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GIRIS
20. yliz y1lda sosyalist sistem ile yonetilen Azerbaycan ekonomisi 90'I1 yillarinin sonuna
dogru serbest piyasa sistemine gecmegi basarmistir. Gegis slirecinde Azerbaycan
ekonomisinde alt yap1 yetersizliginden dolay1 dengesiz dis ticaret ve ekonomik gelisim
slreci yasanmaya baglamistir. Bu siirecte petrol disi sektorlerin ihracatta payr azalmis,

tilke ekonomisinin petrol ve dogal gaza dayali ihracat portfoyiine sahip olmasina neden

olmustur.

Azerbaycan ihracat portfoytnin 80-90% min petrol ve dogal gaz ihracatindan olusmasi
ekonomi i¢in biiyiik sorunlar olusturabilmektedir. Bu nedenle ekonomik krizler zamani,
petrol fiyatlarin diisiisii Azerbaycan ekonomisinin darbogazlara girmesine neden
olmaktadir. 2015 yilinda petrol fiyatlarinda yasanan diisiis Azerbaycan ekonomisinin
kiigiilmesine ve ekonomik refahin azalmasina, iilkede déviz kitligina neden olmustur. Bu
kapsamda 2016 yilindan itibaren Azerbaycan hiikiimeti milli markalasmanin ekonomik
istikrarin saglanmasi agisindan 6nemli oldugu sonucuna vararak Azerbaycan milli
markasma siirecini baslatmigtir. Siire¢ baslatildigindan itibaren {ilke sirketlerine
destekler, yardimlar yapilarak onlarin rekabet edebilir hale gelmesine, Olc¢eklerinin

biiyiitiilmesine, ihracat yapmalarina yardim¢i olunulmaktadir.

Milli markalagma ayn1 zamanda petrola bagl ihracatdan Azerbaycan'1 kurtaracagi gibi
ayn1 zamanda da, ekonomik krizler zamani ekonominin daha az zarar gérmesine neden
olabilecektir. Ayn1 zamanda markalagma siirecinin basarili olunmasi iilkeye dengeli doviz
akis1 saglanmasina, istikrarli ekonomik gelisimin yasanmasina ve katma degerli thracatin

artmasina neden olabilmektedir.

Konuyla ilgili arastirmalarin, 6zgiin makale ve tezlerin bulunmamasi tez ¢alismasinin

Onemini artirmaktadir.

Tezde Azerbaycana'in milli markasinin ne i¢in olusturuldugunun, olusturulma siirecinin,
hangi asamada oldugunun, neler yapilmasi gerektiginin ve dis ticarete yaptig1 etkilerinin
tesbit edilmesi amaglanmaktadir. Ayrica milli markalagma siireci sonucu tesviklerden
yararlanan isletmelerin  ihracattlarindaki  degisikliklerin  despit edilmesi de

amaclanmaktadir.



Tez ¢alismasinda 6zellikle asagidaki sorunlara ¢éziim bulmaya calisilacaktir:

v’ Azerbaycan'da milli marka olusturma ¢abalarina neden geg baslanildi?

v" Milli markalasma c¢abalarinin basarili olmasi i¢in Azerbaycan'da ekonomik
altyap1 var mi?

v' 25 wyildir olusturulmaya gayret gosterilen milli markalasma ¢abalari
Azerbaycan'1n uluslararasi ticari iligkilerine olumlu etkiler saglamig m1?

v’ Milli markalagsma 6zelikle hangi sektorlerde yaratilmaya calisiliyor?

v Azerbaycan'da milli markalasma amaci dogrultusunda yiiriitiilliyor mu ve

amacdan sapmalar var m1?

Bu calismada problemleri belirtip ¢éziim Onerileri getirmek i¢in, Azerbaycan'in milli
marka olusturma siirecinde yer alan sorunlarin ortaya ¢ikarilmasma yonelik objektif
yontem ve gerekli yerlerde normatif yontem yontemlerle beraber literatiir taramasi
roportaj yontemlerinden yararlanilmistir. Bu yontemler kullanilarak, yukarida agiklanan
amaglar  dogrultusunda, Azerbaycan'n milli marka olusturma c¢abalarinin
degerlendirilmesi yapilmaktadir. Literatiir taramasi yontemi kullanilarak konu ile ilgili
bilgiler elde edilmistir. Normatif ve objektif yontemler kullanilarak markalasma siireci
degerlendirilmis, eksiklikler ve dneriler belirtilmistir. RGportaj yontemi kullanilarak milli
markalagsma siirecinden yararlanan 6zel sektore ait 17 isletmenin pazarlama ve satis
sorumlular1 ile goriisiilmiistiir. Roportaj esnasinda sorumlulara arastirma kisminda
belirtilen 4 soru sorularak markalagma siirecinin isletmelerin ve Azerbaycan'in dis

ticaretine yaptig1 etkiler tespit edilmege calisilmistir.

Tez calismasinin 1. boliimiinde marka ile ilgili konulara deginilerek markanin 6nemi ve

temel marka kavramlar1 agiklanmistir.

2.boliimde milli markalagsmanin 6nemi, ulusal pazarlara agilma, markalagsmanin Ulke

ekonomisine sagladigi faydalara deginilmistir.

3. boliimde Azerbaycan ekonomisin durumuna deginilmis, markalagma siirecinin genel

durumu ile ilgili bilgiler ve 6neriler verilmistir.

4.bolimde “Made in Azerbaijan” milli markalagma programindan faydalanan

isletmelerin ihracat performansinda olan degisiklikler belirlenmistir.



BIRINCI BOLUM
1.1. Marka Kavraminin Tanimi ve Kapsam

Markalasmanin tarihi Milattan 6nceye dayanmaktadir. Eski zamanlarda topluluklar kendi
yaptiklar1 nesnelere her hangi bir isaret, miihiir vurarak esyanin onlara ait oldugunu
belirtmeyi amaglamiglardir. Nesnelere yapilan isaretler iiriinli yapan kisilerin daha kolay
bulanmasina ve onlarin sorumluluk almalarina neden oluyordu. Eski Cinliler, Misirlilar,
Simerliler de yaptiklar1 egyalarin iizerine kime ait oldugunu gosteren muhrler
vuruyorlardi. Bazi magaralarda Milattan 6nce 10 minlere ait oldugu belirlenen hayvan ve
diger resimlerle beraber duvarlarda aitlik isareti olarak insan el resimleri bulunmustur.
Milatdan sonraki zaman siirecinde de, aitlik gostergesi olarak esyalara veya nesnelere
isaretleme, miihiirlemeler farkli sekillerde kullanilmistir. 1260'l1 yillarda Ingilterede
firincilara yonelik Damgalama Yasalar1 diizenlenerek firincilar tarafindan ekmeklere

zorunlu olarak isaretler, pullar yapistirilmasina 6zen gosterilmistir (Kurtbas,2016:77-78).

Milattan Onceki zaman silirecine dayanan nesneleri isaretleme ve miihiirlemeler
markalasmanin temellerinin olusturulmasina olanak saglamistir. Daha sonraki siirecte
ureticilerin veya saticilarin kendi tirtinlerini bagka tiriinlerden farklilastirmak i¢in ¢6ziim
arayisna cikmalart sonucu marka kavrami yaranmustir. Uriinleri  birbirinden
farklilastirmak i¢in onlar1 farkli sembollerle isaretlemis veya isimler takmislardir. Sonug

olarak dreticiler triinlerini diger ayni tiriinlerde farklilagtirmay1 basarmigtirlar.

Markalasma kavrami XX asrin sonlarima dogru daha da O©nem kazanmaya
baslamistir.1980°1i yillarin sonuna dogru “Kraft” sirketini satin alan Philip Morris sirketin
kagit iizerindeki degerinin bes katindan fazla para ddeyerek sirketi 12,6 milyar dolara
satin almistir (Durmaz ve Ertiirk, 2016:83-84). Bu ve bu gibi satin almalar firmalara
markalagmanin 6nemini anlatmaya yetti ve XXI yiizyilda firmalarin markalagma ¢abalari

daha da artmaya bagladi.

Hollis Markani, deneyimlerin, izlenimlerin ve goriintiilerin birlesmesinden olusan bir
“zihinsel” terim olarak degerlendirmektedir (Hollis,2011:33). Oxford Amerikan
Dictionary sozliiglinde marka demirle yapilan tanimlama isareti, bunun i¢in kullanilan
demir, bir ticari marka ile etiketleme veya sicak demirle isaretlenme olarak

tanimlanmaktadir (Clifton, 2014:19).



Yukarida belirtilenlerden baska marka kavram olarak farkli bi¢imlerde de

tanimlanmaktadir. Ornegin ( Cakirer,2013:6);

v Marka, bir firmanin mal ve hizmetlerini bagka firmalarin mal ve hizmetlerinden
farklilastirma aragi,

v' Isletme i¢cin miisteri memnuniyetini i¢inde barindiran kavram,

v Marka adi, sembol, {iriin, logo gibi somut ve Kalite, giiven, katma deger gibi soyut
bilesenlerden olusan kavram,

v Isletmenin markali hizmet veya iiriiniinii tiiketicilere anlatma (benimsetme),
mevcut markaya tiiketici baglilik ve sadakatini artirma siireci olarak da

tanimlanmaktadir.

Markalar ¢cogu zaman basarili markalagsma silirecinden gecerek pazarlarda tutuna
bilmektedirler. Bu siire¢ tiiketiciye markali triinle ilgili farkli bilgiler aktarilarak
markanin tiiketici tarafindan benimsenmesi ve markaya yonelik bagimliliginin artmasi ile

sonuclanan siireg olarak degerlendirilebilinir (iri ve Inal, 2011:84).

Firmalar kendi sektorlerinde pazar payi ve rekabet giicii kazanmak ig¢in rakiplerinden
farkli yenilikler yaratmalari gerekmektedir. Cogu zaman bu farkliliklar1 markalarla
saglamaktadirlar. Marka olmay1 dnemsemeyen firma pazara ¢iktig1 an tiiketicilerden ilgi
gorebilir. Fakat marka olmay: basaramazsa, yani kendince bir farklilik yaratamazsa,
pazarda rekabet giicii azalir. Rakipler fazlalagtikca marka olmay1 bagsaramayan {iriin

pazardan silinme tehlikesi ile kars1 karsiya kalabilir.

Uriinleri kopyalamak ve ona benzer iiriin iiretmek kolay olmaktadir, fakat markalarda bu
kolay degildir. Markalar fikri miilkiyet haklarmna iliskin yasalar geregince tescil edilerek
korunmaktadir. Markanin tescil edilmesi marka sahibinin marka ile ilgili hukuki
hakklarinin marka sahibine verildigini gosteren hukuki bir giivencedir. Firmalar marka
hakkinin tanindigir pazar ve devletlerde markali iirlinleri tiiketicilere sunarak ticaret
yapabilmektedirler. Hitap ettigi pazarlarda marka hakklarini ihlal edici bir durum oldukta,
marka sahibi hukuki kurumlara bas vurup hakkini koruyabilmektedir (Yuksel ve
Yuksel,2005:21).

Tuketicilerin markalara yonelik farkli beklentileri vardir. Bunlara kalite algisi,

giivenirlilik, dogruluk gibi 6zellikler dahil edilebilmektedir. TUketiciler markal1 tirtinii



satin alirken onun kalteli olmasina inanirsa bu {iriiniin 2. ve 3. kez satin alinmasina neden
olabilmektedir. Bu da markali {iriine yonelik tiiketici bagliliginin olugmasina olumlu etki

saglayabilmektedir.

XXI yiizyilda markalarin islevi iirliniin simgesel degerini ve kalitesini gosteren bir arag
olmaktan cok oOtelere uzanmistir. Markalar ayn1 zamanda maddi deger tagimakla,
sirketlerinin maddi varliklarina katkida bulunmaktadirlar (Taskin ve Akat,2012:121-
122).

1.2 Markanin Onemi

Her giin yeni markalar rekabet ortamina katilmaktadirlar. Rekabet ortaminda markalarin
sayisinin artmasi ayni zamanda {iriin niteliklerinin de benzemesi ile sonuclanmaktadir.
Uriinlerin  birbirine benzemesi, tiiketicilerin kaliteli ve giivenilir {iriin bulmasini
zorlagtirabilmektedir. Bu durumda ayni {irtinleri birbirinden farklilastirmak igin marka

onemli farklilastirici niteligi tasimaktadir.

R.Clifton, Fortune dergisinin 1997°deki bir sayisinda, markanin 21. yiizyilda sirketler

arasindaki farki artiran 6nemli arag olacagini belirtmistir (Clifton,2014:25).

Marka iireticilere, ayn1 zamanda tiiketicilere farkli yararlar saglamaktadir. Marka,
ureticilere markanin taklitlere karsi1 yasal olarak korunmasi, iiriin ve tiiketici arasindaki
iletisimde etkinligin saglanmasi konularinda yardimci olurken, tiiketicilere de, prestij
saglama, satig garantileri vb. konularda faydali olabilmektedir. 21. yilizyilda pazarlama

artik markalagsma araciligiyla farklilagsmaktadir (Bari$i¢,2014:26).

Tiim iligkilerde oldugu gibi marka ve tiiketici arasinda da uzun siireli iliskilerin giivene
ithtiyac1 vardir. Bu durumda markaya sahip sirket verdigi vaatleri yaparak, tiiketicilerin
ihtiyaglarint karsilaya bilecek onlarin damak zevkine uygun hizmetler sunarak veya

tirtinler iireterek bunu saglamayi basarabilmektedir.



1.2.1. Ureticiler Acisindan Onemi

Her alanda tiiketiciler diisiik fiyata kaliteli {irlin veya hizmet almaya &zen
gostermektedirler. Tlketiciler bu durumda pazarda rekabetcilik kazanmak icin bazen
isletmeleri diisiik fiyatli kaliteli iirlin tretmek veya hizmet vermek zorunda
birakabilmektedir. Boyle bir rekabet ortami 6zellikle kiiclik ve orta dlgekli igsletmelerin
ekonomik agidan kar elde etme olasiligini diigiirmekte ve hatta stirdiirememe durumu ile

kars1 karsiya birakabilmektedir.

Aragtirmalar gore yeni olusturulan KOBI'lerin 66% 1nin rekabet ortaminda rekabetgilik
kazanamadiklar1 i¢in kisa zamanda kapanmak zorunda kaldiklar1 tesbit edilmistir
(Gundala and Khawaja,2014:28). Fakat marka olusturmakla ve marka ayirt edici
ozellikler aracilig1 ile KOBI'ler pazarlarda rekabetcilik kazanabilir ustinliiklere sahip
olabilir. Bu yolla pazardaki diger isletmelerden ve isletme markalarindan farklilasmay1

basarabilirler.

Marka kavraminin isletmeler agisindan 6nemli ve stratejik hale gelmesinin bir baska
nedeni de, tiiketicilerin zihninde markanin 6nemli bir konuma sahip olmasi veya

farklilastirma araci olmasidir (Taskin ve Akat 2012:2).

Gucli markaya sahip isletmelerin ortak Ozelliklerinden biri Ar-Ge galismalarina 6nem
vermeleridir. Uretim asamasina verilen dnem sonucu ¢ogu zaman firmalar tatmin edici
markalr iriinler {ireterek hedef kitleye sunmaktadirlar. Markalar ayn1 zamanda bir
isletmenin pazarda olan malin1 veya hizmetini hatta, isletmenin itibarin temsil edebilir

konumda olmaktadir.

Markalagmanin diger faydalarindan biri de, markalagmada basarili olan ve ayn1 zamanda
marka degeri yiiksek olan markalar pazarlarda “s6z sahibi” olabilir, ayn1 zamanda rakip

markalarin pazar paylarin1 kolaylikla alabilirler (Giimiis ve Sarag,2013:3).

1960 "11 yillarda 6zellikle Amerikan firmalar1 markalagsmaya ¢ok énem vermistir ve bu
yonde yatirimlar yapilmistir. Fakat markalagsmanin isletmeler acisindan faydali olup
olmadig1 tartisma konusu olarak kalmistir. Bu tartigmalara son verecek calisma
Marquardt ve arkadaglar1 tarafindan (1965) yapildi. Giinliik kullanim {iriinleri bazinda

yapilan deneyde 75% tiiketicinin markaya 6nem verdigi, 25% civarinda tiiketicinin


https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwjVmLyV5LTWAhXLbVAKHbndAfgQFggnMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.onlinearabic.net%2Fforum%2Fforum_posts.asp%3FTID%3D9108&usg=AFQjCNGJf1tziIWza3QTKlApPaoqVE7AZQ

markaya 6nem vermedigi fiyat faktorii bazinda alig-veris ettigi sonucuna varilmistir

(Hampf ve Lindberg,2011:4).

Markalarin isletmeler igin su faydalar1 da saglamaktadirlar: (Islamoglu ve Firat, 2011: 8-

9)

v Markal1 triinlerin kiiresel pazarlara ¢ikma ve kiiresel pazarlarda yasamini
strdirme olasiligi daha yiiksek olmaktadir. Markalasmaya 6nem vermeyen
isletme tirlinlerinin kiiresel pazarlarda tutunmasi zor, neredeyse imkansiz
olabilmektedir.

v’ Markalar tiiketici ve tretici arasinda bag olusturan birer ara¢ konumundadir.
Ayn1 zamanda bu durum tiketicinin tekrar olarak markali {iriinii tercih etme
thtimalini artirmaktadir.

v' Marka olmak firmanin, ayni {iriinii bagka firmalardan daha yiiksek fiyata
satabilmesine yardimeci olmaktadir.

v Markal1 iiriinleri olan igletmelerin pazarda attiklar1 yanlis adimlarin tiiketici
tarafindan affedilme ihtimali yiiksektir. Ornegin, 1982 yilinda Coco Cola
pazara “New Coke” isimli basarisiz bir iriin ¢ikarmis ve biiylik satis
kayiplarina ugramistir. Fakat {iriin piyasadan ¢ikarildigi zaman Coco Cola

satiglar yeniden ylikselmistir.

1.2.2.Tuketiciler Acisindan Onemi

Markalarin 6nemli 6zelliklerinden biri de, miisterilerin giivenilir bir sekilde aligveris

etmesini kolaylagtirmasidir.

Tiiketiciler bir iiriin satin aldi1 zaman bir kag riski géze almaktadilar. Bunlar asagida

belirtilmistir: ( islamoglu ve Firat ,2011: 9-10)

v’ Zaman Riski: Tiketiciler bir {iriinii satin aldiklar1 vakit bir zaman
harcamaktadirlar. Zaman riski alinacak iiriin i¢in ¢cok zaman harcanmasi riskidir.
v’ Parasal Risk: Tuketiciler triinu para 6deyerek elde etmektedirler. Sonu¢ olarak
parasal harcamanin karsiliginda ona es deger olan {irlinii satin alabilmeme riski ile

kars1 karstya kalabilmektedir.



v’ Fiziksel Risk: Uriinii satin aldig1 zaman karsilastii fiziksel zorluklarin cok olmast
riskidir.

v Sosyal Risk: Sosyal risk, tiiketicinin aldig1 {irliniin insanlar tarafindan kétii kabul
edilmesi veya satin alma kararinin yanlis verildigini soylemeleri riskidir. Tiiketici
X marka vazo satin almast durumunda akrabalarinin vazonun gorlniistnu
begenmemesi 6rnek olabilir.

v" Psikolojik Risk: Uriinii aldig1 zaman beklentilerini karsilamama riskidir.

Tiiketici her hangi bir markali {riinii satin aldigi zaman yukaridaki risklerle
karsilasmayacagina emin oldugu iiriinii veya hizmetleri satin almak ister. Bu giivenceyi

tiketicilere markalar vaad etmektedir.

Bir markanin olusturulmasi Kararlarinin arkasinda yatan temel kaynak, tiiketicilerin artan
ve cesitlenen gereksinimleri, ihtiyaglari, istekleri ve tiiketici 6zellikleridir. Bu yiizden
isletmeler tiiketici odakli kararlar almak zorunda kalabilmektedirler. Mevcut ve
potansiyel tuketiciler géz ardi edilerek konumlandirilan ve olusturulan markalar basarili
olmakta zorlanmaktadirlar. Bu gibi 6zellikler igletmelerin tiiketici odakli olmasina neden

olmaktadir.
Markanin tiiketicilere sagladigi faydalar veya yararlari: (Gliimiis ve Sarag, 2013:32-33)

v Marka tiiketiciye iiriin ile ilgili fikir olusmasina ve tirliniin taninmasina yardimci
olur.

v Marka tiiketiciye iirtiniin kalites1 hakkinda fikir ve giivence verir.

<

Markali {irtiniin iades1 daha kolay olur.
v Aligveriste etkinligi artirir, tanima ve se¢me kolay olur, tiiketici zamanini tasarruf
etmis olur.

v' Tiketicilere yararl ola bilecek yeni tiriinlere dikkati ¢eker.

Markalar iistlenmis olduklart marka vaadlerini sorumlulukla yerine yetirdigi, kendine
deger katmaya davam ettigi durumda, tiiketiciler de o markaya deger verebilir ve markali

iriinleri satin alarak bagarili marka olmasina katki saglayabilirler.



1.3. Uriin ve Marka Arasinda Fark

Uriin ve marka birbirlerinden oldukca farkli kavramlardir. Uriin, ¢esitli islemlerden
gecirilen hammaddelerin bir araya toplanmasindan olusan bir biitiindiir. Uriinler bazen
insanlarin tiim ihtiyacin karsilaya bildigi gibi bazen de igindeki bilesenlerden biri veya

birkac1 insanlarin herhangi bir ihtiyacina katki saglayabilmektedir.

Bir Urtnlin isletmeye rakip isletmeler tarafindan kolayca taklit edebilir. Fakat marka
isletmenin kendi kimliginin ve kurumsal yapisinin sonucu ortaya ¢ikar, sonsuza dek
varhigini siirdtrebilir (Taskin ve Akat 2012:27). Uriin islevsel bir yarar sunarken, marka
iriiniin islevsel amacinin 6tesinde o iiriiniin degerini artiran bir aractir. Bu anlamda iiriinle
marka arasinda en Onemli bir fark sudur: Uriin iiretilmekte fakat marka ise
olusturulmaktadir. Walter Landor’anin da belirttigi gibi: “Uriinler fabrikalarda iiretilir,
markalar ise zihinlerde olusturulur”(Kurtbas,2016:78).

Tablo 1.1. Marka ve Uriin Arasindaki Temel Farklar

Marka Uriin

-Kisiligi vardir. -Tuketiciye fiziksel yarar saglar.

-Marka yaratilir. -Isletmede iiretilir.

-Soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir. -Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir.
-Tiketici tarafindan statll gostergesi olarak | -Zaman  i¢inde  degistirilebilir  veya
degerlendirilebilinir. gelistirilebilir.

-Tiiketici tarafindan algilanir . -Nesne yada hizmettir.

-Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder. -Beynin sol (rasyonel ) tarafina hitap eder .
-Kalicidir. -Bi¢imi ve ozellikleri vardir.

Kaynak: Tagskin ve Akat, Marka ve Marka Stratejileri, 2.b. Akutel Alfa Yaynlari, 2012: 28.

Tabloda goriildiigli gibi marka ve {iriin aynt kavram olmayip birbirinden anlamca ve
tiketici acisindan farkli amaglar dogrultusunda kullanilan kavramlardir. Tuketiciler
uriine yonelik satin alma karari alirken, tiriiniin fiziksel yararlarini, fiziksel bilesenlerini
vb. 6zelliklerini, géz oniinde bulundurarak karar vermektedirler. Uriine yonelik satin
alma karar1 verirken bazen iriiniin bir 6zelligi one ¢ikarken bazen de, fiyat, ambalaj,
kalite, satis sonras1 hizmetler ve baska faktorler etkili olmaktadir. Bu sonucu olusturan

ozelliklerin timi bir markay1 olusturan faktorlerdir (Meral,2011: 50). Markay1 {irlinden



https://www.google.com.tr/search?biw=1366&bih=657&q=sonsuza+dek&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwixl-z5_KHSAhXiYZoKHVEMDeYQBQgWKAA

farkli kilan en 6nemli 6zelikler ise markanin kisilige sahip olmasi ve statli gostergesi

olarak kullanila bilmesidir.

Tiiketiciler iiriine yonelik satin alma karart alirken ¢ogu zaman kaliteye Onem
verebilmektedirler. Fakat kalite anlayisi her zaman i¢in ayni olmayip, tarifi siirekli
degismektedir. Tiiketiciler giderek daha c¢ok tiiketim aninda faydayr maksimize edecek
urunleri tiketmeye 6zen gostermektedirler. Bu ytizden markalar Grlnlerini markalayarak
tilketici ile kendi aralarinda bir gliven sozlesmesi veya baglilik yapmis olabilirler.
Kalitenin tarifi degisse bile tiiketici markaya giivendigi i¢in {iriinleri almaya devam eder.

Fakat bunun i¢in marka olarak verilmis s6zlerin tutulmasi gerekmektedir.

Bir iiriiniin yasam siiresi daha ¢abuk bitebilir, yani daha cabuk yerine bagka benzer
tiriinler ¢ikabilir veya demode olabilir, fakat markalar daha uzun siire yagsamlarini siirdiire

bilirler.

Marka ile tirtin arasinda en 6nemli farkliliklardan biri de tiriinlerin gogu zaman tiiketiciler
icin ayn1 anlama gelmesi, ayni seyi ifade etmesi veya temel faydalarinin ayni olmasidir.
Markalar ise tiiketiciler igin farkli anlamlara gelebilmekte, farkli seyler ifade etmekte
veya temel faydalar1 farkli olabilmektedir. Ayrica marklar iiriinlere veya neslere deger

kazandirmaktadir (Gemci ve arkadaslari, 2009:107).

1.4.Marka Bilesenleri

Uretici ile tiiketici arasinda imzalanmis yazili olmayan s6zlesme konumunda olan marka,

mal ve hizmetlere bilinirlilik kazandiran bir¢ok unsurun birlesiminden olusmaktadir.

Marka bilesenlerini ve markalasma siirecini anlamak i¢in markanin temel kavramlarini
incelemek 6nemli olabilmektedir. Literatiirde marka birlesenleri olarak farkli bilesenler
siralanmaktadir. Buna sebep marka bilesenlerinin farkli olmasi ve zaman iginde bir¢ok
yeni marka bileseninin marka kavramlarma eklenmesidir. Asagida markanin bazi

bilesenleri belirtilmis ve detayl sekilde incelenmistir.
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1.4.1.Marka Kimligi

Rekabetin yogunlastigi bir zamanda, isletmelerin kendi sektorlerinde rakiplerinden farkl
ve listlin olmas1 gerekmektedir. Bunun en kolay yollarindan biri iyi bir marka kimliginin
olusturulmasidir. Marka kimligi kavrami ilk kez 1986 yilinda, Kapferer tarafindan
kullanilmistir. Marka kimligi, marka yoneticileri tarafindan olusturulan, markaya amac,
anlam ve yon kazandiran bilesendir. Marka kimligi isletmenin olusturdugu veya

kamuoyunun algilamasini istedigi kimliktir.

Marka kimligi, markanin kalitesini, hedef kitlesine ulastirmak istedigi fikrini, inan¢larini
temsil etmekte ve isletmenin marka vasitasiyla hedef kitleye yonelik vaadini sunmaktadir.
Her bir markanin insanlar gibi bir kimlige sahip olmas1 énemli olabilmektedir. Insanlar
nasil kimlikleri ile birbirinden ayristirilmaktaysa, markalar da diger markalardan kendi
kimlikleri ile ayristirilmaktadir. Boyle oldugu zaman markanin diger markalardan farkl
olmasi saglanmakta ve ayni zamanda misterinin dogru markayr bulmasini
kolaylastirmaktadir. Marka kimligi olusturulacagi zaman cevaplandirilmasi1 gereken

sorular sunlardir (Toksan ve Inal, 2012: 27):

v Markanin hitap etmek istedigi potansiyel tiiketici kesim kimdir?
Misyonu nedir?

Vizyonu nedir?

Bu markanin diger markalardan farki nedir?

Bu marka olmasaydi tiiketiciler i¢in bir fark olacak miydi?

D N N N N

Markanin hangi Uriin grubu ile pazara ¢ikmasi gerekmektedir?

Bu gibi sorulara cevap bulunmasi i¢in pazar arastirilmasi yapilmasi gerekmektedir.
Rakipler arastirilmali, onlarin giiclii ve zayif taraflar1 belirlenmelidir. Ayn1 zamanda hitap
edilecegi hedef kitlenin istek veya gereksinimleri, yas ortalamasi, yasam tarzi ve bu gibi
bagka o6zeliklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Elde edilen tim veriler analiz edilerek
sonuca varilmali, marka kimligi olusturulmalidir. Miisterilerle etkili iletisimin kurulmasi
icin, marka kimligi hatirlanabilir, giiglii, sektoriine odaklanmis olmasi markalar igin
olumlu etkiler saglaya bilmektedir (Meral, 2011:77).

Marka kimligi birgok marka uzmanlar1 tarafindan iki boyutlu incelenmektedir (Sen, 2014:
32).
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v Oz kimlik
v Genisletilmis kimlik

Oz kimlik markanin hi¢ degismeyen kemiklesmis kimligidir. Ayn1 zamanda 6z kimlik
markanin tliketicilere iletisim mesajinin iletilmesinde ©6nemli rol oynamaktadir.
Genisletilmis kimlik ise zamanla degisen ve tiiketicilere ulasmak i¢in marka

cagrisimlarini kendinde barindirmaktadir.

Isletmeler marka kimligini olusturduktan sonraki siirecte miisterinin dikkatini markaya
cekmek icin reklam, promosyon, sloganlar, renkler, semboller, logolar gibi vasitalari
kullanmaktadirlar. isletmeler bu yolla miisterilerin markali hizmet veya triinii denemeden
once miisteri zihninde olumlu izlenimler birakilmasina 6zen gostermektedirler. Marka
uzmanlar1 tarafindan, tiiketici iirlin veya hizmeti denemeden Once onunla iletisime
gecilirse bu marka kimliginin miisteri zihninde kolay yer edinmesine yardimci

olabilmektedir (a.g.m.,2014: 32-33).

Gii¢lii bir marka kimliginin olusturulmasi isletmeler igin faydalar saglayabilmektedir.

Ornegin:

v' Tlketicilere giiven verir.
v Markay1 ayni sektorde olan diger markalardan farkl kilar.

v' Tiketiciye Urine almak icin nedenler sunar.

Ayrica marka kimliginin olugsmasinda ayn1 zamanda marka ismi, marka konumlandirmasi

vb. marka vasitalar1 da etki etmektedir.

Uluslararasi pazarlarda basarili satig i¢in bir marka kimligi olusturulmak istendigi zaman,
hedef pazar olarak diisiiniilen kitaya, iilkelere ve bu {ilkelerde yasayan potansiyel
alicilarin yasam tarzlarina, kisiliklerine 6zgli bir marka kimligi olusturulmasi dnemli
olabilmektedir. Ornegin, “Coca Cola ~ marka kisiligi, enerjik, geng, farklilik pesinde olan
gibi algilanabilir, fakat “Cola Turka” igecegi ise Anadolu ve ona yakin topraklara 6zgii
olarak milliyetcilik faktoriini kullanarak bu yolla kendini tiiketicilere sevdirmege 6zen

gostermektedir
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Sekil 1.1. Toplam Marka Kimligi

Marka Ismi

!

Satig Stratejileri “«—> Promosyon/Satis
Stratejik kisilik >

<4—

Logo/Grafik Sistem € * Pazar Tletisimleri

Marka Konumladirmasi

Gelistirme Uriin/Hizmet Performansi

Kaynak: TASKIN Cagatan, Omer AKAT, Marka ve Marka Stratejileri, 2.b., Bursa:Akutel Alfa
Yayinlar1, 2012:97.

Basarili marka kimliginin olusmasina marka ismi, {riiniin logosu, markali iirline yonelik
Ar-Ge caligmalar etki ederken, buna ek olarak dogru marka konumlandirilmasida etki
etmektedir. Ayrica pazarlarda markali iiriinlere yonelik satin alma kararlarinin verilmesi
icin tiiketicilerle iletisime gecilme sekli, dogru pazarlama stratejilerinin belirlenmesi,
pazarlama agamasinada promosyonlarin uygulanmasi, satin alma siirecinden sonra ek
hizmetlerin saglanmasi ve benzeri etkenlerde marka kisiliginin olugma siirecine etki

yapmaktadir.

1.4.2.Marka Kisiligi

Mak Planck Insan Gelisimi Enstitiisii’'nden Peter M. Todd ve Gerd Gigerenzer tiim
insanlarin karar verirken “hesapl ve hizli bulugsal yontemler” den yararlanarak, optimal
degilse bile, tatmin edici sonuglara vardiklarini ileri siiriiyorlar (Hollis, 2011:38). Nitekim
urdnlerin, uzun siireli ve anlamli yararlar1 saglamasi giderek zorlasmakta veya
azalmaktadir. Bu nedenle, siirekli artan bir sekilde markalararasi farkliliklar, simgesel

marka cagrisimlariyla 6zellikle de marka kisiliginin 6zgiin yanlariyla belirlenmektedir
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(Fransen,2002:103). Giiglii marka kisiligi, basarili markalarin ortak 6zelligidir
(Cavusoglu, 2011:5).

Markanin sembolik ve islevsel degerlerinin birlesmesi sonucu marka kisiligi
olusturulmaktadir. Sembolik degerlere {iriiniin, Ozgiirliikk, rahatlik gibi ig¢sel soyut
ozellikler, islevsel 6zelliklere ise dayaniklilik, kalite gibi digsal somut 6zellikler dahildir
(Gumiis ve Sarag, 2013: 17). Marka kisiligi markay1 rakiplerinden farkli kilan
Ozelliklerden biri olup, tiiketici zihninde markaya yonelik olumlu algi olugsmasini
saglayan araclardan biridir. Ureticiler tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemek igin
cogu zaman gorsel simgeler kullanmaktadirlar. Gorsel simgeler de hatirlanabilecek veya
algilanabilecek isitsel ve gorsel bilgi parcaciklarindan olusmaktadir. Markalarin tiiketici
zihninde yer edinebilesi i¢in tliketicinin markayr kendi zihninde canlandirabilmesi
gerekmektedir. Bu durumda marka basarili olabilir ve miisteri zihninde olumlu algi
olusturabilir. Isletmeler marka kisiligi vasitasiyla miisterilerin markayla ilgili olumlu

izlenimler edinmesine yardimci olabilmektedirler.

Marka kisiliginin bagarili olabilmesi i¢in onun insan gibi bazi 6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Marka kisilikleri de insana 6zgii 6zellik veya karakter ¢izgileri ifade eder,
insan kisilikleri gibi miisterilerin zihninde farklilik veya iyi duygular olusturabilir. Bunu
yapabilecek 6zelliklere sahiplerse, bu yolla tiketicilerin tercihlerine yon verebilir ve
zihinde kalict olabilirler. Markayla ilgili edinilen duygular, markanin tiiketiciler ile daha
yakin bir iligki halinde olmasini saglar, tiiketicilerin algilarim1 bi¢imlendirir ve algilara

yon verebilir (S.Murat, 2007:36).

Plummer'e (1985) gore marka kisiligi, firmanin tiiketici ile iletisiminin sonucudur.
Aaker’e (1996) gore ise marka kisiligini tanim olarak, markaya ayirt edicilik veren,
tilkketicilerle iletisim siirecini kolaylastiran, markay1 tiiketici i¢in anlasilir kilan, marka
degeri olusturarak markalama stratejilerine yardimci olan bir kavram olarak

yorumlamistir (Maurya ve Mishra,2012:128).

Marka kisiligini olustururken dikkat edilmesi gereken unsur o markanin kimlere hitap

edecegidir. Bunun i¢in yapilmasi gereken:

v Yaratacagi triinle ilgili istek ve ihtiyaglar1 belirlemek,

v Toplanan verilerin incelenmesi sonucu tiiketici profili olusturmak,
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v" Tiiketici kimligine uygun veya benzer marka kisiligi olusturmak gerekmektedir.

Isletme hedef kitlesini seger ve hedef kitlesine 6zgii kisilik yaratarak basarili bir marka

kimligi olusturur.

Kisilikler cogu zaman baska kisilerin etkisine kapilip degisiyor. Markalarda da durum
bdyle olabilmektedir. Hedef kitle markayi algiladigi gibi onu degerlendirir ve satin alma
kararin1 bu dogrultuda yapar. Diger bir agidan bakilirsa marka kisiliginin gérevlerinden
bir de miisterilerle kendi arasinda duygusal baglar olusturmaktir. Insanlar kendine
arkadas seger gibi marka secebilir. Tiiketici kendini o markada bulabilirse, bu tiketici
tarafindan iirline baglilik olustur ve nerede olursa olsun tiiketici ¢cogu zaman markete

gidip “arkadasini ” ziyaret eder.

Marka kisiligini markanin dig yiizii olarak da tanimlanabilir. Marka kisiligi gii¢lii ve disa

verdigi mesaj olumlu oldugu siirece bu markayi destekleyen olumlu bir etkendir.

Bazen tiiketiciler sahip oldugu kisilige benzeyen markali {iriinii secebilir bazen de, olmak
istedigi kisilige benzedigi i¢in markali iiriinii satin alabilir. Hatta bazen markaya bir statii
olarak bakabilirler. Tiiketici Mercedes markali bir otomobil kullandig1 i¢in veya iphone
markali bir telefon kullandig1 zaman topluluk icinde bir farkliliga sahip oldugunu
diisiinebilir. Bazen misafir geldiginde bile ev sahibi misafirine ikramda bulunurken statii
gostergesi olan iiriinler kullanabilir. Ornegin kahveyi pahali “Karaca” markali kahve
bardaginda verdigi zaman bunu kendine statii sanabilir. Yani tiiketiciler giinliik
yasamlarini veya hayalinde olan yasamini gosterecek kisilige sahip markalar1 kullanarak,

ayricaliga sahip olmak isterler.

1.4.3.Marka imaj

Marka imaj1 tiikketicinin markay1 algilayarak elde ettigi bilgilerin toplamidir. Baska bir
deyisle marka imaj1 tiiketicilerin markaya olan tutumu ve diisiincesinden olusan bir
kavramdir. Gii¢lii bir marka imajina sahip olmay1 tiim isletmeler arzulamakta ve ayn
zamanda buna g¢alismaktadirlar. Giiglii bir marka imajina sahip olmanin isletmelere
sagladig1 faydalar vardir. Bir igletmenin, giiclii bir imaja sahip olan markasi, miisteri

acisindan iyi bir kaliteyi simgeleyebilir ve tuketici zihninde rakiplerinden daha guclu bir

15



imaja sahip oldugu icin pazarda rekabetcilik kazanir. Ayn1 zamanda gii¢lii marka imaji
isletmenin tiim {irlin yelpazesine yonelik tiiketicide olumlu algilar olusturabilir (Yiiksel

ve Yiksel, 2005:94).

Kotler’e gore imaj kisinin bir iirlinle veya nesle ile bagi olarak olusan izlenim, fikir ve

inang toplamidir (Pahwa, 2016).

Keller’in (1993) yaptig1 arastirmada tiiketici zihninde marka imajinin markanin
pazarlama kampanyalar1 ve tiiketicilerin marka ile olan bilgi, an1 ve deneyimlerinin
sonucu olarak olustugu sonucuna varmistir (Zhang,2015:59). Bu yilizden markalar
kampanyalarini uygulamadan once tiiketicilerin markayla ilgili olumlu ve dogru bilgiye

sahip olmasina gayret gostermektedirler.

Tiiketiciler markay1 farkli sekilde algilaya bilmektedirler. Markalar i¢in 6nemli olan
tikketici zihninde markanin olusturmak istedigi imajin olusmasidir. Marka imaji
misterilerin istek ve gereksinimlerini karsilayabilecek giice sahipse, bu miisteride iyi alg1
olusturmus olabilir ve markaya yonelik baglilik olusturur. Fakat iyi bir marka imajinin

olusturulmasi kolay olmayip zaman ve kararlilik istemektedir.

Oliver'a goére (1980) marka imajin1 etkileyen faktorlerden en Onemlisi {iriin
performansidir. Uriin performans: tiiketici beklentilerini karsiladigi halde olumlu,
karsilamadig1 halde ise olumsuz marka imaj1 olugsmaktadir. Ayrica aragtirmalar sonucu
marka imajinin miisteri baghiligini ve sadakatini dogrudan etkiledigi sonucuna varilmistir

(Zhang, 2015: 60-61).

Marka kimligi isletmenin olusturdugu veya kamuoyunun algilamasini istedigi kimliktir.
Marka imaji bundan farkli olarak miisterinin su anda algiladig: marka kimligidir. Iyi bir
markaya sahip olan isletmenin yapmak istedigi sey, marka kimligi ve marka imajinin ayn
olmasini saglamaktir. Fakat buna sahip olmak kolay olmamaktadir. isletmelerin marka
kimligi ve marka imaj1 arasinda 6nemli farkliliklarin olmasi markanin basarisiz olmasina

neden olabilmektedir.

Marka imajina ek olarak iirlin imaj1 kavrami da olmaktadir. Marka imaj1 ile iirlin imaj1
birbiri ile iliskide olan kavramlardir. Fakat aymi kavramlar degildir. Uriin imaj1 bir iiriin

grubunu yonelik belli bir diigiince ve tutumlarin toplamindan olusurken, marka imaji ise,
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irtin grubunun i¢indeki bir markaya ek deger ve anlam katan unsurlarin toplamindan
olugmaktadir. Tiiketiciler, markalar1 ve {riinleri, olusturduklar1 imaja gore
degerlendirmeye 6zen gostermektedirler. Mesela Marlboro sigara kullanicisi
Marlboro’nu sigara olmasindan daha ¢ok bir marka olarak statii imajina sahip oldugu i¢in

kullanabilmektedir.

Sekil 1.2. Marka imaji Bilesenleri

Marka Imaji
Tiiketici Yararlar Marka Kimligi Uriin Nitelikleri
Markanin Ozellikleri Tuketicilerin Demografik Ozellikleri
Ayirt edicilik Sosyal sinif
Esneklik Orjin
Hatirlanabilirlik Cinsiyet
Mliski\alaka\ilgi Yas

Kaynak: Taskin ve Akat, Marka ve Marka Stratejileri, 2.b.Bursa, Alfa Yayinlar,2012:113.

Marka imajinin olugmasi siirecine etki eden en onemli faktorler markanin esneklik,
hatirlanabilirlik, ayir edicilik gibi 6zellikleri ve tiiketicilerin cinsiyet,yas,sosyal sinif gibi
ozelliklerdir. Buna ek olarak tiriliniin tiiketicilere sagladigi yararlar, tiriin nitelikleri ve
marka kimligi marka imajinin olugma strecine olumlu veya olumsuz yonde etki

yapmaktadir.

Uluslararasi pazarlarda yerel pazarlardan olan markalardan farkli olarak bazen marka
imaj1 pazarlara gore farkli anlamlarda algilanmaktadir. Ornegin Azerbaycan pazarlarinda

Mercedes markali arabalar prestiji, Ust siniftan olmay1 temsil ettigi i¢in is adamlari,

17



kendini zengin gdstermek isteyen insanlar, devlet yetkilileri tarafindan
kullanilmaktadirlar. Fakat, Cin de insanlar Mercedes markali araba kullanmamaya 6zen
gostermektedirler. Bunun nedeni Cin toplumunda Mercedes markali araba kullanan

insanlarin riisvet alan insanlar oldugu algisinin olusmasidir (Islamoglu,2014:313).

Aslinda marka imaji markalama tekniklerini dogru kullanarak olusturulsa da, bazen
miikemmel marka imaji1 markalama tekniklerini kullanmaktan daha ¢ok fantastik satislar
yaparak elde edilebilinir. Ornegin Nike nin fantastik imaja sahip olmasinin énemli nedeni
blytik rakamlarda satiglar yapmasi olugsmustur. Tiiketiciler markali tirlinii satin alirsa ve
iirlin 1yi ise bu iriin i¢in olumlu imaj olusturmaya baslayacaktir. Olugsan marka itibar1
yavas- yavas kullanic1 olmayanlara da yayilacaktir. Sonug olarak satiglar artig yapar ve

marka degerine deger katar (Anholt,2013:7).

