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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Uluslararasilagsma Siirecinde Marka Yonetimi ve Bir Ornek Uygulama

Selin KESKIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Uluslararasi isletmecilik Program

Giiniimiiz ekonomik kosullar: icerisinde firmalar pek cok itici ve cekici
giiciin  etkisiyle uluslararas1 pazarlarda  bulunmak istemektedirler.
Uluslararasilasma olarak adlandirilan, ulusal pazar smirlarmin disindaki
isletme faaliyetleri, giiclii rekabeti beraberinde getirmektedir. Bu nedenle,
firmalar iiriinlerini diger iiriinlerden ayirmak ve bu sekilde iiriinlerine sadik

miisteriler olusturmak i¢cin markalar yaratmaktadir.

Cagdas anlamda marka kavramm ve kullamminin gerekliligi, sanayi
devrimi sonucunda iiretimde yasanan artis ve standartlasmanin, tiiketimi
hizlandirmasi ile baslamaktadir. Zamanla tiiketicinin de bilinclenmesi ve
isteklerinin artmasi, birbirinin aymis1 olan iiriinlerin birbirinden ayrilmasi
gerekliligini onemli hale getirmistir. Literatiirde pek cok tanmmm bulunan
marka, iiretici ile tiiketici arasindaki bag olarak iiriiniin oOtesinde bir

kavramdir.

Uluslararasilasmaya baslayan firmalarin markalari da
uluslararasilasmaya baslamaktadir. Bu her bir uluslararasi pazar icin cevresel,
ekonomik, yasal vs. gibi farkhh kosullar altinda yonetilmesi gereken siirekli ve
onemli bir siireci ifade etmektedir. Yani uluslararasi pazarlardaki basar, etkin

bir marka yonetimini gerektirmektedir.
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Bu tez kapsaminda marka ve marka yonetimi ile ilgili temel kavramlar
aciklanarak, uluslararasilasma siireci icerisindeyken basarih bir marka
yonetimi icin neler yapilmas: gerektigi incelenecektir. Ornek uygulama olarak
ise; yurtici pazardaki acik ara liderligi ve faaliyette bulundugu yurtdisi

pazarlardaki basarilar: nedeniyle Anadolu Efes firmasi ele almmstir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Yonetimi, Uluslararasilasma, Marka Degeri,

Anadolu Efes.



ABSTRACT
Master's Thesis
Brand Management in the Process of Internationalization and A
Sample Application
Selin Keskin

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Administration

International Business Program

In today’s economic conditions, companies want to exist in international
markets, the effect of push and pull of power. Business activities outside of the
national market’s boundaries, which is called internationalization, brings with
strong competition. Therefore, the companies create brands to distinguish their
products from other products and to create loyal customers to their products in

that way.

The concept and necessity of usage of the brand in modern meaning has
begun with accelerating of consumption because of increase and standardization
in production as a result of the industrial revolution. Over time, awareness of
consumers and increase in their requests has made significant the need of
separation of the products are identical. Brand has many definitions in
literature, is a concept beyond the product as a link between producers and

consumers.

The brands whose the companies begining internationalization, start
internationalization too. This means continuous and important process that
must be managed under different conditions such as environmental, economic,
legal, etc. for each international market. In other words, success in international

markets requires an effective brand management.
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Within the scope of this thesis, by explaining the basic concepts of brand
and brand management, will be examined what needs to be done for a
successful brand management in internationalization process. The example
application is the company Anadolu Efes because of the leadership in the

domestic market and achievements in foreign markets which has activity in.

Key Words: Brand, Brand Management, Internationalization, Brand Value, Anadolu

Efes.
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GIRIS

Uriinler arasindaki farklarin neredeyse kalmadig, tiiketicilerin bilinglendigi
giiniimiiz pazar kosullarinda, “marka” kavrami, hem iiriinii farklilagtirip, tiiketicisiyle
bir bag olusturmak isteyen firmanin; hem de kalitesinden emin olarak, bir yasam

tarzi satin almak isteyen tiiketicinin istegini vermektedir.

Firmalar irilinlerinin ve hizmetlerinin Otesinde markalar1 ile One
cikmaktadirlar. Miisteriler karsi1 karsiya kaldiklari mesaj giirtiltiisli, {iriin ve hizmet
cesitliligi nedeniyle iirlin ve hizmetleri degil; kendi kisilikleri ile 6zdeslestirdikleri

“marka”lar satin almaktadirlar.

Bu tiiketici istek ve beklentileri iizerine kurulu pazarlama anlayis1 altinda,
ekonomik smirlarin kalktigi, teknolojik gelismelerle pazarlarin birbirine entegre
oldugu giiniimiiz kosullarina adapte olmak icin dig pazarlara agilarak
uluslararasilagsma siirecine giren firmalarin markalar1 da uluslarasilasmaktadir. Zaten
yogun bir rekabet ortaminin var oldugu uluslararasi pazarlarda basar1 saglayabilmek

firmanin sahip oldugu deger yaratan, giiclii bir marka ile esdeger konumdadir.

Uluslararasilagma siirecinde isletmelerin rekabet iistliinliigii elde edebilmeleri
sahip olduklar1 somut ve soyut kavramlar1 en etkin sekilde kullanabilmelerine bagh
olmaktadir. Bunun i¢in de ¢agdas bir marka yonetimi ve pazarlama anlayisina sahip
olmalar1 ve de uluslararas1 faaliyetlerini bu anlayis cercevesinde yiiriitmeleri

gerekmektedir.

Uluslararasilasma Siirecinde Marka Yonetimi ve Bir Uygulama isimli bu
calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde marka ve marka ile ilgili kavramlara

ve temel marka stratejilerine yer verilmektedir.

Uluslararas1 marka yonetimi siireci, 6ncelikle firmalarin uluslararasi pazarlara

acilma kararlar1 ile baslamaktadir. Tez c¢aligmasinin ikinci boliimiinde,



uluslararasilasma kavrami, nedenleri ve uluslararasi pazarlara giris yontemleri
aciklanmaktadir. Ayni1 zamanda marka yonetimi kavrami ve tarihine deginildikten
sonra; uluslararasilagsma icerisinde marka yonetim siirecine gecilerek, uluslararasi
marka yonetimini etkileyen faktorler, konumlandirma, marka unsurlar1 ve iletisimleri

gibi kavramlar 6rmekler ile agciklanmaktadir.

Uciincii ve son boliimde ise, pazardaki acik ara liderligi ve faaliyette
bulundugu yurtdis1 pazarlardaki basarilari nedeniyle Anadolu Efes firmasinin,
uluslararas1 marka olusum modeli 1s18inda once yerel pazari olan Tirkiye
pazarindaki konumu ve marka ydnetimi, sonrada bulundugu yurt dis1 pazarlardaki

faaliyetleri ve marka yonetim siireci 6rnek olarak incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1. MARKANIN TANIMI

Tiiketici-lirlin arasindaki iletisimin varligini ifade eden araglardan biri olan
marka, pazarlama yOnetimi uygulamalarinda oldukga etkili bir role sahiptir. Ciinkii
tiiketicinin iriine iligkin hatirladig, {irlinii tanitan, tanimlayan ve diger tirlinlerden
farkli kilan tek 6ge markadir.! Uretici ile tiiketici arasindaki bag olarak ifade
edilebilen marka, pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinde, iiriiniin ¢ok Gtesinde bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozellikle yakin zamanda bu kadar popiilerlesen sdzciigiin, pazarlama
literatiiriinde bircok yazar ve kuruma ait, degisik veya birbirine benzer tanimlari
bulunmaktadir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptigt marka tanimina gore:
Marka, “ bir {iriin ya da bir grup saticinin iirlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerin {iriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt
etmeye yarayan isim, isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin

birlesimidir.”

Bagka bir tanima gore; Marka belirli bir iiriinii tanimlar ve temsil eder.
Ancak bir isimden ¢ok daha fazla bir anlami igerir. Tiiketicinin {iriin hakkinda ne

diisiindiigiinii ve ne hissettigini yansitir.

Marka {iriiniin adidir, semboliidiir, tanmmdir, kisiligidir, konumudur,
albenisidir, ruhudur, fiyatidir, kalitesidir, farkidir, katma degeridir, rekabetsel
avantajidir. Marka iriiniin kefilidir. Marka kullanicisina kalite sozii verir. Onu
tanidiklarindan farklilastiracagini ve kalabaliklardan 6ne ¢ikaracagini vaad eder.

Markalagmis bir iirlin, yeniligi ve Onciliigli, istikrar1 ve tutarlili§i, moday1 ve

" Is11 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi-Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel lkeler, 2. baski,
[letisim Yayinlart, Istanbul, 2008, s. 11

? Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Kitaplari, Istanbul,
2002, s. 360.



trendleri bende bulabilirsin der. Uluslararasi standartlar1 ve kaliteyi, satis sonrasi

hizmeti ve giiveni “ben sana saglarim” der.’

Markanin giiniimiizde artan 6nemi nedeniyle bu kavrama yonelik tanimlar
sadece pazarlama kitaplarinda veya makalelerinde karsimiza c¢ikmamakta, yasal
mevzuatlarda da marka kavramina iligkin ifadelere rastlamaktayiz. 556 sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de marka su sekilde
tamimlanmaktadir: “Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin
mal ve hizmetlerden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar ve mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir.”*

Duanne E. Knapp ise ‘Marka Akl1’ adli kitabinda ‘marka’ i¢in soyle bir tanim
getirmistir:  “Ger¢cek markayl, miisterilerin ve tiiketicilerin, imgelenimlerinde
algiladiklar1 duygusal ve islevsel getirilere dayanan izlenimlerin ayr1 bir yer

yaratmasi sonucu getiren, i¢sellestirilmis bir 6zetidir.”

Knapp, bir markanin gergek
anlamini bulmak icin anahtar sdzctigiin ‘kendine 6zgii’ oldugunu, yani tiiketicinin
markanin 6zgiin olduguna inanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu tanim markanin
bir isim, logo ve sembol disinda, tiiketicilerin belleginde tasidigi anlamlar biitiinii
oldugu diisiincesini vermektedir. Bir marka olmak ig¢in iirlin ya da hizmet tiiketicinin

kafasinda ayricalikli bir nitelikle nitelendirilmelidir.

Chernatony ve Riley markanin bilesenlerini tespit etmeye yonelik
caligmalarinda, farkli yazarlara ait marka tanimlarini karsilastirmislardir. Literatiirde
yer alan farkli yazarlara ait marka tanim ve modelleri; markay1 olusturan unsurlar,

markanin somut veya soyut 6zelliklerine atfedilen 6nem ve markay1 olusturan

3 Murat Saylan, Markalastiramadiklarimizdan Misimiz?, Marketing Tiirkiye Dergisi, Marka Ozel
Sayis, 2000, s. 67

* Tirk Patent Enstitiisti, Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname,
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf (27.12.2009).

> Duanne E. Knapp, Marka Akl ¢cev. Azra Tuna Akartuna, MediaCat Kitaplari, Ankara, 2000, Giris
Sayfasi.




unsurlar arasindaki iliskileri dikkate alarak yaptiklar1 marka tanimi1 ve modellerine ait

karsilastirma asagida yer almaktadir:®

Tablo 1: Marka Modelleri

MARKA MODELLERI
Yazarlar Somut ve Gorsel Unsurlar/ Soyut Unsurlar
Sembol ve slogan, kimlik, isletme markasi,
Aaker (1992)

biitiinlestirilmis iletisim, miisteri iliskileri

Bailey ve Schechter (1994)

Isim, logo, renkler, marka isareti ve reklam

slogani

Biggar ve Selame (1992)

Isim, ticari marka, konumlandirma, marka

iletisimleri

DMB & B (1993)

Uriin teslimi, kullanic1 kimligi; belirli bir

riilyay1 paylasma firsati

Chernatony ve McWilliam (1989)

Islevsellik, aciklanabilirlik

Dyson ve digerleri (1996)

Varlik ve performans, ilgi, avantaj ve iligki

Ayirt edici i1sim, logo sekli, grafikler ve

Grossman (1994)

fiziksel dizayn

Fiziksel yapi, kisilik, iliski, kiiltlir, yansitma,
Kapferer (1992) yap Y

kisisel imaj
O’Malley (1991) Islevsel degerler, sosyal ve bireysel degerler
Young ve Rubicam (1994) Farklilastirma, ilgi, sayg1 ve bilinirlik

Fonksiyonel yetenekler, isim, yasal sembolik
Chernatony (1993) deger, hizmet, sahiplik isareti, koruma

stenografik gosterim

Kaynak: Dilsiz, 2008, s. 35.

Marka modelleri tablosu incelendiginde; Bailey ve Schechter ile Grossman,

markay1 aciklamaya yonelik modellerinde markanin soyut 6zelliklerini géz ardi

ederek markanin ayirt edici isim, logo, renkler, marka isareti gibi somut ve gorsel

% Mutlu Yiiksel Avcilar ve Murat Akin, Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavrami, Pazarlama

Diinyas1 Dergisi, Subat 2007.




unsurlardan olustugunu ifade etmislerdir. Diger taraftan Kapferer markay1
aciklamaya yonelik modelinde markanin, fiziksel yapisi gibi somut unsurlarla, soyut
(kisilik, 1iliski, kiiltiir, yansitma ve kisisel imaj gibi) unsurlardan olustugunu ve

markanin bilesenleri arasinda iligkiler oldugunu belirtmistir.

Marka isletmelere, tiiketicilere ve aracilara gesitli yararlar saglar. Markanin
isletmeler agisindan yararlari; tutundurmaya yardimcr olmasi ve talep yaratmasi,
isletme ve iirlin imajinin yerlestirilmesini saglamasi, satislarin ve rekabet giiciiniin
arttirilmasi, iirlin hattina yeni {riinlerin eklenmesini kolaylastirmasi, ayr1 bir fiyat
stratejisinin takip edilmesi ve yasal giivence saglamasidir. Tiketiciler agisindan
yararlart; tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirmesi ve iiriiniin taninmasini saglamasi,
tiikketici i¢in kalitenin garantisi olmasi, irliniin diger {riinlerle karistirilmasini
Onlemesi, {riiniin Ozellikleri hakkinda giivence vermesi ve satig garantisi
hizmetlerinin satistan sonra da devam edeceginin bilinmesidir. Aracilar agisindan
yararlari ise; perakendeciyi iiriin markasinin etkisinden kurtarmasi ve magaza imaji

yaratmasidir.

Uluslararasi bir marka ise, bir¢ok tilkede bulunabilen ve iyi bilinen, iilkelere
gbre gereken farkli ozellikleri barindirabilen marka olarak tamimlanmaktadir.’
Uluslararast bir marka, diinya lizerinde her yerde bulunabildigi gibi, diinyada

herkesce bilinen ve herkes tarafindan kabul edilen markalardir.

Toparlamak gerekirse; Marka: iirlinlerin, kurumlarin kimligi, hedefleri,
ozellikleri ile birlikte, tiiketicinin de duygularmi, beklentilerini tasiyan, yansitan,
rakiplerinden ayristiran bir deger niteligi tasir. Dolayisiyla giiniimiizde “mucize”,
markanin imajin1 her giin degisen pazar kosullarinda canli tutabilmekten bagka bir

sey degildir.®

7 J]M.S.Cheng ve digerleri , A Stage Model of International Brand Development: The
Perspectives of Manufacturers From Two Newly Industrialized Economies — South Korea and
Taiwan, Industrial Marketing Management, 2004, ss.1-11.

¥ Nesteren Davutoglu, Yiikselen Yildiz Marka, Marketing Tiirkiye Dergisi, Marka Ozel Says1, 2000,
s. 46.



1.2. URUN ILE MARKA ARASINDAKi FARKLILIKLAR

Uriin; cesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim
amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini
karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel, somut bir anlam ifade ederken, marka
tirtiniin tagidig1 bu somut anlamin yaninda soyut anlamlari; ¢agrisimlari, imaji, kalite
algilarini, prestiji, moday1, arka plandaki servis ve kalite giivencesini, toplumsal bir

statii gibi pek ¢ok faktorii de igerir.

Marka ve iiriin arasindaki farki anlamamizda Mcdonald’s giizel bir 6rnek
olacaktir. Mcdonald’s markasinin konumlandirilmas: tiim {tilkelerde ayni olmasina
ragmen, iriinleri iilkeden lilkeye aligkanliklar, kiiltiirel degisimler nedeniyle biiyiik
farklilik géstermektedir. Hamburgerleri Hindistan’da daha fazla koyun eti ve sebze

igerirken, Cin’de ise kdpek etinden yapilabilmektedir.

Bu bakis acisini dikkate alan bir tanim ise su sekildedir: “Ayni ya da farkli,
cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iirtin\hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmasini
saglayan, yapilan {rlin\hizmet dizaynlar1 ve c¢alismalari ile benzerlerinden
farklilagtirilan irtin ile birlikte onu piyasaya sunan kisileri ve firmalarn da
tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlari
bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislar1 karsisinda ait oldugu iilkenin ya
da uluslararas1 hukuk kurallarinin ¢ergevesinde koruyan, isim, sdzciik, sozciik grubu,

harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimine marka denir.”

Bu tanim dikkate alindiginda bir markanin {iriinden daha kapsamli oldugu
goriilmektedir. Marka, iirline bir kimlik katarak taninmasina ve satin alinmasina
yardimci olmaktadir. Ayrica pek ¢ok pazarlamaci “her marka bir {irlindiir ama her
tiriin bir marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler
tarafindan satin alinan degerdir” ifadesi ile bu aymrmi agik¢a belirtmektedirler.

Tablo-2 marka ile {iriin arasindaki farkliliklar1 ortaya koymaktadir:

? A.D.Aaker, Building Strong Brands The Free Press, New York, 1996, s.73.



Tablo 2: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin

Marka

Fabrikada tiretilir.

Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Bigimi, 6zellikleri vardir.

Kalicidir. Kisiligi vardir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya

gelistirilebilir.

Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde

tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak

degerlendirilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, 2008, s. 15.

1.3. MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMI

Markalasma yeni bir olgu degildir. Zanaatkarlar ve {ireticiler iriinlerini

digerlerinden ayirmak icin gesitli isaretler kullanmuslardir. Ik tamimlama isaretleri

tarih 6ncesi zamanlara kadar dayanmakta, hatta isaretler ayni temel sorularin bir ya da

birka¢ini cevaplamaktaydi:

e Bunu kim yapt1?
e Sahibi kim?
e Bu nedir?

e Onu 6zel yapan nedir?"

Markalamanin kullaniminda bilinen ilk tarih kimi aragtirmacilara gore Eski

Misir’a kimilerine gore Eski Yunan’a dayandigi yoniindedir. Ustalarin trettikleri

nesnelerin gercek kalitesini anlatmak i¢in bu friinlerin tiizerlerine bir isaret ile

baglayan bu slireg, iirlin kullaniminin yayginlasmaya baslamasiyla birlikte {iriin

kalitesini ve kaynagini (kdkenini) gosterme ¢abasina doniligmiistiir. Kaynaklara

' Knapp, ss. 86-87.




bakildiginda Yunan ve Roma lambalarinda, Cin porselenlerinde ve M.O. 1300’lii

yillarda Hindistan’da tescilli markalarin kullanildig: goriilmektedir.

Antik ¢aglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve
hiikiimetler tarafindan giic ve otoriteyi ilan etmek i¢in kabilesel ya da ulusal
amblemler olarak kullanilmislardir. Japonlarin krizantemi, Romalilarin kartal1 veya

Fransizlarin aslani sembol olarak kullanmalar1 gibi.

Endiistri devrimiyle birlikte artan {iretim ve hizlanan ulagim imkanlari
sonucunda tiiketiciler, bir¢ok iiriin arasindan tercih yapabilecek duruma gelmislerdir.
Bu donemde tiiketiciler, iiriiniin hangi iireticiye ait oldugundan ¢ok iirliniin kendisi ve

kalitesiyle ilgilenmeye baslamuslardir."

Cagdas anlamda iirlinlerin markalanmas1 ve marka adi kullanilmasi ise 19.
ylizy1l sonlarina rastlamaktadir. Bazi {ireticiler artan tiiketici talebi karsisinda
tirtinlerini farklilagtirma yoluna gitmis ve {irlinlerine ad vererek koruma i¢in patent
almiglardir. Bu siiregte yaratilmig, gilinlimiizde de varligini siirdiiren ABD kokenli
ilk markalara Levi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca-Cola
(1886), Campell’s Soap (1893) 6rnek olarak verilebilir.'?

1900°1i yillarin ikinei yarisinda firmalar kitlesel pazarlamaya yonelmis ve
yeni icat edilen ampul, araba, radyo, vb. iirlinleri reklamlarla kitlelere tanitmaya
baslamiglardir. Bu tanitim g¢alismalari, bireylere yeni bir yasam tarzi sunmakla
beraber yeni bir kavram daha getirmistir. Artik bireyler gereksinimlerini karsilarken,
tiriinleri markalar1 ile tanimaya baglamiglardir. Yerel diikkanlarda satilan corba,
sabun gibi tirtinler farkliliklarini ortaya koymak icin halka yakin tiplemelerle marka

imajlarini olusturmuslardir. 13

" Kenneth Neil Culker, Brand New History, Red Herring Magazine, Ocak 2000,
http://www.redherring.com/mag/issue74/mag-bradnew/74.html (12.05.2010).

“Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, 1. Basim, MediaCat Kitaplari, istanbul, 2003, s. 15

"> Naomi Klein, No Logo - Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda, cev. Nalan Uysal, 3.bask1, Bilgi
Yayinlari, Ankara, Kasim 2002, s. 29.




Markanin sadece etikete basilan bir kelime ya da resim olmadigi diisiincesi
ancak 1940’11 yillardan sonra gegerlilik kazanmis ve markaya ‘kimlik’

kazandirilmasi1 gerektigi fikri dogmustur.

1.4. MARKA iLE iLGILI KAVRAMLAR

Yogun rekabet kosullarinin etkisiyle pazar ortamindaki birbirine benzer
tirtinlerdeki artis ve buna bagli olarak pek ¢ok tiiketicinin de bu iiriinleri ayn1 olarak
algilamas1 sonucunda firmalar iriinlerini faklilastirma arayist igerisinde
bulunmaktadirlar. Markay1 digerlerinden ayiran, bir markay1 olusturan ve tiiketicinin
bir markay1 tercih etmesini saglayan marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati,
marka degeri, marka kimligi, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlar1 kavramlarinin

anlagilmas1 marka yonetiminin ¢ok énemli bir kismini olusturmaktadir.
1.4.1. Marka Denkligi ve Marka Degeri

Marka denkligi ve marka degeri kavramlari marka yonetimi konusunun en
onemli ve en karmasik konular1 arasindadir. Literatiirde bu kavramlar bazen aym
anlamda da kullanilabilmektedirler. Uygulamada marka degeri marka denkliginin bir

sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Marka Denkligi; marka adi, sembolleri, ¢agrisimlart ve itibarinin degeridir.
Marka denkliginin finansal ifadesine ise Marka Degeri denir ve bilancodaki

aktiflerden olusur."

Geleneksel bilangolar, sirketin sadece somut kaynaklarini ve varliklar1 gosterir.
Somut varliklar; finansal kaynaklar ile fabrikalar, arsalar gibi fiziksel varliklardan
olusur. Ancak giinliimiiz bilgi ¢caginda, somut varliklar biiyiik sirketlerin sadece kiiciik
bir kismuini temsil etmektedir. Ornegin diinyanin zirvesindeki 20 sirketin defter/pazar
degeri orani ortalama %15 kadardir. Ve Fortune 500’iin listesinde bu oran %8 olarak
bulunmustur. Bu bulgular ise bir sirketin somut varliklarinin, sirketin toplam

varliklarinin sadece %12’si ile %15°1 arasinda oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla,

' Pickton David ve Broderick Armanda, Integrated Marketing Communications, Pearson
Education Limited, England, 2011
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sirketlerin marka giliciinii gosteren sahip olduklar1 somut varliklar degil, soyut

varliklardir ki bu da marka denkligi olarak ifade edilir'”.

