatandaslar: Bir ulusu olusturan vatandaglarin  yetenekleri,
yetkinlikleri, agikliklar1 ve farkli goriislere olan hosgorii seviyeleridir.

e Thracat Uriinleri: Bir ulusun ihrag ettigi iiriin ve hizmetlerin olusturdugu
imajdir.

e Turizm: Bir ulusun yabancilar tarafindan ziyaret edilmesine olan ilgi
diizeyidir.

e Yatinm ve Go¢: Bir ulusun yabancilari tilkesinde yasamak, calismak
veya egitim almak konusunda ¢ekme giicii ve o iilkenin yasam kalitesi ve is
ortami konularindaki imajidir.

e Kiiltiir ve Miras: Bir ulusun c¢agdas kiiltiirii ve sahip oldugu kiiltiirel

mirasa olan ilgidir.

Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi 2005 yilindan bu yana yayinlanmakta olup her
yil en degerli 50 ulus markasi lizerine arastirmalar yapmaktadir. 2016 yil1 endeksi i¢in
20 iilkede 18 yas ve st 20.353 katilimciyla miilakatlar gergeklestirilmistir. Ulus
marka altigeni kategorileri dogrultusunda yapilan degerlendirme neticesinde 2016

yilinin en degerli 50 ulus markasi belirlenmistir. Tablo 4. 2.’de bu ulus markasi

gosterilmektedir.
Bolgeler Ulus Markalar
Kuzey Amerika ABD, Kanada, Kiiba

Birlesik Krallik, italya, Ispanya, Irlanda, Iskogya, isveg,
Bat1 Avrupa Danimarka, Hollanda, Isvicre, Finlandiya, Avusturya,
Belgika, Yunanistan, Kuzey Irlanda
Rusya, Polonya, Cek Cumhuriyeti, Macaristan, Tiirkiye,
Kazakistan

Orta ve Dogu Avrupa
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Japonya, Giiney Kore, Cin, Hindistan, Tayland,
Endonezya, Singapur, Tayvan, Avustralya, Yeni Zelanda
Arjantin, Brezilya, Meksika, Sili, Peru, Kolombiya,
Ekvador

Orta Dogu / Afrika BAE, Iran, Misir, Suudl_ .Arablstan, Giliney Afrika, Kenya,
Nijerya, Katar

Tablo 4. 2. Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi 2016 Yili En Degerli 50 Ulus Markasi (GFK 2016, 3)

Asya — Pasifik

Latin Amerika

Tablo 4.2°de listelenen 50 en degerli ulus markasi arasindan en degerli 10 ulus
markast siralanmigtir. Siralamada 2015 yili sonuglart ile bir karsilagtirma da
bulunmaktadir. Siralamaya gére ABD, Almanya ve Birlesik Krallik 2015 yil1 inde
oldugu gibi 2016 yilinda da sirastyla en degerli ulus markalari olmuslardir. i1k 10 ulus
markasia bakildiginda 2015 yili ile karsilagtirildiginda siralamaya yeni bir ulus

markast eklenmemistir. 2016 yili i ilk 10 ulus markasi siralamasi Tablo 4. 3.’te

gosterilmektedir.
2016 Siralamasi Ulus Markasi 2015 Siralamasi
1 ABD 1
2 Almanya 2
3 Birlesik Krallik 3
4 Kanada 5
5 Fransa 4
6 Italya 7
7 Japonya 6
8 Isvigre 8
9 Avustralya 9
10 Isveg 10

Tablo 4. 3. Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi 2016 (GFK 2016, 1)

4. 3. b. Brand Finance Ulus Marka Endeksi

1996 yilinda kurulan Brand Finance, pazarlama ve finans alanlar1 arasindaki
boslugun doldurulmasi amaciyla kurulmustur. Bes kitada 20’den fazla iilkede ofisleri

bulunan Brand Finance hiikiimetler, enstitiiler ve sirketlere danigmanlik hizmetleri
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sunmaktadir. Ulke ve sektdr bazli raporlar hazirlayan firma, ayn1 zamanda ulus

markalagmasi alaninda da yillik raporlar hazirlamaktadir.

Brand Finance ulus marka ile ulus marka degerini 6l¢timlemesinde bes agamali bir
metod uygulamaktadir. Bu agamalar; (1) ulus marka giictiniin (nation brand strength)
Olciilmesi, (2) imtiyaz siralamast, (3) gelirlerin dl¢iilmesi, (4) tahmin edilen ulus marka
gelirlerinin risklerinin hesaplanarak ulus marka varliklariin giincel degerinin
hesaplanmasi ve (5) Ol¢iimler neticesinde ulus marka degerinin belirlenerek

olusturulmasi seklindedir.

Bes asamali metodun ilk asamasi olan ulus marka giiciiniin 6l¢iilmesi islemi, {i¢
farkli kategori ve alt basliklardan olusmaktadir. Sekil 4. 4. Brand Finance tarafindan

kullanilan ulus marka giicii 6l¢tim metodolojisini gostermektedir.

Sekil 4. 4. Brand Finance Ulus Marka Giicii Ol¢iimii Kategorileri (Brand Finance 2016, 16)
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Sekil 4. 4.’te goriildiigl lizere ulus marka giicli 6l¢limii ilk olarak yatirim, toplum
ve Urlin ve hizmetler olmak iizere ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Yatirim kategorisi
kendi i¢inde {i¢ kategoriye ayrilmaktadir: Yonetim, pazar ve vatandaglar & yetenekler.

Yonetim alt kategorisi kapsaminda hiikiimet tarafindan gelistirilen yonetmelikler,
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vergi, altyap1 ve yatirimciy1 koruma konularmin 6l¢iimii yapilmaktadir. Bir diger alt
kategori olan pazar kapsaminda ise teknoloji kullanimi, Ar-Ge faaliyetleri, is yapma
kolaylig1 ve pazarin gelisimi konular1 degerlendirilmektedir. Son olarak bir diger alt
kategori olan vatandaslar & yetenekler kapsaminda ise egitim faaliyetleri, yetenekli is
giiclinlin korunmas1 ve yetenekli is giiclinlin kullanilmasi olmak iizere ii¢c konuda

Ol¢iimler yapilmaktadir.

Ulus marka giicii olglimiindeki ikinci ana kategori olan toplum kapsaminda
yolsuzluk, adalet sistemi, giivenlik, imaj, yasam kalitesi ve kurumsal etik konular

izerine Olgiimler gerceklestirilmektedir.

Ulus marka giiciiniin tigiincli kategorisi olan {iriin ve hizmetler yonetim, pazar ve
turizm olmak iizere ii¢ alt kategoriye ayrilmaktadir. Buradaki alt kategori olan yonetim
kapsaminda ticari kurallar ve hiikiimet politikalar1 6l¢iilmektedir. Pazar alt kategorisini
boyut, rekabet ve gelisim basliklar1 olustururken; son alt kategori olan turizm ise

cekicilik, deger, altyap1 ve aciklik unsurlarindan olugmaktadir.

Brand Finance her y1l ilk 100 ulus markasini 6lgtimleyerek siralamaktadir. Bununla
beraber en iyi performans sergileyen 5, en kotii performans sergileyen 5 ve ulus marka
giicii en yiiksek 10 ulus markasi listesini vererek ulus markalar ile ilgili 6ne ¢ikan
bilgileri de paylagsmaktadir. Brand Finance tarafindan agiklanan Ulus Marka Endeksi

2016 ilk 20 Ulus Markas1 Tablo 4. 4’te siralanmaktadir.

2016 Siralamasi Ulus Markasi 2015 Siralamasi
1 ABD 1
2 Cin 2
3 Almanya 3
4 Japonya 5
5 Birlesik Krallik 4
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6 Fransa 6

7 Hindistan 7

8 Kanada 8

9 Italya 9

10 Avustralya 10
11 Hollanda 15
12 Isvigre 14
13 Ispanya 16
14 Meksika 13
15 Brezilya 11
16 Isvec 17
17 Rusya 18
18 Endonezya 21
19 Belgika 23
20 Polonya 20

Tablo 4. 4. Brand Finance Ulus Marka Endeksi 2016 (Brand Finance 2016, 9)

Tiirkiye’nin 25. Sirada yer aldigi 2016 yil1 Brand Finance Ulus Marka Endeksi’nde,
2015 yilindaki 19. Siradaki yerini 6 sira diisiirmiistiir. Raporda en kotii performans
sergileyen 5 iilke arasinda 4. Sirada yer verilen Tiirkiye’nin ulus marka degerinin %29
kayip yasadigi belirtilmektedir. Tiirkiye’nin sinirlarinda yasanan savas ortami ve 2016
yilinda yasanan basarisiz darbe girisimi neticesinde is, egitim ve hizmet ortaminin

zarar gordiigi, yatirnmeilar igin belirsizliklerin oldugu ifade edilmektedir.

4. 3. ¢. Bloom Consulting Ulke Markasi Siralamasi

Bloom Consulting 2003 yilinda ulus marka danigsmanlig: firmasi olarak Madrid
merkezli olarak kurulmustur. Firma, yillik olarak 193 iilke ve bdlgenin analizini
yaparak turizm ve ticaret olmak iizere iki ana baglikta lilke marka siralamas1 (Country
Brand Ranking) raporlar1 yaymlamaktadir. Bununla beraber, iilke markalarinin dijital

diinyadaki cazibelerinin analizlerini olusturdugu Dijital Ulke Endeksi (Digital
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Country Index) yayinlamaktadir. Bloom Consulting ayn1 zamanda World Economic

Forum ile resmi data partneri olarak ¢aligmaktadir.

Bloom Consulting iilke, bolge ve kent markalari tizerine yaptig1 analizlerde Sekil

4.5.’te gosterilen ve kendine ait olan marka ¢arkin1 (Branding Wheel) kullanmaktadir.

Sekil 4. 5. Bloom Consulting Marka Carki (Branding Wheel) (Bloom Consulting 2017, 3)

Yatirim

ihracat ﬁlke, Turizm
Bolge, Kent

Her marka igin 5 amag vardir

Her amacin farkh bir kitlesi vardir

Sohret Her kitlenin kendine 6zgii ihtiyaci vardir

Sekil 4.5.’te gorildiigii lizere marka ¢arki, her marka i¢in bes amag belirlemis, bu
amaglarin her birinin farkli bir kitlesi oldugunu ifade etmis ve her kitlenin kendine
0zgl ihtiyact oldugu belirtilmistir. Bu dogrultuda marka carkina gore her iilke
markasinin yatirim cazibesi, turizm cazibesi, yetenek cazibesi, sohreti giigclendirme ve

ithracat1 gliclendirme olmak iizere bes amacit bulunmaktadir.

Ulke markas:1 dlgiimlerinde ise, 4 farkli degisken kullanilmaktadir. Bunlar; (1)
ekonomik degiskenler, (2) dijital ilgi (digital demand — D2), (3) iilke marka stratejisi
derecesi ve (4) online performansi seklindedir. Ekonomik degiskenlerde net direkt
yabancit yatirim akis1 ve net direkt yabanci yatirim artisi degerlendirmeye

alinmaktadir. Dijital ilgi kapsaminda is ortami, sosyo ekonomik faktorler ve stratejik
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sektorler olarak siniflandirilan 34 farkli baglikta dijital ortamda 9 farkli dilde 7 milyon
anahtar kelime ile yapilan aramalar takip edilerek degerlendirilmektedir. Ugiincii
degisken olan iilke marka stratejisi kapsaminda ise her iilkenin yatirim tesvik
ajanslarinin uyguladig stratejilerin etkinligi degerlendirilerek derecelendirilmektedir.
Son olarak iilkelerin online performanslar1 degerlendirilmektedir. Burada da her
tilkenin yatirim tesvik ajansinin kurumsal internet sitesi ile Facebook, Twitter ve
Linkedin hesaplarindaki hareketleri algoritmalar aracilig1 ile analiz etmektedir (Bloom

Consulting 2017).

Bloom Consulting tarafindan son olarak Tablo 4.’5’te ilk ilk 20’nin goriildiigii 2017

—2018 Ulke Marka Siralamasi Ticaret Edisyonu yaymlanmustir.

Sraama | UsMarkas | g
1 ABD 1
2 Birlesik Krallik 3
3 Brezilya 7
4 Cin 2
5 Hong Kong 4
6 Kanada 10
7 Avustralya 8
8 Fransa 6
9 Hindistan
10 Singapur 5
11 Almanya 12
12 Ispanya 13
13 Tayland 15
14 Irlanda 26
15 Rusya 11
16 Hollanda 18
17 Tiirkiye 20
18 Italya 19
19 Meksika 14
20 Endonezya 25

Tablo 4. 5. Bloom Consulting Ulke Marka Siralamasi Ticaret Edisyonu 2017 - 2018 (Bloom Consulting
2017, 13)
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4. 3. d. Future Brand Ulke Markasi Endeksi

Future Brand, uluslararasi bir marka damigmanlik firmasi olarak faaliyet
gostermektedir. 2005 yil1 itibari ile lilke marka endeksi (country brand index) adiyla
raporlar yaymlamaya baslayan firma iilkelerin, kimliginin ve itibarinin toplami1 olarak
anlasilabilecegi hipotezi ile gegmisten bugiine devam ettigi tiiketici veya kurumsal
marka degerleri Olglimii yaptigi sekilde iilke markalar1 {izerine ¢aligmaktadir.
Markalarda oldugu gibi, bir iilkenin tiiketici algisindaki giicii veya zayiflig1 insanlarin
o lilkeyi ziyaret, orada yasama veya yatirim yapma lokasyonu olarak tercih kararlarini
etkiledigini one stirmektedir. Tercih kararlarinin turizm, egitim, yatirim gibi konularda
kiiresel pazardaki rekabet ortaminda onemli bir kriter oldugunu varsaymaktadir.
Firma, daima daha giiglii algilar1 olan ve daha st siralarda yer alan iilkelerin daha
giiclii iilke markalar1 olduguna, ancak tiim iilkelerin varsayilan olarak marka niteligine

sahip olduguna inandigin1 ifade etmektedir.

Future Brand, Anholt — GFK ve Brand Finance gibi ulus markasi kavrami tizerinden
degil, iilke markast kavrami {izerinden Ol¢iim yapmaktadir. Future Brand’in
aragtirmalarinda ulus-devletlerin politikalar1 veya ekonomik varliklari yerine,
tilkelerin nasil algilandiklar1 yani imajlar1 lizerine ¢alisiyor olmasinin bu kavrami

tercih etme nedeni olabilecegine inanilmaktadir (Nas 2017, 142).

En giincel iilke markasi raporunu 2015 yilinda yayinlayan Future Brand, 2530
katilimer ile nicel ve nitel saha arastirmalar gergeklestirmistir. Katilimcilar; ABD,
Kanada, Brezilya, Arjantin, Meksika, Birlesik Krallik, Almanya, Fransa, Rusya,
Tirkiye, Giiney Afrika, BAE, Hindistan, Cin, Tayland, Japonya ve Avustralya’y1 is
veya turizm amaciyla ziyaret etmis, 21-65 yas arasinda, kadin-erkek cinsiyet ayrimi

yapilmaksizin cinsiyet sayilari dengelenerek, yurtdisi seyahatlerine ilgi duyan
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kisilerden olusmaktadir (Future Brand 2017). Future Brand 2014 — 15 iilke markas1

endeksine gore ilk 20 iilke markas1 Tablo 4.6.’da gosterilmektedir.

si(;:i:;i-gm Ulke Markasi
1 Japonya
g Isvigre
3 Almanya
4 Isveg
5 Kanada
6 Norveg
! ABD
8 Avustralya
9 Danimarka
10 Avusturya
11 Yeni Zelanda
12 Birlesik Krallik
13 Finlandiya
14 Singapur
15 Izlanda
16 Hollanda
17 Fransa
18 Italya
19 BAE
20 Giiney Kore

Tablo 4. 6. Future Brand Ulke Marka Endeksi 2014 - 15 (Future Brand 2017, 11)

Future Brand Ulke Markas1 Endeksine gére, tiim iilkelerin iilke markasi olmadign,
incelenen toplam yetmis bes iilkeden sadece yirmi iki iilkenin iilke markas1 oldugu

belirtilmektedir. Tiirkiye bu endekste 53. sirada yer almaktadir.

Anholt — GFK ve Brand Finance Endekslerinden kavram, yaklagim ve olgiim
metodolojisi agisindan ayrilan Future Brand Ulke Markas1 Endeksi, bununla beraber

tilkelerin imajlar1 hakkinda bilgi vermesi agisindan takip edilmeye deger bir endekstir.
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4. 4. Ulus Markalasmasinda Diinya Ornekleri

4. 4. a. Almanya

Son yillarda agiklanan ulus marka endeksleri ve iilke marka siralamalarinda iist
siralarda yer alan Almanya, diinyanin en degerli ulus markalarindan biridir. Ulus
marka kimliginden gelen 6zellikler sayesinde ulus marka degeri yiikseliyor olsa da
ulus markalama ve ulus imaj1 algilarin istikrarli hale gelmesi i¢in, bir ulusun marka
olma siireci sistemli bir sekilde yonetilmelidir. Almanya’nin bugiin sahip oldugu ulus
marka olma siirecinin baslangici ikinci Diinya Savasi sonlarina dayandiriimaktadir.
Ikinci Diinya Savasi sonras1 dénem, Almanya’nin biraktig1 olumsuz etkinin dostane
ve samimi iligkiler ile gelistirilmesi ve farkli ulus marka konumlandirma siireclerinin

yasandigi bir siire¢ olmustur (Nas 2017, 149).

Almanya’nin ilk ulus markalama siireci 2001 — 2006 yillar1 arasinda Alman
toplumunun ulusal kimliginin ortaya ¢ikarilmasi, ulusal ruh halinin degistirilmesi ve
yeni inisiyatiflerin harekete gegirilmesi amaciyla ‘Perspektive Deutschland”
(Perspektif Almanya) olmustur. Ozellikle 2005-2006 yillarinda futbol Diinya Kupas1
organizasyonu siirecinde farkli bir ulus marka kampanyas: kullanilmistir. Alman
vatandaslar1 ve kuruluslarint Almanya’nin geleceginde daha ¢ok sorumluluk almaya
ve daha yaratici ve yenilik¢i olmaya davet etme amaciyla “Du bist Deutschland” (Sen
Almanya’sin) kampanyas: yiritilmiistir (Dinnie 2008, 156). Almanya tarafindan
yiiriitiilen diger bir ulus marka caligmasi ise 2005 yilinda federal hiikiimet ve Alman
Sanayicileri Federasyonu (Federation of German Industries — BDI) tarafindan
yiiriitiillen “Deutschland: Land der Ideen” (Almanya: Fikirler Ulkesi) kampanyasi

olmustur (Land der Ideen 2017). Sekil 4.6.’da logosu goriilen kampanya kapsaminda,
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Almanya ve disinda ulusun bilim ve kiiltiir algis1 ve yenilikgi tiriinlerin Almanya’da

iretildigi algisi ile biitiinlestirilmesi amaglanmistir (Dinnie 2008, 157).

Sekil 4. 6. Germany: Land of Ideas Kampanyasi Logosu (Land der Ideen 2017)

Germany
Land of Ideas

Giiniimiizde Almanya, ulus marka endekslerinde iist siralarda yer almaktadir.
Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi 2016 raporunda 2. Sirada (GFK 2017), Brand
Finance Ulus Marka Endeksi 2016 raporunda 3. Sirada (Brand Finance 2017), Bloom
Consulting Ulke Markas1 Siralamasi 2017 -2018 Ticaret Edisyonunda 11. Sirada
(Bloom Consulting 2017) ve Future Brand Ulke Markas1 Endeksi 2014 -15 raporunda
3. Sirada yer almaktadir (Future Brand 2017). Future Brand 2014-15 raporunda
Almanya’nin, otomotiv sektoriinde 6nde gelen markalara sahip oldugu ve yiiksek
kalitede tirtinler tirettigi bilgisi paylasilmaktadir (Future Brand 2017). Nas, Almanya

ulus markasinin giiglii ve zayif yonlerini su sekilde siralamaktadir (Nas 2017, 153):

e Gigli Yonler: (1) Politik, ekonomik, tarihsel, kiiltiirel ve sanatsal agilardan
kiiresel bir gii¢ olusu ve (2) Yiiksek ekonomik ve demokratik performansi.
e Zayif Yonler: (1) Ulus kimliginin disavurumunda yasanan Nazi donemine
iliskin ¢ekinceler ve (2) Ulus markalama girisiminin yalnizca ekonomik bir

perspektiften ele alinmasi.
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4. 4. b. Amerika Birlesik Devletleri

ABD, 2016 yilinda agiklanan endekslere gore diinyanin en degerli ulus markasi
konumundadir. 19. yy.’da yasadig1 politik istikrarsizliklarin ardindan 20. yy.’da diinya
politikasinda daha etkin bir konuma gelen ABD, bu siire icerisinde ¢esitli ekonomik
krizler yasamus, ikinci Diinya Savasindan ciktiktan sonra ekonomik biiyiimesini
stirdlirmiigtiir. Sovyetler Birligi ile yasadigi Soguk Savas doneminin ardindan
Sovyetler Birligi’'nin dagilmasiyla bu donemden de zaferle ayrilmig ve tiim diinya
nezdinde “Siiper Gii¢” olarak adlandirilmistir. Fransa, Italya, Birlesik Krallik, Cin gibi
tilkeler gibi binlerce yi1l dncesine dayanan bir ge¢mise sahip olmayan ABD, modern
cagin toplumsal, politik ve ekonomik gelismeleri igerisinde giic kazanmis ve modern

bir ulus markasi olarak konumlanmistir (Nas 2017, 290-292).