1.4.4. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi tiiketicilerin markali Uriinii kullanarak edinmis olduklar1 deneyim
sonucu, markali {irinii tanima ve hatirlama performansindan olugsmaktadir. Bagka deyisle
marka bilinirligi markanin tiiketici zihninde toplanan bilgiler sonucu kendine ne kadar
yer edindigi ile ilgili kavram olmaktadir. Siit denince aklina Siitag’in gelmesi, buzdolabi
denince akla Arcelik'in gelmesi 6rnek olabilmektedir. Keller'e gore, tiiketicinin marka ile
iligkili olusan bilgisi, tiiketici belleginde depolanan belirli bir marka ile iligkili kisisel
anlam ve degerlendirme, yani tiim tanimlayic1 ve degerlendirici marka ile ilgili olusan
bilgiler seklinde tarif edilmektedir (Ghodeswar,2008:4). Markalar arasinda olusan
farkliliklar markalarin tiiketicilerde olusturdugu faydalar, tutum, deneyimler, 6zellikler
bilgiler ve duygular seklinde tiiketicileri etkilemeye, ayn1 zamanda marka bilinirliginin

olugsmasina yardime1 olmaktadir.

Tiiketicilerin dig c¢evrelerden edindigi bilgiler marka bilinirligine etki eden
faktorlerdendir. Tiiketiciler bu bilgileri isletmeler tarafindan yiiriitiilen tanitim ve tanitma
proseddirleri sonucu veya baska kisiler tarafindan edinmektedir. Markal1 iiriin pazarda en
iyi Urin veya hizmet olabilir. Fakat dogru bir bigimde tanitilmamasi durumunda
tiikketicilerin yanlis bilgi edinmesine neden olabilir, bu da markal1 iiriiniin bilinirligi i¢in

olumsuz etkiler yaratabilir (Akay ve Atalay,2016:201). Marka adi da, marka bilinirligine
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etki eden faktorlerdendir. Dikkat ¢eken marka adina sahip olan markali Giriinii bir kez
duyan kisi onu unutmaz ve ayn1 zamanda beli bir iirlin grubu i¢in kendinin 1 numaral
markas1 yaparak hep o marka iirlinlerini tercih edebilir. Marka bilinirligi ay1 zamanda

marka algisinin olusmasinin en 6nemli basamagidir (Taskin ve Akat,2012:125).

Rossiter ve Percy (1991) tarafindan yapilan arastirmalar sonucu marka bilinirliginin
olusmasinda markali iirlin ambalajin sekli, renginin 6nemli etki yaptig1 belirlenmistir

(Romaniuk and Sharp, 2004:72).

Tiiketiciler 6nce markali iiriiniin farkina varir, daha sonra markal1 tirtinle ilgili bilgi sahibi
olur veya marka bilinirligi olusmus olur, daha sonra ki asamada markali {iriinii satin alma
meraki duyar ve son agsamada markali {irinii satin alma karar1 verir. Buradan da marka

bilinirliginin isletme i¢in 6nemi anlagilmaktadir.
Marka bilinirligi ilgili farkli degerlendirme 6lgiimleri yapilmaktadir. Ornegin:

v' Akla ilk gelen marka.
v" Taninan marka.
v" Hatirlanan marka.

v" Bilinirlige sahip olmayan marka.

Marka uzmani Steve Rivkin'in arastirmalarina gore beli bir iirlin veya hizmet grubunda
marka bilinirligine sahip olunmasi i¢in akla gelen 7 markadan biri olunmasi
gerekmektedir. Marka akla gelen 7 markadan biri degilse o zaman pazarda hig¢ bir sansi

olmamasi anlamina gelebilmektedir (Cakirer,2013:26).

Satin alma kararmin verilmesi ¢ogu zaman saniyeler i¢inde verildigi i¢in akla ilk gelen
marka olmak ¢ogu zaman daha c¢ok satis yapabilme anlamina gelebilmektedir. Ayn
zamanda akla gelen ilk marka olmanin baska avantajlarindan biri de, tlketicinin bu

markay1 kendine “yakin” bilerek, baskalarinin da satin alma kararina etki edebilmesidir.

Marka bilinirligi kavrami tiiketiciler agisindan birkag yonden yararli olabilmektedir.
Ornegin, tiiketici marka bilinirligine sahip olan markali {iriinii satin alarak baska
bilmedigi markalar1 arastirmaz, bildigi markali {iriinii satin aldig1 i¢in ek zaman
harcamaz, zaman tasarrufu yapar. Ayrica bilmedigi markal iirlinii almadig i¢in kalitesiz

tirtin alma riski ile kars1 karsiya kalmaz (Koniewski,2012:2).
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Marka bilinirligi, anketler veya buna benzer vasitalarla 6l¢iilmektedir. Marka bilinirligini
saglamak kolay olmayip, zor bir “yolculuk” sonucu olusmaktadir. Fakat dogru stratejiler

uygulanarak daha kolay marka bilinirligine sahip olunabilinir.

1.4.5.Marka Degeri

Marka degeri kavrami ilk kez 1979 yilinda V. Srinivasan tarafindan kullanilmistir.
Srinivasan marka degeri kavramini kullandig1 zaman, marka degerini markanin tiriinden
bagimsiz olarak sahip oldugu deger (fayda) olarak ifade etmistir. 1980’11 yillardan
itibaren marka degeri kavrami literatlirlerde kullanilmaya baslanilmistir (Giilmez ve

Ozaltin, 2015: 67).

Marka degeri firmanin pazarda ki guiciinii simgeledigi igin firmalar arasi rekabette ve ayni
zamanda pazarlarda 6nemli bir yere sahiptir. Uluslararas1 pazarlara bakildigi zaman,
uluslararasi bir¢ok isletmenin marka degerinin onun maddi degerinden daha fazla oldugu
goriilmektedir. Marka degeri hakkinda genel olarak tiiketici goziindeki konumu itibariyle
tiiketici agisindan ve finansal agidan olmakla 2 tiirlii degerlendirme yapilmaktadir.
Tiiketici ve finansal olarak marka degerine farkli kisiler tarafindan farkli agiklamalar veya
tanimlar verilmistir. Ornegin tiiketici temelli marka degerini Vazquez, Rio ve Iglesias
kendi calismalarinda tiiketicinin markay:r kullanmasi veya tiiketmesi sonucunda elde
ettigi fonksiyonel ve sembolik yararlarin (faydalarin) toplami olarak tanimlamistir (Gok
ve Dilek, 2015:92). Knap (2000) ise marka degerini, bir markanin mal ve hizmetlerinin
itibarinin, kalitesinin, finansal performansinin ve tiiketici memnuniyetinin biitlinii olarak
tanimlamistir (Toksan ve Inal, 2012:54). Fakat Keller(1993) farkli bir bakis acisindan
yaklasarak, marka degerini marka imaj1 ve marka bilinirligi sonucu olugan kavram olarak

degerlendirmistir (Zhang,2014: 59-60 ).

Tiiketiciler marka degerini 5 agidan degerlendirmektedirler (Maurya and Mishra,2012:
126):

v" Fonksiyonel degerler: Markali iriiniin alternatiflerine kiyasla sagladig1 fayda
veya yarar dulzeyidir. Fonksiyonel degerler kolayca baska firma markalar

tarafindan kopyalana bilinmektedir.
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v' Sosyal deger: Bu deger kendinde sosyal gevreni memnun etme istegini ve toplum
tarafindan kabuledilir olmasini kendinde barindirmaktadir.

v" Duygusal degerler: Miisterinin duygularina ve estetik 6zelliklere gére yaptigi
secimleri kapsamaktadir.

v Epistemik degerler: Epistemik degerler, yenilik arayisinda olan veya ilk defa
yeni bir sey deneyen tiiketicinin davranislar toplami olarak tanimlanmaktadir.
Otomotik vitesli araba kullanmak icin, tiiketicinin normal vitesi otomobilini satip

otomatik vitesli araba satin almasi1 6rnek olmaktadir.

Sirket markasinin finansal agidan marka degeri, sirket markalarinin satin alinmalari
siirecinde ve sirketlerin rekabet durumlarinin belirlenmesi zamani ¢ok Onemli hale
gelebilmektedir. Bu ylizden kiiresel isletmeler kendi giiclerini artirmak i¢in, kendi
sektorlerinden veya bagka sektorlerden marka degerleri yiliksek olan markalar1 satin
almaya 6zen gostermektedirler. Ornegin 2005 yilinda Procter& Gamble bu amagla 57

milyar dolarlik bir yatirim yapmustir (Clifton,2014:41).

Marka degeri tiiketici temeli deger ve finansal deger acidan olarak 2°ye ayrilmaktadir.
Tuketici temelli marka degeri ve finansal agidan marka degerleri birbirini tamamlayan
kavramlardir. Dogru stratejiler kullanarak yaratilan tiiketici esasli marka degeri, finansal
acidan marka degerinin olusturulmasinda marka veya isletme igin kolayliklar
saglamaktadir. Tiketicilerin markaya baglilig1 ve sadakatiyle belli bir yere gelen marka,
satig hacminin artmasi ile pazar paymi artirabilmektedir. Bu ise, dolayli olarak markanin

finansal degerinin artmasina katki saglayabilmektedir.

Markanin degeri, markanin markalagsmasi i¢in yapilan, reklam, promosyon ve buna
benzer ¢alismalarin sonucu olarak da elde edilmektedir. Marka degeri veya itibari arttigi
siirece, miisteriler tarafindan daha cok ilgi goriir ve tercih edilebilinir. Miisterilerin
olumlu deneyimlerinin siirekliligi arttig1 zamanda miisterinin markayla olan baglar1 daha
da gii¢lenir. Sonug¢ olarak da miisteriler, bildikleri markayla baska bir markanin ayni
ozellikli Uriinii arasinda se¢cim yapmalar istenildiginde, dogal olarak tercihini bildigi

markadan yana kullana bilmektedir.

Giiglii marka degerine sahip markalar, genellikle kendi faaliyet gosterdikleri sektorlerinde

belirli tiiketici kitlesine sahip markalardir. Marka degerinin yiiksek olmas1 genel olarak
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markanin tiiketici tarafindan bilinme ve tercih edilme durumuyla ilgili olabilmektedir.
Isletme tiiketici tarafindan ne kadar iyi bir benimsenilmis markaya sahip ise, o kadar

giiclii marka degeri yaratabilme egliminde olabilmektedir.

Tiiketiciler gogu zaman bireysel fayda saglayan iirtinleri tercih etmektedirler. Bu tercihler
de ayn1 zamanda eski olumlu deneyimlerin, bilinirlige sahip markali iirlinii satin almanin
verdigi kendini iyi hissetme duygusunun sonucudur (Davis,2011:70-71). Swenson kendi
calismalarinda marka degerini, tiiketici agisindan “belirli bir beklenti ve isteklerini
karsilama umuduyla markal1 tirlinii satin alma inancidir” olarak degerlendirmistir (Turan

ve Colakoglu, 2009:281).

Sirketler markalara deger katmak i¢in, toplumsal fayda veya deger saglayacak faaliyetler
de yapmaktadirlar. Isletmeler cogu zaman toplumsal fayda saglayacak faaliyetleri Sivil
Toplum Kuruluslart vasitasiyla gergeklestirmektedirler. Kiiresel isletmelerin ¢ogunun
kendi vakiflar1 veya dernekleri olmaktadir. Insanlarm Sivil Toplum Kuruluslarina itibari
anlam itibariyla ¢ok oldugu icin isletmeler bu vasitadan yararlanmaktadirlar. Aym
zamanda kiiresel igletmeler ¢cogu zaman olumlu kiiltiirel degisimler saglamak igin
calismalar yapmakta ve bu yolla tiiketici itibarin1 kazanmaya calismaktadirlar. Ornegin
2004 yilinda Dove markasi kilolu bayanlarin kiloluluk kompleksinden kurtulmasi i¢in
bircok reklam kampanyalarinda manken bayan yerine kilolu bayanlari oynatmistir
(Clifton, 2014:73). Ayn1 zamanda isletmeler kamu spotlar1 yaparak, okullar, hastaneler
yaparak da tiketiciler yaninda kendi itibarin1 artirmaya, sonug¢ olarak da marka

degerlerine deger katmaya gayret gostermektedirler.

Sonug itibari ile marka degeri tiiketiciler icin markaya yonelik olan beklentilerinin
karsilanmasi faydasini saglarken, perakendeci i¢in pazar payinin artmasina ve isletme i¢in

Ise rekabetgilik giiciiniin artirilmasina yardimei olabilmektedir.

1.4.6. Marka Yonetimi

Marka yonetimi kavrami 1980’11 yillarda Procter&Gamble sirketi tarafindan kullanilan
bir kavram olmarak isletmelerin hayatinda kendine yer edinmistir. Procter&Gamble’in

markali tirlin ¢esitleri arttig1 i¢in, markali iirlinleri kontrol etme ihtiyaci olusmus ve bu
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ama¢ dogrultusunda marka uzmani kisiler tarafindan markalar yonetilmeye baslamistir.
“Brand Man” olarak hitab edilen bu kisiler markanin 6niine koydugu hedeflere kolay bir
sekilde varmasi i¢in ¢alismakla marka degerini artirabilecek diizeyde akillica kararlar

verme sorumlugu tistlenmistirler (Bor¢a,2014:123).

Marka yonetimi kiigiik isletmenin birden fazla departmanlarinda gerceklestirilir. Her bir
departmanin kendi sorumluluk veya gorevi oldugu i¢in, markayla ilgilenecek, isletmenin
karsisina koydugu hedeflerle uyumlu olmasini kontrol edecek ve olusabilecek sorunlari
cozebilecek kisilere ihtiya¢ duyulmaktadir ve bu ihtiyaglar marka yonetimi vasitastyla
karsilanabilmektedir. Marka yonetimi kavrami yaratildiktan sonra biiyiik ilgi gérmiis ve
diinya ¢apinda isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanilmigtir. Diinya ¢apinda yuksek
marka degerine sahip firma markalarina bakildigi zaman genel olarak hepsinin iyi bir

marka yonetimine sahip olduklar1 gériilmektedir.

Marka yonetiminin énemli hale gelmesine neden olan faktorlerden biri markanin sadece
isimden olusmadig1 ve yonetilmesi gereken kavram olmasidir. Rakebettin siirekli arttig1
bir zamanda tesadiifen marka olusturmak imkansiz olmaktadir. Ayrica markalar
tiikketiciye bir vaat sundugu i¢in bu vaatlerin sunulus sekli ve kontrolu bir profesyonellik
istemektedir. Ayn1 zamanda isletmelerin uzun stre ayakta kalabilmesi igin pazardaki triin
veya hizmetlerinin konumunun daima yukseltilmesi ve yeniliklerin uygulanmasi
gerekmektedir. Sonug olarak, bu nedenlerden dolayr marka yonetimi gerekli bir hale

gelmektedir.

Urde (1999) marka yonetimini pazarda marka icin strdurulebilir rekabet Gsttnlikleri
yaratan, hedef miisteri kitlesi ile stirekli iletisim halinde olan, marka kimligini korunmasi

ve gelistirilmesine yardimci olan bir kavram olarak degerlendirme yapmistir (aktaran;

Gundala and Khawaja, 2014:28).
Marka yonetimini igletmeler i¢in gerekli hale getiren diger nedenler sunlardir:

v" Tiiketicilerin istek ve beklentilerinin artmasi, ayn1 zamanda farklilagmast.
v’ Tiiketicilerin daha fazla biling¢li olmasi.

v Teknolojik geligim.
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Marka yonetimi markali iiriinle pazar arasinda iliskilerin yonetilmesi ve tiim markalasma
slireci igin verilerin saglanmasi agisindan 6nemli konuma sahiptir. Marka yonetimi stireci
ayni zamanda markalasma zamani marka imajimin, marka kimliginin yenilenmesi veya
guncelenmesi sirecinide kendinde kapsamaktadir. Ayrica marka yonetimi tiiketici

tercihlerini marka leyhine degistirme isleminide kendinde barindirmaktadir.

Basarili marka yonetimini saglamak icin en 6nemli araglardan biri markalarin rekabet
gliciiniin yeterli olup olmamasidir. Kiiresel pazarlarda markalar strateji, yenilik ve liderlik
bilesenlerinin kombininden rekabet edebilirlik gucu kazanabilmektedirler. Strateji,
yenilik, liderlik yiiksek marka degerli kiiresel markalarin ortak 6zeligidir. Bu ii¢ faktor
birlikte kullanilmadigi veya 2'si kullanildigi zaman markanin rekabetlilik derecesini
yitirmesine ve kiiresel pazarlarda pay kayip etmesine neden olmaktadir. Ornegin,
Polaroid fotograf makineleri yaraticilarindan ve bir zamanlar pazarin rakipsiz lideri olsa
da, yenilikcilik faktorund, yani dijitellesmeyi dikkate almadigi igin iflas bayragi
kaldirmak zorunda kalmistir (Gelder, 2005: 396-398). Mobil telefon dehas1 Nokia da
2000° li yillarin baginda dokunmatik telefonlarin pazar tarafindan ilgi gérmesine kargin
stratejik adimlar atmadig1 ve yenilikgilik yonlu stratejiler uygulmadigi i¢in pazar yerini

Iphone ve Samsun markalarina vermek zorunda kalmistir.

1.4.7.Marka Konumlandirma

Ik kez konumlandirma kavrami 1972 yilinda Jack Trout ve Al Ries tarafindan
Advertising Age dergisinde yayimmlanan makalede kullanilmistir. Marka
konumlandirmanin temel amaci, miisterilere neden bu markali iirliniin satin almasi
gerektigini acik bir sekilde anlatilmasidir (Meral, 2011:81). Tanim olarak marka
konumlandirma bir sirketin, hizmetin veya {iriiniin potansiyel alicilarinin zihninde yer

edinme slreci olarak degerlendirmektedir (Radoviciu and Stremtan, 2009: 1073).

Kapferer (1992), konumlandirmay1 markanin ayirt edici 6gelerini rekabet ortaminda

yonlendirme siireci olarak degerlendirmektedir (Janiszewska ve Insch, 2012: 11-12).
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Marka konumlandirmasi, ayni zamanda markali iirliniin, secilen pazar sektdrii ve rekabet
kosullarina goren en iyi yere konumlayarak, iiriin kullanilma aligkanliklarini belirleme ve

tiikketici algilarin1 yonetme siireci olarak da adlandirilmaktadir.

Isletme ne kadar giiclii marka kimligine ve marka imajia sahip olursa olsun dogru bir
marka konumlandirmasi yapamazsa rekabet ortaminda basarisiz olma olasilig1 o kadar

cok yiiksek olmaktadir (Pira, Kocabas ve Yeniceri, 2005:107).

Marka konumlandirilirken isletmeler tarafindan olusturulmaya calisilan farkliliklarin
hepsi konumlandirma agisindan yararli olmamaktadir. Yararli ve kullanabilinir olmasi

i¢in onun bir kag 6zellige sahip olmas1 gerekmektedir. Ornegin (Ceylan, 2013:134):

v' Taklit edilme durumu: Farkliligin rakipler tarafindan taklit edilemez olmasi
gerekmektedir. Bu da ¢ogu zaman duygusal farkliliklarla saglanmaktadir.

v’ Para kazandirmasi 6zelligi: Farklilihigin ayni zamanda isletmeye parasal fayda
saglayacak tiirden olmas1 gerekmektedir.

v' Tiiketici tarafindan satin alinabilinirlilik: Tiketiciler bu farklihg satin
alabilmelidirler. Ornegin, giivenilir bir site olarak kendini konumlandiran bir
emlakin fiyatlar1 oradan ev almasi i¢in hedef kitlenin gelirine uygun olmasi
gerekmektedir.

v" Farkliligin 6nemli olmas1 durumu: Farklilik hedefkitlenin ¢ogu i¢in 6nemli tiirden

olmasi1 gerekmektedir.

Markanin marka konumu olusturulmasi siireci ayn1 zamanda marka i¢in kimlik ve imaj

olusturma siireci olarak da ifade edilebilir (Blytker, 2014: 453).

Uriin 6zellikleri bazinda yapilan konumlandirma zaman, gelecekde rakipler tarafindan
taklit edilebilinir. Fakat fayda temeli konumlandirilma yapildigi zaman bu rakipler

tarafindan taklit edilmesi zor, neredeyse imkansiz olmaktadir (Ceylan, 2013:134-135).

Markali tiriinlerin birden fazla 6zellikleri vardir, fakat markanin akilda kalic1 olmasi igin
markal1 lirlinlin cogu zaman 1 6zelligini kullanarak onu konumlandirmak, marka i¢in
basaril1 olabilir. Yani markalar tiiketicilerin zihninde tek bir fikir, tek bir anlam, tek bir
duygu olarak kendine yer edindigi siirece basarili olabilme ihtimali fazlalasmaktadir.

Ornegin bir deterjanin birden fazla 6zelligi varken “Ariel” markasi leke ¢ikarma, “Alo”
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markas1 ise beyezlatma iizere konumlandirma yapmistir. Deterjanlarin bir 6zellik
tizerinde konumlandirilmasi onlarin bu 6zellikten baska bir 6zellige sahip olmadiklar

anlamina gelmemektedir.

Bir isletme ne kadar farkli pazarlara hitab ederse markanin giiclii bir sekilde kalmas1 veya
dahada giiclenme ihtimali azalir. Ornegin, Japon markas1 Sonye bakildig1 zaman birden
fazla sektorde kendine yer edinmektedir; bilgisayar, televizyon, oyun setleri vb. Sony bu
sektorlerde kendine yer edinmek icin 6zelikleri olan {irlinler satmaktadir. Fakat Volvo
deyince akla givenilir kelimesi geldigi halde, Sony degildigi zaman her hangi bir tek
kelimeyle ifade edilmemektedir. Isletmeler cogu zaman bir alanda konumladirma
yapilmasinin onlar agisindan kotii olacagini veya daha az para kazanacaklar: kanaatine
varmaktadirlar. Fakat, Volvo nun otomobil iizerinde konumlandirma yapmasi onun kendi
sektérinde guc¢li marka bilinirligine sahip olmasina ve basarili konumlandirma
yapmasina neden olmaktadir. Ayrica Volvo firmasi ayni zamanda baska sektorlere

girmek istedigi zaman bu konumlandirma firmanin yararia olabilmektedir (Mazur ve

Miles, 2009:135-137).

Isletmeler yepyeni bir sektdre girdikleri zaman veya belli bir pazarda ilk konumlandirma
yapan isletme olduklar1 zaman, iyi bir konumlandirma yaptiklari takdirde tlketicilerin
zihninde daha kolay yer edine bilmektedirler. Ornegin, Kodak fotografcilik alaninda;
Coco-Cola kolal1 icecekler alaninda; Kleenex kagit mendil alaninda ilk konumlandirma
yapan markalar oldugu igin, ¢ogu zaman kagit mendil denildiginde ilk akla gelen
Kleenex, kola denildiginde akla ilk gelen Coco-Cola olmaktadir. Bir kategoride ilk
olmak, oldukga etkili bir 6zellige sahip olmaktir. ilk marka olundugu zaman o kategoride
markanin markalasmast ¢cogu zaman hizlanir. Ayni zamanda tiiketiciler agisindan

giivenirligi artar.

1.4.7.1.Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka konumlandirma stratejilerinin 6ncelikli amac isletmeler i¢in siirdiiriilebilinir bir

rekabetgilik avantaj1 yaratmaktir (Glimis ve Sarag, 2013:43).
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Marka konumlandirmasi yaparken, markanin hangi stratejileri uygulayacagina, markanin
soyut ve somut Ozelliklerinin degerlendirilmesinden sonra karar verilir. Ayrica
konumlandirma yaparken rakip firmalarin da konumlandirmalarini incelemek dogru bir
konumlandirma yapmak agisindan 6nemli olabilmektedir. Ayni zamanda konumlandirma
cabalarinin basarili olabilme olasiligin1 yiikseltmek icin c¢evrede gelisen bas veren
olaylara gore markanin kendini degistirme ve gelistirme becerisine sahip olmasi

gerekmektedir.

Marka konumlandirma stratejilerinin daha etkili olmasi ile ilgi farkli goriisler mevcuttur.
Ormegin Neuro Marketing Research Dergisinin bir arastirmasi sonucu tiiketicilerin
duygusal argiimanlar bazinda daha ¢ok karar verdikleri tespit edilmistir. Buradan kiiresel
markalarin konumlandirma zamani ¢ogu zaman duygusal 6geler agirlikli olarak kullanma
nedenleri anlasilmaktadir. Fakat Kapferer'e (1992) gore, marka kimligi baz alinarak

yapilan konumlandirma daha etkili olabilmektedir (Janiszewska ve Insch, 2012: 11-12) :
Konumlandirma tiirleri sunlardir;

v" Uriin ozelligi veya iiriin niteliklerine gore konumlandirma: Sektorle veya
diger markali tirtinlerle ilgili veriler analiz edilerek, Uriin veya hizmetin kendinde
barindirmis oldugu bir takim o6zelikler, nitelikler veya objeler kullanilarak
konumlandirma olusturulmaktadir. Mercedes’in “En ileri miihendislik arac1”
sloganin1 kullanarak yerini liiks otomobil sektdriinde pekistirmesi, Jaguar’in
“Sanat ve makinenin karigim1” sloganini kullanarak kendine 6zgii bir tarza sahip
oldugunu belirtmesi 6rnek olabilmektedir (Sen, 2014: 43).

v’ Kaliteye ve fiyata gore konumlandirma: Fiyat esas alinarak yapilan ve fiyata
gore druni  kalite  degisikligine ugratan konumlandirma  tiirtidiir.
Konumlandirmada yiiksek ve diisiik fiyat stratejisi uygulamaktadirlar. Diistik fiyat
stratejisi markali iiriiniin maliyet diigiiriicii avantajlara sahip oldugu ve hedef
Kitlenin fiyata duyarli oldugu pazarlar i¢in 6nemli konumandirma avantajlari
yaratmaktadir. Yiksek fiyat stratejisi lUks hayata sahip olan veya olmak isteyen,
kaliteye dnem veren tiiketici kitlesi i¢cin 6nemli olup, oldugu pazarlar da markaya
rekabetgilik kazandirabilmektedir (Bilbil ve Celikkol, 2015:241).

v' Unlii kisi stratejisi: Bu strateji zaman1 hedef kitleye hitap eden veya mesajini

veren kisiler hedefkitle tarafindan sevilen ve taninan {linlii kisiler olmaktadir. Ayni1

27



zamanda se¢ilen bu kisilerin hayat ve yasam bi¢imlerinin tiiketiciler tarafindan
arzulanan ve 6zenilen kisilerin olmasina dzen gosterilmektedir. Ornegin Jennifer
Lopes’in kullandig1 bir sampuani kullanan bayana, bu sampuani kullandigi
taktirde saglarinin giizel ve ¢ekici olacagi algisi verilebilmektedir (Sen, 2014: 45).
Rekabet ortamina veya rakiplere gore konumlandirma: Strateji zamani
firmanin kendi markasini rakip markalarindan ayricalikli veya 6zel oldugunu
gostermeye Ozen gostermektedir. Bu zaman avantajli ve rakiplerde olmayan
ozellikler iizerinde durularak basarili konumlandirma yapilmaktadir. Bir pizza
firmasinin sifaris olunan pizzay: rakip diger markalarla oranda 10 dakika daha
cabuk ulagtirmast stratejiye ornek olabilmektedir (Bilbil ve Celikkol, 2015:242).
Kullanim durumuna gére konumlandirma: Uriinle ilgili tiketiciye bilgiler
verilerek beli bir problemin ¢6ziimii olarak tliketici zihinde konumlandirilma
yapilmaktadir. Yani konumlandirma zamani genel olarak tiiketicilere markali
iriinli ne zaman veya nasil kullanildigi belirtilerek, hedef kitlenin zihninde
konumlandirma yapilmaktadir. Bu tiir konumlandirma ¢ogu zaman bakim ve
kozmetik {iriinler igin kullanilmaktadir. Ornegin saglarda kepegi yok etmek igin
sampuan, fazla kilolardan kurtulmak icin bitki ¢ayr gibi markali {riinler
konumlandirilmaktadir (Erbil, 2004:86).

Tiiketiciye sagladign yarar veya faydaya gore konumlandirma: Uriiniin
tiiketiciye sagladigi faydaya gore konumlandirilma yapilmaktadir. Ornegin
elbisenin kumaginin kaliteli olmasi, esnekligi, teri ve kokuyu emme 6zelligi gibi
faydalar bazinda konumlandirma yapilmaktadir. Bu tarz konumlandirma ¢ogu
zaman spor giyim markalarinin konumlandirilmasinda kullanilmaktadir (Bilbil ve
Celikkol, 2015:241).

Duygusal veya psikolojik konumlandirma: Markali iiriinle ilgili ihtiyaglara
duygusal veya psikolojik anlamlar yikleyerek hedef kitleyi etkilemek
amaclanmaktadir. Bazen pazarlarda rakip firmalarla belirli marka arasinda hi¢bir
triin farkliligt bulunmayabilir, bu durumda sadece duygusal vaatlerle
konumlandirma yaparak basarili olunabilir (Erbil, 2004:86).

Kiiltiirel konumlandirma. Belirli bir hedef kitle tarafindan kabul edilen veya
anlamlh goriilen orf, gelenek, gorenek ve kiiltiirel ogeler kullanilarak

konumlandirma yapilmaktadir. Coco Cola firmasi girmis oldugu pazarlarda bu

28



konumlandirma stratejisini basaril1 bir sekilde kullanan markalardandir. Ornegin
firma Azerbaycan'da her yil Ramazan, Yeni yil ve Nevruz bayramlarinda basarili

kiiltiirel konumlandima stratejileri kullanarak konumlandirma yapmaktadir. (Sen,

2014: 46).

Marka konumlandirma stratejileri basariyla belirlenip uygulandigi zaman, markanin
basarisina etki eder. Asagida konumlandirma stratejilerinin marka basarisina katki

saglayabilecek degiskenler sunulmustur:

v’ Pazarda lider marka olma: Tiketiciler herhangi Uriinle ilgili satin alma
karar1 alirken markalar arasinda tercih yapamadiklar1 durumlarda ¢ogu zaman
lider markanin {irliniinii satin alma y6niinde karar verebilmektedirler.

v' Pazarda veya sektorde ilk marka olmak: Bu durumda da, marka
konumlandirma stratejilerini  kullanmak isletme ic¢in bagarili marka
konumlandirma yapmasina yardimci olabilmektedir.

v" Uzun bir tarihe sahip olmak: Bir markanin uzun asirlar var olmasi ve
zamana direnerek varligini siirdiirmesi marka konumlandirma stratejileri i¢in
faydali olabilmektedir.

v’ Piyasaya son giren olma: Isletme agisindan yenilikgilik, zamanin
teknolojisine sahiplenme olarak tiiketiciler tarafindan kabul edilip
konumlandirma stratejilerinin - uygulandigi zaman markanin dikkat

merkezinde olmasina yardimci olabilmektedir.

1.4.7.2. Konumlandirma Hatalar

Amerikada marketlerde yiiriitiilen bir aragtirma sonucu 1300 sampuan, 200 misir gevregi
markasinin oldugu belirlenmistir. Bu kadar sayida markali {iriiniin igletmelerin
sektorlerde iirlin genisletmeleri sonucu ortaya ¢iktigi tesbit edilmistir. Ayrica arastirmada
1 aylik gbzlem yapilarak marketde olan 23000 tiriinden sadece 17500 markali iiriinlerden
satilmis oldugu ve 5500 markali {iriinii ise tiiketicilerin 1 defa bile satin almadig tesbit
edilmistir. Boyle bir durumla karsilasilmasinin nedeni tiiketicilerin 1300 sampuan

markasinin ¢ok kismini ayni algilamasi ve markalar arasinda bir fark gérememesidir.
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Isletmeler kategori genisletme yaparak daha ¢ok kér edeceklerini diisinmekdirler, fakat
bu konuda ¢ogu zaman basarili olmamaktadirlar. Isletmelerin kategori genisletmesi
baslarda isletme i¢in ek gelir saglasada markayr zayiflatmakdan baska bir ise
yaramamaktadir. Firmalarin basarili marka konumlandirmasina sahip olmasi igin

genigletme degil, daraltma yapmasi gerekmektedir (Kurtbas, 2016: 84-85).

Zaman zaman isletmeler pazari, hedef kitleyi, rakipleri dogru degerlendirmedikleri i¢in
konumlandirma hatalar1 yaparak basarisiz olabilmektedirler. Isletmelerin yaptig

konumlandirma hatalar1 sunlardir: (Islamoglu,2014: 316-317)

v" Eksik veya yetersiz konumlandirma: Hedef kitlesi olan tuketicilerin markayla
ilgili yeteri kadar bilgiye sahip olmamamasi durumudur. Bu durumda isletme
marka konumlandirma zamani1 marka unsurlarini veya 6zelliklerini tam ve acgik
bir sekilde tiiketicilere ulastira bilmemektedir. Sonug olarak tiketiciler s6zi
edilen marka ile diger rakip markalar arasindaki farki gorememektedir.

v' Asin derecede konumladirma: Tiiketicilerin markayla ilgili ¢ok kisitli bir
bilgiye sahip olma durumudur. Bu zaman tiketiciler markay: sadece markanin
¢izdigi siirlar ¢ergevesinde anlayabilirler.

v’ Zihin bulandiran konumlandirma: TUketiciler markayla ilgili farkli farkli
imajlara sahip oldugu durumlarda, markanin tiiketicilere kendini dogru bir sekilde
anlatabilmedigi durumlarda marka konumlandirmasinin ve iletisim sloganlarinin
siksik degistigi durumlarda olusmaktadir.

v" Kuskulu konumlandirma: Tuketicilerin, markali iriiniin fiyati, imalat¢i
firmanin kimligi ve tiriiniin 6zelliklerinden dolay1 olarak verilen vaadleri inanilir

bulmamasi1 durumdur.

Konumlandirma yaparken markalarin yaptigi hatalardan biri de, baska markalar taklit
etmeleridir. Markalar kendi sektorlerinden veya baska bir sektérden markalarin
konumlandirmalarina benzer veya ayni sekilde konumlandirma yaparak, konumlandirma

yapdiklar1 markay1 cogu zaman basarisizliga stiriiklemektedirler.

Konumlandirma yaparken kiresel pazarlara hitab edecek markalarin logo ve iiriin

ambalajin1 olusturan renklere bile ¢ok 6nem verilmesi gerekmektedir. Kiltlrlere 6zgii
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baz1 renglerin ayricalikli anlami veya énemi olmaktadir. Ornegin, Hindistan'da beyaz

renk dul olamay1, kirmizi renk ise evliligi temsil etmektedir (Islamoglu, 2014:319).

Konumlandirma hatasi1 yapan sirketler ¢ogu zaman iflasa ugramakta ya da ¢ok biiyiik
parasal degerler kayip etmektedirler. Bu durumlarla karsilagilmamasi icin isletmelerin
konumlandirma zamani hata yapmamasi ya da hata yaptig1 durumda hemen onu fark edip
yeniden konumlandirma yaparak markasinin marka degerini kayip etmemesine 6zen

goOstermesi gerekmektedir.
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IKINCI BOLUM
Uluslararasi Pazarlama ve Kiiresellesmede Milli Marka

2.1.KUresel Pazarlara ve Dinyaya A¢ilma Zorunlulugu

Kuresel pazarlarda kendine pay elde etmek i¢in her sektorde sirketler uluslararasi ¢apta
kiyastya miicadele etmektedirler. Kiiresellesmenin yararlarindan biri {irlin tiretim
maliyetlerinin diisiiriilebilmesi i¢in sirketlere yeteri kadar firsatlar sunmasidir. Ornegin,
Ugagin tiretim maliyetini diisiirmek i¢in, sirketler ugak parcalarini (boliimlerini) farkli
tilkelerde iireterek baska bir iilkede toplayip daha az masrafla monte ederek ugak haline

getirebilmektedirler.

1970-90'11 yillarda kiiresellesmenin etkileri, ekonomilerde ve diger alanlarda daha
belirginlesmistir. Teknolojinin daha da gelismesi, sermayenin kolaylikla serbest
dolasabilmesi, devletlerin ihra¢ ve ithal islemlerinde sirketlere kolayliklar saglamasi

sayesinde isletmelerin hareket alanlarinin genislemesi onlara yeni firsatlar sunmustur.

Kendi iilkesinde rekabet edemeyen, iirlin fazlasi olan, daha fazla biiylimek arzusunda
olan igletmeler kiiresel ve ulusal pazarlara agilmakla daha yiliksek pazar paylar1 kazana
bilmektedirler. Ayn1 zamanda da ekonomik kurum ve kuruluslarin sayilarinin ve tesir
alanlarinin genislemesi sonucu firmalarin hak ve hiikuklarin1 koruyacak kuruluslarin

olmasi bir ¢ok firmanin kiiresel pazarlara girmesine sebep olmustur ve olmaktadir

(Birol,2012:93-95).

Isletmelerin  kiiresel pazarlara acilmalarmin  en o6nemli sebepleri sunlardir:

(Birden,2017:3)

v' Ulkelerde olan siyasi ve ekonomik durumlar dogrultusunda firmalar1 kiiresel
pazarlara a¢ilmaya itici faktorler.
v Ulusal veya kiiresel pazarlarda ticaret yamilmasi i¢in ¢ok devletin ekonomik

sartlarinin cazip (ilgi ¢ekici) olmasi.

Isletmelerin kendi devletlerinde pazarlarin asir1 doymasi, ekonomideki isletmelerin
Oniine ¢ikan zorluklar yiizlinden isletmeler ulusal veya kiiresel pazarlara acilmakta ve

faaliyetlerini orada surdirmektedirler. Sonu¢ olarak kérlarmi artirmak isteyen, ayni
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zamanda ulusal pazarlarda pay almak isteyen firmalar ulusal pazarlara agilmalar
vasitasiyla kendi faaliyetlerini yeni evreye tasiyabilmektedirle. Bir igletme ulusal
pazarlama firsatlarindan yararlanmadigi taktirde baska isletmeler bu sanslardan

faydalanip yeni pazar paylarina sahip olabilmektedir.

Diinya pazarlarina agilma aynmi zamanda isletmelerin gelecekde yerel pazarlarda
olusabilecek olasi aksiliklere kars1 daha hizli ¢6ziim tiretebilmesine neden olabilmektedir.
Omegin, mevsimi Grinler satan firma varligmi siirdiirmek igin ve rekabete
dayanabilemesi i¢in dis pazarlara da, agilip mevsimi satig cirolarini dengede

tutabilmektedir.

Kiiresellesmenin global hale geldigi zamanda rekabat edebilmesi i¢in en ¢ok kullanilan
araclardan biri de, Griin maliyetlerini azaltilmasidir. Diinya pazarina agilan firmalar tiriin
maliyetlerini diisiirmek i¢in is¢i giici maliyetlerinin ¢ok diisilk oldugu devletlerde
iiretimlerini yapabilektedirler. Omegin ulusal ve kiiresel isletmelerin bazilar1 iiretim
maliyetlerini indirmek i¢in Cin, Filippin, Tayland gibi is¢i ticretlerinin diisiik oldugu
devletlerde drlnlerini Ureterek maliyetlerini disiirmekde ve ayni zamanda ulusal

pazarlara acilmanin avantajlarindan yararlanmaktadirlar.

Kiireselesmenin bir sonucu olarak yaranan dijitallesen bir diinyada insanlarin da
kiiresellesmesi gerekli olup, onem arz etmektedir. Dijitallesme sonucu ¢ok alanda mesafe
anlayis1 kalmamakta ve istenilen bilgiyi edinmek bir tik uzaklikta olmaktadir. Ayni
zamanda etkilesim, iletisim hizli ve ¢ok kolay hale gelmisdir. Uzayda olan 100 lerle
uydular insanlar arasinda etkilesimi kolaylasdirmis ve ekonomilere olumlu etkilerini
gostermistir. Artik marketlerle beraber sirketler internet siteleri lizerindende marketlerle
rekabet edecek diizeyde satislar yaparak gelirlerini artirmaktadirlar. Dijitallesmek sonug
olarak isletmelere gelirlerini artirmaya, insanlara her seyi kolay elde etmeye ve devletlere
ise ekonomik rekabetcilik giicii kazanmalarina yardimci olmaktadir. Bunlar da diinyaya

agilmak i¢in dnemli nedenlerdendir (Urglin ve Duru 2012: 46).

Teknolojinin, ekonomilerin giinden giine gelistigi bir zamanda kendi i¢ine kapanarak
diinya pazarlarina kapilarini kapatan devletler gelisim ve ekonomik istikrarliliktan uzakta
kalmaktadirlar. Devetlere embargo uy gulandigi zaman devletlerin ekonomik

istikrarliginin zayiflamast bu duruma ornek olabilmektedir. Cok az bir devlet
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embargolara dayanabilmektedir. Diinyada olan tiim dogal kaynaklar bir ka¢ devlet
disinda geri kalan devletlerde olmamaktadir. Sonug olarak dogal kaynak kitlig1 yasayan
devletler kendi ihtiyaglarim1 karsilaya bilmemekte veya ¢ok maliyetlere katlanarak
karsilaya bilmektedirler. Bu aynm1 zamanda teknolojik iirlinlerde de gecerlidir. Bazi
devletler teknolojik gelismeler yasarken, bazi devletler bu gelismelerden ¢ok uzakta
kalmaktadirlar. Fakat devletler diinya pazarlarina agilarak kendine gerekli iiriin veya
hizmetleri disardan satin almakta ve kendi startejik iiriin veya hizmetlerini de diinya

pazarlarina sunarak, diinya pazarlarindan kendilerine pay elde edebilmektedirler.

Her pazar icin kiiresel markalarin iiriin yasam evresi farkli olmaktadir. Ornegin, inkisaf
etmis devlet pazarlarina giren marka, iiriinlin yasam evresi bitme evresinde olurken, ayni
triinii inkisaf etmekte olan veya 3. diinya devletleri pazarlarina dogru pazarlayarak
driinlerin  yasam siirecini  uzatila bilinmektedir. Bu thr drlnlerde marka
konumlandirilmast daha ¢ok iriiniin olgunluk zamaninda etkili olmaktadir (Giimiis ve

Sarac,2013:63).

Sosyalist devletlerine bakildigi zaman diinya pazarlarina agilmanin ne kadar dnemli
oldugu goziikmektedir. Ornegin Cin Cumhuriyeti sosyalist sistem iizere yonetildigi
zaman ekonomisi glinimizdeki kadar giiglii olmamaktaydi. Amma pazarlarini diinyaya
actiktan sonra ekonomisi gii¢lendi ve diinyanin en giiclii ekonomilerinden biri haline
geldi. Ayn1 zamanda diinyain en degerli 100 markasi icinde Cin menseli kiiresel markalar

da bulunmaktadir.

Artik 21. ylizyilda devletler arasinda olan sicak savaslar yerini teknolojik ve bilim
savasina birakmistir. Diinyada devletler birbirine ¢cogu zaman silahla deyil bilimle,
teknoloji ile giliclerini gdstermektedir. Artik diinya pazarlarina agilma, ulusal pazarlarda
s0z sahibi olmak i¢in zorunlu hale gelmistir. Sonug olarak devletlerin ekonomik, siyasi,
kiiltirel, teknolojik gelisim saglamasi igin diinya pazarlarina ve diinya ekonomilerine

acilmalar1 gerekli slire¢ olmaktadir.

2.2.Genel Pazarlama, Uluslararas1 Pazarlama ve Kiiresel Pazarlama

Kavramlar ve Aralarindaki Farklar

Sanayi devriminin yasanmasi soncu yaranan makinali {iretimin “tohumlar1” zamanla

gelismis ve kitlesel tiretim halini almistir. Kitlesel iiretim zamani isletmeler tarafindan
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yapilan tiretim “ne iiretsem alirlar” digiincesiyle uretilmesine kiyasla Urln az, talep ¢ok
oldugu igin tiiketiciler tarafindan yogun ilgi gormiistiir. Ornegin Henry Ford yaraticisi
oldugu Ford otomobilinin seri iiretimine basladigi zaman, otomobilleri yaniz 1 rengde
iiretiyordu. Kitlesel iiretim zamani “ne olursa olsun iireteyim” mantig1 agir basmis ve

tiiketici istekleri dikkate alinmamustir (Ilgiiner,2006:123).