Interbrand sirketi her yil marka degeri en yiiksek olan 100 sirketi

siralamaktadir. Buna gore 2010 yilindaki verilere gore, en degerli on marka asagidaki

tabloda goriilmektedir:

Tablo 3: Diinyanin en iyi ve en degerli 10 markast

Siralama | Siralama Marka Degerindeki
Marka Marka Degeri ($m) -
(2010) (2009) Degisim
1 1 Ceottaly 70,452 %2
2 2 ] 64,727 %7
3 3 Microsoft 60,895 %7
4 7 Google 43,557 %36
5 4 :jj: 42,808 %10
]
6 6 f [ l 33,578 %4
7 9 (intel) 32,015 %4
8 5 NOKIA 29,495 %15
9 10 ?stnrp 28,731 %1
10 11 @ 26,867 %12

Kaynak:www.interbrand.com (15.04.2011).

Marka denkligi su sekilde de tanimlanabilir: Marka denkligi; tliketicilerin

zihindeki marka admin, semboliiniin, cagristmlarinin 6nemi, algiladiklar kalite

seviyesi, markay1 hatirlama becerileri, markayla ilgili sahip olduklar1 olumlu ve

13 Doyle ve Peter, Deger Temelli Pazarlama, ¢cev: Yard. Dog. Dr. Giilfidan Baris, 3. Baski, MediaCat

Kitaplari, Kapital Medya Hizmetleri, istanbul, 2008
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farkli imaj, marka baglilig1 ve itibar1 sonucu olusan ve yeni pazarlara girerek gelisen

bir marka giicii ve yapisidir'®.

Tim bu tanimlamalar1 dikkate alarak, marka denkliginde 6nemli olan

faktorler sunlardir:

1. Marka denkligi, objektif unsurlar yerine, tiiketici algilarina dayanur.

2. Marka denkligi, bir markayla ilgili global degerdir.

3. Markayla ilgili olan bu genel deger, sadece markanin fiziksel 6zelliklerinden
degil, marka adindan da kaynaklanir.

4. Marka denkligi, tam olarak olmasa da goreceli olarak rekabetle ilgilidir.

5. Marka denkligi, firmanin finansal performansini olumlu yonde etkiler.

Bu o6zelliklere gore, marka denkligi bir markanin faydasin1i ve o markaya
yonelik talebi arttirir. Diger markalarla karsilastirildiginda tiiketicinin o marka ile

ilgili algisin1 ifade eder.

Marka denkligi, marka degerine katki yapan tiiketici esash bir yaklasimdir.
Marka degeri ise bir markanin satis degerini ifade eden sirket esasli bir kavramdir.
Tiiketiciler marka degeri ile ilgilenmezler. Satin aldiklar1 bir markanin bagka bir
sirkete devri halinde ne kadarlik bir fiyata satilacagi, bu sirketin aktif biiytikliigliniin
ne oldugu gibi konular1 diistinmezler. Bunun yerine markanin kalitesi, itibari,
yarattid1 ¢agrisimlar ve markanin imaj1 ile ilgilenirler ki bu da marka denkliginin

kaynaklarini olusturur.

Marka degeri biitlin kaynaklardaki karliligi diisiiniir, bunun miisterilerle
dogrudan ilgili olup olmadig1 6nemli degildir. Ornegin patentler, trademarklar, vergi
tesvikleri gibi maliyet unsurlar1 marka degerine katki yapar. Marka denkligi ise
sadece miisteri ve tiiketici merkezli bir anlayistir. Ancak sonucgta marka degerini

etkiler ve 6nemli katkida bulunabilir.'” Marka denkligi marka degerini yaratir.

' David A. Aaker, Managing Brand Equity- Capitalizing on the Value of a Brand Name,

The Free Press, New York, 1991, s.15.

'” Raggio Randled ve Leone Robert, The Theoretical Seperation Of Brand Equity And Brand
Value: Managerial Implications For Strategic Planning, The Journal Of Brand Management 14,
2007, ss.380-395.
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Firmalar pazarda basarili olabilmek ve yasamlarin siirdiirebilmek i¢in her yil

marka imajin1 yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak,

tilkketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek adma tiim pazarlama faaliyetlerine

biiyiik biitceler ayirmaktadirlar. Aslinda yapilan tim bu harcamalarin ortak amaci

tiiketici goziinde bir marka degeri yaratmaktir. “Ne denli degerli bir markaniz var ise,

o derece 1yi bir marka degeri yaratilmis demektir.

5,1

¥ Markay1 ve degerini vurgulayan

onemli olaylardan biri de, 1988’de Phillip Morris'in Krafth kagit iizerindeki

degerinin alt1 katina yani 12,6 milyar dolara satin almasidir. Aradaki fark "Kraft"

kelimesinin bedelidir. Ve boylelikle ilk defa marka degerine dikkat ¢ekilmistir.

Marka denkligi baslica dort temel bilesenden olusmaktadir:'’

1. Marka Farkindaligi
2. Marka Sadakati

3. Algilanan Kalite
4

. Marka Cagrisimlari

Sekil 1: Marka Denkligi Boyutlar

MARKA DENKLIiGi

Marka Farkindahg

Marka Sadakati

Algilanan Kalite

Marka Cagrisimlan

Kaynak: Erdil ve Uzun, 2009, s. 196.

Bu temel bilesenler ayri ayr ele alinacaksa da pazarda rekabet iistlinligli

yaratilabilmesi i¢in bu bilesenlerin birbiri ile etkilesmeleri gerekmektedir. Bu

etkilesim sonucu:

'8 Elitok, s. 9.
1 Aaker, s. 16.
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e Markanin sundugu enformasyonun iglenmesi ve yorumlanmasi, satin
alma kararinin giivence altinda olmasi ve tatmin duygusunun yaratilmasi
ile tiiketici bilinglenmekte ve tiiketiciye bir deger sunulmaktadir.

e Pazarlama programlarmin yeterliligi ve etkinligi, marka bagimliligi,
fiyatlar, marka genisletme ve rekabet avantaji saglayarak firmaya deger

katmaktadir.*°

1.4.1.1. Marka Farkindahg

Marka degeri yaratmada ¢ok dnemli bir adim olan marka farkindaligi, piyasay1
yerinden oynatmak ve hedef kitlenin zihninde ayr1 bir yer edinmek igin atilmasi
gereken ilk adimdir?’ Marka farkindahg tiiketicilerin zihninde bir markanin

varhiginin giictidiir.

Marka farkindaligi; marka tanima ve marka hatirlama diye adlandirilan iki alt
basliktan meydana gelmektedir. Marka tanima, tiiketicilere marka hakkinda bilgi
verildikten sonra markay1 gorerek veya duyarak digerlerinden farkli olarak kolayca
taniyabilen insanlari igerir. Logolar, sloganlar, isimler, amblemler gibi genelde gorsel
kimlik unsurlar1 tanimay1 kolaylastirir. Bu unsurlar 6zellikle satin alma noktasinda
onemlidir. Ciinkii farkindalik ve satin alma arasinda acik bir iliski vardir. Insanlar,
hakkinda herhangi bir sey bilmedikleri iirlinleri satin almak istemezler. Marka
hatirlama ise, tiiketiciye marka ile ilgili bir ipucu verildiginde, zihninde o markanin
cagrismasi olarak tanimlanabilir. Ornegin; tiiketici evde, isyerinde kahvaltida ne
yedigini diisiindiigiinde, ya da musir gevregi iirlin kategorisini diigiindiigiinde aklina
Kellogg’s misir gevregi geliyorsa, miisterinin zihni bu marka ile ilgili cagrisim

yapmis olmaktadir.?

2 Aktuglu, s. 43.

! Knapp, 2000, s.11

*? Lane Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand Equity,
2.baski, Pearson Education Inc, 2003, s.67.
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Marka farkindalik asamalar1 tiiketicileri bir markayr hatirladigr farkli
seviyelere gore ayirir. Farkindaligin seviyeleri Sekil-2’de goriilen farkindalik

piramidi ile agiklanabilir®.

Sekil 2: Farkindalik Piramidi

EM UST DUZEYD
TANIMLAMA

MARKA TANIMA

MARKA HATIRLATMA

FARKINDALIK YOK

Kaynak: Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, s. 89.

En Ust Diizeyde Algilama: Miisteri markanm farkindadir; marka bilincinde yer
etmistir, farkindalik yaratilmasina gerek kalmamistir. Simdi 6nemli olan onun
beklentilerini karsilamaktir. Insanlar Vakko nun farkindadir, Bosch’un farkindadur.
Onemli olan bu farkindaliga bagli olmak iizere sadakat saglayabilmektir. Bu da

ancak memnun olmus miisterilerle miimkiindiir.

# Fulya Ozpmar Somaklar, DEU Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletmelerde Marka Yénetimi Siireci
Ve Bir Uygulama, 2006, s.47.
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Marka Tanmima: Tiiketicilerin zihninde markanin yeri vardir. Marka bunu stirekli
olarak yenilemektedir. Ornegin miisteri Milka ¢ikolatasin1 tanimakta, tercihleri
arasinda Milka’ya yer vermektedir. Ancak Ulker’e gore daha geri planda yer
almaktadir. Dolayisi ile burada s6z konusu olan, miisterinin Milka’y1 tanimasi, ancak

tercihini Ulker’den yana kullanmasidir.

Marka Hatirlatma: Marka, tiiketici zihninde yer almistir. Ancak pekistirilmesi
gerekir. Bu durum, misterinin iriin grubuna olan uzakligi ya da markanin
duyurulmasindaki yetersizlikten kaynaklanabilir. Bir tiikketici uzun bir siire beyaz
esya talebi olmadig1 i¢in sadece Argelik, Beko, Vestel, Siemens, Bosch markalarini
taniyor olabilir. Loewe veya White Westinghouse’u ise duymuslugu olabilir ancak

miisterisi olmayacak kadar ilgisizdir.

Farkindalik Yok: Tiketici heniiz markanin farkinda degildir. Tiketicini markay1

fark etmesi gerekmektedir.

Marka farkindaligi, taninmayan bir markanin belirsiz duygusundan {iriin
sinifinda sadece bir tane var oldugu inancina gotiiren bir stirekliligi gerektirir.
Marka denkliginde marka farkindaliginin rolii, sartlara ve hangi farkindalik

seviyesinin elde edildigine bagl olacaktir.

Marka farkindaligim1 basarmak icin;”

e Uriin ya da hizmeti almaya deger bir fark yaratilmals,

e Markaya 6zgii bir slogan veya reklam miizigi gelistirilmeli,
e Markaya yonelik bir sembol olusturulmali,

e Reklam ve tanitim hizmetlerine dnem verilmeli,

e Halkla iliskiler faaliyetleri ile markaya destek verilmeli,

e Sponsorluk yapilmali,

e Giindem olusturacak pozitif ¢ikiglar yaratilmali,

e (Gerek alt markalar, gerekse farkli {iriin alanlariyla marka genisletilmelidir.

24 Elitok, ss. 107-108.
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1.4.1.2. Marka Sadakati

Marka sadakati tekrar satinalmanin uzun dénemde devam etmesidir. Diger bir
deyisle marka sadakati; “Ayni1 marka ya da marka setinin tekrar alinmasini
etkilemek suretiyle tercih edilen bir {riin/hizmeti, bu bagliligi olumsuz yo6nde
etkilemeye yonelik durumsal etkilere ve rakiplerin pazarlama faaliyetlerine ragmen,

gelecekte tekrar satmalma kararhiligidir.”>

Marka sadakati, tliketicilerin bir iirin grubundaki bir marka adini satin alma

tercihidir. Bu da markanin fiyatinin degil algilanan kalitesinin bir sonucudur®.

Marka sadakatinin en 6nemli gostergesi, her durumda hatta giiglii ve avantajh
rekabet¢i kosullarda bile, tiiketicilerin markalarin1 degistirmeyerek ayni markay1
satin almay1 stirdiirmesidir. Buna karsin baghlik gostermeyen tiiketiciler rekabetgi
faaliyetlere karsin ¢ok duyarli davranirlar. Rakip firmalarin sundugu fiyat, kalite,
nitelikli promosyon ve 6zellikle baska insanlarin tecriibelerinin etkisinde kalarak,

rakip markanin iirlinlerini almaya yonelirler.

Markanin se¢imi, markanin imajina ve degerine (fiyat ve kalite veya kalite
algis1) dayanan bir karardir. Zaman igerisinde tiiketicilerin markaya bagh

kalabilmesini etkileyen belli basl faktorler vardir. Bunlar su sekildedir:

e Algilanan deger (kalite algis1 ve fiyat),

e Marka imaj1 (hem markanin kendi “kisiligi” hem de markanin itibar1)
e Rahatlik (konfor) ve elde edilebilirlik

e Tatmin

e Servis kalitesi (hizmet faktorii)

e (Garanti kapsami

BOmer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Model Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbacilik, izmir, 2005
s.309.

*% Arjun Chaudhuri, Brand Equity Or Double Jeopardy, Journal of Product & Brand Management
4, 1995, s5.26-32.
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Firmalarin markaya yonelik olarak pazarlama basarisin1 elde etmelerinde,

marka sadakatini olusturmak ¢ok onemli bir yer tutmaktadir. Ancak mutlak ve kalict

bir basaridan s6z edebilmek icin bu sadakatin siirekli olmasi1 ve gelistirilmesi

gerekmektedir. Aaker’ gore bir marka baglilig1 olusturmanin ve gelistirmenin yollari:

Tiiketiciye karst dogru davranislarda bulunmak,

Tiiketiciye yakin olmak,

Tiiketici tatminini 6lgmek ve yonetmek,

Degistirme maliyeti yaratmak,

Ekstra hizmetler sunmak gibi degisik yollarla marka sadakatini siirekli

kilmaktir.

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan giiveni olarak tanimlanabilir. Giiglii

bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi olusturmaktir.

Basarili markalar yiiksek miisteri sadakatine sahiptir. Basarisiz markalar ise bunu

saglamak {izere miisterilere yonelmek zorundadir. Ancak bu zor ve olduk¢a maliyetli

bir istir. Ciinkli caligmalar gostermistir ki, yeni miisteri kazanmanin reklam,

promosyon ve satig ¢cabasi maliyeti, mevcut miisteriyi elde tutmaya caligmaktan alt1

kat daha maliyetlidir.”’

Sadakat segmentasyonu iizerine yogunlasmak, gii¢lii bir marka kurmada

yardimer olacak taktik ve stratejik kararlarin alinmasinda oldukc¢a 6nemlidir. Bir

pazar sadakat agisindan genel olarak su gruplara ayrilabilir:**

Miisteri olmayanlar (rakip {riinleri alanlar ve firmanin {riinlerini hig
kullanmayanlar)

Fiyat degisimlerine bagli olanlar (satinalma kararlarini fiyat odakli verenler)
Pasif olarak sadik olanlar (sebep odaklilik yerine aliskanlik odakli satinalma
karar1 verenler)

Marka dostlari ( satinalma kararlarini iki veya {i¢ marka arasinda yapanlar )

Tamamen sadik olanlar (sadece sabit markay1 satin alanlar)

" Doyle, s.10.
- Aaker, s.22.
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Asil zorluk marka sadakatini gelistirme ¢abalar1 konusundadir. Onemli olan
fiyat odakli olmayanlarin sayisini arttirmak, marka dostlarin1 giiclendirmek ve
tamamen sadik olanlar1 markaya daha ¢ok baglamak ve satin aldiklari iiriin ve
hizmetler igin daha fazla 6deyecek tiiketicileri belirlemektir. Isletmelerin asil
yatirnm yaptiklart gruplar pasif olarak sadik olanlar ve tamamen sadik

tiikketicilerdir.”’

Marka sadakatini gelistirmeye yonelik yaklasimlardan biri de marka dostlari
ve marka bagimlilarinin marka ile olan iligkilerini gelistirmektir. Marka farkindaligi,
algilanan kalite, verimli ve agik bir marka kimligi bu cabalar1 kolaylastirabilir.
Pekgok iiriin kategorisinde baglilik yaratmak igin tiiketici kliipleri, otel ve havayolu
firmalar tarafindan olduk¢a kullanilan, hizmetten siirekli yararlananlara yonelik
programlar ve veri tabanl pazarlama her gecen giin daha 6nemli olmaktadir. Ornegin
Tirk Hava Yollar1 (THY), ¢ocuk yolcular1 i¢in Curioz Cocuk Kuliibii’nii kurdu. Bu
kampanya ile tiim diinya ¢ocuklarini kapsayacak bir proje hazirlayan THY, 6zel
sunumlu meniiler, 6zel servisler, dergi, kitap, web sayfasi, oyuncaklar ve

promosyonlarla ¢ocuklara ulagsmay1 hedeflemektedir.

1.4.1.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite miisterinin kalite algisidir. Ayrica {iriiniin veya hizmetin
alternatiflere gore iistiinliigii olarak da tanimlanir. Bu nedenle miisteriler acisindan su

sekilde degerlendirilebilir™:

e Gergek veya objektif kalite: listlin hizmet sunan iirlin veya hizmetin derecesi
e Uriin esash kalite: icerilen dzelliklerin, i¢indekilerin, hizmetlerin kalitesi ve
ozelligi

e Uretim kalitesi: “sifir hata” amaci

% Fulya ilhan, Yeni Uriin Gelistirme Siireci Ve Yeni Uriiniin Pazara Sunulmasida Markanin
Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s.36.
3% T Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Yaymcilik, Istanbul, 2009, 5.252.
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Algilananan kalitenin objektif olarak tanimlanmasi gerekli degildir. Ciinkii bu
bir algidir ve miisteriler icin neyin énemli oldugu hakkindaki yargilari icerir. Onemli

olan miisterinin s6z konusu markanin kaliteli olduguna inanmasidir.

Algilanan kalite tatminden farklidir. Miisteri, performans seviyesi hakkinda
diisiik bir beklentiye sahip oldugu iirlinden tatmin olabilir. Dolayisiyla tatmin olmak
icin yiiksek kalite algis1 gerektirmez. Algilanan kalite tutumdan da farklidir. Diisiik

kalitedeki bir iirlin ¢ok pahali olmadig1 i¢in pozitif bir tutum meydana getirebilir.

Algilanan kalite soyuttur ve bir marka hakkindaki tim duygulari igerir.
Markaya dahil olan iirlinlerin genellikle giivenilirlik ve performans gibi 6zelliklerini

esas alacaktir.

Pekcok firma agikca kaliteyi temel degerlerinden biri olarak diisiiniir ve
misyon ciimlelerinde yer verir. Bir aragtirmada 250 ydneticiye firmalarmin en
rekabet¢i avantajin1 tanimlamalart istendiginde, “algilanan kalite” en rekabetci

avantaj olarak ortaya konulmustur'.

Marka olusumunun temelinde kalite disiincesi yaratilmalidir. Bu,
miisterilerin isteklerini karsilama yetenegi olarak algilanmalidir. Algilanan kaliteyi
etkileyen faktorler olarak iirtin kalitesi bakimindan; performans 6zellikleri, uygunluk,

giivenilirlik, dayaniklilik ve servis boyutu sayilabilir.

Algilanan Kalite bes degisik yolla deger saglamaktadir.*?

Satinalma nedeni yaratarak: Algilanan kalite tliketicide olusan algidir. Ve markay1

rekabet i¢inde oldugu diger markalardan ayirarak satin alinmasini saglamaktadir.

31
Aaker, s. 32.

32 Dilsad Ozkaya, Marka Degeri Planlamasinda Tiiketici Algisimn Yonlendirilmesi, Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul, 2002, s: 99.
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Farklilasma yaratarak: Uriin ne olursa olsun, ‘Marka en iyisi midir?’ya da ‘Kendi
sinifindaki diger markalarla rekabet durumunda midir?” sorularina algilanan kalitede
yanitlar aranmaktadir. Farkli olarak algilanmayan, digerleriyle benzer goriilen

markalarin, tiiketicilerin kalite algisinda olumlu bir etki yaratmasi zordur.

Tercihli fiyat etkisi yaratarak: Tercihli fiyat, rakip markalara gére daha pahali olan
fiyattir. “Ne oderseniz onu alirsiniz” fikri algilanan kaliteyi giiclendirmektedir.
Tercihli fiyat karlar1 arttirabilir ve markaya yeni yatirimlar i¢in kaynaklar
saglayabilir. Fiyat farki hem kaynak sunar hem de algilanan kaliteyi gii¢lendirir.
Ciinki tiiketiciler, kisisel olarak degisebilmekle birlikte, genelde yiiksek fiyath bir

markanin kaliteli olmas1 nedeniyle yiiksek fiyatlandirildigina inanir.

Bu noktada dikkat edilecek unsur ise, fiyat unsurunun kullanimidir. Yapilan
bir arastirma gostermistir ki sarap, parfiim gibi miisteri tarafindan degerlendirilmesi
zor olan iriin siniflarinda yiiksek fiyat, kalite isareti olarak goriilme egilimindedir.
Ancak miisteriler, fiyat farkliliklari az olan {riin siniflarindaki kiiclik fiyat

farkliliklarini ¢ok yiiksek kalite algisi ile degerlendirmeyeceklerdir.

Dagitim kanallarimin ilgisini ¢ekerek: Bir perakendeci ya da diger dagitim kanali
tiyesi algilanan kalitesi yiiksek olan bir iiriinii, cazip bir fiyata satabilir. Ayrica kanal
tiyesinin imaj1, i¢erdigi iirlin ve hizmetlerden etkilenir. Her durumda kanal iiyeleri

tiikketicilerin istedigi markalar1 bulundurmayi tercih ederler.

Marka genislemeleri yaratarak: Algilanan kalite, sahip olunan marka ismiyle yeni

iirlin kategorilerine girerek; yani marka genislemesiyle de deger yaratir.

Yiiksek kaliteyi elde etmek yeterli degildir. Onemli olan tiiketicilerin bu
kaliteyi nasil algiladigidir. Bu nedenle gergek kalite algilanan kaliteye

doniistliriilmelidir.
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1.4.1.4. Marka Cagrisimlarn

Marka degeri, biiyiik dl¢iide tiiketicinin marka ile olusturdugu ¢agrisimlar ile
desteklenir. Bu ¢agrisimlar, {iriiniin 6zellikleri, bir sembol ya da iinlii bir kisi olabilir.
Marka cagrisimlari, marka kimligi ile ilgilidir ve giicli marka yaratmak ic¢in en
onemli nokta marka kimligini gelistirmek ve devamliligin1 saglamak ile miimkiin

olabilir®>,

Aaker, zihinde marka ile baglantili “sey” olarak tanimladigi ¢agrisimlari,

markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir.

Markanin ismi duyuldugunda ya da sOylendiginde ilk sdylenenler ve ilk
cagristirdiklart  dnemlidir. ilk c¢agristirdiklarinda ne kadar ¢ok ortak nokta
yakalantyorsa, o kadar basarilidir demektir. Yesil timsahin Lacoste’u, elma
figiirtiniin Apple’1 akla getirmesi ¢agrisimlara iyi birer ornektir. Ve markalara deger

katar.

Glicli cagrisimlarla konumlanan bir marka rekabet¢i olacaktir. Dostca, cana
yakin hizmet gibi bir konumlandirma segilebilecegi gibi rakiplerden farkli bir konum
elde etmeye de calisabilir. Ornegin eve teslim hizmetini yapan tek magaza olma

konusu vurgulanabilir.

Cagrisimlarin firmaya ve onun miisterilerine deger yaratma yollar1 arasinda

34
sunlar vardir:

¢ Bilginin hatirlanmasina yardim eder.
e Markay farklilagtirir.

e Satin alma sebebi olusturur.

e Pozitif tutumlar/duygular yaratir.

e Marka genislemesi i¢in temel olur.