ABD ulus marka ¢alismalaria 2011 yilinda, ABD’ni birinci sinif bir seyahat yeri
olarak tanitmak amaciyla kamu-ozel sektor ortakligi ile olusturulan “The Brand USA”
(Marka ABD) calismasi ile baglamistir. “The Brand USA” ¢alismalarini basladigi
ginden bu yana 700’0 askin organizasyon gerceklestirerek diinyanin birgcok
bolgesindeki insant ABD’nde seyahat deneyimleri yasamaya davet etmistir. “The
Brand USA” c¢alismalar1 kapsaminda olusturulan misyon ve vizyon belgesine gore,
caligmalarin misyonu, iilkeye gelen ziyaret¢i sayisini artirarak ABD’nin kiiresel
pazardan aldig1 pay1 artirmak ve ABD’nin uluslararasi imajini iyilestirmektir. Bununla
beraber, diinyadaki en basarili yer pazarlamasi ¢aligmasi olmak, turizm gelirlerini
artirmak, sektorel isttihdam imkanlar1 olusturmak ve kisi basina diisen milli geliri
artirmak hedefleri konmustur. “The Brand USA” calismalarini bes temel prensip ile
yiirtitmektedir. Bunlar; (1) yaratici ve yenilik¢i pazarlama, (2) hos geldin pazarlamasi,
(3) gliven tesisi ve siirdiiriilebilirligi, (4) deger katkis1 ve yaratimi ve (5) sonuglarin

hedeflenmesi seklindedir. Bu prensipler ile ABD markasinin cazibesini etkili bir

121



sekilde sunma, iilkeye gelen ziyaretcilerin giris islemleri ve vize siireglerinin
kolaylastirma, markayr dogru temsil edecek eylem ve sdylemler ile markaya olan
giiveni tesis etme, paydaglarla birlikte markaya deger katma ve sonuglarin
degerlendirilerek dogru mesajlarin dogru kanallar araciligiyla dogru pazarlarda dogru
sayilarda uygun bir maliyetle optimize edilerek siirdiiriilmesi amaglanmaktadir (The

Brand USA 2017).

Sekil 4. 7. The Brand USA Logosu (The Brand USA 2017)
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Brand USA

Giintimiizde ABD, ulus marka endekslerinde en iist sirada yer almaktadir. Anholt —
GFK Ulus Marka i 2016 raporunda 1. sirada yer almaktadir. Ancak raporun detayinda
2015 yilina kiyasla ulus marka endeks puaninda, 2015 yilindan rapor tarihine kadar
devam eden kiiresel daralma nedeniyle diisiis oldugu ifade edilmektedir (GFK 2017).
Brand Finance Ulus Marka Endeksi 2016 raporunda 1. sirada yer alan ABD’nin 2015
yili raporundaki marka degerine gore %4 biliylime kaydettigi, ancak bu biliylimeye
ragmen yeni sec¢ilen Baskan Donald Trump’in yabancilara ve is diinyasina karsi
politikalar1 nedeniyle tehdit altinda oldugu vurgulanmaktadir (Brand Finance 2017).
Bloom Consulting Ulke Markas1 Siralamas1 2017 -2018 Ticaret Edisyonunda 1. sirada
(Bloom Consulting 2017) ve Future Brand Ulke Markas1 Endeksi 2014 -15 raporunda
7. sirada yer almaktadir (Future Brand 2017). Nas, ABD ulus markasinin gii¢lii ve

zayif yonlerini su sekilde ifade etmektedir (Nas 2017, 296):
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. Gicli Yonler: (1) Ekonomik, politik ve kiiltiirel agilardan siiper giic
statiisii ve (2) Dogallagsmis degerlerden olusan ulus marka kimligi ve kisiligi.
o Zayif Yonler: Politik gelismelerin ulus marka imajina zarar verebilme

potansiyeli.

4. 4. c. Avustralya

Avustralya, 2016 yili ulus marka endeksi verilerinde ilk 10’da yer almaktadir.
Tarihi 50.000 y1l 6ncesine dayanan Avustralya’da 17. yy.’a kadar yerli topluluklar
yasamaktadir. Bu topluluklar 700 farkli dil konusan 500°den fazla farkli kabileden
olugmaktadir. 17. yy.’da Avrupali kasiflerin “Yeni Hollanda” olarak adlandirdig:
Avustralya 1770 yilindan itibaren Biiylik Britanya tarafindan kolonilestirilmistir. Altin
madenlerinin bulunmasiyla O6nemi artan Avustralya’da, bu siirecten itibaren
Avustralya halkinin politik talepleri artmaya baglamis bagimsizlik miicadelesi
baglamistir. 1901 yilinda alti farkli koloni bir araya gelerek anayasa altinda
birlesmisler ve bugilin 200°den fazla iilkeden insanin yasadigi Avustralya Milletler

Toplulugu’nu olusturmuslardir (Visit Australia 2017).

Avustralya’nin ¢ok kiiltiirlii yapisi, demokrasi ve ekonomik giicii, onun bir ulus
olarak kiiresel diizeyde olumlu c¢agrisimlarla anilmasina zemin hazirlamistir.
Ekonomik 6zgiirliikkler sayesinde uluslararasi yatirimeilart ¢ekme giiciinii olusturmus

ve ulus marka degerinin yiikselmesini saglamistir (Nas 2017, 320).

2004 yilina kadar gergeklestirilen iinlii yiizlerin kullanilmasi ile gergeklestirilen ulus
marka ¢aligmalar1 Avustralya’nin turizm verilerinde artis saglasa da marka kimliginde
kisitli bir vizyonun olusmasina neden olmus ve 2004 yilindan itibaren alternatif

faaliyetler hayata gegirilmistir. Bu kapsamda “See Australia in a different light”
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(Avustralya’y1 farkl bir 1g1kla goriin) ¢alismasi gergeklestirilmistir (Khamis 2012, 53).
2009 il itibariyle Avustralya ulus marka faaliyetleri agisindan 6nemli bir milat
olusturmustur. Bu kapsamda Avustralya hiikiimeti {ilkenin sahip oldugu yetenekleri ve
basarilar1 sergileyerek Avustralya’nin uluslararasi itibarin1 zenginlestirmek iizere
“Building Brand Australia” programini baglatarak “Australia Unlimited” (Sinirsiz
Avustralya) marka kimligini olusturmustur. Bu program, Avustralya Ticaret ve
Yatirrm Komisyonu tarafindan yonetilmektedir. “Australia Unlimited” kimligi
uluslararas1 bir marka danigmanlik firmasi tarafindan sanayi kesimiyle gortigmeler,
halka agik ihale ve uluslararasi ve yerel olarak gerceklestirilen kapsamli arastirmalarin
neticesinde gelistirilmistir. 12 hedef pazarda, 14.000 kisi ile test calismalar
gerceklestirilmis ve Avustralya imajinin kendine giivenen ve kiiresel olarak mesgul bir
is ortag1 olarak etkili bir sekilde karsilik buldugu belirlenmistir. Test siireci ile
Avustralya'y uluslararasi diizeyde 6zellikle is odakli bir baglamda sunmak i¢in ¢agdas
ve tutarli bir yola ihtiyag duyuldugunu ve bu yonde bir talebin bulundugunu
dogrulamistir “Australia Unlimited” konseptinin temeli, Avustralya'nin gelisiminin
girisimcei ruhuyla- zorluk ne olursa olsun, Avustralyalilarin basarisizligi, yaraticilig
ve vazgec¢ilmez arzusu ile doviildiigii fikrine dayanmaktadir. “Australia Unlimited”,
hiikiimet ve sanayi genelinde diger markalarla birlikte esnek bir sekilde kullanilmak
tizere gelistirilmistir (Australia Unlimited 2017). 2009 yilinda gerceklestirilen bir
bagka caligma ise Avustralya Turizm Komisyonu tarafindan yiiriitiillen “There is
nothing like Australia” (Avustralya Gibisi Yok) programi olmustur. Bu program
kapsaminda 15000 Avustralyalidan iilkeleri hakkindaki en unutulmaz deneyimlerini
25 kelime ve bir fotograf ile paylasmalart istenmistir (Khamis 2012 55-56). Bu

program kapsaminda hazirlanan marka kimligi unsuru olan logo ile “Kanguru” figiirii
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kullanilarak Avustralya ¢cagrisimi, kanguruya rengini veren sari, kirmizi, mavi ve yesil

renklerle de ¢ok kiiltiirliiliik ve cogulculuk vurgusu olusturulmustur (Nas 2017, 322).

Sekil 4. 8. Tourism Australia Logosu (Visit Australia 2017)

r
TOURISM AUSTRALIA\/‘

Gliniimiizde Avustralya, ulus marka endekslerinde ilk 10’da yer almaktadir. Anholt
— GFK Ulus Marka Endeksi 2016 raporunda 9. sirada yer almaktadir. (GFK 2017).
Brand Finance Ulus Marka Endeksi 2017 raporunda 11. sirada yer alan Avustralya
2016 yili raporundaki marka degerine gére %15 biiyiime kaydetmis, ancak genel
siralamada 10. siradan geriye diismiistiir (Brand Finance 2017). Bloom Consulting
Ulke Markas1 Siralamasi 2017 -2018 Ticaret Edisyonunda 7. sirada (Bloom
Consulting 2017) ve Future Brand Ulke Markas1 Endeksi 2014 -15 raporunda 8. sirada
yer almaktadir (Future Brand 2017). Nas, Avustralya ulus markasinin gii¢lii ve zayif

yonlerini su sekilde ifade etmektedir (Nas 2017, 325):

. Giicli Yonler: (1) Yiksek ekonomik ve demokratik standartlari ile
insani gelismislik diizeyi, (2) sistemli, istikrarli ve yenilik¢i ulus markalama
girisimi ve (3) cok kiiltiirliiliik ve go¢menlik baglaminda edinmis oldugu dogal
olumlu ¢agrisimlari.

. Zayif Yonler: Cografi uzakliginin Avustralya ulus markasinin deneyim

edilmesinde handikap olusturmasi.
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4. 4. d. Birlesik Krallik

Birlesik Krallik; Ingiltere, Iskogya, Galler ve Kuzey Irlanda iilkelerinin olusturdugu
ve resmi adi “Biiyiik Britanya ve Kuzey Irlanda Birlesik Kralligi” olan bir ada
iilkesidir. 1707 yilinda Ingiltere ve iskogya’nin birlesmesiyle olusmustur. 19. yy.’da
sanayileserek zenginlesen Biiylik Britanya, tiim kitalarda somiirgelere sahip olan bir
diinya iilkesi haline gelmistir. Bununla beraber 20. yy.’da yasanan iki diinya savasi ve
sonrasinda sanayilesme konusunda diger diinya iilkelerinin gerisinde kalmasi, beyin
gdcii ve Ingiliz Milletler Toplulugu’na bagl iilkelerin bagimsizliklarini ilan etmeleri
neticesinde diinya sahnesindeki lider konumunu yitirmistir. Bagimsizligini ilan eden
iilkelerle birlikte toplam 52 iilkenin bagl oldugu ingiliz Milletler Toplulugu’nun
basinda halen Biiyiik Britanya Kralicesi II. Elizabeth bulunmakta ve basta Kanada,
Avustralya ve Yeni Zelanda olmak {izere 16 iilkenin bagskanligini da siirdiirmektedir
(Commonwealth 2017). Brand Finance 2017 Ulus Marka Endeksi’ne gore Diinya’nin
en degerli 5.ulus markasi olan Birlesik Krallik tarihten aldigi giigle tim diinyada

onemli bir bilinirlige sahiptir (Brand Finance 2017, 9).

Birlesik Krallik tarafindan yiiriitilen ulus marka kampanyalari, 1990'larin
sonlarinda  Britanyanin  markalagmast  veya yeniden markalanmasi ile
gerceklestirilmistir. Bu silirecte Demos diisiince enstitiisii tarafindan yayinlanan
“Britanya: Kimlik Degisikligi” raporu, o yillarda yeni Basbakan olan Tony Blair
liderligindeki Isci Partisi hiikiimeti tarafindan olusturulan Ingiltere’nin yeniden
markalanmas: girisiminin temelini olusturmustur. Kimligin yenilenmesi acil bir
ihtiyag olarak goriiliiyordu. Ciinkii Ingiltere, inovatif sanayilesmede ve istikrarli
ekonomik biiyiimede pek ¢ok basar1 elde etse de diinya genelinde Ingiltere'nin ge¢mise
doniik goriintiisii bilyiik bir sorun olarak kabul ediliyordu. Ingiliz isletmeler, Ingiltere

ile iligkili daha olumsuz c¢agrisimlardan korkarak eski moda ve degisime direngli
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yapilariyla ulus kimligini pazarlamak konusunda tedbirli davrantyorlardi. Bu sorunun
¢Oziimii igin Ingiltere imajinin modernlestirilmesi fikri 6ne ¢ikmis ve “Cool Britannia”
slogan1 bu alanda yapilmis ilk calisma olmustur. Markalama caligmasi, birgok
kesimden biiyiik tepkiler toplamistir. Ozellikle Britanya’nin karmasik yapisinin bir
stipermarket tiriinii gibi yeninden markalanmasinin kayiplara neden olacag goriisti ve
boylesi bir stratejinin potansiyel faydalarinin paydaslara ve hedef kitleye
anlatilamamasi nedeniyle, kampanya ivme kazanamadan sona ermistir (Dinnie 2008,

30).

Birlesik Krallik’in halen yiiriirliikkte olan ulus marka kampanyasi Subat 2012'de
baslatilmistir. Kampanya, Londra 2012 Olimpiyatlar1 ile olusan olumlu tanitim
algisinin insanlarm Ingiltere'yi nasil algiladiklar1 konusunda uzun vadeli iyilestirme
saglamak amaciyla yola ¢cikmistir. Kampanya i¢in belirlenen vizyon ise "diinyay1
ziyaret etmeye, yatirim yapmaya, ticaret yapmaya ve ticarete en iyi ulus oldugunu
gostererek simdi ve gelecekte Ingiltere hakkinda farkli diisiinmelerini ve
hissetmelerini saglamak” olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, “Great Campaign”
(Biiyiik Kampanya) olarak adlandirilan kampanya baglatilarak 2012-2015 dénemi igin
113,5 milyon sterlin kaynak ayirilmistir. “Great Campaign”, Birlesik Krallik't turizm,
egitim, i¢ yatirim igin bir varig noktasi olarak ayirmak ve yurtdisina ihracat yapan
Ingiliz sirketlerini desteklemek icin ticari marka ve pazarlama teknikleri yoluyla
Ingiltere'nin ulus markasindan istifade ederek ekonomik getiri elde etmeyi

hedeflemektedir (National Audit Office 2015, 5).
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Sekil 4. 9. Great Britain Campaign Logosu (Campaign 2014)

THIS
IS

GREAT

BRITAIN

Birlesik Krallik kampanya ile; inovasyon, yaraticilik, teknoloji, girisimcilik, tarihi
miras, kiiltiir, kirsal alan, aligveris, liikks, gida, miizik ve bilgi olmak iizere ingiltere'nin
kilit yonlerini ve bunlarin "benzersiz satig noktalarini”" tesvik etmeyi hedeflemektedir.
Gergeklestirilen organizasyonlar Kabine Ofisi, Disisleri ve Topluluk Ofisi (FCO),
Birlesik Krallik Ticaret ve Yatirrm Kurumu (UKTI) ve British Council araciligiyla
finanse edilmekte (National Audit Office 2015, 14), marka elgiligi ve ortaklik
faaliyetleri ile Ingiliz sirketleri, iiniversiteleri gibi iki yiize yakin organizasyonun dahil
oldugu bir koordinasyonlar yiiriitiilerek kampanyanin biitiinlesik bir yaklasim ile

stirdiiriilmesi saglanmaktadir (Great Britain Campaign 2017).

Birlesik Krallik, bir ulus-devlet olarak olduk¢a koklii gegmise sahiptir. Birlesik
Krallik’1n tarihten bugiine uzanan birikimi ve ¢ok kiiltiirlii yapis1 dogal bir ulus marka
olma niteliklerini saglamaktadir. Ulus marka olarak Biiyilk Britanya’nin
sloganlastirilmasi, ayni zamanda ulus markanin temel vaadinin hedef Kkitleye
iletilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ulus marka kisiligi agisindan Birlesik Krallik
ulus markasi, imparatorluk geleneginden kaynaklanan imaj1 ve “Great” sloganiyla gii¢
ve liderligi temsil etmektedir. “Cok yonliiliik™ kisilik 6zelligi ile tist sinifta kendini
konumlandiran marka, prestij ve statli vaatlerinde bulunan “hiikiimdar” arketipini

yansitmaktadir (Nas 2017, 158).
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Giiniimiizde Birlesik Krallik, ulus marka endekslerinde iist siralarda yer almaktadir.
Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi 2016 raporunda 3. sirada yer almaktadir (GFK
2016). Brand Finance Ulus Marka Endeksi 2017 raporunda 5. sirada yer alan Birlesik
Krallik ayni raporda en gii¢lii ulus markalar arasinda 10.sirada bulunmaktadir (Brand
Finance 2017). Bloom Consulting Ulke Markasi Siralamasi 2017 -2018 Ticaret
Edisyonunda ABD’nin ardindan 2. sirada (Bloom Consulting 2017) ve Future Brand
Ulke Markas1 Endeksi 2014 -15 raporunda 12. sirada yer almaktadir (Future Brand
2017). Nas, Birlesik Krallik ulus markasinin giiglii ve zayif yonlerini su sekilde ifade

etmektedir (Nas 2017, 158):

. Giiglii Yonler: (1) Tarihsel, politik, kiiltiirel ve ekonomik degerleri, (2)
Kiiresel tanimnirligi ve dogal ulus marka kimligi 6zellikleri ve (3) Kiiresel bir
kiiltiir, sanat, ticaret merkezi olarak Londra kenti.

o Zayif Yonler: Brexit (Britanya’'nin AB’den ¢ikisi) referandumunun
ulus marka konumlandirmas1 ve kimliginde yaratabilecegi kriz ve beraberindeki

toplumsal, politik ve ekonomik riskler.

4. 4. e. Brezilya

Brezilya, Giiney Amerika'nin dogu yakasinda ve Atlas okyanusu kiyisinda yer
almaktadir. Ulkenin toplam yiizélgiimii 8,5 km*'ye tekabiil etmekte olup, Ekvador ve
Sili hari¢, Giiney Amerika'daki tiim iilkelerle sinir komsusudur. Brezilya gelismekte
olan bir piyasa ekonomisidir; tipki diger gelismekte olan iilkeler gibi, kiiresel ekonomi
igerisinde bir aktor haline gelmistir (Ledo 2012, 42). Brezilya, Cin, Rusya ve Hindistan
ile birlikte 2006 yilinda gergeklesen ilk toplanti ile BRIC toplulugunu kurmus, 2010

yilinda Giiney Afrika’nin davet edilmesi ile birlikte topluluk BRICS olmustur. BRICS
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tilkeleri; diinya topraklarinin %26,46'sin1, diinya niifusunun %42,58'ini, Diinya
Bankasi'nin oylama giiciinlin %13,24'inii ve IMF kotalarinin  %14,91'ini
olusturmaktadir. IMF'nin tahminlerine gore, BRICS iilkeleri 2015 yilinda diinya
GSYIH'sinin %22,53"inii olusturmaktadir ve son 10 yil boyunca diinya ekonomik

biiyiimesinin %50'sinden fazlasina katkida bulunmustur (BRICS 2017 2017).

Brezilya, marka imajim sekillendiren birgok o6zellige sahip olmakla beraber
“Brezilya'y1 anlamak™ ve "Brezilya Markasini" yonetme ¢alismalarina baglanmasi igin
uzun zaman gegmesi gerekmistir (Ledo 2012, 49). Brezilya bir ulus markasi olma
konusunda samba, karnaval, miizik, dans, plajlar, spor ve macera kavramlar ile
cagrisim olusturmaktadir (Anholt 1998, 402). Brezilya ulusu hakkindaki ¢cagrisimlarin
tanittmini1 Brezilya Ticaret ve Yatirim Promosyon Ajansi (APEX-Brasil) ve Brezilya
Turizm Enstitiisi (EMBRATUR) araciligr ile gerceklestirmektedir. Bu kurumlar is
birliginde 2003 yilinda “Brand Brasil” (Marka Brezilya) kampanyasi baslatilmigtir

(Ledio 2012, 49-50).

Apex-Brasil, Brezilya ithracatin1 yurtdisinda tesvik etmeyi amaglayan is gezileri,
bliylik uluslararast ticaret fuarlarima Brezilya sirketlerinin katilimi i¢in destek
verilmesi, yabanci alicilarin teknik ziyaretlerinin diizenlenmesi, fikir tireticilerinin
Brezilya'nin iiretken yapisi hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve gesitli diger aktivitelerin
gerceklestirilmesinden sorumludur. Bu amag ve faaliyetler neticesinde Brezilya’nin
uluslararasi arenadaki markasini gliglendirmeyi hedeflemektedir. Ayrica, Apex-Brasil,
1§ firsatlarini belirlemek, stratejik olaylar tesvik etmek ve Brezilya'da kaynak tahsisi
yapmak isteyen yabanci yatirimcilara kredi saglamak i¢in calisarak Brezilya'ya
dogrudan yabanci yatirim ¢ekme konusunda oncii bir rol oynamaktadir (Apex-Brasil

2017).
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Brezilya’nin ulus marka kimliginin olusturulmasina yonelik calismalar
EMBRATUR tarafindan gerceklestirilmis ve ulus marka gorseli ve kimligi
belirlenmigtir. Bu kapsamda ulus marka kimliginin sahip oldugu nitelikler nese,
aydinlik kiiltiirlerin birlikteligi, modern ve kivrimli olarak ifade edilmistir. Kivrimlar
Brezilya nehirleri ve daglariin dogal o6zelliklerini simgelerken ayni zamanda
geciskenligi ve dinamizmi de temsil etmektedir. Bu sayede Brezilya’nin kiiltiirel
cesitliligine ve i¢ ige gecislerine atifta bulunulan kivrimlar, Sekil 4.10.’da goriilen ulus

marka logosunda énemli bir yer tutmaktadir (Nas 2017, 307).