I ve II Diinya savaslar1 zamani iiretim farktorii yeni boyut kazanmuis, kitlesel tiretim
zaman1 “Ne satsam alirlar” diisiincesiyle liretim yapan isletmeler, rekabet ortami artig1

icin tuketici faktori treticiler tarafindan 6nemsenmeye baslanilmistir.

1970-1987'1i yillar zaman1 yasanan ekonomik krizler ekonomi uzmanlarini diistinmeye
ve satiglari artira bilecek ¢dziimler bulmaya zorlamstir. isletmeler daha bilingli tretimler
yaparak kar elde edebilecekleri sonucuna varmistirlar. Sonug olarak isletmeler insanlar
arasindan kendilerine hedef kitleler segmeye, onlarin ihtiyaclarini arastirmaya, maddi
gelirlerine uygun trilinler iiretmeye, pazarlama stratejileri gelistirerek dogru yerlerde ve

dogru sekilde satiglar yapmaya gayret gostermistirler (Coroglu, 2002,132).

20. asrin sonlarina dogru teknolojik gelisim hizlandig: icin, isletmelere yeni firsatlar
sunmakla beraber ayni zamanda isletmeler arasinda rekabetin artmasina da neden
olmustur. Ayrica triinlerin gesitlenmesi, tiiketicilerin bilinglenmesi, tiiketicilerin iiriin
satin alimlar1 zamani fazla sorgulayan ve se¢ici olmalarina neden olmustur. Rekabet
sartlar1 zorlastig1 i¢in isletmeler iriinlerini tiiketicilere satabilmelerini kolay hala
getirmek amagl pazarlamani bir arag¢ olarak kullanmaya baslamistirlar. Yerel ve ulusal
isletmelerin pazar arastirmalarina 6nem vermesi, pazarlama stratejileri gelistirmeleri
sonucu pazarlama 6nemliligini artirmis ve zamanla pazarlama sekillerinde degisikliklere

ugrayarak bu giin ki seklini almistir.

21.ylizyilda isletmelerin basarili olabilme “diistur“lerindan biri Uretim ve pazarlama
odakl1 olmalaridir. Uretim asamast iiriinlerin iiretilme ¢abalarmi kendinde barmdirken,
pazarlama neyin, nerede, ne kadar iiretileceyini, ayn1 zamanda tiriniin Kimlere ve nerede
satilacagini  siirecinin toplamindan olusmaktadir. Baska bir deyisle pazarlama
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinit dogru bir sekilde tesbit edip, onlar1 karsilayacak kaliteli

uriin veya hizmetler satarak, sonug olarak kar elde etme siireci olmaktadir.

35



Pazarlamanin daha da yayginlasmasinda reklamlarin da dnemi olmustur. Reklamlar
vasitastyla, firmalar tiiketicilerin satin alma kararlarina yonlendirmege gayret etmistirler.
Ayn1 zamanda reklamlar tiiketicilerde iiriine karst baglilik olusturulmasi i¢in da

kullanilmistir( Kozlu,1982:3).

Pazarlamanin  Onlinde duran baslica faaliyet konular1 sunlar olmaktadir:

(Coroglu,2002:131)

v" Hedef kitlenin beklentilerini karsilayan ayni zamanda beklentilerini de asan {iriin
ve hizmet sunmak.

v" Hedef kitlenin satialma kararlarini takib etmek.

v' Efektif satig artiric1 ¢abalar gelistirmek.

v Hedef kitle ile basarili bir iletisim kurmak.

Kiiresellesen diinyada tiiketiciler pazarlamanin en Onemli pargasi haline gelmisgdir.
Tiiketiciler yalniz sevdigi markali {iriinleri veya hizmetleri satin alarak tiikketmekle
kalmayib, kendi bildiklerini sevdikleri markali iiriinlerin ilizerinde uygulamak ve onlar1
kendileri istedikleri gibi gormek istemektedirler. Ayrica sevdigi markanin tarihinde
kendine yer edinmeyi arzulamaktadir. Bu yilizden bazi markalar {iriin modifye edilecegi
zaman tlketici onerilerini almakta ve en iyi Onerilere parasal dduller vermektedirler.
Ornegin Doritos 2009 yilinda * kendi cipsini yarat, ambalajin1 kendin dizaym et ve 6diil
kazan” baslikli kampanya baslatmistir. Odiil olarak yeni yaratilan cipsin 1 yilik satis
cirosunun 1% kadarin1 miikafat olarak vaat etmistir. Bu gibi kompanya veya projeler ¢ogu
zaman basarili olmakta ve tiiketicilerin ilgi ve dikkatini kendine ¢ekmektedir (Bilal,
2009).

Uluslararas: pazarlama, pazarlamanin birden fazla tilkede yiiriitiilen hali olmaktadir.
Isletmeler uluslararasi pazarlara girebilmek icin birden fazla pazarlama stratejileri
kullanmaktadirlar. Ornegin, ihracat, ortak girisim, direk yatirim, lisans verme yoluyla

uluslararasi pazarlara agilmaktadirlar (Sabuncuoglu ve Tokat,2009:318).

Uluslararasi pazarlamanin isletmelere sagladigi faydalar sunlardir (Akat,2009:2-3):
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v Vergi avantajindan yararlanmak: Bir ¢ok devlet dis ticaret hacminini artirmak
ve sirketlere destek olmak amaciyla ihracatta vergi muafiyetleri uygulamaktadir.
Bu da isletmelere ihracatta kolayliklar saglayabilmektedir.

v" Uriiniin yasam siiresini artirmak: Uriiniin yasam siresini artirmak ve ayn
zamanda azda olsa olabilecek parasal zararlarin Oniine gegme imkani
saglamaktadir. Ornegin, gelismis devletlerde kullanilan arabalar kullanildiktan
sonra distk gelirli devletlere gonderilmekde ve burada yeni alicilarina
sunulmaktadir.

v Rekabetten ka¢inmak veya az rekabet ortaminda olmak: Yerel pazarlarda
rekabetten kagmak icin en giizel yolu uluslararasi pazarlara agilmaktir. Yerel
pazarda rekabet edebilmeyen firmalar, ayni tirinle uluslararasi pazarlarda kar elde
edib basarili olabilmektedirler.

v" Mukayeseli iistiinliik avantaji: Isletmeler bu yola yerel olarak iistiinliige sahip
olduklart hizmet veya iirlinli uluslararasi pazarlarda avantajli yerlerde tiiketicilere
sunarak yuksek kar elde edebilir. Aym1 zamanda isletmeler baska ulusal
pazarlardan stratejik Grlin veya hizmetleri yerel pazarlara getirip yuksek kéar ve

rekabet avantaji1 elde edebilmektedirler.

Uluslararas1 pazarlama yaparken isletmelerin oniine bazi zorluklar, dikkat edilmesi
gereken faktorler veya engeller ¢ikabilmektedir. Onlardan en 6nemlilerinden biri

cevresel faktorler olmaktadir
Cevre faktorlere sunlar dahildir (Akat,2009:6-8):

v" Sosyal ve kulturel ¢evre : Tiiketicilerin davranig ve ihtiyag kaliplar1 genel
olarak ¢ogu zaman ayni olsa da, uluslararasi pazarlarda kiltirel, sosyal
faktorlerden dolayr farkli olabilmektedir. Ornegin Starbuck markas: Sudi
Arabistan pazarina girdigi zaman logosunda olan deniz kiz1 resmini kaldirmak
zorunda kalmis ve Suudi Arabistan pazari i¢in logosunu yeniden
olusturmustur. Bunu yapmasinin nedeni logoda olan deniz kizinin saglarinin
acik oldugu i¢in bu kiiltiir tarafindan olumlu karsilanmamasidir.

v' Ekonomik cevre: Isletmeler uluslararasi pazarlama yaptig1 zaman ekonomik
cevreni gdzden gegirip yerel pazarlarda ticaret yapmaya caligmaktadirlar. Bu

zaman Onemli olan, rekabet duzeyini, devletin milli geliri, kisi basina diisen
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geliri, tiketicilerin talep durumunu, dagitim durumlarini inceleyib dogru
pazarlama karariin verilmesidir.

v Politik ve Yasal cevre: Genel olarak her bir devletin kendi sinirlar1 i¢inde
gecerli belirli yasa ve kanunlar1 vardir. Bazi devletler yabanci sermaye
yatirnmlarii  kendi pazarlarina ¢ekmek i¢in kolaylastirict  yasalar
cikarmaktadir, fakat bazi devletler yabanci sermayenin yerli pazarlarina
girmesini zorlagtirmak i¢in zorlastirici yasalar ¢ikarmaktadirlar.

v Teknoloji ¢evre: Teknoloji pazarlamani dogrudan etkileyen faktorlerdendir.
Teknolojinin  gelismesi iiretim harcamalarin1  azaltmaya ve igletme

ekonomilerinin kalkinmasina yardimci olabilmektedir.

Uluslararasi pazarlama ayn1i zamanda kiiresel pazarlamaya gegit sureci olarakda
degerlendirilmektedir. Kiresel pazarlama birden bire yaranmamis, bir ihtiya¢ sonucu
ortaya c¢ikmustir. Kiiresel pazarlama ilk olarak uluslararasi daha sonra ¢ok uluslu
pazarlama ve sonu¢ olarak kiresel pazarlama seklinde ortaya ¢ikmistir. Bazi bilim
adamlari kiiresellesmenin aslinda 1492 yilinda Hristofor Kolumb’un diinya turuna ¢iktig
zamandan baslatildig1 ve temelinin de bu diinya turu oldugu diisiincesindedirler (Onurlu

ve Zulfugarova,2016: 493).

Kuresel pazarlama isletmeler ve pazarlar i¢in olumlu yararlar sunsa da, isletmeler i¢in
bir kag tehditlerde sunmustur. Ornegin yerel veya ulusal pazarlarda olan isletmeler her
zaman dinamik kararlar verebilmeli ve ani rekabet degisikliklerine ayak uydurmali,
tiketici  isteklerini daima glincel bir sekilde siirekli arastirmak zorunda
kalabilmektedirler. Kiiresellesme sonucu tiketiciler sirekli yenilikler istemektedirler, o
yiizden kiiresellesme ayni1 zamanda isletmeleri daima kendilerini ve runlerini
gelistirmeye zorlamaktadir. Yerel pazarlarda olan yerel markalar kiiresellesme sonucu
yalniz kendi devletlerinden olan markalarla degil, ayn1 zamanda baska iilke menseli

markalarla da yerel pazarlarda rekabet etmek zorundadirlar.

Kiiresellesme sonucu ekonomilerin daha da gelismesine neden olsada, ayn1 zamanda
gelir dagiliminda asir1 ugurumlara, insanlar ve isletmeler agisindan gelecege yonik

belirsizlik ve baz1 yonleriylede istikrarsizlik getirmistir.
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“Kiiresellesme genel olarak faydali bir siiregmi?”” Sorusu soruldugu zaman kiiresellesme
taraftarlar1 kiiresellesmenin sundugu gelisim ve sagladigi kolayliklar1 savunsada,
klresellesme karsitlar1 ise onun yarattigi istikrarsizligi savunmaktadirlar (Yesil,2010:31).
Nike gibi kiresel markalar tiretim yaptig1 devletlerde iscilere yerli sirketlerden daha fazla
ticret 6demekte ve sonug olarak yasam standartlarinin artirilmasina destek olmaktadirlar.
Ormnegin arastirmalara gore Nike markas1 Endoneziya' da olan fabrikalarda calisanlara

yerel firmalardan 40% daha fazla ticret ddemektedir (Cilifton,2014:258).

1997 yilinda Diinya devletlernin toplam Gayri Safi Milli Hasilas1 29 trilyon dolar iken,
arastirmalara gore 2010 yilinda bu 48 trilona dolara varmistir. Bunlarin ¢ok bdyiik kismi

gelismis ve yeni sanayilesmekte olan iilkelerin payina diismektedir (Yesil,2010:29).

Kiiresellesme kavraminin ortaya ¢ikmasini neden olan faktorler sunlar olmaktadir

(Gulgubuk, 2014: 209-210):

v"1l. Dinya savasindan sonra sermaye hareketleri tizerinde olan kisitlama veya buna
benzer baska sorunlarin ortadan kaldirilmasi ve ekonomik kuruluslarin (OECD,
GATT, WTO) etki alanlarinin 6nemli derecede artmasi.

v" Teknolojinin gelismesi, iletisime gegmenin eskiye oranla daha kolay hale gelmesi,
pazarlar arasinda ticari iligkinin kolay hale gelmesi, zaman ve mekan anlayisinin
ortadan kaldirilmasi, ulagimin ve bilgi elde etmenin kolay hale gelmesi.

v Isletmelerin kendi iilkelerindeki pazarlarindan baska yeni pazarlara yatirim
yaparak, daha biiyiik bir tiiketici kitlesine ulagsmasi, ayrica yeni pazarlarda pay
elde etme sansina sahip olmasi ve sonug olarak biiyiime firsatlarina sahip olmasi.

v Global veya ¢ok uluslu isletmelerin sayinin artmasi ve isletmeler tarafindan
ilkelerarasi portfel ve yabanci sermaye yatirimlarinin hacminin hizla artmasi. Cok
uluslu sirketler 1950 1i yilardan sonra sayilari artmaya basladi. ik moderin
¢okuluslu isletmenin ismi Unilever olmaktadir. En kiigiik ¢ok uluslu isletme, 10
larla tilkenin milli gayri saffi hasilasindan ¢ok parasal gelire sahip olmaktadirlar
(Urdiin ve Duru,2012: 55).

v 20. Yiizyilin sonuna dogru genel olarak ¢ok devletde ekonomik refahin artmasi
ve bunun tiiketici gelirlerine de yansimasi, aynt zamanda tuketici isteklerinin

homojenlesmesi (benzesmesi), sonug olarak ayni iiriin ve hizmetin farkli-farkli
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pazarlarda kabul edilebilir olmasina sebep olmasi kiiresellesmeyi tetikleyen

faktorlerdendir (Tagraf.2002:39).

Kiiresel  pazarlamanm1i  yerel  pazarlamadan ayiran  Ozelliklerde  sunlardir

(Islamoglu,2014:10):

v

Kiiresel pazarlama yerel pazarlamadan daha karmagik bir faaliyet alam

olmaktadir.

Yerel pazarlarda hedef kitleni belirlemek ¢okda zor olmazken, kiiresel pazarlarda

bu ¢ok zor olmaktadir.

Kiresel pazarlar yerel pazarlara nisbetden arastirilmasi zor olan bir faaliyet alani

olmaktadir.

Yerel pazarda ¢esitlilik az olurken, kiresel pazarlama da cesitlilik cok fazla

olmaktadir.

Kiiresel pazarlarda pazar arastirmalari ¢ok daha parasal olarak maliyetli olmakta

ayni zamanda ¢ok zaman talep etmektedir.

Kiresel pazarlarda, yerli pazarlara nispette rakipler ¢cok gilcl olmaktadir.

Tablo 2.1. Kiiresel ve Uluslararasi Pazara Bakis A¢ilar (Tarzlar) .

Kiresel

Uluslararasi

Tuketiciler

Fakli {ilke pazarlarinda hedef kitleler
arasinda birbirine yakin benzerlikler oldugu
fikri  kabul edilir. Cogu zaman hedef
ulkelerdeki benzerlikler analiz edilerek

hedef kitle segilir.

Ulkelerin hedef kitle olan tiketicileri
arasinda bilingli farkliliklarin  oldugu
kabul edilir ve her Ulke icinden beli hedef

kitle secilir.

Pazarin

sinirlari

Pazar olarak tiim diinya algilanir. Rakipler

tiim diinya ¢apinda algilanir.

Ulkeler ayri-ayr1 olarak birer pazar olarak
algilanmaktadir. Rakipler her iilke igin

ayr1 olarak algilanir.

Stratejiler

Stratejiler ve operasyonel faaliyetleri
belirlendigi zaman iilkeler arasi
kordinasyona uyum saglamasina Onem

verilmektedir.

Stratejiler her bir pazar i¢in ayr1 olarak
belirlenir ve pazarlar arasinda olan

kordinasyon uyumuna 6nem verilmez.
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Rekabet Rakiplerin diinya c¢apinda olan tlm | Rakipler yerel pazarlara gore

pazarlarda, Ozellikle de baslica pazarlarda | degerlendirilir.

rekabet ettigi var sayilir.

Faaliyetlerin | Diinya  pazarlar1  arasinda  yliriitiilen | Rekabetgi faaliyetlerin her devlet igin ayr1

biitiinlestiril | rekabet¢i faaliyetlerin birbirini etkiledigi | oldugu ve  birbirinin  etkilemedigi

mesi sonucuna varilir. sonucuna varilir.

Kaynak: Islamoglu Hamdi, Kiiresel Pazarlama, 1.b.Istanbul:Beta Yayincilik,2014:15.

Ulusal ve kiiresel pazarlama kavramlari arasinda olan 6nemli farkliliklardan biride hedef
kitle ve rakip kavramidir. Kiiresel pazarlamada ayni sektore ait tiim lkelerdeki markalar
rakip olurken, uluslararasi pazarlamada rakipler sadede uluslararasi pazarlarda olan ayni
sektdre ait markalar olmaktadir. Hedef kitle olarak uluslararasi pazarlarda ¢gogu zaman
tilkeler veya pazarlar bazinda hedef kitle ile farkli sekillerde iletisime gegilmektedir.
Kiresel pazarlamada ise hedef kitlere yonelik ¢ogu zaman ayni pazarlama stratejileri

uygulanmaktadir.

2.3. Kuresel Dunyada Milli Marka

Milli marka kavraminin tarihi yeni olsa da iilkeler tarafindan markalagsmaya 6zen
gosterilmektedir. Artik pazar paylarini artirmak isteyen, istikrarli ekonomik biiylimeye
sahip olmayi1 hedefleyen iilkeler ve isletmeler marka danigsmanlik sirketleri ile is birlikleri

yaparak markalagma ¢aligsmalar1 yapmaktadirlar.

Milli markalagsma, farkli sektorler tarafindan kullanilabilen, ulusal ve kiiresel capta
bitunsel bir Grin- tilke imaj1 olusturan ve bir tilkeyle ilgili temel mesaj vermekle ilgili bir
kavramdir (Lee, 2011:3). Milli marka olusturma uzmani Simon Anholt ise milli
markalagmani “bir iilkenin tiim diinyada ticaret yapmasinin kolay hale gelmesi” olarak
degerlendirmektedir (Schwak, 2014:8). Fan'a gore milli markalagma iilkelerin politik.
ekonomik, kiiltiirel degerlenirilmeleri sonucu olusan imajla ilgili kavramdir (Fan, 2010:

98).

Cogu zaman bir llke, sehir, marka vb. ile ilgili birakti1 izlenim dogrultusunda

degerlendirmeler yapilmaktadir. Hi¢ okumadigimiz bir kitab1 elimize aldigimiz zaman
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kitabin kapagi, Ozeti bize kitapla ilgili izlenim birakmaktadir. Insanlarda iilkeleri
degerlendirirken onlarin imajina, uyandirdigi olumlu ve olumsuz izlenimlere
bakmaktadirlar ve bu iilke menseli markali {iriinlere yonelik satin alma kararlarina etki
etmektedir. Ulkelerin marka degerlerinin aym zamanda tiiketicilerin satin alma
eylemlerine olumlu veya olumsuz etki yaptigi farkli aragtirmalar tarafindan kanitlanmigtir
(Barisic¢, 2014:26-27).

Milli marka iilkenin uluslararasi markalari i¢in “semsiye” roliinii tagimaktadir. Milli
markalar ulusal markalar1 koordine ederek onlarn ayni amag¢ ve strateji altinda
birlesmesine yardimci olabilmektedir. Milli markalar ait olan iilke markalarin1 kendi
catist altinda birlestirerek bir yere mahsus olmast ve itibarinin korunmasi konularinda
markalara yardimci olmaktadir (Lee,2011:5-6). Basarili milli markalasma calismalari
cogu zaman basarili kurumsal pazarlama ve marka yonetimi tekniklerinden faydalanarak

olusturula bilinmektedir (Schwak,2014: 2).

Milli markalagmay1 ilk uygulayan iilke diktator Franco Francisco'nun éliimiinden sonra
Ispanya olmustur. Daha sonra Irlanda ve Biiyiik Britanya milli markalasma calismalar
yapmaktadirlar (Schwak,2015:7). Milli markalasma kavrami “Soguk Savas” sonrasi
sliregte daha ¢ok 6nem kazanmaya baglamigtir (Kaneva,2011:127).

Devlet imaji, kavram olarak bir devletin onun hedef Kitlesi olan tiiketiciler tarafindan
algilanis tarzi, kiiresel veya ulusal platformlarda sahip oldugu sempati, itibarlik ve olumlu
izlenimlerin toplamindan olusmaktadir. Ulke imaji devlet icin stratejik dneme sahip
faktorlerden olup, devletin ekonomik, siyasi bagimsizliginin korunmasinda ve
gelistirilmesinde énemli ara¢ olmaktadir. Ulkenin olumlu imaja sahip olmasi devletin
manevi ve maddi degerlerinin diinyaya aktarilmasini kolaylastirabilmekte ve ayni

zamanda dolayli olarak da diinyada s6z sahibi olabilmesine katki saglamaktadir

(Giltekin, 2005:127-128).

Bir devlet milli markalasmay1 olusturmak istiyorsa, oncelikle {irlin, pazarlama ve
hizmetlerin gelistirilmesi izerinde yogunlasmas1 gerekmektedir. Sadece tutarli, koordine
edilmis, devamli, faydali, fark edilir, ilgili tiim fikirler, tiriinler ve politikalar, yavas yavas
onlar {ireten iilkenin itibarin1 artirabilir. Milli markalagsma siireci genellikle ii¢ ana

bilesenden olusmaktadir: strateji, madde ve sembolik eylemler (Anholt,2013:7-8):
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v

Strateji- basit sekliyle bir milletin bugiin nerede oldugunu (hem ger¢cek hem de
ic ve dis algilara gore) nerede oOlmak istedigini ve oraya nasil gidecegini
bilmesidir.

Madde- Stratejinin yeni ekonomik, yasal, politik, sosyal, kiiltiirel ve egitimsel
faaliyet bigiminde etkili bir sekilde uygulanmasidir: ger¢ek yenilikler, isletmeler,
mevzuat, reformlar, yatirimlar, kurumlar ve istenen ilerlemeyi saglayacak
politikalar.

Sembolik eylemler- kendine 6zgii bir iletisimsel giice sahip olan belirli bir madde
tradar: ozellikle dustindiiriicti, dikkat ¢ekici, akilda kalici, yapilar, mevzuatlar,
reformlar, yatirimlar, kurumlar veya politikalar olabilirler. Ornegin Slovenya'nin
Balkanlarin bir pargast olmadigini kanitlamak i¢in Sloven hiikiimetinin Balkan
komsularina mali yardim bagisinda bulunmasi; irlanda hiikiimetinin, devletin
yaratici yeteneklere olan saygisini kanitlamak igin sanatgilari, yazarlar ve sairleri
gelir vergisinden muaf tutma karar1 almasi 6rnek olabilmektedir (Anholt,2013:7-

8).

Bagimsiz marka uzmani Simon Anholt tarafinda devletlerin marka degerini ve imajini

6lgen bir model olusturulmustur. Model 6 faktére gére degerlendirme yapmaktadir
(Anholt,2000):

v

v

Ulkenin Thracati. Ulke menseli iiriin veya hizmetlerin katma degeri ve ihracat
hacmi 6l¢ciimektedir.

Ulke Halki. Ulkenin vatandaslarmin hosgoriisii, toleransli olusu ve baska devlet
vatandaslarina olan bakis1 acis1 degerlendirilmektedir.

Yonetim. Ulke halkinin tlke yonetimleri ile ilgili olumlu ve olumsuz bakis agilart
incelenmektedir.

Turizm. Ulkenin sahip oldugu turistik altyapi ve turistik miraslar
degerlendirilmektedir.

Yatirim ve Go¢. Yatirim altyapisi degerlendirilmekle beraber iilkenin baska tilke
vatandaslarin1 kendi {ilkelerinde okumaya, yasamaya ve calismaya 6zendirme
derecesi incelenmektedir.

Kaltir ve Miras. Halkin devlet olarak kendi sahip oldugu mirasa bakis agis1 ve

diinya kiiltiiriine verdigi deger hesaplanmaktadir.
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Tablo 2.2. Ulkelerin Milli Marka Degeri Listesi (2016-2018) (Siralama)

Ulke 2018 yihr 2017 yih 2016 yih

Almanya

Japonya
Birlesik Krallik

Fransa

Kanada

Amerika

Italya

| N| O &~ N W »~|
| O | & O W NI DN

Isvigre

O 0| O o U | W| N

—
o
[y
o

Isveg
Avustralya 10 9 9
Kaynak:Country Brands, 2017 Anholt-GFK Roper Nation Brands Study Reveals Winners,

Losers and Trends,2017. https://placebrandobserver.com (11.02.2019) ve Germany Retains Top
“Nation Brand” Ranking, U.S. Out of top five again, 2018. https://www.ipsos.com (11.02.2019)

Simon Anholt ilk milli marka degeri 6l¢timiinii 50 devlet arasinda yapmustir. 2016 yilin
en degerli milli marka ismine Amerika sahiplenmistir ve onu Almanya takip etmistir.
Simon Anholt'un 2017 ve 2018 yillarinda yaptig1 milli marka degerlendirme sonuglarina
gore ise Almanya en degerli milli marka secilmistir.

Tablo 2.3: Brand Finance 2016-2018 Milli Marka Degerleri

Ulke ismi 2018 2018 m.degeri 2017 2017 m.degeri 2016 2016 m.degeri
siralamast milyar $ siralamasi milyar $ siralamast milyar $

Amerika | 1 25 899 1 21 055 1 20574

Cin 2 12 779 2 10 209 2 7087
Almanya | 3 5147 3 4021 3 3882
Ingiltere | 4 3750 5 3129 5 2942
Japonya 5 3598 4 3439 4 3002
Fransa 6 3224 6 2969 6 2339
Kanada 7 2224 7 2 056 8 1810
Italya 8 2214 9 2034 9 1521
Hindistan | 9 2159 8 2 046 7 2 066

G. Kore 10 2001 10 1845 11 1289

Kaynak : Brand Finance, Brand Finance Nation Brands 2016-2018 raporlari.
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Brand Finance marka danismanlik firmasinin 2016-2018 yillar1 arasinda yaptigi
aragtirma sonucuna gore Amerika diinyanin en degerli milli markasidir. Amerika milli
markasini 2. olarak Cin izlemektedir. Daha sonraki siray1 diinyanin 3. ve Avrupa'nin en
degerli milli markasi olan Almanya sahiplenmistir. Diinyanin en degerli milli
markalarinin ortak 6zelliklerinden biri de, marka degerlerinin 1 trilyon $'dan fazla
olmalaridir. Tabloya bakildigi zaman son 3 yilda Hindistan siralamada ve marka
degerinde gerilerken, Kanada, Japonya siralamada gerilerken marka degerini artirmistir.
Giiney Kore ve Italya ise son 3 yilda listede olan diger iilkelere oranda marka siralamasimni

ve degerini siirekli artirmaktadir.

Sekil 2.1. Milli Markalasma Bilesenleri

Yerel ve Kiresel

Etkiller
ﬁ Zaman
4 N
Yerel Milli Uluslarin
Kalfifima :> Markalasma Siirduralebilir
\C > Siireci Rekabet Giici
Giiven Iliskisi A
K P
Kiresel Rekabet [ Mekanizmalar ]
k ) :

alesusnsnssnsnsnnnnsnsnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsh

Kaynak:Lee Kyung-Mi, Toward Nation Branding Systems: Evidence from Brand
Korea Development, Journal of International and Area Studies, Volume 18, Number
1, 2011 :6-7.

Marka uzmani Lee Kyung-Mi makalesinde milli marka olusturulma siirecinin kolay
olmadigini, yerel ve kiiresel kalkinma, rekabet giicli, zaman vb. kavramlarin
etkilesiminden olustugunu belirtmektedir (Lee,2011:6-7). Sekilde de goziiktiigii gibi

markalasma siireci Oncelikli olarak yerel kalkinmadan baglanmaktadir. Yerel
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kalkinmanin yagsanmasi uluslararas1 kamoyunda iilkeye yonelik olumlu imajin
olugmasina ve iilke mengeli lriinlerin rekabet giicliniin olugmasina olumlu etkiler
yapmasina neden olmaktadir. Olusan rekabet giicii dogru markalasma stratejileri

uygulanarak milli markalagsma siirecinin basarili olmasina yardimci olmaktadir.

2.4.Milli Marka ve Marka Arasindaki Farkhliklar

Cagdas pazarlamada markalasma kavrami yeni boyut kazanarak {iriin, hizmet ve sirket
markalagmasindan baska devlet (milli) markalagsmasi kavrammi da kendinde
barindirmaktadir. Ticari anlamda marka ile ulusal marka kavram ve anlam olarak
birbirine benzemektedir. Ulus markas1 markalagsmanin ulusa uygulanmis halidir. Yani
milli marka, markalasma ve pazarlamanin etkilesiminin kiiresellesmis hali olmaktadir

(Fan, 2006: 6).

Ulke markalasmast kavramin tarihi marka kavrammin tarihi kadar eskilere
dayanmamaktadir. Ulke markalasmasmin gelismesine neden olan etkenler sunlardir
(Hakala ve Lemmetyinen,2013:538):

v Ulkelerin ticari olmayan kurum ve kuruluslarini diinyaya tanitma istegi.

v" Turistleri lilkeye gelmelerine tegvik etmek istegi.

v" Ulkede uretilen trtinlere katma deger katmak istegi.

v" Yetenekli Kisilerin lilkeye yasamalar1 igin gelmelerine tegvik etme istegi.

v Yatinmcilarin yeni yatinm yapacak yerler arayisinda olmasi ve devletlerin

yatirimcilar1 ekonomilerine ¢ekme c¢abasi sonucunda iilke markalagma kavrami

gelismistir.

Lee (2011) kendi galigsmalarinda Jaffe ve Nebenzahl'in (2006) calismalarini referans
alarak tiim iilkelerin {ilke imaj1 ve milli marka olusturmak i¢in ayni1 yeteneklere sahip
oldugunu, fakat markalasma yolu ile imgelerini sekillendirerek, cabalayarak milli

markalarini ve imajlarini birbirinden farklilastirdigini belirtmistir ( Lee,2011:3).

Hollandali marka uzmani Peter Van Ham arastirmalarinda markalasma cabalar1 i¢inde
olan tlilkelerin kiiresel markalarinin devletlerin markalagmasina biiyilk olumlu etkiler

yaptigmi belirlemistir. Ornegin Fransiz markas1 Hermes markali esarplar Fransiz tasarim
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(desen) sanatinin zarifligini tiim diinyaya tanitmaktadir. Aynt zamanda devletler de,
kiiresel markalarin1 etkilemektedir. Almanlarin dakikligi Alman markali {iriinleri
diinyada miihendislik harikasi, Japonlarin disiplinli olusu ise Japon markalarini diinyaya

kalite Onciisii algisi ile tanitmaktadir (a.g.m.3-4).

Marka uzmani Simon Anholt milli markalagsma ¢abalarinin devletlerin iist makamlarinda
desteklenmesinin ve oncelikli sektorlerin ayn1 amag ¢atist altinda faaliyet gostermesinin

milli markalagsma siirecini hizlandirabilecegini sdylemektedir (Teslik, 2007).

Markalagma isletmeler arasinda rekabetgiligi saglamaya yardimei bir ticari kavram
olurken, milli markalagsma da devletler arasinda bir rekabetcilik avantaji yaratan 0ge,

kiresel diinyada olumlu imaj yaratmaya yarimci olan birer giigtiir.

2.5.Mense Ulke Etkisi ve Ulke imaj

“Made in”, yani mense iilke kavrami kadim zamanlardan bu yana farkli sekillerde
kullanilan bir kavram olmaktadir. Eski zamanlarda insanlar neyin hangi Glkede daha iyi
uretildigi, tabii kaynak olarak cikartildigi vb. topluluklar tarafindan 6nemli olmustur.
Markalar iriin ve hizmetlerini diinya pazarlarina sundugu zaman mense lilke etkisi
tiiketiciler tarafindan satin alma kararlarmin etkileyebilmektedir. Markalarin menge
ulkelerinin olumlu imaja sahip olmas tiiketicilerin markali iiriin veya hizmete yonelik

satin alma kararlarini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Glimiis ve Sarag, 2013:60).

Ulke imaj1 olusturulmas: fonksiyonel olarak firma imaji olusturmaya benzemektedir.
Ulke imaji olusturuldugu zaman hedef kitleyi dogru se¢ip dogru iletisim yoluyla
tilkketicilerle iletisim kurulmasi gerekmektedir. Olusturulan imajin basarili olmasi i¢in ilk
olarak devletin kendi insanlarinin imaja inanmasi gerekmektedir. Ayrica devlet kendi
insaninin egitim durumu, kiiltliir seviyesi, insanlarin kitap okuma oranlari, baska
devletlere gitdikleri zaman oradaki insanlarda olusturduklart izlenim {lke imaj

olusturulmasinda etkili olabilmektedir.

Ulke imaj1 etkisini kapsamli sekilde arastiran ilk ¢alisma 1965 yilinda Schooler
tarafindan yapilmistir. Japon bilim adami ve iilke imaj1 etkisi kavraminin yaraticilarindan

olan Nagashima 1970 yilinda yaptig1 aragtirmalarda iilke imaj1 etkisinin miisterilerin satin
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alma kararlarina etki yaptigi sonucuna varmistir. Ayni zamanda Nagashima bu giine
kadar da etkin sekilde kullanilan {ilke imajin1 degerlendiren Slgekler olusturmustur

(Kurtulus ve Bozbay,2011:267-268).

Etzel ve Walker’in(1974) yaptig1 arastirmada da, mense lilke kavraminin tiiketicilerin

satin alma kararlarinda ve triine kars1 tutumlarinda etkili oldugu sonucuna varmistirlar

(Bilkey ve Nes, 1982: 92) .

Agarwaland Teas (2000) tarafindan yapilan ¢alismada ise kalite anlayisinin mense iilke
etkisi ile dogru orantida oldugunu tespit edilmistir. Ozellikle tiiketicilerin cogu zaman
iriin satin alimlarinda markanin hangi {ilke markasi olduguna 6nem verdigi tesbit
edilmistir. Katsanisand Thakor (1997) tarafindan yapilan baska bir arastirmada tiiketiciler
tarafindan farkli tilkede iiretilen 2 ayni iriine yonelik satin alma karari verilirken
ekonomik giiclii iilke menseli iirliniin satin alindig tesbit edilmistir (Kalicharan, 2014:
897-898).

Bazi arastirmacilar tarafindan yapilan arastirmalarda tilke etkisinin tiiketicilerin yas, gelir
diizeyi, egitim durumu, kiiltiirel farklilik, cinsiyetinden asli olarak da degistigi sonucuna
varilmustir. Ornegin, Wall ve Heslop™un (1986) yaptig1 arastirmada gelir diizeyine gore
tilketicilerin yabanci markal: tirtin tiiketiminin degistigini ve iilke imaj1 etkisinin farkl
degerlendirildigi saptanmustir. Sikand (1999) yaptig1 calismalarda egitim diizeyine bagli
olarak tlke imaj1 etkisninin farkli oldugu sonucuna varirken, Dornoff ( 1974) yaptig1
caligmalarda cinsiyet diizeyinin yabanci markali {irlin tiiketimlerinde iilke imaj1 etkisinin

farkli oldugu sonucuna varmistir ( Sentiirk ve Kartal, 2016: 327-329).

Markali {irlinlin yiiksek marka degerine sahip olmasi ve yiiksek fiyata tiiketiciler
tarafindan satin alinmasi i¢in, markali tirtiniin miikemel tasarimli, son model teknolojik

vasitalarla iiretilmesi ile beraber mense lilke etkisi de etki yapmaktadir.

Devletlerin iilke imajlar1 uzun bir yasam evreleri gecerek olusmaktadir. Ornegin
tiiketicilere Japonya markali iiriin sunuldugu zaman, {irtin “teknolojik ve kaliteli” olarak
algilanmaktadir. Lombarghini, Massarati, Ferrari denildigi zaman yillarin birikmis imaj1
olarak “Italyan tasarimi1” algilanmaktadir (Anholt, 2011:71-73). Baska bir 6rnek verilecek

olursa Rolls Royce otomobilerinin yiiksek fiyata tiiketicilere sunulmasin Onemli
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nedenlerinden biri onun zengin kultire sahip ve halkinin yasam tarzi ile bir drnek

konumunda olan Ingiltere menseli marka olmasidir (Hampf ve Lindberg, 2011:10).

Bazen iirlin kaliteli ve marka degeri yliksek olsa da, mense iilke etkisinden dolay1
tiiketiciler tarafindan baykot edebilir veya kullanmamaya 6zen gosterilebilinir. Ozellikle
menge iilkenin askeri veya politik kararlarindan dolay tiiketicilerin mense iilkeye yonelik
olumsuz algilar1 olusabilir (Karatas ve Altunisik, 2016:152). Ornegin, Amerika'nin 2003
yilinda Irak devletine yaptig1 miidaheleden dolayn tiiketiciler birgok devletlerde Amerikan

urunlerini tikketmemeye 6zen gostermistirler.

Ulke imaj1 etkisinin 6neminin farkina varan devletler olumlu devlet imaji olusturma
konusunda ¢aligmalar yapmaktadirlar. Ornegin,1990 yilinda Tayvan hiikiimeti kiresel
pazarlarda olumlu Tayvan imaji olusturmak i¢in yerel bir markani iilke imaj1 etkisi agir
basan reklam kampanyalari araciligi ile destekleyerek kiiresel marka olusturmayi

basarmistir (Yaras, 2009:78).

2.6. Milli Marka Olusturmanin Devletler A¢isindan Onemi

Kiiresellesme doneminde wuluslar kendi pazarlarini, teknolojilerini, becerilerini
gelistirmek, yatirimlarini artirmak, ekonomik istikraliligini yiikseltmek i¢in kiiresel ve
yerel gevrelerde rekabet etmektedir. Bir {ilkenin ekonomik basarisinin ulusal ve yerel
rekabetcilik giicii ile dogru orantili degistigi bilinir gergeklerden olmaktadir. Bu durumda

milli markalasma tilkeler i¢in 6nemli farklilasma araci olabilmektedir.

Ayni iiriin veya hizmetler, ayn1 devletlerde iiretilse de, pazarlarda ¢cogu zaman ayni fiyata
satilmamakta ve aym ilgi gdrmemektedir. Ulkeler arasindaki faktdr donatimlarmin
farklihgindan kaynaklanan maliyet dstiinliiklerinin sagladigi fiyata dayali rekabet
karsisinda, markalagsma 6nemli bir farklilasma araci haline gelmistir (Celik ve Danaci,
2015:56). Dunyada uretilen toplam dretimin 40% -a kadar1 Gelismekte Olan Devletler
(GOD) tarafindan iiretilse de, markalagmaya verilen diisiik 6nem sonucu mili markalagma
cabalar1 neredeyse yok denilecek kadar azdir. Bu da GOD'in ihra¢ olunan iiriinlerinin
daha diisiik katma degere sahip olmasina neden olmaktadir (Ogel ve Ogel, 2016:4).

Diinyada zengin iilkeler diinya ihracatindan , kiiresel yatirrmlardan biiyiik paylar alarak

49



kendi ekonomilerini giiclendirirken fakir ve az gelismis lilkeler bu rekabet ortaminda
yeteri rekabetcilik derecesi gosteremedikleri ig¢in ekonomik istikrarlilik saglamakta
zorlanmaktadirlar. Bu tiirlii tilkeler i¢inde Oncelikli olarak istikrarli sektorlerde kiiresel
ihracat markalar1 olusturarak ve gelistirerek, ayn1 zamanda milli markalasma c¢abalari
harcayarak ihracatlarini artira ve kiiresel yatirnmlardan pay kazana bilirler. Milli
markalagma ayn1 zamanda {iilkenin ulusal markalar1 i¢inde ulusal pazarlama avantaji

saglamakta ve rekabetgilik derecelerini artirmaktadir (Lee,2011:2).

Devlet olarak markalasmanin énemini gostermek i¢in 6rnek verilecek olursa, Tikiye de
iiretilen ayn1 1 iiriinden 1 kat katma deger elde edilirken, Italya’da 1 iiriinden 11,
Ispanya'da 6 kat katma deger elde edilmektedir (Cakirer,2013:13). Bu da milli
markalagsmanin devletler i¢in énemini gostermektedir. O ytzden, “milli markalasma
gelismekte olan piyasa ekonomilerine sahip tilkelerde benimsenmesi devletler agisindan
onemli bir cagdas egilim haline gelmektedir (Schwak,2014: 2). Ulus markalagma 6zelikle
cografi ve baska nedenlerden dolay1 diinya pazarlarina kisitli erisim saglayan iilkeler i¢in

onem tasimaktadir (Lee, 2011:2).
Ulkelerin milli marka olusturma vasitastyla sahip olmak istedikleri faydalar sunlardr:

v' Kendi iilkesinde {iretilen markalarin kiiresel pazarlarda rekabetcil giic
kazanmasina yardimci olmak.

v’ Yatirimcilar lilke ekonomisine yatirim yapmalarina tesvik etmek.

v" Yabanci turistlerin iilkeye gelmeleri sonucu ek gelir kazanmak ve turistler araciligi
ile iilke reklamin1 yaptirmak.

v" Ulke imajimi ve itibarini diinyada olumlu yénde yiikseltmek.

v Ekonomik ve siyasal alanda diinyada stz sahibi olmak.

v Kiiltarlerini diinyaya yaymak.

Mili markalarin devlet ekonomilerine sagladigi en biiylik faydalarindan biri kiiresel
pazarlardan ekonomiye doviz akimimin saglanmasidir. Doviz  akimi  devlet
ekonomilerinin istikrarli olmasina yardimci olmakta, ayn1 zamanda parasal getiride
saglamaktadir (Haliloglu,2008:86). Ayrica iilkelerin milli markalagsmasi iilkelerin

uluslararasi imajinin olusturulmasi, ihracatinin artirilmasi, ulusal kalkinmasi, itibarinin
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korunmast ve ekonomisinin rekabetcilik derecesinin artirilmasi agisindan Onemli

olmaktadir (Bari$i¢,2014:27).

Devletler milli markalasma asamasinda imaj ve kimlikleri anlasilabilir olmadigi i¢in milli
markalasmada sorunlar yasaya bilmektedirler. Ulkelerin diinya da sahip olduklar1 imaj ve
kimliklerinin olusmasinda tilkenin kiiresel markalarinin iiriin ve hizmetlerinin kalitesi
olumlu etkiler yapmaktadir. Fakat bazen yeni bir ulusal kimlik ve ulusal imaj degisme
veya olusturma ¢alismalar yaparak da ulusal kimlik ve imaj yaratila bilinmektedir. Ornek
verilecek olunursa “Soguk Britannia” kampanyasi ulusal kimlik ve imaj yaratma
kampanyasina 6rnek olabilmektedir. 19801 yilardan itibaren baglatilan ve 9011 yilarda
hizlanan bu program Ingiltere topraklarinda yasayan milletlere ve diinyada Ingiltere” ye
yeni kimlik kazandirmak ve imaj olusturmayr amaclamaktaydi. Ingiltere kendi
vatandaglar1 ve baska devletler tarafindan “Birlesik Krallik”, “Biiytlik Britanya” ve baska
sekilde adlandirilmaktaydi. Ingiltere buna karsin vatandaslarina yeni bir kimlik olarak
Ingiltereli kimligini belirledi ve ayn1 zamanda diinyada “Ingiltere” olarak tanimnmasi

yoniinde “Soguk Britannia” programi baslatt1 (Arranz, 2006: 184-187).