33 Aaker, .25
3* Erdil ve Uzun, s.264.
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20. Yiizyilda markalama ve marka ¢agrisimlari isletmeler arasinda yasanan
rekabetin merkezini olusturmustur. Aslinda, modern pazarlama anlayisinin ayirt
edici ozelligi farklilagtirilmis markalarin gelistirilmesine odaklanilmasidir. Marka
farklilagtirmanin unsurlarini tespit etmek ve gilicli markalar gelistirebilmek i¢in
isletmeler yogun olarak pazarlama aragtirmalarindan yararlanmiglardir. Yapilan
pazarlama aragtirmalar1 sonucunda isletmeler; iiriintin 6zelliklerini, ismini, paketini,
dagitim stratejilerini ve reklam araclarini kullanarak benzersiz marka ¢agrisimlari
gelistirmislerdir. Satin alma karar1 lizerinde fiyatin onceligini azaltma istegi ve
farklilagtirmay1 vurgulama fikri, tirlinleri birer emtia olmanin Gtesinde tiiketicilerin

tutkuyla baglandiklar1 markalanmais tiriinler haline doniistiirmiistiir.

Marka cagrisimlart su sekilde olabilir;

Sekil 3: Marka Cagrisimlari

MiGsteri
Faydalan
Gareceli
Fiyat

Kullanim

MARKA
isim VE
SEMBOL

Rakipler

Bicimi f

Kaynak: Erdil ve Uzun, 2009, s. 266.

1. Uriin Nitelikleri: Marka, alicinin zihninde baz1 6zellikleri ile ¢agrisim
yapmalidir. Cagrisim satin alma veya satin almama sebebine doniisebilir. Pekgok
{iriin grubundaki farkli marklar farkli niteliklerle ilgilidir. Ornegin; Volvo, gosterdigi
carpma testleri ile arabalarinin ne kadar uzun Omiirlii oldugunu anlatarak

“dayanaklilig1” vurgular. Jaguar ise yiiksek fiyatiyla birlikte zerafet sunar.
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2. Soyut Unsurlari: Marka cagrisimlarinin belirlenmesinde 6nemli rol oynayan
soyut faktor, algilanan kalite gibi genel bir nitelik, teknolojik liderlik, algilanan deger
gibi unsurlar kullanarak, kendi markalarinin iistiin olduguna digerlerini ikna etmeye

calisirlar. Ornegin Volvo uzun bir yasama sahiptir.

3. Miisteri Faydalari: Pekgok {iriin niteligi miisteri faydasi sundugu icin ikisi
arasinda genelde benzerlik vardir. Uriiniin nitelikleri ile beraber yararlari da tiiketici
zihninde hatirlanmalidir. Clirtige karsi oldugunu sdyleyen bir dis macunu hem {iriin

niteligidir hemde miisteri faydasi yaratir.

4. Géoreceli Fiyat: Goreceli fiyata gore konumlandirma karmasik olabilir. Marka
genelde fiyat kategorilerinden yalnizca birini secer. Yiiksek fiyatli segment, pek¢ok
pazarda ¢ekicidir. Cilinkii yiiksek biiyiime ve yiiksek karli bir alan1 sunar. Karlilig
elde etmek icin bir marka ya kaliteye gore {istiin olmali ya da fiyat farkina degen bir

statiiyli sunabilen saygin bir konum saglamalidir.

Bir markay diisiik fiyata tasimak fiyat1 yiikseltmekten daha kolaydir. Fakat
fiyat diisiisii mevcut kalite cagrigimlarina zarar verme riski yaratir. Yani fiyatin

diismesi markanin kalitesinde de diigme oldugu yontinde bir ¢agrisim yapabilir.

5. Kullanim/Uygulama: Bir markayla ilgili olan diger bir yaklasim kullanim veya
uygulamadir. Kahve pazarinin arastirmasinda kahve i¢in 8 kullanim kosulunun

oldugu gorilmiistiir’:

e Giine baslamak i¢in,

e Yemekler arasinda,

e Ogle yemeginde,

e Aksam yemeginde,

e Arkadaslarla sohbet ortaminda,
e Aksam,

e Aksam uyumamak igin,

e Hafta sonlarinda.

35 Erdil ve Uzun, s.270.
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Bu ¢alismada kullanim kosullarina gére marka profillerinde sabah ve aksam
kahve igenler arasinda temel farklar vardir. Dolayisiyla kullanim kosullarina ve

kullananlarin profiline gére marka ¢agrisimlari da farkli olabilmektedir.

6. Kullanici/Miisteri: Diger bir konumlandirma yaklagimi {iriin kullanicis1 veya
miisterisiyle bir markay1 iligskilendirmektir. Yani; marka, ne tip insanlarin onu
alacagimi cagristirmalidir. Mercedes’in daha yasli, daha zengin ve profesyonel

kisileri alic1 olarak kendisine ¢gekmesi gibi.

7. Unlii Kisi: Sohret giiglii ¢agrisimlara sahiptir. Bir markayla iinlii bir kisiyi
iliskilendirmek bu ¢agrisimlar1 markaya aktarabilir. Uriinii dizayn ve iiretiminde
rakiplerinden {iistiin olduguna insanlar1 ikna etmek zordur. Bunun i¢in sadece saygin
bir iinli kisinin kullanilmasi yetmez ayni zamanda insanlarin onu dinlemesi ve

benzer rekabet¢i iddialarla karsilastiklarinda ona inanmalar1 gerekir.

8. Yasam Bicimi/Kisilik: Marka kullanicilar1 cezbedici kisilik  6zellikleri
cagristirmalidir. Ve hitap ettigi miisteri profiline gore zengin, karmasik, canli gibi
yasam bigimleri vaat etmelidir. Ornegin Pepsi tarafindan yapilan arastirmada, Pepsi
ve Cola’nin bagh miisterilerine markalarla ilgili diisiinceleri sorulmustur. Cola aile,
kati Amerikan ve kirsal imajinda goriilirken; Pepsi heyecanli, yenilik¢i ve hizl
gelisen bir marka olarak degerlendirilmistir. Pepsi de bu imaj1 giiclendirmeye karar

vererek, kampanyasi i¢in Micheal Jackson ile anlasmistir.

9. Uriin Grubu: Bazi markalar, iiriin grubu cagrisimlarini iceren Onemli
konumlandirma kararlar1 alirlar. 7-Up yillarca “taze” ve “susuzlugu giderici”
Ozellikleri ile konumlandirilmistir. Ancak daha sonra Cola’nin bir alternatifi olarak,

hatta daha iyi tad1 oldugu vurgusu ile yeniden konumlandirilmistir.

10. Rakipler: Bir rakibe gore konumlandirma karsilastirmali olarak reklam ile elde
edilebilir. Bu sekilde rakibin bir veya daha cok {iriin 6zelligiyle karsilastirilan bir
reklam kullanilarak miisteriler iizerinde rakiplerden iistiin ve farkli oldugu ile ilgili
bir cagrisim yaratmak amaclanir. Bu konumlandirma stratejisine Avis’in reklam

kampanyas: iyi bir Ornektir. Kampanyasinda “Biz iki numarayiz. Daha c¢ok
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calistyoruz.” diyerek, bir numarali araba kiralama markas1 Hertz ile karsilastirma

yaparak konumlandirmasini olusturmustur.

11. Ulke veya Cografi Alan: Bir iilke bazi konularda giiclii bir sembol olabilir.
Omegin Almanya, bira ve otomobilleriyle; italya ayakkabi ve deri iiriinleriyle;
Fransa ise parfiim ve modayla anilmaktadir. Bir iilkeyle bir markay1 iligkilendirerek

bu ¢agrisimlar kullanilabilir.

Insanlarin algilarma gére iilkeler arasinda onemli farkliliklar vardir. Bir
aragtirmaya gore; Japon otomobilleri en ekonomik ve teknolojik, Amerikan

otomobilleri en iyi servis ve Alman otomobilleri prestijli olarak belirtilmistir.

Marka cagrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve dnemli iglevlere
sahiptir. Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada,
satinalma nedenini gelistirmede ve genisleme i¢in bazi olusturma bi¢imlerinde deger

yaratmaktadir.

1.4.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak oldukga basit bir
sekilde tanimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markay1 cabucak tamimlayip ifade

edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir.

King’in 1973 yilinda “Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir
tutumu” diye agikladigi marka kisiligini, Blackston 1995°de “Markaya atfedilen

insani 6zelliklerdir.” seklinde yorumlamustir™®.

Marka kisiligi, insan karakterlerinin marka ile iligkilendirilmesi olarak
tanimlanabilir. Bu 6zellikler cinsiyet, yas, sosyoekenomik sinif gibi karakteristik

Ozellikler olabilecegi gibi sicaklik ve sagduyu gibi insani Ozelliklerde olabilir.

3% Erdil ve Uzun, .92.
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Ornegin Marlboro, erkeksi olarak algilanir. Apple geng kitleyi hatirlatir. IBM ise

daha yash olarak diistiniiliir.”’

Marka kisiligi yapisi, markaya karsi insanlarin algilarin1 anlamay1 artirarak,
marka kimligini farklilastirmaya yardim ederek, iletisim c¢abalarina rehberlik

ederek ve marka degeri yaratarak yardimci olur.
Marka kisiligi ti¢ farkli model araciligi ile marka denkligi yaratlr:38

Oz Ifadesel Model: Bu modelin Gnermesine gore, belli grup miisteriler icin
markalarin kendi kimliklerini ifade etme seklidir. Bu 6z-kimlik kendi gergek
kimlikleri de olabilir, sahip olmak istedikleri ideal kimlik de olabilir. Insanlar kendi
kimliklerini ya da ideal kimliklerini; is se¢imi, arkadaslar, davranislar, fikirler,

aktiviteler ve yasam sekli gibi bir¢ok farkli yolla ifade edebilirler.

Tiiketiciler olduklar1 veya olmak istedikleri kisilik 0Ozelliklerine sahip
markalari, yagsam bicimlerinin ve kisisel degerlerinin bir gostergesi olarak secerler.
Nike kisi olarak spiritiiel, stil sahibi, fit ve saglikli olma konusunda iistiin olmaya

kararlidir.

Iliski Bazli Model: Bir marka ve bir insan arasindaki iliski konsepti (iki insan
arasindakine benzer olarak) marka kisiliginin nasil ¢alistigina dair farkli bir bakis

acis1 sunar. Bazi tipler asagidaki gibi olacaktir:

o  Samimiyet: Gergekgi, aile odakl, 07gii, eski moda: Bu kisilik tipi Hallmark,
Kodak ve hatta Coca Cola gibi markalar1 tanimlar. iliski oldukca sevilen ve

ailenin saygi duyulan bir {iyesi olan bir kisiyle olan iliskiye benzer olabilir.

e Heyecan: Canli, geng, giincel, sempatik: Icecek kategorisinde Pepsi bu
gruba Coca Cola’dan daha fazla uyar. Ozellikle bir hafta sonu aksami bu

kisilik karakterlerine sahip bir arkadasla vakit gecirmek oldukca hos olabilir.

37 David. A. Aake, Should Your Take Your Brand To Where The Action Is?, Harvard Business
Review 75,2007, ss.135-143.
% Aaker, s5.153-168
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e Rekabet: Basaril, itibarl, rekabet¢i: Muhtemelen Hewlet-Packard ve Wall
Street Journal bu profile uyar. Basarilar1 i¢in saygi duyulan bir kisiyle
(6gretmen, bakan ya da is lideri) olan iliski diisiiniiliirse, muhtemelen bir is
bilgisayart ve onun miisterileri arasindaki iliski de buna benzer bir iliski

olmalidir.

o Sofistike: Iddial, varhkl, kiigiimseyen: Bazilar1 i¢in bu bir BMW, Mercedes
ya da Lexus olabilir. Bu giiclii bir patron veya zengin bir yakinla olan iligkiye

benzemektedir.

® Hasinlik: Atletik ve sokak hayatimi seven: Harley-Davidson ve Marlboro
(Virginia Slims’e kars1) buna 6rnek gosterilebilir. Disar1 ¢gikmay1 planlarken,
dis hayatla ilgisi olan bir arkadag hos olacaktir.

Fonksiyonel Yarar Sunan Model: Marka kisiligi, fonksiyonel fayda ve marka
ozelliklerini sunma konusunda (bir ara¢ olarak) daha dolayli bir rol oynayabilir.
Asagidaki oOrneklerin de belirttigi gibi, ¢ok iyi calistiginda marka stratejisine

onciiliik ederek deger 6nermesini yakalayabilir.

e Harley-Davidson’in hagin, mago ve ozgiirliikk arayan kisiligiyle iirliniiniin
giicli ve liberal bir ara¢ oldugunu ifade etmektedir. Uriin 6zellikleri,
arkasinda bu kisilik olmadan ¢ok daha az ikna edici olurdu.

e Hallmark bir kisi olarak samimi, sicak, gercek¢i ve yaslanmazdir. Bu giiclii
kisilik, Hallmark kartlarinin alicilara duygusal diizeyde ulasacagina dair bir
izlenim uyandirir.

e Park Bravo’nun son moda, kigkirtici ve hayalperest kisiligi insanlarin Park

Bravo ve magazalari ile ilgili algilamalarmi etkilemektedir.*’

Bireyler yasam merkezlerine aldiklari, daha fazla benimsedikleri heyecanli
bir yasam siirme, bireysel sayginlik kazanma, kendini ifade etme arzusu gibi

degerlerle farklilagsmaktadirlar. Bu nedenle iiriinlerin farkliligin1 vurgulayict marka

3% Somaklar, ss.20-22.
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kisiligi, markanin 6ziinii olusturan temel degerle biitiinleserek yasaminda bu degeri
On planda tutan bireylere hitap etmektedir. Gii¢lii bir marka kisiligi olustururken

izlenmesi gereken yol agagida siralanmaistir:

e Markamin hitap ettigi hedef kitleyi belirlemek: 11k yapilmas1 gereken
markanin ulagmak istedigi tiiketici kitlesinin tiim demografik yonlerinin

belirlenmesidir.

o Hedef kitlenin degerleri, inanglart ve yasam tarzlarina ait bilgiler elde

etmek: Hedef kitlenin kiiltiirel 6zellikleri ayrintili incelenmelidir.

o Tiiketici kisiligi profili olusturmak: Hedef kitle olarak belirlenen tiiketicinin,
gerekli bilgileri toplanarak {iriiniin yonelecegi birbirine benzer oOzellikler

tagityan gruplara ayrilmasidir.

o Tiiketici kisiligi profiline uyan iiriin kisiligini yaratma: Saptanmis olan
miisteri profiline paralel 6zelliklerde iiriine kisilik kazandirilmalidir. Bu iiriin
kisiligi, marka kisiligi olarak yansitilir. Uriin kisiligi dolayisiyla da marka
kisiligi ne derecede miisteri profili ile oOrtiisiirse, marka iletisiminde o derece

etkili olur.

Bu sekilde bir yaklasim Levi Strauss gibi sirketler tarafindan benimsenmistir.
Buna gore Levis’in temel marka kisiligini tanimlayan 6zellikler sunlardir: orjinal,
erkeksi, seksi, genclik, asi, bireysel, 6zgiir ve Amerikali. Profil agirlikli olarak insan
zihninin  duygusal kismina, yani insanlarin hissettiklerine ve duygusal
fonksiyonlarina hitap eder. Levi’s ornegindeki gibi pazar segmenti biiyiik ol¢iide
global bir homojenlige sahipse profil olusturma temelli yaklasim biiylik Sl¢lide
basarili olabilir. Evrensel diizeyde bakildiginda kiiltiirel farkliliklar olsa bile geng

pazarin tercihleri, davraniglar1 ve amaclar1 oldukca benzerlik gosterir.

Iyi tanimlanmis bir marka kisiligi, markanin kullanimini ve tercih edilmesini
saglayacaktir. Ve markaya tiiketicilerin daha duygusal bir bagla baglanmalarina

yardim ederek, markaya olan giiven ve baglilig1 arttiracaktir.
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1.4.3. Marka Kimligi

Marka; herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek ya da daha ¢ok araci
kurum tarafindan piyasaya arz edilmekte olan, hizmetlere bir kimlik kazandiran,
ilgili iiriindi rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da bunlarin
kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir. “Marka {iriin degildir. Marka iiriiniin
kaynagidir, iirlinlin anlamidir, {iriinlin yoniidiir ve {riiniin kimligini her yerde

5 40

tagimaktadir. Bu tanimlarda dikkatleri ¢eken nokta, iirlin veya hizmetin

‘markalagma’ yoluyla kimlik kazanmasidir.

Marka kimligi, isletmelerin miisterilere sunduklari tiim hizmetlerin
toplamini ifade eder. Bu, var olan ozellikleri, katkilari, faydalari, performansi,
kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi,
isletmelerin miisteriler gdziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir. McDonald’s markasi
insanin zihninde, eglence ve hizli servis; Volvo markasi ise saglamlik ve giivenlik
kavramlar1 olusturabilir. Iste tiim bunlar marka kimligini olusturur. Giiclii bir marka

kimligi olusturmak igletmeye pek ¢cok acidan c¢esitli faydalar s:»,lglayabilir:41

e Farklilagsmay1 saglar.

e Miisteriye, satin almak icin sebepler sunar.
e Miisteriye tutarlilik ve giiven asilar.

e Miisterinin tiriine karsi hislerini etkiler.

e Marka yayma i¢in saglam temeller sunar.

e Isletmeye pazarda giiclii bir konumlandirma saglar.

Ornegin Body Shop kozmetik firmasi, marka kimligini “prensiplere dayali
kazang” felsefesine dayandirmaktadir. Hayvanlar iizerinde deneylerin yapilmasina
kars1 ¢ikarak, ticlincili diinya iilke ekonomilerine bagis ya da yardim yapmak yerine
ticari faaliyet araciligiyla destek olma misyonunu yiiklenerek, yagmur ormanlarinin
korunmasi ¢aligmalarina katilarak, kadin haklariyla ilgili konularda aktif rol alarak

ve geri doniisiime yoOnelik ornek cabalar1 ve benzeri faaliyetleriyle markanin

* Kapferer, s. 4.
! Aaker, s. 209.
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felsefesini ¢alisanlara ve tiiketicilere ¢ok agik ve tutarli bir mesajla vermektedir.*

Michael Moon ve Doug Millison “Atesten Markalar” adli kitaplarinda
marka kimligini “alici  etkileri” ve “satict  faaliyetleri” terimleriyle
tanimlamaktadirlar. Tanimlamada yer alan “alic1 etkileri” terimiyle tiiketici ya da
markanin hedef kitlesiyle iletisimi, ‘“satici faaliyetleri” terimiyle de {ireticinin
markalama faaliyetleri anlatilmaktadir. Saticinin tutarli markalama faaliyetleri ile
stirekli olarak kars1 karsiya kalan alicilarda, bir marka kimligi anlayist olusur. Bu
nedenle, marka kimligi, alicinin marka ve onun arkasindaki firmayla biitiinlestirdigi
imajlarin ve fikirlerin olusturdugu bir sistemi temsil eder. Baska bir ifade ile

marka kimligi ¢ogu insanin marka dedigi seydir.*
Marka kimliginin unsurlar asagidaki gibidir:**

Vizyon: Markanin varliginin temel amacidir. Ve markanin vizyonu dolayisiyla
onun lizerinde insa edilen marka kimligi, o markanin uzun yillar saglikli olarak
yasayabilmesi icin siireklilik gostermelidir. Ciinkii ancak ayni kimlikle, ayni
Ozelliklerle hedef kitlesiyle iletisime gegcen markalar dogru mesajlar verebilecek ve

kendi arzuladiklar1 gibi bir marka imajin1 tiiketicinin zihninde olusturabileceklerdir.

Kiiltiir: Her iiriin belli bir kiiltiirden olugsmaktadir. Bu baglamda kiiltiir, markanin
ilhaminin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir. Ornegin; Mercedes

diizenli ve gelismis Alman kiiltiirinli yansitirken, Mustang gercek bir Amerikalidir.

Kisilik: Markanin duygusal 6zellikleridir. Uriin ve hizmet faaliyetlerinin iletisim
bicimi, markaya belli bir “sahsiyet tipi” atfetmektedir. Ornegin Coca Cola

muhafazakarken, Pepsi yenilik¢idir.

2 Joachimsthaler veAaker, Brand Leadership:The Next Level Of The Brand Revolution, 2000, s.6.
* Moon ve Digerleri, Atesten Markalar, MediaCat Yayimnlari, Istanbul, Ocak 2005, s.81.
* Erdil ve Uzun, 5.110.
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Iliski: Bir marka kimligi ancak miisteriler, miisteri olmayanlar, kurumun
calisanlari, rakipleri vb. taraflarin karsilikli olarak iletisim i¢cinde olmasindan ve
bunlarin iliskilerinden ortaya ¢ikmaktadir. iliski alma diirtiisiinii harekete
gecirmektedir. Ornegin Yves Saint Laurent ‘bastan ¢cikarmamn’ markasidir, ¢iinkii
algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde kadin ile erkek arasindaki iliskinin

yliksek konum degeri vardir.

Sunum: Sunum unsuruyla marka kimligi, miisterinin imajini yansitir. Kisilere belirli
araba tipleri soruldugunda; “gencler ve gen¢ hissedenler igin, aileler ig¢in veya
zenginler i¢in” gibi alic1 siiflandirilmasi yapilarak markanin konumlandirilmasi bu

unsura Ornektir.

Marka kimliginin genellikle karistirildigi kavram marka imajidir. Imaj énemli
olmasina ragmen, markay1 yoneten kimliktir. Kimlik markaya stireklilik ve tutarlilik

saglar. Marka kimligi ve marka imaji arasindaki farklar sdyle siralanabilir:*

e Marka kimligini sirket, imaj1 ise tiiketici olusturur.
e Kimlik firmanin gergegidir, imaj ise tiiketicinin algisidir. Kimi durumlarda

firma tarafindan verilmek istenen mesaj, tliketiciler tarafindan algilanandan

farkli olabilmektedir.

e Kimlik sirket tarafindan gonderilir, imaj ise tiiketici tarafindan alinir.

* Shiva Nandan, An Exploration of the Brand Identity-Brand Image Linkage: A
Communications Perspective, Brand Management 12, 2005, ss.264-278.
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Kapferer tarafindan olusturulan asagidaki sekil bu farki ortaya koymaktadir:

Sekil 4: Marka Kimligi ve Marka imaji

Génderilen Medya Alinan

Marka Kimligi

Sinyallerin
Nakledilmesi

Marka imaji

Diger ilham
Kaynaklan:
-Taklitgilik
-Firsatcilik Rekabet
-idealizm

Kaynak: Kapferer, 1992, 38.

Giiclii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve
yiiriitiilmesi ile ilgilidir*®. Marka kimliginin 6nemi markaya yonelik alman tiim geri
doniisiimlerde acik¢a ortaya ¢ikmaktadir. Imaji giiglii olan, sadik miisteri kitlesine
sahip, pazarda lider olmus ya da basar1 elde edip uzun yillar tutunabilen markalar;
her bir asamasi dikkatlice tasarlanmis, planlanmis marka kimlikleri sayesinde bu

etkiyi ve basariy1 yakalamislardir.

1.4.4. Marka imaj

Unlii reklamc1 David Ogilvy 1950°li yillarda bir markayi, tiiketicinin {iriin
hakkindaki diisiincesi olarak nitelendirirken aslinda marka imajinin tanimini
yapmistir. Marka imaji ¢ok genel anlamda, “tiiketicilerin {irlinle 6zdeslestirdikleri
anlam ya da tiketicilerin iiriinden anladiklarmin toplami” olarak tanimlanabilir.*’
Yani tiiketicinin o marka hakkinda deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan,
paketlemeden, hizmetlerden vb.’den edindigi bilgilerin toplamini segici algi, 6nceki

inanislar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmus halidir.*®

46 ~
Uztug, s.43.
*" Ebru Akkaya, Marka imaj Bilesenleri, Otomobil Sektériinde Bir Uygulama, 4.Ulusal
Pazarlama Kongresi, Hatay, 18-20 Kasim 1999, s.101.
* Randall, s.18.
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Marka anlami1 temel olarak; fayda, nitelik, performansa dayali ¢agrisimlarla
farklilastirilabilir. Nitelik esasina dayanan bu ¢agrisimlar: kalite, fiyat, performans,
ozellikler gibi unsurlardir; objektif esaslara ve faydaya dayamir. Imajla ilgili
cagrisimlar ise, {iriin nitelikleriyle ilgili degildir; yani subjektif ve soyuttur. Imajla
ilgili bu inang ve cagrisimlar “duygu” esasina dayanir yani psikolojiktir. Ornegin
Volvo’nun giivenilirligi, Red Bull’un “enerjik” unsuru gibi {riinle olmayan
cagrigimlar imaji olusturur. Uriiniin niteligi esasina dayanmayan bu g¢agrisimlar,
statii gibi kisisel degerlerle ilgilidir. Dolayistyla itibar ve prestij gibi {iriiniin

niteligiyle ilgili olmayan ¢agrisimlar, imaj1 belirler.