Sekil 4. 10. Brezilya Logosu (Logok, 2017)

BRASIL

Sensational!

Ozgiin ¢esitlilige sahip olan Brezilya, “Sensational!” (Sansasyonel!) sloganini
kullanarak kivrim metaforu ile sagladig1 Brezilya deneyimini tamamlamaktadir (Nas

2017, 307).

Giliniimiizde Brezilya, ulus marka endekslerinde iist siralarda yer almamaktadir.
Brand Finance Ulus Marka Endeksi 2016 siralamasinda 16. sirada yer alan Brezilya,
2017 yilinda marka degerinde %3 kayip yasayarak 18. siraya gerilemistir (Brand
Finance 2017). Bloom Consulting Ulke Markasi Siralamasi 2017 -2018 Ticaret
Edisyonunda daha iyi bir yere sahip olan Brezilya 3. sirada yer almaktadir (Bloom

Consulting 2017). Diger iki endeks olan Future Brand Ulke Markas1 Endeksi 2014 -
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15 raporunda ilk 20’de ve Anholt-GFK Ulus Marka Endeksi 2016 raporunda ilk 10’da
yer bulamamistir. Nas, Brezilya ulus markasimin giiglii ve zayif yonlerini su sekilde

siralamaktadir (Nas 2017, 309):

e @Giglii Yonler: (1) Ekonomik ve demografik gostergeler acisindan bolgesel
bir giic olmasi, (2) futbol, dans, karnaval, kahve ve kumsal gibi ulus
markasiyla 6zdeslesmis dogal ¢agrisimlara sahip olmasi ve (3) giiglii ulus
marka kisiligi.

e Zayif Yonler: Sosyal ve ekonomik esitsizlik gibi sorunlarin ulus marka

imajina olumsuz etkisi.

4.4.1. Cin

Cin Halk Cumhuriyeti, bes bin yillik bir gegmise sahip olan diinyanin en eski
uygarliklarindan birisidir. Ekonomik faaliyetlerin ilk gelistigi {ilkelerden biri olan
Cin’de 5.000 ila 6.000 y1l 6nce, Sar1 Nehir vadisindeki insanlar ¢iftcilik ve hayvancilik
yapmaya baslamislardir. M.O. 21. yiizyilda Cin’de, Xia Hanedanhigimin kurucusu
oldugu bir kdle toplumu; M.O. 221'de Qin Sihuang tarafindan Cin'in ilk merkezilesmis
otokrasisi olan Qin Hanedani kurulmustur. Sun Yat-sen'in liderligindeki 1911 burjuva
demokratik devrimi Qin Hanedani'nin yonetimini ve 2000 yildir devam eden feodal
monarsik sistemin sona ermesine neden olmustur. 1 Ekim 1949'da Cin Halk
Cumhuriyeti kurulmustur (CNTO 2017). Deng Xiao Ping'in 1978'deki Acik Kapi
politikasindan bu yana Cin, kiiresel ekonominin diisiik maliyetli {ireticisinin roliinii
ustlenmistir. Gergeklestirdigi ekonomik biiyiime genel olarak “gdéz kamastiric1” ve
“sagirtic1” olarak degerlendirilmektedir. Diinya genelinde sirketlerin en kalabalik

tikketici pazarlar i¢in siddetli bir sekilde savas veriyor olmalarmin olusturdugu
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rekabetgi baski nedeniyle kiiresel ekonomide yerini alma istegi ile ateslenen Cin
hiikiimeti, 2001 yilinda “kazandirma” ve “kiiresellesme” yaklasimlarini birlestiren iki
yonlii bir yatirim stratejisi ilan etmistir. “Kiiresellesme” stratejisi altinda Cin, umut
vaat eden veya stratejik oneme sahip olan devlet isletmelerinden uluslararasi
oyuncular yaratmay1 planlamistir. Bu siirecte, iilkeden dis pazarlara yonelik dogrudan
yatirim adimlart atilmistir. Bununla beraber Cin genelindeki dogal Kirlilik, kirsal
huzursuzluk, olumsuz insan haklart sicili, fikri miilkiyet haklarinda yasanan ihlaller ve
ciddi enerji sikintisi gibi gergekler karsilastigi olumsuz algilardan bazilaridir (Loo ve
Davies 2006, 198-199). Giiniimiizde uyguladigi reformlar ve agik politikalar sayesinde

Cin, sosyalist bir pazar ekonomisini hayata geg¢irmistir (CNTO 2017).

2010’lu willarla birlikte eski biiylime oranlarin1 kaybetmesine ragmen, Cin
ekonomisi diinyanin en biiylik ikinci ekonomisi olmayi siirdiirmektedir. 2012 yilinda
Cin Halk Cumhuriyeti Devlet Bagkanligi’na secilen Xi Jinping, yolsuzluk ve
yoksulluk basta olmak {izere toplumsal sorunlarin ¢oziilecegi sozilinli vermistir.
Bununla beraber yeni Bagkan, Cin’in yakin gelecekte diinyaya liderlik edecegi soziinii
vererek “Cin Riiyas1” vaat etmistir. Bu vaat Cin’in ABD ile olan rekabeti
degerlendirildiginde 6nemli bir slogan olarak goriilmektedir. Cin sosyalist yonetim
bicimi nedeniyle markalasma ile ge¢ tanismistir. Atilan cesitli adimlar olmasina
ragmen yonetim big¢imi ve siiregelen otoriter uygulamalar Cin imajma zarar
vermektedir. Gilinlimiizde sosyalizmi kapitalizmle entegre etmeye ¢alisan Cin,
toplumsal kalkinmay: liberalizm ve demokrasiyle entegre edebildigi 6l¢iide ulus

markasini giincelleme imkani elde edecektir (Nas 2017, 243-244).

Ulus marka ¢alismalart kapsaminda ABD pazarina yonelik olarak Cin Ulusal Turist
Ofisi, “China Like Never Before” slogani ile iilkeye turist ¢ekme g¢aligmalarini

surdirmektedir.
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Sekil 4. 11. Cin Ulus Marka Logosu (CNTO 2017)

|

Cin, Brand Finance Ulus Marka Endeksi 2017 siralamasinda marka degerini 2016

F3
—r

LIKE NEVER BEFORE

yilina gore %44 artirarak 2. siradaki yerini korumus ve en iyi performans gosteren ulus
markalar1 arasinda 4. sirada yer almistir (Brand Finance 2017, 9). Bloom Consulting
2017-2018 Ulke Markas1 Siralamasinda 4. sirada bulunmaktadir (Bloom Consulting
2017). Nas, Cin ulus markasinin giiclii ve zayif yonlerini su sekilde ifade etmektedir

(Nas 2017, 244);

o Giiglii Yonler: (1) Kokli medeniyet birikimi ve jeopolitik 6nemi, (2)
ekonomik ve politik nitelikleriyle potansiyel bir siiper gii¢ olmasi.

. Zayif Yonler: (1) Sistemli bir ulus markalama girisimine sahip
olmamasi ve (2) ulus marka imajina zarar verebilmesi muhtemel ideolojik ve

politik i¢ etmenler.

4.4.q. Fransa

Fransa, Avrupa’nin en genis ve kokli devletlerinden biridir. 5. yy.’da Fransa’da
hiikiim stiren Frank kabileleri Fransa sinirlarinin belirlenmesinde etkili olmus, 10.
yy.’da feodal monarsi olarak Fransiz Kralligi kurulmustur. 1789 yilinda yasanan
toplumsal hareketler neticesinde monarsi yikilarak Cumhuriyet ilan edilmistir. Ilan
edilen yeni rejim olan cumhuriyet ile birlikte “Ozgiirliik, esitlik ve kardeslik”

kavramlariyla tiim toplumlara 6rnek olmustur. Bilim, sanat ve felsefe gibi alanlarda
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gerceklestirilen arastirmalara ylizyillardir ev sahipligi yapan Fransa, bununla birlikte
ekonomik olarak da giiniimiizlin altinc1 biiylik ekonomisi konumundadir. Fransa,
Birlesmis Milletlerin kurucu iiyesi Birlesmis Milletler Giivenlik Konseyi’nin daimi
tiyesi, AB’nin kurucu iiyesi ve NATO, OECD, WTO, G7 gibi uluslararas1 kuruluslarin

da 6nemli bir pargasidir (Nas 2017, 170-171).

1789 yilinda gergeklesen rejim degisikligi sonrasindaki Fransa, Bourbon hanedani
Fransa’sindan tamamen farklidir. Cumhuriyetin ilani ile birlikte geleneksel soylular
stirglin edilerek dagitilmis ve tiim sosyo-kiiltiirel sistem biiyiik oranda degismis, milli
mars belirlenmis, arma ve flamalar yenilenmis kisaca tim “Fransiz Degerleri”
yenilenmistir. Bu nedenle Wally Olins “Devrimci Fransa”y1 yeni bir marka olarak
kabul etmektedir. Fransiz Devrimi’nden kisa bir siire sonra General Bonaparte
Imparator olmustur. Eskiden krallik, 1789°dan sonra cumhuriyet olan Fransa igin
yabanci bir kavram olan Imparatorluk sonrasinda, yasal sistem ve egitim sistemi gibi
bircok detay yenilenmistir. 19 ve 20.ylizyilda gergeklesen her rejim degisikligi

neticesinde Fransa yeniden markalanmistir (Morgan vd. 2002, 18-20).

2000’11 yillarda Fransiz hiikiimeti Fransa imajinin diizeltilmesi i¢in ekonominin
basarisi ve yatirimlarin ne kadar 6nemli oldugunu fark etmistir. Bu dogrultuda tarihsel
siirecte kendiliginden gelisen markalama calismalarinin disinda, Fransa’nin ilk ulus
marka ¢aligmast “The New France” (Yeni Fransa) sloganiyla gerceklestirilmistir. Bu
kampanya 35 milyon euro biit¢ceyle Fransa Yatirim Ajansi koordinasyonunda Fransiz
hiikiimetine bagl bir¢cok kurum ve kurulus tarafindan gelistirilmis ve yiiriitilmiistiir.
Kampanyanin amaci Fransa’nin yatirim hedefindeki ABD, Birlesik Krallik, Almanya,

Japonya ve Cin nezdindeki ekonomik performansini yiikseltmektir (Dinnie 2008, 240).
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Kampanya kapsaminda hazirlanan 185’ten fazla reklam, Fransa'min ulus marka
mesajint ABD, Ingiltere, Almanya ve Japonya'ya yaymistir. Bu reklamlar The
Financial Times, Wall Street Journal, Handelsblatt ve Nikkei gibi dnde gelen yayin
organlarinda yer almistir. Ayrica bir¢ok dilde hazirlanan kitapgiklar ve dijital iletisim
materyalleri 60 lilkede 10.000 kopya olarak sektordeki hedef kuruluslara dagitilmistir.
Kampanya kapsaminda basili ve gorsel tutundurma faaliyetlerinin disinda, basta
Davos Diinya Ekonomik Forumu, Forbes CEO Konferansi, BusinessWeek Liderlik
Forumu ve Fortune Yenilik Forumu olmak iizere, yaklasik 150 dnemli etkinlikte
ekonomik liderler ve potansiyel yatirimcilarla bir araya gelinmistir. Kampanya
performansinin 6l¢iimii amaciyla gerceklestirilen arastirmalar, kampanyanin basarili
sonuclar verdigini gostermis; hedef pazarlardaki katilimcilarin %55'1 kampanyanin
Fransa'nin gii¢lii yonlerini agik¢a gosterdigini ve 2006 yilinda dis yatirim miktarinda
bir 6nceki yila gore %33 artis gostermistir (Dinnie 2008, 241). “Yeni Fransa” slogani
ile yiritiilen ¢alismalar ekonomik agidan ¢esitli avantajlar saglamis olsa da ulus
markalamasi agisindan degerlendirildiginde yetersiz bir ¢aligma olarak goriilmektedir.
Gergeklestirilen c¢alisma, ulus markalamasinin en 6nemli niteliklerinden biri olan
stratejik planlamas1 gerceklestirilmemis, ulus marka kimligi ve imaj1 belirlenmemis,
siireli bir kampanya olmaktan Gteye gitmemistir. Sadece yatirimlart tesvik edecek
sekilde planlamasinin yapilmasi yerine, kiiltiirel, toplumsal ve politik agilardan da

planlanarak sunulan vaatlerin desteklenmesi gerekmektedir (Nas 2017, 173).

Giintimiizde Fransa, ulus marka endekslerinde {ist siralarda yer almaktadir. Anholt
— GFK Ulus Marka Endeksi 2016 raporunda 5. sirada (GFK 2017), Brand Finance
Ulus Marka Endeksi 2017 raporunda 6. sirada (Brand Finance 2017), Bloom
Consulting Ulke Markas: Siralamas1 2017 -2018 Ticaret Edisyonunda 8. sirada

(Bloom Consulting 2017) ve Future Brand Ulke Markas1 Endeksi 2014 -15 raporunda
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17. sirada yer almaktadir (Future Brand 2017). Brand Finance Ulus Marka Endeksi
2017 raporunda marka degerinde bir onceki yila gore %27 artig saglamistir (Brand
Finance 2017). Nas, Fransa ulus markasinin gii¢lii ve zayif yonlerini su sekilde

siralamaktadir (Nas 2017, 175):

e Gigli Yonler: Giiglii tarihsel, politik, toplumsal ve ekonomik birikimi.

e Zayif Yonler: (1) Sistemli bir ulus markalama ¢alismasinin bulunmayisi, (2)
ulus kimligine dair bir resmin ortaya konulmayisinin yarattigi bosluklar ve
(3) terdr eylemleri ve toplumsal hosgoriiniin azalmasi sonucu olusan kapali

toplum imaj.

4. 4. h. Singapur

Singapur, Glineydogu Asya'da yaklasik 680 kilometrekarelik bir alana sahip tropik
bir ada-sehir devletidir. Niifusu Cin, Malay ve Hint etnik gruplarindan olugmaktadir.
Eski bir ingiliz somiirgesi olmas1 sebebiyle Ingilizce, konusulan dért dilden birisidir
ve siklikla ulusun ortak dili olarak kullanilir. Bagimsizligin1 1965 yilinda kazanan

Singapur ¢ok kiiltiirlii toplum yapisina sahiptir (Morgan 2002, 242).

Singapur’un marka mesaj1 yillar icerisinde degisikliklere ugramistir. Gegmiste
Singapur, ulus marka mesaji olarak da degerlendirilmesi miimkiin olan, “Aslan Sehri”
olarak adlandirilmistir. 1963 yilinda Singapur ulus marka mesaji1 “Green Singapore”
(Yesil Singapur) olarak belirlemis, bu kapsamda 1967 yilinda “The Garden City”
(Bahge Sehri) kampanyasi baglatilmistir. 197011 yillara gelindiginde mesaj1 tekrar
degistiren Singapur “Instant Asia” (Aninda Asya) sloganini tercih etmistir. 1985

yilinda ise “Surprising Singapore” (Sasirtan Singapur) sloganini ulus markasina
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ekleyen iilke modern destinasyon, ¢ok kiiltiirlii etnik yap1 ve farkli mutfak kiiltiirii

ogelerini 6ne ¢ikarmistir (Yee 2009, 41-42).

Singapur turizm endiistrisinde onemli bir konuma sahiptir. 1996 yilinda yerel
turizmin artirilmasi ve gevre iilkelerle yagsanan turizm rekabetinde avantaj saglamak
amaciyla “New Asia — Singapore” (Yeni Asya — Singapur) kampanyasi baslatilmistir
(Morgan 2002, 243). Bu kampanya Singapur’un ulus marka kimligini ortaya koyan ve
imajin1 ayn1 zamanda halkin kendini tanimasi i¢in kullanan bir ¢alismadir. Uzun vadeli
bir perspektifle kendisini bolgesel turizm pazari ile alakali hale getirmeye ¢alismistir
(Morgan 2002, 257). 2004 yilina gelindiginde, “A New Brand for Destination
Singapore” isimli raporla yeni ulus marka kampanyasi “Uniquely Singapore”
(Benzersiz Singapur) kullanilmaya baslanmigtir. Bu yeni marka, kendisini diger
hedeflerden ayirmak igin "gekici, ayirt edici ve cesur" olmasi i¢in tasarlanmistir.
“Benzersiz Singapur” geleneksel kiiltiirel deneyimlerden yenilik¢i modern sanatlara
kadar essiz ve zengin bir deneyim yelpazesini gilivenilirlik, hizmet kalitesi ve

verimlilik vaadiyle sunmaktadir (Yee 2009, 43-44).

2006 yilinda ulus markalama ¢alismalarinda farkli bir asamaya gegen Singapur,
hedef pazar analizini gergeklestirmis, ulus markasinin teknoloji ve verimlilik gibi
yonleriyle anildigin1 ve ulusun yasam tarzi ve yenilik¢iliginin de bu yonlere ilave
olarak one ¢ikarilmasi gerektigini belirlemistir (Ooi 2008, 290). 2010 yilinda Singapur
ulus markasinin slogani olarak “Your Singapore” (Senin Singapur’un) belirlenmistir.
Bu slogan ile isteyen herkesin Singapur ile 6zdeslesebilecegi vaat edilmektedir (Nas

2017, 287).
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Sekil 4. 12. “Senin Singapur’un” Logosu (Campaign Asia 2010)

ourSingapore

.com

2017 yil1 agustos ayinda, Singapur yeni bir ulus marka ¢alismasina imza atmistir.
Tiiketicilerin teknolojiyi iyi kullanmalari, dikkatlerinin dagilmis ve dolayisiyla daha
da talepkar hale gelmesi ile bir destinasyon olarak Singapur’un, bugiin zorlu bir
pazarlama ortamiyla karsi karsiya oldugu diisiincesi Singapur’u bu degisikligi
yapmaya yoneltmistir. Bu kapsamda “Singapore — Passion Made Possible” (Singapur
— Tutku ile Miimkiin) ulus markas1 hazirlanmistir. Ulus marka pazarlama stratejisi
belirlenirken ge¢mis tecriibelerden ve destinasyon pazarlamasindaki yeniliklerden
faydalanilarak hareket edilmis ve (1) giizel bir Singapur hikayesi anlatmak, (2) dogru
hedef kitleyi hedeflemek ve (3) yaygimnlastirmak olmak f{izere ii¢ stratejik adim

belirlenmistir.

Sekil 4. 13. “Singapur — Passion Made Possible” Logosu (Visit Singapore 2017)

Passion
Made
Possible

Singapur, ulus markalamasi alaninda yogun c¢abalar sarf etmesiyle dikkat
cekmektedir. Ozellikle bir kentin ulus olarak pazarlanmasmin miimkiin oldugunu
gosteren Singapur, Asya’daki diger kentler i¢in de 6nemli bir basar1 6rnegidir (Dinnie

2012, 17). Ulus marka endekslerinde yer almakla beraber st siralarda
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bulunmamaktadir. Bloom Consulting Ulke Markas1 Siralamas1 2017 -2018 Ticaret
Edisyonunda 10. sirada (Bloom Consulting 2017) ve Future Brand Ulke Markas1
Endeksi 2014 -15 raporunda 14. sirada yer almaktadir (Future Brand 2017). Brand
Finance 2017 raporunda ilk 20°de yer almamasina ragmen en giiglii ulus markalari
listesinde ilk sirada yer almaktadir. Singapur'un vatandaslarina yatirim yapma
konusundaki sohreti, marka giici hesaplamast sonuglarinda etkili olmaktadir.
Singapur hiikiimeti tarafindan uygulanan, 25 yas ve tizerindeki her Singapurlunun
mesleki gelisimi i¢in 500 Singapur Dolar1 temin etmesini saglayan uygulama,
Singapur ulus markasmin potansiyelini yiikseltmesini saglamaktadir (Future Brand
2017). Nas, Singapur ulus markasmnin giiclii ve zayif yonlerini su sekilde

siralamaktadir (Nas 2017, 288):

e Giglii Yonler: (1) Ulus marka unsuru olarak sloganda giintimiize dek ulasan
devamlilik, (2) giiglii ekonomisi, refah toplumu ve yiiksek insani geligsmislik
seviyesiyle Asya’daki rakiplerinden ayrigsmasi ve (3) sistemli ve organize
ulus marka yonetimi.

e Zayif Yonler: Ada ve sehir devleti olmasindan ileri gelebilecek demografik

kasithiliklar.

4. 4. 1. Tirkiye

Tirkiye, binlerce yillik tarihiyle sadece bulundugu bolgenin degil, diinyanin 6nde
gelen devletlerinden biridir. Tiirkiye’nin sahip oldugu zengin tarihsel ve kiiltiirel
degerler, yaklasik yiiz yila varan demokrasi deneyimi ve modernlesme siirecinin bir
sonucu olarak gelismis ve kalkinmis ekonomisi, iilkenin dogal bir ulus marka olarak

olumlu ¢agrisimlarla anilmasina uygun zemin hazirlamistir. Roma Imparatorlugu ile
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baslayan, sonrasinda Selguklu ve Osmanli Imparatorluklari ile devam eden tarihsel
stiregte Tiirkiye, bir imparatorluk mirasini1 devralmis; dinsel ve kiiltiirel ¢esitliligi ile
farkliliklarin yiizyillardir baris igerisinde bir arada yasadigi bir toplumsal deneyimi

miimkiin hale getirmistir (Nas 2017, 229).