21. yiizyilda markalar genis ¢capta ekonomilere 6z etkilerini géstermektedirler. Diinyanin
bir¢ok kiiresel markasinin marka degeri ve yillik gelirleri 10’larla kiigiik devletlerin yilik
gelirlerinden ¢ok olmaktadirlar. Kiiresel pazarlarda milli markaya, sonug olarak kiresel
markalara sahip olan devletler ekonomik olarak daha istikrarli ve giiclii konumda
olabilmektedirler. Milli markalasma asamasinda devletlerin kiiresel ve ulusal pazarlarda
olan markalar1 da milli markalagmanin olugsmasinda olumlu etkiler saglamaktadirlar. Hig
de, tesadiifi degil ki, diinyanin en basarili kiiresel markalari, diinyanin en gUglu
ekonomilerine sahip devletlere aittir. Kuresel markalarin devletler agisindan sagladigi

faydalar sunlardir:(Islamoglu ve Firat,2011:11)

v Kiresel markalar mense iilke vatandaslarinin kendilerine olan &zgivenlerini
artirir.

v Kiiresel markalarin fazla olmasi mense iilkede insanlarin istihdamlarinin
artmasina yardimgi olur ve milli gelirin artmasina katkida bulunur.

v Menge iilkenin diinyada olan imajina olumlu katkilar saglar.

v" Ulkenin baska markalariin da, kiiresel pazarlara agilmasinda birbasa ve dolay1

yola yardimg1 olur.
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Devletler kiiltiirlerini yayabilmeleri, ekonomik gelisim saglamalari i¢in baska devletlerle
iletisim halinde olmalar gerekmektedir. Bu iletisimin kurulmasinda da, mili ve kiiresel
markalagma ¢abalar1 aktif rol iistlenmektedir (Glimiis ve Sarag¢,2013:57). Milli markalar
her zaman cevresel faktorlerle karsilikli iletisim halinde olup, birbirini etkileme ¢abasi
icindedir. Cogu zaman kiiresel markalar cevresel faktorlerden etkilense de, bazi kiiresel
markalar kiresel faktorleri etkilemektedir. Bu markalar var oldugu devletlerde kendi
kiltiirlerini yaymakta ve dolay1 olarak da var olduklar1 pazarlarda olan tiiketicileri kendi
devlet kiiltiirlerine 6zendirme faaliyeti iginde de olabilmektedirler. Ornegin, Starbucks’
m Cin pazarlarina girmesiyle Cinli tliketicilerin kahve i¢gme alisganligi edinmeye
baglamasi, Batili ve Amerikan TV’leri izleyen islam toplumlarinda yasayan bayanlarin
kendi sosyal statii ve giyim tarzlarin1 sorgulamasi gibi vakalara rastlana bilinmektedir

(Kogum,2017:10).

Ulkeler milli markalasma cabalarinin hemen “meyve” vermesini istemektedirler.
Ornegin, Belgika devleti milli markalasma ¢abalarinin yeteri kadar sonug vermedigini
diisiinerek markalagsma programini durdurmustur. Sonug¢ olarak ilkeler markalasma
cabalarinin sonuclarin1 hemen gormek isteyebilirler fakat mili marka olusturma siireci

kolay olmayip “zarif bir bitki yetistirmeye” benzemektedir (Teslik,2007).

2.7 Milli Marka Olusturmada Duinya Ulkelerinden Ornekler

Markalagma kavraminin yarandig1 zamandan itibaren dnem kazanmis, ekonomilerin ve
pazarlarin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Markalasma kavrami devletler acisindan
da 6nemli hale gelmis ve devletler kendi milli markalarini olusturma ihtiyac ile karsi-
karsiya kalmigtirlar. Sonug¢ olarak ekonomik istikrar saglamak i¢in milli markalasma
programlar1 olusturmusturlar. Devletler kiiresel pazarlara c¢ikan markalarma destek
olmakla, yerel pazarlarindan gii¢lii markalarin kiiresel pazarlara ¢gikmasina destek olarak

ve baska vasitalarla milli markalarini olusturmaya calismaktadirlar.

Ayrica devletler tarafindan isletmelere yapilan destekler ve tesvikler sonucu isletmeler
tarafindan kiiresel markalar olusturmak daha kolay olabilmektedir. Devletlerin belirlemis
olduklar1 kurum ve kuruluslar isletmelere gereken destekler saglayarak onlara kiiresel

markalar olusturmaya yonelik yardimlar yapmaktadirlar. Ornegin Cin, Azerbaycan,
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Gliney Kore, Hindistan ve Endonezya gibi gelismekte olan devletler isletmelerine kiiresel

marka olusturma amagl yardimlar yapmaktadirlar (Ogel ve Ogel, 2016:4).

2.7.1. Turkiye Milli Markasi

Tiirkiye milli marka programinin ismi “Turquality” olup 2004 yili 23 Kasim tarihinden
itibaren baslatilmistir. Fakat markalarin desteklenmesine 2006 yilindan baslanilmis ve ilk
yilda programa 31 marka dahil edilmistir. Turquality, Tiirkiye 'nin rekabet avantaji olan
farkli pazar ve sektorleriden baslica markalarin kiiresel pazarlarda rekabet guclni
artirmak i¢in tiim pazarlama asamalarinda yani, iiretimden satis sonras1 hizmetlere kadar
destek olan milli marka olusturma progamidir. Programin baslica misyonu Kresel
pazarlarda olumlu Tiirk {irinii veya hizmeti imajin1 yaratmak ve sirdirmektedir. Ayni
zamanda programim diger misyonu kiiresel pazarlarda Tirk “oyuncu” markalar
olusturarak diinya pazarlarinda aktif “oyuncuya” doniismekle Tiirkiye ihracatini
artirmay1 hedeflenmektedir. Turquality projesi kapsaminda tiirk markalarmin kiiresel
pazarlarda rekabet guiclinin artirilmasi ve bu durumun siirdiirebilir olabilmesi yoniinde
destek verilmesi de hedeflenmektedir (Askin,2016: 211).

Turquality programi vizyon olarak 10 yilda 10 kiiresel Tlrk markasi yaratmayi
hedeflemektedir. Program kapsaminda baslangi¢c nokta olarak hazir giyim ve tekstil
urtinlerine destek ile baslasada, simdi Tiirkiye nin tim stratejik sektorlerinden markalart
desteklemekte ve “Tirk Mali” imaji olusturulmaya ¢alisilmaktadir (GCam,2012: 5-9).
Program baglatilig1 zamandan itibaren her gecen yil destekledigi marka sayisini artirmis

ve 2018 yilin ilk yarisinin sonunda desteklenen marka sayist 175 e ulagsmustir.

Turquality programi kapsaminda markalarin 5(+ 5) yil boyunca harcamalarinin % 50°ye
kadar kism1 devlet tarafindan karsilanmaktadarir. Yukarida sayilan desteklerden bagka

program kapsaminda su desteklerde saglanilmaktadir: (Celik ve Danaci, 2015:56-57)

v Markalarin  franchising yoluyla yurt diginda agacaklari magazalarin belirli
harcamalari.
v Yurt disinda yapilacak fuarlarda kira ve benzeri harcamalari.

v" Yurt disinda markalarin patent alinmasi ve korunmasi harcamalari.
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v Uriin tasarim harcamalar1 program tarafindan karsilanmaktadir.

Turquality milli marka olusturma programi bir ihtiyag sonucu olusturulmustur. 20.
ylizyllin son ¢eyreyinden itibaren bir ¢ok yabanci firma Tiirkiye'de fason iiretim
yaptirarak agirlikli olarak tekstil sanayinin somiiriilmesine neden olmustur. Ornegin
yabanci firmalar Tirkiye'de gomlegi 1 dollara Urettirip kiresel pazarlarda 10 hatta, 20
kat daha fazla para karsilig1 satmaktaydilar. Fakat, Tirk firmalar1 maliyetli oldugu i¢in
kiiresel pazarlara ¢ikmayip kiiresel markalarin baskis1 altinda zor anlar yasamaya
mahkum oluyordu. Sonug¢ olarak ihracati artirmak i¢in ve diinyada rekabet giicii
kazanmak icin devlet dairelerinde Milli Tiirk markasi olusturulmast kavrami giindeme
geldi. Milli marka olusturmakla ilgili ¢alismalarda Tiirkiye devleti Werner International
Danismanlik Firmasinin desteginden yararlandi. Bu konuda sirket Tiirkiye i¢in kapsamli

aragtirmalar yaparak projeye kendi destegini verdi (Giimiis ve Sarag,2013:69-70,75).

Tiirkiye milli marka olusturulmasi programi olan Turquality programindan ilave olak
Tiirk markalarina destek amagli Marka Destek Programi da mevcuttur. Fakat firmalar bu
iki destek programindan sadece birininden yararlana bilmektedirler. Turquality progami
kapsaminda yapilan destekler Marka Destek programindan daha ¢ok ve kapsamlidir.
Ayni1 zamanda Turquality programinin destek icin suresi 5+5 olurken, Marka Destek
programinda bu 4 il olmaktadir. Her iki program T.C. Ekonomi Bakanlig1 tarafindan

yuratilmektedir.

“Turk” ve “Kalite” kelimelerinden olugan TURQUALITY programi sadece yerli
firmalar1 parasal agidan destekleyen devlet destek programi olmayip, ayn1 zamanda
kiresel marka olma yolunda stratejik yon verme destegide gostermektedir. Program
cergevesinde profesyonel marka danismanlari tarafindan destek verilen markalarin zayif
ve giiclii yanlarini tesbit ederek, ayni sektorde kiirsel markalarla rekabet edebilir
yontemler secilerek marka icin “yol haritas1” ¢izilmektedir. Bu yolla desteklenen
firmalarin marka giicii ve sirket altyapist gliglenirken, marka bilinirliginin artmasina ve
dolay1 olarakta "Made in Turkey" imajinin giiglenmesine neden olabilmektedir ( Ogel ve
Ogel, 2016:5-6).
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Bagisiz marka degerlendirme sirketi olan Brand Finance’in 2017 -2018 yillarinda
yaptigi aragtirmaya gore, Tiirkiye’nin en yiliksek marka degeri olan markalar1 sunlar

olmaktadir:

Tablo 2.4: Tiirkiye’nin 2017-2018 yil1 10 en Degerli Markasi

Marka Adi Sektoru 2018 2018 2017 2017
Siralama | M.Degeri Siralam M.Degeri
(mly. $) (mly.$)

THY Hava Yolu 1 2,042 3 1,920
Tirk Telekom | Telekom 2 1,907 1 2,620
Turkcell Telekom 3 1,841 2 1,959
Akbank Bankacilik | 4 1,649 4 1,579
Garanti Bankacilik | 5 1,584 5 1,555
Ziraat Bankas1 | Bankacilik 6 1,432 6 1,312
Tirkiye Is | Bankacilik 7 1,334 8 1,252
Bankasi

Arcelik Day.Tiketim | 8 1,258 7 1,284
Yap1 Kredi Bankacilik 9 0,937 9 0,951
Ford Otosan Otomotiv 10 0,878 12 0,793

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance  Turkey 100 2017, 2017.
http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-turkey-100-2017/
(19.12.2018) ve Brand Finance, Brand Finance Turkey 100 2018, 2018.
https://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-turkey-100-2018/
(19.12.2018)

Tiirkiyenin en degerli markasi Tiirk Hava Yolar1 olup 2 milyar 42 milyon USD
marka degerine sahiptir. Tabloda yer alan markalarin yaridan fazlasi bankacilik
sektoriine aittir. Tiirkiye diinyada tekstili ile taninsa da, marka degeri yiiksek olan
ilk 10 marka siralamasinda tekstil markalar1 yer almamaktadir. Tobloda 5 bankacilik
sektoriine ait marka olurken, 2 telekom, 1 otomotiv, 1 havacilik ve 1 otomotiv
sektoriine ait markalar bulunmaktadir. En degerli 10 markadan sadece 8 inin marka

degeri milyar $'1 gegcmektedir.
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Tiirkiye'nin ekonomik alt yapis1 giicli olup, milli marka olusturulmasi i¢in uygun
ekonomik sartlara sahiptir. Ayn1 zamanda diinyada da Tirkiye'nin bilinirligi olumlu
yonde artmaktadir. Bu gelisim kisa zamanda milli markalasma basarisi olarak Tiirkiye'ye

geri donebilmektedir (Brand Future, 2013: 52-63).

Brand Finance'in 2017 yili milli marka degerlendirme raporlarina gore Tirkiye nin milli
marka degeri 570 milyon $ olarak belirlenmistir. 2016 yili Tiirkiye mili marka degeri ise
474 milyon $'di1. 2016 yilina oranla 2017 yilinda Tiirkiye milli markas1 +20% deger
kazanmistir (Brand Finance, October 2017: 16).

2.7.2.Giiney Kore Milli Markasi

Giliney Kore 1953 yilinda Kore savasini bitiren Panmunjom anlagsmasini imzaladig:
zaman diinyanin en fakir iilkelerinden biriydi. Giiney Kore'nin Kore Savasi ndan sonraki
surecte zayif ekonomiye sahip olmasinin yani sira ¢ok kotli imaja da sahipti. Japon
sOmiirgesi oldugu yillarinda ve Kore savasi zamani ekonomisi ¢okmiis olan Giiney Kore

1960’11 y1lardan itibaren ekonomisini toparlamaya basladi (Schwak,2014:4).

Aslinda ulusal markalagsma destek programlari ¢ogu tilkelerde farkli ihtiyaglar sonucu
baslatilmistir. Giiney Kore'de de Kore savasi sonucu olusan olumsuz imaj izlenimlerini
silmek, politik gii¢ kazanmak, ekonomik istikrarlilik kazanmak, siyasi yolsuzluk
skandallarin1 silmek, Kuzey Kore tehlikesinden kurtulmak amacglh baslatilmistir

(Jojin,2010:1).

Kore savasindan sonra ekonomik zorluklarla bogusan Giiney Kore baskani Park Jung
Hee'nin  Onciiligiinde “Endiistrilesmis  Kore” milli markalasma vizyonunu
olusturulmustur. Bundan sonraki siiregte ayn1 zamanda Ekonomik Planlama Kurulu iilke
icin makro ekonomik bakis acis1 gelistirerek yurtici ve yurtdisi rekabetgilik giicliniin
artirilmasina yonelik ¢aligmalar yiiriitmeye, kaynaklarini ve kiiresel ortami analiz ederek

milli marka vizyonu ve stratejileri belirlemeye baslamistir (Lee,2011, 9).

1962 yilinda olusturulmaya baglatilan milli marka stratejilerini uygulamak amacli,
G.Kore Ticaret ve Sanayi Bakanligi ESTI promosyonlar i¢in politikalar gelistirdi. 1962

yilinin Nisan ayinda Kore Ticaret Yatirim Tesvik Ajansi kuruldu. Ajans milli markalagma
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stirecinde 6nemli faktor olarak milli markanin kiiresel boyut kazanmasi i¢in markalagma
siirecine yardim etmekle, pazar aragtirmalari yapmakla, i¢ ve dis diizeyde milli
markalagsmanin dogru sekilde olusturulmasini saglamakla gorelendirildi. Ayrica piyasa
bilgileri toplayarak, yerli firmalar i¢in yabanci alicilar bulmaya gayret etmek, G.Kore
Imajin1 ihrag iriinleri aracilig ile ulusal pazarlara iletmek, milli marka kimligini ve
imajinin dogru sekilde olusturulmasina yardimei olmaklada gorevlendirildi (Lee,2011:9-

15).

Giiney Kore 5 yilik (1962-1997) aralarla hedefler koyarak gelisimini gerceklestirmegi
basarmistir. Bunun yani sira yogunlukla ihracat, bilim, endiistri, teknoloji sektorlerine
ciddi yardimlar yapmak amacli ESTI — milli marka (export, science & technology, and
industry development) programini olusturmustur (Lee,2011:8). ESTI milli markalagsma

sirecinin agamalari:

e ESTI-1.(1962-1971)
e ESTI-2.(1972-1981)
e ESTI-3.(1982-1997)

ESTI-milli markasinin éncelikli amaclarindan biri insanlarin ruhu {izerine kurulmus bir
ulus-marka vizyonu olusturmak ve ayni zamanda halk igin yeni bir Giliney Kore insa
etmekti (a.g.m.,14). Diinyada imaj sorunu olan Kore oncelikle imajin1 Kore sinirlart
icinde giiclendirdi ve sonra diinyada olumlu imaj olusturma savasini baslatti

(Schwak,2014:7).

Giiney Kore, bilgilendirilmis, rekabetgi ve yenilik¢i milli marka vizyonlarini belirledi.
Oncelikle ulusal kaynaklarmi (insan kaynaklari ve ihracat sanayileri) nasil yeniden
yapilandirilacagi, ihracat pazarlarinin nasil kullanilacagr ve marka konumlarinin nasil
konumlandirilacagi konusunda ESTI-milli marka stratejilerini somutlastirdi. Katma
degeri yiiksel olan endiistriler olusturuldu. Ihracat rekabetcilik giicii kazanmak igin
ihracata yonelik bir markalagma siirecini benimseyerek uluslara 6zel bir milli marka

sistemi gelistirdi (Lee,2011,14).

Kore Ticaret Yatirim Tesvik Ajansi arastirmalart verilerine dayanarak 1970 yilinda
G.Kore ilk 10 yillik ekonomik hedefini uygulamaya koydu. 1980 yilinda kisi bas1 geliri
1000 USD ‘a, ihracat1 da 10 milyar USD"a ¢ikarmay1 hedeflediler. Bununla da hafif
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sanayiden Agir ve Kimyasal Endiistriler olan katma degerli demir-celik, gemi insa,
elektronik, makina sektorlerinin yogun gelisimine destek olunmaya baglanildi ve G.Kore

ekonomik ve milli marka gelisiminin yeni evresine gegit yapti (a.g.m.,10-11).

1986 yilinda Kore Ticaret ve Sanayi Bakanlig: onciiliigiinde “Koreli Uriinler Diinya
Klasmanina Dogru” (Korean Products Toward World Class) projesi baslatildi ve devlet
tarafindan G.Kore markali {iriinlere pazarlama ve tasarim destegi saglanarak diinyaya
tanitilmaya bagslatildi. Proje uygulanmaya bagladiktan sonra G.Kore nin yurt disinda olan
halklarla iliskiler ag merkezlerinin say1 82'e ulasti ve bu merkezler dinyada G.Kore
imajinin gliclenmesine yardimei oldu (a.g.m.,12). Ayrica Giiney Kore kiiresel markalar
da, milli markalarina destek olmak amagli mense iilkelerini belirten kampanyalar yaptilar

uyguladilar.

1994 yilina geldiginde Kuzey Korede kisi bast GSYIH 1000 USD olurken, Giiney
Kore'de GSYIH 6,568 USD olmustur. Aymi yilda Kuzey Korenin yillik ihracat: 1 milyar

USD olurken, Giiney Kore'nin yillik ihracat hacmi 81 milyar USD"a ulagmistir (Kotler
ve arkadaslar1,2005:16).

G.Kore 1970'li yillarda GSYIH deki ihracat pay1 34,1 % iken, 2003 yilinda 110% ulasti.
Thracat hacimlerindeki biiyiimenin yani sira, ihracat sanayilerinde ve iiriinlerinde de
onemli gelismeler olmustur. 1970°1i yillardan baglayarak daha ¢ok agir ve kimyasal
endiistrilerde gelisim hiz1 yakalayan G.Kore'nin ihracatinda agir ve kimyasal endiistri

tirtinlerinin pay1 artmistir (Lee,2011,13).

Giliney Kore 2000 1i yillarda markalasmaya yeni boyut kazandirarak yeni milli
markalagma stratejik hedefleri belirledi ve milli markalagsmay1 kiiresel pazarlarda basari

anahtari olarak belirledi (Schwak,2015:1).

22.01.2009 tarihinde olusturulan Guney Kore Bagkanlik Ulusal Marka Olusturma
Konseyi yeniden milli markalagma programini baslatmistir. Uluslararast Markalagma
Bagkanlig1 Konseyi Giiney Kore'nin yerel ve ulusal markalarina destek olmak, iilkenin
ulusal imajin1 ve marka degerini artirmaya yonelik ¢aligsmalar yapsa da, 2013 yilinda yeni
hiikiimet tarafindan kapatilmistir (https://www.wikiwand.com,2019 ). Milli marka
olusturma komitesi ¢ogunlugu akademisyen ve 6zel sektorlerin uzmanlar1 olmakla 47

kisiden olusmaktaydi. Ayrica Giiney Kore Cumhur Bagkani Lee tarafindan milli
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markalagsma programi i¢in 74 milyon dolarlik bir fonda olusturulmustur
(Schwak,2015:14). Markalasmaya tiim 6zel sektorlerle birlikte devlet yetkilileri de dahil
edilerek devlet diizeyinde bir program uygulanmaya 6zen gosterilmistir. Markalagsma
calismalarinda ulusal marka uzmanlari Simon Anholt ve baska marka uzmanlarindan

yardim alinmistir.

Uluslararas1  Markalasma  Bagkanlik Konseyi'nin ¢ ana islevi vardir:

(https://www.wikiwand.com/,2019 ).

1. Giiney Kore markalarinin diinyada marka kontrol kulesi olmak.
- Orta ve uzun vadeli vizyonlari ve stratejileri onermek.
- Orta ve uzun vadeli hedeflerin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasilmada yillik
planlar, gbzden gecirmeler ve degisiklikler yapilmasi.

2. Giliney Kore'nin Ulusal marka politikalarimi etkili bir sekilde uygulamak.
- Tlgili ulusal projelerin uygun sekilde tahkim edilmesi yoluyla devlet biitgesinin
kotiiye kullanilmasinin 6nlenilmesi.
- Ulusal markalama sistemini daha iyi hale getirmek icin ilgili faaliyetlerin ve
projelerin analitik degerlendirilmesi.

3. Kamu-ozel sektor ortakliklarinin giliglendirilmesi ve yayginlastirilmasinin yani
sira.
- Kore vatandaslarinin iilke markalagma faaliyetlerine katiliminin tegvik edilmesi.
- Koreli vatandaslarin 6nerileriyle yeni fikirler ve politikalar gelistirmek.
- Ulusal markanin artisina katkida bulunan model vakalarin bulunmasi ve

uygulanmasi.

Guney Kore milli marka olusturulmasi asamasinda hedef belirlemek igin yaptiklari

faaliyetler: (Presidential Council on Nation Branding, www.wikiwand.com ).

v' Guney Kore kendi halk, sirket ve hiikiimeti arasinda igbirligi uyumunu
degerlendirerek ulusal kapasitenin belirlenmesi.

v" Ana hedef belirleyerek ona bagl alt hedefler belirlemek, Giiney Kore milli marka
endeksi gelistirmek ve milli markay1 yonetmek.

v Tum sektorleri motive etmek icin politikalar uygulamak ve rekabetcilik giicuni

artirmak.
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Konseyin yiiriitiigli Gliney Kore milli markalagma stratejileri incelendigi zaman asagida

belirtilen statejileri kullanildigi goriilmektedir: (Jojin,2010:5-6)

AN NN R

Diinya tlkelerine yardimlar yapmak.

Yabanc1 Ogrenilere Kiiresel Kore bursu vermek.

En gelismis teknolojilere sahip olmay1 hedeflemek.

Taekwondo sporunu tiim diinyaya tanitimini yapmak.

Kiiltiir, turizm sektdrlerini desteklemek ve gelistirilmesine yardimg1 olmak.

“Kore Dalgas1” programinin kabul edilmesi ve uygulanmasi. Kavram olarak

“Kore Dalas1” G.Koreli bir insanin baska iilkelerde popiiler olmas1 ve dolay1

olaraktan kendi tlkesini tanitmasidir.

Ekonomik Giiney Kore Milli marka galigmalari kendini Giiney Kore kiiresel marka

degerlerinde de gostermektedir. Interbrand marka danismanlik sirketinin yaptigi

aragtirma 2017 ve 2018" yili sonuglarina gore Giliney Kore'nin en degerli 5 markasinin

marka degerleri asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 2.5. 2017-2018 yil i¢in Giiney Kore'nin Kiiresel Markalar1 (Milyar $).

Marka Ismi | Sektoru 2018 yihm. | 2017-2018 % | 2017 yihm. | 2016-2017 %
degeri d.degisimi degeri d. degisimi
Samsung Elektronik 63,096,389 +9% 58, 099, 806 +14,4%
Hyundai Otomotiv 14,536,550 +5% 13, 831, 161 +11,1%
Kia Otomotiv 7,368,128 +6% 6, 977, 394 +11,7%
Naver Arama motoru 5,106,165 +13 4,503, 939 +20,0%
SK Telecom Telecom 3,700,324 -2% 3, 767, 045 -9,3%

Kaynak: Interbrand, Best Korea Brands 2017 ve 2018 raporlar1

ESTI-milli marka olusturma siirecinin sonucu olarak Giiney Kore'nin en degerli

markalart agirlikli olarak elektronik ve otomotiv sektorlerine ait olmaktadir. Listede

marka degeri en yiiksek olan marka 63 milyar marka degeri ile Samsung olmaktadir. 5

markanin son 3 yil olan marka degerlerine bakildigi zaman SK Telecom dis1 tiim

markalarin deger kazandig1 goziikmektedir.
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Tablo 2.6. Guney Kore Milli Markasinin Marka Degeri

Yil Diinya Siralamasi Marka Degeri Gecen Yila Oranla
(Milyar $) Deger Degisimi (%)

2014 16. 0,997 +29

2015 12. 1,092 +10

2016 11. 1,289 +18

2017 10. 1,845 +43

2018 10. 2,001 +8

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance Nation Brands 2014-2018 raporlari.

Brand Finance'in hazirladigi 2014-2018 yili diinya iilkelerinin marka degeri raporlarina
bakildig1 zaman Giiney Kore nin basarili bir milli markalasma yolu izledigi ve bu slrecte
milli marka degerinin 2 defadan ¢ok deger kazandig1 goziikmektedir (Brand Finance,
October 2017: 9)( Brand Finance, October 2018:6). Ayrica Giiney Kore diinya

siralamasinda da, ilk 10 dur.

1961 yilinda sadece balik ihrac eden G.Kore ekonomik rekabetcilik hizi yakalayarak
2000’11 yillarda elektronik ve otomotiv tiriinler agirlikli ihracat portfeline sahip duruma

gelmistir (Schwak,2014:4).

Giliney Kore'nin milli markalagma cabalar1 dis imajinin acik bir arayla iyilesmesine ve
dis politikasinin giiclenmesine yardime1 oldu. Ozellikle milli markalasma gabalari sonucu

Giliney Kore 'nin yumusak giiciiniin arttig1 da belirlenmistir (Jojin,2010: 6)

Giliney Kore 'nin markalagmasinin bagarili olmasinin esas nedenlerinden biri milli marka
uzmanlar1 tarafindan basarili kimlik, stratejilerin belirlenip uygulanmasi, G.Kore halkinin

markalasma siirecine destegi, Ar-Ge yatirimlar1 vb. olmaktadir (Schwak,2014:8).

2.7.3. Giiney Afrika Milli Markasi

Giliney Afrika diger Afrika kitasi iilkeleri gibi asirlar boyu Hollanda, Buyik Britanya,
Fransa'nin somiirgesi olmustur. Giiney Afrika, diinyanin zengin altin, elmas, pirlanta
kaynaklarindan ve iilkenin Afrika kitasindaki sahip oldugu ekonomik istikrarliliktan

dolay1 diger devletler tarafindan ilgi odaginda olmaktadir.

61



Afrika ulkeleri cogu zaman fakir, geride kalmig, kabile yagam tarzi vb. nedenlerden dolay1
yenilik¢i olmayan, 3.diinya iilkeleri olarak algilanmaktadirlar. Gliney Afrika da, Afrika
kitas1 iilkesi oldugu i¢in diinyada kotii imaja sahip olmasa da maalesef ¢ok da bilinir

olumlu imaja sahip degildir (Which African Countries, 2012).

Gliney Afrika ¢ogu topluluklar tarafindan “gokkusag: iilkesi” olarak algilanan imaja
sahiptir. Ulkede farkli etnik gruplar yasadifi igin “gdkkusagi iilkesi’olarak
adlandirilmaktadir. Giiney Afrika anayasasina gore 11 devlet dili ( Zulu, Xhosa, Afrikan,
Kuzey Sotho, Setsvana, Giuney Sotho, Tsonga, Swazi, Venda, Gilney Ndebele)
mevcuttur. Bu da iilkenin zengin kiiltiire sahip olmasina neden olsa da, diger yonden
karisik milli marka kimliginin olusmasina neden olabilmektedir. Karisik milli marka
kimligine sahip olmasi Giiney Afrika milli markalasma siirecini olumsuz yonde etkileye

bilmektedir.

2002 yilinin Agustos ayinda hiikiimet tarafindan Giiney Afrika milli markalagma siirecine
destek olunmasi amacli Marka Giiney Afrika marka destek sirketi kurulmustur. Sirketin
ana hedefi Giiney Afrika milli markasinin itibarin1 giiclendirmek, rekabet edebilirlik
gucunu artirmak ve milli marka olusturulmas: siirecine destek olmaktir. Ayrica Glney
Afrika hikutmet, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslari arasinda biitiinlesik bir yaklasim
saglayarak milli marka olusturulmada “deniz feneri” gorevini tistlenmistir. Marka Gliney
Afrika uluslararast kampanyalar diizenleyerek Guney Afrika'daki yatirimcilarin,
thracat¢ilarin ve Glney Afrikalilarin ithtiyaclarina odaklanmaktadir
(www.brandsouthafrica.com) .

Tablo.2.7. Guney Afrika 2010-2018 yili Milli Marka Degeri

Yil | Siralamas1 | Marka Degeri (Milyar §) | Deger Degisimi (%)
2010 | 34. 134 +8,9
2011 | 34. 150 +11,5
2012 | 3L 222 +40,8
2013 | 32. 270 +22
2014 | 35. 256 -5
2015 | 37. 225 +10
2016 | 30. 196 -13
2017 | 43. 222 +13
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2018 | 49. 207 -7

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance Nation Brands 2010-2018 Raporlar1

2010-2019 yillar1 arasinda Brand Finance'nin milli marka degerlendirilme sonuglarina
gore Giiney Afrika'nin marka degeri 54,4% deger kazansa da, milli markalar listesinde
15 sira yerini gerilere dogru kaybetmistir. Giiney Afrika 2013 yilinda 270 milyar USD
marka degeri ile en yiiksek marka degerini kazanmistir. Diinya siralamsinda ise en yiiksek

yeri 2012 yilinda kazanmustir.

Tablo.2.8. Giiney Afrika Milli Markasinin 2012-2017 Dlnya Siralamasi

Guney 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Afrika (2012-2017)

Genel Siralama 36 36 37 38 35 38
Alt Siralama

Ihracat 37 |37 36 |36 36 |38
Halk 31 34 37 36 33 36
Kaltdr 28 27 29 30 30 32
Yatirim ve Gog 38 38 37 39 36 37
Hlkumet 40 40 39 39 37 39
Turizm 34 34 37 36 36 39

Kaynak. Brand South Africa, Brand South Africa Research Report- The Nation Brands Index
2017, November 2017: p5, (03.05.2019) https://www.brandsouthafrica.com/wp-
content/uploads/2017/12/Research-Report-SA-in-the-2017-Nation-Brand-Index-9.11.17.pdf

2012-2017 milli markalasma uzmani olan Simon Anholt-GFK'nin (Growth from
Knowledge) agikladigi diinya {ilkeleri milli marka degerlendirme sonuglarina bakildigi
zaman Giiney Afrika'nin diinya siralamasinda  fazla gelisme kayit etmedigi
goziikmektedir.  Bunun en Onemli nedenlerinden biri Giiney Afrika'nin milli
markalagmaya yeteri kadar onem vermemesi sonucu bagka iilkelere oranla markalagsmada
rekabet giiciinlin yeteri kadar olmamasidir (Brand South Africa, Brand South Africa

Research Report.2017:5-6).
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2018 y1l1 Brand Finance 'nin milli marka degerlendirme sonuclaria gore Gliney Afrika,
Afrika kitasinin en degerli milli markasina sahiptir. 207 milyar dolar marka degerine
sahip olan Giiney Afrika'n1 203 milyar dolar marka degeri ile Nijerya milli markasi

izlemektedir (Brand Finance Nation Brands, 2018).

2018 yilin Mayis ayinda Johannesburg Menkul Kiymetler Borsast ve Brand Africa
birlikte yaptig1 Afrika kitasinda en begenilir markalar1 anket arastirmasi sonuglarina gore
yilin en iyi 10 markas1 arasinda sadece 1 Afrika menseli marka olmustur. 10 en iyi marka
arasinda tek Afrika kitast menseli marka olan MTN, Giliney Afrika menseli
telekomiinikasyon markasi olup Afrika kitasinin 6. en iyi markast secilmistir

(https://www.howwemadeitinafrica, 2018).

Tablo.2.9. 2017/2018 yih Afrika Kitasinin En Giiglii Ulusal Markalan

Siralama | Marka Ismi Sektor Mense Ulke
1 Dangote Yiyecek Nijerya

2 MTN Telekomdinikasyon Guney Afrika
3 Anbessa Hazir Giyim Etiyopya

4 DStv Medya Guney Afrika
5 Glo Telekomdinikasyon Nijerya

6 Shoprite Perakende Guney Afrika
7 Tusker Alkollii Igecek Kenya

8 Safaricom Telekomiinikasyon Kenya

9 Amarula Alkollii Igecek Giney Afrika
10 Mukwano Yiyecek, icecek Uganda

Kaynak: Brand Africa, Brand Africa 100: Africa’s Best Brands 2017/18, 2018. (22.02.2019)
https://www.africa.com/brand-africa-100-africas-best-brands-2017-18/

Brand Africa tarafindan yapilan anket calismasina gore 2018 yili iizere Afrika kitasi
ulkelerine ait 10 en gucli markanin 4'i Giiney Afrika menseli marka olmustur. Bu da
Giliney Afrika'nin diger Afrika kitasi devletlerine oranla daha ¢ok markalasmaya 6nem

verdigini géstermektedir.
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Tablo.2.10. Giiney Afrika’ min en Giiclii Markalar: (Milyon $)

Marka Ismi | Sektoru 2018 2017 2018 YIh M. | 2017 Yilh
Siralama Siralama Degeri M. Degeri
MTN Telekom 1 1 3252 2975
Vodacom Telekom 2 2 2022 1767
1st National | Banka 3 7 1426 1160
Bank
ABSA Finansal 4 6 1387 1335
Hizmetler
Standard Banka 5 3 1362 1512
Bank
Woolworths | E-Ticaret 6 5 - -
SASOL Kimyasal 7 4 1154 1385
ve Enerji
Investec Varlik 8 8 1094 1004
Yonetimi
Nedbank Banka 9 10 1091 934
MultiChoice | TV 10 9 1054 985

Kaynak. Brand Finance Brandirectory, South Africa 50 2018, The most valuable South African
brands of 2018, 2018 (23.02.2019) https://brandirectory.com/rankings/south-africa-50-2018/

Giliney Afrika'nin marka degeri yliksek olan en giiglii 50 markasi yogunluklu olarak
bankacilik, telekominikasyon, perakendecilik, sigorta, tekstil, petrol ve gaz setkorlerine
aittir.Ilk 10 markanin marka degerleri 1 milyar $"dur. {lk 10 markadan 2 marka telekom,
3 marka bankacilik, 1 marka finansal hizmetler, 1 marka varlik yonetimi, 1 marka e-

ticaret, 1 marka kimyasal veenerji, 1 marka ise TV sektoriine aittir.

2.7.4.Avustralya Milli Markasi

Avustralya'nin milli markalagma siirecinin baglatilmas1 fikri 2000°1i yilardan itibaren
hikumet yetkilileri tarafindan sdylenilmege baslanilmistir. Avustralya milli markasi

Ulusal Marka Danigma Konseyi tarafindan olusturulmaktadir ve ilk kez bu konseyin
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yaratilmasi fikri ise 2004 yilinda Avustralya Turist Konseyi tarafindan sdylenilmistir.
Konsey Avustralya milli markasini yatirim, ihracat, turizm, uluslararasi iliskileri
giiclendirmek amaglh olusturulmasi gerektigini belirtmistir (http://nation-branding.info,
2009).

2009 yilinda baz1 6nde gelen ekonomi uzmanlarinin talebi ile Avusturalya hiikiimeti milli
marka olusturmak igin ¢alismalara basladi. Bunun sonucu olarak 2009 yilinda
Avusturalya Ticaret Bakani Simon Crean iilke hiikiimetinin milli markalagma i¢in 20 min.

USD ayiracagini bildirdi (Australia will Launch,2009).

2009 yilinda milli markalagsma c¢alismalarina baglayan Avusturalya hiikiimeti agustos
ayinda milli markalagma siireci i¢in proje kabulii ilan etti. Proje kabulii 2009 un
Eyliil ‘iinde sonuglandi ve kabul edilen proje i¢in alt yap1 ¢alismalarina baslanildi. Daha
sonra 14 iilkede (her lilkede 1000 kisi) insanlarla anketler yapilarak Avusturalya'nin nasil
algilandig1 tespit edildi. Tespit edilen sonuglara gore Avustralya'nin iilke, toplum ve
turizm agisindan ¢ok iyi bir imaja sahip oldugu, ancak iilkenin ulus markasinin ticaret,
kiiltiir ve ihracat yonlerinde bazi zayifliklarin oldugu belirlenmistir. Bunula da milli
markalagma siirecinin uygulama asamasina gecildi. Markalasma siireci “Sinirsiz
Avustralya” (“Australia Unlimited”) slogani ile olusturulmaya baslatildi. Olusturulan
Avusturalya milli marka konsepti ilk olarak Giiney Afrika'da Diinya Kupasinda insanlara
sunuldu (/nation-branding.info,2010).

Hiikiimet ilk olarak turizm sektoriine yonelik tesvikler yapti ama daha sonra buna ek
olarak diger sektorlere yonelik de tesviklerin yapilasina karar verildi. Avustralya milli
markalasma siireci Avustralya Ulusal Marka Danisma Konseyi tarafindan olusturulmaya

baslatildi.

Avusturalya 2 ana nedenden dolayr turizm markasimi diger sektorlerle beraber

markalamaya 6zen goésterdi: (/nation-branding.info,2009)

v Turizm markas1 diger sektorlerle beraber markalanirsa bu daha tutarli olumlu
sonuclarin alinmasina yardimei olabilirdi.
v" Avustralya’nin diinyadaki en iyi turizm alanlarindan birine ve insanlarin olumlu

imajlarina sahip olunmasi markalasma siirecine olumlu ekiler yapmaktaydi, ancak
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ulkenin diger yonleri iizerinde daha az ayricalikli bir Gstiinliige sahip olunmasi

nedeniyle, hiikiimet entegrasyon yoluyla {ilke markasini dengeleyebilir ve ulus

markasi daha az gelismis sektorlere yardim etmis olurdu.

Avustralya hiikiimeti milli markalasma siireci vasitasiyla iiriin ve hizmetlerini giivenilir

sekilde ihrag¢ edebilmegi, iilke ekonomisine yabanci yatirimeir ¢ekebilmegi, yasana bilir

iilke olugunu tiim diinyaya gostermegi amaclamaktadir.

Avustralya Ulusal Marka

Danigma Konseyi markalagsma siirecinin basarili olmasi i¢in endustrilerin devletin,

isletmelerin, toplumun giiciinii etkili sekilde kullanmayi, ayn1 zamanda ihracatgilarin

diinyada rekabet avantaj1 olarak kullanabilecekleri ve toplumun gurur duyabilecegi milli

marka olusturmay1 hedeflemektedir (Business leaders want,2009).

Avusturalya Ulusal Marka Danigma Konseyi milli markalagma stirecini daha ¢ok proje

kabulleri ilan ederek ajanslarin deneyimlerinden faydalanarak siireci hizlandirmaya 6zen

goOstermektedir.

Tablo 2.11. Avustralya Milli Markasimin Marka Degeri

Yil Siralamasi Marka Degeri (Milyar §) | Deger Degisimi
(%)
2010 | 13. 757 +17,5
2011 | 14. 702 -7,3
2012 | 12. 952 +41,6
2013 | 10. 1257 +32
2014 | 9. 1555 +24
2015 | 10. 1404 -10
2016 | 10. 1305 -7
2017 | 11. 1505 +15
2018 | 11. 1669 +11

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance Nation Brand 2011-2018 raporlari.

Brand Finance milli marka danismanlik sirketinin yaptigi milli marka degerlendirme

raporlarina gore Avusturalya 2010 yilindan itibaren yaptigi milli marka olusturma

caligmalar1 sonucunu son 8 yilda milli marka degerini 2,2 defa artirmayr basarmistir.
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Avusturalya 2013-2016 yillarinda diinyanin en degerli 10 milli markasindan biri olmay1
basarsa da, 2017 yili sonuglarina gore 11. siraya inmistir. Fakat Anholt-GFK milli marka
degerlendirme sonuglarina gore ise Avusturya milli markasi1 2016 ve 2017 yillarinda

9.sirada kararlasmustir (http://www.travelweekly.com,2017).

Avusturalya milli marka olusturma siireci 2018 yilinda yeni boyut kazandi. Avusturalya
hiikiimeti tarafindan yeniden 2018 yilinin Haziran ayinda milli markalagma siireci igin
proje kabulii ilan edildi. Ayn1 yilin Eyliil ayinda 2,9-3 milyon USD butcesi olan proje
kabul edildi ve uygulanmaya koyuldu. Projelerin stresi 2018-2021 olarak
belirtilmektedir. Ulus Marka Danisma Konseyi, egitim, dis yatirim, turizm, ihracat ve
diger sektorlerde kullanilmak iizere yeni bir marka olusturmaya 6zen gostermektedir
(Dawson ve Kelly, 2018). Proje Avustralya’nin su anki kiiresel itibarini analiz etmeyi ve
milli markalasma siirecini Avustralya’nin gelisimine katkida bulunacak sekilde
konumlandirmay1, markalagma icin gerekli stratejileri belirlemeyi ve uygulamayi

kapsamaktadir (https://www.bloom-consulting.com,2018).

Tablo. 2.12 Avustralya'min en Degerli 10 Markasa.

Marka Ismi Sektor 2019 yih | 2018 y1ih 2019 yih 2018 yih
Siralama | Siralama | Marka Degeri | Marka Degeri

Telstra Telekom 1 1 12 436 10 603
Woolworths Perakende | 2 4 8 092 7145

Coles Perakende |3 5 7914 6574
Commonwealth Bankacilik | 4 2 7625 8 283

Bank

ANZ Bankacilik | 5 3 6578 8248

Nab Bankacilik | 6 6 6 215 6 507

BHP Madencilik | 7 8 5970 5104
Westpac Bankacilik | 8 7 5243 5833
Optus Telekom 9 9 3851 3946

Rio Tinto Madencilik | 10 10 3358 3103
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Kaynak: Brand Finance Brandirectory, Australia 100 2019, 2019 (05.05.2019)
https://brandirectory.com/rankings/australia-100-2019

Brand Finance marka danigmanlik sirketinin Avusturalya menseli markalara iliskin
aciklamis oldugu marka degerlendirme sonuglarina gore, en degerli Avusturalya markasi
12 milyar 436 USD marka degerlerine sahip olan Telstra'dir. Degerlendirme sonuglarina
gore Avusturalya'nin marka degerli en yiiksek olan 100 markasi yogunluklu olarak
bankacilik, perakende, telekominikasyon, madencilik sektorlerine ait markalar
olmaktadirlar. Ayrica tablo incelendigi zaman {ilkelerin milli marka degerleri arttikca

tilkeye ait olan markalarinda marka degerleri olumlu yonde degistigi goziikmektedir.

2.7.5.Japonya Milli Markasi

Japonya’nin 2. Diinya Savasindan sonrasi yakalamis oldugu ekonomik basarisindan
dolay1 diinyanin ilgi odaginda olmustur. Japonya imajimni iyilestirmek ic¢in 2002 yilinda
milli markalagsma girisimlerini baslatmaya karar verdi. Milli markalagsmanin asil amaci
Japonya'nin imajin ve itibarini gelistirmek, diinyaya odaklanarak diinyanda sevilen ve
saygl duyulan bir iilke olmaktir. Japonya 'nin markalasma stratejisinin en Onemli
hedefleri, gesitli ve giivenilir yerel isletmeleri, gida kilturine, markalara modaya
yansiyan cazip bir yasam tarzini tesvik etmek ve japon modasini kiiresel bir marka olarak
olusturmaktadir. Ulkelerin milli markalasma c¢alismalar1 turizm araciligi ile daha kolay
insanlara ulagtirila bilinmekte ve daha basarili olabilir. Turizm ulusal markalagmanin
giiclii bir unsuru oldugu icin, bir iilkeyi dogrudan tatil reklamlari, kiiltiirel ve kamu
diplomasisi yoluyla markalaya bilir. Japonya amaglarina ulagsmak i¢in farkli projeler ve
girisimlerde bulunmaktadir. 2002 yilindan itibaren milli markalasma i¢in farkli kurum ve
kuruluslar olusturdu, yerel isletmeleri desteklemek i¢in birgok yasalar1 gozden gecirdi ve

reformlar yapt1 (https://pdgc2014c.wordpress.com,2015).