Cola savaslarini incelersek; Coca Cola ve Pepsi’nin her ikisi de imaj esasina
gore pazarlanir. Coca Cola gelenekseldir, Amerikan degerleri tasir. “Daima Coca
Cola”dir. Pepsi ise “Yeni neslin se¢imi”dir. Her iki iiriin de pek ¢cok agidan olduke¢a

benzerdir. Oysa markayla ilgili imajlar ¢cok farklidir.

Marka imaj1 bir kisinin veya kisiler grubunun bir {iriine gosterdigi duygusal
oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir baska deyisle iirlinlin, kisiye
cagristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir. Ornegin yapilan bir ¢alismaya gore
Nike islevsel ve prestijli bir marka olarak algilanmaktadir. Zippo ¢akmaklar1 salt
yakma iglevini degil, statii imajin1 da tasimaktadir. Harley-Davidson sahipleri i¢in bu
motosikletler, sadece iglevsel olarak tatmin edici araglar degil bir deneyim, tutum, bir
yasam bi¢imi ve kim olduklarini agiklama araglaridir. Harley CEO’su Bleustein’e
gore bir markayi taklit etmek ¢ok kolaydir. Ancak motosikletin kendisinden tutun da
tizerinde Harley logosu tastyan diger tiim esyalarin ardindaki ruhu tasimak, o hayat
tarzin1 ve degerini yaratabilmek ve yillar 6ncesine uzanan ge¢misinden gliniimiize

gelen mirasini tiiketiciye yansitmak o kadar basit degildir. *

* Aylin Pira, Fiisun Kocabas ve Mine Yenigeri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla
1liskiler, Donence, Istanbul, 2005, s.74.
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Tiketiciler satin alma karar siireclerinde triinlerin ve markalarin imajinin
etkisinde kalmaktadir. Imaj kelimesinin &ziinde de kisinin bir objeye tepki verirken
g6z oniinde bulundurdugu bilgi, inang ve duyumlar bulunmaktadir. Ozellikle marka
imaj1 tiiketicinin satin alma kararini etkiledigi i¢in pazarlama ydneticileri, marka ile
ilgili faaliyetlerin diizenlenmesinde marka yoneticileri ile birlikte mevcut markanin

imajin1 da degerlendirmektedirler.

Marka imaji planlamasinda Oncelikle iletisim silireci goz Oniinde
bulundurularak, iletisim siirecindeki 6geler araciligiyla tiiketicilerin marka ve
trlinler ile ilgili bilgi toplama aliskanliklar1 analiz edilmektedir. Tiiketicilerin deger
yargilar1 ve inanglar1 dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin
ve lrilinlerinin mevcut imaj1 agiga c¢ikarilmaktadir. Marka imaj1 planlamasi siireci
dogrultusunda, etkin bir marka imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri siiriilebilir.

Bunlar:*’

1. Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj hazirlanmasi,

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini Onleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi,

3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasidir.

Sonug olarak; kuruluslar, ulusal ve uluslararasi pazarlamada, artan rekabet
kosullarinda, irlinlerin rakipler karsisinda tercih edilebilir bir konuma gelmesini
saglamak i¢in tiiketicileri tanimak, tutum ve davranislarini anlamak durumundadir.
Uriiniin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde pazarlama karmasinin her bir
bileseninin ayr1 bir 6nemi olmakla birlikte, iirline, kuruma ve talebe uygun verilen

dogru marka imaji, iiriiniin tercihinde ¢ok 6nemli bir etken olacaktir.

0 Aktuglu, s.36.
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1.5. TEMEL MARKA STRATEJILERI

Marka stratejileri, tiiketicilerin pazardaki {rlinlerin birbirinden farkl
versiyonlarini ayirt edebilmesi ve tiiketicinin belirli bir {iriinii satin almak istedigi
alanlar iizerine dayandiriimasi amaciyla olusturulur.”' Tabloda gériildiigii gibi dort

farkli marka stratejesinden s6z etmek miimkiindiir.

Tablo 4: Temel Marka Stratejileri

Uriin Kategorisi

Mevcut Uriin Yeni Uriin
w Hat Genigletme | Marka Genisletme
Ismi
Marka -
ismi )
%nils—ll\n/[frka Coklu Markalar |  Yeni Markalar

Kaynak: Kotler ve digerleri, 2001, s. 360.

1.5.1. Hat Genisletmesi

Bu strateji, pazara yeni sunulacak olan mevcut bir kategorideki iiriiniin ayni
marka ismi altinda fakat farkli tatlar, icerikler, ambalajlar ve sekillerle ek nitelikler
kazandirilarak sunulmasina denir. Bu strateji, tiiketicilerin cesitlilik talebine bir

karsilik olarak uygulanmaktadir.

Hat genislemesi siirecinin saglikli isleyebilmesi ic¢in, ana markanin
ozelliklerinin transfer edilebilir olmasi1 6nemlidir. Ayrica s6zkonusu genisleme ana
marka ile uyumlu olmahdir ve {iretilecek iirliniin tiiketiciler tarafindan istendigi
bilinmelidir. Hat genislemesine 6rnek olarak Coca Cola’nin diet coke iiretmesi veya

Nestle nin kafeinsiz kahve iiretmesi drnek olabilir.>?

Markaya odaklanmanin zayiflamasi, marka isminin 6dneminin kaybedilmesi

olasiligt gibi dezavantajlar1 bulunan bu stratejinin  bir¢ok avantajlarnt  da

! Aktuglu, s.117.
32 Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management, The Free Press, NewYork, 1992, 5.581
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bulunmaktadir. Ornegin, ilk zamanlarda tiiketici igin “Coca-Cola” denildiginde
sisedeki icecek kastedilirken, bugiin tiilketmek istedigi Coca-Cola’y1 tam anlamiyla
tanimlamasi gerekmektedir. Diet mi normal mi, sise mi kutu mu, kag litre olacak,

kafeinli mi kafeinsiz mi gibi.”

Avantajlarin baginda; yeni iirlin sayesinde tiiketici de yeniden uyandirilan
ilgiyle “lirlin yasam siirecinin” uzamasi ve kara yansimasi bulunmaktadir. Ayrica, bu
stratejiyi kullanan igletmeler, mevcut bir markanin varhigindan yararlanarak daha
diisiik maliyetle reklam ve promosyon kampanyalar1 yiiriitme ve marka farkindaligini

bu sekilde artirma sansini elde edebilecektir.™
1.5.2.  Yeni Markalar

Coklu marka stratejisini kullanan firmalar, yeni bir pazarda farklilasmak icin
veya mevcut markalarin yeni sektdre uygun olmamasi veya s6z konusu mevcut
markalarin bu siiregten etkilenmemesi istegiyle yeni bir marka yaratma yolunu
segebilmektedirler. Ornegin Toyota firmasi liikks araba pazarma Toyota markasinin
varolan marka ismi ve imaji ile konumlandirmak yerine, ayr1 bir grup marka
yaratmig ve bu markaya Lexus adin1 vermistir. Yine Seiko saat firmasi, daha diisiik
gelir gruplarina sunmak tizere Pulsar markasin1 pazara ayr1 bir konumlandirma ile

55
sunmaktadir.

Stratejinin en biiylik dezavantaji yeni bir markay: tiiketiciye bilinir hale

getirmenin verdigi yliksek maliyettir.
1.5.3. Coklu Markalar

Coklu marka stratejisi, bir firmanin ayni iiriin kategorisinde, birbirinden farkli
marka kimligine sahip iki veya daha fazla markay1 piyasaya sunmasidir. Bu stratejide
isletmeler, yeni marka ile birbirinden farkli fiyat ve {iriin kalitesi ile hitap edilemeyen
pazar bolimlerine ulasmak ve mevcut miisterileri de farkli noktalardan

yakalayabilmek miimkiin olacaktir. Procter & Gamble firmasi, pazarda basarili olan

%3 Kotler ve digerleri, Principles Of Marketing, The European Edition, Prentice Hall Europe, 1996,
s.361.

>4 Kerin, Peterson, Strategic Marketing Problems: Cases And Comments, Prentice Hall, 2007, s.
163.

> Kotler ve digerleri, s.416.
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“Tide” markasina rakip olarak “Cheer”1, Ipek Kagit firmasi ise Selpak, Solo, Silen
markali kagit {iriinleri piyasaya sunarak pazarda liderlik konumunun elde

edilmesinde biiyiik basar1 kazanmuslardir.>®

Coklu markalar stratejisini uygulayan isletmelere ait herhangi bir markanin
satiglarinda  diisiis olmasina ragmen, diger markalarin satis rakamlar
birlestirildiginde rakip firmalar1 geride birakabilmektedir. Bunun yani sira fazla
cesitlilik tiiketicilerin  dikkatini markalardan birinin {izerine ¢ekme sansini
artiracaktir. Fakat her yeni iirlin i¢in ar-ge ve tutundurma faaliyetleri yiiksek

maliyetleri de yaninda getirmektedir.
1.5.4. Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisletme, mevcut ve basarili bir marka adinin, farkli bir iirlin sinifina
ait yeni bir iiriiniin pazara sunulmasinda kullanilmasidir. Diger bir ifadeyle, firma
giiclii buldugu markasini1 sabit tutmak suretiyle bu markanin altina yeni {iiriin
kategorileri agmaktadir. Araba treticisi Honda’nin mevcut markasini kullanarak ¢im
bicme makinesi, tekne motorlar1 ve motosikletler gibi iirettigi farkli iriinlerde

“Honda” markasini kullanmas: bu stratejinin uygulanmasina dair giizel bir 6rnektir.”’

Marka genisletme stratejisi; iriinlerini c¢esitlendiren, kullanicilarinin
aligkanliklarina, beklentilerine gore kendilerini yenileyen firmalarin ayakta kalmasini
saglar. Geleceklerini tek bir {riine baglamis, imajlarin1 giincellestirmek icin

reklamlara giivenen markalarin ¢ogu rekabet yarisinin disinda kalmaktadirlar.*®

Marka genisletme stratejisiyle pazara sunulan yeni iiriiniin tiikketici tarafindan

kabul edilmesi su kosullarin varligina baglhdur:>

e Yeni iirin mevcut lriinle kalite, yarar, Ozellik ve goriinim acgisindan

uygunluk i¢cinde olmalidir.

6 Aktuglu, s.121.

> Philip Kotler, Marketing Management, 11. Edition, Prentice Hall, New Jersey, 2003, s.432.
¥ Kapferer, s.112.

9 Tek ve Ozgiil, s.325.

38



e Yeni irin sinifiyla marka arasinda uygunluk olmalidir. Bu uygunluk,
tirtinlerin 6zellikleri, kullanim durumlart v.b. gibi ile markanin sahip oldugu
cagrisimlarla ilgilidir.

e Yeni iirlin farkl tat, icerik ya da elemanlar1 icermelidir.

Bu stratejinin temelinde, tiiketicilerin orijinal irlinii tanimast ve biyiik
cogunlugunun bu markay1 diizenli olarak kullanmasindan dogan daha diisiik maliyet
unsurlar1 yer almaktadir. Bu maliyet unsurlar1 hem medya hem de promosyon
masraflarini kapsamaktadirlar. Zira ortada mevcut bir markanin bulunmas: ve yeni
iriinlin bu marka ile pazara sunulmasi, yeni iriine ait tiim marka tanitim
faaliyetlerini ortadan kaldiracaktir. Yapilan g¢alismalar gostermistir ki, yeni bir
marka altinda pazara sunulan drilinlerin sadece %30’u dort yildan fazla
yasayabilmistir, oysaki mevcut bir marka altinda pazara sunulan iiriinlerde bu oran

%350’ye ¢cikmaktadir.®* Ayrica basaril genislemelerde marka imaji1 giiclenmektedir.

Marka genislemesi karar1 bir firma acisindan stratejik olarak risklidir. Her
ne kadar bir genigleme, sahip olunan en degerli varliklardan yararlanmanin bir yolu
olsa da, genigleme ayni zamanda bu varliklarin degerini riske sokar. Yanlis
genislemeler maliyetli ve hatta bazi durumlarda diizeltilemeyecek hasarlara yol
acabilir. Ilave olarak karar genellikle stratejik gelismeyi igerir ve eger
degerlendirme yanlis yapilir ise 6nemli zaman ve kaynaklar kaybedilebilir ve diger

pazar firsatlar1 kagirilabilir.®’

%0 Kapferer, s.113.
5! David A. Aaker ve Kevin Lane Keller, Consumer Evaluations of Brand Extensions, Journal or
Marketing 54, s.28.
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IKiNCI BOLUM
ULUSLARARASILASMA SURECINDE MARKA YONETIMIi

2.1. ULUSLARARASILASMA KAVRAMI

Isletmelerin veya biiyiik gruplarmn uluslararas: faaliyetlerindeki dis hareketleri
aciklamada uluslararasilagsma terimi kullanilmaktadir. Bu, ister ihracat yoluyla, ister
direkt yatirrm ya da lisans anlagmalar1 bi¢ciminde olsun fark etmemektedir. Genel
kullanim sonucu sdyle bir tanim yapilabilir; uluslararasilagsma: “artan uluslararasi

faaliyetlere girme yontemidir”.*

Uluslararasilagsma kavramini stratejik, yapisal, kaynaksal vb. gibi isletme
faaliyetlerinin uluslararasi ¢evreye uyum siireci olarak tanimlamakta miimkiindiir.
Uluslararasi igletmeler i¢ ve dis cevreyi etkiledikleri gibi kendileri de s6z konusu
cevre kosullarindan etkilenirler. Uluslararasilagma tanimi yapilirken bir isletme igin

iki belirgin degisimden s6z edilmektedir:

e Isletmenin dis faaliyetlerindeki bir artis veya bu faaliyetlerin merkezinde
koklii degisiklik (dissal degisim),
e Yonetim karar yapisi, deger sistemleri, bakis agis1 gibi isletme niteliklerinde

uluslararasi yapiya duyarli bir degisikliktir (i¢csel degisim).

Baska bir agidan ise uluslararasilasma, isletmeler i¢in uluslararasi alanda
ortaya cikan firsatlar ve riskler biitliniidiir. Uluslararasilagma arttikca firsatlar da
riskler de artar. Bu ¢ercevede uluslararasilasma siireci ise isletme ic¢in firsatlarin
arttirtlmasi ve ¢esitlendirilmesi, karsiliginda ise risklerin dagitilip minimize edilmesi

¢abalarini ifade eder.

62 Lawrence S. Welch, Internalization: Evolution of A concept Journal of General Management,

2002, s.156.
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Uluslararasilasmak i¢in rekabetin ¢ok yogunlastigi uluslararasi pazarlara
acilan firmalar, bu pazarlarda basarili olabilmek icin cagdas bir pazarlama anlayisini
benimsemeli ve tiim faaliyetlerini bu anlayisa gore siirdiirmelidirler. Cagdas
pazarlama anlayisini, geleneksel ve eski pazarlama anlayisindan ayiran en onemli
ozellik, firmanin odak veya baska bir ifade ile hareket noktasinin miisterilerin arzu ve
ihtiyaclar1 olmasidir. Geleneksel anlayista odak noktast mal veya hizmettir ve

miisteri, firmanin lirettigi mal veya hizmetleri satin alir.

2.2. ULUSLARARASILASMA NEDENLERI

Isletmelerin uluslararasilasmasma baslangigta iilkelerin ve hammaddelerin
farkli cografik dagilimi etken iken, gilinlimiizde c¢ok g¢esitli faktorler Onem
kazanmustir. Kiiresellesme siireciyle birlikte yabanci sermayenin biiyiik bir hiz
kazanmasi, bununla beraber teknolojik gelismeler ve rekabetin siddetli bir boyuta
ulagsmas1 isletmelerin ulusal pazarlardan uluslararast pazarlara dogru iiretim
yapmasina neden olmustur. Bu gelismelerle birlikte diinya gittikge kiigiilmeye
baslamistir. Isletmelerin bilyiimek, karliliklarim artirmak ve rekabete ayak
uydurmak amaciyla uluslararast pazarlara acgilma egilimi artmistir. Buradan
hareketle, “Isletmeler neden uluslararasi pazarlara agiliyor?” sorusuna cevap verecek

olursak, soyle siralayabiliriz:

e Ust yonetimin disa acilma arzusu veya yabanci iilkeden ortaklik teklifi
gelmesi,

e Olgek ekonomilerden yararlanarak maliyetleri diisiirme,

e Isletmenin iiretim kapasitesi tiimiiyle kullamlmiyorsa veya kapasite arttirma
olanagi varsa uluslararasi pazarlara agilarak kar saglama,

e Uluslararas1 pazarlar i¢ pazardan daha hizli gelisiyorsa isletmenin biiyiime
hizini arttirmasi,

e Yerel pazarin doymasi ile yabanci pazarlara agilma,

e Dinamik bir rekabet ortamiyla kargilasma ki bu igletmeyi daha ¢agdas hale
getirecek, mamullerini daha verimli {ireterek i¢ pazarda basarilarina katki

saglamis olacaktir.
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e Ic¢ pazarda yasanan sezonluk dalgalanmalarin satislar iizerindeki etkisini
uluslararasi pazarlar araciligiyla azaltma,

e Tiiketici goziinde prestij ve itibar saglamadir.

Uluslararasilasma nedenleri ¢ok cesitli olabilir. Ama uluslararasilasmay1 en
cazip kilan kardir. Heniiz yeni ve kesfedilmemis pazarlardaki karlilik pek ¢ok isletme
icin ¢ok biiyiik cazibe tasimaktadir. Ayrica karin bir diger 6zelligi de, ev sahibi
lilkelerin yabanci yatirimcilara sagladigi vergi kolayliklar ile de ilgilidir. Ikinci
onemli nedenin istikrar oldugu sdylenebilir. Pek ¢ok isletme kendi tilkesinde sattigi
malin daha fazlasim iiretebilir. Yabanci pazarlar kapasitenin degerlendirilmesinde
Onemli bir avantaj saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler, liretim ve satislarinda

istikrar saglayici bir yontem olan uluslararasilasmay1 hedefleyebilir.

Uluslararasilagma nedenlerine dort ana baslik altinda inceleyebiliriz:

2.2.1. Koken Ulkenin itici Faktorleri

I¢ Piyasa Kosullarimin yetersizligi: Ulkenin ekonomik yapisi, iiretilen {iriiniin
ticareti konusunda yetersiz olabilecegi gibi, isletmenin {iretim kapasitesi iilkenin o
mala olan talebinin iizerinde de olabilir. Ornegin, isletme faaliyetlerinin
stirdiirtildiigii sanayi kolunda yasanan kismi ve genel bir talep yetersizligi ile birlikte,
isletmelerin  liretim miktarinin  fazlaligi, bu artan miktarin {ilke disinda
degerlendirilmesi istegini dogurabilir. Bunun yani sira, igletmenin iiretim kapasitesi
tiimiiyle kullanilmiyorsa veya kapasite arttirma olanagi varsa, uluslararasi pazarlara
acilmak toplam satig ve karin artmasini saglayacaktir. Kapasite kullaniminin artmasi,
ayrica birim maliyetleri diisiirmek suretiyle, birim karin da artmasiyla

sonuclanacaktir.

Uretilen Malin Uluslararast Nitelige Sahip Olmasi: Bu durumda isletme, iirettigi
tirtinii pek ¢ok lilkede pazarlayabilme avantajina sahip olabilmektedir. Baz1 iiriinler
ise tabiat1 geregi uluslararasi nitelik tasirlar. Ornek olarak petrol ve madencilik
sektorii diyebiliriz. Dolayisiyla bu tiir sektorlerde faaliyetler ¢ok uluslu sirketler

tarafindan yiiriitiilmektedir.
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Kiken Ulkede Ucretlerin, Diger Sosyal Haklarin ve Vergi gibi Maliyet Arttirict
Unsurlar Acisindan Dezavantaj Olusturmasi: Isletme kendi iilkesindeki yiiksek
is¢ilik maliyetlerinden ve agir vergi oranlarindan kurtulmak icin, maliyette rekabet

avantajini saglayabilmek amaciyla diger iilkelere yonelebilmektedir.

Kiken Ulkede Uretimin Daha Rasyonel Isletmecilik Uygulamasina Imkin
Vermemesi: Gerek hammaddenin kdken iilkeye getirilmesi, gerekse {iriinlerin g¢esitli
iilkelere ihracati sirasinda olusan maliyetler, iiretimin ve satisin hammaddelerinin
bulundugu yerlerde yapilmasin1 daha karli hale getirebilmektedir. Ayrica iilkenin
uyguladigi ekonomik politika, baski rejimi eger isletmelerin rahat bir sekilde
faaliyetlerini siirdiirebilmelerine izin vermemekte ise; bu sirketlerin dis tlkelerde

faaliyet yiiriittiiklerine tanik olunmaktadir.®?

2.2.2.  Ev Sahibi Ulkenin Cekici Faktorleri

Ev Sahibi Ulkenin Genis Bir Pazara Sahip Olmasi: Yapilan arastirmalar sonucunda
firmalarin yabanci pazarlara agilmasindaki en temel nedenin ev sahibi iilkenin genis
bir pazara sahip olmasi ortaya c¢ikmustir. Boylelikle firma istikrarli bir sekilde

biiyliyebilecektir.

Ev Sahibi Ulkenin Himayeci Tedbirleri: Yatirnm yapilan iilkenin genis 6lgiide ithal
ikamesine dayali sanayilesme politikast izlemesi isletmelerin bu iilkedeki pazari
korumak amaciyla yatinm yapmasini gerektirmektedir. Yatirim yapilan iilkenin
ithalata yiiksek giimriik tarifeleri uygulamasi veya ithalata belirli kontenjanlar
uygulayarak ¢esitli sinirlamalar getirmesi veya bazi mallarin ithalini yasaklamasi

ithracatc1 sirketleri bu iilkeye yatirim yapmaya zorlamaktadir.

Ev Sahibi Ulkede Isgiiciiniin Ucuz Olmast: Isletmeler, emegin iiretimde yaygin
oldugu faaliyetlerde rekabet avantaji saglamak i¢in emegin ucuz oldugu iilkelerde

yatirim veya degisik anlagmalarla tiretim yapmaktadirlar.

% G. KUTAL ve A.R. BUYUKUSLU, Endiistri iliskileri Boyutunda Cok Uluslu Sirketler ve
Insan Kaynag Yénetimi teori ve Uygulama, Der Yayinlari, Istanbul, 1996, 5.42.
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Kamu Otoritelerince Saglanan Kolayliklar: Genellikle sermaye yetersizligi iginde
olan ve gelisen teknolojilere ihtiya¢c duyan {ilke hiikiimetleri, yabanci yatirimlari
iilkelerine ¢ekebilmek i¢in 6zel yatirimceilarin her tiirlii imtiyazlarla korunmasi, vergi
muafiyeti ve vergi indirimi uygulamalari, g¢evre koruma masraflarinin alinmamast,

sanayi bolgelerinin parasiz olmasi gibi tesvik tedbirleri getirebilmektedirler.