Tirkiye’nin bir kampanya dahilinde yiiriitiillen markalama ¢alismalar1 ilk olarak bir
turizm destinasyonu olarak pazarlanmasi siireci ile 1990’11 yillarin son donemlerine
denk gelmektedir. 1999 yilinda yasanan Izmit Depremi neticesinde Tiirkiye
ekonomisinde kii¢lilme gozlenmis, bdlgenin ve iilkenin yeniden insasi
kararlastirilmigtir (Nas 2017, 29). 2000 yilinda Tiirkiye nin marka kimligi olarak bir
Tiirkiye logosu hazirlanmis ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin tiim faaliyetlerinde
kullanilmaya baslanmistir. Bir kimlik unsuru olarak logo hazirlanmasi ilk adim
olmakla beraber destinasyon pazarlamasi yeterli degildir. Bu kapsamda 83 iilkede
reklam faaliyetleri, halkla iliskiler faaliyetleri, fuar faaliyetleri, tanitict yayin
faaliyetleri, 6zel amach projeler ve turizm sektorii ile birlikte gerceklestirilen
faaliyetleri bagliklar1 altinda Tirkiye’nin imajimin gelistirilmesi, turizm talebinin
artirtlmas1 ve diinya turizm pazarinda Tirkiye’nin marka {ilke olarak algilanmasi
amaciyla cesitli faaliyetler yiirtitilmistir (Aksungur 2008, 92-94). 2004-2008 yillari
arasinda gergeklestirilen kampanyalarda “Go With The Rhythm, Enjoy Turkey” (Ritme
Ayak Uydur, Tirkiye’nin Tadin1 Cikar), “Turkey Welcomes You” (Tirkiye Sizi
Kucakliyor), “Time to Discover” (Kesfetme Zamani), “Mediterranean and More”
(Akdeniz ve Fazlas1), “What a Feeling” (Oyle Bir Duygu ki...) sloganlari kullanilmistir
(Aksungur 2008, 96-101). 2008 y1l1 ise ilk kez hedef kitlede pazar boliimlendirmesinin
gerceklestirildigi siire¢ olmustur. Avrupa Ulkeleri de cografi, demografik, kiiltiirel
ozellikler ve seyahat tercihleri kriter kabul edilerek alt gruplara ayrilmis; Giiney

Avrupa, Ingiltere, Iskandinav ve Baltik Ulkeleri, Balkanlar, Dogu Avrupa, Orta
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Avrupa ve Tiirki Cumbhuriyetler seklinde pazar boliimlendirmesi yapilmistir. 2008
yilinda pazardaki farkli boliimlere “More is Always on the Way” (Her Zaman Daha
Fazlas1 Var), “Turkey Welcomes You” (Tirkiye Sizi Kucakliyor), “Macht Einfach
Spass” (Keyif Veriyor), “Turquia, Si” (Tirkiye, Evet) sloganlari ile marka mesaji
ulastirilmaya ¢alisilmistir (Aksungur 2008, 101-103). Ayrica alternatif unsuru olarak
Istanbul’un Tiirkiye ile birlikte kent markasi olarak tanitimi gergeklestirilmis ve “Love

of Continents” (Kitalarin Agki) slogani kullanilmistir (Aksungur 2008, 104).

Sekil 4. 14. Tirkiye Logosu (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel Mudiirlagii, 2017)

-4
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2010’1u yillara gelindiginde, Tiirkiye’nin yalnizca bir turizm destinasyonu olarak
degil yatirim olanaklar1 ve sahip oldugu ticari potansiyeli konularindan da markalama
stirecinin yiirlitiilmesi asamasina ge¢ilmistir. Bu kapsamda 2014 yilinda iki farkli ulus
markasi olusturulmustur. Bunlardan ilki yine Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan
yiriitillen “Turkey Home” (Tiirkiye Evi) kampanyasi olmustur (Nas 2017, 232).
“Tukey Home” kampanyasi, Tirkiye’nin tarihi, kiltiirel ve turizm degerlerinin
tanitiminda yer alan unsurlarinin, iilke imajimin gii¢clendirilmesi amaciyla biitiinlesik
olarak ele alindig1 global bir reklam kampanyasi olarak planlanmistir. Diinyanin her
yerinde tutarli, anlamli ve c¢ekici bir Tiirkiye imaji olusturmayr hedefleyerek,
Tirkiye’nin “... evi, .... yurdu” ana temasi ile tanitimi1 global ¢apta “Home of...”

konsepti ile gerceklestirilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2014, 210). “Home of...”
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konseptinin se¢iminde tek bir slogan kullanilmasiin yerine ilk kismi sabit olan ve
devam eden kismi konuya gore degiskenlik gdsteren bir yaklasim tercih edilmistir
(Campaign Tirkiye 2014). Bu dogrultuda “Home of Whirling Dervishes”
(Semazenlerin Yurdu), “Home of Istanbul” (Istanbul’un Yurdu), “Home of Hagia
Sophia” (Ayasofya’nin Yurdu) gibi sloganlar kullanilmistir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi 2014, 211). Kampanya, klasik mecralarda yer alan reklamlar, dijital
platformlar ve tanitim filmleri olmak iizere ii¢ mecra iizerinden yiiritiilmistiir.
Diinyaca iinlii fotograf sanatcilar1 ile gergeklestirilen anlagmalar ile Tiirkiye nin
kiiltiirel ve tarihi degerleri belirlenen konsept ile reklam gorselleri olarak hazirlanarak
kampanya dahilinde kullanilmigtir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2014, 210). Dijital
platformlarda yiiriitilen kampanya kapsaminda Facebook, Twitter, Google+,
Instagram, Youtube, Pinterest ve LinkedIn gibi dijital mecralar ve Tripadvisor ve
Expedia gibi arama sayfalarinda kampanya ¢aligmalar1 yiirtitiilmiistiir. Ayrica tanitim
filmleri kapsaminda, Tiirk Kahvesi, Kapali Cars, iki Kita, Baklava, Rumi, Truva, Noel
Baba, Nazar Boncugu, Kapadokya, Efes, iznik Cinisi, Zeugma, Antalya, Belek Golf
Riviera, Turkuaz, Meryem Ana, Tiirk Mutfagi, Alacati, Iznik Ayasofya Miizesi,
Pamukkale ve Nemrut basliklar1 ile HD kalitesinde Ingilizce olarak 21 adet tamitim
filmi hazirlanarak “Turkey: Home” temasi ile Youtube kanali {izerinden paylasima
acilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi 2014, 215-216). Kampanya, Kklasik ve yeni
medyada verilen reklamlar, dijital medya platformlar1 aracilifiyla tanitim, tanitim
stratejisine bagl olarak igeriklere konu olacak etkinlikler ve tanitim filmleri
aracilifiyla biitiinlesik bir iletisim stratejisi benimsemistir. Kampanya biinyesinde
verilen mesajlar Tiirkiye mekaninin 6zelliklerinin altin1 ¢izmekte ve iilkeye turist

¢ekilmesinde 6nemli bir arag konumunda bulunmaktadir (Sancar 207, 104-105).
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Tiirkiye, Cumhuriyetin ilan edilmesinin 100. Yilina yonelik belirlemis oldugu
“2023 Vizyonu” kapsaminda 2014 yilinda “Turkey: Home” kampanyasinin yani sira
“Turkey Discover the Potential” ulus markasi kampanyasini baglatmistir. Bu
kampanya kapsaminda yeni marka lansmani Tiirkiye Cumhurbagkant Recep Tayyip
Erdogan tarafindan 28 Eylil 2014 tarihinde gerceklestirilmistir. Kampanya
koordinatorliigii Ekonomi Bakanligi’na baglh Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi (TIM)
tarafindan istlenilmistir. Kampanya Tirkiye’nin siyasi istikrar1 ve ekonomik
biiyiimesi arasindaki ahenk ile 2023 hedeflerine ulasma amaciyla yazdigi hikayenin
tim diinyaya etkili bir sekilde anlatilmasi amaciyla kullanilan iletisim araglarinin

yenilenmesi vurgusu ile sunulmustur.

Tiirkiye ulus markasinin olusturulmasinda marka fikri olarak “degisimin ustalar1”
diisiincesi belirlenmis olup, fikir su sekilde aktarilmaktadir (Turkey: Discover the

Potential 2015, 6):

“Tiirkiye, pek ¢ok farkli medeniyetin ve kiiltiirel yenilesimin ayn1 potada eridigi
benzersiz bir iilkedir. Biz, {lilkemizin sahip oldugu essiz tarihsel ve kiiltiirel
birikimin sonucu olarak yillardir degisimin ustalar1 olduk. Karakteristik
durusumuzu uyum saglama becerisi ve empati kabiliyetimizle birlestirdik. Bu
usta i1 karigimi bugiine kadar 200’den fazla tilkeye ihrag¢ ettik. Hala degisimi
yonetmeyi siirdiiriiyoruz. Komsularimiz, dostlarimiz, yabanci miisterilerimiz ve
stratejik  ortaklarimizla kurdugumuz daimi iliski, degisimi yOnetme

becerimizden ilham aliyor ve potansiyelimizi gelecege tasiyor.”

Ulus marka kimligine ait ve konumlandirmay1 pekistiren marka degerleri olarak da

stirdiiriilebilir vizyon, cesaret, girisimcilik ve uyum yetenegi belirlenmistir (Turkey:
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Discover the Potential 2015, 7). Belirlenen slogan “Discover the Potential” ise su

sekilde aciklanmaktadir (Turkey: Discover the Potential 2015, 8):

“"Discover the potential" yani "Giicli kesfet", Tiirkiye’den diinyaya uzanan
giclii bir ¢agrn niteliginde. Tiirkiye, ylizlerce yillik ticari ve kiiltiirel
birikiminden esinlenen bu c¢agriyla sahip oldugu potansiyele uzmanligi,
endiistriyel kapasitesini ve giivenilir teslimat anlayisim1  eklediginde
basaracaklarinin ipuglarini veriyor. Tiirkiye’de iilke sinirlarini asarak ticaretini
diinyaya tasiyan herkesin emin oldugu bir sey var: Miisterimiz kazanirsa, biz de
kazaniriz. Sundugumuz iiriin ve hizmetler, Tiirkiye nin inanilmaz giiclinii ve

potansiyelini ispatliyor ve diinyay1 basariya ortak olmaya davet ediyor.”

Kampanya slogani incelendiginde, eckonomik mesajlarin merkez alindigi

goriilmektedir. Nas (2017, 82), slogan1 su sekilde incelemektedir:

Tiirkiye bu sloganiyla ekonomik mesajlarin merkezde oldugu ve yatirima
yonelik ulus marka vaatlerinin kiiltiirel ve tarihsel degerlerle de desteklendigi bir
ulus marka konumlandirmasi gergeklestirmistir. “Potansiyeli Kesfet” slogani
Tirkiye’yi gelismekte olan ve yatirim olanaklar1 iceren yenilik¢i ve gelecege
doniik bir ulus marka olarak Avrupali ve Asyali rakiplerinden farkl
konumlandirmaktadir. Gelismis ekonomilerin doygunluguna ve tiikenmisligine
kars1 yaklasik on yildir biliyiime oranlar1 kat eden Tiirkiye, “potansiyel”
vurgusuyla hedef pazar olarak belirledigi kiiresel yatirimcilara bir vaatte

bulunmaktadir.

Tiirkiye ulus marka kimligi olusturulmasinda, ulus markasinin sahip oldugu degerleri
yansitmas1 gerekliligi tlizerinde durulmustur. Gorsel konsept Kufi kaligrafisinde

kullanilan orijinal geometrik desenlerin ve kilim sanatinin temel formlarinin
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harmanlanmasiyla olusturulmustur. Tiirkiye ulus markasinin sahip oldugu; yiikselis,
sinerji, diinya, bulusma, dogu ve bati, inovasyon, birliktelik, harmoni degerlerini
temsil eden sekiz farkli geleneksel motifin bir araya gelmesi ile marka kimligi
olusturulmustur (Turkey: Discover the Potential 2015, 13-14). Gorsel kimlikte

kullanilan motifler ve anlamlar1 Sekil 4. 15.’te goriilmektedir.

Sekil 4. 15. Tiirkiye Ulus Markasi Gorsel Kimliginde Kullanilan Motifler ve Anlamlar (Turkey:
Discover The Potential 2015)

Marka Kurumsal Kimlik Kilavuzunda bu konsept su sekilde agiklanmaktadir: “En
eski Islami el yazis1 olan Kufi ve Tiirkiye nin karakteristik kilim sanati, artik tek bir

formda modernizmi ve 6zgilinliigli basariyla bulusturuyor” (Turkey: Discover the

Potential 2015, 15).

Sekil 4. 16. Turkey Discover the Potential Logosu (Turkey: Discover The Potential 2015)
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Sekil 4. 17. Tirkiye Giiciinii ve Potansiyelini Kesfet Logosu (Turkey: Discover The Potential 2015)
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2014 yilinda Tiirkiye Cumhurbagkanligi'min destekleriyle TIM tarafindan
baslatilan “Turkey: Discover the Potential” ulus marka kampanyasi kapsaminda 2017
yilina kadar gecen siire igerisinde gerceklestirilen c¢aligmalarin Slgiilmesi amaciyla
Tiirk ihra¢ Uriinleri Algi Arastirmasi gerceklestirilmistir. Arastirma, Tiirk Thrag
Uriinleri Algisi'min yam sira Tiirkiye Genel Algis1 ve Turkey Discover the Potential
Kampanya Bilinirlik ve Etkinlik Algisi’n1 da 6lgmektedir. Arastirma, otomotiv gemi
yat, metal cam seramik orman, gida, elektrik makine, kimyevi maddeler, tekstil hali
deri olmak tiizere alt1 temel sektor grubunda en fazla ihracat yapilan 26 iilkede toplam
2520 firmanin satin almadan sorumlu yoneticisiyle yiiz ylize goriisme yontemiyle
Ekim 2016-Mayis 2017 aras1 dénemi kapsayacak sekilde gergeklestirilmistir (TIM

2017, 5-7). Arastirmanin gergeklestirildigi iilkeler Tablo 4.7.de gosterilmektedir

ULKELER
1- ABD 14- Ingiltere
2- Almanya 15- Iran
3- Avusturya 16- ispanya
4- Azerbaycan 17- Israil
5- BAE 18- italya
6- Belcika 19- Japonya
7- Brezilya 20- Kanada
8- Cezayir 21- Misir
9- Cin 22- Polonya
10- Fransa 23- Romanya
11- Giiney Afrika 24- Suudi Arabistan
12- Hindistan 25- Tirkmenistan
13- Hollanda 26- Rusya

Tablo 4. 7. Tiirk Thrag Uriinleri Algi Arastirmasinin Gergeklestirildigi Ulkeler (TIM 2017, 11)
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Arastirma sonuglaria gore 6ne ¢ikan basliklar su sekildedir (TIM 2017, 11-13):

“Tiirk fhra¢ Uriinleri Algis1

O

o

Ticari faaliyetlerde 6nem verilen kriterler iginde fiyatlarin uygun
olmasi, Kalite ve Giiven kriterleri tiim iilkeler ve sektorler genelinde
one ¢ikan kriterlerdir. Fransa ve Italya’da Uluslararasi Standartlara
Uygunluk, Kanada ve ingiltere’de Déviz Kuru Avantaji kriterlerinin
de yiiksek 6nemde degerlendirildigi goriilmektedir.

Ticari faaliyet kriterleri katilim analizinde Kanada ve Suudi
Arabistan’in Tirk ihrag ftriinleri ile ilgili degerlendirmelerinde
ortalamanin altinda algilandig1 goriilmektedir.

Tiirk ihra¢ friinleriyle ilgili bilgi alinan kaynaklarda genelde
sektorel yayinlar, internet ve kurum i¢i aragtirma departmanlari 6ne
cikmaktadir. ABD 06zelinde danigmanlik firmalari, Hollanda ve
Almanya i¢in Tiirkiye’deki kamu kuruluslari, iran ve Cin 6zelinde
ise sektorel fuarlarin bilgi kaynagi olarak kullanim orani ytiksektir
Tiirk ihra¢ triinlerini tercih edecegini/edebilecegini belirtenlerin
orant genelde %90’1n ilizerinde ve yiiksektir. Tiirk ihra¢ tirlinlerini
kesinlikle (ilk tercih olarak) tercih edeceklerini belirtenlerin
oranmin en yiiksek oldugu iilkelerin Misir, Azerbaycan, Italya ve

Tirkmenistan oldugu goriilmektedir.

Ulus Marka Kampanyasi Etkinligi

Logo/Sloganin genel bilinirlik orant %41 diizeyindedir. Bu oranin
en diisiik oldugu sektoriin %35 ile Gida sektorii oldugu
gozlenmektedir. Logo/Slogan bilinirlik oranmin en diigiik oldugu

ilkeler Avustralya, Giiney Afrika ve Belgika’dir.
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Logo/Sloganin en yogun olarak goriildiigii duyuldugu mecralar
olarak Tiirk ihrag¢ iirlinlerinin lizeri 6ne ¢ikmaktadir. Bu mecray1
gazeteler ve is yapilan kisilerin e-postalari takip etmektedir.
Logo/Slogan ile ilgili begeni diizeyi genelde %41 oraninda olup
sektor gruplar1 arasinda bu oran benzerdir. Logo/Slogan hakkinda
begeni diizeyi en yiiksek olan iilkelerin Cezayir, Fransa ve Italya
oldugu goriilmektedir.

Logo/Sloganin Tiirkiye ile ilgili diisiinceleri yansitma diizeyi %59

oranindadir.

e Tirkiye Algist

o

Gliglii ve istikrarli bir ekonomiye ve yiiksek nitelikli insan
kaynaklarina sahip olma Tiirkiye ile ilgili 6ne ¢ikan baglica imaj
algis1 kriterleridir. Bu kriterleri az farkla diger kriterler takip
etmektedir.

Tiirkiye’nin giiglii ve istikrarli bir ekonomi olarak 6zellikle 6ne
ciktign iilkeler Almanya, Azerbaycan ve Tiirkmenistan’dir. Ozellikle
Kanada’da Tiirkiye’nin ticari is birligi yaninda turistik, kiiltiirel ve
tarthi olarak ilgi duyulan bir iilke olarak da o©ne ¢iktig
goriilmektedir.

Tiirkiye’nin imajimi genel olarak olumlu bulanlarin orant %60
diizeyindedir. Bu oranm en yiiksek oldugu iilkeler Almanya, talya,
Ispanya, Fransa, Hindistan ve Tiirkmenistan, en diisiik oldugu
iilkeler ise Kanada ve Ingiltere olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’yi ¢esitli nedenlerle ziyaret ettiklerini belirtenlerin orani

genelde %64 diizeyindedir. Bu oranin en yiiksek oldugu iilkelerin
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Italya ve Fransa, en diisiik oldugu iilkelerin ise ABD, Kanada,

Avustralya ve Giiney Afrika oldugu goriilmektedir.”

2016 yili igerisinde yasanan darbe girisimi ve yasanan terér olaylar1 neticesinde
Tirkiye’nin diinya genelindeki olumsuz algisinin degistirilmesi amaciyla Tiirkiye
Imaj Kampanyasi hayata gecirildi. Kampanya Tiirkiye ekonomisinin ayakta oldugunu,
yasanan olaylara ragmen Tiirkiye devletinin daha gii¢lii oldugunu kanitlamay1
hedeflemektedir. Bu kapsamda Amerika, Rusya, Ingiltere, Almanya, Fransa, italya ve
BAE olmak iizere yedi iilkede toplam 2,6 milyar kisiye erisilmesi planlanmaktadir.
Reklam yerine igerik iiretilmesi yontemiyle, uzun siiredir Tiirkiye ile birlikte ¢alisan
yabanci sirketlerin ve yoneticilerin olumlu tavsiyelerini kullanilacagi “Yabancilarin
Goziinden, Dilinden ve Kalbinden Tiirkiye” konsepti olusturulmus ve “Come to
Turkey, Discover your own story!” (Tirkiye’ye gel, sen de kendi hikayeni kesfet!)
slogani belirlenmistir. Imaj kampanyasi kapsaminda diinyaca {inlii marka
danigsmanlarinin da konusmacilar arasinda bulundugu “Marka Tiirkiye” Paneli
Istanbul’da diizenlenmistir. Panelin hareket noktas1 su sekilde belirlenmistir (Marka

Tiirkiye 2017):

Markalagsmak topyeklin bir harekettir. Diinya ile yarigsmak i¢in oncelikle iilke
olarak marka olmamz gerekir. Tipki TIM'in Turkey Discover the Potential
atilimimin hedefledigi gibi. Tirkiye ve Marka kelimelerinin birlesiminde
herhangi bir eklemeye ihtiya¢ yoktur. Markalasma yolunda Tiirkiye'ye ilham
verecek sey, bizzat bu iilkenin i¢indedir. Kiiltiirel mirasi, ¢ok sesliligi, ylikselen
ekonomisi ve geng niifusuyla Tiirkiye'nin global marka evreni ile kendine 6zgii
bir sekilde bulusma zamani geldi. Diinyay1 kesistiren Tiirkiye'den, bu topraklara

0zgii bir marka bulugmasi.
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“Marka Tiirkiye” Paneline ilaveten “Uluslararas1t Medya Platformu” olusturularak

50 iilkeden 142 gazeteciye Tiirkiye anlatilmistir (Marketing Tiirkiye 2017, 80).