2002’de Soguk Japonya (“Cool Japan™) markalagsma kavrami ortaya ¢ikt1 ve 2005 yilinda
Japonya hiikiimeti, kiiltiirel diplomasiyi ilerletmek amaciyla Cool Japan’i ulus
markalasma projesi olarak tanitti. Proje Japonya’nin ulusal markasinin tarihsel gelisimi,
hiikiimet komitelerinin Japonya’nin markasini kullanma ve ydnetme g¢abalarinin altini

cizerek ayrmtili olarak tanimlanmistir. Soguk Japonya'nin ana itici giicii olan Soguk
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Japonya Danigma Konseyi, ulusal kiiltiir politikalarin1 vurgulamaya odaklanan, Japon

hiikiimet bakanlig1 ofislerinden ve Bakanlar Kurulu'ndan temsilcilerden olusur.

2004 yilinda Japonya hiikiimeti “Japonya Marka Gelistirme Yardim Programi” isimli
markalasma programini baslatti. 2004 yilindan itibaren turizm ve katma degerli diger

sektorlere tesvikler yapilmaya baslanildi (Dinnie, 2008:11).

2006 yilinda markalasma cabalar1 kapsaminda Japon pop kiiltiirii, Japon anime ve Cool
Japonya dahil olmak iizere yurtdigindaki medyaya kiiltiirii tanitmak icin hiikiimet ¢abalar1
dizenlenmistir. Bunlar, Japon pop kiiltiirii ve anime'nin diinyaya yayildig1 ve Japonya'ya
olumlu bir imaj olusturdugu i¢in proaktif olmayan, hiikiimetin reaktif ¢abalar1 olarak
desteklendi. Bu basaridan yararlanabilmek i¢in kiiltiirel diplomasinin arac1 olarak gériilen

pop kiiltiiriinden faydalanma girisimi yapildi (Guajardo,2016:9).

Tablo.2.13. Japonya ' nin Milli Marka Degeri

Yil Siralama | Marka Degeri (Milyar §) | Oranla Deger Degisimi (%)
2010 |3 2.619 -14.4%

2011 |4 1.940 -25.9%

2012 |4 2.552 +30.2%

2013 |5 2.263 -11%

2014 |5 2.458 +9%

2015 |5 2.541 +3%

2016 |4 3.002 +18%

2017 |4 3.439 +15%

2018 |5 3.598 +5%

Kaynak. Brand Finance, Brand Finance Nation Brand 2010-2018 raporlari

Japonya son 8 yil diinyanin en degerli 5 milli markasindan biri olmaktadir. Son 8 yilda
Japonya milli markasinin degeri 980 milyar dolar artmistir. Japonya listede en yiksek
siralamasi1 olan 3.siray1 2010 yilinda almistir. Japonya 2012 yilindan itibaren siirekli
marka degeri kazanmaktadir. Ulke en yiiksek marka degerini 3 milyar 598 milyon $

olarak 2018 yilinda almistir.
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Tablo.2.14. Japonya nmin Kiiresel Markalari

Marka Siralama | Siralama | Sektor 2019 yilt marka | Oranla deger
[smi 2019 2018 degeri Milyar § | degisim (%)
Toyota 1 1 Otomotiv 53,404 +6%

Honda 2 2 Otomotiv 23,682 +4%

Nissan 3 3 Otomotiv 12,213 +6%

Canon 4 4 Elektronik 10,380 +6%

Sony 5 5 Elektronik 9,316 +10%
MUFG 6 6 Finansal Hizmet | 6,807 +1%
Panasonic | 7 7 Elektronik 6,293 +5%
UNIQLO | 8 8 Elbise 6,235 +19%
Nintendo |9 10 Elektronik 4,696 +19%
Subaru 10 9 Otomotiv 4,214 +5%

Kaynak: Interbrand Japan, Press release- Japan’s Best Global Brands 2019,2019: 4.
https://www.interbrandjapan.com/ja/data/190214 bjbprelease.pdf (14.02.2019).

Toyota Japonya'nin 11 yildir en degerli markasi olarak secilmektedir. Toyota ayn
zamanda diinyanin en yiiksek marka degerine sahip otomotiv markasi olmaktadir.
Japonya'nin ilk 40 kiiresel markasina bakildig1 zaman finansal sektore ait 11, otomotiv
sektore ait 9, perakende sektore ait 9 marka olugu gdziikmektedir. Ik 10 markaya
bakildig1 zaman ise 4 otomotiv, 4 elktronik,1 tekistil, 1 finansal hizmetler sektdriine ait
oldugu goziikmektedir. Japonya markalarinin en biiyiik basarilarindan biri katma degeri
yiiksek olan iiriin ve hizmet saglamay1 basarmaktadirlar. Listeye bakildigi zaman 4

markanin 10 milyar $'dan fazla marka degerine sahip oldugu goziikmektedir.

XXl yiizyildan 6nce ve sonra Japonya 6zelikle elektronik ve otomotiv alanlarinda basarili
katma degeri yaratan markalar olusturmay1 basarmistir. Diinyada 2008 diinya krizi
yasandigl zaman Japon markalar bunu firsata cevirip farkli devlet ekonomilerine
yatirimlar yaparak diinya markalagsma deneyimlerinden faydalanmaya basladilar, tiiketici
isteklerin daha 6nem vermeye basladilar. Dogru marka yonetim yontemleri kullanarak
markalarin1 gelistirmis ve katma degerli markalara sahip olmuslar. Japon en iyi 40

markasinin en azi1 10 tanesi bu evrimi gergeklestirmistir.

Japon markalar1 yerel ve kiiresel markalar olarak 2 yere ayrilmaktadirlar.
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Tablo.2.15.Japonya'nin En Iyi Yerel Markalar

Marka Ismi | Siralama | Siralama | Sektor 2019 yili marka | Eski yila oranla
2019 | 2018 degeri Milyar $ | degisim (%)

NTT 1 1 Telekom | 9,735 -1%

DOCOMO

Softbank 2 2 Telekom | 5,523 -6%

Au 3 3 Telekom | 4,685 +2%

Recruit 4 4 Medya 3,947 +16%

Rekuten 5 5 Perakende | 2,626 -8%

Suntory 6 6 Gida 2,342 +6%

Asahi 7 9 Alkolii 2,091 +25%
fcecek

Kirin 8 8 Alkolii 2,007 +16%
Icecek

NISSIN 9 11 Gida 1,184 +1%

Japan 10 12 Hava 1,081 -2%

Airlines Yolu

Kaynak: Interbrand Japan, Press release- Japan’s Best Global Brands 2019,2019: 7.

https://www.interbrandjapan.com/ja/data/190214 bjbprelease.pdf (14.02.2019)

Japonya yerel ilk 10 markasinin marka degeri milyar dolardan fazla olmaktadir. Markalar
yiyecek, icecek ve Telekom sektoriine ait markalar olmaktadirlar. Tablodan da géziktiigii
gibi Japonya'nin milli markalagsma cabalar1 {ilkenin kiiresel markalarina yansidig gibi,
yerel markalarina da yansimaktadir. Listeye bakildigi zaman 2 telekom, 2 gida, 2 alkolii
icecek, 1 medya, 1 perakende, 1 hava yolar1 sektorlerine ait markalar oldugu

g0zikmektedir. Genel olarak bakildigi zaman Japonya 'nin milli marka degeri arttig1 gibi,

tilkenin yerel ve kiiresel markalarida siirekili marka degeri kazanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

Azerbaycan Milli Markasinin Olusturulmasi: Geg¢is Donemi
Sonras1 Calismalar, Engeller, Coziim Onerileri
3.1.SSCB Zamamnda Azerbaycan Ekonomisi

Azerbaycan 28.05.1918 tarihinde Mehmet Emin Resulzade’nin Onciiliigiinde
Ozgiirliigiine kavusmustur. Simdiki Azerbaycan'in ekonomik ve sosyal gelisim tohumlari
bu devirde atilmis, bu devirde Azerbaycan ekonomisine yabanci yatirimcilar tarafindan
ekonomik kalkinmaya yonelik yatirnmlar yapilmistir. Agirlikli olarak ABD, Almanya,
Hollanda, Ingiltere sermayeleri Azerbaycan'a yonelmis, Azerbaycan in petrolii boru hattt
vasitastyla komsu devletlere ihra¢ olunmus, Azerbaycan dis pazarlara agilmistir. Ayni
zamanda iilkelerle doviz takaslar1 yapilmis ve ekonomik reformlar uygulanmistir
(Karimov,2011:54-55). Fakat Doguda yaranan ilk cumhuriyet olan Azerbaycan Halk
Cumbhuriyeti 6zgiirligiinii 23 ay koruya bilmistir. 28.04.1920 tarihinde SSCB'ye mahsus
“Kizil Ordu” rus askerleri tarafindan ozgiirliigline son verilmistir. Azerbaycan 1922

yilinda SSC’nin bagimliligina gecti ve 1936 yilinda Azerbaycan SSC’si yaratilmigtir.

Azerbaycan 6zgiirligiinii kaybettigi 71 yil zaman diliminde SSCB’nin baskilarina maruz
kalmistir. Bu baskilar sosyal, siyasi ve ekonomik olmakla yalmiz Azerbaycan'a degil,

SSCB’nin sémiirgesi olan tiim devletlere karst uygulanmustir.

SSCB, sosyalist bir sistemle yonetilen birlikti. SSCB’nin biinyesinde olan devletler yanliz
birbiri ile ticaret yapa bilmekteydiler. En 6nemlisi de devletlerin her yil her iirtinden ne
kadar {iretecegi sosyalist sistem tarafindan belirlerniyor ve {iretimler kotalarla
sinirlantyordu. Sonug olarak Azerbaycan'in ekonomik altyapisi sistem sartlarina uygun
diizensiz kullanilmis, Azerbaycan'in gelisimi sektorel olarak ve sehirler arasinda dengeli
gelismemistir. Ayrica SSCB dis1 devletlerle ticaret yapamadigi igin Azerbaycan diinyada
olan bircok gelismelerden uzak kalmistir (Armenia, Azerbaijan,1995:122-123).

1920°'li yilarda Azerbaycan'da ekonomik istikrar yasansa da, 1930'lu yillarda
Azerbaycan'in ekonomisi zayiflamistir. Bunun en dnemli nedeni 1937-1938 yilarinda
Azerbaycan'da olan bilim insanlart ve toplum igin 6nemli konuma sahip toplum
onderlerinin boylik kismi farkli iftiralarla tutuklanarak kursuna dizildi veya olim

diisergelerine gonderilmesiydi. SSBC somurgesinde olan devletlerin ekonomik, siyasi
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Ozgirliiklerini kisitlamak, halklar1 baski altinda tutmak i¢in farkli zamanlarda bilim
adamlarina, siyasi onderlerine, toplum i¢in 6nemli olan insanlara farkl: iftiralar atarak
oldiiriiyor veya 6liim diisergelerine siirgiin ediyorlardi. Ornegin, 1921-19531i yilarda 25
milyondan fazla insan SSCB baskilarina maruz kalmistir (https://www.bbc.com/azeri,
2014). Azerbaycan'da da 1937-1938 yillarinda 28 000'den fazla bilim insani, toplum
onderi, yazar SSBC tarafindan “halk diigmani” ilan edilerek kursuna dizilerek
oldirtlmustir (http://etatist.com, 2018). Sonug olarak bilim adamlar1 ve toplum 6nderleri

olmadig1 i¢in Azerbaycan'in gelisimi yavaglamis ve toplumsal gelisimi zayiflatmistir.

1940-1950'1i yi1larda Azerbaycan'da petrol hasilati1 konusunda gelismeler yasanmustir.
1949 yilinda diinyada ilk kez denizden petrol Azerbaycan'da Hazar denizinden
cikarilmistir ve yalniz 3 yil sonra 2. olarak Norveg¢ denizden petrol ¢ikarmay1 basarmigtir

(Mirbabayev, 2007:114-115).

2. Diinya Savasindan sonraki yillarda Azerbaycan ekonomisi duzenli ekonomik
gelismeler yasanmaya baslamistir. Ornegin, Azerbaycan ekonomisinde 1960-1970'11
yilarda 5.2% biiylime olurken, 1970-1980 li yilarda biiylime 7,4% oranina kadara artis
gostermistir. Fakat Azerbaycan yeniden oOzglrliiglinii kazanana kadar olan zaman
diliminde ekonomik biiyiime azalmistir. Ornegin 1981-1985 1i yilarda ekonomi 4,9%
oraninda, 1986-1990 yilarinda ise 5% oraninda kiigiilmistiir (Aras ve Sileymanov,
2016:11).

SSCB birlik dahilinde olan devletlerin sanayi gelisimine engel olmak amach farli
politikalar uygulanmaktaydi. Ornegin otomobil iiretimi zamani otomobil parcalarini
birlik dahilindeki farkli devletlerde iiretilip, baska birlik devletinde otomobil pargalarinin
monte islemi yapiliyordu. Sonu¢ olarak diger iiretim alanlarinda da ayni kural
uygulandigi i¢in Azerbaycan'da bir iiriinli 0'dan hazir iirlin haline getirecek kadar sanayi

kapasitesi yoktu.

1980°11 yillarinin sonuna dogru SSCB'nin ekonomik sorunlar yasamasi Azerbaycan
ekonomisininde 1985-1991 yillar1 arasinda kiigiilmesine neden olmustur (©hmadova,
2015:23).
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3.2. Bagimsizlik Kazanildiktan Sonraki Azerbaycan Ekonomisi

SSCB nin varligina son verildigi zaman ekonomi uzmanlar1 15 devletten kendini ¢abuk
toparlamay1 basarabilecek 2. devlet olarak Azerbaycan'i belirtilmistir. Bunun nedeni
Azerbaycan’in zengin dogal kaynaklarin olmasi ve ayn1 zamanda ekonomisinin kendini
cabuk toparlamaya odakli olmasiydi. Fakat Azerbaycan ekonomisinin SSCB zamaninda
fiziksel gli¢ talep eden is odakli alanlardan olusturuldugu i¢in Azerbaycan ekonomik
olarak toparlanmada zorluklar yasamaya basladi. Bu durum kendini Azerbaycan
enflasyon derecesinde de gosterdi. Azerbaycan ekonomisinin enflasyon derecesi 1994

yilinda 1763.5% lere ulast1 (Aras, Azerbaycan Ekonomisi ve Doniisiim, 2003:14-15).

Ozgiirliigii kazandig1 yillarda Azerbaycan ekonomisinin éniinde duran 6nemli sorunlar
sunlardi:

Ekonomik alt yapinin yetersiz ve dengesiz olmasi.

Cok az sayda devlet ile ekonomik iligkilerinin olmasi.

Ithalat ve ihracatin biiyiik kismimin Rusya ile yapilmast.

A NN

Ekonomik alt yapisinin sehirlerde ayni olmamasi.
v" Dis borglarin artmasi.

1991 yilin 1. ceyreginden 1994.yilin sonlarmma dogru gegen zaman cergevesinde
Azerbaycan ekonomik olarak sanayide 60%dan, tarim alaninda ise 45%- a kadar
kiigiilmiistiir. Ayrica Azerbaycan toplumunun gelirleri veya emek ticretleri 75 %- den
fazla azalmis, toplumsal tiikketim seviyesi 3 defadan ¢ok kiigiilmiistiir. Issizlik artmis ve
devlet ekonomisinde kiiclilmeler yasanmistir. Azerbaycan hiikiimeti ¢ikis yolu olarak
petrol, hammade ve tarima dayali ekonomik diizen kurma yoluna girerek mevcut

durumdan c¢ikis yollar1 iiretme gayreti gostermistir.

1994 yilina gelinildigi zaman ekonomide olan sorunlar dahada artti ve GSMH %50
oraninda kiiclildii. Aym1 zamanda sanayide %61,9, tiketimde %74,9, tarimda %43

oranindan fazla kiiglilmeler oldu (Aras, Azerbaycan Ekonomisi, 2003:4).

1994 yilinda %1650 leri asan enflasyon derecesi 1999 yilinin sonuna dogru enlasyon %5

‘in altia indi. 1996-2000 yillar1 arasinda GSMH da %7,1 oraninda biiylime kaydedildi.
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1993 yilindaGSMH'da % 25 “in altinda olan 6zel sektoriin pay1 2000 yilina gelinildiginde
%65 “den fazla paya sahip oldu (Aras, Azerbaycan Ekonomisi, 2003:5).

Azerbaycan'in SSBC zamaninda tarima ve petrola dayali ekonomi oldugu igin
endiistrilerin gelismesi sosyalist sistem tarafindan yavaglatilmis ve Azerbaycan SSCB
hlkiimeti tarafindan da ¢ok énem verilmedigi i¢in endiistrilerin alt yapilar1 ¢ok yetersiz

olmustur.

Azerbaycan ekonomik sikintilarini gidermek amagli 1992 yilin Eyliiliinde IMF ye iiye
oldu ve Azerbaycan'da ekonomik istikrari saglamak amacli IMF tarafindan 2002 y1lina
kadar yapilacak 19 proje icin Azerbaycan'a 531 mln. USD borg verildi. IMF ile beraber
uygulanan ekonomik reformlar sonucu ekonomik sorunlarin ¢dziilmesi yoOniinde
gelismeler yasanmaya bagslanildi. Azerbaycan 1992 yilinda Cok Yonlii Yatirim Garanti
Orgiit'iine, 1995 te Uluslararas1 Kalkinma Orgiitii‘ne, Uluslararasi1 Finans Orgiitii'ne iiye

oldu ve orgiitler tarafindan da Azerbaycana destekler yapildi (Siileymanov, 2003:137).

Azerbaycan hikumeti bagimsizligini kazandigi planli ekonomik sistemden kurtulmak,
ayn1 zamanda ekonomide rekabet yaratabilmek ama¢1 SSCB devrinden kalan sovhoz ve
kolhozlar1 6zel kurumlara devredilmesi amagl diizenlemeler yapildi. Ayrica girisimcilige
destek amagl yasalar c¢ikarilarak girisimciler desteklendi. Ornegin 4.03.1993 tarihinde
tekellesmeyi onlemek amagli Antiinhisar Kanunu kabiil edildi ve tekellesmeye karsi

devlet baskilari artirtldi (Antiinhisar Foaliyyati, 1993).

1992 yilinda Ermenistan devletinin Azerbaycan'a olan askeri saldir1 sonucu olusan
1.Daglik Karabag savasi Azerbaycan ekonomisinin daha da zayiflamasina neden
olmustur. Savas sonucu topraklarinin 20%-a kadarini kayibetmis ve devlet niifusunun bir
milyondan fazlast1 kacgkin hayati yasamak zorunda kalmistir. 1994 yilinin 14 mayis

tarihinde 2 devlet arasinda baris anlagsmasi1 imzalanmistir (https://kayzen.az, 2012).

Azerbaycan ekonomisi Azerbaycan Cumhur baskani Haydar Aliyev zamaninda
gelismeler yasamaga basladi. Ekonomik sorunlarin ¢6zimdainin serbest piyasa sisteminde
oldugu kaanatine varilarak ekonomik istikrarsizlifa ¢6ziim i¢in yabanci sermayeci is
adamlar ve sirketlerin Azerbaycan'a yatirim yapmalar1 amach tesvikler yapildi. Yatirim
cekmek siyasetinin sonucu olarak 20.09.1994 tarihinde Azerbaycan devleti ve diinyanin

11 kiiresel petrol sirketi arasinda “Asrin Anlagmasi” isimli anlasma imzalandi. Bu
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anlagsma kapsaminda Azerbaycan'in Hazar denizinde olan “Azeri, Giinesli ve Cirak”
isimli neft platformlarindan petrol c¢ikarilmaya baslanildi. Fakat bu anlagmadan
Azerbaycan devletine ¢ok az pay kalsa bile, bu ekonomik canlanmayi tetiklemek igin
yeterli oldu (Nadirov, 2014). Daha 6nce anlagsma dahilinde ¢ikan petrolun 11,65%" a
sahip olan Azerbaycan'in kar pay1r 14.09.2017 tarihinde imzalanan anlagma ile 25%a
cikarilmistir. Bu anlagsma kapsaminda Azerbaycan Cilimhuriyyeti 2001-2017 yillari
cergevesinde 120 milyar dolardan fazla gelir elde etmistir ( https://www.bbc.com, 2017).

Azerbaycan'in ekonomisine 1994-2000'li yillarda 6 milyar USD civarinda yabanci
sirketler ve kredi kuruluslar tarafindan yatirnmlar yapilmistir. Fakat yatirimlarin 70 %1
petrol sektoriine yapildi (Musayev,2001:12-13). Yatirimlarin ¢ok kismi petrol ile ilgili
sektorlere yapildigi icin petrol disi sektdrlerin gelisi yeterli gelisemedi ve Azerbaycan'in

ekonomisi Hollanda hastalig1 tehlikesi ile kars1 karsiya kald.

1993-2010 yillar1 arahiginda Azerbaycan'm GSYIH gelirlerini %400 oraninda,
ekonomiye yapilan yabanci yatirimeilarin hacmi %1800 oraninda, dis ticaretin hacmini
%600 oraninda artti. Ayrica Azerbaycan 1993-2010 yillar1 arasinda devlet gelirlerini de
%900 oraninda artird1. Yasanan ekonomik gelisimler ekonomik istikrarliligin ve refahin

artmasina neden oldu (Aras ve Siileymanov, 2016:24).
2000 11 y1larda Azerbaycan in ekonomik hedefleri sunlar olmaktayds :

v’ Yabanc1 yatirimer cekmek ve petrol dis1 sektorlere yatirim yapmalari igin tesvikler
yapmak.

Petrol dis1 sektorlerin dengeli gelisimini saglamak.
Ekonomik biiytimenin istikrarli diizeyde gelisimini saglamak.

Sosyal refah diizeyini iyilestirmek.

AN NN

Yerli yatirimgilara destek olmak ve bu yolla Azerbaycan isletme sektorunun
kalkindirilmasini desteklemek.

<\

Ekonomik kalkinmay1 dengeli sekilde tiim sektorlerde saglamak.

v' Ulkelerle iliskileri iyilestirmek ve diinyaya entegrasyon olmay1 hizlandirmak.
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Azerbaycan 6zgiirliikk kazandiktan sonraki donemde egitimde farkli reformlar yapildi.
Ozel okul ve {iniversiteler yaratildi. 2000" 11 y1lara girildigi zaman Azerbaycan her 10 000
kisiye diisen Ogrenci sayisina gore diinya ortalamasindan asagi gosterilere sahipti.
Ornegin her 10 000 bin kisiye Rusya'da 449, Giircistan'da 321, Kazakistan'da 510
ogrenci diiserken, Azerbaycan'da 156 6grenci diismekteydi. Fakat, daha sonraki yilarda
egitim sektoriine devlet tarafindan yatirnmlar yapilarak egitim diizeyi yiikseltildi

(Akhundova, 2016: 11).

1996-2002'1i yilar araliginda Azerbaycan GSYIH 1,7 defa, insanlarin nominal para
gelirleri ortalama 2,9 defa, ekonomiye yatirilan yatirimlarin hacmi 7,8 defa, ortalama
aylik maas ve emekli maasi 4,9 defa artis gostermistir (2003-2005-ci illor Ggiin
Azorbaycan, 2003).

Bu siiregte yoksullugun azaltilmasi ve refah diizeyinin yiikseltilmesi amac1 Azerbaycan
hiikiimeti tarafindan programlar uygulanmistir. “2003-2005 yillarinda Azerbaycan
Cumbhuriyetinde yoksullugun azaltilmas1 ve ekonomik gelisimi iizere Devlet Program1”
ve “2008-2015 yillarinda Azerbaycan Cumhuriyetinde yoksullugun azaltilmasi ve

2

devamli gelisimi lizere Devlet Programi1 ” uygulanan yoksulluk programlar1 sonucu
2001-2019 yilar1 kapsaminda Azerbaycan'da yoksulluk 10 defa azaltilmistir. Sonug

olarak istihdam artmis ve toplumsal refah yiikselmistir (http://sdg.az, 2019).

2000-2015 yillart arasinda ekonomik gelismeler kaydetmis Azerbaycan 2015 yilinda
petrol fiyatlarinin diigmesi sonucu devlet biitgesine gelen gelirlerin azalmasina ve
ekonomik kriz olugsmasina neden oldu. Ayni zamanda 2015 yilinda Azerbaycan para
birimi manatin %110°den fazla deger kaybetmesine neden oldu. Sonu¢ olarak

Azerbaycan ekonomik olarak gelisimi zayiflama tehlikesi ile kars1 karsiya kalmstir.

Azerbaycan devlet biit¢esinin %75, ihracatinin %90 “den ¢ok kisminin ham petrolden
olusmasi 2015 yilinda petrol fiyatlarinin keskin diisiisii sonucu ekonomide Kkriz

olugmasina neden oldu (Aras ve Siileymanov, 2016:380).

78


http://sdg.az/

Tablo.3.1. Azerbaycan Ekonomisinin Genel Durumu

Enflasyon | Biitce A¢igi GSMH'de GSMH GSMH Kisi Bas1 Yil
Oram (GSMH ya Ozel Sektor (mln usd) Deger GSMH
(%) oranla %) (%) Degisimi (%) (usd)
206 - 15 703,1 -0,7 98,3 1991
1012 - 17,7 1309,8 -22,6 180,4 1992
1229 7,1 24 1326,9 -23,1 179,9 1993
1763 94 29,3 1629,3 -19,7 217,9 1994
512 5,2 34 2415,2 -11,8 319,1 1995
20 2,9 38 3180,8 1,3 416,2 1996
3,7 2,4 46 3960,9 5,8 513,2 1997
-0,8 1,8 55 4446,6 10 570,6 1998
-8,5 2,4 62 4583,6 7,4 583 1999
1,8 1,0 68 5272,6 11 665 2000
15 0,4 71 5707,8 9,9 714,3 2001
2,8 0,36 73 6089,9 10,6 756,3 2002

Kaynak: ARAS Osman Nuri, Azerbaycan

Arastirmalar Dergisi, 2003:6-7.

Ekonomisi ve Doniisiim Siireci, Akademik

Ozgiirliigiin ilk 10 y1lina bakldig1 zaman her yil GSMH nin, GSMH 'da y1l 6zel sektoriin

ve kisi basina diisen payin arttig1 goziikkmektedir. 1990°11 yillarin baslarinda 4 rakaml

olan enflasyon rakamlarinin 2000°li yillara dogru tek rakamli oldugu goziikmektedir.

Ayrica biitge acigininda 2000'1i yillara gelindigi zaman azadig1 goziikmektedir.

Ayrica 1999 yilinda %50 oraninda olan fakirlik 2012 yilinda %6 “e kadar azald1 (Avropa
Yenidanqurma,2014:3).
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3.3. Dis Ticaret Gostergeleri

1991 yilinda 6zgiirlik kazandiktan sonraki siiregte Azerbaycan ekonomisinde alt yap1
eksiklikleri oldugu gibi dis ticaretinde de alt yapisi yetersizligi sorunu yasaniyordu.
1990°11 yillarda Azerbaycan'in ham petrol ihracatina dayali ihracat politikasi izlemesi
ihracat portfoyiin birkag iiriinden olusmasina neden olmustur. Daha sonraki siirecte
Azerbaycan ekonomisinin gelismesi ayni zamanda dis ticaret hacminin artmasina ve

ihracat portfoyiiniin zenginlesmesine neden olmustur.

Azerbaycan dis ticaretine olumsuz etki yapan faktorlerden biri de Azerbaycan'in Diinya
Ticaret Orgiitiine iiye olmamasidir. Azerbaycan tarafindan Diinya Ticaret Orgiitiine
(DTO) iiye olunmas: ile ilgili ilk bagvurusu 1997 yilin 23 Temmuzunda olmustur. O
zamandan itibaren 20 yildan fazla zaman gegse de, hala Azerbaycan DTO ne iiye olmayi
basaramamistir. Bu siirecte DTO ile Azerbaycan yetkilileri arasinda 14 goriisme
gecirilmis ve iiyelik siireci degerlendirlmistir. Diinya ticaretinin %98 oranin DTO {iyeleri
tarafindan yapilmasi Azerbaycan orgiite {iye olmast durumunda ihracatin armasina, liye
devletler ile giimriik tarife indirimleri yapilabilecegi i¢in Azerbaycan sirketlerinin
ihracatta rekabet giicli kazanmsina ve milli markalagma surecine olumlu etkiler yapabilir

(www.wto.az).

DTO" un Uye olunmasi durumunda Azerbaycan'a su faydalari saglaya bilir:
(Bayramov,2010:13-18)
v Azerbabaycan'in dis ticarette pazar paymin artmasina ve gelismis devletlerle
rekabet edebilirlik olanaklarin saglanmasina yardimci olur.
v' Karsilikli menfaat bazinda giimriik indirimlerinin yapilmasina, karsilikli ticaret
zamani olusan sorunlarin azalmasina neden olur.
v Dis ticareti kolaylastiracak firsatlar sunabilir.
v" Diinya pazarlara entegrosyonu hizlanabilir.
v' Azerbaycan'da yiiriitiilen reformlara kiiresel kurluglar ve devletler tarafindan
yapilan yardimlar artirabilir.
v DTO kurallan gercevesinde petrol disi sektdrlere daha fazla direk yabanci
yatirim ¢ekmeyi basarabilir.
v' DTO'niin yarana bilecek sorunlari ¢dzme yetkisinden faydalanabilme

imkanini elde etmek.
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v DTO" ne lyelik Azerbaycan diinyadaki imicine olumlu etkiler saglaya
bilmektedir.

Ayrica DTO" ne Azerbaycan'in ilye olmamasi yabanci yatirimcilarin yatirimlarini
Azerbaycan'da koruya bilemeleri ile ilgili giiven sikintisi yasamalarina neden
olabilmektedir. Sonug olarak yabanci yatirimcilar daha hizli gelir elde edebilecekleri
sektorlere yatirimlar yaparak diger ihracat i¢in 6nemli olan petrol dis1 sektorlere yatirim
yapmamaya 6zen gosteriyorlar.

DTO'ye iiye olunmasinmn olumlu yénleri oldugu gibi olumsuz yonleride vardir. Uye
olundugu zaman Azerbaycan petrol dis1 sektorlerin korunmasi amagli yiiriitti
politikalardan DTO kurallar1 geregince vazgecmek zorunda kalabilir. Sonug olarak daha

giiclii yabanci sirketlerle rekabet etme zorunda birakila bilir.

3.3.1. 1991-2000 Yillar1 Degerlendirilmesi

Ozgiirliik kazandig: ilk yillarda sosyalist sistem tarafindan yipratilmis ekonomik alt
yapiya sahip olan iilke kapitalist sisteme gegisinde yasanan siire¢ dis ticarete de olumsuz
etkiler yapmistir. Ekonomiyi serbest piyasa sistemine gecilmesi siirecinde yetersiz alt
yap1 ¢alismalar1 ve politikalar oldugu i¢in iilke dis ticarete agildigi zaman ekonomik
kiiciilmeler yasanmaya baslanildi. Uretim alanlarinda iiretimin azalmasi, sektorlerin gelis
hiz1 kazanamamasi ithalatin armasina ve ihracatin azalmasina neden oldu. Sonug olarak
Azerbaycan 1996 yilinda biiyiik ekonomik krizle yasandi (Aras ve Siileymanov,
2016:54).

Tablo.3.2. Azerbaycan'in Ticaret Cirosu 1991-2000'1i yillar

Yil fhrac ithal Dis Ticaret Cirosu | Dis Ticaret Dengesi
1991 2121 1881,2 4002,2 239,8

1992 1484 939,8 2423,8 544,2

1993 7247 628,8 1353,5 95,4

1994 652,7 7779 1430,6 -125,2

1995 637,2 667,7 1304,9 -30,5

1996 631,3 960,6 1591,9 -329,3

1997 781,3 794,4 1575,7 -13,1
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1998 606,1 1076,5 1682,6 -470,4
1999 929,7 1035,9 1965,6 -106,2
2000 | 1745,2 1172,1 2917,3 573,1

Kaynak: Azorbaycan Devlot Statistika Komitosi verileri kapsaminda yazar tarafindan

hazirlanmgtir.,

Tabloya bakildigi zaman 1991-2000°1i yillar arasinda Azerbaycan'in 6zgiirliik kazandigi
ilk yillarda dis ticaret fazlas1 verdigi goziikmektedir. Fakat 1994-1997 yillar arasinda 1.
Daglik Karabak savaginin olmasi, yeterli ekonomik alt yapinin olmamasi ve ekonomik
krizlerin yasanmasi dig ticaret dengesinin olumsuz yonde etkilenmesine neden olmustur.
1990’11 yillarda en yiiksek ticaret fazlasi verildigi y1l 573,1 milyon USD ile 2000 yil
olmustur. D1s ticaret dengesinin en zayif oldugu yillar ise - 329 milyon USD ile 1996. ve
-470,4 milyon USD ile 1998. y1l olmustur. D1s ticaret cirosunun en fazla oldugu y1l ise 4
milyar USD ile 1991. y1l olmustur. ilk 10 yilda sosyalist sistemden kapitalist sisteme
gecis siireci oldugu icin dis ticarette dengesiz gelismeler yasanmistir. imzalanan petrol
anlagmalar1 sonucu petrol ihracati artig1 icin 1999 yilindan itibaren ihracat degerinin
arttigr goziikmektedir. Bu yillarda en fazla ihracatta gelisme yasandigi yil 2000 yili
olmustur ve ihracat %87 oraninda artis gostermistir. Azerbaycan manatinin 19901
yillarin sonuna dogu USD ye kars1 deger kazanmasi, devletin 6zelestirme politikasindan
sonra sanayi tesislerinin verimli ¢aligmamasi, petrol ihracatinin daha cazip gelmesi
sonucu petrol dis1 sektér bazinda ithalattin katma degeri az olan yar1 mamullerden

olugsmasina neden oldu (Aras ve Siilleymanov, 2016:55-57).

3.3.2. 2001-2010 Yillar1 Degerlendirilmesi

Petrol anlagsmalar1 sonucu Azerbaycan'in petrol ihracat1 199911 yilarin sonundan itibaren
artmaya basladi. Bu petrol ihracatinin artmasindan dolayr 2000 yilardan itibaren
Azerbaycan'in dis ticaretinde ihracat hacmi artmaya bagladi. Bu yillarda ihracat hacmi
artmaya baslasa da, petrol ve petrol iiriinlerinin ihracatta oran1 artmaya basladi. Oyle ki,
2008 yilina gelindigi zaman ihracat portfoyiiniin %951 petrol ve petrol iiriinlerinden

olusuyordu. Ayni zamanda 2000-2010 yillar1 arasinda tarimsal sektorlerin gelismeye
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baslamasi, bazi1 toplumsal tiiketim iiriinlerinin iiretim hacimlerin artmasi sonucu ithalatta

fazla artig yasanmamustir (Aras ve Siilleymanov,2016:54-56).

Tablo.3.3. 2001-2010 yili Azerbaycan'in Dis Ticaret Gostergesi (min $)

Yil Ihrac ithal Dis Ticaret Cirosu | Dis Ticaret Dengesi
2001 | 2314,2 | 1431,1 | 3745,3 883,1
2002 | 2167,4 | 166555 | 38329 501,9
2003 | 2590,4 | 2626,2 | 5216,6 -35,8
2004 | 36155 | 35159 | 71314 99,6
2005 | 4347,2 | 4211,2 | 85584 136
2006 | 6372,2 |5266,7 | 11638,9 1105,5
2007 | 6058,2 | 57135 | 117717 3447
2008 | 47756 7170 54926 40586
2009 | 147014 | 6123,1 | 20824,5 8578,3
2010 | 21360,2 | 6600,6 | 27960,8 14759,6

Kaynak: Azorbaycan Devlot Statistika Komitosi verileri kapsaminda yazar tarafindan

hazirlanmustir.

2000’11 yilar Azerbaycan ekonomisinde gelismeler yasandig: yillar oldugu i¢in 199011
yillara olanla dis ticarette canlanma yasanmistir. Bu yillarda da 199011 yillarla ayn1 olarak
dis ticarette dalgali bir biiyiimeler kaydedilmistir. 2001-2002 yillarinda 500 milyon USD"
dan fazla dis ticaret fazlasi verilse de, 2003-2005 yillar1 arasinda dis ticarette gerilemeler
yasansa, da 2006 yilinda Azerbaycan dis ticaret tarihinde ilk defa 1 milyar dan fazla
ticaret fazlasi saglanmistir. Bugiline kadar en ¢ok ticaret fazlas1 2008 yilinda verilmistir.
2008 yilinda 40 milyar 586 milyon verilen ticaret fazlas1 2010 yilinda dogru tekrar 14,7
milyar USD ye kadar inis yaganmustir.

3.3.3. 2011-2019 Yillar1 Degerlendirilmesi

Tablo. 3.4. Azerbaycan Cumhuriyeti'nin 2011-2019 Yillar1 Uzere Ticaret Rakamlar
(Bin USD)
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Yil Ihracat Ithalat Das ticaret D1s Ticaret
cirosu Dengesi

2011 26 570 898 9755968 | 36 326 866 16 814 930
2012 23907 972 9652870 | 33560842 14 255 102
2013 23975416 10 712 502 | 34 687 918 13 262 914
2014 21 828 608 9187696 | 31016 304 12 640 912
2015 11 424 477 9221402 | 20645879 2203075
2016 9143279 8532447 | 17675726 610 832
2017 13 811 624 8782007 | 22593631 5029 617
2018 19 458 632 11 464 970 | 30 923 602 7993 662
2019 4 484 549 3135576 | 7620125 1348972
1.ceyrek

Kaynak: Azarbaycan Respublikas1 Xarici Ticaratinin Gomriik Statistikas1 2011-2019 raporlari

kapsaminda yazar tarafindan diizenlenmistir.

2011-2018 yillar1 arasinda en yiiksek ihracat yapilan ve ticaret dengesi kaydedilen yil
2011 dir. 2011 yillinda oldugu gibi 2012-2014 yillar1 arasinda da basarili ticaret gelirleri
elde eden Azerbaycan 2015 yilinda diinyada petrol fiyatlarinin diismesi sonucu keskin dis
ticarette diisiis yasamak zorunda kaldi1 2014 yilinda 12 milyar 640 milyon USD olan dig
ticaret dengesi, 2015 yilinda keskin diigiis yasayarak 2 milyar 203 milyon USD oldu. Son
10 yilin e kotii sonucunu 2016 yilinda gosterilerek 2014-2016 yillar1 arasinda 21 defa
diisiis yasayarak 610 milyon USD dig ticaret dengesi saglandi. 2017 yilindan itibaren
petrol dist sektoriin ithracatta paymin artmasi ve petrol fiyatlarmin yeniden yiikselmesi
sonucu dis ticaret 2017 yilinda 5 milyar USD'ye, 2018 yilinda ise 8 milyar USD ye

ulasarak dis ticaret dengesinde artis oldu.

Tablo.3.5. 2011-2019 Yillar1 Arasinda Azerbaycan i Thracat Portfoyii (%).

Uriin Ismi 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Ham petrol 86,23 | 84.63 | 84.44 | 84.32 | 77.61 | 71.14 | 77.52 | 80.78 | 78.81
Petrol Grunleri 575 |553 |504 |625 |6.58 448 | 2.46 2,68 |2.25
Dogal gaz % - 2,71 | 293 |140 |1,76 10,62 | 8,64 7,71 | 9,49
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Elektrik enerjisi - - - - - 0,31 | 0.37 0.,34 | 0,86
Kimya sanayi Urtnleri 0,45 0,73 | 0,24 |0,35 |0,70 0,61 |0,58 0,40 | 0,39
Pamuk lifi 0,02 0,03 | 0,10 | 0,06 |- 0,20 |0,24 0,41 |0,84
Pamuk ipligi - - - - - - 0,12 0,12 |0,14
Siyah metallar ve ondan | 0,77 0,47 | 0,40 |0,20 |0,31 1,05 | 0,60 0,44 | 0,26
yapilan iirlinler

Plastik ve ondan (Uretilen | - - - 0,72 | 0,98 1,08 | 0,73 0,61 | 1,08
artinler

Aliiminyum  ve  ondan | 0,05 0,40 | 0,35 | 0,40 | 0,75 1,07 | 0,85 0,58 | 0,50
yapilan tirlinler

Meyve- sebze 0,87 11 1,05 |133 |2,73 4,08 | 3,64 2,88 | 2,31
Bitkisel ve hayvansal yaglar | 0,65 0,93 | 095 |0,87 |1,34 0,19 |0,12 0,09 | 0,07
Alkoli ve alkolstiz icecekler | 0,06 0,09 |0,13 | 0,15 | 0,23 0,20 | 0,16 0,08 | 0,17
Cay - - 0,18 | 0,14 |0,17 0,07 | 0,07 0,05 |0,04
Seker - - 1,02 |101 |1,86 0,68 | 029 0,13 | 0,06
Geri kalan arlnler 5,16 3,37 | 3,17 |2,80 | 4,98 422 |3,61 2,70 | 2,73

Kaynak: Azarbaycan Respublikas1 Xarici Ticaratinin GOmrik Statistikas1 2011-2019 raporlari

kapsaminda yazar tarafindan diizenlenmistir.

Son 9 yillik ihracat tablosuna bakildigi zaman Azerbaycan'in % 85 civarinda ihracat portfoyiiniin
petrol ve dogal gaz ihracatindan olustugu goéziikmektedir.2016 yilindan sonraki ihracata

rakamlarina bakildig1 zaman petrol dis1 sektorlerin payinin ¢ok azda olsa arttig1 goziikkmektedir.

Azerbaycan 2011 yilinda 2082 iiriinden olusurken 2018 yili itibari ile 3088 {iriinden olusmaktadir
(Azorbaycan Respublikast Dovlet GOmrik,2011:5; Azerbaycan Respublikast Ddovlot
GOmriik,2018:6).

Genel olarak Azerbaycan'in dis ticaret oranina bakildigr zaman ihracatin 1998. yilda
%64,8, 1999. yilda %75,9, 2000. yilda %84, 2001. yilda %91,23, 2002. yilda %81,23,
2008. yilda %95 oraninda petrol ve petrol iirlinlerinden olustugu géziikmektedir (Aras ve
Slleymanova,2016: 55).
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Tablo.3.6.Azerbaycan Thracatinda Eski Sovyet Ulkelerinin Pay1 (mln USD).

Yil 1994 1997 2000 2003 2006 2009 2012 2015 2018

E.S.U | 258,197 | 244,80 | 160,562 | 222,232 | 644,442 | 1137,441 | 1251,985 | 526,374 1138,217
7

Diger | 394,537 | 536,50 | 1584,65 | 2368,14 | 5727,72 | 13563,91 | 22655,99 | 12202,764 | 18320,41

2 7 5 3 7 8 5

Kaynak: Azorbaycan Devlot Statistika Komitosi verileri kapsaminda yazar tarafindan

hazirlanmustir.

Ozgiirliigiin ilk y1llarinda Azerbaycan ihracat: daha ¢ok eski sovyet iilkelerine yapilsa da,
daha sonraki yillarda ihracat yapilan iilkelerin say1 artdi. Tabloya bakildigi zaman 1994
yilinda Eski Sovyet Ulkelerinin ihracatta pay1 %60"dan ¢ok olurken, 2000 yilinda % 10

oranina, 2018 yilinda ise %6,2 oranina kadar azalmistir.