2.2.3. Cevresel Nedenler

Ekonomik entegrosyanlarin Etkisi: 1957 yilinda imzalanan Roma Anlagmasiyla
birlikte Ortak Pazarin (AET) kurulmasi, uluslararas: ticaretin gelisip, isletmelerin
uluslararasi nitelik kazanmasinda énemli bir adim olusturmustur. Bu adimla birlikte
Amerika ve Avrupa isletmeleri AET nin sagladiklar1 imkanlar sayesinde yeni pazar

olanaklar1 bulmuslardir.

Ayrica yine bu iilkeler arasinda yapilan Avrupa Serbest Bolge Anlasmasi
(EFTA), yeni pazar olanaklarinin olusmasinda diger 6nemli etkenlerden birisidir.
Daha sonra AET ve EFTA disinda, uluslararasi nitelige sahip organizasyonlar
olugmustur. Bunlardan en 6nemlileri; Diinya Bankasi ve Uluslararast Para Fonu’dur.
Diinya Bankasi, iilkeleraras1 yakinlagmay1 saglamakta, Uluslararast Para Fonu’da

uluslararas ticaretin yayginlasmasina yardim etmektedir.

Tiim bu kuruluslara ek olarak, giiniimiizde Diinya Ticaret Orgiitii olarak
gorevini siirdiiren Genel Giimriikk Tarifeler ve Ticaret Anlagmasi da (GATT)
cokuluslu isletmelerin yayginlagsmasi ve iilke dis1 faaliyetlerinin artmasinda etkili

olmustur.

Siyasi Faktorler: 2. Diinya Savasi’ndan sonra, o zamana kadar gecerli olan
somiirgecilige ait kurallarin yavag yavas ortadan kalkmasiyla birlikte yeni bir
doneme baslanmistir. Bu donemle birlikte, Avrupa’da ticarete konulan giimriik
tarifeleri ve kota gibi smirlamalarin kaldirilmasi, ticaretin serbestlestrilmesi tim

tilkelerce desteklenmistir.
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2.2.4. Ekonomik Nedenler

Dus ticaret engelleri: Yabanci iilkelerin dig ticaret iizerine koyduklar giimriik
tarifeleri, kotalar, yasaklar ve kambiyo denetimi gibi kisitlamalar yonlendirici etki

yapmigtir.

Maliyetleri diigiirmek: Yurtdisindaki ucuz is giicii ve zengin dogal kaynaklardan
yararlanma amaci, firmalarin iiretim tesislerini bu kaynaklarin bulundugu yerlerde

kurmalarina neden olmaktadir.

Mahalli Pazarlama Kuruluslarimin Etkin Olmayisi: Firmalarin kendi pazarlarinda
tirtinlerini pazarlayan pazarlama kuruluslarinin yeterince etkin olmamasi sonucu,

azalan piyasa paylarini digartya agilarak karsilamak nedenlerden bir digeridir.

Rekabet: Yerli ve Gteki yabanci uluslararasi firmalarla daha etkin rekabet edebilme
ve degisen piyasa kosullarma hizla uyabilme, dolayisiyla rakiplerinin yeni {iriin

gelistirme ¢abalarina kars1 6nlem alma ihtiyacini beraberinde getirmektedir.

Sonug olarak, isletmeleri uluslararasilasmaya zorlayan nedenler dort temel

baslik altinda toplanabilir:**

e Pazarla ilgili faktorler,
e Maliyetlerle ilgili faktorler,
e Rekabetle ilgili faktorler,

e Siyasi faktorler.

Theodore Lewitt’e gore iletisim teknolojilerinde meydana gelen bas
dondiiriicii gelismelerle birlikte, gelismis iilkelerde benimsenen yasam tarzi ve
tilketim aligkanliklar1 diinyanin dort bir yanina tasinmustir. Bunun sonucunda

insanlarin tiiketimde istek ve ihtiyac¢lari artmis ve pazarlar kiireselleserek evrensel bir

6 Esin Can Mutlu, Uluslararasi isletmecilik, 2.Baski, Beta Basim, istanbul, 2005, s.98.
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hal almislardir.® Diger bir deyisle; karlilik amaciyla birlikte biiyiimeyi ve kaliciligt

hedefleyen firma uluslararasilasmak zorundadir.
2.3. ULUSLARARASILASMA ASAMALARI

Yerel bir isletme, uluslararasi bir isletmeye doniisiirken bir birlerinden farkli
ama birbirleriyle biitiinlesen bir takim agsamalardan ge¢gmektedir. Genel kabul goérmiis
yaklagima gore, siire¢ genel olarak alti asamadan olusmaktadir. Bu agsamalar, siire

acisindan her bir isletme i¢in farkliliklar gostermektedir.
Asagida, uluslararasilasma siirecinde 6 asama kisaca agiklanmustir:®

1. [Ihracat Agsamast: Thracat asamasi, cogu zaman bir isletmenin dis piyasalarla
tanist1g1 ilk adim olarak sayilmaktadir. Isletmenin simir 6tesi faaliyetlerde bulunmaya

baslamasi i¢in baglica iki sebep bulunmaktadir:

e Birincisi; yerel kaynaklardan daha ucuz maliyetlerde girdi elde etmek icin
ithalat yapma yolu tercih edilebilmektedir.
e ikincisi; yerel faaliyetler sonucu elde edilen iiretim, var olan pazarlari

korumak veya yeni pazarlar elde etmek i¢in dis pazarlara satma amacidir.

Baska bir deyisle, dolayli ya da dolaysiz ihracat yapilmaktadir. Her iki

durumda da uluslararasilagmanin ilk adimi atilmig demektir.

2. Dogrudan Sans ve Pazarlama Asamast: Thracat yoluyla dis pazarlara girebilen
firmalar ikinci asama olarak yabanci lilkelerde satis veya pazarlama birimleri agmak
ya da trettiklerini pazarlayacak isletmelerle aragtirmalar yapmak yoluna giderler.
Ihracat yapilan iilkelerde pazarlama birimleri kullanmanin iki &nemli avantaji

bulunmaktadir:

e Birincisi, agilacak olan bu birimlerin (subelerin) yerel arz ve talep kosullarina

olan yakinliklar1 ve tecriibeleridir.

5 Theodore Lewitt, The Globalization of Markets, Harvard Business Review, 1983, 5.92.

% John Dunning, Multinational Enterprises and The Global Economy, s.193.
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e Ikincisi ise; ticari iliskilerin ve dolayisiyla satiglarin artisina yapacaklari

potansiyel katkidir.

3. Disarida Ortak Uretim Asamasi: Dis bir iilkede ortak iiretime baslamakla
firmalar uluslararasilagma siirecinde etkili bir adim atmis olacaklardir. Boylelikle
tiretim siirecinin bir kismi evsahibi iilkeden yabanci bir iilkeye transfer edilmis
olmaktadir. Disarida ortak iiretime baslayan isletme, ¢ogunlukla teknoloji ve bilgi

transferini de ger¢eklestirmek zorunda kalmaktadir.

4. Ortak Yatirim: Uluslararasilagsmanin en 6nemli adimi olan bu sathada bir¢ok
degisken isletmenin kararlarim1 etkileyecektir. Tecriibe faktorii, 6lgek ekonomisi,
firmanin arz kapasitesi, iliretim siirecinin esnekligi veya transfer edilebilirligi, yatirim
yapilacak iilkedeki yasal diizenlemeler ve tesvikler, rakiplerin hareketleri, bilgiyi ve
know-how’1 dis iilkeye tasima maliyetleri, kiiltlirel ve politik faktorler, dig yatirimin
niteligini etkilemektedir. Dig tilkedeki ortak yatirima ge¢mis olan bir firma ¢okuluslu

olma yolunda 6nemli bir adim atmis demektir.

5. Disarida Dogrudan Uretim Asamasi: Disarida dogrudan iiretim, daha énceden
ortak yatirimlara girismis olan c¢okuluslu isletmelerin sartlar olustugunda tercih
ettikleri bir asamadir. Bu sathada c¢okuluslu isletme dis ililkede kendi tesislerini
tamamen kendi kurmakta, iilkenin kendine has 6zelliklerine goére yeni iirlin liretmek
veya kendi iirlinlerinde kiiciik degisiklikler yaparak tiriinlerin pazarlamasin1 kendisi

yapmak yolunu tercih etmektedir.

6. Global Entegrasyon Asamasi: Cokuluslu isletmelerin global isletmeye
doniismesi olarak adlandirilabilecek bu asamada dis ve i¢ faaliyetler tamamen
entegre hale gelmekte, baska deyisle biitiinlesmektedir. Bu asamada cokuluslu
isletmelerin yonetim yapisi, organizasyon yapisi, liretim ve pazarlama faaliyetleri
birlesmekte ve tiim diinyadaki faaliyetlerde global stratejiler uygulanmaya

baslanmaktadir.
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2.4. ULUSLARARASILASMA SURECINI ETKILEYEN FAKTORLER

Uluslararasilagma siireci bir dizi faktoriin etkisindedir. Bu faktorler asagida

siralanmis ve kisaca incelenmistir:®’

Ogrenme Etkisi: Herhangi bir disa acilma kararmin verilmesini etkileyen en énemli
faktorlerden birisi, isletmenin onceki tecriibelerinden o&grendikleridir. Isletmeler
uluslararasilasmanin ilk asamasi olan ihracat asamasinda elde ettikleri bilgiler ve
deneyimler sonucunda diger bir asamaya ge¢me konusunda daha gergek¢i kararlar
verebileceklerdir. Her bir agsamada elde edilen bilgiler ve dgrenilenler bir sonraki

asama i¢in bir geri besleme olusturacaktir.

Olcek Ekonomisi: Uluslararasilasma kararini etkileyen bir baska faktorde olcek
ekonomisidir. Uretim kapasitesinin arttirilmasinin dlgek ekonomisini saglayacagi

durumlarda isletmeler uluslararasi piyasalardaki paylarini arttirmayi isteyeceklerdir.

Uretim Siirecinin Esnekligi ve Arz Potansiyeli: Bir isletmenin {iretim siireci ne
kadar esnekse, baska deyisle; ne kadar kolay transfer edilirse, isletme o kadar kolay
uluslararasilagma karar1 verebilecektir. Ayni zamanda iiretilen malin arz potansiyeli

ne kadar yiiksekse isletmenin dis pazarlara girme sansi da o kadar artmis olacaktir.

Ithalat Kisitlamalar: ve Ihracat Tegvikleri: Yabanci pazarlarda ithalatin ve ihracatin
lehine veya aleyhine verilen kararlar isletmelerin uluslararasilagsma kararlarini

olumlu veya olumsuz yonde etkileyecektir.

Rakip Firmalarin Davramisi: Uluslararas1 pazardaki rakip firmalarin tutumu da
uluslararasilagma kararinin verilmesinde etkili olan bir diger faktordiir. Hedeflenen
dis pazara hangi firmanin ilk olarak girecegi pazar payinin belirlenmesinde 6nemli

bir noktadir.

Uluslararast Tasima Maliyetleri ve Idari Harcamalar: Bunlar da, uluslararasilasma

zamanini etkileyen faktorlerdir.

%7 Dunning, ss.204-205.
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2.5. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRiS YONTEMLERI

Uluslararas1 pazarlama agisindan, bir diger iilke pazarina giris yolunun
belirlenmesi, uluslararasilagma siirecinin en kritik asamasini olusturmaktadir.
Uluslararas1 pazara girmenin degisik sekilleri mevcuttur. Pazarina girilecek olan
iilkenin sartlar1 ve bu sartlarin firmaya uygunlugu tespit edilip en uygun pazara
giris yontemi belirlenmelidir. Firma yetkilileri uluslararasi pazara giris sekline
karar verirken her bir seklin farkli seviyede kontrol, baglilik, ilgi ve risk icerdigini

bilmeli ve kendisine en uygun olanini segmelidir.*®

Uluslararasilasma siirecinin basinda olan isletmeler once digerlerine gore
daha risksiz bir yontem olan ihracat-ithalati tercih ederken ilerleyen donemlerde
cokuluslu olurken ortaklik kurma ve direkt yabanci yatirim gibi yontemleri tercih

etmektedirler.

Pazar ve ¢evresel faktorlere gore, kiiltiirel veya fiziksel uzakliklar uluslararasi
pazarlarin seciminde 6nemli belirleyicidirler. Bu agidan, uluslararasilagmanin ilk
asamasinda isletmeler 6zellikle daha kolay faaliyet gosterebilecekleri, tanidiklar1 ve
girisinde daha az maliyete katlanacaklar1 yabanci pazarlari tercih edip, hedef pazar
olarak se¢mektedirler. Bu pazarlar genellikle fiziki mesafe olarak ve kiiltiirel agidan
ana iilkeye yakin pazarlardir. Isletme uluslararasilasma siirecinde olgunlastikca,

deneyim kazandikga diger pazarlara yonelmektedirler.

Cok cesitli pazara giris yontemleri bir takim degiskenlerin etkisi altindadir.

Bu degiskenler arasinda sunlar sayilabilir:*

e Isletmenin hedefleri,

e Isletmenin biiyiikliigii ve kapasitesi,

e Rekabet giicii,

e Uriin ve hizmetlerin say1 ve dzellikleri,

e Hedef ve pazarlarin say1 ve biiyiikliikleri,

Emrah Cengiz ve digerleri, Uluslar arasi Pazarlara Giris Stratejileri, Der Yayinlari, [stanbul,
2003, s.20.
% Vern Terpstra ve Ravi Sarathy, International Marketing, 2000 s. 317
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e Tahmini satis potansiyelleri,
e Tahmini kar hedefleri,

e Esneklik,

e Siyasi kosullar,

e Yonetsel kosullar.
Yukarida sayilan degiskenlerin, yonetimce degerlendirilmesi sonucunda

isletmeler uluslararas1 pazarlara giris seklini belirleme asamasina girerler. Bu yollar

asagidaki gibidir:"

Sekil 5: Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris yollari

Uluslararasi pazara girme stratejileri

Ortakliklar

e Lisans anlasmalari
e Franchising
e Sozlesmeli Uretim

Thracat e Yonetim Sozlesmesi Dogrudan
. e Montaj Yabanci
¢ golay ! Operasyonlari Yatirim
y olaysiz e Joint Venture

e Konsorsiyum

e Anahtar Teslim
Projeleri

e Yap-islet-Devret
Modeli

Kaynak: Mutlu, 2005, s. 101.

" Mutlu, s.101.
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2.5.1. ihracat

fhracat, dis yatirima girmeden, isletmenin yapisinda veya hedeflerinde
degisiklik yapmadan veya ¢ok az degisiklikle, dolayisiyla minimum riskle disa

acilma seklidir.”"

Dis pazarlara girmenin en basit ve en ¢ok kullanilan yolu ihracattir. Thracatin,
uluslararasilagmanin ilk asamasi olarak tercih edilmesi, pazar ve politik riskleri
minimize etmesi, sabit sermaye yatirimi gerektirmemesi ve diisilk baslangic

maliyetlerine konu olmasindan kaynaklanmaktadir.
fhracat dolayli ve dolaysiz yapilabilmektedir.
2.5.1.1. Dolayh Ihracat

Dolayli ihracat, ihracat yolu ile uluslararasi pazarlara a¢ilmayi diisiinen
firmalarin yabanci alicilarla veya yabanci pazarlara ulastirabilecek tiirden aracilarla
ihracat yapmasidir. Firmalar yeterli pazar bilgisine sahip olmadiklar1 zaman bu yolu
secerler. Ozellikle ihracat konusunda ¢ok az veya hig tecriibesi olmayan firmalar igin
yurt i¢indeki bir aracimin kullanilmasi, ihracat¢iya hazirda kullanilabilecek bir

uzmanlik saglar.

Bu yontemde, mallarin satigi ihracat¢i tiiccarlar, ihracat acentesi veya
kooperatif isletme gibi araci kuruluslarin sorumlulugundadir. Bu araci1 kuruluslar dis

ticaret sirketleri olarak bilinir.

Dis pazar bilgisi, dis iliskiler ve yatinnm gibi yonlerden fazla bir sey
gerektirmemesi bu yontemin yaygin olarak kullanilmasina yol a¢gmaktadir.

Yonetim yalnizca ihracat emrini verir. Ana iilkedeki ihracatgilar isi yapar.

2.5.1.2. Dolaysiz ihracat

Uretilen mal ve hizmeti sirketler kendi pazarlama kanallarmm kullanarak

gerceklestirirler. Araci kullanmazlar ve risk alarak ihracat yaparlar. Bu yontemi

! {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, gelistirilmis 13. Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, 5.310.
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genellikle biiyiik isletmeler kendi oOrgiit yapisi iginde olusturduklart birim

tarafindan yerine getirirler.
Dolaysiz Ihracatin Avantajlari;

e Kontroli elinde tutmak,
e Yiiz ylize, dogru ve hizli iletisim,
¢ Bilgi ve deneyim (know -how),

e Dogrudan temsildir.
Dolaysiz Thracatin Dezavantajlar;

e Maliyet yiiksekligi,

e Riskin ¢oklugundan olusmaktadir.

Dogrudan ihracat yonteminde distriibiitérler, yurtdisi satis birimleri,

ithalatgilar gibi araci kurumlar bulunmaktadir.

Ihracat hacmi arttikca, dolayli ihracattan dolaysiz ihracata dogru kayma
yasanmaktadir. Dolayli ihracat yapan isletmelerin dagitim kanallari daha uzun
oldugu icin pazarlama, stoklama gibi maliyetleri artmaktadir. Dolaysiz ihracatta

isletmenin pazarlama faaliyetleri {izerindeki kontrolii ¢ok daha fazladir.”?

Uluslararasilasma yolunun ilk asamasini olusturan ihracat islemi, ilgili
piyasadaki mevcut ve gelecekteki arz ve talep kosullari, rekabet, dagitim kanallari,
miisterilerin 6deme aligkanliklari, finansal kurumlar ve finansal kaynaklar hakkinda

bilgi edinilmesi agisindan 6nemli firsatlar saglar.

72Keegan Warren, Global Marketing Management, 5.Baski, Prentice Hail, New Jersey, 1995, s.351.
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2.5.2. ORTAKLIKLAR

Ortakliklar, genel olarak alt1 baslik altinda toplanabilir. Lisans anlagmalari,
Franchising, Sozlesmeli Uretim, Yénetim Sozlesmesi, Konsorsiyum, Joint Venture

(ortak girisim).
2.5.2.1. Lisans Anlasmalari

Lisans anlagmalari, dis piyasalara girmenin nispeten kolay yollarindan birisi
olmaktadir. Lisans anlagsmasinda lisansor (lisans veren) bir iiretim siirecini, teknigini,
marka ve patentleri belirli bir bedel karsiliginda lisans alana satmaktadir. Lisans

veren lisansér, alan lisansiye, yapilan anlasmada lisans anlasmasi adini almaktadir.”

Lisans anlagmasiyla lisans veren taraf {irtinlerini bagka bir iilkede
tiretebilmekte, baska deyisle, dis yatinm yapmakta, bunun i¢in sermaye
harcamamakta ve riske girmemektedir. Isletmenin iiriinlerini {iretmesi igin izin
verdigi firma satilan her {iriin i¢in lisansore belirli bir pay 6demektedir. Ornek olarak
Coca Cola, Pepsi Cola ve Polo Club gibi igletmeler biitiin lilkelere lisans anlagmalari

yaparak mallarinin tanitilmasini saglamislardar.”

Lisansor, lisansiyeye asagidaki haklardan sadece birini veya daha fazlasini

verebilir:

e Patentler, buluslar, formiiller, prosesler, dizaynlar, 6rnekler,
e Telif haklari, edebi, miizik ve sanatsal kompozisyonlar,

e Markalar, ticari isimleri, isletme isimleri,

e Franchise’lar, lisanslar, kontratlar,

e Metotlar, programlar, prosediirler, sistemler vb.

Frank Bradley, International Marketing Strategy, Prentice Hall, New York, 2005, s.384
"inan Ozalp, Cokuluslu isletmeler: Uluslararasi Yaklasim, Anadolu Universitesi Yaymlari,

Eskisehir, 1998, s.7.
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Bunlardan herhangi biri belirli yabanci pazarlarda kullanilmasi i¢in verilebilir

veya lisansiyeler birkag lilkede veya tiim kitada bu haklara sahip olabilirler.

Yukaridaki haklarmn kullanimi ile ilgili olarak lisansiye genellikle

asagidakilerle yikimliidir: "

e  Uriin ambalajini haklara gére iiretmek,
e Tabhsis edilmis bolgede bu liriinleri pazarlamak,

e Uriinlerin satig miktarina bagl olarak lisansére 6deme yapmak.

Sonug olarak; ¢ogunlukla iiretim isletmelerinin tercih ettigi bir strateji olan

lisans anlagmalarinin avantajlar1 olmaktadir:

e Zor piyasalara girme imkant,
¢ Diisiik sermaye ihtiyaci,
e Kaynak tasarrufu,

e Yerel piyasalar i¢in hizmet ve kalitenin arttirilmasi,

Lisans anlagmalarinin bazi1 dezavantajlari ise sunlar olmaktadir:

e Teknoloji, bilgi ve tecriibenin kolay aktarima,
e Lisans alanin faaliyetinin kontroliiniin zorlugu,
e Piyasaya aktif bir bicimde girememek,

e Anlasma seklinin zorlugu.

Kotler’e gore bu yontemle lisansi veren isletme minimum riskle pazara girme
imkan1 bulurken, lisans alan igletme bir deneyim yasayacak ve de bilinen bir isim/

marka sayesinde kendi ulusal isletmesinin ismini duyurma sansina sahip olacaktir.

7 Terpstra ve Sarathy, 5.533
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2.5.2.2. Franchising

Franchising kelimesinin diinya literatiiriinde tam bir yerel karsilig1
olmadigindan, bu kelime tiim iilke dillerinde ayni sekilde ifade edilmektedir.
Franchise; “belirli bir bolgede bir firmanin {iriiniini veya hizmetini satmak ig¢in

verilmis olan formal izin” olarak tanimlanmaktadir.”®

Franchising, iriinlerin veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye en etkin bir
bicimde ulagimini saglayan dagitim sistemidir. Bu sistem lisans anlagsmasina
benzemektedir, fakat biitlin pazar programlarin1 kapsamaktadir. Bu pazar programlari
isletmenin imajini, kullanilan pazarlama tekniklerini, marka adini ve isletme

metotlarini icermektedir.

Franchising, ana isletmenin bir diger isletmeye belirli ayricaliklar1 belirli bir
zaman dilimi i¢in ve belirli bir alanda kullanim haklar1 vermesidir. Ayricalig1 veren
firma “franchisor”, ayricaligi alan firma “franchisee” ayricaligin kendisi de

“franchise” olarak adlandirilmaktadir.

Franchising anlagsmalarinin basarili olabilmesi i¢in ¢okuluslu isletmelerin
tirlinlerinin ve hizmet seklinin essiz ve standart olmasi1 gerekmektedir. Bu kosullar

saglandiginda iki taraf icinde biiyiime kolaylasmaktadir.

Franchising, en hizli biiyiiyen pazar staretejisidir. Dogu Avrupa, Rusya’da
kurulan yeni cumhuriyetler ve Cin’de ortaya ¢ikan yeni pazarlar franchisingler i¢in
cok cazip pazarlardir. Mcdonald’s ‘in Moskova’da actig1 ilk fast food restauranti

biitiin diinyada konusulmustur.”’

Franchising diinyada hizla biiylimesine ragmen, uluslararas1 pazarda sik sik
problemlerle karsilasmaktadir. En biiylik problem yabanci hiikiimet miidahalesidir.
Ornegin, Filipinler’deki franchising ve isletme payi iizerindeki hiikiimet kisitlamalar

Computer’s Land Manila magazasinin servislerini genis alanlara yayilmasini

7 A. P. Cowie, Oxford Advanced Learner’s Encyclopedic Dictionary, 1995, s. 400.
77 Philip R. Cateora, international Marketing, 2002, s.344.
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engellemistir. Firma ile franchisee ayrilma noktasina gelmisler ve ortakliklarini
sonlandirmiglardir. Franchiseelerin se¢imi ve egitimi de ayr1 bir problem
yaratmaktadir. Ayrica c¢ogu franchising ortaklart hizli biiylime sonucunda

franchiseelerin yetersiz kalma sorunu ile kars1 karsiyadir.