2000 yilinda baglayan Tiirkiye’nin stratejik ulus marka yonetimi caligsmalari
birbirinden farkli koordinat6r kuruluslar, marka kimlikleri, mesajlar, hedef kitleler ve
iletisim araclan tercihleri ile yiiriitilmiistiir. Tim ulus marka ¢alismalar1 kendi i¢in
biitlinlesik bir yap1 ile geleneksel iletisim araglarmin yenilik¢i araglarla bir arada
kullanilmas1 6zelligini tasisa da siirdiiriilebilirlik agisindan yirmi yildan kisa bir siirede
biiytik ¢apli degisimler yasamistir. Tiirkiye’nin yiriittiigi tilke markasi faaliyetlerinde
ticaret ve ekonomi her zaman 6ncelikli faktorler olarak 6ne ¢ikmustir (Bat1 2015, 320).
Bu faaliyetlerin kisa vadeli olmalari, ulusal tanitim stratejilerinden yoksunluklari ve
ana bir odak alaninin belirlenmemesi dolayisiyla elestirilmektedirler (Koksoy 2015,
251.) Mense markasi konusundaki kararsizlik nemli bir sorun olarak belirtilmektedir.
Italya modanmn, Almanya miihendisligin, Japonya teknolojinin markas1 iken,
Tiirkiye’nin neyin markasi oldugu belirlenememistir (Bat1 2015, 320). Calismalarin
tamam1 Tirkiye’yi bir diinya markasi haline getirmek {izerine kurgulanmaktadir.
Ancak bu sadece bir pazarlama stratejisi ile degil, biitlinlesik sekilde olusturulacak
strateji ve kalite ile saglanabilecektir. Sunulan {irlin veya hizmet ne olursa olsun hedef
kitlenin goziinde gercekten sundugu degere sahip bir yapida olmali, vaatler
karsilanabilmelidir (Bat1 2015, 330). Birbirinden farkli kuruluslar tarafindan bagimsiz
sekilde yiiriitiillen ulus marka ¢aligmalar1 konusunda Diinyaca iinlii marka uzmani
Wally Olins farkli bir yaklasim ifade etmektedir. Tirkiye’nin tanitim stratejisini
olusturmak i¢in ge¢ kaldigini ifade eden Olins’e gore Tiirkiye’yi diinya ¢apinda
konusturacak, kiiresel markalara doniistiirecek bir komite olusturulmasi gerekiyor.
Uyeleri is, sanat, kiiltiir, ticaret diinyasi, sivil toplum 6rgiitii mensubu kisiler arasindan

secilecek bu komitede, kararlar1 hiikiimetlere bagli olan politik kimselerin yer
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almamasi1 gerekiyor (Bat1 2015, 332). “Turkey: Discover the Potential” kampanyasi
yar1 sivil toplum drgiitii 6zelligine sahip olan TIM tarafindan gergeklestiriliyor olsa da
Ekonomi Bakanligi’na bagli olmast Olins’in yaklagiminin Tiirkiye Ulus Markasi

koordinasyonunda eksik oldugu goriilmektedir.

Calismanin onceki boliimlerinden Ulus Marka Degeri Endeksleri basliginda
aciklanan endeks g¢alismalarinin baz aldigi kriterler agisindan degerlendirildiginde,
Tirkiye ulus marka yonetimini turizm, ihracat, ihra¢ {iirtinleri algis1 ve dogrudan
yabanci yatirimlar lizerine kurgulamakta, endeksler tarafindan degerlendirmeye alinan
kriterlerin biiyilk ¢ogunlugu lizerine ¢alismalar yiiriitmemektedir. Brand Finance
tarafindan aciklanan Ulus Marka Endeksi 2016 yili raporunda 25. sirada yer alan
Tiirkiye, 2015 yilina gore 6 sira gerilemistir. 2017 yilinda agiklanan raporda ise tekrar
kazandig1 %20 marka degeri ile 24. sirada yer almistir (Brand Finance 2017, 16). Nas
(2017, 237), Tirkiye ulus markasmnin gii¢lii ve zayif yonlerini su sekilde ifade

etmektedir:

. Gilicli Yonler: (1) Koklii tarihsel birikimi, medeniyet gegcmisi ve
kiiltiirel zenginligi, (2) Dogal marka ¢agrisimlari edinmesini saglayan 6zgiin
degerleri ve (3) Basarili destinasyon tanitimi iizerine insa ettigi ulus marka
girigimi.

. Zayif Yonler: (1) Ulus marka kimligi ile vaat edilen degerlerin,
vatandaglarin daha yogun katilimina agilmasi gerekliligi ve (2) Teror ve benzeri

sorunlarin ulus marka imajina olumsuz etkisi.
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BOLUM V

TURKIYE - GUCUNU VE POTANSIYELINi KESFET MARKASI

ARASTIRMASI

5. 1. Metodoloji

Arastirma, ulus markanin yonetiminde temel alinan kriterlerin belirli bir alan
lizerine kurgulanmasi yerine, biitiinlesik olarak bir¢ok farkli kriterin temel alinarak
yiirlitiilmesi amaci ile gergeklestirilmektedir. Bu kapsamda Tiirkiye ulus markasi
“Turkey-Discover The Potential” 6rneginin ekonomik kriterlerden dogrudan yabanci
yatirim tutar1 ve ihracat tutari temel alinarak yonetilmesinin ulus marka olma yolunda

yeterli olmadig1 hipotezinden yola ¢ikilarak arastirma metodolojisi olusturulmustur.

Arastirma metodolojisi olusturulmadan once, her yil verilerini agiklayan Brand
Finance Ulus Marka Endeksi’ne gore 2010-2016 yillar1 arasinda ilk 25°te yer alan ulus
markalarinin ihracat ve dogrudan yabanci yatirim tutarlarinin grafik {izerinde anlaml
bir iligki sergileyip sergilemedigi kontrol edilmistir. Sekil 5. 1.’de ihracat tutarlari,
sekil 5. 2.’de ise dogrudan yabanci yatirim tutarlar1 goériilmektedir. Sekil 5. 1.’de
ihracat tutarlarinin 2010-2016 yillar1 arasindaki endeks siralamalarinda ilerleyen
siralara dogru diisme gosterdigi ancak siralama - ihracat tutar1 yerlesiminin diizensiz
olarak gergeklestigi, dogrudan yabanci yatirim tutari ile siralamalarin yerlesimini

gosteren sekil 5. 2. incelendiginde ise ¢ok daha diizensiz bir yerlesim gorilmiistiir.
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Sekil 5. 1. Brand Finance 2010-2016 Endeks Siralamalar1 — Ihracat Tutar1 (Milyon Dolar) Grafigi
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Sekil 5. 2. Brand Finance 2010-2016 Endeks Siralamalari — Dogrudan Yabanci Yatirim Tutari
(Milyon Dolar) Grafigi
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Bu arastirmanin evrenini olusturan verileri arasindan 25 iilkelik bir 6rneklem
secilmistir. Ulkelerin segimi 2016 yili Diinya Bankas1 verilerine gére en fazla ihracat
yapan ilk 25 iilke olmasi kriterine gore gerceklestirilmistir. Bu siralama Tablo 5.1.°de
gosterilmektedir. Ulkelerin 2010-2016 seneleri arasindaki yillik ihracat ve dogrudan
yapilan yabanci yatirim miktarlar1 temel degiskenleri olusturmaktadir. Endeks verileri
olarak Future Brand Ulke Markas1 Endeksi, Brand Finance Ulus Marka Endeksi ve

Bloom Consulting Ulke Markas1 Endeksi secilmis olup; literatiirde yer verilen diger

154



bir olan Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi degerlendirmeye aldig: tiim iilkelere ait

siralama verilerini paylasmadigindan arastirma igerisine dahil edilmemistir.

Sira | Ulke Adi Ihracat Tutar1 (Milyon Dolar)
1 Cin 1989519
2 |ABD 1459665
3 Almanya 1322352
4 |Japonya 634787
5 Giiney Kore 511776
6 Fransa 507073
7 Hollanda 475211
8 Italya 454090
9 Birlesik Krallik 407221
10 |Kanada 393493
11 | Meksika 374287
12 | Singapur 361580
13 |Isvigre 318069
14 | Rusya 281682
15 |ispanya 280554
16 | Belgika 277696
17 |irlanda 205956
18 | Polonya 195568
19 | Avustralya 191696
20 |Brezilya 184453
21 | Suudi Arabistan 182332
22 |Isveg 151615
23 | Tiirkiye 150178
24 | Endonezya 144441
25 | Avusturya 142832

Tablo 5. 1. 2016 yil1 En fazla Thracat Yapan Ulkeler Siralamasi

Sekil 5. 1. ve Sekil 5. 2. incelendiginde ilk 25 siralamasinda 6zellikle ilk bes tilkenin
tiim yillarda diger iilkelerden ayristig1 ve {ilkelerin belirli gruplar halinde birbirinden
ayrilmalar gosterdigi goriilmiistiir. Bununla birlikte iilkeler farkli yillarda ilk 25 sira
icerisinde yer almalarina ragmen degisik siralarda yer almaktadirlar. Bu nedenle
arastirmada Incelenen endeks siralamalari kendi i¢inde 1-5 Sira, 6-10 Sira, 11-15 Stira,

16-20 Sira ve 21-25 sira olmak iizere bes gruba ayrilmigtir.
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5. 2. Yontem

Calismada ihracat ve dogrudan yapilan yabanci yatirim tutart biiyiikliklerinin s6z
konusu sira gruplar: i¢in farklilagsma gosterip gostermediginin saptanmasinda varyans
analizi kullanilmistir. Endeks siralamalart ile ihracat ve dogrudan yabanci yatirim
tutar1 blyiikliklerinin arasinda dogrusal bir iliski olup olmadigimin tespitinde
korelasyon katsayisi yontemi yerine varyans analizi tercih edilmesinin nedeni,
siralamalarin tiim endekslerde belirli bir degere gore belirlenmemesidir. Ayrica
tilkelerin siralamasinda farkli seneler icerisinde farkli gruplarda yer alip almamasina
gore sabit ve degisken olmak {izere iki grup olusturulmustur. Caligmada ihracat ve
dogrudan yapilan yabanci yatirim biylikliginiin séz konusu bu gruplar igin
farklilasma gosterip gdstermediginin saptanmasinda t-testi kullamlmistir. Incelenen
endekslerden birinin kendi skorlarini yayinladigi tespit edilmistir. Bu skor ile ihracat
ve dogrudan yapilan yabanci yatirim biyiikliigii arasinda anlamli bir iliski olup

olmadiginin tespit edilmesinde pearson korelasyon katsayisi kullanilmistir.

5. 3. Veri Seti

Aragtirmada kullanilan verilerin olusturulmasinda kullanilan 25 iilke i¢in farkhi

olusumlarda yayinlanan endeks siralamalar1 agagida verilmistir.

Sira | Ulke Adi 2010|2011 |2012-2013 | 2014-2015
1 Cin 56 |65 |66 28

2 ABD 4 6 8 7

3 Almanya 11 11 |7

4 Japonya 6 4 3 1

5 Giiney Kore 44 142 149 20

6 Fransa 7 9 13 17

7 Hollanda 25 |23 |18 16

8 Italya 12 110 [15 18

156



9 Birlesik Krallik 9 13 |11 12
10 |Kanada 1 1 2 5

11 | Meksika 48 |47 |51 55
12 | Singapur 15 |16 |14 14
13 |Isvigre 5 2 1 2

14 |Rusya 81 |82 |83 31
15 |Ispanya 14 |14 |19 23
16 |Belgika 34 |33 |31 22
17 |irlanda 17 |20 |21 21
18 |Polonya 82 |79 |75 45
19 | Avustralya 2 5 6 8

20 |Brezilya 41 |31 |28 43
21 | Suudi Arabistan 69 |69 |60 39
22 |Isvec 10 |7 4 4

23 | Turkiye 55 |48 |45 53
24 | Endonezya 72 |76 |78 66
25 | Avusturya 20 |17 |17 10

Tablo 5. 2. Future Brand Ulus Marka Endeksi Siralamalar1

Tablo 5. 2.°de yer alan bilgilere gére Future Brand tarafindan agiklanan endekste
tiim seneler incelendiginde tilkelerin siralama gruplarindaki yerlerinin seneden seneye
degisip degismedigi incelenmistir. Tabloda yer alan bilgilere gore Belgika, Brezilya,
Singapur, Avusturya, Tiirkiye, Endonezya, Giiney Kore, irlanda, Isvicre, ABD,
Birlesik Krallik, Cin, Japonya, Kanada, Meksika, Polonya, Rusya, Suudi Arabistan
yaymlanan endeksteki siralamasi kendi grubunda sabit iken Avustralya, Almanya,

Fransa, Ispanya, Hollanda, Isveg, Italya farkli senelerde degisik gruplarda yer almistir.

Sira | Ulke Ad1 2010 2011 |2012 |2013 |[2014 |2015 |2016
1 Cin 4 3 2 2 2 2 2
2 ABD 1 1 1 1 1 1 1
3 Almanya 2 2 3 3 3 3 3
4 Japonya 3 4 4 5 5 5 4
5 Giiney Kore 16 16 17 16 15 12 -
6 Fransa 7 6 6 6 7 6 6
7 Hollanda 10 11 15 13 14 15 11
8 Italya 6 7 10 12 11 9 9
9 Birlesik Krallik |5 5 5 4 4 4 5
10 Kanada 8 8 7 7 6 8 8

157



11 Meksika 15 15 16 15 13 13 14
12 Singapur 31 29 26 24 31 26 26
13 Isvigre 17 17 14 14 16 14 12
14 Rusya 14 12 11 11 12 18 17
15 Ispanya 11 13 13 18 18 16 13
16 Belgika 19 20 23 23 24 23 19
17 Irlanda 26 38 42 38 39 34 31
18 Polonya 25 24 20 20 20 20 20
19 Avustralya 13 14 12 10 9 10 10
20 Brezilya 12 10 8 8 10 11 15
21 Suudi Arabistan | - 22 22 22 23 22 22
22 Isveg 18 18 18 17 17 17 16
23 Tiirkiye 21 19 19 19 19 19 25
24 Endonezya 33 32 29 28 21 21 18
25 Avusturya 20 23 21 21 22 25 21

Tablo 5. 3. Brand Finance Ulus Marka Endeksi Siralamalar:

Tablo 5.3.te Brand Finance tarafindan aciklanan endekste tiim seneler
incelendiginde iilkelerin siralama gruplarindaki yerlerinin seneden seneye degisip
degismedigi incelenmistir. Tabloda yer alan bilgilere gére ABD, Almanya, Avusturya,
Birlesik Krallik, Cin, Fransa, Hollanda, Isvec, italya, Japonya, Kanada, Meksika,
Polonya, Rusya, Suudi Arabistan, Tiirkiye yayinlanan endeksteki siralamasi kendi
grubunda sabit iken Avustralya, Belgika, Brezilya, Endonezya, Giiney Kore, Irlanda,

Ispanya, Isvigre, Singapur farkli senelerde degisik gruplarda yer almistir.

Sira Ulke Ad1 2010 2011 2012-2013 2014-2015
1 Cin 3 2 2 4
2 ABD 1 1 1 1
3 Almanya 9 7 12 11
4 Japonya 25 26 31 41
5 Giiney Kore 44 36 30 34
6 Fransa 5 4 6 8
7 Hollanda 11 17 18 16
8 Italya 17 22 19 18
9 Birlesik Krallik 4 3 3 2
10 Kanada 7 6 10 6
11 Meksika 16 16 14 19
12 Singapur 18 9 5 10
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13 Isvigre 22 31 40 33
14 Rusya 10 14 11 15
15 Ispanya 12 12 13 12
16 Belgika 6 13 21 28
17 Irlanda 100 47 26 14
18 Polonya 27 24 27 31
19 Avustralya 15 11 8 7

20 Brezilya 13 8 7 3

21 Suudi Arabistan 24 21 22 25
22 Isvec 19 19 16 21
23 Tiirkiye 23 15 20 17
24 Endonezya 36 27 25 20
25 Avusturya 14 41 42 43

Tablo 5. 4. Bloom Consulting Ulke Markasi1 Endeksi Siralamalari

Tablo 5.4’te Bloom Consulting tarafindan agiklanan endekste tiim seneler

incelendiginde iilkelerin siralama gruplarindaki yerlerinin seneden seneye degisip

degismedigi incelenmistir. Tablo’da yer alan bilgilere gére Endonezya, Giiney Kore,

Irlanda, Ispanya, Isvigre, ABD, Birlesik Krallik, Cin, Hollanda, Isvec, Italya, Japonya,

Kanada, Meksika, Polonya, Rusya, Suudi Arabistan yayinlanan endeksteki siralamasi

kendi grubunda sabit iken Avustralya, Belgika, Brezilya, Singapur, Almanya,

Avusturya, Fransa, Tiirkiye farkli senelerde degisik gruplarda yer almistir.

Asagidaki tabloda analiz edilen degiskenlere ait 6zet istatistikler verilmistir.

Dogrudan Yabancer |

Yatirim (Milyon | Ihracat Brand Finance Deger
Sene Dolar)

Ortalama | Std. Sapma | Ortalama Std. Sapma | Ortalama | Std. Sapma
2010 | 38855 44203 432504754381 | 371312906628 | 1425 2384
2011 {49434 50012 516002778105 | 437319723581 | 1369 2240
2012 | 47194 57700 518863101965 | 460982909135 | 1753 2917
2013 | 47394 46590 532122654040 | 489028311939 | 1999 3578
2014 | 38779 42495 538304698580 | 509497731979 | 2184 3816
2015 | 54585 75323 477314176120 | 480585898301 | 2184 3897
2016 | 56938 90342 463924978011 | 456896037259 | 2280 4181

Tablo 5. 5. Degiskenlerin Senelere Gore Dagilimi
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5. 4. Arastirma

5. 4. a. Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar) Endeksler Ile Iliskisinin

Incelenmesi

Bu béliimde iilkelerin dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigiiniin farkli gruplar
arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla varyans

analizi uygulanmis olup sonuglari asagida verilmistir.

Future Brand Grup Ortalama | Std. Sapma | F degeri | Olasihik | Fark
Dogrudan 1-5 Sira 32188 41434 2,681 ,034
Yabanci Yatirim [ 6-10 Sira | 77962 97827 6-10 Sira >
(Milyon Dolar) 11-15 Sira | 46115 23109 1-5 Sira, 16-
20 Sira, 21-
16-20 Sira | 30719 22687 25 Sira

21-25 Sira | 45539 47279

Tablo 5. 6. Future Brand Endeks Gruplarina Goére Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar)
Incelenmesi

Bulgulara gore dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigiiniin Future Brand tarafindan
belirlenen endekse gore farkli sira gruplarinda olan iilkeler arasinda anlamli bir
farklilagma oldugu gozlenmektedir (F=2,681; p=,034<0,05). Buna gére Future Brand
endeksinde 6-10 arasindaki sirada yer alan ilkelerin dogrudan yabanci yatirim
biiyiikliigiiniin, diger sira gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis
fakat diger sira gruplarindaki iilkelerin birbirlerinden anlamli diizeyde farklilagma
gostermedigi goriilmiistlir. Buna gore dogrudan yabanci yatirim biiytikligi ile Future

Brand endeksi arasinda anlamli iligki olmadigi s6ylenebilir.

Brand Finance Grup Ortalama | Std. Sapma | F degeri | Olasihik | Fark
Dogrudan 1-5 Sira 98543 100980 10,110 |,000 1-5 Sira > 6-
Yabanci 6-10 Sira | 38081 25343 10 Sira, 11-
Yatirim 11-15 Sira | 44261 26960 15 Sira, 16-
(Milyon Dolar) | 16-20 Sira | 29745 [ 44440 20 Sira, 21-
21-25 Sira | 28773 33751 25 Sira

Tablo 5. 7. Brand Finance Endeks Gruplarina Gére Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar)
Incelenmesi
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Bulgulara gore dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigiiniin Brand Finance tarafindan
belirlenen endekse gore farkli sira gruplarinda olan iilkeler arasinda anlamli bir
farklilasma oldugu gozlenmektedir (F=10,110; p=,000<0,05). Buna gore Brand
Finance endeksinde 1-5 arasindaki sirada yer alan iilkelerin dogrudan yabanci yatirim
biiyiikliigiiniin, diger sira gruplarindaki tilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis
fakat diger sira gruplarindaki iilkelerin birbirlerinden anlamli diizeyde farklilasma
gostermedigi goriilmiistiir. Buna gore dogrudan yabanci yatirim biiyiikligii ile Brand

Finance endeksi arasinda anlamli iligki olmadigi sdylenebilir.

Bloom Consulting Grup | Ortalama | Std. Sapma | F degeri | Olasilik | Fark

Dogrudan 1-5 Sira 113642 79085 18,043 |,000
1-5 Sira > 6-
Yabaner 6-10 Sra 51055 | 22540 10 Sira. 11-
Yatirim ,
; 11-15 Sira 32178 | 23068 15 Sira, 16-
(Milyon Dolar)
16-20 Sira | 25378 19279 20 Sira, 21-
21-25 Swra | 29253 | 45484 25 Sra

Tablo 5. 8. Bloom Consulting Endeks Gruplarina Gére Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar)
Incelenmesi

Bulgulara gore dogrudan yabanci yatirim biyiikligiinin Bloom Consulting
tarafindan belirlenen endekse gore farkli sira gruplarinda olan tilkeler arasinda anlaml
bir farklilasma oldugu gozlenmektedir (F=18,043; p=,000<0,05). Buna goére Bloom
Consulting endeksinde 1-5 arasindaki sirada yer alan iilkelerin dogrudan yabanci
yatirnm biiyiikliigiiniin, diger sira gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu
belirlenmis fakat diger sira gruplarindaki iilkelerin birbirlerinden anlaml diizeyde
farklilasma gostermedigi goOriilmiistiir. Buna gore dogrudan yabanci yatirim

biiyiikliigii ile Bloom Consulting endeksi arasinda anlamli iliski olmadigi sdylenebilir.
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5. 4. b. Thracat Biiyiikliigiiniin Endeksler ile Iliskisinin Incelenmesi

Bu boliimde iilkelerin ihracat biiyiikliigtiniin farkli endeks gruplari arasinda anlamli
bir farklilik gdsterip gostermedigini test etmek amaciyla varyans analizi uygulanmis

olup sonuglar1 asagida verilmistir.