3.4.Azerbaycan’n Diinyadaki Imaji

Azerbaycan zengin dogal kaynaklara sahip oldugu i¢in uzun asirlar boyu devletlerin ilgi
odaginda olmustur. Ozellikle 2. Diinya savasi zaman1 Azerbaycan'in petrol rezervleri
savasin SSCB tarafindan kazanilmasinda 6nemli rol oynamistir. Azerbaycan 1991 yilinda
ozgurlik kazandigi zaman ekonomisinde yasanan kriz onun diinyadaki imajina da

olumsuz etkiler yapmistir (Aras ve Sileymanov, 2016:55-57).

Azerbaycan 200011 yillarda itibaren diinyadaki imajini iyilestirmek amacli calismalar
yapmustir. Ozelikle 2010°lu yilardan itibaren Azerbaycan imajim iyilestirmek icin
calismalarina hiz kazandirmistir. 2010 yilindan itibaren ulusal ve kiiresel spor
yarigmalarini ve etkinliklerini Azerbaycan'da yapilmasina 6zen gosterilmektedir. Bu yola
Azerbaycan bir¢ok devletin yiiriittiigli politika olarak iilkeye gelen turistler araciligi ile

tilke imajin1 diinyaya yaymaga ¢alismaktadir (www.mfa.gov.az)
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3.5. Azerbaycan Milli Markasina Duyulan Ihtiyac ve Milli

Markalasmamn Onemliligi

Azerbaycan gibi ekonomisi kuguk ve ekonomisinin rekabet gucu az olan devletler igin
ekonomik istikrarlilik olusturabilir, ihracatin1 olumlu yonde etkileyebilir etkenlere ihtiyag
duyulmaktadir. Bu anlamda milli markalasma Azerbaycan ekonomisinin gelisimi i¢in

katalizor etkisi saglayabilmektedir.

Azerbaycan'da Mili Marka olusturulmasina birkag sebep dogrultusunda ihtiyag
duyulmaktadir:

1) Azerbaycan'in para birimi olan manatin 1 yilda 2 kez devolivasyon gecirmesi.

2) Diinya pazarlarinda petrol fiyatlarinin keskin enis yapmasi.

3) Yerli markalarin yetersiz deneyime sahip oldugu i¢in dis pazarlara agilmaya gok
onem vermemesi veya dig pazarlara agildiklari zaman zayif rekabet guciine sahip
olmalari.

4) Azerbaycan ekonomisinin istikrarli biiylime yasamasina ihtiyac duyulmasi.

5) ithalatta yonelik bagimliligin azaltilmas.

6) Azerbaycan menseli iirinlerin rekabet giiciiniin artirtlmasi i¢in markalagsmanin

onemli olabilmesi.

2000’11 yillardan itibaren petrol ihracatina bagl olan Azerbaycan ekonomisinin istikrarli
gelisimini saglamak icin ihracatta petrol dis1 sektorlerinin oraninin artirilmasi yoniinde
devlet tarafindan galigmalar yapilmasina 6zen gosterildi. Tk defa 2010°1i yillarda devlet
yetkilileri tarafindan Azerbaycan'in milli markalagmasinin ekonomik istikrarlilik igin
onemli olabilecegi sOylenildi. 2015 yilinda diinyada petrol fiyatlarin keskin diigmesi
Azerbaycan ekonomisinde krizin olusmasina neden oldu. 1 yilda %110 den fazla deger
kaybeden Azerbaycan para birimi olan manat Azerbaycan ekonomisinde istihdam icin
ciddi sorunlar olusturmaya basladi. Petrol Azerbaycan ihracat portfoyiiniin %85-95"i
olusturdugu i¢in petrol fiyatlarinin azalmasi ekonomik gelirlerin azalmasina ve ekonomik
sorunlarin olugsmasina neden oldu.. Sonug olarak 2016 yilinda devlet tarafindan milli
markalasma siireci baglatildi.

Azerbaycan i milli markalagmasinin Azerbaycan ekonomisine su faydalar1 saglayabilir:

v Azerbaycan'in daha istikrarli ve hizli ekonomik gelisimine neden olur.
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v' Azerbaycan ekonominin petrol ve gaz ihracatina baghligi azalir.

v’ Petrol dis1 sektorler daha istikrarli ve hizl gelisir.

\

Petrol dis1 sektorlerin hizli gelisimine ve dolayli olarak ihracat haminin artmasina
neden olur.

Katma degerli iiriin ve hizmetlerin liretilmesine olanak saglar.
Milli ve manevi degerleri diinyaya daha kolay aktarmis olur.

Milli markalagma istihdamin artmasina olumlu etki saglar.

AR N NN

Gucli milli marka olusturuldugu i¢in Azerbaycan yasanabilir tilke olarak insanlar
tarafindan ilgi gore bilir.

Tablo.3.7. Azerbaycan'in Milli Marka Degeri

Yil Dunya Marka Degeri Eski Yila Oranla
Siralamast (Milyar $) Deger Degisimi
(%)
2011 |80 21 -
2012 |79 25 +19,3
2013 |71 34 +34
2014 | 70 39 +15
2015 |71 41 +5,1
2016 | 77 29 -28
2017 |78 37 +27
2018 | 84 34 -5

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance Nation Brands 2011-2018 Raporlar1

Brand Finance marka danismanlik firmasinin milli marka degerlendirme sonuglarina gore
Azerbaycan milli markas1 2011 yilindan 2018 yilina kadar en yiiksek siralamay1 ve marka
degerini 2015 yilinda kazanmay1 bagsarmistir. 2015 yilinda diinya siralamasinda 70. sirada
iken, milli marka degerlendirme sonuglaria gore 41 milyar USD marka degerine sahip
olmustur. 2011-2018 yillar1 toplaminda degerlendirecek olunursa Azerbaycan milli
markas1 2011 yilinda 80. sirada iken 2018 yilinda 84. siraya kadar inmistir. Milli marka
degeri olarak degerlendirilirse Azerbaycan milli markasi bu siiregte 13 milyar USD ek

marka degeri kazanarak son 7 yilda marka degerine %61 kadar deger katmay1 basarmistir.
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2015 yilinda 41 milyar USD marka degerine sahip olan Azerbaycan milli markasi 2016
yilinda basarisint devam ettirememesinin en ©6n Onemli nedeni 2015 yilinda
Azerbaycan'da yasanan ekonomik krizin olmasidir. Milli markalagsma siirecinin
baslandig1 2016 yilindan 2018 yilina kadar marka degerlerine bakildig1 zaman 2016-2018
yillarinda Azerbaycan milli markasinin marka degeri milyar USD deger kazanmistir.
2016-2018 yillar1 arasinda Azerbaycan milli markasinin diinya siralamasindaki yerine
bakildig1 zaman 6 sira gerilere dogru yerini kaybettigi gozikmektedir. Bu da 2016-2018
yillar1 arasinda Azerbaycan milli markasinin diger devletlere oranla daha az rekabet giicii

kazandig1 goziikkmektedir.

3.5.1.Devletin Mili Marka Olusturulmasinda Rolu

20. Asrin sonlarina dogru devletlerin milli markalagsmasi ekonomik istikrarliligin
artmasina neden ola bilir diigiincesi 21. Asra dogru devletler arasinda yayginlasmaya ve
devletler tarafindan milli markalasma projeleri yapilmaya baslanildi. Azerbaycan
ekonomisinde petrol ve dogal gaz bazli ekonomik bilylimenin yasanmasi kisa vadede
ekonomik refahin yiikseltilmesine, {ilke ihracatinda olumlu dis ticaret dengesinin
olugmasina neden olabilmektedir. Fakat bu durum uzun vadede ekonominin petrol ve
dogal gaz ihracatina bagimli olmasina, ekonomik alt yapinin zayiflamasina, dengesiz
ekonomik biiyiimenin kaydedilmesine, sektorler arasinda iliskilerin zayiflamasina, petrol
ve dogal gaz fiyatlarinin diisiis gOstermesi durumunda derin ekonomik krizlerin

olusmasina neden olabilmektedir.

2. bolimde de soylenildigi gibi milli markalasma siiregleri devlet tarafindan
desteklenmesi milli markalagma siirecinin daha hizli siirede sonu¢ vermesine yardimci

olabilmektedir.

Diinya Ekonomik Forumu'nun 2017 yili raporuna gore Azerbaycan ekonomik 6zgurlik
siralamasinda 137 iilke arasindan 35. olmay1 bagsarmistir. Ayrica 2012 yilinda 46. yeri,
2013 yilinda 39. yeri, 2014 yilinda 38.yeri, 2015 yilinda 40. yeri, 2016 yilinda 37. yeri
sahiplenen Azerbaycan en yiiksek siralamasini 2017 yilinda kazanmistir (World
Economic Forum,2017: 11). Ayn1 zamanda 137 iilke arasinda yenilikgilik siralamasinda
33. yeri, igglicli piyasas1 verimliligi siralamasinda 17. yeri, tirlinlerin piyasa verimliligi

siralamasinda 31. yeri, is gelistirme siralamasinda 40. yeri sahiplenmistir (a.g.e. 54-55)
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Tablo.3.8. Azerbaycan'in Ekonomik Ozgiirlilk Endeksi (2018)

Hukukun Ustiinligii # Devletin biiyiikliigii #
e Miilkiyet Haklar 53,6 e Devlet harcamalari 59,4
e Devletin 39,9 e Vergi yiiki 87,5
diizgiinligii 36,8 o Malisaglik 95,5
e Yarginin etkinligi
Duizenlemede etkinlik # i
o s ozgiirliigii 72,3 e Ticaret dzgiirliigii 74,6
e Emegin ozgirligi | 71,9 e Yatirimlarin 55,0
e Parasal dzgiirlukler | 65,6 ozgiirliigii 60,0

e Finansal 6zgurluk

Kaynak : ANTHONY Terry Miller, JAMES B. Kim, M. Roberts, 2018 index of economic
freedom, January 2018, p88-89, https://www.heritage.org/index/country/azerbaijan#

ABD merkezli Heritage Foundation'in 2018 yili raporlarina gore Azerbaycan diinya
capinda 180 devlet i¢inde ekonomik Ozgiirlik acisindan 64,3 puanla 67. Sirada
kararlagsmaktadir. Azerbaycan'la ilgili 2009 yilindan itibaren her y1l yayinlanan rapor
sonuclarina bakildig1 zaman, Azerbaycan'in Ekonomik 6zgiirliik endeksi agisindan 6n

siralara dogru yer yil ilerleme kayit ettigi goziikkmektedir.

3.5.2. “Made in Azerbaijan” Milli Markalasma Program

Azerbaycan'da milli markalasma siireci Azerbaycan Cumhur Bagkani1 [lham Aliyev'in 5
Ekim 2016 tarihli petrol dis1 riinlerinin “Made in Azerbaijan” markas1 altinda ulusal

pazarlarda kapsamli tanitilmasini belirten kararnamsi ile baslatilmistir.

Cumhur bagkaninin kararnamesinde “Made in Azerbaijan” milli markasi kapsaminda
ulusal pazarlara ihraci artirmak amacli isletmelere yardimlar yapilmasi, pazarlama bilim

dalina 6nemin artirilmasi, yerli isletmelere patent ve sertifikalarin alinmasi, isletmelerin
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aragtirma harcamalarinin ve yurt disinda yiiriitilen proje harcamalarinin bir kisminin

devlet tarafindan karsilanmasi ile ilgili gérevlendirilmeler yer almaktadir.

Azerbaycan'da milli markalasmaya 6nem, ihtiya¢ sonug¢u olusmustur. Milli markalagsma
kavrami 2010'lu yillarda Azerbaycan pazarlama uzmanlar1 tarafindan seminerlerde,
etkinliklerde seslendirilmeye baslanilsada, siirec 2016 yilinin sonuna dogru baslatilmistir.
Siirecin baglatilmasina en énemli etki eden faktor 2015 yilinda Azerbaycan'da ekonomik
krizin yaganmasidir. Petrol fiyatlarinin keskin diisiisii Sonucu Azerbaycan para birimi olan
manat 2015 yilinda %110 den fazla deger kaybetmistir ve Azerbacan ekonomisinde kriz
olugsmustu. 2000 yillarda petrol dis1 sektorlerin gelistirilmesi yoniimlii isler yapilsa da,
yasanan ekonom kriz tesviklerin yeteri kadar olmadigini gosterdi ve sonug olarak milli

markalagmanin gerektigi yoniinde karar alind1 ve markalagma siireci baslatildu.
Milli markalasma siirecine ihtiyacin ge¢ olusmasinin énemli nedenleri sunlardir:

v" Petrol ve dogal gaz ihracatindan daha kolay gelir elde edilmesi.

v Azerbaycan'in 1991 yilina kadar Sosyalist sistemle yonetilen ekonomiye sahip
olmasi ve ekonominin kapitalist sistem raylari lizerine gegmesinin zaman almasi.

v" Petrol dis1 sektorlerinin alt yapilarinin yetersiz olmast.

v' Azerbaycan'in petrol dis1 sektorlerin  gelismesine yeteri kadar destek
gOstermemesi.

v' Ozgiirliik yillarinda Azerbaycan'in 2015 yilinda yaranan Krize benzer bir krizle
kars1 karstya kalmamasi.

v" Devlet biitcesine her yil belirli gelirler geldigi i¢in milli markalagsma siirecine
ithtiyacin olusmamasi.

v Azerbaycan'da isletme sayisinin az olmasi ve iilkede pazarlama kavraminin geg

onem kazanmasi.
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Sekil .3.1. Azerbaycan Milli Markasinin Logosu.

\\"
< = MADEIN
AZERBA
,' ‘ IJAN

Kaynak. www.azpromo.az

Milli markalasma siireci baslatildiktan sonra ilk olarak Azerbaycan'in petrol disi
sektorleri incelenerek sektorlerin rekabet edebilirlik giicleri degerlendirildi ve siirece

baslanildi.
3.5.2.1. Programin Ana Hedefleri

“Made in Azerbayan” milli markalagma programinin 6ncelikli hedefleri, Azerbaycan'1
petrol ve dogal gaza dayali ekonomik gelisimden kurtarmak, petrol dis1 sektorlerinin
gelisimini hizlandirmak, isletmeleri ihracata tesvik etmek, isletmelerin katma degerli
tirtinler iiretmesine yardimci olmak, Azerbaycan'dan ulusalararasi markalar ¢ikarmak ve

tilkenin uluslararasi imajini iyilestirmektir (Www.azpromo.az).

3.5.2.2. Programin Basvuru Kosullari

Milli markalagsma programi kapsaminda daha ¢ok isletmelere fuarlara ferdi ve tek (lke
stand1 ile katilim, pazar arastirmalari, “Duty free”lerde iirlinlerin vitrinlerde sunulmasi
gibi destekler yapilmaktadir. Destekler daha ¢ok salca, bal, meyve suyu, ¢ay, alkolu ve
alkolsiiz icecek, ingaat iirlinleri, turizm, giyim vb. sektorlere ait markali iirlinlere

yapilmaktadir.
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Desteklerle ilgili bagvuru kosullari her tesvik programindan 6énce AZPROMO ve
Azerbaycan Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi nin internet sayfalarinda ilan edilmektedir.
Tesvik bagvurular1 zamani firmanin markali GirinUndn ihracat icin 6nemi, rekabet glcu,

irlin kalitesi degerlendirilmektedir (www.economy.gov.az).

02.06.2019 tarihinde milli markalagsma siirecini yoneten AZPROMO 'nun merkezi
ofisinden birebir goriisme yolu ile edinilen bilgilere gore, 2019 yilinin 1. yariyili itibar
ile “Made in Azerbaijan ” milli markalagsma programi kapsaminda toplam 43 isletme

destek tesviklerinden yararlanmaktadirlar.

3.5.2.3. Programin Sagladig1 Destekler

“Made in Azerbaijan ” marka olusturma c¢alismalar1 kapsaminda Azerbaycan hiikiimeti
tarafindan yerli petrol dis1 sektorlere yonelik farkli yardimlar yapilmaktadir. Yardimlar
genel olarak petrol dis1 sekdrlere yonelik olup ulusal pazarlarda yerli markalarin daha az
masrafla ulusal pazarlara cikabilmelerine ve pazarlarda tutunabilmelerine yonelik
olmaktadir.

1) Thracat misyonlari. Yerli isletmelerin mevcut olan ulusal pazarlarda markali
irlinlerinin konumunu giiclendirmek, yeni pazarlara girilebilme amacli caligmalar
yapmak ve yurtdisi pazarlara yeni Uriinlerin ¢ikarilmasina yonelik yapilan
destekleri kapsamaktadir. Thracat misyonlar1 kapsaminda organizayon asamalari
yani, ulasim, konaklama, mekanin kirasi, gerekli goriismelerin saglanmasi gerekli
arag gereglerin kirasi, tercuman hizmeti devlet tarafindan karsilanmaktadir. Ihrag
misyonlar1 1 yilda en hazla 10 defa yapila bilir ve 1 ihra¢g misyonunun tarihi en
fazla 4 giin ola bilir.

2) AR-GE yardimlari. Buraya yeni iiretim teknolojilerin yaratilmasi, katma deger
yaratma amach projelere yardim kampanyalar1 dahildir. Devlet tarafindan 1
projeye gore harcamalarin 50% a (100 000 manat )kadar1 karsilanmaktadir.

3) Azerbaycan'da alici misyonlarinin organizasyonu. Alici misyonu zamani
Azerbaycan'a gelen misafirlerin konaklama, ugak ve yurt i¢i ulagimi, terciiman
hizmeti, toplant1 yerlerinin ve gerekli ara¢ gereglerin kiralama masraflar1 devlet

tarafindan karsilanmaktadir.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Pazar arastirmasi. Petrol dist sektorlere ait markali iirlinlerin ayn1 veya yeni
pazarlara ihracat yapa bilmeleri i¢in gerekli pazar arastirma harcamalaridir. Bu
kapsamda 1 firma arastirma harcamalarinin 30 000 manat (AZN) kadar1 devlet
tarafindan karsilanmaktadir.

Uluslararasi fuarlarda Azerbaycan standi ile katilm. Bu destek uluslararasi
fuarlarda Azerbayan'in petrol dis1 sektoriine ait markalarin “Made in Azerbaijan”
ismi altinda 1 stantta tanitilmasini kapsamaktadir. Bu fuarlar zamani organizasyon
(fuarin olacagi yerde standin kiralanmasi, standin dizayni, iriinlerin fuara
gotiiriilmesi) harcamalari devlet tarafindan karsilanmaktadir. Bu tesvik 1 yilda en
fazla 10 defa yapila bilinmektedir.

Uluslararasi fuarlarda bireysel katihm destekleri. Petrol dis1 sektorlere ait
markal1 {iriinlerin “Made in Azerbaijan” milli markasi1 altinda tanitilmasi ve
tesvik edilmesini kapsayan destek programidir. Destek kapsaminda {iriinlerin
fuara tasinmasi, fuar alanin kiralanmasi, standin dizaym edilmesi ve kurulmasi
harcamalrinin %50 "1 ( en fazla 10 000 AZN) devlet tarafindan karsilanmaktadir.
Devlete mahsus olan veya sirket sehimlerinin %50° dan ¢ok kism devlete
mahsus olan hukuki sahislar aracihigi ile “Made in Azerbaijan” markasinin
tesviki. Tesvik yerli petrol dist sektér markalarinin 1 isim altinda yurt disi
pazarlara sunulmasi ve kapsamli olarak tanitilmasini kapsamaktadir. Bu tanitimlar
devletin yurt digindaki kurumlar tarafindan yapilmaktadir.

Yurt disinda faaliyet yapan magazalarda ve “Duty Free”lerde “Made in
Azerbaijan” raflarin kurulmasi. Bu raflarin kurulmas: petrol dis1 sektore ait
markalarin Azerbaycan milli markasi altinda tanitilmasini ve tesvik edilmesini
kapsamatadir. Bu kapsamda iiriinlerin tasinmasi, raflarin kira harcamalari,
giimriikk harcamalari, raflarin kontrol edilmesi harcamalar1 devlet taafindan
karsilanmaktdadir.

Yurtdist pazarlarda reklam harcamalar1 destegi. Azerbaycan markal
triinlerin “Made in Azerbaijan” milli markas: altinda yabanci devletlerin
toplumsal alanlarinda ve kitle iletisim araclar1 vasitasiyla tanitilmasi amagh
reklam kampanyalarin1 kapsamaktadir. Bu kapsamda reklam kampanyalari

harcamalar1 devlet tarafindan karsilanmaktadir.
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10) Patent ve sertifikalarin alinmasi1 yardimlari. Yardim kapsaminda “Made in
Azerbaijan” milli markasinin tanitilmas1 kapsaminda yerli markalar icin yurt
disinda patent ve sertifika alinmasi,markalarin yabanci pazarlarda kayit olma
harcamalarimin  50% ‘kadar1 (60 000 AZN'a kadar) devlet tarafindan

karsilanmaktadir.

3.5.2.3.1. 2016 Yilinda Yapilan Calismalar

2016 y1lli Azerbaycan hiikiimeti tarafindan daha cok ekonomik forumlar gegirilerek yerli
isletmelerle yabanci isletmeler arasindan is birliklerinin olusturulmasi i¢in c¢aligmalar
yapilan y1l olmustur. Ozelikle iran, Japonya, Moldova, Italya, Bulgaristan, Birlesik Arap
Emirlikleri, ABD, Kazakistan, Hirvatistan, Tiirkiye vb. ililke mengeli isletmeler
Azerbaycan'a davet edilerek yerli isletmelerin onlarla fikir aligverisi yapabilmelerine
olanak saglanilmistir. Ayrica yerli isletmelere ihracata tesvik etmek amacli “ihracata

hazir ol” isimli seminere de yapilmistir.

Ihracatta islemelerin karsilasa bilecekleri sorunlarm daha hizli ¢dziilmesi ve sektorel
gelisime destek olmak amagch ticari birlikler olusturulmalidir. Ozellikle ticari birlikler
ihracat icin 6nemi olan ve markalagsma g¢alismalarinin daha gii¢lii oldugu alkolli ve
alkolsiiz icecekler, meyve ve sebze, sekerleme Triinler sektorlerine destek amacl

olusturulmustur.

2016 yilimin Ekim ay1 itibar1 ile “Made in Azerbaijan ” markas altinda yerli markalarin
tesfikine baslanildi. Oncelikli olarak tesvikler kapsaminda yurtdisinda  ihracat
misyonlariin yapilmasina, hava limanlarinda “Duty Free”lerde standlar kurularak,1 tilke
stand1 veya ferdi sekilde fuarlara katilim saglanilarak yerli isletmelere tesfikler

yapilmasina karar verildi.

2016 yilinda ayn1 zamanda Azerbaycan'da iilke ¢apinda isletmelerin markalasmasinin
Onemini belirtmek amaglh seminerler verildi ve markalagsma teknikleri isletme

yetkililerine belirtildi (Milli brendlogsma adli, 2016).

2015 yili sonu ve 2016 yilinda 6zel sektor olarak marka danigmanlik firmalarin saymin

arttigi (www.brandup.az ) yilda olmustur.
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3.5.2.3.2. 2017 Yilinda Yapilan Calismalar

Azerbaycan milli markalagma caligmalar1 kapsaminda Azerbaycan markali iirlinlerin
ulusal pazarlarda pazarlama sureclerine, pazarlarda tutunma sireclerine destek olmak,
“Made in Azerbaycan” markasini diinyaya tanitma amagli ticaret evleri agmaya
baslamustir. Ilk ticaret evi 2017 yilmin 26 Mayisinda Beyaz Rusya'da acilmustir. Ticaret
evinde bitki yaglari, sarap, alkolu i¢cecekler, hali, tekistil, elektrikli tirtinler vb. iirinlerden
olusan markali iirlinler serglenmektedir. 2017 yilina ticaret evinde 8000 sise zeytin yagi,
2700 sise nar meyve suyu, 1200 gutu ¢ay vb markali tiriinler satilmistir. Buna ek olarak
132 000 USD degerinde nar sarabi, 203 122 USD degerinde diger alkolu igecekler ihrag
edilmistir (AZPROMO, {llik hesabat,2018: 37).

2017 yilinda milli markalagma tesvikleri kapsaminda yapilan ihracat misyonlari.

v’ Katar'da ihracat misyonu yapilmistir. Misyon zamani maden sulari, siit, kigisel
bakim iirlinleri, kimya sanayi, ¢ay vb. sektorlere ait isletmeler katilim saglamistir.
[hracat misyonu zamam Azerbaycan'm “Idea” LTD sirketi Katar'a ihracat
yapilmasina yonelik Katar'li isletmelerle anlagsma yapmigtir

v' Pakistan'da ihracat misyonu yapilmistir. Misyona 16 Azerbaycan'li isletme
katilim saglamistir.

v Kazakistan'da 19 Azerbaycan'li isletmenin katilimi ile ihracat misyonu
yapilmustir. Misyon zamani1 Azerbaycan'in “Mars FK”LTD, “D-Fruits” LTD ve
“Caspi Marine Technologies” LTD sirketleri Kazakistana ihracat yapilmasi ile
ilgili Kazakistan firmalar1 ile anlagsmalar imzalamistirlar (Qazaxistana ixrac,
2017).

v' 20 Azerbaycan menseli isletmenin katilimi ile Macaristanin Budapest sehrinde
ihracat misyonu diizenlenmistir. Isetmeler bal, cay, tekstil, mobilya iiriinleri ile
misyona katilim saglanmistir.

v Saudiye Arapistan'in Cidde sehrinde ihracat misyonu diizenlenmistir. Misyon
zamani Azerbaycan menseli isletmeler bal, cay, seker, meyve ve sebzeler vb.

tirtinlerle katilim saglanmustir.
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v

v

v

Birlesik Arap Emirliklerinin Dubay sehrinde ihracat misyonu yapilmistir. Misyon
Azerbaycan i zamani bal, meyve ve sebze, maden sulari, et, konserv vb. iiriinleri
sergilenmistir.

Rusya'nin Sankt Petersburg sehrinde 19 Azerbaycanli isletmenin katilimi ile
ihracat misyonu yapilmaistir.

Cin'in Sankhhay sehrinde ihracat misyonu diizenlenmistir. Misyon zamani

Azerbaycan'in 13 isletmesi alkollii igecek tirtinleri ile katilim saglanmustir.

2017 yilinda milli markalagma tesvikleri kapsaminda katilim saglanilan fuarlar:

v

Birlesik Arap Emirlikleri'nde “Gulfood 2017 uluslarar1 fuarina “Made in
Azerbaian” standi ile katilim saglanilmistir. Fuar zamani Azerbaycan'in 24
isletmesi maden sulari, meyve sulari, cay, seker, sekerleme vb. sektorlere ait
iriinlerini sergilemistir.

Afkanistan'da yapilan “Afgan Homex Exo” fuarina Azerbaycan 9 isletme ile
katilim saglamistir.

Azerbaycan 19 igletme ile Almanya'nin “Uluslararasi Yesil Hafta-2017” fuarina
Katilim saglamigtir. Fuar zamani1 Azerbaycan'in tarim sektorlerine ait 200'den
fazla iiriin sergilenmistir (Azorbaycan International, 2017).

Mart aymnda Almanya'nin Diisseldorf sehrinde “Rrowein” fuarina “Made in
Azerbaijan” stand1 olarak katilim saglayan 9 yerli isletme sarap tirlinlerini fuarda
sergilemistir.

Almanya'nin Koln sehrinde “ANUGA” Uluslararasi1 Gida fuar1 yapilmistir. Fuara
20 Azerbaycan'li isletme kendi gida sektorlerine ait markalai ile katilim
saglamistirlar. Sergi zamani Azerbaycan'in “Konfiron Biskvit” LTD sirketi
Romanya'ya, “Mars FK” LTD Isvicre ve Mongolustan'a, “Balxurma” LTD
Arjantin, Hollanda, Italya ve Yunanistan'a ihracat yapmak i¢in anlagmalar yapt1
(ANUGA, 2017).

Rusya'nin Moskova sehrinde yapilan “Worldfood Moscow” fuarina 30 isletme ile
katilim saglanmistir. Fuar zaman1 Azerbaycan'in “Azarstar” LTD, “Xanel” LTD,
“Sirin” LTD, “Omin Qida Sonaye” LTD sirketleri ile yabanci firmalar arasinda
13 ihracat anlagsmasi imzalamistir (Worldfoot, 2017). Ayrica fuarin yapildig 2
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giin boyunca 1000°den fazla yabanci isletme yetkilileri Azerbaycan standindaki

tiriinleri incelemistirler.

Milli markalagsma tesvikleri kapsaminda 2017 yilindan itibaren AZPROMO un
uluslararasi pazarlarda kendi temsilciliklerini agmaya baslad. ilk temsilcilik Italya'da
acildi. Temsilciliklerin agilmasindaki amac Azerbaycan isletmelerini uluslararasi
pazarlarda desteklenmesi ve Azerbaycan'in petrol dis1 sektdrlere yabanci yatirimci

cekmektir.

2017 yilinda “Made in Azerbaijanmilli markalasma programi kapsaminda Azerbaycan
menseli isletmelere 2,7 milyon manat degerinde ( 1$=1,7 manat kur:09.04.2019) parasal
tesfikler verilmistir (Made in Azerbaijan” brendinin, 2017).

3.5.2.3.3. 2018 Yilinda Yapilan Cahsmalar

2018 yilinda Azerbaycan milli markalasma ¢alismalart kapsaminda calismalar

yapilmustir.

“Tek tilke standi ile furalara katilim” tesviki kapsaminda 2018 yilinda 11 fuara katilim
saglanilmistir. Katilim saglanan fuarlar sunlardir(AZPROMO, llik hesabat,2018: 23-32):

v Almanya’nin Berlin sehrinde yapilan “Uluslararasi Yesil Hafta -2018” fuar.
19 Ocak tarihinde yapilan fuarda 200°den fazla tarim ve gida sektorlerine ait
markal1 Uirtinleri sergilenmistir.

v" Rusya'in Moskova sehrinde yapilan  “Prodexpo 2018” fuari. 5-9 Suhat
tarithinde yapilan fuarda sarap, tarimsal, gida, domates sekorlerina ait markali
tirtinleri sergilenmistir. Fuara katilim saglayan 26 firma ile toplam 2,1 milyon $
degerinde anlagsmalar yapilmistir ve bunun 2 milyon $'1 2018 yilinda ihrag
olunmustur.

v Almanya'nin Berlin sehrinde yapilan “Fruit Logictica 2018” fuari. katilim
saglanmigtir.Fuarda yerli 9 firmaya ait tarimsal markali {irlinler sergilenmistir.

v' Birlesik Arap Emirligi inin Dubay sehrinde yapilan “Gulfood 2018 fuari.
18-22 Subat tarihinde yapilan fuarda gida, meyve suyu, ¢ay, bal vb. sektérlere ait

markal1 iirlinler sergilenmistir. Fuara katilim saglayan 23 Azerbaycan firmasi ile
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toplam 1 051 610 USD degerinde anlagsmalar yapilmistir ve bunun 330 641 USD
degerindeki kismi 2018 yilinda ihra¢ olunmustur. Anlagsmalarin 9 610 $§ nar
meyve suyu markalar, 279 031 § gida iiriinleri olan markalarla yapilmistir.
Cin'in Sanghay sehrinde yapilan “ Sial 2018 fuari. 16-18 Mayis tarihinde
yapilan fuarda 17 isletmeye ait Azerbaycan menseli meyve suyu, cay, alkolu
icecekler vb. sergilenmistir.

Cin'in Urumgi sehrinde yapilan “6.Cin-Avrasiya” fuari. 30 Agustos- 1 Eylil
tarhlerinde yapilan fuarda 21 isletme meyve suyu, zeytin yagi, cay, sarap, maden
suyu, recel vb. sektorlere ait markalari ile katilim saglamistirlar.

Kazakistan'in Almati sehrinde yapilan “KazBuild 2018”. 4-6 Eylll
tarihlerinde yapilan fuarda insaat ve yapit malzemeleri sektorlerine ait 14 firma
kendi markal1 iirlinleri ile katilim saglamistir. Fuar zamani Azerbaycan'in CMT
Group sirketi ile 300 000 USD degerine anlasma imzalanmustir.

Rusya’in Moskova sehrinde yapilan “Worldfood Moscow 2018” fuari. 17-20
Eyliil tarihinde yapilan fuarda gida, tarim, sarap, cay, alkollu icecekler vb.
sektorlere mahsus 33 isletme markali lirtinleri ile katilim saglamistir.

Fransa'min Paris sehrinden yapilan “ Sial Paris” fuari. 21-25 Ekim
tarthlerinden yapilan fuarda tarim, sarap, alkolu igecekler, meyve sulari, maden
suyu, cay vb. sektore ait 24 isletme kendi markalarini sergilemistir.

Cin'in Sanghay sehrinde yapilan “Cin Uluslararasi ithal” fuari.. 10 Kasim
tarihinde yapilan faurda sarap, vodka, viski, meyve sulari, cay, regel iiriinleri ile
32 Azerbaycan sirket katilmistir.

Cin'in Sanghay sehrinde yapilan “Prowine China” Uluslararasi Sarap fuari.
13-15 Kasim tarihlerinde yapilan fuarda meyve sulari, sarap, viski, vodka vb.
sekorlere mahsus 16 isletme tarafindan katilim saglanmistir. Fuarda Azeri- NZS
sirketi ile firmasi alkolu igecekler lizerine 3 000 000 USD degerinde anlasma
yapilmistir.

Bundan bagka ferdi sekilde ulusal fuarlara katilim tesviki kapsaminda 10 iilkede toplam

11 fuara katilim saglanmaistir.

Ayrica 2018 yilinda Uluslararas1 fuarlarda ferdi sekilde katilim tesviki kapsaminda

Katar'm Doha sehrinde yapilan “1. Ulusal Uriinler” fuarina gida, sanayi, tasarim vb.
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sektorlerden olan 18 isletme ile katilim saglanmistir. Fuar zamani yabanci sirketlerle

Azerbaycan'in Gilan Holding, Azersun Holding, “Remzi-S”, “Sirin”, “Amoris”, “Buta

Agro”, “M Studio” sirketleri arasinda anlasmalar yapilmastir.

2018 yilinda Milli markalasma c¢alismalar1 kapsaminda Azerbaycan “Made in

Azerbaijan” markasini tanitmak ve Azerbaycan markali {iriinlerin pazarlama siireglerine

ve ihracatlarina destek amagl ticaret evleri agilmistir. Ticare ve sarap evleri sunlardir

(AZPROMO, Illik hesabat,2018: 33-36):

v

Ukrayna'da Azerbaycan Ticaret Evi. Ticaret evinde Azerbaycan'in 27 sirketine
ait markali tirlinler sergilenmektedir. Gida, sarap, giysi, maden sular1 vb. markali
urdinler sergilenmektedir.

Lestonya da Azerbaycan Ticaret Evi. Ticaret evinde sarap, konyak, meyve
suyu, zeytun, ¢ay, pring, findik, alkolu igecekler vb. sektorlere ait 18 Azerbaycan
sirketinin tirtinleri Lestonya'l1 tiiketicilere sunulmaktadirlar.

Cin'de Azerbaycan Ticaret Evi. Cin'in Lucou sehrinde agilan ticaret evinde
Azerbaycan markali ¢ay, alkolu icecekler, recel, domates salgasi, zeytin yaglari
vb. triinler tiiketicilere sunulmaktadir.

Polonya'da Azerbaycan Ticaret Evi. Ticaret evinde Azerbaycan'in 27
firmasinin markal tirlinleri sergilenmektedir. Sergilenen markali iiriinler alkolu

icecekler, gay, findik, tekistil, meyve sulari, bakim vb. iriinlerden olusmaktadir.

Ticaret Evlerine ilaveten milli markalagsma tesvikleri kapsaminda Cin'in Urumgi ve

Sanghay sehirlerinde “Azerbaycan Sarap Evi

2

acilmistir. Sarap evlerinde 120

cesitten fazla Azerbaycan markali sarap tiriinleri tiiketiciler sunulmaktadir.

2018 yilinda ayni zamanda milli markalagsma calismalar1 kapsaminda 11 ihracat

misyonu gegirilmistir. Yapilan misyon tesvikleri sunlardir(AZPROMO, Illik
hesabat,2018: 41-46):

v" Rusya'nin Hagterhan sehrinde ihracat misyonu. 30 Mayis- 1 Haziran
tarihlerinde yapilan misyonda 30 Azerbaycan sirketi sarap, ¢ay, maden Suyu,
insaat, meyve suyu vb. sektorler ait markalar1 dirtinleri ile katilim

saglamistirlar.
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Isvigre'nin Bern ve Surih sehirlerinde ihracat misyonu. 26-29 Haziran
tarihlerine yapilan ihracat misyonunda 10 findik sektoriine ait firma katilim
saglamistir.

Cin’in Urumgi sehirlerinde ihracat misyonu. 28 Agustos-3 EylUl tarihleride
yapilan misyonda sarap, regcel, maden suyu, vb. sektorlere mahsus 21
Azerbaycan firmasi katilim saglamistir.

Kazakistan'in Almati ve Cimkent sehirlerinde ihracat misyonu. Misyon
kapaminda 29 Azerbaycan sirketi insaat, sarap, maden suyu, cay, recel vb.
sektorlere ait markali Girlinlerini sergilemistir. Misyon zamani1 Azerbaycan'in
“Serq ulduzu” ve “Merit Brand”isletmeleri ile Kazakistan isletmeleri arasinda
anlagmalar imzalanmustir.

Mongolistan'in Ulan-Bator sehrinde ihracat misyonu. 13-18 Ekim tarihlerinde
yapilan misyon zamani sarap, siit, maden suyu vb. sektorlere mahsus 16
isletme katilim saglamistir.

Tiirkiye nin Istanbul sehrinde ihra¢ misyonu. 23-27 Ekim tarihlerinde yapilan
misyonda gida, ingaat, mobilya, turizm, kimya ve hafif sanayi tirtinleri ile 19
isletme katilim saglanmistir.

Bulgaristan'in Sofiya sehrinde ihra¢ misyonu. 6-9 Kasim tarihlerinde yapilan
misyon zamani 25 sirket meyve suyu, sarap, maden suyu, alkolu icecekler,
bal, cay vb. sektorlere ait markali iriinleri ile katilim saglamistir. Misyon
zaman1 Azerbayca'in “Kaslar” sirketi ile Bulgaristan'in “Stil Agro” LTD,
“My Day” LLC va “KaPousouz” sirketleri arasinda anlasma imzalanmustir.
Ayrica Azerbaycan'in “Banu Organic”, “Ayan”, “Sun Food” sirketleri
markal1 tirtinlerinin Bulgaristana ihraci ile bagli anlasmalar imzalamistirlar.
Cin'in Sanghay sehrinde ihra¢ misyonu. Misyon zamani sarap ve alkolu
icecekler sektoriine ait 16 isletme iirlinlerini sergilemistir. Misyon zamani
Azerbaycan'in “A+Co” sirketi Merlot sarap markasi ile ilgili ihracat
anlasmasi imzalamuistir.

Almanya'nin Berlin sehrinde ihra¢ misyonu. Misyon kapsaminda gida,
tekistil,mobilya sektorlerine mahsus 28 firma kendi markalar ile katilim

saglamistirlar.
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v' Birlesmis Arap Emirlikleri'nin Abu-Dabi ve Sarja sehirlerinde ihra¢ misyonu.
Misyon kapsaminda boya, mobilya,tekistil, nar meyve suyu, maden suyu
sektériine mahsus 28 igletme katilim saglanmustir.

v' Saudiye Arapistan'in Er-Riyad sehrinde ihra¢ misyonu. Misyon zamani
boya,tekistil, turizm, ¢ay, maden suyu vb. sektdre mahsusu 26 isletme katilim

saglamistir.

Tesvik projeleri kapaminda 2018 yilinda 12 pazar aragtirmasi da yapilmistir.

3.5.2.3.4. 2019 Yilinda Yapilan Calismalar

2019 yilinda da yerli isletmelere “Made in Azerbaijan” markalasma siireci kapsaminda
yardimlar yapilmistir. Bu yardimlar daha ¢ok ihracat misyonlari, uluslararasi fuarlarda

kisisel olarak tek katilim ve 1 iilke standi seklinde katilim tesvikleri yapilmistir.

Ocak ayinda Birlesik Arap Emirliklerinde “Azerbaycan Ticaret Evi” agilmistir. Ticaret
evinde alkollii i¢ecekler, cay, sarap, meyve sireleri, bitki yaglari, tekstil, kozmetik vb.
urtinlerarkalar tiiketicilere sunulmaktadir. Ticaret evinde 33 Azerbaycan menseli
isletmenin 600 cesitten fazla iirlinleri uluslararasi tiiketicilere sunulmaktadir. 2016-2019

yillar1 kapsaminda uluslararasi pazarlarda 7 “Azerbaycan Ticaret Evi” acilmustir.
Tek tlke stand1 seklinde katilim saglanan fuarlar:

v" Subat ayinda Rusya'nin Moskva sehrinde “ Prodexpo 2019” fuar1 yapilmstir.
Fuarda alollii igecek soktriine ait 31 isletme “Made in Azerbaijan” standi altinda
tirtinlerini sergilemistirler.

v Cin'de mayis ayinda “Sial China 2019” uluslararasi fuari yapilmistir. Fuarda 12
isletme tek “Made in Azerbaijan” standi ile, 8 isletme de, ferdi sekilde katilim
saglamistir. Fuarda Azerbaycan'in alkollii ve alkolsliz igecekleri, gida {irtinleri
sergilenmistir.

v' Mart ayinda 10 alkollii igecek iireten yerli isletme Almanya'nin Diiseldorf
sehrinde yapilan “Prowein 2019 uluslararas1 fuara katilim saglamistir. Fuara
katilim sonucunda “Abseron Sorab” isletmesi Almanya pazarlarina ihracat

yapilmasina yonelik anlagma imzalamistir.
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v

v

Azerbaycan'in 21 isletmesi tek iilke standi ile Subat ayunda Birlesik Arap
Emirliklerinde yapilan“Gulfood 2019 gida fuarina katilim saglamistir.

Subat ayinda Almanya'nin Berlin sehrinde “Fruit Logistica 2019” fuan
yapilmistir. Fuara 14 Azerbaycan menseli isletme katilim saglamistir.

Ocak ayinda Almanya'nin Berlin sehrinde yapilan “International Green Week-
2019” fuarma tek iilke stand seklinde katilim saglanmistir. Fuara 14 isletme sarap,
alkollii igecekler, bitkisel ¢aylar, kurutulmus meyveler, sekerleme vb. {iriinleri ile

katilim saglamistirlar.

Yapilan ihracat misyonlari:

v

v

Mart ayinda Polonya“da ihracat misyonu gercgeklestirilmistir. Misyon zamani 22
Azerbaycan menseli isletme sarap, alkollii i¢ecekler, gida ve kisisel bakim
liriinleri ile katihm saglamistirlar (Azorbaycan Ixrac Missiyas1 Polsaya, 2019).
Misyon zamani1 Azerstar” LTD, “Bakukonserv” AS, “Mars-Fk” LTD, “AHEC”
LTD, “Astara cay” LTD isletmeleri Polonya pazarlarina iiriin ihraci ile ilgili
anlagsmalar imzalanmistirlar.

Nisan ayinda Katar'da ihracat miyonu diizenlenmistir. Misyon zamani ingaat,
tekistil, gida sektorlerinden olan Azerbaycan menseli 25 isletme katilim
saglamistir. Thracat misyonunda “Ideal”, “FARKO”, “Delta Group”, “APIZA”,
“Brightman BMC” ve “Azertexnologiya” isletmeleri Katar pazarlarina ihracat
yapilmasina yonelik anlagsmalar yapmustir (Qators ixrac, 2019).

Lestonya'nin Bagkenti Riga'da ihracat misyonu diizenlenmistir. Misyon zamani
23 isletme sarap, tekstil, gida sektorlerine ait {riinleri ile temsil olunmustur.
Misyon zamani "Azhazelnut" sirketi Lestonya'ya 250 bin USD degerinde ihracat
anlasmasi imzalamuistir.

Subat ayinda Cin'in Pekin sehrine ihracat misyonu diizenlenmistir. Misyon
zamani 16 isletme sarap, alkollii icecekler, gida sektdriine ait markali {irtinleri ile
temsil olunmusturlar.

13-18 Mayzis tarihlerinde Cin'in Yiyu ve Sankhay sehirlerinde 13 Azerbaycan

menselli igletmenin katilimi ile ihracat misyonu yapilmistir.