2.5.2.3. Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli liretimde, uluslararas1 pazara girmeyi hedefleyen isletme, tirlini
dis pazarda yerel bir ireticiye yaptirirken, pazarlama faaliyetlerini ise kendisi
tistlenmektedir. Bu stratejinin uygulanabilmesi i¢in iiretimi gerceklestirecek olan
isletmenin iirlinli global standartlarda (kalite ve miktar olarak) {iretebilme yetenegine

sahip olmasi1 gerekmektedir.

Sozlesmeli tiretimde uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan igletmelerin
dis pazarda bir iretim birimi kurmasi gerekmemektedir. Genel olarak s6zlesmeli
tiretim, diisiik hacimli pazar potansiyeli ile yiiksek tarife korumalar1 olan iilkeler i¢in
tercih edilir. Bu gibi durumlarda, yiiksek giimriik tarifelerinden kagmak i¢in yerel

tiretim avantajli goriindir.

Ayrica, tiretici ile yapilan sOzlesme stiresi doldugunda
yenilenmeyebilmektedir. Bu nedenle sozlesmeli iiretim siyasi agidan istikrarsiz ve
riskli pazarlar i¢in uygun bir giris yontemi olmaktadir. Ote yandan iiretimi tamamen
baska bir isletme yaptig1 icin yonetsel problemlerden de kaginilmis olunmaktadir.
Di1s pazarlarda iiretim yapmanin i¢ pazarlara gore daha diisiik maliyetinin oldugu
durumlarda, isletmenin uluslararasi pazarlarda rekabet giicii de artmig olmaktadir.
Milliyet¢i akimlarin popiilaritesinin arttig1 giiniimiizde sézlesmeli iiretim daha cazip

hale gelmektedir.

Otomobil devlerinden Chrysler 1995 yilinda satiglari 6nemli derecede artinca,

Cherokee modelini s6zlesmeye bagl olarak yillik 47.000 hacimle {iretmesi i¢in bir
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Avusturyali grup olan Daimler-Punch ile sézlesmeli liretim anlagsma yapmustir. Firma

Avusturyali ortag ile anlasmasini 2004’¢ kadar genisletmistir.”®

Sozlesmeli tliretimin sakincalar: ise, karin paylasimi ve yiiksek teknolojinin

transfer edilme olasilig1 olmaktadir.

2.5.2.4. Yonetim Sozlesmesi

Yonetim sozlesmesi, uluslararasi bir isletmenin yabanci bir isletme ile o
isletmenin faaliyetinin bir bdliimiinli veya tamamini yonetmek {izere karsilikli
yaptiklar1 anlagma olarak tanimlanabilir. Boylece isletme belirli bir iicret karsiliginda
yonetici  personelini  yabanci iilkedeki isletmeye yardimci olmasi igin
gorevlendirmektedir. Yabanci isletme bdylelikle yonetim bilgisini ve tecriibesini
transfer etmis olmaktadir. Baska deyisle, yonetim sozlesmesiyle bilgi ve tecriibe

ihraci saglanmis olmaktadir.”

Sozlesme belirli bir {icret karsiliginda olabilecegi gibi kar payr alma,
belirlenen bir fiyatla gelecekte isletmenin ortaklarindan olma veya bu {i¢c durumun
bilesimi seklinde de olabilmektedir. Genelde bu anlasma ile ilerde isletmeler arasinda

bir ortaklik kurulabilir.

Yonetim sozlesmesi herhangi bir risk almadan, herhangi bir nakdi sermaye
gerektirmeden gelir getirmektedir. Ayrica yonetici gonderilen tarafa prestij
kazandirmaktadir. Bu tiir stratejiler uluslararasi rekabet acisindan bakildiginda diisiik
risklidirler. Yonetim sozlesmeleriyle ¢okuluslu isletme herhangi bir ylikiimliliigiin
altina girmemekte, kosullar ¢ok kotiilestiginde yoOnetimi yerel ortakliga birakip

gidebilmektedir.

8 Chrysler Cimmitted to Production in Europe, Financial Times, 1997, s. 17.

7 Mutlu, s.113.
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Genellikle yonetim sozlesmesi diger ortaklik tlirleri ile beraber
kullanilmaktadir. Tek basina yonetim soOzlesmesi digerlerine gore diisiik risk

tagimaktadir. Fakat kisa siireli olmas1 ve sinirl kazang saglamasi olasidir.

Cokuluslu isletme tiretim ve teknoloji ile ilgili anahtar personeli anlagsma
geregi gonderdiginde, iiretilen iiriiniin kalitesinden de emin olabilmektedir. Ozellikle
joint venture anlagsmalarinda bu durum cok onemlidir. Ciinkii anlagsma geregi,
yapilabilecek hatali faaliyetler c¢okuluslu isletmenin evsahibi {iilkedeki prestijini

sarsabilecektir.

2.5.2.5. Montaj Operasyonlari

Yurt disinda iiretim igine girigsilmek istendiginde dis pazarda ihracat ve yerel

{iretimin karisim1 olan montaj orta ya da uzlastirici bir yoldur.®

Uretim stratejisinin bir varyasyonu olarak montaj operasyonlari, yapilmig
parcalarin birlestirilmesi veya diizenlenmesidir. Kati pargalarin birlestirilmesi veya
diizenlenmesi i¢in kullanilan bu yontemler kaynaklamak, per¢inlemek, lehimlemek,

zamkla yapistirmak, haddelemek ve dikmek olabilir.

Bu stratejide, parcalar avantajli olan ¢esitli iilkelerde imal edilir. Ozel dikkat
gerektiren parcalar gelismis iilkelerde tretilirken, hassas is¢ilik isteyen montajlar
is¢iligin bol ve licretin ucuz oldugu yerlerde yapilabilir. Bu pazara giris stratejisi
elektronik malzeme iiretiminde yaygindir. Ornegin giiniimiizde akilli cep
telefonlarinin onciisii Apple, Ipad’in montajint Cin’de diinyanin en biiyiik ana kart

tireticisi Foxconn fabrikasinda yaptirmaktadir.

80 Tek, 5.266
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2.5.2.6. Joint Venture

Ortak miilkiyet veya daha yaygin kullanimu ile joint venture, iki veya daha
fazla isletmenin ortak bir sekilde yeni bir isletme kurup, sahip olmalariyla
gerceklesmektedir. Uluslararast pazarlara girmek ve buralarda yatirnm yapmak
isteyen firmalarin gittikleri yabanci tilkelerde giivendikleri ve yerel itibara sahip bir
veya birkag firma ile bir araya gelip ortaklik kurarak iiretim ve pazarlama faaliyetine
girmeleridir. Kurulan yeni isletmeye de joint venture denmektedir. Ornegin; Ingiliz
gida perakendecisi J. Sainsbury’nin Belgikali G.I.B. ile ortak girisimi Belgika’l
firmanin Ingiliz pazarina girmesini saglamistir. Yine Toys ‘R’ Us Japon pazarina bir

firmayla ortaklik kurarak girmistir.

Joint venture gibi uluslararasi ortakliklar belirli bir pazara girmenin kolay,
hatta bazen de tek yoludur. Ciinkii pek ¢ok tilkede %100 yabanci isletme yatirimina
izin verilmemektedir. Baz1 iilkelerde ise, hiikiimetler sadece politik agidan yakinlik
duyduklart iilkelerin isletmelerine yatirim yapma iznini vermektedirler. Bu nedenle
cokuluslu isletmeler, yabanci {ilkelere ev sahibi iilkenin yerel yatirimcilariyla

miilkiyeti ve denetimi paylasarak ortak bir igletme olusturma yolunu tercih ederler.

Cokuluslu igletmeler temelde boyle anlagmalar yaparak, yerel ortak
araciligiyla evsahibi iilkedeki ¢evresel kosullar hakkinda daha kolay bilgi elde ederek

yatirim riskini de azaltabilirler.

Joint venture, yabanci bir iilkede yerel bir isletmeye ortak olarak katilma,
yerel isletmenin hisse senetlerinin bir kismin1 satin alma veya yeni bir isletme kurma

seklinde gerceklesebilir.

Yabanct ortak olan ¢okuluslu igletme acisindan, joint venture’un bazi

avantajlari sunlardir:®'

81 Bradley, 5.399.
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e Joint Venture ile yabanci ortak riski yerel isletme ile paylasmis olmaktadir.

e Yerel isletme, evsahibi iilke ile ilgili cok degerli bilgilere sahiptir ve bunlar1
yabanci ortakla paylagsmaktadir.

e Bu tiir ortaklik baz1 durumlarda siyasi avantajlar saglayabilmektedir.

e Maliyetlerde diisme(6lgek ekonomisi)gerceklestirilmis olmaktadir.

e Rakiplere kars1 teknolojik iistiinliik saglanabilmektedir.

e Pazarda rekabetci {istiinliik saglanir.

e Kaynaklara daha kolay ulagilir.

e Cokuluslu isletme tizerindeki politik baskilar azalmaktadir.

e Yeni pazarlara giris kolaylagmaktadir.

Bu avantajlarin yani sira, ¢okuluslu isletmeler agisindan diistintildiigiinde
joint venturelerin, teknoloji transferi nedeniyle kontrolii kaybetmesi gibi bir
dezavantaj da ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tiir anlagmalar, ¢okuluslu isletmelere direkt

yabanci yatirimla sahip olduklart isletmeler kadar kontrol imkan1 vermemektedir.

Bir bagka dezavantaj da; elde edilen karlarin paylasimindan
kaynaklanmaktadir. Cokuluslu isletme c¢ogu kez direkt yatirnmla elde

edebileceginden daha az bir karla yetinmek zorunda kalabilir.*
2.5.2.7. Konsorsiyum

Konsorsiyum anlagmalarinda genellikle biiylik ¢apli taahhiit islerinde ulusal
veya uluslararasi bir ihaleyi kazanabilmek i¢in ayni veya farkl tilkelerden, ayni
dalda veya farkli uzmanlik dallarindaki isletmeler finansal ve teknolojik imkanlarini

birlestirip isbirligi yapmaktadirlar.®

Isletmelerin konsorsiyuma gitmelerinin amaci, tek basma yapamayacaklari
bliyiik isleri birlikte yapmak, biiyiik riskleri birlikte paylagsmak veya belirli bir

projeyi birlikte gergeklestirmek olabilir. Ornegin; diinyadaki en onemli ulagim

%2 H.Minzberg, J.B.Quinn ve M.Muffed, Strategy Process, Prentice Hall, New Jersey, 1995, 5.356.
8 Mucuk, s.49.
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projelerinden biri olan Marmararay Projesi Japon ve Kore isletmelerin kurduklar

konsorsiyumla yapilmaktadir.

Aslinda konsorsiyumlar da bir anlamda joint venture anlagmalari olarak
algilanabilir. Fakat konsorsiyumlar da yeni bir isletme kurma zorunlulugu
bulunmamaktadir. Ayrica, konsorsiyumlarda anlagsma genellikle uzun dénemli bir
projenin bitirilmesine yoneliktir. Anlasma bu projenin tamamlanmasiyla otomatik

olarak sona erecektir.®*

2.5.2.8. Anahtar Teslim Projeler

Uluslararas1 pazara giris stratejilerinden birisi de anahtar teslimi projelerdir.
Uluslararasi bir sirket disarida bir anahtar teslim is yapma girisiminde bulunuyorsa,
tiim faaliyetlerin planlanmasi ve gerekli tim hazirliklarin yapilmasindan sorumludur.
Proje tamamlandiginda faaliyetin yonetimi ile ilgili tiim isler, yetki ve sorumluluklar,
uluslararas1 isletme tarafindan egitilmis olan yerel personele devredilir. Projenin
tamamlanmasi karsiliginda, uluslararasi isletme oldukga yiiksek bir ticret alir. Bu
projeler enerji, otomotiv, ingaat gibi uzmanlik, ileri teknoloji ve sermaye birikimi

gerektiren islerdir.

Uluslararasi isletmeler gesitli tiirlerde anahtar teslim projeler alirlar. Ornegin;
diinyanin {inlii ingaat firmalarindan biri olan ENKA firmasi, Ukrayna’nin Donetsk
sehrinde tilkenin en biiylik stadyumu olan Shakhtar Donetsk stadyumunu anahtar

teslim projesi olarak inga etmistir.

Boyle bir anlasma yiiksek ve en son teknolojiyi gerektirir. Bu anlagsmayi1
iislenecek isletmenin giiclii bir finansman kaynagi olmasi gereklidir. Anlasma
cergevesinde, personelin egitimi ve proje tamamlandiktan sonra verilen bakim ve

onarim destegi saglanmalidir.

8 Ball, McCulloch, s.55.
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2.5.2.9. Yap-islet-Devret Sozlesmesi

Yap-islet-devret modeli, bir iilkenin temel altyapt yatirimlarinin
gerceklesmesinde is finansmani saglamay1 ve 6zel kesime a¢ilmay1 amaglayan bir
uygulamadir. Bu yontem yardimiyla lilkede elektrik santralleri, barajlar, hava
alanlari, karayollar1 ve yer altt metrolar1 gibi biiylikk yatirirm projelerinin

gergeklestirilmesi amaglanmastir.

Adi gegen tlirde biiyiik projelerin gerceklesmesi icin uluslararasi yatirim
bankalar1 ve o6teki finansman kuruluslarinin katilimiyla bir mali konsorsiyum

olusturulur.

Konsorsiyum yalniz finansman saglamakla kalmaz, ayni zamanda projenin
hazirlanmasi, yatirimin gergeklestirilmesi ve tesisin isletilmesi gibi faaliyetleri de
kendisi yerine getirir. Ancak projeyi fiilen uygulamak ve tesisi isletmek {izere yerel
bir isletme ile isbirligi yapilir. Bu agidan yatirim, adeta bir uluslararasi mali
konsorsiyum ile yerel firmanin olusturdugu bir ortak girisim goriiniimiindedir. Bu

yerel, 6zel veya kamu isletmesi tesis iizerinde belirli 6l¢iide pay sahibidir.

Yatirimin gergeklesmesinden sonra tesiste mal ve hizmet iiretimine baslanir.
Bunu fiilen yiiriiten yerel ortaktir. Tiirkiye de yap-islet-devret modeli 1980’1
yillardan sonra oldukga yaygin bir uygulama alani bulmustur. Ornek olarak, Ankara
Metrosu verilebilir.*> Yine Tiirkiye’nin batiya agilan yiizii ve konteymr merkezi
olmasi planlanan Candarli Limani1 Projesi de yap-islet-devret modeline giizel bir

ornektir.
2.5.3. Dogrudan Yabanci Yatirim
Tasima maliyetlerinin siirekli yiikselmesi, yiiksek vergi oranlari, ithalat

kotalar1, hiikiimet tesvikleri gibi bir¢ok faktor c¢okuluslu igletmelerin dogrudan

yabanci yatirim yapmayi tercih etmesine neden olmaktadir. Uluslararasi isletmeler ev

% Halil Seyidoglu, Uluslararasi iktisat, Giizem Yayimn, istanbul, 2003, ss.727-728.
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sahibi iilkede politik ve ekonomik istikrarin saglanmis olmasi kosuluyla, uluslararasi
pazarlardaki diisiik isgiicii ve hammadde iicretlerinden yararlanarak, pazarda
hakimiyet saglamak, pazar1 derinligine ve genisligine ele gegirerek evsahibi iilkede
prestij kazanmak, pazar fiyatim istedigi yonde belirleyebilmek icin g¢okuluslu

isletmeler dogrudan yabanci yatirimi tercih etmektedirler®.

Cokuluslu isletme dogrudan yabanci yatirinm yaparak ya kendi iiretim
tesislerini yabanci iilkede kendisi kurma yolunu tercih etmekte; ya da baska bir
isletme satin almaktadir. Dogrudan yabanci yatirim demek evsahibi iilkeye en yogun
bicimde niifuz edilmesi anlaminm1 tasimaktadir. Baska deyisle, dogrudan yabanci

yatirim yabanci bir iilkede yiizde yiiz isletme sahipligi anlamina gelmektedir.

Uluslararasi isletme, pazar yonetimi stratejisi kapsaminda iiretici pazara
hizli bir giris ve maksimum kontrol amacliyorsa, evsahibi iilkedeki yerel bir
isletmeyi satin almay: diisiinmelidir. Uriin/cografi cesitlilik, tecriibe kazanim
(teknoloji, pazar ve yonetim) ve hizli giris bu stratejinin secilmesinin nedenidir.
Ornegin; Renault satis organizasyonlar: ve dagitim sebekeleri igin, American

Motors’u satin alma yoluna gitmistir.

2.6. ULUSLARARASILASMA SURECINDE MARKA YONETIMI

Yogun rekabet kosullarmin kiyasiya devam ettigi giliniimiiz pazarlarinda;
firmalar  varliklarint  devam ettirebilmek, rakiplerinin arasindan  siyrilip
farklilagabilmek i¢in arayislar i¢cindedirler. Yeni {iriin sunumuyla baglayan farklilik
yaratma cabalari zaman i¢inde diisik maliyetli iiretim, toplam kalite y&netimi
uygulamalan slirecinden gecerek miisteri hizmetleri ve miisteri iliskilerine dogru bir

gelisim gostermistir.

Pazarlamanin hedefini olusturan miisterinin yani tiiketicinin zihninde, artik
belirgin ve somut farklarin minimize oldugu iiriinlerin 6zel bir yer kazanip, rakipleri

geri de birakma istegi marka yonetimini 6ne ¢ikarmistir.

% Terpstra ve Sarathy, 5.399.
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Marka yonetimi; markanin olusturulmasi, karakter ozelliklerinin ortaya
cikarilmasi, bu o6zelliklerin en yiiksek etkinlik ve verimlilik diizeyine ulagmasi igin

siirekli bir planlama, érgiitleme, yiiriitme, koordinasyon ve kontrol siirecidir.®’

Bir bagka tanimda; ‘“Markalama; yasam dongiisii boyunca, miisterilerin satin
alma ve kullanma deneyimleri i¢in iiriin ve hizmetlerin sistematik ve tutarli bir
bicimde tasarlanmasi, dykiilenmesi, medya ile iligkilerinin kurulmasi ve teknolojinin

uygulanmasidir.”*®

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanini igerdigi sdylenebilir. Bunlardan
ilki, marka farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik) gergeklestirerek; marka imajinin
yaratilmasidir. ikincisi ise markay1 zamana ve diger etkilere kars1 dayanikli kilmak,

yani markanin gii¢lendirilmesidir.

Marka yonetimi, her iki faaliyet acisindan da sirketin ya da isletmelerin
stratejik yonetim ve ona bagl stratejik planlama ve uygulamalart ile uyumlu olmak
durumundadir. Bu nedenle marka yonetimi ve yapilandirma siireci, genel isletme

stratejileri ve politikalarindan ayr disiiniilemez.*

Marka yonetiminin basladigi tarth ise, 1931 yilhidir. Bu tarihte
Procter&Gamble (P&G) firmasinda Camay sabunlarimin pazarlama midiirii olan
Neil McElroy, iirliniin yasadigr sorunlari fark etmis ve yeni, iirlin odakli bir
pazarlama sistemi Onermistir. McElroy’un sundugu sistemde; piyasanin her
alanindaki ‘satig problemlerini’, satig ve kar hesaplanarak ¢6zmek yatiyordu. Boylece
problemli pazarlar belirlenmis olacakti. Bunun i¢in de; problemin sebebini 6grenmek
adina arastirma yapmak, durumu tersine c¢evirmeye calismak ve sonra da tiim
programlarin zamaninda uygulanmis oldugundan emin olmak seklinde yiiriiyen bir

planlama sistemi kuruldu. Bu klasik marka yonetim modeli, uzun yillar boyunca

%7 Bernd H. Schmitt ve Alex Simonson, Marketing Aesthetics: The Strategic Management of
Brands, Identity and Image, New York, The Free Press, 1997, s.21.

8 Moon ve Millison, s.58.

¥ Uztug, ss.51-52.
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P&G ve modeli kullanan diger firmalar i¢in ciddi basar1 saglamlstlr.9°

2. Diinya Savasi’ndan sonraki donemde marka yOnetiminin kullanilmasi
hizlanmustir. Ozellikle Johnson&Johnson, General Electric, Heinz ve Pillsbury gibi

kuruluglar 1930’lardan itibaren bu siirece destek vermislerdir.

Marka yonetim sisteminin bir érgiitleme sekli olarak popiilerlik kazanmasi ise
1950 sonrasina rastlamaktadir. Bu donem ABD ve daha sonra Avrupa’da pazarlama
kavraminin yayginlasmaya basladigi donemdir. Pazarlama agisindan devrimci bir
nitelik de tagiyan bu donemde odak noktasi firmadan miisteriye kaymis, kurumun
tiim fonksiyonlarinin pazara yonelik olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 6n plana
gecirmistir. O donemde Nestle, P & G, Colgate, Palmolive diinya diizeyinde ¢cagdas
pazarlamay1 uygulayan firmalardir ve bu firmalardaki Onemli igsel (Orgiitsel)
etkilerden biri giiciin, fonksiyonel orgiitlerden pazarlama departmanlarina transfer
edilmesi olmustur.”’ 1967 senesinde ABD’de tiiketim mallar1 iireticilerinin

%84 linlin marka yoneticilerine sahip oldugu belirlenmistir.

Ulkemize baktigimizda; 1990°Ii yillara gelmeden &nce marka yonetimi
konusuna gereken Ozenin gosterilmedigini goriiyoruz. Bunun nedenleri arasinda
Tiirkiye’nin ekonomik yapisi, piyasa kosullari, firmalarin markalama konusunda
gereken hassasiyeti gostermemeleri (piyasada var olan marka sayisi ile patentli
marka sayis1 arasindaki fark gibi ), pazarlama bilgisindeki eksiklikler, fason iiretimin
yayginlig1 siralanabilir. Globallesmenin iilkemizi de daha fazla etkilemeye
baslamasiyla birlikte ekonomik yapimizda, tiiketim Ozelliklerimizde degisimler
olmustur. Ozellikle son yillarda yasanan sirket birlesmeleri, yabanci1 kuruluslarla
yapilan ortakliklar, teknolojinin yogun kullanimi1 ve bilgi patlamasi Tiirkiye’de de

marka yonetimi uygulamalarinin hiz kazanmasina neden olmustur.

Globallesme ve teknolojinin gelisimiyle degisen ¢evre kosullarini da dikkate

alarak marka yOnetim stireci ayrintili olarak su sekilde incelenebilir:

% Aaker ve Joachimsthaler, ss.3-6.
' Aktuglu, s.48.
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2.6.1. Uluslararas1 Marka Yonetimini Etkileyen Faktorler

Uluslararas1 pazarlara girmek isteyen firmalarin, marka ydnetimlerini ve
stratejilerini belirlerken etkisi altinda kaldiklar1 c¢esitli faktorler bulunmaktadir.
Kiiresel iiriin ve marka yaratmay1 giiclestirici veya kolaylastirici bu faktorler dort
grup altinda toplanmaktadir ve dis pazarlara giriste 6nemli farkliliklar yaratmaktadir.

Bunlar:

e (evresel etkenler,
e Pazarla ilgili etkenler,
e Isletmeyle ilgili etkenler,

e  Uriinle ilgili etkenler.

2.6.1.1. Cevresel Etkenler

Cevresel faktorler isletmenin kontrolii altinda olmayan, ancak pazarlama
stratejisi belirleme siirecinde isletme lizerinde etkili olan, farkli tilkelerde farkli
sekillerde igletmelerin karsisina ¢ikan unsurlardir. Bunlar; kiiltiir, din, dil, egitim
seviyesi, teknoloji ve ekonomik durum olarak ifade edilebilir. Cevresel etkenlerin
isletmelerin yonetim stratejileri iizerindeki etkisi, ¢evresel ozelliklerin birbirine

yakinlagmasi ile azalacaktir.