Future Brand Grup Ortalama Std. Sapma | F degeri | Olasihik | Fark

Ihracat 1-5 Sira 518212662218 | 360841910113|2,162 | 076 |, .o
6-10 Sira | 748786198177 | 599392108427 Sira >
11-15 Sira | 537936169453 | 290457047612 16-20
16-20 Sira | 376180633248 | 176702583789 Sira, 21-
2125 Sira | 444766283290 | 498799353767 25 Sira

Tablo 5. 9. Future Brand Endeks Gruplarina Gére Thracat Biiyiikliigiiniin incelenmesi

Bulgulara gore ihracat biiyiikliigliniin Future Brand tarafindan belirlenen endekse
gore farkli sira gruplarinda olan {ilkeler arasinda anlamli bir farklilasma olmadigi
gozlenmektedir (F=2,162; p=,076>0,05). Buna gore Future Brand endeksinde 6-10
arasindaki sirada yer alan iilkelerin ihracat biiyiikliiglinlin, diger sira gruplarindaki
tilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis fakat diger sira gruplarindaki iilkelerin
birbirlerinden anlamli diizeyde farklilasma gostermedigi goriilmiistiir. Buna gore

ihracat buyiikligi ile Future Brand endeksi arasinda anlamli iligki olmadigi

sOylenebilir.
Brand Finance . . |Olasl
Grup Ortalama Std. Sapma F degeri K Fark
Ihraca | 1-5 Sira 1201622688724 | 572368587311 | 72,511 ,000 |1-5 Sira> 6-
t 6-10 Sira | 412374241008 | 128245709605 10 Sira, 11-
15 Sira, 16-
11-15 Sira
396767489150 |127048468699 20 Sira, 21-
25 Sira
16-20 Sira | 264616761674 | 132045966596 6-10 Sira >
21-25 Sira 16-20 Sira,
239693644110 |108742036425 2125 Sira

Tablo 5. 10. Brand Finance Endeks Gruplarina Gore Thracat Biiyiikliigiiniin incelenmesi
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Bulgulara gore ihracat biyiikliigliniin Brand Finance tarafindan belirlenen endekse
gore farkli sira gruplarinda olan {ilkeler arasinda anlamli bir farklilasma oldugu
gozlenmektedir (F=72,511; p=,000<0,05). Buna gore Brand Finance endeksinde 1-5
arasindaki sirada yer alan iilkelerin dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigiiniin, diger sira
gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica Brand Finance
endeksinde 6-10 arasindaki sirada yer alan iilkelerin dogrudan yabanci yatirim
biiyiikliigiiniin, 16-20 ve 21-25 sira gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu

gorilmistir.

glflj)gn Cog!ting Ortalama Std. Sapma | F degeri | Olasilik | Fark

hracat [1-5 Sra__ | 1086373284648 | 707328551447 18,857 |.000 |, oo o
6-10 Sira | 465139058698 | 291783856069 10 Stra, 11-
11-15 Sira | 511704780682 | 421453769543 15 Sira, 16-
16-20 Sira | 350188263532 | 159698153664 20 Sira, 21-
21-25 Sira | 322224966371 | 198852580101 25 Sira

Tablo 5. 11. Bloom Consulting Endeks Gruplarma Gére Ihracat Biiyiikliigiiniin Incelenmesi

Bulgulara gore ihracat biiyiikligiinin Bloom Consulting tarafindan belirlenen
endekse gore farkli sira gruplarinda olan {ilkeler arasinda anlamli bir farklilasma
oldugu gozlenmektedir (F=18,857; p=,000<0,05). Buna goére Bloom Consulting
endeksinde 1-5 arasindaki sirada yer alan iilkelerin ihracat bilyiikliigiintin, diger sira
gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis fakat diger sira gruplarindaki
ilkelerin birbirlerinden anlamli diizeyde farklilagma gostermedigi goriilmiistiir. Buna
gore ihracat biiyiikligii ile Bloom Consulting endeksi arasinda anlamli iligki olmadigi

sOylenebilir.
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5. 4. ¢. Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar) Grup Degiskenligi ile

[liskisinin Incelenmesi

Bu boliimde iilkelerin dogrudan yabanci yatirim biiytlikliigiiniin grubu farkli
senelerde sabit kalan ve degisen iilkeler arasinda anlamli bir farklilik gdsterip

gostermedigini test etmek amaciyla t-testi uygulanmis olup sonuglari asagida

verilmigtir.
Future Brand Konum Ortalama Std. Sapma | t degeri | Olasihik
Dogrudan Yabanci | Sabit 52608 60099 2,461 ,015
Yatirim (Milyon Dolar) Degisken 29149 22146

Tablo 5. 12. Future Brand Grup Degiskenligine Gére Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar)
Incelenmesi

Bulgulara gore dogrudan yabanci yatirim biiylikliigiiniin Future Brand tarafindan
belirlenen endeks siralamasinda grubu farkli senelerde sabit kalan ve degisen tilkeler

arasinda anlamli bir farklilagsma oldugu gozlenmektedir (F=2,461; p=,015<0,05).

Brand Finance Konum Ortalama | Std. Sapma t degeri | Olasihik
Dogrudan Yabanci | Sabit 46623 67963 -,287 775
Yatirim (Milyon Dolar) Degisken | 49328 41863

Tablo 5. 13. Brand Finance Grup Degiskenligine Gore Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar)
Incelenmesi

Bulgulara gore dogrudan yabanci yatirim biiylikliigliniin Brand Finance tarafindan
belirlenen endeks siralamasinda grubu farkli senelerde sabit kalan ve degisen tilkeler

arasinda anlamli bir farklilasma olmadigi gézlenmektedir (F=-,287; p=,775>0,05).

Bloom Consulting Konum Ortalama Std. Sapma |t degeri | Olasiik
Dogrudan Yabanct | Sabit 50151 61283 1,381 |,169
Yatirim (Milyon Dolar) Degisken | 37305 28630

Tablo 5. 14. Bloom Consulting Grup Degiskenligine Gére Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar)
Incelenmesi

Bulgulara gore dogrudan yabanci yatirnm biyiikliginiin Bloom Consulting

tarafindan belirlenen endeks siralamasinda grubu farkli senelerde sabit kalan ve

164



degisen iilkeler arasinda anlamli bir farklilagma olmadigi gozlenmektedir (F=1,381;

p=,169>0,05).

5. 4. d. Thracat Biiyiikliigiiniin Grup Degiskenligi Ile fliskisinin Incelenmesi

Bu boliimde iilkelerin dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigiiniin grubu farkh
senelerde sabit kalan ve degisen iilkeler arasinda anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini test etmek amaciyla t-testi uygulanmis olup sonuglari asagida

verilmistir.
Future Brand Konum Ortalama Std. Sapma t degeri | Olasihk
Ihracat Sabit 495130686388 480570933219 -,319 ,750

Degisken | 521516427378 381999925625
Tablo 5. 15. Future Brand Grup Degiskenligine Gore ihracat Biiyiikliigiiniin Incelenmesi

Bulgulara gore ihracat biiytikliigiiniin Future Brand tarafindan belirlenen endeks
siralamasinda grubu farkli senelerde sabit kalan ve degisen iilkeler arasinda anlamli

bir farklilasma olmadig1 gézlenmektedir (F=-,319; p=,750>0,05).

Brand Finance Konum Ortalama Std. Sapma t degeri | Olasihk
Ihracat Sabit 610628874616 526268622523 4,679 ,000

Degisken | 295007850366 126903253202
Tablo 5. 16. Brand Finance Grup Degiskenligine Gore Thracat Biiyiikliigiiniin incelenmesi

Bulgulara gore ihracat biiyiikliigiiniin Brand Finance tarafindan belirlenen endeks
siralamasinda grubu farkli senelerde sabit kalan ve degisen iilkeler arasinda anlaml

bir farklilagsma oldugu gézlenmektedir (F=4,679; p=,000<0,05).

Bloom Consulting Konum | Ortalama Std. Sapma t degeri | Olasihk
Thracat Sabit 537796448336 480316097151 1,392 ,166

Degisken | 427553465615 386409178713
Tablo 5. 17. Bloom Consulting Grup Degiskenligine Gore Ihracat Biiyiikliigiiniin Incelenmesi
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Bulgulara gore ihracat biyiikliigiinin Bloom Consulting tarafindan belirlenen
endeks siralamasinda grubu farkli senelerde sabit kalan ve degisen lilkeler arasinda

anlamli bir farklilagma olmadig1 gozlenmektedir (F=1,392; p=,166>0,05).

5. 4. e. Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar) Endeks Standardi ile fliskisinin

Incelenmesi

Bu boliimde iilkelerin dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigiiniin farkli skor gruplari
arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla varyans

analizi uygulanmis olup sonuglar1 asagida verilmistir.

Brand Finance Standart Ortalama | Std. Sapma | F degeri | Olasilik | Fark
Dogrudan YabaHCI AAA 1116840 139588 2,463 ,020
Yatllrlm (Milyon [ AAA- 60681 89761
Dolar) AA+ | 34071 45643 AAA >
AAA-
AA 2784 11 ’
AR 52/8 it AA+, AA,
- 145243 53025 AA- A+,
A+ 149195 52925 A, A-
A 29056 27472
A- 30127 17105

Tablo 5. 18. Brand Finance Endeks Standardina Goére Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar)
Incelenmesi

Bulgulara gore dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigiiniin Brand Finance tarafindan
belirlenen endekse gore farkli standart gruplarinda olan iilkeler arasinda anlamli bir
farklilagma oldugu gozlenmektedir (F=2,463; p=,020<0,05). Buna gore Brand Finance
endeksinde AAA standardinda yer alan ilkelerin dogrudan yabanci yatirim
biiyiikliigiiniin, diger sira gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis
fakat diger sira gruplarindaki iilkelerin birbirlerinden anlamli diizeyde farklilagsma
gostermedigi goriilmiistiir. Buna gore dogrudan yabanci yatirim biiyiikligii ile Brand

Finance endeksi arasinda anlamli iliski olmadig1 sdylenebilir.
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Bloom Consulting Standart Ortalama gtd' F . . | Olasihk
apma degeri
Dogrudan Yabanci Yatirnm | AAA | 61388 60612 1,624 |,171
(Milyon Dolar) AA  [51141 72736
A 41865 34805
BBB |31366 38811
BB-B |28612 19943

Tablo 5. 19. Bloom Consulting Endeks Standardina Gére Dogrudan Yabanci Yatirimin (Milyon Dolar)

Incelenmesi

Bulgulara gore dogrudan yabanci yatirim biiyiikligiinin Bloom Consulting

tarafindan belirlenen endekse gore farkli standart gruplarinda olan iilkeler arasinda

anlaml bir farklilasma olmadig1 gézlenmektedir (F=1,624; p=,171>0,05). Buna gore

Bloom Consulting endeksinde farkli standartlarda yer alan iilkelerin dogrudan yabanci

yatinm biiylkligiiniin, birbirlerinden anlamli diizeyde farklilasma gostermedigi

goriilmiistiir. Buna gore dogrudan yabanci yatirim biiyiikligii ile Bloom Consulting

endeksi arasinda anlamli iliski olmadig1 sdylenebilir.

5. 4. f. Thracat Biivyiikliigiiniin Endeks Standardi Ile Iliskisinin Incelenmesi

Bu boliimde {ilkelerin ihracat biiytlikliigliniin farkli skor gruplar1 arasinda anlamh

bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla varyans analizi uygulanmis

olup sonuglar1 agsagida verilmistir.

Brand Finance Standart Ortalama Std. Sapma F degeri | Olasiik
Thracat AAA | 542397367610 |385358400597 1,271 ,268

:A‘AA 520668219883 | 451850810844

AA+ | 483544389172 | 470461654340

AA 1592112947962 | 487689979796

AA- 576460669480 | 559360509230

A+ 483023389281 |539030657001

A 304926045090 | 157887969185

A- 366918272454 | 140265310680

Tablo 5. 20. Brand Finance Endeks Standardina Gére Thracat Biiyiikliigiiniin Incelenmesi
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Bulgulara gore ihracat biyiikliigliniin Brand Finance tarafindan belirlenen endekse
gore farkli standart gruplarinda olan iilkeler arasinda anlamli bir farklilagma olmadig:
gozlenmektedir (F=1,271; p=,268>0,05). Buna gore Brand Finance endeksinde farkli
standartlarda yer alan iilkelerin ihracat biiyiikliigiiniin, birbirlerinden anlaml diizeyde
farklilagsma gostermedigi goriilmiistiir. Buna gore ihracat biiyiikliigii ile Brand Finance

endeksi arasinda anlamli iliski olmadig1 sdylenebilir.

Bloom

Consulting Ortalama Std. Sapma F degeri |Olasihk |Fark

Standart

fhracat |AAA | 694457976754 | 463434717663 | 4,291 003 AAA >
AA 541887482455 | 572744204691 BBB, BB-
A 503778832912 | 428526476007 B
BBB | 283239966680 |102933434116 AA >
BB-B  |731413385148 | 104646547757 EBB’ BB-

Tablo 5. 21. Bloom Consulting Endeks Standardina Gére ihracat Biiyiikliigiiniin Incelenmesi

Bulgulara gore ihracat biiyiikligiinin Bloom Consulting tarafindan belirlenen
endekse gore farkli standart gruplarinda olan iilkeler arasinda anlamli bir farklilasma
oldugu gozlenmektedir (F=4,291; p=,003<0,05). Buna gore Bloom Consulting
endeksinde AAA ve AA standardinda yer alan {ilkelerin ihracat biiyiikliigiiniin, diger

sira gruplarindaki tilkelerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

5. 4. g. Brand Finance Endeks Degeri ile Thracat ve Dogrudan Yabanci Yatirim

(Milyon Dolar) Arasindaki iliskinin incelenmesi

Bu boliimde farkli gruplarda bulunan iilkelerin Brand Finance tarafindan
yayinlanan endeks siralamasini belirleyen endeks skoru ile ihracat ve dogrudan
yabanci yatirim miktari arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini test etmek amaciyla

korelasyon analizi uygulanmis olup sonuglar1 asagida verilmistir.
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Brand Finance Grup Brand Finance Deger
Dogrudan Yabanci Yatirim (Milyon Dolar) 807
1-5 Sira Thracat 449"
Brand Finance Deger 1
Dogrudan Yabanci Yatirim (Milyon Dolar) -,052
6-10 Sira | Ihracat 501"
Brand Finance Deger 1
Dogrudan Yabanci Yatirim (Milyon Dolar) 144
11-15Swra | Ihracat 404"
Brand Finance Deger 1
Dogrudan Yabanci Yatirim (Milyon Dolar) ,039
16-20 Sira Ihracat 209
Brand Finance Deger 1
Dogrudan Yabanci Yatirim (Milyon Dolar) -,258
21-25 Sira | Ihracat 172
Brand Finance Deger 1

Tablo 5. 22. Brand Finance Endeks Degeri Ile Thracat ve Dogrudan Yabanci Yatirim (Milyon Dolar)
Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

1-5 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢in dogrudan yabanci yatirim (milyon
dolar) ile Brand Finance endeks skoru arasinda anlamli diizeyde iliski oldugu

belirlenmistir (r=,807**; p<0,001).

1-5 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢in ihracat ile Brand Finance endeks

skoru arasinda anlamli diizeyde iligki oldugu belirlenmistir (r=,449**; p<0,001).

6-10 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢in dogrudan yabanci yatirim (milyon
dolar) ile Brand Finance endeks skoru arasinda anlamli diizeyde iliski olmadigt

goriilmiistiir (p>0,05).

6-10 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢in ihracat ile Brand Finance endeks

skoru arasinda anlamli diizeyde iliski oldugu belirlenmistir (r=,501**; p<0,001).
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11-15 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢cin dogrudan yabanci yatirim (milyon
dolar) ile Brand Finance endeks skoru arasinda anlamli diizeyde iliski olmadigi

goriilmistiir (p>0,05).

11-15 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢in ihracat ile Brand Finance endeks

skoru arasinda anlamli diizeyde iliski oldugu belirlenmistir (=,404*; p<0,001).

16-20 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢in dogrudan yabanci yatirim (milyon
dolar) ile Brand Finance endeks skoru arasinda anlamli diizeyde iliski olmadigi

goriilmiustiir (p>0,05).

16-20 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢in ihracat ile Brand Finance endeks

skoru arasinda anlaml diizeyde iliski olmadig1 gorilmistiir (p>0,05).

21-25 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢in dogrudan yabanci yatirim (milyon
dolar) ile Brand Finance endeks skoru arasinda anlamli diizeyde iliski olmadigi

goriilmiistiir (p>0,05).

21-25 Araligindaki siralarda bulunan iilkeler i¢in ihracat ile Brand Finance endeks

skoru arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig1 goriilmistiir (p>0,05).

5. 4. Bulgular

5. 4. a. Dogrudan Yabanci Yatirim Ile Endeksler Arasindaki Iliski Acisindan

Bulgular

Dogrudan yabanci yatirim ile endeksler arasindaki iliski agisindan elde edilen
bulgulara gore Future Brand endeksinde 6-10 arasindaki sirada yer alan iilkelerin

dogrudan yabanci yatirnm biiylikliiglinlin, diger sira gruplarindaki iilkelerden daha
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yiiksek oldugu belirlenmis fakat diger sira gruplarindaki iilkelerin birbirlerinden
anlamli diizeyde farklilasma gostermedigi goriilmiistiir. Buna gore dogrudan yabanci
yatirrm biyiikligii ile Future Brand endeksi arasinda anlamli iligki olmadigi

sOylenebilir.

Brand Finance endeksine gore elde edilen bulgular incelendiginde 1-5 arasindaki
sirada yer alan {ilkelerin dogrudan yabanci yatirim biyiikliglniin, diger sira
gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis fakat diger sira gruplarindaki
tilkelerin birbirlerinden anlamli diizeyde farklilagsma gdstermedigi goriilmiistiir. Buna
gore dogrudan yabanci yatirim biiytikliigii ile Brand Finance endeksi arasinda anlaml

iliski olmadig1 sdylenebilir.

Diger bir endeks Bloom Consulting verilerine gore elde edilen bulgulara gére 1-5
arasindaki sirada yer alan iilkelerin dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigiiniin, diger sira
gruplarindaki tilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis fakat diger sira gruplarindaki
tilkelerin birbirlerinden anlamli diizeyde farklilagma gostermedigi goriilmiistiir. Buna
gore dogrudan yabanci yatirim biiytikligi ile Bloom Consulting endeksi arasinda

anlamli iliski olmadig1 sdylenebilir.

Brand Finance endeksinin ulus marka giicli verileri dogrultusunda elde edilen
bulgulara gore AAA standardinda yer alan iilkelerin dogrudan yabanci yatirim
biiyilikliigiiniin, diger sira gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis
fakat diger sira gruplarindaki iilkelerin birbirlerinden anlamli diizeyde farklilagsma
gostermedigi goriilmiistiir. Buna gore dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigii ile Brand

Finance endeksi arasinda anlamli iliski olmadig1 sylenebilir.

Bloom Consulting endeksinde farkli standartlarda yer alan iilkelerin dogrudan

yabancit yatirim biiyiikliiglinlin, birbirlerinden anlamli diizeyde farklilagsma
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gostermedigi goriilmiistiir. Buna gére dogrudan yabanci yatirim biiyiikliigi ile Bloom

Consulting endeksi arasinda anlamli iligki olmadig1 sdylenebilir.

Sekil 5. 3. dogrudan yabanci yatirim tutarinin endeksler ile arasindaki iliski

acisindan elde edilen arastirma bulgularini bir arada gostermektedir.

Sekil 5. 3. Dogrudan Yabanci Yatirim Tutarinin Endeksler ile Arasindaki liski Acisindan Bulgular

Pearson Korelasyon
Katsayisi

Marka Degeri Brand Finance

1-5 Sira Grubunda
Anlamli iligki Var

Diger sira gruplarinda
anlamli iligki yok

Brand Finance

Grubu Sabit Kalan ve
Degisen Ulkeler
Arasinda Anlaml
Farklilasma Yok

T-Testi Grup Degiskenligi Bloom Consulting

Grubu Sabit Kalan ve
Degisen Ulkeler
Arasinda Anlamli
Farklilasma Yok

Future Brand

Grubu Sabit Kalan ve
Degisen Ulkeler
Arasinda Anlamli
Farklilasma Var

Dogrudan Yabanci
Yatirim - Ulus Marka

Endeksleri iliskisi )
Brand Finance

1-5 Sira grubu>Diger
Gruplar

Diger Gruplar Arasinda
iligki Yok

Endeks Siralamalari Bloom Consulting

1-5 Sira Grubu>Diger
Gruplar

Future Brand

Varyans Analizi

Brand Finance

Endeks Skoru

Diger gruplar arasinda
anlamli iligki yok

6-10 Sira Grubu>Diger
Gruplar

Diger gruplar arasinda
iligki yok

AAA Skora Sahip
Olanlar>Diger Skorlara
Sahip Olanlar

Diger Skorlara Sahip
Olanlar Arasinda
Anlamli fliski Yok

Bloom Consulting

Anlamli iliski Yok
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Dogrudan yabanci yatirim tutarinin ii¢ farkli endeksteki siralamalara gore iliskisi,
Brand Finance endeksindeki Ulus Marka Giicli Standart Verisine gore iliskisi ve
Bloom Consulting Ulus Marka Notuna gore iligkisi agisindan analizleri
gerceklestirilmistir. Analiz bulgularina gére Brand Finance Ulus Marka Endeksinde
2010-2016 yillar1 arasinda ilk bes sirada yer alan iilkelerin dogrudan yabanci yatirim
biiyiikliigi ile endeks skoru arasinda anlamli iligki varken, diger siralardaki iilkelerde
bu anlamli iliskinin olmadig: tespit edilmistir. Buna gore dogrudan yabanci yatirim
miktarinin endeks siralamasinda bir belirleyici olmadigi soylenebilir. Bulgular
Tiirkiye agisindan degerlendirildiginde goriilmektedir ki Brand Finance Ulus Marka
Endeksinde 2010-2016 yillar1 arasinda 19-25. siralarda degisen bir yere sahip olan
Tiirkiye agisindan dogrudan yabanci yatirim tutarinin biiyiikligi ulus marka

endekslerinde yer aldig1 siralamay1 degistirmek acisindan anlamli bir kriter degildir.