Mart ayinda Rusyan'in Moskova sehrinde milli markalagsma siireci kapsaminda

“Azarbaycan Nemotlori” isimli market asilmistir. Markette 15 isletme meyve sulari, ¢ay,
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bal, enerjik igecekler vb sektdrlere ait {irtinlerini tiiketcilere sunulmaktadirlar (Moskvada
Azarbaycan, 2019).

Ayni zamanda Mart ayinda Rusya'da “Azarbaycan Tohfalori” isimli marketler zincirinin
acilmasi ile ilgili anlagsma imzalanmistir. 2019 yilinda Rusyan'in 7 sehrinde Azarbaycan
Tohfalori” isimli marketlerin ag¢ilmasi hedeflenmektedir. Marketlerde 200 den fazla ¢esit

Azerbaycan menseli iiriinler tiiketicilere sunulacaktir (Yaroslavida,2019).

3.5.3. AZPROMO nun D1s Ticarete ve Markalasma SUrecine Etkisi

Uluslararas1 6rneklere bakildigi zaman milli marka olusturulma siirecleri ¢ogu zaman
devlete bagli kurum ve kuruluslar onciiliigiinde yiiriitiilmektedir. Azerbaycan milli marka
olusturulmas siireci de, Azerbaycan Ekonomi bakanligina bagli Azerbaycan'da Ihracatin

ve Yatirimin Tegviki Vakfi (AZPROMO) tarafindan yiiriitiillmektedir.

AZPROMO milli markalasma i¢in 6nemli olup devletle isletmeler ve sektorler arasinda

hizli iletisim saglamakta, ekonomi i¢in katalizator rolunu tistlenmektedir.

AZPROMO 2003 yilinda Azerbaycan Ekonomi Bakanlig1 tarafindan petrol dis1 sektorlere
yabanci yatirimci ¢ekmek ve petrol disi sektorlerin ihracatini tesvik etmek amacl
yaratilmigtir. AZPROMO diinyanin 44 iilkesinde 100°den fazla ticari organizasyonla

anlagmalar yapmustir.

AZPROMO 'nun faaliyet hedefleri sunlardir (wWww.azpromo.az):
v' Azerbaycan milli markasini olugturmak.
v Azerbaycan'da bolgesel ekonomik kalkinmay1 saglamak.
v Yerli isletmeler i¢in pazar arastirmalar1 yapmak.
v’ Thracatta petrol dis1 sektdrlerin payimni artirilmasini saglamak.
v' Yatinmcilarin ve ihracatgilarin  sektorlerle ilgili bilgi alabilecekleri bilgi

merkezleri olusturmak.

<\

Ekonomiye yabanci yatirimcilar ¢ekmek ve onlarla olumlu iliskiler kurmak.
v Azerbaycan'in ihracat 6nemi olan sektorlerinin gelismesini saglamak ve ihracata
tesvik etmek.

v" Yerli ihracatg1 isletmelere farkli yardimlar saglamak.
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v' Yabanci yatirimcilardarda Azerbaycan'a yonelik olumlu imaj olusturulmasini
saglamak.

v Yerli ve yabanci yatirimcilara fakrli alanlarda yardimlar saglamak.

AZPROMO milli markalagma siirecini hizlandirmak i¢in siirekli isletmeleri gerekli pazar

aragtirmalart ile temin ederek rekabet giicii kazanmalarina destek olmaktadir.

Kiiresel pazarlarda pazar payi elde etmek isteyen birgok devletlerin yerel isletme ve yerel
yatinmcilarina kiiresel capta destek olabilecek kurum ve kuruluglart vardir. Bu
organizasyonlar farkli devletlerde subeler agarak yatirim yapmak isteyen isletme ve
yatirimcilarina pazar arastirmalari yaparak, is birligi yapabilecek ortaklar bularak
destekler saglamaktadirlar. Ornegin Alman Dis Ticaret Odasi (ADTO) 92 iilkede
140°den fazla subeleri bulundurarak alman sirketlerine ve yatirimcilarina destekler
saglamaktadirlar. Dis ticaret odas1 51 000 den fazla {iye edinerek Almanya dig ticaretine
ve dolay1 olarak Alman milli markalagmasina destek olmaktadir (The German Chambers,
2019).

AZPROMO nun 5'den fazla iilkede kendi merkezlerini agcarak Azerbaycan'li isletme ve
yatirimcilara diinya pazarlarina erisim olanaklarini artirmaya davam etmektedir. Cin,
ABD, Tiirkiye, Italya gibi devletlerde kendi merkezlerini agarak, pazarlara girmek isteyen
ve yatirim yapmak isteyen Azerbaycan'li is adamlarma kurumsal, bilgi, pazarlama

destekleri saglanmaktadir.

AZPROMO devletlerde merkezler agmasinin Azerbaycan milli markalagma siirecine
ve igletmelere su faydalar1 saglayabilmektedir:

v' Isletmeler ve milli markalasma agisindan markalasma olanaklari sunmak.

v Isletmelere patent ve hukuki yardimlarm yapilmasini kolaylastirmak.

v’ Isletmelerin yatirim yapmak istedikleri ve pazarlara girdikleri zaman sektorel
bilgilerle destek vermek ve dogru pazarlarda konumlanma, markalasma,
pazarlama stratejileri uygulamaya yardimci olmak.

v’ Azerbaycan kiiltiir ve manevi degerlerini diinyada tanitmak.

v' Pazarlara karsilasabilecek sorunlara hizli ¢6ziim tiretmek.
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AZPROMO nun ulusal pazarlarda merkezlerinin sayinin artmasi yerli isletmelere
destekler sagladigi icin isletmelerin pazarlarda rekabet giici kazanmasina, yerli
isletmelere ihracat yapmalar1 yoniinde tesvik yapilmasina, milli markalasma siirecinin
hizlanmasina, sonu¢ olarak petrol dis1 sektorlerde ihracatin artmasina neden

olabilmektedir.

3.6. Azerbaycan'da Isletmelerin Genel Durumu
Azerbaycan'da da devlet tarafindan isletmelere farkli yardimlar, vergi indirimleri
uygulanmaktadir. Azerbaycan'da KOBI'lerin say1 baska devletlerle miikayesede yeteri
kadar olmamaktadir. Azerbaycan igletmelerin az olmasinin en dnemli nedenlerinden biri
isletmelerin yasam siirecinin uzun olmamasidir. Yeni yaranan isletmelerin neredeyse 40
%1 5 yildan pazarda tutunamamaktadir. Bunun 6nemli sorunlarindan biri Azerbaycan da
isletmelerin pazarlamayla ilgili yeteri bilgiye sahibi olmamalaridir. Ozellikle su agamalari
dogru degerlendire bilmedigleri i¢in yasam evreleri uzun olmamaktadir.

v' Pazarin 6grenilmemesi ve dogru veri analizi yapilmamasi.

v" Pazarin dogru bolimlendirilmemesi
Bolimlerin blylklik ve rekabet glictiniin derecesinin tayin edilmemesi
Dogru hedef kitle analizi yapilmamasi.

Pazarlama agamasinda strateji yetersizligi.

Isletmenin ve rakiplerin rekabet giiciiniin dogru degerlendirilmemesi.

LSRN N NN

Dis Ortamin Analizi

Isletmeler olusturuldugu zaman Onlerinde duran onemli sorulardan biri parasal
problemlerdir. Azerbaycan devleti KOBI lere destek amacli uzun yilardir farkli sekillerde
devlet biitcesinden yardimlar, krediler, subsidiyalar, lizingler vererek bu sektorin
gelismesine yardimci olmaktadir. Devlet bu konuda isletmelere destek olmaya 6zen
gostersede fakat bu yeterli olmamaktadir. Ayrica bank kredilerinin faiz oranlarinin ¢ok

olmasi isletmelerin kredi kullanma sansini azaltmaktadir.
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Kiigiik isletmelere devlet tarafindan vergi indirimi veya muafiyeti yapilmaktadir.

v' Cogu zaman bu sartlar saglanildigi zaman devletler kiigiik isletmelere vergi
kolaylig1 saglamaktadirlar (Biznesin Toskili, 2011:84)

v Firma tarafindan bilimsel arastirmalar yiiriitiildiigli zaman veya {iretimin yeniden
olusturulmasi zamani.

v" Engelli insanlar i¢in yeni is yerlerinin a¢ilmasi ve dogayi korumak amagh dogaya
daha az zarar veren teknolojilerin kullandig1 zaman.

v" Yeni malzemelerin ve yeni hammedelerin yaratilmasini amaglayan yeni
teknolojiler kullanima sunulmasi zamani

v' Bolgesel gelisim igin 6nemli projeler yapildigi zaman.

Azerbaycan'da KOBI'lerin gelisimini daha kolay hale getirmek ve onlarin Azerbaycan
ekonomisinde Oneminin artirilmast amagli Azerbaycan Cumhur baskanin 28.12.2017
tarihli fermani ile Azerbaycan Ekonomi bakanligina bagh Kiigiik ve Orta Olgekli Girisim
Gelistirme Ajans1 kurulmustur (Kigik va Orta Sahibkarliq Sahasinda Idarsetmonin,2017).
Ajansin Oncelikli amacit Azerbaycan ekonomisinde isletmelerin Onemini artirmak,
isletmelere destekler yapmak, dolayli olarak Azerbaycan'in ekonomik istikrarliligini
saglamak ve milli markalasmaya destek olunmak amaclanmaktadir. Ajans isletmelere
daha verimli hizmet saglamak amacli Azerbaycan'in tiim sehirlerinde “KOBI evi  isimli

subelerini agmustir.

Kiiciik ve Orta Olgekli Girisim Gelistirme Ajansi1 6ncelikli olarak isletmelere su
yardimlar1 yapmay1 amaglamaktadir (Kigik vo Orta Biznesin Inkisafi Agentliyinin, 2018):

Petrol dis1 sektorlerde ihracatin ve iiretimin artirilmasi.
Isletmelerin Azerbaycan ekonomisinde dnemini artirmak.
Girigimcilerin ¢ikarlarinin korunmas.

Etkili pazarlama starejilerinin uygulanmasina destek.
Isletmelerin rekabet edebilirligini saglamak.

Isletme sahiplerine seminer ve kurslarin verilmesi.

NS N N N W NN

Ihracat asamasinda isletmelere destek olmak .
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v Isletmelerin yerel ve ulusal gapta olan sergilere katlimina yardim¢1 olmak.
v Isletmeler igin giivenilir para kaynaklarinin bulunmasi.

v’ Isletmeler, ticari kurumlar, ticari birliklerle devlet kurumlar1 arasinda daha verimli
iliskilerin kurulmasini saglamak.

Azerbaycan da isletmeler devletin yaptig1 yardimlar ve tesvikler sonucu ihracata olumlu
bakmakta, ihracat yapmaya 0Ozen gdstermektedir. Fakat bu oran vyeterli kadar
olmamaktadir. Azerbaycan'da olan KOBI'lerin bir kism1 yeterli ihracat yapacak bilgilye
sahip olmadiklarini, ulusal pazarlarda daha ¢ok risklerle karsilasa bileceklerini diistinerek
yerli pazarlarda satiglarla yetinmektedirler. Sonug olarak Azerbaycan KOBI'leri yerli
pazarlarla yetindikleri ve Azerbaycan pazarlarina giren yabanci firmalarla rekabette
zorlandiklari i¢in rekabet giicli olusturmakta zorlanmaktadirlar.
Ayrica Azerbaycan'da hiiklimet tarafindan belirlenen kararname kapsaminda 01.01.2019
tarihine kadar tarimsal sektorlerle ilgilenen isletme ve sahislar KDV, menfaat ve bir kisim
baska vergilerden muaf tutulmaktadirlar.
Azerbaycan Cumhur Bagkaninin 1.03.2016 tarihli petrol dis1 sektorlere destek amach
tesvik programlar1 kapsaminda verdigi kararname sonucu, Azerbaycan'da iiretilen ve
liretim pargalar1 veya bilesenleri Azerbaycan iiretimli olan iirlinlerin thracat agamasinda
tirliniin niteliginden asli olarak isletmelere ihracat hacminin 3% i kadar devlet tarafindan
yardim yapilmaktadir.
Tablo. 3.9. Azerbaycan'da Isletme Géostericileri.

2016 2017
Gostergeler Aynea Ayrica
Toplam Toplam
Kuguk Orta Kicguk Orta

Olusturulan Katma

Deger (mln) manat 3587.2 2928.0 659.2 3807.6 3051.9 755.7
Caligan sayisi (bin kisi) 281.0 100.9 180.1 290.1 101.9 188.2
Isletme sayisi 191695 | 187598 4097 | 169603 | 165386 4217
Sabit sermayeli

yatirimlar (mln manat) 2830.2 1828.6 1001.6 3298.6 2064.8 1233.8
Uretilen Uriin (min

manat) 5831.2 4666.1 1165.1 6269.6 4884.7 1384.9

Kaynak: Azorbaycan Respublikast Dovlst Statistika Komitasi, Kicik vo Orta Sahibkarliq,

Statistik Moacu9,2018:10-13.
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2016-2017 yillar1 arasindaki igletmelerin genel durumuna bakildig1 zaman isletmelerin
gelistigi gozilkmektedir. 2016 yilina oranla 2017 yilinda igletme say1 22092 azalsa da,
olusturulan katma degerin 220 milyon manat, iiretilen tiriin degerinin 438 milyon manat,
orta Olgekli isletme sayisinin 120 tane, sabit sermayenin 468 milyon manat, ¢alisan
sayisinin 9100 kisi arttif1 géziikmektedir. 1 yilda 22092 isletmenin kapanmasinin en

onemli nedenlerinden biri isletmelerin yeterli rekabet giicii kazanamamalaridir.

Azerbaycan Cumbhuriyetinin yasalarina gore ¢alisan sayis1 25 kisiye kadar olan, yillik
gelirleri 200 000 manata kadar olan isletmelere kiigiik, calisan sayis1 25-125 kisi olan ve
yillik gelirleri 200 000- 1250 000 manat olan isletmelere ise orta 6lcekli isletmeler
denilmektedir (Azarbaycan Respublikast Dovlot Statistika Komitasi,2018:3).

Tablo. 3.10.isletmelerin Sektorel Dagilim

2016 2017
Sektorel Dagilim Ayrica Ayrica
Kuguk Orta Kaguk Orta

Tarim 3340 213 2976 246
Sanayi 6152 540 6302 573
Madencilik 313 36 316 31
Imalat 5628 355 5784 385
Ingaat 2422 479 2315 487

Kaynak: Azarbaycan Respublikasit Dovlat Statistika Komitasi, Kigik vo Orta Sahibkarliq,
Statistik Mocu9,2018:12-13.

Sektorel degerlendirildigi zaman tarim sektoriinde 2016 yilina oranla kiigiik o6lgekli
isletmelerin sayinin azaldigi, fakat orta 6l¢ekli isletmelerin sayimin arttig1 goziikmektedir.
Sanayi sektoriine genel olarak bakildigi zaman isletme sayilarin ve dlgeklerinin arttigi
gOzukmektedir. Madencilik sektoriinde isletmelerin sayilar1 artsa da, orta Olgekli
isletmelerde kiiciilme olmustur. imalat sanayide &lgek olarak ve say: olarak gelismeler

yasanmustir. Insaat sektoriinde isletme sayilar1 azalsa da, boyutlar1 artmistir.

2010-2019 yillar1 arasinda Azerbaycan'da isletme agma siirelerine bakildigi zaman
siirecin ve gerekli evraklarin azaldigi goziikmektedir. Ornegin 2013 yilinda sirketin
acilmast 11 giin ve 14"den fazla evrak gerekirken, 2019 yilinda isletme agmak i¢in 3-4
saat ve 2-3 evrak yeterli olmaktadir (Azorbaycan Respublikasi Dovlot Statistika Komitasi,
Kigik vo Orta Sahibkarliq, 2018:14)
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3.7. Azerbaycan da Sektorel Ticaret Birliklerinin Yaratilmasinin

Ihracata ve Markalasmaya EtKkisi

Azerbaycan'in petrol dis1 sektorlerinde her yil gelismeler kayit edilse de, Azerbaycan'in
ihracat portfoyiine bakildigi zaman petrol dist sektorlerinin ihracat yiizdesinin yeteri
kadar artmadigi goziikmektedir. Devlet tarafindan petrol disi sektérlerinin ihracatini
artirmak amagl isletmelere farkli destekler yapilmis olsaydi bu isletmeler agisindan
yeterli olamamaktadir. Ayni zamanda yeterli olmayan faktorlerden biri de, isletmelerin
ithracat yapmalar1 i¢in yeterli kadar organizasyonel bilgiye ve teskilatlanmaya sahip
olmamalaridir. Sonug olarak ihracat asamasina gecildigi zaman yeteri bilgiye ve desteye
sahip olmayan isletmeler ihracat asamasinda farkli zorluklarla karsilastiklari icin
ihracattan vazge¢cme veya zorlukla ihracat yapma sartlari ile karst karsiya
kalabilmektedirler. Isletmelerin iiretim, satis, ihracat ve buna benzer asamalarda olusan
sorunlarina organizasyonel destek almalari isletmeler agisindan faydali olabilmektedir.
Bu asamada sanayi, ticaret veya buna benzer ticari birliklerin olmasi isletmelerin
karsilastiklar1 sorunlar1 ¢6zmek igin hayati onem tagimaktadir.

Azerbaycan'da ticari birliklerin olusumu 201011 yillardan baslamaktadir. Ticari
birliklerin Azerbaycan'da ge¢ kurulmasinin birkag nedeni olmaktadir:

Azerbaycan'da olan ticaret birliglerinin ¢ok kismu petrol disi1 sektorlerde ihracatin
artirtlmasi ¢aligmalart sonucu AZPROMO™ nun destegi ile yaratilmistir. Ticari birliklerin
yeni olmalar1 tiim sektorleri kapsayamamasina neden olmakta, ayni zamanda yeni
kurulan bazi ticari birliklerinin yeteri bilgiye sahip olmamalart onalarin isletmelere
yardimlarint az olmasina veya yetersiz olmasma neden olmaktadir. Azerbaycan da
kurulan ticari birlikler genellikle ihracat portfolinde olan petrol disi sektorleri
kapsamaktadir. Malesef yeni petrol dis1 sektorleri genisletilmesi yoniinde isletmelere

yardimgt olacak ticari birlikler olmakatdir.

Azerbaycanda bulunan ticari birliklerin sektér i¢cin Onemli olanlart sunlardir
(http://www.azpromo.az/, 2019):
v Azerbaycan Aricilar Birligi. Birlik 2016 yilin Subatinda kurulmustur. Birligin

Azerbaycan'in 29 ilinde subeleri vardir.
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v' Azerbaycan Findik Ureticileri ve Thracatcilarn Birligi. Birlik 2016 yilin
Ekim’inde kurulmustur. Birligin 50 den fazla tiyesi var.

v’ Azerbaycan Meyve ve Sebze Ureticileri ve Thracatcilar1 Birligi. Birlik 2016

yilin Eyliil linde kurulmustur. Birligin 60 tan fazla tiyesi olmaktadir.

v' Azerbaycan Nar Ureticileri ve Thracatcilar Birligi. Birlig 2016 yilinmn 31

Ekim tarihinde kurulmustur
v’ Azerbaycan Sarap Ureticileri ve Ihracatcilann Birligi. Birlik 2016 yilin
Ekim’inde kurulmustur.

v Azerbaycan Turizm Birligi (AZTB). AZTB 2009 yilinda kurulmusgtur. Birlik

kendinde 200 civari seyahet acentasini ve 100 civari hoteli kapsamaktadir.

v' Azerbaycan Siit ve Siit Uriinleri Ureticileri ve Thracatcilarn Birligi. 2018

yilinin Ocak aymda kurulmustur.

v" Mobilya Ureticileri Birligi. Birlik 2018 yilinin Ocak aymnda kurulmustur

v' Zeytun Ureticileri ve Thracatcilar Birligi. Birlik 2018 yilinin Subat ayinda

kurulmustur.

v' Cay Ureticileri ve Thracateilar Birligi. Birlik 2018 yilinda kurulmustur.

v Hurma Ureticileri ve Thracatalar Birligi. Birlik 2018 yilinmn Kasiminda

kurulmustur.

v' Makine ve Ekipman Ureticileri Birligi. Birlik 2018 y1linda kurulmustur.
Isletmelerin boyutu, isletmelerin ihrag bilgilerinin olup olmamasi ve her hangi bir sektérle
ilgili ihracat bilgisinin olup olmamasi isletmelerin ihracat yapa bilme becerilerini
etkilemektedir (Unnii,2009: 89-92). O yiizden sektorel ihracat birliklerinin yaratiimasi
thracatin artmasina ve dolay1 olarak milli markalasma siirecine olumlu etkiler saglaya

bilmektedir.

Azerbaycan’da petrol dis1 sektorlerde ihracatinin artirilmasi i¢in olusturulmasi 6nemli olan

Azerbaycan'm bolgesel ve sektdrel ihracat birlikleri: (imamverdiyeva, 2015:80-81)

e Baki-Sumgayit ihracatcilar: Birligi;
- Sarap ve Tiitiin Thracatgilar1 Birligi;
- Kanath ve Yumurta Thracatcilari Birligi
- Kimyasal Uriinler ihracatgilari;

- Mobilya Ihracatgilar: Birligi;
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Yap1 Malzemeleri Thracatcilar: Birligi

Aran Thracatgilar Birligi;

Nar ihracatcilart Birligi;

Uziim ve Sarap Ureticileri Birligi,

Siit ve Et Thracatgilar Birligi;

Seker Thracatgilar1 Birligi;

Kus eti & Yumurta Thracatgilar Birligi;
Findik Thracatcilar Birligi;

Otomotiv Ihracatgilart Birligi;

Daglik Karabag Ihracatcilar Birligi

Siit ve Et Ihracatgilart Birligi;

Seker ihracatgilar Birligi;

Kus eti & Yumurta fhracatgilar Birligi;
Findik Thracatcilar Birligi;

Uziim ve Sarap Ihracatcilar1 Birligi;

Nahgivan ihracatgilar Birligi;

Kuru Yemis Thracatcilar Birligi;

Uziim ve Sarap Ihracatcilar1 Birligi;

Bal ihracatcilar Birligi.

Kus Eti & Yumurta Thracatcilari Birligi.

Gence-Gazah Thracatgilar Birligi;

Taze Meyve Sebze Ihracatcilart Birligi;
Uziim ve Sarap Ihracatcilart Birligi;
Yap1 Malzemeleri Ihracatgilar: Birligi;
Findik Ihracatgilar Birligi;

Bal IThracatgilar Birligi;

Kus Eti& Yumurta [hracatgilar Birligi.
Otomotiv Ihracatcilar Birligi

Lankaran Ihracatgilar1 Birligi;

Turunggil Ihracatcilar Birligi;
Uziim ve Sarap ihracatcilar Birligi;

Balik ve Balik Uriinleri Thracatcilar: Birligi.
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e Shaki-Zagatala Thracatgilar Birligi:
- Uziim ve Sarap Ihracatcilar1 Birligi;
- Findik Thracatgilar Birligi;
- Ari Bal Thracatgilar: Birligi.
- Taze Meyve Sebze Ihracatgilar Birligi;
e Guba-Khachmaz Ihracat Birlikleri:
- Ithalat Thracatgilar1 Birligi;
- Findik Thracatgilar Birligi;
- Taze Meyve ve Sebze Thracateilari Birligi;
- An Bal Ihracatgilar Birligi.

AZPROMO ' nun bagmmliliginda Azerbaycan'da olan cografi bolgeler lizere ticari
birliklerin olusturulmasi petrol dist sektorlerin gelisimini hizlandirabilir. Ayrica cografi
bolgeler iizere ticaret birliklerin olusturulmasina ilaveten bolgesel ticaret birliklerinin
bagimlilig1 altinda sektorel ihracat birliklerin olusturulmast petrol dis1 sektorlerin daha da
hizl1 gelismesine neden olabilir. Ayn1 zamanda petrol dis1 sekorlerin rekabet giicliniin
artmasina, Uriinlerin katma deger kazanmasina yardimer olur ve uluslararasi pazarlara
rekabet giicli yliksek olan markalarin ¢ikarilabilmesi i¢in olanaklar saglar. Sonug olarak

thracatin artmasina ve ekonomik istikrarin saglanmasina katki sunmus olur.

3.8.Azerbaycan’da Petrol Dis1 Sektorlerin Gelisim Diizeyinin

Degerlendirilmesi.

Azerbaycan'in petrol dis1 sektorleri 1991 yilindan itibaren gelismeye baslamigtir. Fakat
Azerbaycan'da ekonomik sorunlar oldugu i¢in daha hizli para akist saglamak amagh
petrol sektorlerinine dnem verilmistir. Azerbaycan ekonomisinin serbest piyasaya ge¢isi
sonrast petrol dis1 sektorlere yapilan destekler daha da artirilmistir. Ozelikle 2010 lu

yillarda itibaren Azerbaycan'da petrol dis1 sektorler gelisim hizi kazanmustir.
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Tablo. 3.11.Azerbaycan’in GSYIH gostericileri

Yillar | GSYIH GSYIiH da GSYIH da Petrol | Kisi Bas1 GSYIH $
Petrol Dis1 Sek. | Disi1 Sek. Deg. (%)
Milyar $ Milyar $
2011 | 66,0 32,2 9,4 7285
2012 | 69,7 37,2 15,5 7594
2013 | 74,2 41,6 11,8 7977
2014 | 75,2 45,9 10,3 7986
2015 |53 23,2 -48,2 5559
2016 | 37,8 24,9 73 3927
2017 | 40,8 25,6 2,8 4186

Kaynak: AZPROMO (Azerbaycan'da Thracatin ve Yatirimin Tesviki Vakfi), Doing Business in
Azerbaijan 2018, 2018:14.

2010'Iu yillardaki GSYIH rakamlarina bakildigi zaman petrol dis1 sektdrlerin siirekli
biiyiime kaydetmektedir, fakat 2015 yilinda yasanan ekonomik krizden dolay1 petrol dig1
sektorlerin payt GSYTH de %48 oraninda azalmistir. Kisi bast GSYIH nin da artig1 fakat
2015- 2016 yillarinda azaldigir goziikmektedir. Fakat 2016 yilindan itibaren yeniden
GSYIH nin hacminin ve GSYIH da petrol dis1 sektorlerin payinim arttigr gdziikmektedir.

Azerbaycan 2018 yilinda 19,46 milyar $ degerinde ihracat yapmistir. Bunun 17,8 milyar
$'1 ham petrol ve gaz ihracati, kalan 1,69 milyar $ ise petrol dis1 sektorlere ait tirtinlerden
olugmaktadir. 2017 yilina oranla 2018 yilinda petrol dis1 sektorlerde ihracat %9,8
oraninda artmigtir. Ayn1 zamanda sanayi liriinlerinin ihracatta pay1 %6,2 oraninda artarak
862 milyon $'a, tarimsal iiriinlerde ve imalat {iriinlerinin ihracati1 %13,8 oraninda artarak

827,1 milyon $ ulasmistir (AZPROMO, Illik hesabat,2018: 54-56).

2019'un 1.¢eyreginde petrol dis1 sektorler kapsaminda 103,5 milyon USD meyve-sebze,
38,4 milyon USD elektrik enerjisi, 48,4 milyon USD plastik ve ondan Gretilen Grtnler,
22,3 milyon USD aliiminyum ve ondan hazirlanan triinler, 17,6 milyon USD kimya

sanayi Urinleri, 11,6 milyo USD siyah metalar ve onlardan retilen drlnler, 7,5 milyon
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USD alkollu ve alkolsuz i¢ecekler, 6,4 milyon USD pamuk lifi ihracat yapilmistir. 2018
yilin ayni zaman dilimi ile oranla 2019 yilinda pamuk lifinde 2,8 defa, alkollu ve alkolsuz
iceceklerde 2,8 defa, plastik ve ondan Uretilen Grlinlerde %50, kimya sanayi Uriinlerinde
%42, pamuk ipliginde %34, meyve-sebzede %28, elektrik enerjisi ihracatinda ise %13
artis olmustur (ARIITKM, Aprel 2019:4-8).

Tablo. 3.12. Petrol dis1 sektérlerde 2019 yilin 1. Ceyreginde en ¢ok Thracat Olunan
Ulkeler

Rusya | Tirkiye | Gurcistan | Isvicre | Italya
2018 yili 1.ceg mIn. $ | 98,7 97,6 31,8 33,8 12,7
2019 yili 1.ceg mIn. $ | 115,3 99,2 50,2 33,7 7,3

Kaynak:ARIITKM (Azerbaycan Respublikas: Iqtisadi Islahatlarin Tohlili Morkozi0, Ixrac
femali, Aprel 2019:6.

2019 yilinin Ocak-mart aylarina bakildigi zaman petrol dis1 sektdrlerde ihracatin arttigi
gozikkmektedir. 3 ay 415 milyon $ degerinde petrol dis1 sektorlerde ihracat yapilmistir.
Buda 2018 yilin 1.geyregi ile karsilastirildiginda %16,5 oraninda veya 59 milyon $ artis
oldugu goziikmektedir. 2019 yilin 1.¢egreginde petrol dis1 sektdr tirtinlerinin 115 milyon
$'1 Rusya'ya, 99 milyon $'1 Tirkiye'ye, 50 milyon $'1 Giircistan'a, 33,7 milyon $1
Isvigre'ye, 12,7 milyon $'1 italya'ya ihra¢ olunmustur (ARIITKM, Aprel 2019:3-4)..

Milli markalasma caligmalar1 2017 yilinda da iilke ekonomisinin istikrarliligima katki
sunmustur. Soyle ki, 2017 yilinda 2016 yilina oranla GSYIH da petrol dis1 sektdrlerin
payt %2,8 oraninda, sanayi %3,6, tartm %4,1 oraninda artmistir. Ayrica dis ticarette
ilerlemeler kaydedildigi i¢in Azerbaycan'in doviz rezervleri 4,6 milyar USD degerinde

artmistir (AZPROMO, Doing Business,2018:7).

2018 yilinda petrol dis1 sektorlerde 466671,3 milyon manat katma deger olusturulmustur.
2017 yilma oranla 1,8% deger artist yasanmustir. 2018 verilerine gére GSYIH'da
olusturulan katma degerin 58,5% petrol dis1 sektorler tarafindan tiretilmistir. 2019 yilinin
ilk ¢eyregi ile 2018 yilin ilk ¢eyreginde petrol dis1 sektdrlerde yapilan ihracat rakamlari
mukayese edildigi zaman alkolii ve alkolsiiz i¢cecek ihracinin 2,8 defa artarak 7,5 milyon

$, plasmas ve ondan hazirlanan {iriinlerin %50 artarak 48,4 milyon $, meyve ve sebze
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urtinlerinin %28 artarak 103,5 milyon $, kimya sanayi trunlerin %42 artarak 17,6 milyon
$ oldugu goziikmektedir (ARIITKM, Aprel 2019:7).

Qrafik.3.1. 2018 yili petrol dis1 sektorlerde yaratilmis katma degerin alanlar iizere
dagihimi.

H Koy, orman, balikcilik ciflikleri

1 Petrol disi sanayi

¥ insaat

@ Ticaret; ulasim araglarinin tamiri

@ Ulasim ve depolama

| Turistlerin konaklama hizmetleri
@ Bilgi ve iletisim

, Sosyal ve benzeri hizmetler

i Uriine ve ithala uygulanan vergiler(petrol disi sekérler icin)

Kaynak: ARIITKM b, 2019-cu ilin birinci riibi Gizra geyri-neft sektorunun inkisafi baroda,
2019.https://economy.gov.az//uploads/fm/files/diger/Qeyri-neft_2019.pdf (08.05.2019)

2018 yilinda petrol dis1 sektorlerde katma deger sosyal hizmetler, insaat, ulasgim
araglarinin tamiri gibi sektorler tarafindan tiretilmistir.2017 yilina oranla bilgi ve
iletisimde 9,3%, ulasim ve depolamada 7,8%, turistlerin konaklama hizmetinde ise 7,6 %

katma deger artis1 yasanmaistir.

2018 yilinda petrol dis1 sanayi 2017 yilina oranla %8,5 deger kazanilarak 3305,6 milyon
manat katma deger olusturulmustur. Yurt i¢i hasilada olusturulan toplam katma degerin
4,1% "1 petrol dis1 endiistri tarafindan, petrol disi sektdrlerde olusturulan katma degerin
7,1% petrol dis1 endiistri tarafindan, endiistri sektoriinde olusturulan katma degerin 9,4%
petrol dis1 sektor tarafindan olusturulmustur. Petrol dis1 endiistride olusturulan katma
degerin 70,2 % imal sanayi, 3,1%"1 madencilik sanayi, 23,0% i enerji, gaz ve buhar
Uretimi, dagitimi ve temini tarafindan olusturulmustur. 2018 yilinda petrol dis1 endiistri
tarafindan 2017 yilina oranla 9,1% daha ¢ok tiiretim yapilarak 10047,9 milyon manat iiriin
iretilmistir. 2018 yilinda petrol dis1 sanayi sektdriinde maden ¢ikarma sanayinin pay1 %3

ve 305,2 milyon manat, imalat sanayinin payt %74,5 ve 7474,8 milyon manat, elektrik,
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gaz ve buhar iiretimi, dagitimi ve tedariki sanayinin pay1 %19,5 ve 1954,1 milyon manat,
su temini, attk su aritmanin oran1 %3,1 ve 313,8 milyon manattir (ARIITKM, Aprel
2019:3-4).

2018 yilinin 1. ¢eyregi ile 2019 yilinin ilk ¢eyregi mukayese edildigi zaman GSYIH m
%3 oraninda artarak 18 111,7 milyon manat oldugu goriilmektedir. Ayni zaman diliminde
petrol dis1 sektdrlerin tiretiminde %1,7 oraninda gelisim yasanarak tiretim hacmi 10 363,1
milyon manata ulagmistir. Ayrica sektorler lizere olusturulan katma degerin %57,2'1
petrol dis1 sektorler tarafindan olusturulmustur. Sektor bazinda bakildigi zaman 18 111,7
milyon manat GSYIH'1n  %42,8"i petrol sanayi tarafindan, %57,2'i ise petrol dis
sektorler tarafindan iiretilmistir (ARIITKM a,2019).

Grafik.3.2. 2019 yilmin Ocak-Mart Aylarinda GSYIH nim Uriin Yapist

GSYiH “in Uriin Yapisi
1]

i

* Tarim, Balikgilik, Ormancilik ¥ Sanayi

® insaat * Ticaret, Ulasim Araglarinin Tamiri

® Ulasim ve Depolama ® Turistlerin Konaklama Hizmetleri
Bilgi ve iletigim Uriine ve ithalata Uygulanan Vergiler

¥ Diger Sektorler

Kaynak: ARIITKM a, 2019-cu ilin Yanvar-Mart Aylarinda Azarbaycan Respublikasinda
Sonayenin Inkisafi, 2019.
https://economy.gov.az//uploads/fm/files/diger/2019%201%20rub%20senaye.pdf (08.05.2019)

2019 yilinin ilk ¢eyreginin GSYIH nin iiriin yapisina bakildigi zaman %461 sanayi, %5,5’i
ingaat, %10,2 ticaret ve ulagim araclarinin tamiri, %6,6 ulasim ve depolama, %2,6 ituristlerin
konaklama hizmetleri, %1,7"1 bilgi ve iletisim, %8,2 "i iiriine ve ithalata uygulanan vergiler, %2,8

tarim, ormancilik, balikeilik, %8,2"1 de diger sektorlerden olugsmaktadir.
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Azerbaycan'in 2014 yilindan baslayarak 2016 yilina kadarki ihracatinda petrol dist
sektorlerin payinda ve oraninda keskin azalmalar olmustur (Xolilov,2017:25). Fakat
2017-2019 yillar1 arasinda ihracatta petrol disi sektorlerin payr ve orani slrekli

artmaktadir.
3.8.1. Hizmet Sektoru

Hizmet sektorii Azerbaycan'da sanayi ve tarima sektorlerine oranla daha ¢ok istthdam
saglamaktadir. Ayrica 2018 yilinda petrol dist sektorlerde olusturulan katma degerin
%55,2 "1 hizmet sektorleri tarafindan iretilmektedir. 2018 yilinda 2017 yilina oranla
hizmet sektériiniin olusturdugu katma deger % 3 oraninda artmustir (ARIITKM, 2018).

Tablo.3.13. Hizmet Sektoriiniin Hizmet Yapisi (bin manat)

2013 2014 2015 2016 2017
Turizm Hi. | 144117 15615 181188 195244 233317
Banka Hiz. | 387467 428704 453140 41391 455723
Egitim Hiz. | 387887 446180 484836 546683 615565
Saghik Hiz. | 325803 357137 403595 468585 552907
Konut Hiz. | 1087475 1168237 1236995 1366707 1511321
[letisim Hiz. | 1470142 1567472 1620766 1655668 1813586
Ulagim Hiz. | 1300118 1396271 1460499 1538522 1701316
Gunlik Hiz | 763165 809697 863114 890312 984517
Diger Hiz. 602816 647617 711603 734117 845646

Kaynak: Azerbaycan Devlet statistik Komitesi, 2019. www.stat.gov.az

Hizmet sektdriinun 2013-2017 yillar arasinda tirettigi hizmetelere bakildigi zaman bank
sektoriinden bagka diger sektorlerin hepsinin artan gelisim ¢izgisi izledigi goziikmektedir.
Diger sektorlere oranla son 5 yilda turizm sektdriinlin oran olarak daha ¢ok deger
kazandigr gozikmektedir. Son 5 yilda tretim hacmi olarak ise ulagim hizmetleri

sektdrlinde daha ¢ok hizmet Uretildigi gozikmektedir.
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Tablo. 3.14. Hizmet Sektériiniin GSYIH" daki Pay1

Yil GSYIH daki Degeri mln. Manat Eski yila Oranla Deger
Degisimi ( %)

2007 2 348,3 -

2008 3393,0 +44.4

2009 4 088,1 +20,4

2010 47244 +15,5

2011 53324 +12,9

2012 5828,0 49,2

2013 6 527,3 +11,9

2014 7016,4 +7,5

2015 7462,8 +6,3

2016 7809,8 +4,6

2017 8 636,0 +10,6

Kaynak: Azerbaycan Devlet Istatistik Komitesi, 2019. www.stat.gov.az

GSYIH ya bakildig1 zaman son 10 yilda hizmet sektoriiniin siirekli oran ve deger olarak
gelisiminin arttig1 goziikkmektedir. Ayrica 2007-2017 yillart arasinda hizmet sektoriiniin
uretim hacminin 3,7 defa arttigi1 goziikmektedir. En yiksek tretim 8 milyar 636 milyon
manat ile 2017 yilinda yasanmistir. Yiizde olarak en yiiksek gosterici %44,4 orani ile

2008 yilinda yasanmaistir.
3.8.2.Sanayi Soktorleri

Sanayi sektorii Azerbaycan'da istihdamin %30'a kadarmi kendinde barindirmaktadir.
Ozgiirliigiin ilk yillarinda sanayi merkezlerinin neredeyse hepsinin devlete ait olmasi,
devletin sanayi merkezlerinde denetiminin azalmasi, makinelerin eski olmasi sanayinin
GSYIH da oraninin azalmasima neden olmustur. Ornegin 1988'li yillarda GSYIH in %42
olusturan sanayi 1990°11 yillarin ortasina gelindigi zaman %65 oranindan fazla kiigiilme
yagsamistir. 1990’11 yillarin sonlarindan itibaren devletin destegi sonucu sektor olarak
gelismeler yasanmaya baslamistir. Soyle ki, 2000-2015 yili arasinda sanayi liretiminde
%136 oraninda artis olmustur. Bu yillarda sanayide 6zel sektoriinde pay1 artistir. 1998
yilinda sanayide %26,4 olan 6zel sektoriin pay1, 2000 yilinda %43,7 ye, 2015 yilinda ise
%71 e ulasti. 2016 yil1 itibar1 ile sanayi merkezlerinin %90" a kadar1 6zel sirketlerin

payina diismektedir (Aras ve Siileymanov, 2016:70-74).

2016 yilinda 2015 yilina oranla sanayide olusan katma deger %0,3 oraninda artarak 20

426 milyon manat olmustur ve GSYIH 1n %37,5 oranin1 olusturmustur. Sanayinin petrol
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dis1 sektorlerinde olusan katma deger de %]1,4 oraninda artarak 2 772 milyon manat
olmustur. Ayn1 zaman diliminde petrol dis1 sektorlerde iiretilen {irtin hacmindede %4,9

oraninda artis olarak 7 668,3 milyon manat iiretim yapilmistir (ARIITKM, 2016).

Azerbaycan Cumhuriyeti KOBI'lere destek ve yabanci yatirimcilari Azerbaycan'a
¢ekmek amacgli Sumgayit Kimya, Balakhani, Mingechevir, Qaradag, Pirallaht isimli
endiistri parklarini, Mingechevir, Pirallah1 ve AMEA isimli yiiksek teknolojik parklarini
ve Neftcala, Masall1 isimli endiistri mahallelerini olusturmustur. Bu merkezlerde iiretim
yapan firmalar ilk 7 y1l bir kisim vergilerden muaf tutulmaktadirlar. Ayni zamanda tiretim
yapan isletmeler 7 yil i¢inde yurt disindan getirdikleri ekipmanlar, teknolojiler ve tesisler

icin katma deger vergisi ve giimriik vergilerinden de muaf tutulmaktadirlar.

2018 yil1 ihracat rakamlarina bakildig1 zaman sanayi tirlinlerinde ihracat portfoyii soyledir

(AZPROMO, Illik hesabat,2018:57):

118,59 milyon $ plastik kiitle ve ondan uretilen Grlnler,

65,63 milyon $ elektrik enerjisi,

53,35 milyon $ siyah metalar ve onlardan retilen Gr(nler,

43,05 milyon $ ekipmanlar, mekanik cihazlar ve onlarin pargalari,
40,36 milyon $ bakir ve onan iiretilen iirtinler,

21,98 milyon $ dokuma driinleri,

21,68 milyon $ elektrikli ekipman ve pargalart,

13,7 milyon $ cimento,

12,38 milyon $ optik, 6lglim, control cihazlar1 ve pargalari,

NN N N N N N W NN

8,03 milyon $ baska tirtinleri.
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Tablo. 3.15. Sanayinin GSYIH da Pay1

Y1l Degeri (mln | GSYIH da pay1 (%)
manat)
2007 28360,5 59,7
2008 40137,2 58,7
2009 35601,5 49,2
2010 42465,0 51,7
2011 52082,0 53,8
2012 54743.7 494
2013 58182,0 454
2014 59014,1 41,0
2015 54380,0 32,9
2016 60425,2 37,1
2017 70135,1 40,1

Kaynak: Azerbaycan Devlet Istatistik Komitesi, 2019. www.stat.gov.az

GSYIH rakamlarma bakildig1 zaman 2007 yilinda sanayinin pay1%59,7 iken 2015 yilina
dogru oranin %32,9 oranma kadar azaldigi, fakat 2016 yilindan itibaren yeniden
yiikseldigi gdziikmektedir. Séyle ki, 2015 yilinda %32,9 olan sanayinin GSYIH da pay1
2016 yilinda %37,1 e, 2017 yilinda ise % 40,1 e kadar yiikselmistir. Uretim hacmi olarak

ise sanayinin en yiiksek gostericisi 7 milyar 135 milyon manatla 2017 yilinda olmaktadir.