Kiiltiirel Farkhlhiklar: Bu faktorlerden Ozellikle “kiltiirel farkliliklar” tiiketici
davranislarinin farklilik gostermesinin temelinde yatmaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin
fazla olmas1 markanin uluslararasi basar1 sansini azaltic1 bir etki gosterecektir, buna
karsin kiiltiirel farkliliklarin  diisiik diizeyde olmast isletmelerin marka ile
farkliliklarini ifade etmelerine olanak saglayacaktir. Ayni sekilde kiilttirel farkliliklar
fazla bile olsa, iiriinlin 6zelliklerine gore bu farkliliklarin etkisi diisiik seviyelerde
olabilmektedir. Ornegin; yiyeceklerle ilgili olarak farkli iilkelerdeki tiiketiciler daha

duyarl olabilmektedirler buna karsin, bilgisayarlar diinyanin hemen her yerinde ayni
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satin alma davranistyla satin alinmaktadirlar.”> Ayrica tiiketicilerin yerel markalara
olan bagliligi da kiiresel isletmelerin karsilasacaklar1 bir sorun olabilmektedir.
Uluslararasi bir pazar dikkate alindiginda, herhangi bir tilkede kiiresel iirlinii tercih
edeceklerin yaninda yerel {iriinleri tercih edecek olan tiiketicilerin de olmasi
nedeniyle kiiresel isletmeler yerel Ozellikleri dikkate alan markalar1 da iiriin
portfdylerine alarak daha yiiksek bir tiiketici grubuna ulasmaya g¢alismaktadirlar.
Coca-Cola Tiirkiye’de kendi {irlinleriyle beraber Turkuaz markasini da portfoyiine
katarak faaliyetlerini siirdiirmekte ve boylece farkli tatlar talep eden veya farkl

diisiince yapilarinda olan tiiketicileri kazanmaya ¢alismaktadir.

Din: Farkli dinlere mensup kisilerin farkli diislince yapilarina sahip olmalar1 ve buna
bagl olarak degerlendirmelerinin de farkli olmasi din olgusunu 6nemli bir konuma
getirmektedir. Ornegin, diinya markas1 olarak bir bira markasinin kullanildig1 bir
tiriin, alkol ile ilgili olmasa da Miisliiman bir iilkede hos karsilanmayan bir konumda
olacaktir ve bu durum o markanin s6z konusu Miisliiman iilkede basar1 sansini

93
sinirlayacaktir.

Dil: Dil ile ilgili olarak ortaya ¢ikan dnemli bir nokta markanin farkl tilkelerde ifade
ettigi anlamdir. Markanin farkli {lkelerde farkli anlamlara gelmesi ve anlam
farkliliklarinin tiiketicilerin olumsuz sekilde degerlendirmelerine neden olabilmesi,
uluslararasilagma siirecinde markalamayi, gii¢ bir islem haline getirmektedir. General
Motors sirketinin Meksika’da pazara sundugu otomobillerinden olan Nova
markasinin Ispanyolca’da “gitmeyecek olan” anlamina gelmesi, sirketin basarisizliga
ugramasina ve Uriinii Gliney Amerika’da farkli bir marka adiyla pazara sunmasina
neden olmustur. Her ne kadar isletmelerin marka ismini hedef iilke dillerine
cevirmesi bu tiir sorunlar yaratmaktaysa da, tiiketicilerin orijinal marka ismine kars1
gosterdikleri tepkiler de bazi iilkelerde benzer hatta daha siddetli olmaktadir. Bu

noktada pazara uygun se¢imler 6nemlidir.

%2 John Quelch, Global Brands: Taking Stock, Business Strategy Review, Vol:10, No:1, ss.1-14.
% Aref A. Alashban ve digerleri, International Brand — Name Standardization/Adaptation:
Antecedents and Consequences, Journal of International Marketing, Vol:10, No:3, 2002, ss.22-48.
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Egitim Seviyesi: Ulkeler arasindaki egitim seviyesi farkliliklar1 uluslararasi marka
yonetimi lizerinde etkili olacak olan unsurlardandir. Egitim seviyesinin farkli olmasi
ozellikle reklam mesajinin anlagilmasina ve farkli iilkelerdeki tiiketiciler arasinda

farkli algilamalara neden olmaktadir.

Politik ve Ekonomik Kosullar: Isletmelerin kiiresellesmeye calisan iiriinlerini
sunacaklari tilkelerdeki politik ve ekonomik kosullarda yasanan gelismeler 6nemli ve
yonetim tarafindan iizerinde dikkatle durulmasi gereken unsarlardir. Uluslararasi
pazarlara girisin yerel diizenlemelerle engellenmesi ya da politik agidan pazarlarin
biitiinlesmesi, diger bir ifadeyle engel teskil edebilecek giimriik vergisi veya kota
gibi uygulamalarin en aza indirilmesi markalarin girdikleri pazarlardaki basari
sansint etkileyecektir. Yasal engellerin kalkmasiyla isletmeler {iriinlerini hedef
uluslararas1 pazarlara uyarlamak zorunda kalmadan ve ayni {irlinii ayn1 markayla

cesitli ilkelerde ayn1 sekilde pazarlayabileceklerdir.

Ekonomik yo6nden birbirlerine benzeyen {ilkelerde standart iiriinlerin ve
markalarin basar1 sans1 daha yiiksek olacaktir. Buna karsin gelirlerdeki farkliliklar
standardizasyonu olumsuz yonde etkilemektedir. Zayif bir ekonomik durum, bazi
tilkelerde tiiketicilerin bazi markalar1 satin alamamalar1 anlamina gelmektedir. Bu
nedenle ekonomik olarak zayif olan iilkeler veya pazar segmentlerine daha diisiik
kaliteli ve daha diislik fiyatli modellerin sunulmasi s6z konusu olmaktadir ki, boyle
bir durum markayr olumsuz yoénde etkilemektedir. Bu olumsuz etki nedeniyle
isletmeler farkli markalarla pazara sunum gerceklestirmektedir. Ornegin; Gap
firmasi, yiiksek gelirli tiiketiciler i¢in Banana Republic markasini, orta diizey gelire
sahip tiiketicilere yonelik olarak Gap markasimni, diisik gelir diizeyine sahip

tiiketicilere yonelik olarak ise Old Navy markasimi piyasaya siirmiistiir.”*

Teknolojik Seviye: Teknolojik olarak gelismisligin yakalanmasi olasili§inin
yuksekligi tilkeler arasinda homojenligi, dolayisiyla da standartlasmay1 olanakli hale

getiren bir unsur olmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinde teknolojinin kullanilmasiyla

% Philip Kotler, A Framework for Marketing Management, Second Edition, New Jersey: Pearson
Education Inc, 2003, s.102.
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bilginin ve mesajlarin tiim diinyadaki tliketicilere ulastirilabilmesi tiirdesligi arttirici
yoniinde etkilidir. Ozellikle internetin kullanilmasmin yayginlasmastyla birlikte tiim
diinyadaki tiiketicilere ulasmak ¢ok diisiik maliyetlerle miimkiin olmaktadir. Gelisen
teknoloji sadece iletisimin etkin bir sekilde saglanmasina degil, {iriinlerin ve
sermayenin daha diisik maliyetlerle transfer edilebilmesine ve ulagtirma
faaliyetlerinde maliyetlerin diisiik gerceklesmesine yonelik olumlu etkiye de sahip

olmaktadir.

2.6.1.2. Pazarla ilgili Etkenler

Isletmeler uluslararas1 pazarlarda yogun bir rekabetin etkisinde
kalmaktadirlar. Kiiresel anlamda faaliyet gosteren isletmeler, pazara ilk giren kiiresel
marka olmadiklar1 takdirde, uluslararasi isletmelerin ve hedef {ilke pazarindaki yerel
isletmelerin rekabeti ile karsi karsiya kalacaklardir. S6z konusu yogun rekabet,
firmanin uyguladigr marka yonetiminde belirleyicidir. Rekabetin yiliksek oldugu bir
ortamda isletmeler kendilerini yerel talebin ihtiyaglarini yakin bir sekilde karsilayan
rakip isletmelerden farklilastirmak iizere uyarlamaya yoneleceklerdir. Buna karsin,
rekabetin olmadig1 pazarlara giren bir isletme ise pazarlama karmasini standart hale

getirebilecektir.

Uluslararas1 marka yonetiminin etkin bir sekilde gerceklestirilebilmesi igin
gereksinim duyulacak 6nemli bir diger etken, dzellikle tutundurma faaliyetlerinin
gergeklestirilebilmesi i¢in gerekli olan altyapinin mevcut olmasidir. Pazarda geligmis
bir medyanin mevcut olmamasi, faaliyetlerinin kiiresel pazarin belirli bolgelerinde
sinirli kalmasina neden olacaktir. Bu altyapi igerisinde yer alan ve kiiresel markay1
tiikketicilere en iyi sekilde ulastiracak olan perakendicilerin, yani gelismis bir dagitim
aginin varhigi da markanin etkinligini uluslararasi pazarlarda arttiracaktir ve kiiresel

irlinlin basarisin etkileyecektir.
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2.6.1.3. isletmeyle Ilgili Etkenler

Isletmeye bagli faktorlerin basinda firmanin yonetim yapisi gelmektedir.
Merkezi yonetim yapisina sahip firmalar global marka stratejisini benimsemeye daha
elveriglidir. Sony bu gruba ornek teskil etmektedir. Bu firmalar uluslararasi
stratejilerini farkl: tilkeler i¢in farklilastirmadan olusturmakta, marka ¢esitliligine ve
farkl: tilkelerdeki farkli miisterilerin istek ve ihtiyaglarini g6z 6niinde bulundurmadan

standart {irlinleri tim pazarlara sunmaktadir.

Merkezi olmayan yonetim yapisin1 benimseyen firmalar ise yerel istek ve
ihtiyaclara gore uyarlanmis markalarii ve triinlerini degisik pazarlara sunmay1 ve
bu farkliliklarla basa ¢ikabilmek icin merkezi olmayan yonetim yapilarinin
esnekliginden faydalanmaktadirlar. Mc Donald’s firmasiin uluslararasi basarisinin
temelinde, yerel farkliliklar1 anlamak ve bu farkliliklar 15181inda yOnetim yapisini

merkezi olmayan yonde olusturmak yatmaktadir.

2.6.1.4. Uriinle Tlgili Etkenler

Uluslararas1 pazarlarda markayla birlikte {irtinlerin gelisiminin de dikkate
alinmasi gerekmektedir”. Faaliyet gosterilen pazarlar arasindaki gelismislik farkinin
dikkate alinmamasi nedeniyle iriinler farkli gelismislik diizeyine sahip iilkelerde
farkli hayat donemi icerisinde bulunabileceklerinden, tiiketiciler tarafindan farklh
sekilde degerlendirileceklerdir. Firma, iirliniiniin degisik iilkelerde yasam c¢izgisinin
hangi evresinde oldugunu saptayip stratejilerini buna gére ayarlamalidir. Ornegin,
trlinlin giris doneminde bulundugu iilkede yapilacak reklam, egitici ve tanitici
olacaktir. Uriin olgunluk evresindeyken ayni tiir reklamu siirdiirmek savurganliktir. O
zaman satiglart arttirmak i¢in rakipleri hedef almak gerekmektedir. Olgunluk ve
diisiis evresine giren irlinlin yagamini uzatmak i¢in yeni kullanimlar diisiiniilebilir

veya iiriin gelistirilebilir.”®

** Bradley, 5.199. .
% Cem M. Kozlu, Uluslararasi Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, Kiiltiir Yaymlari, 2000, s.139.
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Ayrica, endiistriyel {iriinlerin genel olarak tiiketim {iriinlerine gore ve
dayanikli iirtinlerin de dayaniksiz iirlinlere gore daha kolay sekilde standart hale
getirilebilecek iirlinler olmalari, kiiresel faaliyetlerin bu tiir {iriinlere daha kolay
uygulanabilecegi diisiincesini ortaya cikarmaktadir.”” Teknoloji agirhikli iriinlere
iligkin markalarin uluslararasi pazarlara dahil olmasi daha kolay olabilmektedir. 2010
yilindaki en yiiksek marka degerine sahip ilk on marka arasinda teknoloji agirlikli
markalarin ¢ogunlukta olmasi bu diisiinceyi desteklemektedir. Ayrica liiks iirlinleri
talep eden tiiketicilerin satin alma davranisi acisindan benzerlik gdstermesi, liiks

tirtinlerin farkli pazarlarda satis stratejesinde kolaylik saglamaktadir.

2.6.2. Uluslararas1 Marka Gelisim Asamasi

Isletmeler, uluslararasilasma siireclerinde rekabet edebilmek ve ayakta
kalabilmek i¢in sahip olduklari markalar1 kiiresel dl¢ekte gelistirmeye baslamislardir.
Uluslararasi pazarda markalasan firmalar incelendiginde, bunlarin 6ncelikle kendi i¢

pazarlarinda markalastiklar1 ve daha sonra dis pazarlara agildiklar1 goriilmektedir.

Uluslararasi marka olusturma dort alt asamadan olusmaktadir:*®

Yerel Pazardaki Firsatlar: Uluslararasi markanin olusturulmasi, firmanin kendi
yerel pazarinda markalasmasi ve burada basar1 yakalamasi ile baglamaktadir.
Isletme, markasim ulusal pazarda tanitma misyonunu benimsemistir. ilk asamada
markanin Oncelikle kendi pazarinda varligini korumasi ve basarili olmasi
hedeflenmelidir. Bu asamada ortaya ¢ikabilecek en 6nemli sorunlar, etkin olmayan
tretim sistemleri, teknik yetersizlikler, nitelikli ve uzman personel eksikligi ve
deneyimsizliktir. Bu sorunlarin iistesinden gelebilmek i¢in; yabanci markalara fason
iretim yoluna gitmek, ortak girisim anlagsmalar1 veya deneyimli personel kiralamak
¢oziimler arasindadir. Ornegin, Hyundai Motor Company Ford Motor igin motor

liretmistir.

°7 Carl Arthur Solberg, The Perennial Issue of Adaptation or Standardization of International
Marketing Communication: Orgamizational Contingencies and Performance, Journal of
International Marketing, Vol:10, No:3, ss.1-21.

% Cheng ve digerleri, ss.1-11.
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Tim bu ¢abalar sonucunda isletme {iriin kalitesi ve hizmetlerini arttirir. Bu
durum, tiiketicinin daha ¢ok tatminine yol acar ve ulusal pazarda isletmenin kendi
markasiyla pazarladigi dirlinlerin daha kaliteli algilanmasina, marka imajinin
yiikselmesine ve isletme tirlinlerinin giivenilirliginin artmasina yardimeir olur. Ayni
zamanda isletmenin dig pazardaki itibari, ylikselen kalitesi sayesinde artmaya,

uluslararasi 6lgekte taninmaya baglamistir.

Kiiresel Pazarda Varolma: Bu asamada isletme misyonu, dis pazarlarda 6zellikle de
tic lider pazarda (A.B.D., Japonya ve Avrupa Birligi pazarlar1) var olmak ve daha
sonra da bu pazarlarda marka farkindalig: yaratmaktir. Isletme kendi markasiyla dis
pazarlara girmeye ¢alismaktadir. Dis pazarlar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olunmamasi karsilagilan en dnemli sorundur. Bu nedenle dig pazardaki distribiitdrler
veya acentalar ile anlagsmalar imzalanmasi, iilkeyle ilgili spesifik bilgi edinmede
firmaya yardimci olmaktadir. Ayrica bu sekilde uluslararast pazara agilmak,
isletmenin iriinlerinin kendi markasiyla ve rekabetci fiyatlarla satilmasina olanak
tanir. Bu durum, isletmenin dis pazarda politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ¢cevre

® Ornegin Giiney Kore

risklerini azaltip, Ogrenme siirecini hizlandinr.’”
isletmelerinden LG Elektronik ve Daewoo Motors dis pazarlara yerel taninmis
isletmelerle is birligi yaparak girmislerdir. Perakende sektoriinden Marks&Spencer,
Laura Ashley gibi markalar girdikleri bazi uluslararasi pazarlarda yine ayni yolu

izlemistir. Fason liretim anlagmalar1 bu asamada en ¢ok kullanilan yontemdir.

Bu asamada yanlis pazarlama stratejileri, isletmenin tiim bu c¢abasini bosa
cikarabilir. Ornegin diisiik fiyat stratejisiyle dis pazara girmek, isletmenin diisiik
marka imaj1 ile konumlandirilmasina neden olabilir. Asamanin son donemlerinde

marka dis pazarlarda taninmaya baslamaktadir.

Uluslararast Markalasma Asamasi: Bu noktada isletme ikinci asamada elde ettigi
deneyimlerine dayanarak kendi marka ismini uluslararasi pazarlarda duyurmaya

calisir. ikinci asama siiresince firmanin gelismis iilkelerde taninmis olmasi ve

% K.D.Brouthers ve L.E. Brouthers, Explaining the national cultural distance paradox, Journal of
International Business Studies, 2001, ss.177-189.
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tretimde belirli bir 6l¢ege ulagmis olmasi, markalagsma faaliyetlerinde firmaya
kolaylik saglamaktadir. Isletmenin kendi konumunu yukar1 tasimasi gesitli sorunlar
da birlikte getirir. Ortaya ¢ikan en 6nemli sorunlar, fason iiretim yapilan uluslararasi
markalarla rekabetin olusmasi, bu firmalarin alimlarinin azaltilmasi ve gelismis
tilkelerden gelen teknoloji transferinin azalmasidir. Bu sorunlarin etkilerini azaltmak
icin igletmeler farkli c¢oziimler uygulamaktadirlar. Bunlar, yiiksek fiyath
satabilecekleri ileri teknoloji ve modaya uygun firiinler iiretmek, cesitli kiiresel
etkinliklere sponsor olmak, marka imajin1 daha olumluya ¢evirmek i¢in marka ismini
degistirmek ve “orjin llke etkisi’nden yararlanmak i¢in isletmenin merkezini
gelismis iilkelere tasimaktir. Ornegin, Kia Motors 2001 Seul Olimpiyatlari’na

sponsor olmustur.

Isletme bundan sonraki adimda, pazar basarisini ve yurt dig1 iiretimi
gerceklestirmeye calisir. Fakat hizli bliylime, yatirnm hatalari, borg-sermaye orani
gibi kosullar dikkat edilmesi gereken noktalardir. Ve isletmeyi iflasa siiriikleyebilir.

Daewoo Motors’un General Motors ile birlesmeleri bundan dolayidir.

Dis Pazarlarda Yerellesme Asamasi: Bu asamada {i¢ lider pazarda kendi marka
ismiyle bagarili olan isletme artik az gelismis {ilkelere dogru genislemeyi
hedeflemektedir. Ancak, gelismis iilke pazarlarinda i¢inde bulunduklar1 sektdriin
onde gelen markasi olmalarina ragmen bu isletmeler, iiclinci diinya iilkeleri
tarafindan pek taninmamaktadir ve tanindiklar iilkelerde de fason imalat yaptiklari
zamanlardan kalma diisiik marka imajina sahiptirler. Dolayisiyla, isletme misyonu
daha ¢ok marka imajmin arttirilmasi {izerinde odaklanir. Yerellesme iiciincii diinya
tilkelerinde marka imajinin iyilestirilmesi ve isletme itibarinin arttirtlmast igin

kullanilan 6nemli stratejilerden biridir.

Isletmenin en ©onemli sorunlart “yerel ¢alisanlarm sadakatsizligi” ve
“organizasyonun biiyiimesinden kaynaklanan diizensiz hiyerarsi”dir. Diger bir sorun
ise, yerel iretimin Onemli bir kismmin iiretim yapilan iilkede satilmasi ve dis
pazarlara kapanmadir. Ornegin, LG Elektronik Cin, Hindistan ve Endonezya’da
tirettigi mallarim %60°n1 yine bu iilkelerde satmakta, geri kalanim1 komsu iilkelere

ihrag etmektedir.
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2.6.3. Uluslararasi Pazarlamada Takip Edilebilecek Uriin Politikalar:

Cevresel faktorler konusunda agiklandigi gibi firmalarin yurti¢i ve yurtdist
cevreleri ve bu c¢evrelerden gelen talepler farklidir. Bu nedenle ihra¢ edilecek
mallarda, o pazarin kiiltiirlerine, zevklerine, gelirine ve bunlar gibi diger farkh
ozelliklerine uygun degisikliklerin yapilmasi gerekir. Ihracata yonelik fiiriinii
gelistirdikten sonra bu rliniin  hedef alinan iilkelerde hangi stratejilerle
pazarlanacagina karar vermek gerekmektedir. Bazi uluslararas1 pazarlama sirketleri,
bir iilkede basarili olan iirliniin digerlerinde de basarili olacagina inanmaktadir. Kimi

firmalar ise her iilke i¢in ayr iirlin stratejisi olugturmaktadar.
2.6.3.1. Standartlastirma Stratejisi

Standartlagtirma yaklasimi, bir {irlin ya da hizmetin dis pazarlarda tiiketici
ithtiyaclarini ayni sekilde karsilayabilecegi varsayimi ile baglamakta ve “her {iriin, her
iilkede aym bicimde satilir” diisiincesiyle olusturulmaktadir'®. Aym temel iiriini
farkl1 pazarlarda kullanmak, arastirma-gelistirme maliyetlerini daha biiyiik iiretim

miktarlarina yayarak birimdeki agirligini diisiiriir.

Standartlastirmaya gore, iilkelerdeki tiiketici benzerlikleri, iirlin ya da hizmet
nerede satilirsa satilsin, markasina ayni goriis, ayn1 duygu, aym kisilik ve ayni
reklam stratejisi olusturma imkani saglayacaktir. “Global diisiin, global uygula”
olarakta adlandirilan bu yaklagim ile iirlin ve hizmetin 6ziinde bir degisiklik
yapilmayacagi gibi, ayni1 reklam kampanyasi da tiim diinya {ilkelerinde
kullanilabilmektedir. Phillip Morris iiriin markasini her yerde ayni sekilde, yani
Marlboro konseptiyle konumlandirdigr i¢in Marlboro’nun pazarlama programini

standartlastirabilmistir.

Standardizasyonun stratejisinin Ozellikle islevsel imaji olan bilgisayar ve
kamera gibi ileri teknolojik iiriinler, statii ve zenginlik gdstergesi olan miicevherler
gibi liiks drlinler, mensgei Tllke etkisi ile konumlandirilmis olan ({iriinlerin

pazarlamasinda etkili oldugu goriilmektedir.

19 Skur Julie ve Winski Joseph M., Elveda Global Kampanyalar, Medya dergisi, C.1, 1987,5.13.
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Firma dis pazarlama stratejisini segmeden Once gerekli pazar ve {iriin
arastirmasimni yapmak zorundadir. Ulkeler ve kiiltiirleri arasindaki farklihiklar iyi
degerlendirilmeli ve {iriiniin yasam egrisinin hangi noktasinda oldugu incelenmelidir.
Bir iilkede ¢ok basarili olan bir {riiniin, baska bir pazarda basarisizlikla
sonuglanabilecegi unutulmamalidir. Ornegin; Amerika ve Kuzey Avrupa’da ¢ok
satilan deodorantlar, Asya iilkelerinde viicut kokularinin farkliligindan dolay1r aym

derecede istek gormemektedir.

Genel olarak, kitle iletisiminin ve seyahatin etkisiyle kiiltiiriin daha biiytik bir
homojenizasyonunun  oldugu ve arttigi  varsayilmaktadir. Bu  durum
standardizasyonunun ortaya ¢ikmasinin temel nedeni olarak sayilsa da, gz oniinde
bulundurulmast gereken bir takim engeller vardir. En Onemlileri olarak

sayilacaklar'®":

e Reklamcilik, iiriin igerigi, performans, giivenlik gibi konulardaki degisik
ilkelerdeki yasal diizenlemelerin arasindaki farkliliklar,

e [klimsel kosullar,

e Iletisim kanallarmin dogast,

e Sloganlarin terciimesini engelleyen dil farkliliklari,

e Kiiltiirdeki farkliliklardir.