5. 4. b. Thracat Biiyiikliigii lle Endeksler Arasindaki liski Acisindan Bulgular

Thracat biiyiikliigii ile endeksler arasindaki iliski agisindan elde edilen bulgulara
gore Future Brand endeksinde 6-10 arasindaki sirada yer alan iilkelerin ihracat
blytikliglniin, diger sira gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis
fakat diger sira gruplarindaki tlkelerin birbirlerinden anlamli diizeyde farklilagsma
gostermedigi gorilmiistiir. Buna gore ihracat biiyiikligi ile Future Brand endeksi

arasinda anlamli iligki olmadig1 sdylenebilir.

Brand Finance endeksinde 1-5 arasindaki sirada yer alan iilkelerin ihracat
biiyiikliigiiniin, diger sira gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Ayrica Brand Finance endeksinde 6-10 arasindaki sirada yer alan iilkelerin ihracat
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biiyiikliigiiniin, 16-20 ve 21-25 sira gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu

gorilmiistir.

Bloom Consulting endeksinde 1-5 arasindaki sirada yer alan iilkelerin ihracat
blytikligliniin, diger sira gruplarindaki iilkelerden daha yiiksek oldugu belirlenmis
fakat diger sira gruplarindaki tlkelerin birbirlerinden anlamli diizeyde farklilagsma
gostermedigi goriilmiistiir. Buna gore ihracat biiyiikliigii ile Bloom Consulting endeksi

arasinda anlaml iligki olmadig1 sdylenebilir.

Brand Finance endeksi ulus marka giicii verilerine gore elde edilen bulgulara gore
farkli standartlarda yer alan iilkelerin ihracat biiyiikliigiiniin, birbirlerinden anlamli
diizeyde farklilasma gostermedigi goriilmiistiir. Buna gore ihracat biiyiikligii ile Brand

Finance endeksi arasinda anlamli iliski olmadig1 s6ylenebilir.

Bloom Consulting endeksi country brand strategy rating (iilke marka stratejisi
degerlendirme) verilerine gore AAA ve AA standardinda yer alan iilkelerin ihracat

biiyiikliigiiniin, diger sira gruplarindaki tilkelerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 5. 4. Thracat Tutarinin Endeksler fle Arasindaki iliski Agisindan Bulgular

Pearson Korelasyon

Brand Finance

Katsayisi Marka Degeri

1-5, 6-10, 11-15 Sira
Gruplarinda Anlamli
1ligki Var

Diger sira gruplarinda
anlamli iligki yok

Brand Finance

Grubu Sabit Kalan ve
Degisen Ulkeler
Arasinda Anlamli
Farklilasma Yok

T-Testi

Grup Degiskenligi

Bloom Consulting

Grubu Sabit Kalan ve
Degisen Ulkeler
Arasinda Anlamli
Farklilasma Yok

Future Brand

Grubu Sabit Kalan ve
Degisen Ulkeler
Arasinda Anlamli
Farklilasma Var

ihracat - Ulus Marka
Endeksleri Iligkisi

1-5 Sira grubu>Diger
Gruplar

Diger Gruplar Arasinda
iligki Yok

Endeks Siralamalar

Bloom Consulting

1-5 Sira Grubu>Diger
Gruplar

Varyans Analizi

Endeks Skoru

Future Brand

Brand Finance

Diger gruplar arasinda
anlamli iligki yok

6-10 Sira Grubu>Diger
Gruplar

Diger gruplar arasinda
iligki yok

AAA Skora Sahip
Olanlar>Diger Skorlara
Sahip Olanlar

Diger Skorlara Sahip
Olanlar Arasinda
Anlamli iligki Yok

Bloom Consulting

Anlamli iligki Yok

Thracat tutarinin {i¢ farkli endeksteki siralamalara gore iliskisi, Brand Finance

endeksindeki Ulus Marka Giicli Standart Verisine gore iliskisi ve Bloom Consulting

Ulus Marka Notuna gore iliskisi agisindan analizleri gergeklestirilmistir. Analiz

bulgularina gore Brand Finance endeksinde ilk on bes sirada yer alan iilkelerin ihracat

biiyiikliigii ile endeks skoru arasinda anlamli iligki varken, diger siralardaki tilkelerde
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olmadigi tespit edilmistir. Ayrica grup siralamasi geriledikce korelasyon katsayisinin
ve olasilik degerinin distigii dikkat ¢ekmektedir. Bulgular Tiirkiye agisindan
degerlendirildiginde goriilmektedir ki Brand Finance Ulus Marka Endeksinde 2010-
2016 yillar1 arasinda 19-25. siralarda degisen bir yere sahip olan Tiirkiye agisindan
ithracat tutarinin biiyiikligli ulus marka endekslerinde yer aldigi siralamay degistirmek

acisindan anlamli bir kriter degildir.
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BOLUM VI

SONUC VE ONERILER

Bir igletme fonksiyonu olmanin ilerisinde bir kavram halini alan pazarlama, ayni1
zamanda bir yonetim siireci olmasi sebebiyle gelisimini ortaya ¢iktig1 ilk giinden
itibaren siirdiirmiis canl1 bir kavramdir. Pazarlama, kendi i¢erisinde yonetim siirecinde
degisen sartlara ve kosullara gore stratejiler liretilmesini ve bunun da felsefi bir cergceve
igerisinde yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle kiiresellesmenin diinya
genelinde sagladigi hakimiyet neticesinde 21. yy. pazarlama anlayisinda biiyiik

degisimlere neden olmustur.

Gliniimiize kadar birbirinden farkli anlayiglarin donemsel olarak hakim oldugu
pazarlamada, 90’11 yillara gelindiginde hakim olan toplumsal pazarlama anlayisinin
yetersiz kalmasi biitlinlesik pazarlama yaklasimi etkili bir yaklagim olarak yerini
almistir. Genel olarak biitiinlesik pazarlama yaklasimi; pazarlama stratejilerinin,
planlarinin, karmasmin ve araglarinin belirlenmesi, tasarlanmasi ve uygulanmasi
siireclerinde organizasyon amag ve stratejilerine uygun bir bigimde organizasyonun
tim departmanlarinin esgiidiim icerisindeki ¢calismasiyla hedef kitleye yonelik deger
liretilmesi ve sunulmas siirecidir. Uretilen degerin organizasyonun yakin ve uzak
cevresine sunulmasina yonelik kullanilacak iletisim araglarinin esgiidiim igerisinde ve
aktarilacak mesajlarin tretilen deger ile tutarli ve uyumlu olmasinin planlanmasi,
tasarlanmasi ve uygulanmasi ile siirdiirtilebilir ve en iist diizeyde etkiye sahip iletisim

kurulmasi ise biitiinlesik pazarlama iletisim olarak tanimlanabilir.
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Kiiresellesmenin diger bir neticesi olan artan rekabet ve beraberindeki {iriin/hizmet
farklilagtirmas1 ihtiyac1 organizasyonlarin miisteri/tilketici zihinlerinde yer eden
algmin karsiligi olan markaya verilen 6nemi artirmistir. Markaya ait bir vizyon
belirlenerek hedef kitleye gili¢lii vaatler olusturulmasi ve bunun siirdiiriilebilirligi

markanin yonetilmesini bir ihtiya¢ haline getirmistir.

Yerlerin de bir iiriin/hizmet gibi pazarlanabilecegi diisiincesiyle iilkeler birer
destinasyon olarak pazarlanabilir dgeler olarak degerlendirilmis ve turizm odakli
kampanyalar diizenlenmistir. Turizmle beraber ekonomik, politik, tarihi ve kiiltiirel
Ogeleri de igeren bir pazarlama yaklasimini temel alan ulus markalagmasi kavrami 6ne
cikmistir. Bir ulus markasi herhangi bir iiriin veya hizmeti degil cografi yerler, ulusal
kaynaklar, etnik farkliliklar, tarihi degerler, ekonomik sistem, ulusa ait {iriin/hizmet

markalar1 gibi ¢ok ¢esitli faktorleri temsil etmektedir.

Birbirinden farkli bunca faktorii igerisinde barindiran ulus marka kavramu tlkeleri
sadece turizm veya sadece ekonomi gibi tek bir alan yonelik degil, tim faktorlerin bir
arada degerlendirildigi biitliinlesik bir marka yonetimi yaklagimini benimsemeye
zorlamaktadir. Stratejik bir yonetim yaklasimiyla marka vizyonunun belirlenmesi
gerekmektedir. Pazarlama stratejisi ve belirlenen vizyon dogrultusunda marka kimligi
olusturulmali, deger Onerisi gelistirilmeli, marka konumlandirmasi dogru bir sekilde
yapilmali ve bu siire¢ uygulamaya konmalidir. Bu siireclerin basari ile yiiriitiilmesi ile
ulus marka giicii yiiksek ve kiiresel cercevede kabul gormiis ‘“ulus marka”
olusturulmas1 miimkiin olmaktadir. Ozellikle ulus marka kavraminda c¢alismalarin
yalnizca hedef kitleye yonelik degil, ulusu olusturan tiim bireyler, ekonomik, siyasi,
kiiltiirel ve etnik ag¢idan ulusun paydasi olanlar, ulusa yonelik goniilliilik duyanlar,
ekonomik a¢idan yabanci yatirimlari olanlar gibi genis bir kitleye yonelik ¢alismalar

yiirtitiilmelidir. Ciinkii ulus marka yonetimi ulusun gelistirdigi deger 6nerisini kabul
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ederek ve benimseyecek olan bagta vatandaslar olmak iizere bu gruplarin tiimii

araciligiyla yonetilebilmektedir.

Uluslar birer iriin/hizmet olmadiklarindan zihinlerde nasil bir yer edinmeleri
gerektigi marka olusturma siirecinin énemli bir asamas1 olmaktadir. Oncelikle ulus
markas1t anildiginda zihinlerde yer edinecek deger Onerilerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Birlesik Krallik yiiriittiigii “Great Campaign” ile bu deger 6nerilerini
Ingiltere’nin kilit yonleri olan inovasyon, yaraticilik, teknoloji, girisimcilik, tarihi
miras, kiiltiir, kirsal alan vb. olarak belirlemistir. Almanya ise “Land der ldeen”
kampanyasi ile “fikir” deger Onerisini gelistirmis ve iilkenin bilim, teknoloji ve
inovasyon alanlarindaki “yenilik¢i fikirlere sahip iilke konumlandirmasini
gerceklestirmisti. Bu  ornekler, litalya’nin moda, Japonya’nin teknoloji,
Avustralya’nin ¢ok kiiltiirlik degerleriyle 6zdeslesmesi seklinde c¢ogaltilabilir. Bu
noktada Tiirkiye’nin “Discover The Potential” kampanyasi kapsaminda sahip oldugu
degerler yiikselis, sinerji, diinya, bulusma, dogu ve bati, inovasyon, birliktelik,
harmoni olarak belirlenerek biinyesinde “her alanda potansiyel” barindiran bir ulus
konumlandirmas: ile “Discover The Potential” slogani ortaya konulmustur. Ancak
2014 yilindan bu yana yiiriitiilen kampanya 90’11 yillarin sonlarindan itibaren mense
marka konusunda ylikselmeye baslayan “Tirkiye neyin markas1?” elestirilerini

cevaplandirmakta yeterli olamamuistir.

Uluslararas1 danigsmanlik sirketleri ve kuruluslar tarafindan yayinlanan ulus marka
raporlar1 da ulus marka yonetimi gerceklestiren iilkelere bu alanda 151k tutmaktadir.
Anholt — GFK Ulus Marka Endeksi, Brand Finance Ulus Marka Endeksi, Bloom
Consulting Ulke Markasi Siralamasi ve Future Brand Ulke Markasi Endeksi bu

raporlar arasinda One ¢ikanlar1 olarak dikkat cekmektedir. Genel olarak bu dort
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endeksin uyguladigi metodolojiler incelendiginde temel degerlendirme kriterleri su

ana basliklar altinda toplanmaktadir:

e Yonetim: Ulusal hiikiimetin yetkinligi, kamuoyu algisi, kiiresel
olaylarla baglari, gerceklestirdigi yasal diizenlemeler ve iilkenin kamu
diplomasisinde yumusak giicli bu baslik altinda toplanmaktadir.

e Ekonomi: Ulusal ekonominin durumu, ihrag iiriinleri imaji, yabanci
yatirimlar, is yapma kolayligi, rekabet ortami, teknoloji kullanimi ve Ar-Ge bu
baslik altinda toplanmaktadir.

e Turizm: Ulusun sahip oldugu turizm degerlerinin cazibesi, bunlarin
disa agikligi, turizm agisindan imaji ve turizm altyapisi bu baglik altinda
toplanmaktadir.

e Kiiltiir ve Miras: Ulusun cagdas kiiltiir ve kiiltiirel mirasa olan ilgisi,
yatkinlig1 ve gelisimi bu baslik altinda toplanmaktadir.

e Toplum: Ulusal toplumdaki yolsuzluk, adalet, giivenlik algisi, yasam
kalitesi, etik, insan kaynaginin egitim durumu ve yeteneklerin ne oSlgilide
degerlendirildigi ile yabanci insan kaynaginin ulusa olan ilgisi bu baglik altinda

toplanmaktadir.

Endeksler tarafindan degerlendirmeye tutulan kriterler incelendiginde
goriilmektedir ki, bir ulusun marka degeri, yalnizca somut veya yalnizca soyut
varliklara dayanmamaktadir. Ihrag iiriinlerinin tutar1 degil imajlari, fiziksel turizm
varliklariyla birlikte bu varliklarin cazibeleri, kiiltiirel miras varliklar ile beraber
ulusun bu varliklara olan ilgisi, ulusu ¢aligmak veya egitim amaciyla tercih eden
yabanci insan kaynagi varligi ile birlikte ulusa ne derecede ilgi gosterdikleri ulus

markasinin degerini olusturan temel somut ve soyut varliklar olmaktadir. Markanin
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kavramsal taniminin, tiiketicilerin zihninde o markayla ilgili olusan tim c¢agrisimlar
oldugu genellemesinin kabulii durumunda ulus markalamasinda da one c¢ikan
kriterlerin ~ zihinsel  ¢agrisimlar  olmasit  beklenen  bir sonug¢  olarak

degerlendirilebilmektedir.

Tirkiye, ulus markalama caligmalarina ilk adimi 2000°li yillarin baslarinda
atmistir. Ik asamada yalnizca bir turizm destinasyonu olarak yiiriitiilen markalama
caligmasi1 2010’1u yillara kadar donemsel olarak farkli sloganlarin 6ne ¢ikarildigi bir
kampanya olmustur. 2010 sonrasinda ise turizm destinasyonu olmakla beraber “ulusal
potansiyel sahipligi” yaklagimi benimsenerek, ticari potansiyel ve yatirim olanaklar
da markalama caligmalarina dahil edilmistir. Turizm destinasyonu markalamasi
kapsaminda lale figiirlii Tiirkiye logosu kullanilmaya devam edilmis, iirlin mensei
olarak “Made in Turkey” ifadesi yerine “Turkey Discover The Potential” kampanyasi
kapsaminda hazirlanan Tiirkiye logosu kullanilmaya baslanmistir. Lansmani Tiirkiye
Cumhurbagkanlig himayesinde gerceklestirilen ve Ekonomi Bakanligi’na baglh TiM
tarafindan koordinasyonu gergeklestirilen kampanya ozellikle ekonomi alaninda

yiiriitiilecek ulus markalama ¢aligmalarinda ¢at1 kampanya olarak stirdiiriilmektedir.

Ulus markalamasinda bir pazarlama faaliyeti olarak saglam temeller iizerine
oturtulmus olan “Turkey Discover The Potential” kampanyasi uluslararasi literatiir ve
uygulama Ornekleri agsindan degerlendirildiginde bircok soruyu da beraberinde
getirmektedir. Taktik pazarlama iletisiminin stratejik pazarlama iletisimine evrildigi
21. yy. igerisinde biitiinlesik pazarlama iletigimi yaklagimini benimsemeyi 6nemli
kilmaktadir. Ulus markalamasi agisindan biitiinlesik yaklagim siirecinde; markalama
calismalarinin yonetimi ve koordinasyonu, markanin sundugu deger Onerilerinin
belirlenmesi, deger onerilerinde séylem — eylem uyumunun saglanmasi, iletisim

araclarinin biitlinlesik olarak planlanmasi, iletisimin “ulustan ulusa” oldugu kadar
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“ulustan halka” olacak sekilde yonetilmesi stratejik olarak planlanmasi gereken

basliklar olmaktadir.

Bu c¢alismada ihracat tutar1 ve dogrudan yabanci yatirim tutarinin ulus
markalamasinda etken kriterler olmadigi hipoteziyle Tiirkiye ulus markas1 “Turkey
Discover The Potential” markasi 6rnek alinarak incelenmistir. 2016 yilinda en gok
ihracat yapan 25 tilkenin 6rneklem seg¢ilerek gerceklestirildigi ¢alismada Future Brand
Ulke Markas1 Endeksi iilke siralama verileri, Brand Finance Ulus Marka Endeksi iilke
siralama verileri, ulus marka giicii skorlari, ulus marka degerleri ve Bloom Consulting
Ulke Markas1 Siralamas: iilke siralama verileri, ulus marka skorlar1 kullanilmistir.
Ulkelerin endeks siralamalarinda farkli senelerde sabit veya degisken yerlere sahip
olup olmamasina gdre analiz islemleri yapildigindan, endeks siralamalar1 1-5, 6-10,
11-15, 16-20 ve 21-25 sira olmak {lizere bes farkli gruba ayrilmistir. Bulgulara gore
ithracat tutar1 ile endeks siralamalari arasinda 1-5, 6-10 ve 11-15 sira gruplarindaki
iilkeler arasinda anlamli bir iligki varken diger sira gruplarindaki ilkeler arasinda
anlamli bir iligki goriilmemistir. Dogrudan yabanci yatirim tutar1 ile endeks
siralamalart arasinda Brand Finance ve Bloom Consulting Endekslerinde 1-5 sira
grubundaki, Future Brand Endeksinde ise 6-10 sira grubundaki iilkeler arasinda
anlaml bir iligki varken diger sira gruplarindaki iilkeler arasinda anlamli bir iligki
goriilmemistir. Tiirkiye; Future Brand Endeksinde 2010-2015 yillar1 arasindaki 4
farkli raporda 45-55 sira araliginda, Brand Finance Endeksinde 2010-2016 yillarinda
19-25 sira aralifinda, Bloom Consulting Endeksinde ise 2010-2015 yillar1 arasindaki
4 raporda 15-23 sira araliginda yer almaktadir. Tirkiye’nin endekslerdeki siralamasi
dikkate alindiginda goriilmektedir ki, ihracat ve dogrudan yabanci yatirim tutari
Tiirkiye i¢in ulus marka siralamasini degistirecek bir kriter degildir. Ancak bu sonug

endekslerin 6l¢iim metodolojilerinin  dogru oldugu kabul edilmesi durumunda
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beklenen bir sonug olacaktir. Endeksler tarafindan kullanilan ve yukarida belirtilen
6l¢iim kriterleri, ihracat ve dogrudan yabanci yatirim tutarlarina dogrudan veya dolayli
sekilde etki edecek kriterlerdir. Bu durum dogal bir sonu¢ olarak ulus marka

endekslerinin sorgulanmasi sonucunu da beraberinde getirmektedir.

Endekslerin 6l¢lim metodolojilerinin dogru oldugu kabul edilirse, bulgular
dogrultusunda Tirkiye’nin ilgili yillarda siralamada sahip oldugu yer {ist siralara
yiikselmedigi takdirde Tiirkiye’nin ihracat tutar1 ve dogrudan yabanci yatirim tutari ne
kadar yliikselirse yiikselsin, Tiirkiye ulus marka endekslerinde iist siralara
yiikselemeyecektir. Ayrica ihracat tutari ile Brand Finance endeksi siralamalari
arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu 1-5 sira grubunda farkli senelerde ayni grupta
yere sahip olan; ABD, Almanya, Birlesik Krallik, Cin ve Japonya ile 6-10 sira
grubunda farkli senelerde ayni grupta yer alan Fransa ve Kanada i¢in analiz
yapilmaksizin yiiksek marka giiciine sahip olduklar1 yorumu yapmak miimkiindiir.
Benzer sekilde dogrudan yabanci yatirnm tutari ile Brand Finance ve Bloom
Consulting endeksleri siralamalar1 arasinda anlamli iligkinin bulundugu 1-5 sira
grubunda farkli senelerde ayni grupta yere sahip olan; ABD, Almanya, Birlesik
Krallik, Cin ve Japonya i¢in de ayn1 sekilde, dogrudan yabanci yatirim tutar1 yiliksek
olan bu {ilkelerin marka giicliniin daha fazla olacagr ve marka giicli ylikseldikce
dogrudan yabanci yatirimlarin da artacagi dogal bir sonu¢ olmaktadir. Endekslerin
6lcim metodolojilerinin sorgulanmasina neden olan bu durum, 6l¢iim kriterlerinin

daha objektif belirlendigi bir endeksin gerekliligini de gostermektedir.