2018 yilin ilk g¢eyregi ile 2019 yilinin ilk ¢eyregi mukayese edildigi zaman sanayide
Olusturulan katma degerin %35,7 oraninda artarak 8 333,5 milyon manat olmustur. Ayrica
GSYIH da olusturulan katma degerin %461 sanayi sektorleri tarafindan olusturulmustur.
Ayni zaman diliminde GSYIH da petrol dis1 sanayi tarafindan olusturulan katma deger
%16,1 oraninda artarak 851,4 milyon manat olmustur. Ayrica ayn1 zaman diliminde
sanayi sektorlerinin tiretim hacmi %4,4 oraninda artarak 11 511,8 milyon manat olmustur.
Sanayinin petrol dis1 sektorlerinde ise iiretim %15,6 oraninda artarak 2 605,7 milyon

manat olmustur (ARIITKM a, 2019:1-9).
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Tablo. 3.16.imalat Sanayide Uretilen Uriin Yapisi (2019 yih Ocak-Mart)

Imalat Sanayi Sektérleri Uretim Bin manat Imalat Sanayide Orani (%)
Toplam Imalat Sanayi 2634 701,4 %100

Gida Uriinleri Uretimi 920 428,4 %34,9

Petrol Uriinleri Uretimi 735 116,2 %27,9

Kimya Sanayi 140 534,1 %5,3

1nsaat Uriinleri Uretimi 121 294,2 %4,6

Plastik Urinlerin Uretimi 108 869,6 %4,1

Metalurji Sanayi 100 580,8 %3,8

Icecek Uretimi 76 111,1 %2,9

Diger Uriinler 431776 16,5

Kaynak: ARIITKM a, 2019-cu ilin Yanvar-Mart Aylarinda Azarbaycan Respublikasinda
Sonayenin Inkisafi, 2019.
https://economy.gov.az//uploads/fm/files/diger/2019%201%20rub%20senaye.pdf (08.05.2019)
2019 yilinin ilk ¢eyreginde imalat sanayide 2 635 milyon manat civarinda iiretim
yapilmigtir. Imalat sanayi iiretimi % 34,9'u gida iiriinlerinden, %27,9 “u petrol
triinlerinden, %5,3'0 kimya Uriinlerinden olusmaktadir. Imalat sanayi Uretiminde 2019
yilmn ilk ¢eyreginde 2018 yilimin ilk ¢eyregine oranla gida iiretiminde %26,8 oraninda,
icecek iiretiminde %78,8 oraninda, dokuma sanayide %61,4 oraninda, ahsap iiretiminde
%72,4 oraninda, mobilya iiretiminde %58,7 oraninda, bilgisayar, elektronik ve optik riin
tretiminde %35 oraninda, kimya sanayide %32,6 oraninda, makine ve ekipman {iiretimi

%13,2 oraninda artis olmustur (ARIITKM b, 2019)

3.8.3. Tarim Sektorii

Tarim sektorii her bir devletin yiyecek tehlikesizligini olusturan ve ekonomik refahin
olugmasi i¢in 6nemli sektorlerdendir. Azerbaycan'in da tarim ve hayvancilik sektorlerinin
gelismesi toplumun yiyecek tehlikesizliginin korunmasinda, ekonominin ithalata
bagimliliginin azaltilmasinda onemli olabilmektedir. Ayrica tarim ve hayvancilik

Azerbaycan'da istthdamin %40 n1 olusturmaktadir (Aras ve Siileymanov, 2016:381).

2018 yil1 ihracat rakamlarina bakildig1 zaman tarim tiriinlerinde ihracat portfoyii sdyledir

(AZPROMO, illik hesabat,2018:56):
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233,31 milyon $ sebze

326,31 milyon $ meyve,

80,46 milyon $ pamuk lifi,

17,43 milyon $ meyve ve sebze imalat Grlnleri,
7,7 milyon $ sarap,

23,67 milyon $ pamuk iplik,

7,8 milyon $ tahil triinleri,

2,5 milyon $ yumurta,

2,21 milyon $ pasta ve sekerleme iiriinleri,

AR N N N N S N N NN

6,58 milyon $Yagli tohumlar ve sifali otlar.

Sebze portfoyl 177,38 milyon $ domates, 29,63 milyon $ patates, 3,73 milyon $
salataliktan olusmaktadir. Meyve portfoyii ise 114,54 milyon $ hurma, 38,41 milyon
$ kiraz, 38,04 milyon $ elma, 12,07 milyon $ nar Uriinlerinden olusmaktadir.

Tablo.3.17. Tarimin GSYIH da Pay1

Yil Degeri (mln manat) | GSYIH da pay1 (%)
2007 1901,0 6,7
2008 2246,0 5,6
2009 2194,2 6,1
2010 2344.,6 55
2011 2643,5 51
2012 2813,7 51
2013 3122,2 54
2014 3139,2 53
2015 3359,4 6,2
2016 3386,8 5,6
2017 3949,3 5,6

Kaynak: Azerbaycan Devlet Istatistik Komitesi, 2019. www.stat.gov.az

2000'1i y1larin basin aranla tarim sektdriiniin GSYITH  da oraninin azaldig1 goziikmektedir.
Ornegin GSYIH da tarimim 2000 yilinda oran1 %16,1, 2001 yilinda %14,8, 2002 yilinda
ise %14 olmustur. Fakat 2000 yilinda 758.9 milyon manat degerinde, 2017 yilinda ise
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3949,3 milyon manat degerinde iiriin tretildigi géziikmektedir. Bu da tarim sektoriiniin
son 19 yilda 5,2 defada fazla biiyldiginii gostermektedir. Ayrica % oranlarinda
azalmalar olsa da, son 10 yilda tarimin degerinin GSYIH'da siirekli arttig1
goziikmektedir. Soyle ki, 2007 yilinda GSYIH da tarim sektdriinde 1 901 milyon manat
degerinde tiriin liretilirken, 2017 yilina gelindiginde 3 950 milyon manat degerinde liretim

hacmine ulagmistir.

2017 yilina oranla 2018 yilinda tarim sektoriinde olusturulunan katma degerin hacmi

%4,6 oraninda artmustir.
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DORUNCU BOLUM

MILLI MARKALASMA SURECI SONUCU iISLETMELERIN
IHRACATLARINDA OLUSAN DEGISIKLIKLERIN TESPIiTINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu aragtirmada 2,5 yildir “Made in Azerbaijan” milli markalagma ¢alismalar1 kapsaminda
tegvikten yararlanan isletmelerin ihracatinda olan degisikliklerin despit edilmesi
amaclanmstir.

Aragtirmada birebir ve telefonla goriisme arastirma yontemlerinden yararlanilmigtir. Bu
kapsamda 32 isletme ile iletisime gecilsede sadece 17 isletmeden olumlu yanit alinmaistir.
Bu baglamda 7 isletme ile birebir, 10 isletme ile ise telefon aracilii ile goriime
yapilmustir.

Goriismeler kapsaminda KOBI lerin satis veya pazarlama direktdr ve sorumlularinin su

4 soru sorulmustur:

1. “Made in Azerbaijan” milli markalagsma programindan faydalandiginiz
stirecte ihracat yaptiginiz tilkelerin saysinda artig oldumu?

2. Busiirecte ihracatinizin hacmi arttimi?

3. Busuregte ihrag yaptigmiz iirtinlerin fiyatinda artig oldumu?

4. Bu siirecte markalarimizin uluslararas1 pazarlarda rekabet giiclinde artis

oldumu ?

Isletme vyetkililerinin sorulara verdikleri cevaplar1 korelasyon analizi uygulanarak
degerlendirilmistir.
Olumlu déniis yapan isletmeler agirlikli olarak KOBI lerden olusmaktadir. Olumlu déniis
yapan igletmeler sunlardir:

1) “Tovuz- Baltiya” LTD (www.naigco.com)

2) “A-Co” LTD (www.xirdalanserab.az)

3) “Foxraddin-K” LTD (www/fbrick.com)

4) “Can-Pa” LTD (www.can-pa.com)

5) “Goygol Serab” LTD (www.xan.az)

6) “Aznar” LTD (www.aznar.az)

7) “Sirin” LTD (www.shirin.az)
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8) “Azhazelnut” LTD (www.azhazelnut.com)

9) “Lozzat” LTD (www. lezzet.az)

10) “Qafqaz Konserv” LTD (www.qafgazkonserv.az)

11) “Balxurma” LTD (www.balxurma.az)

12) “Mars-FK” LTD (www.originar.az)

13) “Caolilabad Searab Zavodu-2” LTD (www.jalilabadwine-2.az)
14) “Buta Agro” LTD (www.butagroup.com)

15) “Tac” LTD (www.tajbev.com)

16) “Ayan” LTD (www.ayanltd.az)

17) “NB- Group” AS (www.nbgroup.az)

“Made in Azerbaijan” milli markalasma siirecinin dis ticarete etkisini gosteren yeteri
kadar kaynak olmadigi igin arastirma siirecin ihracata yaptigi etkilerin tespit edilmesi

acisindan 6nemli olmaktadir.

4.2. Azerbaycan'in Milli Markalasma Cabalarinin hracata Etkisi ve

Isletmeler Acisindan Degerlendirilmesi

Azerbaycan i milli marka olusturma siirecinin tarihi kisa oldugu i¢in malesef konuyla
ilgili hi¢ bir makale veya 0zgiin arastirma bulunmamaktadir. Azerbaycan'in milli
markalagma silirecinde igletmelere yapilan desteklerin onlarin ihracatlarima ve
markalasma siireglerine yaptig1 etkilerin hacmi ile ilgili de detayli kaynaklar
bulunmamaktadir. Markalagma stirecinin ithracata yaptig1 genel faydalari ile ilgili ise cok

az kaynak bulunmaktadir (www.azpromo.az).

Goriismeler kapsaminda KOBI'lerin satis veya pazarlama direktér ve sorumlularmim
bazilar ile birebir goriislilerek, bazilart ilede mail ve telefon araciligi ile iletisime

gecilerek su sorular soruldu:

1. “Made in Azerbaijan” milli markalasma programindan faydalandiginiz
surecte ihracat yaptiginiz iilkelerin saysinda artis oldumu?
2. Busiregte ihracatinizin hacmi arttimi?

3. Bu stirecte ihrag yaptiginiz iiriinlerin fiyatinda artis oldumu?
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4. Bu siiregte markalarinizin uluslararasi pazarlarda rekabet giiclinde artis

oldumu ?

Tablo. 3.18. Markalasma Siirecinden Faydalanan isletmelerin Ozeliklerinin

Degerlenirilmesi

Sorular Say1 %

Tletisime gecilen kisi | Satis direktorii 2 11,8
Pazarlama Direktori 5 29,4
Satis Gorelisi 3 17,6
Pazarlama Gorevlisi 6 35,3
Satis ve Pazar. Direkt. 1 5,9

Sektorler Alkolll icecekler 4 23,5
Alkolsuz igecekler 3 17,6
Sekerleme iiriinleri 2 11,8
insaat 2 11,8
Meyve ve sebze 4 23,5
Konserve 1 11,8

Isletme Yas1 1-5 yul- 1 59
6-10 yil- 2 11,8
11-15 yil- 6 35,2
16-20 yil- 2 11,8
20 den cok yil- 6 35,2

Progamindan 2,5 17 % 100

faydalandidx y1l say1

Toplam Toplam 17 %100

“Made in Azerbaijan” milli markalagsma programi kapsaminda isletmelerin hepsi 2,5
yildir tegviklerden yararlanmaktadirlar. Isletmeler yogunluklu olarak ihracat misyonlar,
uluslararasi fuarlarda tek katilim veya fuarlarda “Made in Azerabaycan” ad1 altinda tilke
olarak katilim tesviklerinden yararlanmaktadirlar. Ayrica isletmelerin bazilarinin tiriinleri
“Made in Azerbijan” milli markalagsma tesvikleri kapsaminda uluslararasi pazarlarda

agilan “ Ticaret Evleri”ne uluslararasi tiiketicilere sunulmaktadir.

17 isletmeden 4 tanesi alkollii icecekler (sarap, konyak, vodka, viski), 3 tanesi alkolsiiz
icecekler ( meyve suyu, maden suyu, enerjik igkiler), 2 tanesi sekerleme {irtinler (lokum,
gofret, unlu mamuller, g¢ikolata, biskiivi), 2 tanesi ingaat (tugla ve sanayi boyalari), 4
tanesi meyve ve sebze (findik, domates, nar, patates, hurma), 1 tanesi ise konserve
(meyve ve sebze konservleri) sektoriine ait tirtinler iretmektedirler. Tesvikten yararlanan

17 isletmenin yas ortalamalarina bakildig1 ortalma yaslarinin 20 oldugu goziikmektedir.
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Genel olarak 17 isletmeden edinilen bilgilere bakildigi zaman “Made in Azerbaycan”
milli markalagma caligsmalar1 kapsaminda isletmelerin ihracat yaptigi iilke sayilarinda,
ihracat hacimlerinde, uluslararasi pazarlara sunduklari iiriinlerin satis fiyatlarinda, ve

uluslararasi pazarlara markalarin rekabet gliciinde artis oldugu goziikmektedir.

Tablo. 3.19. Markalasma Destek Programindan Faydalanan Isletmelerin
Thracatindaki Degisiklikler

Sorular no. | Evet / Hayir Artis Sayr/ Orami(%) %
1. Evet 17 1-5 Ulke-13 isletme 76,5
5-10 Ulke-4 isletme 23,5
Hayir 0
2. Evet 17 % 1-10 oraninda- 8 isletme 47,0
% 11-20 oraninda- 6 isletme 35,3
% 21-30 oraninda- 2 isletme 11,8
% 31-40 oraninda- 1 isletme 6
Hayir 0
3. Evet 17 Artis olmadi- 6 igletme 35,0
% 1-10 — 2 isletme 11,8
% 11-20- 5 isletme 29,4
% 21-30- 4 isletme 23,8
Hayir 0
4. Evet 17 % 1-10- 6 isletme 35,3
Belirtmeyen-11 isletme 64,7
Hayir 0
Toplam 17 %100

1. “Made in Azerbaijan” milli markalasma programindan faydalandiginiz siirecte
ithracat yaptigimiz lilkelerin saysinda artis oldumu? Sorusuna 17 igletme, evet
yanitini verirken, 13 isletmede ihracat yaptigi iilkelerde 1-5 arasi, 4 isletmede ise
5-10 aras1 artis olmustur. Isletmelerden bazilar1 bu siirecte ilk defa ihracat

yapmusglardir.
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2. Bu siiregte ihracatinizin hacmi arttimi? sorusuna isletmelerin 8 tanesinden

ihracatinin %1-10 oraninda, 6 tanesinden %11-20 oraninda, 2 tanesinden %21-30

oraninda, 1 tanesinden ise % 31-40 oraninda arttig1 bilgisi alinmastir.

3. Bu siiregte ihrag yaptiginiz iirlinlerin fiyatinda artis oldumu? sorusuna yonelik 6

isletmeden fiyatlarinin artmadigi, 2 isletmeden fiyatlarinin %1-10 oraninda, 5

isletmeden %11-20 oraninda, 4 isletmeden ise %21-30 oraninda arttig1 bilgisi

alinmustir.

4. Bu siirecte markalarimizin uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinde artis oldumu ?

sorusuna igletmelerin hepsinde rekabet giiciinde artis olmustur bilgisi alinirken

sade 6 tanesi bu rekabet glictiniin %1-10 oraninda arttig1 bilgisini vermistir.

Tablo.3.20. Degiskenler Arasinda Korelasyon Analizi

Rekabet
Ihracatiilkeleri Ihracathacmi Uriinfiyat1  giicil

Ihracatiilkeleri Pearson Correlation 1 .307 041 119

Sig. (2-tailed) 230 876 .648

N 17 17 17 17

Ihracathacmi ~ Pearson Correlation 307 1 431 -.198

Sig. (2-tailed) 230 .084 446

N 17 17 17 17

Uriinfiyat1 Pearson Correlation 041 431 1 .049

Sig. (2-tailed) 876 .084 .853

N 17 17 17 17

Rekabetgiici  Pearson Correlation 119 -.198 .049 1
Sig. (2-tailed) 648 446 .853

N 17 17 17 17

Gortismeler sonucu 17 isletmeden elde edilen ihracat yaptigi iilkelerin sayindaki artislar,

ithracat hacimlerindeki artiglar, ihracat yaptig: liriin fiyatlarindaki artislar ve uluslararasi

pazarlarda rekabet gicunde olan artisar korelasyon analizi ile incelenmistir. Sig.

rakamlarina bakildigi zaman bilesenler arasinda

anlamli bir iligkinin olmadig

goziikmektedir. Fakat korelasyon katsayilarina bakildigi zaman isletmelerin ihracat

yaptig1 iilkelerinin sayisinin artmasi ile ihracat hacmi arasinda ayni yonde orta pozitif

korelasyon, isletmelerin ihracat yaptigi iilkelerinin sayisinin artmasi ile iirtin fiyatinaki

artiglar arasinda ayn1 yonde ¢ok zayif pozitif korelasyon, isletmelerin ihracat yaptigi
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tilkelerinin sayisinin artmasi ile rekabet giiciinde olan artiglarla arasinda ¢ok zayif ayni
yonde pozitif korelasyon tespit edilmistir. Isletmelerin ihracat hacminin artmasi ile
ihracat yapilan iiriin fiyatlarindaki artiglarla arasinda orta ayn1 yonlii pozitif korelasyon,
isletmelerin ihracat hacminin artmasi ile uluslararasi pazarlarda rekabet giiciiniin artmasi
arasinda ise zayif farkli yonli negatif korelasyon iligkisi bulunmustur. Son olarak ihracat
yapilan {iriin fiyatlarindaki artiglar ile uluslararasi pazarlarda rekabet giiclinlin artmasi

arasinda ayni yonlii zayif pozitif korelasyon tespit edilmistir.

4.21. A+COLTD
A+CO LTD (“Xirdalan Serab”) firmast 2006 yilinda kurulmustur. Firma alkolii igecekler

sektorline ait lriinler iiretmektedir. Sirket votka, sarap, viski, konyak iiriinleri lizere
basarili sekilde uzmanlasmustir. Isletme “Mer Premium”, “Opera”, “Bermud”, “3D”,

99 ¢¢

“Camor’’votka, “Sarvan”, “ Cabernet”, “Baxgasaray”, “Opera”, “Kagor”, “Boctounsrit
Cunyst” (GOy) sarap, “Azorbaycan”, “Baki”, “Qala”, “Sirvan”, “Yubiley”, “Opera”
konyak, “Martell”, “Winchester” viski markalar1 ile uluslararasi pazarlara ihracat

yapmaktadir (www.xirdalanserab.az).

3.06.2019 tarihinde isletmenin pazarlama direktorii Xaliq Rzayev'den ve satis direktorii
Misviq Azoryar dan edinilen bilgilere gore “A+Co” LTD Azerbaycan'in milli
markalagsma caligmalar1 kapsaminda tesviklerden 2,5 yildir faydalanmaktadir. Tesvikin
ilk yillinda isletmenin ihracatinda fazla artiglar yasanmasa da, son 1,5 yilda ihracatta %30
oraninda artis olmustur. Isletmenin son 2,5 yilda uluslararas: pazarlara ihracat yaptig
urtinlerde %25-30 oraninda fiyat artig1 olmustur ve pazarlarda rekabet giicii kazanmustir.
Ayrica programdan faydalanmadan 6nce isletmenin ihracat yaptig1 iilke sayis1 4 iken, son

2,5 yilda isletmenin ihracat yaptigi iilkelerin say1 14° e ulagsmustir.

“Made in Azerbaijan” milli markalasma g¢alismalar1 kapsaminda nar sarabi iirlinleri
ihracat yapilan iilkelerde isletmenin diger iiriinleri ile oranda daha ok rekabet glcl
kazanmistirlar. Ayrica “Opera” markali tirlinlerin uluslararasi pazarlarda daha ¢ok marka
degeri ve rekabet giicli kazandig1 firma tarafindan tespit edilmistir. Ayrica “Nar Sorab1”
markal1 sarap, “Keyfi Sultan”, “Hiirrom”, “Giilnar”, “Esq”,”Sirdas”, “Dilber” markal

konyak Uriinler de ulusal pazarlarda rekabet giicii kazanmustir.
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4.2.2. "Faxraddin - K" LTD

"Foxraddin — K" LTD 1983 yilinda kurulmustur. Isletme tugla sektdriine hitap ederek,
“FAKHRADDIN-K” markas1 altinda uluslararasi ve yerel pazarlara {riinlerini
sunmaktadir.  04.06.2019  tarihinde  isletmenin  satig  direktorii ~ Neman
Ibrahimzade hanimdan edinilen bilgilere gore firma “Made in Azerbaijan” milli
markalagma programindan 2,5 yildir faydalanmaktadir. Tesvikler sonucu sirket 4 yeni
tilkeye ihracat yapmaya baslamistir. Ayn1 zamanda ihracatinda %15 oraninda artig
olmustur. Son 2,5 yilda isletmenin ihracat yaptigi tuglalarin fiyatinda artis olmasa da,

uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinlin arttig1 belirlenmistir (www.fbrick.com).

4.2.3. “Can-Pa” LTD

“Can- Pa” LTD 1993 yilinda kurulmustur. Sekerleme, cikolata, unlu mamdiller, gofret
tirlinleri ile ulusal pazarlara ¢ikan isletme “Can” markasi altinda {iriinler tiretmektedir.
04.06.2019 tarihinde isletmenin pazarlama direktorii olan Zeyneb Memmedova dan
edinilen bilgilere gore “Can-Pa” 2,5 wyildir milli markalagma programindan
faydalanmaktadir (www.can-pa.com). Isletme programdan faydalanmadan 6nce hig
ihracat yapmasa da, 2019 yilinda 3 iilkeye ihracat yapmaktadir. ilk ihracat yapilan yila
oranla igletmenin {irlinlerin uluslararas1 pazarlarda rekabet giicinde ve Grtnlerinde
%5 den ¢ok fiyat artis1 olmustur. Uriin olarak ise marmelat ve lokum iiriinleri ulusal

pazarlarda yogun ilgi gormiistiir.
4.2.4.” Goygol Serab” LTD

Goygol Sorab (Xan 1860) 2005 yilinda kurulmustur.  Firma alkoll igecekler
tiretmektedir. “Xan Bag1”, “Xan Cinar”, “Yubiley”, “Xan Elit”, “1860”, “Sapphire”
markal1 votka, “Karabakh”, “Goygol”, “Muscat” markali sarap {irlinleri tiretmektedir

(www.xan.az).

03.06.2019 tarihinde isletmenin pazarlama direktorii Resad Aliyevden edindigim
bilgilere gore isletme programdan 2,5 yildir faydalanmaktadir. Son 2,5 yilda igletmenin
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ithracatinda %5-10 oraninda artis olmustur. Programdan once isletme 3 iilkeye ihracat

yaptyor iken tesvikler kapsaminda ihracat yapilan iilke sayist 8 e ulagsmistir.

Thracat yapilan iiriinlerin pazara sunulus fiyatlarinda %5-10 oraninda artis olmustur. Uriin
olarak “Karabakh” ve “G0ygol” markali tiriinler ulusal pazarlarda daha ¢ok rekabet giicii
kazanmustir. Uriinler &zelikle Polonya ve Cin pazarlarinda daha cok rekabet giicii

kazanmistir.
4.2.5. “Aznar” LTD

Isletme 1969 yilinda kurulmustur. Meyve suyu sektoriinde olan firma “Grante”, “Granat”
markasi ile tirlinlerini ulusal pazarlara sunmaktadir. Nar, elma, {iziim, vb. meyvelerden

meyve suyu Uretilmektedir.

3.06.2019 tarihinde isletmenin pazarlama direktorii Azer beyden edindigim bilgilere gore
isletme 2,5 yildir “Made in Azerbajjan” milli markalasma programindan
yararlanmaktadir. Bu siirecte ihracatta %10 oraninda artig olmustur. Firma son 2,5 yilda
ulusal pazarlardaki {iriin fiyatlarinda artis yapmasa da, liriinlerin pazar paylarinda artis
olmustur. Ozellikle Italya, Amerika, Cin ve Polonya pazarlarinda “Grante” markali
tirlinler rekabet gilicli kazanmigtir (www.aznar.az). Son 2,5 yilda isletme 6 yeni iilkeye

thracat yapmustir.
4.2.6. “Sirin” LTD

“Sirin” LTD Azerbaycan'in sekerleme, cikolata, unlu mamiiller sektorlerinde basarili
olan isletmelerdendir. 2006 yilinda kurulan isletme, 2010 yilindan itibaren uluslararasi
pazarlara ihracat yapmaktadir. Isletmenin ihracat yaptig1 iilkeler Rusya, Romanya, Beyaz
Rusya, Giircistan, iran, irak, Ukrayna, Mogolistan, Ozbekistan, Kazakistan, Kirgizistan,

Tacikistan, Birlesik Arap Emirlik’leridir (www.shirin.az).

Isletme cikolata, sekerleme, gofret, mesrubat, unlu mamullerinden olusan iiriinlerini

“Safien”, “Mu-U-uch”, “Evdar” markalar1 ile uluslararasi pazarlara sunmaktadir.

07.06.2019 tarihinde isletmenin pazarlama direktorii Elnur Veliyev'den edinilen bilgilere
gore isletme “Made in Azerbaijan ” milli markalasma programinin tesviklerinden 2,5

yildir faydalanmaktadir. Tegvikler sonucu 2016-2018 yillar1 arasinda isletme ihracatini
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%30 oraninda artirmay1 basarmistir. 2016 yilina kadar 3 {ilkeye ihracat yapan isletme
2019 yili itibar1 ile 11 tlkeye ihracat yapmaktadir. Son 2,5 yil ic¢inde isletmenin
uluslararasi pazarlara sundugu iiriin fiyatlarinda artis olmasa da, pazarlarda markalarin

rekabet giicli kazandigi belirlenmistir.
4.2.7. “Mars FK” LTD.

Mars FK sirketi 2009 yilinda kurulmustur. Isletme “Originar” markas1 altinda nar

meyvesini yerel ve uluslararasi pazarlara sunmaktadir (www.originar.az).

07.06.2019 tarihinde isletmenin satis sorumlusu Natik iImanov'dan edinilen bilgilere gére
isletme milli markalagma programindan 2,5 yildir faydalanmaktadir. Bu siirecte
isletmenin ihracat yaptig1 iilkelerin sayis1 6 artarak 8 iilkeye ulasmistir. isletme Rusya,
Beyaz Rusya, Polonya, Almanya, Fransa, Kuveyt, Italya ve Ukrayna'ya ihracat
yapmaktadir. Son 2,5 yilda isletmenin ihracatinda %35-40 oraninda artis olurken,

uluslararasi pazarlara sundugu iiriinlerin fiyatinda % 20-25 artis olmustur.

4.3. Isletmelerin Azerbaycan Milli Marka Destekleri Sonrasi

Gosterdigi Gelismeler ve Degerlendirmeler

Azerbaycan'in milli markalagsma siirecine olumsuz etki yapabilir etkenlerden biri,
isletmelerin ihracat yapabilecek yeterli bilgiye sahip olmamalaridir. Bu da petrol dis1
sektorler gelisse bile isletmeler tarafindan ihracat yapilmamasi ile sonuglana bilmektedir.
Sonug olarak igletmelerin iiretim ve ihracat yapabilmeleri i¢in pazarlama ve ihracat
bilgileri ile temin edilmeleri gerekmektedir. Bu sorunun hizli ¢6ziilmesi igin
AZPROMO nun sorumlulugunda Azerbaycan'in her cografi bolgesinde o bolgenin daha
guclii oldugu petrol dis1 sektorleri kapsayan ticari ve ihracat birliklerinin yaratilmasi
stireci olumlu yonde etkileyebilir. Ticari ve ihracat birlikleri aracilig ile Azerbaycan'daki
petrol dis1 sektorlerde olan gelisim isletmelere ve onlarin rekabet giicline yansitilabilir.
Ayn1 zamanda ticari ve ithracat birlikleri araciligi ile isletmeler yasadiklari sorunlara daha
hizli ¢6ziim bulabilir ve birlik yardimlar ile daha ¢ok ve basarili ihracat yapabilirler.
Ayrica AZPROMO nun uluslararasi pazarlarda olan ofislerinin saymin artirilmast yeni
thracat yapan isletmelerin uluslararasi pazarlarda rekabet giicii kazanmalarina veya

pazarlarda tutunmalarina yardimi olabilir. Sonug olarak yerli isletmeler hem ulusal hem
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de uluslararasi pazarlarda devlet destegi aldigi i¢in daha kolay rekabet guicti kazanabilir,

bu rekabet giiciinii markalarina ve Azerbaycan'in ihracatina olumlu yone yansitir.

17 isletme yetkililerinden edinilen bilgiler sonucu goriildiigii izere igletmelerin yasi cok
olsa da, isletmelerin yasam siiresi ile iliskili edindikleri bilgiler ve deneyimler
ihracatlarina ¢ok az yansimaktadir. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri yerli isletmelerin
uluslararasilagma siirecine Onem vermemeleridir. Bilindigi {izere isletmeleri
uluslararasilagma siireci isletmenin ithalat-ihracat yapmasi ile baglamaktadir. Azerbaycan
mengseli igletmelerin rekabet giicli kazanmas1 markalagma siirecine olumlu etkiler saglaya
bilmektedir. Bu kapsamda oncelikli olarak Azerbaycan menseli isletmelerin komsu
ilkelere veya Azerbaycan hiikiimetinin yerli isletmelere destek saglayabilecegi iilkelere
ihracat yapmalari basarili dis ticaret yapilmasi agisindan 6nemli olabilir. Bu kapsamda
isletmelerin uluslararasilagmalari yoniinde tesvikler artirilmasi gerekmektedir. Ornegin
stirekli farkli iilkelerden olan isletme sahipleri Azerbaycan'a davet edilerek yerli
isletmelerle goriistiiriile bilinir. Bu siirecte yerli isletmelerle yabanci isletmeler arasinda
anlagmalarin yapilmasina neden olabilir. Ayrica yerli isletmelerin uluslararasi fuarlara
katiliminm saglayarakta yerli isletmelerin uluslararas: isletmelerle daha kolay iletisime

gecmeleri saglana bilir.

Azerbaycan milli markalagsma siirecine olumsuz etki edebilecek faktdrlerden biri de,
Azerbaycan toplumunun milli markalagma siirecinden yeteri kadar haberdar olmamas1 ve
yeteri kadar benimsememesidir. 2. boliimde belirtildigi gibi bir¢ok devletin mili
markalasma siirecinin basarili olmasinin en énemli nedenlerinden biri milli markalagsma
siirecinin iilke vatandaslar1 tarafindan desteklenmesi ve milli marklarin1 benimsemis
olmalaridir. Azerbaycan toplumun Azerbaycan'in milli markalagsma siirecinden yeteri
kadar haberdar olmas1 milli markalasma siirecinin toplum tarafindan benimsenmesine ve
toplum tarafindan da, milli markalasma siirecine olumlu etkilerin yapilmasina neden

olabilmektedir.
Azerbaycan Milli markalasma c¢abalar1 kapsaminda yapilabilir faaliyetler:

v' Egitim diizeyini giiclendirmek ve bu amacgli egitim diizeyi yiiksek yabanci
tiniversitelerle anlagmalar yaparak burslu 6grenci degisim programlari

uygulamak.
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v" Uluslararasi pazarlarda genis kapsamli Azerbaycan gunleri yapmak ve yerel tilke
toplumuna markali tiriinleri tanitmak.

v Azerbaycan'a turistlerin daha fazla gelmesi icin turistik alt yapin giliglendirmek
ve turistlerin vize alim siirecini kolaylagtirmak.

v' Ulkeye gelen turistlerde olumlu izlenimler birakmak ve onlar aracilig1 ile milli
markalagma siirecini diinyaya tanitmak.

v' Tium diinyada yasayan Azerbaycan'lilar1 birlestirecek iletisim ag1 olusturmak,
Azerbaycan ile olan baglarini iyilestirmek, onlarin markalagma siirecine katki
sunmalarini saglamak ve Azerbaycan lobisini glglendirmek.

v" Diinyanin farkli yerlerine yonelik yardim ve goniilliiliik projeleri yapmak.

v' Yabancilarin Azerbaycan dilini 6grenmeleri igin projeler yapmak. Ulkelerinde
Azerbaycan Dili Enstitileri kurmak.

v" Azerbaycan kiltiiriini ulusal ¢apta insanlara tanitacak projeler yapmak.

v Milli markalagma galigsmalar1 kapsaminda “Azerbaycan Ticaret Evleri”nin saymin
artirilmasi ve uluslararasi pazarlari kapsayan marketler zinciri haline 6nemli ola
bilmektedir. Sonug olarak uluslararasi pazarlarda Azerbaycan menseli Urlnleri
tanitarak yabanci tiiketicilerin zihninde “Azerbaycan {iriinii” imajinin olusmasina
ve yerli isletmelerin uluslararasi tiiketicilere ulagmasinin daha kolay hala

getirilmesine katki sunulabilinir.

Azerbaycan'n milli markasinin olusturmas: siirecinde petrol dis1 sektdrlerinin, yani tiim
dis ticaret onemi olan sektorlerin yatay diizeyde gelisimini saglanmasi gerekmektedir.
Devlet tarafindan buna yonelik tesvik projeleri uygulanmaktadir. Fakat siirecin iyi
islememesi, yani petrol dis1 sektorlerin dengeli biiylimemesi milli markalagsma siirecinin
olumsuz etkilenmesine neden ola bilmektedir. Ornegin, Azerbaycan 2018 yili itibari ile
Khazar otomobil markasini olusturup iiretime baglamistir. Otomobil markasinin ihracat
olundugu pazarlarda tutunabilmesi veya rekabet gilicu kazanabilmesi igin (retim
maliyetlerinin diistliriilmesi 6nemli olabilmektedir. Baglangic asamada otomobilin
parcalarinin yurt disindan getirilmesi fiyata yansidigi icin otomobilin pazara cikis
fiyatinin yiikselmesine ve rekabet giiclinlin azalmasina neden olabilmektedir. Otomobil
pargalarinin Azerbaycan'da iiretilmesi durumunda iiretim maliyetlerinin diiiiriilmesine
ve pazarlarda rekabet giicii kazanmasina neden olabilmektedir. Fakat otomobil

parcalarinin Azerbaycan'da retilmesi igin gerekli alt yapmin olmasi gerekmektedir.
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Sonug olarak petrol dis1 sektdrlerin dengeli biiylimesi Azerbaycan milli markalagma
stirecine olumlu etkiler saglaya bilecektir. Fakat buna ek olarak katma deger olusturabilir
ve rekabet giicii cok olan petrol dis1 sektorlere pozitif ayrimeilik yapilmasi gerekmektedir.
Cinkii katma degerli sektorlerin hizli gelisimi ayni zamanda diger petrol dis1

sektorlerinde hizli gelismesine olanak saglayabilmektedir.

Basarili milli markaya sahip olan Ulkelerin ortak 6zelliklerinden biri ulusal pazarlarda
rekabet giicii yiiksek olan {ilke menseli markalarinin olmasidir. Bu asamada
Azerbaycan'nin milli markalagma siirecinin 6niinde duran 6nemli hedeflerden birinin de,
milli markalasma siireci ve sektorel gelisim siireci sonucu olusan rekabet gliciiniin yerel
markalara basarili sekilde aktarilmasidir. Rekabet giicii kazanan markalar dogru
pazarlama stratejileri uygulayarak katma deger tiretebilir, dis ticarete ve milli markalagma

stirecine olumlu etkiler saglamis olur.

Azerbaycan igletmelerinin markalagma siirecinde diinya standartlarinda iirlin ve hizmet
tiretmeleri 6nemli rekabet giici kazanmalarina neden olabilmektedir. Ancak boylelikle
daha cabuk katma deger olusturulabilinir ve iiriin veya hizmetlerin markalagsma siireci

daha da hizlanabilir.

Milli markalagma siirecinin daha basarili olunmasi1 ic¢in uluslararasi pazarlarda
markalasma ofislerinin agilmasi da 6nemli olabilmektedir. Bu zaman Azerbaycan menseli
isletmeler ulusal pazarlarda daha dogru pazarlama stratejileri kullanabilir ve daha hizli

markalasir.

Azerbaycan'in diinyada milli marka olusturma cabalar1 basarili olursa bu yerli iiriin ve
hizmetlerin katma degerlerinin artmasina neden olmakla beraber refah diizeyinin de

artmasina neden olacaktir.

2019 yilinin Haziran aymda AZPROMO nun Ihracatin Tesviki Departman yetkilileri ile
birebir goriisme yaparak markalagsma siireci ile ilgili bilgiler edinildi. Yetkililere su

sorular sorulmustur:

v’ Azerbaycan'm milli markalasma siireci basarili sekilde yiirtitiiliiyormu?
v’ Tegvik yapilan markalarin uluslararasi pazarlarda rekabet giiclerinde artig

olmusmu?
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v' Hangi iilkelerde Azerbaycan markali iriinlere daha ¢ok ilgi gosterilmektedir?
v' Hangi sektorler ihracat asamasinda da ¢ok rekabet giiciine sahiptirler?

v' Kag isletme ve marka siire¢ten faydalanmaktadir?

Yetkililerden edinilen bilgilere goére 2016 yilindan itibaren ihracat yapan vyerli
isletmelerin sayinda ve petrol dis1 sektdrlerin ihracat hacminde artis olmutur. Cin, Italya,
Polonya, Rusya, Ukrayna, Almanya, Kazakistan, Beyaz Rusya'daki tiiketiciler tarafindan
Azerbaycan markali iiriinler biiyiik ilgi gosterilmistir. Sektor olarak alkolli ve alkolsiiz
icecek, meyve sulari, gida, kimya sanayi sektorlerinin markalarinin basarili rekabet giicii
kazandiklar1 yetkililer tarafindan tespit edilmistir. Markalagsma siirecinden 43 isletme ve
130°den fazla marka faydalanmaktadir. 2016 yilindan 2019 yilinin 1. yarisina kadar
AZPROMO tarafindan milli markalagsma ¢aligmalar1 kapsaminda yerli isletmelere12 mln
manattan fazla para yardimlart yapilmistir. Yetkililerden edinilen bilgilere gore
markalagma siirecinin ihracata olumlu etkiler yapmistir ve 2019 yilinin sonuna dogru

etkilerin hacminin daha da artacagi beklenmektedir.
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1991 yilina kadar sosyalist sistemle yonetilen Azerbaycan ekonomisi tam anlamiyla
1990°11 yillarin sonlarina dogru serbest piyasa ekonomisine gegmeyi basarmistir. Fakat
alt yap1 yetersizliginden dolay1 serbest piyasa sistemine acildiktan sonra petrol disi

sektorlerin gelisim diizeyi azalmis ve ekonomi rekabet edemeyecek duruma gelmistir.

200011 yillarda itibaren devlet tarafindan 6nem verilen petrol disi sektdrlerin gelisimi
hizlanmis ve dengeli biiyiimesine olanak saglanmigtir. Oncelikli olarak GSYIH da
kendini gosteren bu gelisim ihracat portfoyiine de yansimaya baslamistir. Fakat yiikselen
petrol fiyatlar1 Azerbaycan ihracat portfoyii icin daha kolay kaynak olmus ve petrol dis1

sektorler uluslararasi c¢apta yeteri kadar rekabet giicii kazanamamastir.

Petrol ve dogal gaz agirlikli ihracat portfoyiine sahip Azerbaycan ekonomisi 2015 yilinda
petrol fiyatlarinin diisiisii sonrast ekonomik kriz ile karsi karsiya kalmistir. Yasanan
ekonomik kriz petrol disi sektorlerin 6nemini artirmis ve hiikiimet tarafinda sektore
yonelik desteklerin artirilmasina neden olmustur. Sonug¢ olarak ekonominin ve ihracat
sektoriiniin istikrarli sekilde biliylimesini saglamak icin devlet tarafindan milli

markalasma siireci baglatilmistir.

Azerbaycan milli markalagma siirecinin Azerbaycan'mn dis ticaretine ve yerli
isletmelerine yaptig1 etkilerin tespit edilmesi, markalasma siirecinin degerlendirilmesi
amagl yapilan tez ¢aligmasinda, normatif, objektif, literatiir taramasi, birebir ve telefon
aracilifi ile gbriisme arastirma yontemlerinden yararlanarak agagida belirtilen sonuglara

varilmistir.

Markalagma orneklerine bakildigi zaman milli markalagsma siirecinde dogru pazarlama
stratejileri uygulanarak, sektorlere ve isletmelere yeteri kadar destekler saglayarak
basarili olunabilinecegi goziikmektedir. Ayrica markalasma c¢abalarinin  sonug
verebilmesi zaman alip azimlilik gerektirmektedir. 2.b0limde incelenen 6rnek milli
markalagma siireglerine bakildigi zaman Azerbaycan milli markalagma siirecinde
eksikliklerin oldugu go6ziikmektedir. Eksikliklerden en Onemlisi tesfik kapsaminda
ayrilan parasal desteklerin hacminin az olmasidir. Ayrica Giiney Kore orneginde
goriildiigii gibi Giiney Kore uluslararasi pazarlarda kendi merkezlerini agarak G.Kore

menseli isletmelere iilkelerde pazarlara girerken ve uluslararasi pazarlarda tutunma
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stirecine testek yapmaktadirlar. Azerbaycan'da iilkelerde uluslararasi ofislerini agsa da,
bu Azerbaycan menseli isletmelerin uluslararas1 pazarlarda desteklenmeleri igin yeterli

olmamaktadir.

Azerbaycan'in milli markalagsma calismalarina olumsuz etki eden etkenlerden biride
Azerbaycan menseli isletmelerin uluslararsilasmaya ve markalasmaya fazla 6nem
vermemesisidir. Bu kapsamda Azerbaycan'in oncelikli olarak buyik illerinde devlet
tarafinda markalagma ofisleri acarak yerli isletmelerin markalasma hizmetlerinden
licretsiz yaranmalarina ve sonug olarak isletmelerin uluslararasilasma ve markalasma

surecinin hizlandirilmasina neden olabilir

Azerbaycan'1n markalasma c¢abalar1 2016 yilindan itibaren yapilmaktadir. Bu siire¢ sonug
alinabilmesi igin ¢ok uzun olmadigi gibi, GSYIH ve ihracatta olumlu etkilerini de
gostermektedir. Bu gelisim petrol dist sektorlerin uluslararasi rekabet giiciiniin ve dolayli
olarak ihracatinin artmasina katki sunmustur. Fakat petrol dis1 sektorlerin gelisim seviyesi
GSYIH a olumlu olarak yansisa da, ihracata ayni oranda yansimamaktadir. Bu da yerli
isletmelerin ihracata yeteri kadar olumlu bakmadigini ve bu sorunun ¢oziilmesi igin yerli

isletmelere yonelik ihracat tesviklerinin daha da artirililmasi gerektigi anlasilmaktadir.

Markalagsma siirecinin yerli isletmelerin uluslararasi rekabet giliciine ve bu anlamda
pazarda tutunma siirecine ne kadar etki yaptigi ile ilgili detayli devlet verileri
bulunmamaktadir. Fakat markalagsma siirecinden faydalanan isletme yetkililerinden
edinilen bilgilere gére markalagsma ¢aligmalar1 kapsaminda uluslararasi pazarlara ¢ikis
zamani isletmelerin ihracatlarinda ve wuluslararasi pazarlara sunulan Ortnlerinin

fiyatlarinda olumlu artiglar olmustur.

Ayrica markalasma siirecinde yerli isletmelerin boyutlarinin arttig1 ve gegen yillara oranla
1 yil iginde kapanan isletmelerin sayisinin azaldigi, 6zel sektdriin GSYIH daki payinin

arttig1 ve isletmelerin istihdama sagladigi katkinin arttig1 goziikkmektedir.

Sektorel olarak bakildigi zaman alkollii ve alkolsuz igecekler, yiyecek sektorlerinin daha
cok uluslararas1 pazarlarda rekabet giicii kazandiklar1 goziikmektedir. Ayrica son 2,5
yilda ihracat yapilan petrol dis1 sektdrlere ait iirlinlerin uluslararasi pazarlarda satis

fiyatlarida da artis olmustur.
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Oncelikle Azerbaycan milli markalagma siirecinde hangi hedeflere ulagmak isteniyorsa o
yonde markalasma stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Sektor bazinda milli marka
olusturma siirecinde tiim sektorlere esit caba harcamak, etkili olmayabilmektedir.
Oncelikli olarak katma deger yaratan sektorlere yardim edilmesi markalasma siirecini

olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Bu ¢alismada milli markalagsma siirecinin, Azerbaycan'in dis ticareti lizerinde olumlu
etkiler gostermis oldugu, Azerbaycan'in milli markalagma siirecinin daha basarili
olabilmesi icin yeterli ekonomik alt yapiya sahip oldugu fakat markalasma sonucu
Azerbaycan'in petrol dis1 sektorlerinde olusan gelismelerin yeteri kadar dis ticarete

yansimadigi tespit edilmistir.
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