Tirkiye’nin bulundugu ulus marka siralama araliginda ihracat ve dogrudan yabanci
yatirim tutarlar1 ile ulus marka endeksi siralamalari arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Ulus marka degerinin, var olan endeksler araciligiyla belirlenen

degerin dogrulugu kabul edilirse, marka degerinin artirtlmasi i¢in gergeklestirilecek
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caligmalarin bu iki kriterle kisitli olmamasi gerektigi goriilmektedir. Bu iki Kriterin
temel alinarak yiriitiildiigii “Turkey Discover The Potential” ulus marka ¢alismasi
acisindan degerlendirildiginde de arastirma sonucunda kriterler ile ulus marka endeksi
siralamalarinda anlamli iligskiye sahip olan ABD, Almanya, Birlesik Krallik, Cin,
Fransa, Japonya ve Kanada tarafindan uygulanan ulus marka ¢alismalar1 yerinde
olacaktir. Ulus marka amaglari, hedef kitlesi, dinamikleri ve markalama kanallarinin

belirlenmesinde bu iilkeler, basarili lilkeler olarak 6rnek alinabilir.

“Turkey Discover The Potential” ulus markasi ekonomi alaninda planlanmis ve
koordinatdr kurulus olarak TiM belirlenmistir. Tiirk ihracatcilarmin cat1 kurulusu olan
TIM, ulus marka degeri kriterleri arasindan yalmzca ekonomi bashigmin ydnetimi
konusunda Ekonomi Bakanligi’na bagli, uzman bir kurulus pozisyonundadir. ABD
“The Brand USA” ulus marka kampanyasi kamu-o6zel sektor ortakligi ile, Almanya
“Deutschland: Land der Ideen” ulus marka kampanyasi federal hiikiimet ve Alman
Sanayicileri Federasyonu ortakligi ile ve Birlesik Krallik “Great Campaign” ulus
marka kampanyasi 200’e yakin 06zel sektor, iliniversite ve kamu kurumu gibi
organizasyonlarin koordinasyonu ile gerceklestirilmektedir. Bu {li¢ 6rnek, ulus marka
yonetimi ve koordinasyonunda kendi alaninda yetkili tek bir kurum tercih edilmesinin
yerine “devletten halka” iletisimi de saglayabilecek birgok yetkili kurulusun ve sivil
inisiyatifin de yer aldig1 bir organizasyon tarafindan yiiriitiilmesinin énemli bir adim
olarak degerlendirilebilecegini gdstermektedir. Bu sayede markanin ¢ok daha genis bir
kitleye yonelik, Tiirkiye ulus markasinin sloganinda da yer alan, potansiyelin

kesfedilmesi mesaj1 eyleme gegirilerek uyumlu hale getirilebilir.

Diger ulus marka dinamikleri agisinda bakilirsa, Tiirkiye ulus markast “Turkey
Discover The Potential” kampanyasi turizm, kiiltiir ve miras, toplum ile yonetim

kriterlerine dair konumlandirmaya sahip degildir. Bu kriterlere yonelik deger
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Onerilerinin gelistirilmesi, hedef kitlenin belirlenmesi, dogru mesajlarin belirlenmesi
ve iletisim araclarinin planlanmasi miimkiin olmamaktadir. Birlesik Krallik “Great
Campaign” ulus marka kampanyasi Birlesik Krallig1 turizm, egitim, i¢ yatirim igin bir
varis noktasi olarak ayirmak ve ihracat yapan ingiliz sirketlerini desteklemek icin ticari
marka ve pazarlama teknikleri yoluyla ingiltere'nin ulus markasindan istifade ederek
ekonomik getiri elde etmeyi beklemektedir. Almanya “Deutschland: Land der Ideen”
ulus marka kampanyasi kapsaminda ulusun bilimsel yaklasim algisi, kiiltiir algis1 ve
yenilik¢i Uriinlerin Almanya’da iiretildigi algisinin biitiinlestirilerek Almanya digina
aktarilmasina yonelik calismalar yapilmaktadir. Tiirkiye’nin iki farkli devlet kurumu
olan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ile Ekonomi Bakanlig1 ve bagl kurulusu olan TIM,
birbirinden farkli kimliklere sahip iki ulus marka yonetmektedir. Amaglar1 ve hedef
kitleleri birbirinden farkli olsa da bu durum; biitiinlesik pazarlama iletigsiminin, ayri
pazarlama araglarinin biitiinlesik olarak planlanarak bu araglarin toplamindan daha
fazla fayda saglanmasi amaci ile ortlismemektedir. Birlesik Krallik ve Almanya
ornekleri incelendiginde birbirinden farkli ulus marka dinamiklerinin biitlinlestirilerek
tek bir ulus marka olusturulmasi ve ulus marka giiciinlin artirilarak daha fazla fayda
saglanmas1 hedeflenmektedir. Bu tilkelerde yiiriitiilen kampanyalarin 6rnek alinmasi
ve marka fikri ile marka konumlandirmasinin gézden ge¢irilmesi yerinde bir yaklagim

olarak goriinmektedir.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda ortaya ¢ikan ulus marka endekslerinin
kullandig1 metodolojilerin objektif olmadigi kabulii {izerine daha detayli ¢aligmalar
yapilmas1 gerekmektedir. Ozellikle metodolojide kullanilan 6l¢iim kriterlerinin
Olclime dahil olan tiim {ilkeler i¢in anlamli sonuglar verecek sekilde planlanarak yeni
metodoloji belirlenmeli ve arastirma yapilmalidir. Bu ¢alisma Tiirkiye ornegi

tizerinden gerceklestirildiginden diger tiim ulus markalar i¢in genelleme yapilmasi
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miimkiin olmamaktadir. Ulus marka degeri 6l¢iimiinde kullanilan diger kriterlerin
Tiirkiye ulus markasma etkilerinin Olgiilmesi i¢in de daha detayli veri seti

olusturularak benzer ¢alismalarin hazirlanmasi gerekmektedir.

Sonu¢ olarak, kiiresellesmenin artan bir ivmeyle hiz kazandigi giliniimiizde
uluslararasi arenada giiclii ulus markalarma sahip olmak; ekonomi, turizm, ¢agdas
kiiltiir ve kiiltiirel miras, toplumsal refah, insan kaynagi ve kamu diplomasisinde ulusal
yonetimin yumusak giicii konularinda sahip olunan etkinlikten gegmektedir. Bununla
beraber Tiirkiye Ornegi iizerinden, ihracat ve dogrudan yabanci yatirim tutarlari
disindaki kriterlerin de ulus marka degerinde etkin birer baslik oldugu ve stratejik ve
biitiinlesik bir yaklasim ile yonetilmesi gerektigi goriilmektedir. Ayrica Tiirkiye’nin
marka olma yolunda, uluslararasi endekslerin objektif birer veri kaynagi olarak
goriilmesi ulus marka faaliyetlerinin basarili Ol¢imii  acisindan  tehditler
barindirmaktadir. Biitiinlesik Pazarlama; stratejik olarak planlamasi, marka vaatleri-
mesaj-eylem uyumunun koordinasyonu, kurumsal / organizasyonel biitiinliigiin
saglanmas1 ve markalamanin etkinligi acisindan uluslara markalama ¢alismalarinda

onemli bir rehber olmaktadir.

186



KAYNAKCA

Aaker, A. David. 1996. Building Strong Brands. New York: The Free Press.

Aaker, A. David. 2004. “Leveraging the Corporate Brand.” California Management
Review 46(3): 6-18.

Aksoy, Ersin. 2008. “Ulkelerin ve Cografi Bolgelerin Markalasmas1” Uzmanlik Tezi,

Turk Patent Enstitiisi.

Aksungur, A.G. 2008. “Turizmde Markalasma ve Tanitim Faaliyetlerinin Onemi:
Ispanya ve Tiirkiye’nin Karsilastirmali Analizi” Uzmanlik Tezi, T.C. Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi Tanitma Genel Miidiirliigii.

Alabay, M.Nurettin. 2010. “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama

Yaklagimlarina Gegis Siireci.” Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi 15(2): 213-235.

Altunisik Remzi, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak. 2006. Modern Pazarlama.

Istanbul: Degisim Yayinlari.

American Marketing Association, 2017. “Definition of Marketing.” Erisim Tarihi

14.02.2017. https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

AMA Dictionary, 2017. “brand.” Erisim Tarihi 04.08.2017.

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

AMA Dictionary, 2017. “brand equity.” Erisim Tarihi 04.08.2017.
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B#

187


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

AMA Dictionary, 2017. “marketing communications.” Erigim Tarihi 04.08.2017.

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M

Anbholt, Simon. 1998. “Nation-brands of the twenty-first century.” The Journal of
Brand Management 5(6): 395-406.

Anholt, Simon. 2007. Competitive ldentity: The New Brand Management for
Nations, Cities and Regions. New York: Palgrave Macmillan.

Australia Unlimited, 2017. “About Australia Unlimited.” Erisim Tarihi: 13.8.2017

https://www.australiaunlimited.com/brand-australia/about-brand

Bati, Ugur. 2015. Marka Yonetimi Vazge¢me Cagi’nda “Yiiksek Sadakat Markalar:”
Yaratmak. Istanbul: Alfa.

Bloom Consulting. 2017. “Country Brand Ranking Trade Edition 2017 —2018.”
Erisim Tarihi: 01.8.2017. http://www.bloom-
consulting.com/en/pdf/rankings/Bloom_Consulting_Country Brand_Ranking_Trade
pdf

Bozkurt, Izzet. 2005.1letisim Odakli Pazarlama. Istanbul: Mediacat.

Bozkurt, Izzet. 2006. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi. Istanbul: Mediacat.

Brand Finance, 2016. “Brand Finance Naiton Brands 2016.” Erisim Tarihi: 9.2.2017.
http://brandfinance.com/images/upload/nation_brands_2016_report.pdf

188


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M
https://www.australiaunlimited.com/brand-australia/about-brand
http://www.bloom-consulting.com/en/pdf/rankings/Bloom_Consulting_Country_Brand_Ranking_Trade.pdf
http://www.bloom-consulting.com/en/pdf/rankings/Bloom_Consulting_Country_Brand_Ranking_Trade.pdf
http://www.bloom-consulting.com/en/pdf/rankings/Bloom_Consulting_Country_Brand_Ranking_Trade.pdf

Brand Finance. 2017. “Brand Finance Naiton Brands 2017.” Erisim Tarihi:
10.10.2017. http://brandfinance.com/images/upload/bf_nation_brands_2017.pdf

BRICS 2017. 2017. “What is BRICS.” Erisim Tarihi: 21.10.2017.
https://www.brics2017.org/English/AboutBRICS/BRICS/

Browning, Christopher S.. (2016) “Nation branding and development: Poverty
panacea or business as usual?”” Journal of International Relations and Development
19(1): 50-75.

Campaign. 2014. “RKCR/Y &R wins £30m Great Britain account.” Erisim Tarihi
13.8.2017. http://www.campaignlive.co.uk/article/rkcr-y-r-wins-30m-great-britain-
account/1287640

Campaign Asia, 2010. “Singapore Tourism Board rebrands tagline Uniquely
Singapore to YourSingapore.” Erisim Tarihi 13.8.2017.
http://www.campaignasia.com/article/singapore-tourism-board-rebrands-tagline-

uniquely-singapore-to-yoursingapore/212742

Campaign Tirkiye. 2014. “Tiirkiye Tanitim Kampanyasinin Ttim Y6nleri” Erigim
Tarihi 13.8.2017. https://www.campaigntr.com/turkiye-tanitim-kampanyasinin-tum-

yonleri/

CNTO. 2017. “China Like Never Before.” Erisim Tarihi 13.8.2017.

http://www.cnto.org/

Commonwealth. 2017. “Member Countries-United Kingdom.” Erisim Tarihi

15.8.2017. http://thecommonwealth.org/our-member-countries/united-kingdom

189


http://brandfinance.com/images/upload/bf_nation_brands_2017.pdf
http://www.campaignlive.co.uk/article/rkcr-y-r-wins-30m-great-britain-account/1287640
http://www.campaignlive.co.uk/article/rkcr-y-r-wins-30m-great-britain-account/1287640

De Pelsmacker, Patrick, Maggie Geuens ve Joeri Van Den Bergh. 2013. Marketing

Communications: A European Perspective. Harlow: Pearson.

Dinnie, Keith. 2008. Nation Branding Concepts, Issues, Practice. Oxford: Elsevier

Dinnie, Keith, T.C. Malewar, Kai-Uwe Seidenfuss and Ghazali Musa. 2010. “Nation
Branding and integrated marketing communications: an ASEAN perspective.”
International Marketing Review 27(4): 388-403.

Dinnie, Keith. 2012. “More Than Tourism: The Challenges of Nation Branding in
Asia.” Global Asia 7 (3): 13-17.

Erdogan, Irfan. 2002. Iletisimi Anlamak. Ankara: ERK.

Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. ve Stanton, William J.. 2004. Marketing. New
York: McGraw-Hill.

Fan, Ying. 2005. “Branding the nation: What is being branded?” Journal of Vacation
Marketing 12(1): 5-14.

Future Brand. 2017. “Country Brand Index 2014 — 15.” Erisim Tarihi 01.8.2017.
http://www.futurebrand.com/uploads/CBI12014-5.pdf

GFK. 2016. “Anholt — GFK Nation Brand Index 2016”. Erisim Tarihi 01.8.2017.
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/Global/documents/Press_
Releases/2016/20161208 Anholt-GfK-Nation-Brands-Index_ 2016 press-release-
updated.pdf

190


http://www.futurebrand.com/uploads/CBI2014-5.pdf
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/Global/documents/Press_Releases/2016/20161208_Anholt-GfK-Nation-Brands-Index_2016_press-release-updated.pdf
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/Global/documents/Press_Releases/2016/20161208_Anholt-GfK-Nation-Brands-Index_2016_press-release-updated.pdf
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/Global/documents/Press_Releases/2016/20161208_Anholt-GfK-Nation-Brands-Index_2016_press-release-updated.pdf

Goksel, Ahmet Biilent ve Nilay Basok Yurdakul. 2004. Temel Halkla Iliskiler

Bilgileri. izmir: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlari.

Great Britain Campaign. 2017. “Great Britain Campaign.” Erisim Tarihi 13.8.2017

http://www.greatbritaincampaign.com/

Gudjonsson, Hlynur. 2005. “Nation Branding.” Place Branding 1(3):283-298.

Harris, Thomas L. ve Patricia T. Whalen. 2009. 21. Yiizyilda Pazarlama
Profesyonelinin Halkla [liskiler EI Kitab:. Istanbul: Rota Yayinlar1.

Islamoglu, Ahmet Hamdi. 2013. Pazarlama Yénetimi (Stratejik Yaklasim). Istanbul:
Beta.

Kavaratzis, Mihalis. 2005. “Place Branding: A Review of Trends and Conceptual
Models.” The Marketing Review 5: 329-342.

Kay, Mark J. 2006. “Strong brands and corporate brands.” European Journal of
Marketing 40(7/8): 742-460.

Keller, Kevin Lane. 2013. Strategic Brand Management Building, Measuring, and

Managing Brand Equity. Harlow: Pearson.

Kotler, Philip. 2016. 4 'dan Z’ye Pazarlama. Ceviren Ash Kalem Bakkal. Istanbul:
MediaCat.

Kotler, Philip ve Gary Armstrong. 2014. Principles of Marketing. Harlow: Pearson.

191



Kotler, Philip, Hermawan Kartajaya ve lwan Setiawan. 2014. Pazarlama 3.0.

Ceviren Kivang Diindar. Istanbul: Optimist.

Kotler, Philip ve K.L. Keller. 2016. Marketing Management. Harlow: Pearson.

Kotler, Philip, Somkid Jatusripitak ve Suvit Maesincee. 2005. Uluslarin
Pazarlanmast Ulusal Refaht Olusturmada Stratejik Bir Yaklasim. Ceviren Ahmet
Bugdayci. Istanbul: Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlar1.

Kotler, Philip and David Gertner. 2002. “Country as Brand, Product, and Beyond: A
Place Marketing and Brand Management Perspective.” Journal of Brand
Management 9(4): 249-261.

Koksoy, Ergiin. 2016. “Yeni Diplomatik Temsil Bigimi Olarak Marka Diplomasisi:
Tiirkiye Uzerine Bir Degerlendirme.” Sel¢uk Iletisim 9(2): 242-261.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1. 2014. “2014 Idare Faaliyet Raporu.” Erisim Tarihi
10.8.2017. http://sgb.kulturturizm.gov.tr/Eklenti/40020,2014-idare-faaliyet-raporu-
13042015pdf.pdf?0

Kiiltiir ve Turizm Bakanligr Tanitma Genel Miidiirligi. 2017. “Turkey Home.”
Erigim Tarihi 13.8.2017. www.tanitma.gov.tr

Land der Ideen. 2017. “Germany Land of Ideas.” Erisim Tarihi 10.8.2017.

http://www.land-der-ideen.de/en/our-brand

Ledo, lara Mara Fonseca. 2012. “Brand Brasil: A Comparative Analysis of the Brazil
Country Image in the United States and Brazil.” Yiiksek Lisans Tezi, Ohio
University.

192


http://sgb.kulturturizm.gov.tr/Eklenti/40020,2014-idare-faaliyet-raporu-13042015pdf.pdf?0
http://sgb.kulturturizm.gov.tr/Eklenti/40020,2014-idare-faaliyet-raporu-13042015pdf.pdf?0
http://www.tanitma.gov.tr/
http://www.land-der-ideen.de/en/our-brand

Logok. 2017. “Brazil Tourism Logo”. Erisim Tarihi 13.8.2017.
http://logok.org/brazil-tourism-logo/

Loo, Theresa ve Gary Davies. 2006. “Branding China: The ultimate challenge in

reputation management?.” Corporate reputation review, 9(3): 198-210.

Marka Tiirkiye. 2017. “Marka Tiirkiye Paneli.” Erisim Tarihi: 13.8.2017.
http://www.markaturkiye.com.tr/

Marketing Tiirkiye. 2017. “50 Ulkeden 142 Gazeteciye Tiirkiye Anlatild1.”
Marketing Tiirkiye, Temmuz, 2017.

Morgan, Nigel, Annette Pritchard ve Roger Pride, der. 2002. Destination Branding:

Creating hte Unique Destination Proposition. Oxford: Elsevier.

Mucuk, Ismet. 2009. Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Nas, Alparslan. 2017. Ulus Markalama Diinyadan Orneklerle Kuram ve Uygulama.

[stanbul: Kriter Yayinevi.

National Audit Office. 2015. “Exploiting the UK brand overseas.” Erisim Tarihi:
13.8.2017 https://www.nao.org.uk/wp-content/uploads/2015/06/Exploiting-UK-
brand-overseas.pdf

Odabas1, Yavuz ve Mine Oyman. 2002. Pazarlama Iletisimi Yonetimi. Eskisehir:
Mediacat.

Ok, Serhan. 2013. ik Marka Hz. Adem mi?. Ankara: Elma Yayinevi.

193



Ozgiil, Nermin. 2008. “Biitiinlesik Pazarlama letisiminde Gerilla Pazarlama

Stratejilerinin Kullanilmas1.” Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi.

Pickton, David ve Amanda Broderick. 2005. Integrated Marketing Communications.

Harlow: Financial Times Prentice Hall.

Ries A. ve Jack Trout. 2015. Konumlandirma: Tiiketici Zihnini Fethetme Savasi.
Istanbul: MediaCat.

Sancar, Gaye Asli. 2017. “Turizm Diplomasisi Kapsaminda Yer Markalama: Turkey
Home Kampanya Analizi.” Selcuk Iletisim 9(4): 89-108.

Schultz, Don E., Stanley I. Tannenbaum and Robert F. Lauterborn, 1993. Integrated
Marketing Communications. Chicago: NTC Publishing Group.

Szondi, Gyorgy. 2008. Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual
Similarities and Differences. Clingendael: Netherlands Institute of International

Relations.

Tek, Omer Baybars. 1999. Pazarlama Ilkeleri — Global Yéonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari. Istanbul: Beta

The Brand USA. 2017. “Who we are.” Erisim Tarihi 13.8.2017.

http://www.thebrandusa.com/about/whoweare

TIM. 2017. “Tiirk ihrac Uriinleri Alg1 Arastirmas1 Temmuz 2017.” Erisim Tarihi:
11.8.2017. http://www.tim.org.tr/tr/basin-odasi-gundem-tim-26-ulkede-turk-ihrac-

urunlerinin-algisini-arastirdi.htmi

194



Tolon, Metehan ve Asude Yasemin Zengin. 2016. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Yonetimi. Ankara: Detay Yayincilik.

Tourism Australia. 2017. “Tourism Australia.” Erisim Tarihi 13.8.2017.

http://www.tourism.australia.com

Turkey: Discover the Potential. 2015. “Kurumsal Kimlik Kilavuzu Versiyon 2.0
Subat 2015” Erisim Tarihi: 28.1.2017
http://www.turkeydiscoverthepotential.com/Content/Downloads/Guides/TIM_Guidel

ines_subat_v2.pdf

Visit Australia, 2017. “The History of Australia.” Erisim Tarihi: 13.8.2017.
https://www.australia.com/en/facts/history.html

Visit Singapore. 2017. “Singapore Passion Made Possible Logo.” Erisim Tarihi
18.10.2017. http://www.visitsingapore.com/en/

Yee, F. Woo. 2009. “Nation Branding: A case study of Singapore.” Yiiksek Lisans

Tezi, University of Nevada.

Yiice, Alpaslan. 2010. “Biitiinleyici Bir Model ile Marka Degeri Olgiimii.” Doktora

Tezi, Atatiirk Universitesi.

195