Coca-Cola, 21. yiizyil planlarinda “Yerellesme Stratejisi”ne gegmeden once
standartlagtirma stratejisi uygulamistir. Baz1 durumlarda uyumlastirmaya gidilse de,
genel olarak stratejisi standartlagtirma olmustur. Hatta sloganlar bile tiim diinyada
standart olarak gelistirilmis, reklam filmlerinde ve sise iistlerindeki yazilarda her

tilkenin diline ¢evrilmistir.

2.6.3.2. Uyarlama Stratejisi

Uyarlama stratejisine gore, biitiin iilke halklar1 birbirinden farklidir. Ulkeler
ne kadar birbiriyle komsu olsalar bile, dinleri ayn1 olsa ve hatta ayn1 dili konusuyor

olsalar bile; yine her {ilkenin kendine has batil inanglari, mitleri, tarihleri, niifus

' Littler Dale, Marketing and Product Development, Philip Allan Pub., Manchester, 1984, s. 246
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ozellikleri, ekonomileri ve problemleri vardir. Tiiketicilerle biitiinlesmenin tek yolu,

onlarin bu yerel farkliliklarin1 tanimaktan geger.

Uyarlama stratejisi, Uriiniin uyumlastirilarak daha yerel hale getirilmesi ile
baglantilidir. Global standardizasyonunun genelde “her {iriin diinyanin her yerinde
ayni bicimde satilir” seklinde yorumlanan diislincesini tamamen reddetmekte, iiriin
ya da hizmet acisindan yerel farkliliklarin gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Bu
konudaki 6nemli orneklerden biri genis Amerikan otomobillerinin, dar ve virajl
Avrupa yollarinda yeterli manevra kabiliyetinin bulunmamasi nedeniyle
pazarlanamamasi ve bu nedenle Amerikali otomobil {ireticilerinin Avrupa yol

kosullarina gore otomobil tiretmeleridir.

Pazarlama karmasi 6gelerinden 6zellikle iirlin ve tutundurma karmasi 6geleri
tizerinde lirlinlin farkli pazarlara gore uyarlandigi 6rneklerde, Japon pazarinda Philips
kahve makinelerinin boyutlarinin kiigiiltiilmesi, IBM’in klavye dillerini degistirmesi,
Marie Claire dergisinin 27 farkl iilke i¢in igerik, dil ve hatta kapaginin degistirilmesi
gosterilirken; pazarlama karmasi Ogelerinden tutundurma konusunda uygulanan
uyarlama stratejilerine 6rnek olarak ise, Kellogg’s un Japonya’da dil 6zelliklerinden
dolay1r hedef kitlenin telaffuz zorlugu yasamasini engellemek amaciyla reklam
sloganlarin1 ~ degistirmelerini, renklerin farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar
tagimalarindan dolay1 (siyah — Cin’de ugursuzluk; beyaz — Japonya’da yas rengi)
promosyon malzemelerinde kullandiklar1 renklerde degisiklik yapmalarini ve iletisim
araclarmin hedef pazardaki popiilerligine gore firmalarin medya se¢imlerinde

degisiklikler yapmalarini gostermislerdir'®.

Bu yaklagimla uluslararasi pazarlarda yiiriitilen marka yonetiminde,
kampanyanin ana hatlar belirlenmekte ve detaylar sonraya birakilmaktadir. Ornegin;
Levi’s i¢in ana hatlar; kalite ve Amerikan kokenli olmasidir. Bu tema diinya ¢apinda
benimsetilmeye ¢alisilmig, fakat kiigiik farkliliklar yerel motiflere gore
degistirilmistir. Ornegin Endonezya’da 1960’larm iistii agik bir Amerikan arabasinda
Levi’s giymis bir geng, Ingiltere’de Vahsi Bat1 ortaminda bir kovboyun ata binmesi,

Japonya’da James Dean ve “Kahramanlar Levi’s giyer” slogani kullanilmistir.

12 Kotler ve Armstrong, ss. 213-214
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Yalnizca standardizasyon ya da uyarlama stratejilerini benimsemek yerine,
stratejilerini dengeli olacak sekilde standart fakat farkli kiiltiir ve pazarlara gore
uyarlayarak olusturan firmalarin bu karma uygulamalarina Keller baz1 ornekler
vermektedir. Pillsbury tatli misir konservesi i¢in olusturdugu pazarlama stratejilerini,
musirin Fransa’da salatalarda, ingiltere’de sandviglerde ve Japonya’da aperatif olarak
kullamldigin1 goz oniine alarak farkli pazarlara gore uyarlamistir. Ismini ve logosunu
farkli pazarlarda standardize eden Heinz, degisik iilkelerdeki hedef tiiketiciler i¢in
tiriiniinde degisiklikler yapmaktadir. Nescafe, diinyanin her yerinde tat, aroma ve
paylasilan anlarin mutlulugu seklinde konumlandirilirken, Tayland’da rahatlama

icecegi, giiniin stresinden arinma icecegi olarak konumlandiriimaktadir.'®

Farkl1 stratejilerinin harmanlanarak uygulanmasina 6rnek olarak McDonald’s
firmasinin global marka ismi ve gorsel kimligini standardize etmesine karsin,
riinlerine farkli pazarlara gore farklilagtirarak uyarlamasint gostermektedir.
(Hindistan’da Mc Tikka, Big Maharajah; Tiirkiye’de Ramazan Mdniisii; Almanya’da

bira ve Fransa’da sarap).'”

Uluslararasi pazarlarda basari, standardizasyon ve uyarlama uygulamalarini
iyi dengelemeleri ile saglanabilmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, bolgeler ve iilkeler arasinda insan hareketlili§inin artmasi, global medya
araglari, ¢okuluslu isletmelerin diinya pazarlarina yayilmasi, global markalarin
olusturulmasini kolaylastirmistir. Global marka, markanin diinya ¢apinda tiiketiciler
tarafindan taninmasi ve satin almmak istenmesi olarak kendini gosterir. Uriin
standardizasyonu ve uyarlama konusunda uluslararasi pazarlara agilmak isteyen bir

isletmenin izleyecegi dort ana strateji vardir:'®®

e Diger pazarlarda satilan mevcut iirlinii yeni girilecek dis pazarda da satmak,
e Yeni dis pazar i¢in mevcut liriinii uyarlamak,
e Girilecek dig pazara uygun yeni iirlin dizayn etmek,

e Yeni global bir {irlin olusturmak.

19 Kevin L. Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand Equity;
Prentice Hall, 2003, s.691.

% David Arnold, The Mirage of Global Markets “How Globalizing Companies Can Succeed as
Markets Localize”, Pearson Education Inc., 2004, s.109.

1% M.R. Czinkota ve I.A.Ronkaine, International Marketing, Dryden Press, 3 Baski, Orlando,
FL.,1993
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2.6.4. Boliimlendirme, Hedef Pazarin ve Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Konumlandirmanin  temel ¢ikis noktast pazar  bolimlendirmedir;
boliimlendirme ise pazar1 yonetilebilir anlamli pargalara ayirma ve o mantiga paralel
marka konumlandirma statejileri gelistirmektir.'”°Pazarlama stratejisinin 6nemli
karar alanlarindan biri olarak boliimlendirme; tiiketicilerin bireysel, sosyo-kiiltiirel,
tilketim davraniglar gibi ozellikleri ayrilmasina ve anlasilmasina yonelik stratejik
unsurlar icermektedir. Boliimlendirme, tiiketicilerin  bireysel gereksinimlerini
karsilamak icin kitlesel bir pazar1 tanimlanabilir alt birimlere ayirmaktadir.
Uluslararas1 pazarlama penceresinden bakildiginda pazar boliimlendirme, dis
pazardaki miisterilerin pazarlama faaliyetleri agisindan anlamli gruplar olarak

toplanmasi seklinde tanimlanmaktadir.'”’

Uriiniin satilacag: diisiiniilen pazar secildikten sonra, o uluslararasi pazara
yonelik iiriin stratejileri olusturulurken, her {ilke tek bir pazar gibi ele alinmamali, o
pazarin c¢esitli boliimleri de incelenip, stratejiler bu boliimlere gore ayarlanmalidir.
Herhangi bir iilke pazarinin tiimii, ihraci planlanan {iriiniin ya da hizmetin potansiyel
alicis1 olamaz. Belirli bir {iriiniin muhtemel miisterileri baz1 6zellikleri paylasan bir

pazar boliimiinii olustururlar.

Yurtdis1 pazarlarda basarili olmak i¢in firmalar, uluslararasi pazarlarda pazar
boliimlendirmeleri yaparak her bir tiiketici grubundaki alicilara onlarin ihtiyaclarina
ve arzularina uygun farkli triin ve hizmetler sunmaktadirlar. Uluslararasi
pazarlamada pazar boliimleri ¢ok farkli olabilmektedir. Bir iilke de bir pazar olarak

alinabilir, o tilkedeki belirli bir miisteri grubu da, bir bélgenin insanlari da.

Pazar bolimlendirme yapilip buradan basariya ulasilmasi igin, Oncelikle
pazarin bolimlerini ortaya koyacak degiskenlerin olciilebilmesi gerekmektedir.

Materyal kiiltlir olarak tanimlanan nufiis, egitim, gelir diizeyi gibi degiskenleri,

1% G.Borga, G., Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar Mi? Marka Olmanin ABC’si, Media Cat
Kitaplari, istanbul, 2003
7M. Karafakioglu,Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, Beta Basim A.S., Istanbul, 2000. s.101.
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ulusal ve uluslararasi istatistiksel verileri kullanarak o6l¢mek, bu sayede pazari
boliimlere ayirmak kolayken; kiiltiir 6gelerini 6l¢gmek hi¢ de kolay degildir. Tablo

5‘te pazar boliimlendirmesinde kullanilan degiskenlerden 6rnek verilmistir:

Tablo 5: Pazar Boliimlendirmesinde Kullanilan Bazi Degiskenler

Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim
1-Sosyo Ekonomik Degiskenler diizeyi, aile biiyiikliigii, aile yapisi, din,

ik, dil, milliyet, sosyal smif vs...

Bolge, tilke, iklim, topografik yapi,
2-Cografi Degiskenler yerlesim sekli (kdy-kent), nufiis

yogunlugu vs...

- ' ' Demokrasi, diktatorliik, serbest-
3-Politik ve Ekonomik Degiskenler ' '
giidiimlii, tarimsal-sanayilesmis vs...

Uriin veya hizmetin kullanim oranu,
markaya baglilik, dagitim kanalina

4-Tiiketici Davranis1 Degiskenleri
baglilik, fiyat, reklam karsisinda

duyarhlik vs...

) Cevre ile iliski (i¢e-disa doniik), atilgan-
5-Kisilikle Ilgili Degiskenler ( ) attle

cekingen, tutucu, liberal vs...

Kaynak: Oztiirk, 2006, s. 46.

Uluslararas1 pazarlarda pazar bolimlendirme yapilirken dikkate alinmasi
gereken bir diger nokta ise, secilen pazara ulasilip ulagilamayacaginin
degerlendirilmesidir. Dis pazarda talebi olan bir malin o iilkeye ithalati, o iilkenin
yonetimince yasaklanmis olabilir, o iilkede veya c¢evre {lilkede savas olmasi

durumunda malin iilkeye tasinmas1 miimkiin olmayabilir.

Konumlandirmayr dogrudan etkileyen en Onemli unsurlar, hedef pazar ve
hedef kitle belirleme siirecidir. Hedef pazar ve kitlenin belirlenmesi, firmalarin belirli
ihtiyaca sahip olan miisteri kitlesine kolayca ulagmalarini ve o miisteri kitlesine

uygun {irlinii sunarak miisteri ihtiyaglarini tatmin etmelerini saglamaktadir.
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Kotler vd., (2001), bir firmanin sunmaya karar verdigi ihtiya¢ ve 6zellikleri
satin alacak olan miisteri toplulugunu hedef kitle olarak tanimlamaktadir. Yazarlara

gore, isletmeler hedef pazari ii¢ farkli strateji ile ele alabilirler:

e Farklilastirilmamis pazarlama,
e Farklilastirilmis pazarlama,

e Yogunlastirilmig pazarlama.

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinde ihtiyaglardaki farkliliklardan ¢ok
ortak olan oOzellikler iizerinde durulmaktadir ve biiyiikk olan miisteri kitlesine
ulasilmast hedeflenmektedir. Farklilastirllmis pazarlama stratejisinde ise c¢esitli
pazarlama boliimleri hedeflenmekte ve her biri i¢in farkl {iriinler sunulmaktadir.
Daha ¢ok firma kaynaklarinin kisitli oldugu durumlarda kullanilan yogunlagtirilmis
pazarlama stratejisi, isletmenin tiim pazar i¢in belirledigi boliimlerden sadece birini
pazar olarak se¢mesi ve tiim pazarlama g¢abalarii tek bir pazarlama karmasi ile
boliime yoneltmesi staretejisidir. Yani bilyiikk bir pazarin az boliimiine hitap

etmektense, kiiciik bir pazarin biiyiik bir boliimiinii ele gecirme yolunu izlemektir.

2.6.5. Marka Konumlandirma

Markay1 tanimlayan, farklilagtiran tek 6ge, iletisim ¢abalariyla siirekli olarak
desteklenen tiiketici zihninde markanin algilanis bigimidir. “Marka konumlandirma,
markay1r hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci iistlinliik tasiyan bir konuma
yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka konumlandirma, markanin tiiketiciye

108
” Konumlandirma

sundugu vaatlerin ve Ozelliklerin toplamin1 ifade eder.
tiikketicilere, tirlinlerin nasil sunuldugu, ne ya da neyin sunuldugundan ¢ok bir {iriin
veya markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini aktaran bir ifade bigimidir

ve bu nedenle marka yénetiminin temel konusu olarak degerlendirilir.'”

1% Uztug, 5.72.
19 Arnold, s.90.
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Marka konumlandirma, reklam profesyonelleri Al Ries ve Jack Trout’un
1982 yilinda yazdiklar1 “Positioning: The Battle for Your Mind” isimli kitapla
pazarlama literatiirline girmistir. Ries ve Trout, konumlandirmanin {iriine yonelik
degil, miisterinin aklina yonelik yapilan bir c¢alisma oldugu iizerinde
durmuslardir.'"’ Basarili ve gliclii bir marka yaratmanin 6n kosulu, markanin
rakiplerinden farklilasmasidir. Marka konumlandirma, bu noktada marka
farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin tiiketicilere hangi kisilik ve kimlik

ogeleri ile hatirlanacagin belirler.

En iyi konumlandirma, en objektif olanidir. isletmeler kendi durumlarini en
iyi sekilde analiz ederek konumlandirma yapmalidirlar. Gegmiste ABD otomobil
kiralama sirketlerinden Avis’in kendisinden daha biiyiik rakibi Hertz’e karsi
uygulamis oldugu konumlandirma “Biz bu alanda ikinciyiz, bu yiizden daha ¢ok
caba sarf ederiz.” oldukca basarili olmustur. Burada firma rakibinin kendisinden
giiclii olusunu bir avantaj olarak kullanmistir. “Vakko modadir.” gibi ifadeler son
derece giiven vericidir ve lider bir firmanin konumlandirmasini tam olarak ortaya

koymaktadir.

Uluslararast bir markanin konumlandirilmasinda iki temel unsur vardir.
Birinci olarak, markanin rakiplerinden farkli olarak sunacagi faydalar, ilave degerler
acik ve net olarak belirlenmelidir. Burada dikkat edilmesi gereken unsur, pazari
uluslarasilagsmaya c¢alisan isletmeden ¢ok daha iyi tamiyan yerel isletmelerin
rekabetidir. Ikincisi ise, markanm sunacagi bu yararlarm uluslararasi pazarda

sunumunun basarili bir sekilde yapiimasidar.'"!

Uluslararast konumlandirmada yanitlanmas: gereken ilk ve asil soru,
konumlandirmanin her yeni iilke i¢in ayn1 mi1 yoksa farkli m1 olacagidir. Her zaman
basarili olmasa da bircok kiiresel marka, imajlarmi giiclendirmek i¢in benzerligi
tercih etmektedirler. Sony yiiksek fiyathh ve teknolojik anlamda lider olarak

taninmakta ve “innovative” (yenilik¢i) sloganiyla tiim pazarlarinda bunu

" Kotler, 1996, 5.68.
"' L.Chernatony, C.Halliburton ve R.Bernath, R., International Branding: Deman or Sply Driven
Opportunity? International Marketing Review, 12/2, 1995, s5.9-21
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desteklemektedir. Buna karsin McDonald’s birgok Avrupa iilkesinde meniilerini
uyarlayarak, dekorunu daha yerel olarak degistirerek Amerikan yiyecegini yerel

pazarlara gore konumlandirmaktadir.

Konumlandirma stratejisi se¢iminde, iiriin yasam egrisi ve pazarin
uluslararasilagsma derecesi de onemlidir. Kiiresellesme ile birlikte tiim diinyadaki
tercihlerin daha homejen hale gelmesiyle, uluslararasi pazarlarda 6zellikle teknolojik
iirtin pazarlarinda, miisterilerin aradig tirlin 6zellikleri ve iirlin faydalar1 benzerlik
gostermektedir. Bu tip kiiresel pazarlarda “tek tip konumlandirma” uygulanmaktadir.
Tek tip konumlandirma; talepleri ve maliyet etkinligini saglamak igin iiriinlerin,
marka isimlerinin, pazarlama iletisimlerinin, dagitim kanallarinin {ilkeler arasinda

benzerlik gostermesi olarak tanimlanmaktadir.

Uriinlerin yasam siiregleri farkli iilkelerde farkli evrelerdedir. Bu durum ise,
tek tip konumlandirmay: etkisiz hale getirmektedir. Daha erken evrelerde pek
mimkiin olmayan konumlandirma, iriiniin olgunluk doneminde daha Onemli
olmaktadir. Ciinkii giris asamasinda iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip
olunamamaktadir. Uluslararas1 pazarlamada, satiglarin diisiise gectigi {iriiniin
olgunluk agsamasinda oldugu pazarlardan yurtdisindaki pazarlara agilan tiriinler, yeni

pazarlar ele gegirebileceklerdir.'

2.6.6. Marka Unsurlarimin Secilmesi

Kiiresel pazarlarin hakim oldugu giiniimiizde, biiyiik rekabet savaslarinin
icerisindeki isletmeler birbirlerini kolayca taklit ve takip edebilmektedirler.
Isletmelerin, birbirlerinin aynis1 bir¢ok {iriin ve hizmet arasinda miisterinin dikkatini
cekmek ve tercih edilmeyi saglamak igin, tiiketicilerin zihninde iyi bir yer

edinmeleri gerekmektedir.

2 Johansson, s.372
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Marka; bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve
rakiplerininkinden farklilastirmak gibi fonksiyonlar iistlenen isim, logo, amblem,
renk ve bunlarin birlesimidir.'*Uluslarasilasma siirecinde basarili bir marka
yonetiminin hedefi, markanin tanitict bu unsurlarini, hedef kitlesini ve pazarinm

diisiinerek etkili bicimde yansitmaktir.

2.6.6.1. Marka Adinin Belirlenmesi

Hem ulusal hemde uluslararasi pazarlarda yogun rekabetle karsilasan
firmalar, iirlinlerini rakip {irtinler arasindan farklilagtirmak, bir adim 6ne ¢ikarmak
icin verdikleri markalama kararlar arasinda en dnemli olani, “{iriin ya da hizmetin
isminin ne olacagidir. Ciinkii uzun vadede bir marka, bir isimden bagka hicbir sey
degildir.”'"* isim, markaya hayat verir ve onunla birlikte amlarak markanin

yagsamasini saglar.

Marka adi; markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile marka vaadini
biitiinlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin
bulugmasini saglayan bir unsur, kisaca bir markay1 digerlerinden ayiran en 6nemli

farklilagtirma aracidir. Marka ismi uzun vadeli stratejik bir karardir.

Isletmeler mal ya da hizmet markalarina isim verirken cesitli adlardan

yararlanabilirler:

e Bir kisinin adi: Diinyaca iinlii otomobil markas1 MercedesBenz, Carl Benz’in
tek kizinin ismine aittir. Yine Audi’nin eski yoneticilerinden August Horsc,
marka ismi olarak isminin Latince karsilig1 olan Audi’yi bulmustur.(Honda),

e Bir yer adi (American Airlines, Kentucky Fried Chicken),

e Bir nitelik (Safeway magazalari, Duracell pilleri),

e Bir yasam tarzi (Weight Watchers, Healty Choice),

e Bir yapay ad (herhangi bir anlami olmayan) (Exxon, Kodak)'"®

3 Mucuk, s.135

"4 Al Ries ve Laura Ries, Marka Yaratmanm 22 Kural,, Cev. Atakan Ozdemir, Ankara, MediaCat
Kitaplari, 2000, s. 75.

'* Kotler, 1996, 5.90.
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e Bir hayvan ad1 (Mustang otomobilleri, Dove sabunlart),
e Bir cisim adi (Shell benzinleri, Apple bilgisayarlarr)''°
e Birisletmenin ilk harfleri (RCI, IBM)

e Bir efsane ya da mitlerden esinlenerek (Atlas Lastikleri, Viking Kagit)

Pazarlama ve iletisim stratejisinde en zor gorevlerden biri, basarili bir marka
ismi bulmaktir. Marka ismini segerken; hedef kitle, iirlinlerin 06zelikleri ve
rakiplerden farklilastirilmas:  gibi etkenlerin g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Giiglii bir marka adi, bir sirketin sahip olabilecegi en degerli
varliklardan biridir. BMW nin Rolls Royce adini 60 milyon dolara satin almasi da
bunu dogrulamaktadir. Iyi bir marka isminin sahip olmasi gereken ozellikler

asagidaki sekilde listelenmistir: 17

o Telafuzu, hatirlanmast ve soylenisi kolay olmaldir. Ornegin; Sony
firmasinin orijinal adi “ Tokyo Tsuschin Koggo Kabushici Kaishi” dir.
Soylenisi ve hatirlanmasi ¢ok zor olan bu sozciiklerin yerine 4 harflik,
uluslararas1 alanda kolaylikla benimsenebilecek ve akilda kalict “Sony”

tercih edilmistir.

e Uriiniin yararlanini ve kalitesini yansitmalidir. Marka adinin olasi
psikolojik etkileri, pozitif ve negatif imaji tliketicinin satin alma karar
siirecinde farkliliklar yaratabilmektedir. Ornegin, Honda otomobillerinin
Civic modeli; sehre ait, sehrin bir pargasi anlamini tagir. Miisteriler bu ismi
duyduklarinda, bagka higbir seye gereksinim duymadan, onun az benzin
tilkketecegini ve kolay bir sekilde park edilebilmesi i¢in boyutlarinin kiigiik

olabilecegini diistinebilirler.'"®

o Aywt edici olmahdw. Marka admin rakip {iriiniin adiyla benzerlik
tasimamasia dikkat edilmeli, triinii farklilastiran, tiiketicinin dikkatini
ceken isimler tercih edilmelidir. Exxon veya Apple gibi, iriinle ilgisi
olmayan fakat markanin bir benzerinin daha bulunmadig1 imaj1 veren marka

isimleri bu duruma ornektir.

16 Keller, s.3.
"7 Keller, ss. 137-139.
8 Aaker, s.191
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Dilbilimsel olarak dogru ve etkili kullanimlarda bulunulmalidir. Basarili
marka isimleri analiz edildiginde; ses takliti, ses veya hece yinelemesi,
yansima, degisik vurgulama ozellikleri ve semantik kelime oyunlar1 gibi

dilbilgisine ait unsurlardan yogun olarak yararlanildig1 gériilmektedir.

Uyarlanabilir olmahdwr. Marka isminin ileriki donemlerde ortaya
cikabilecek {riin  hattina yeni {irlin eklenmesi olasiliklarina karst
uyarlanabilir nitelikte olmasi gereklidir. Sadece bayanlara yonelik iiriinler
iireten genel sembolik degerleri 6n plana ¢ikaran bir marka, belirli bir {iriin
kadar, iirlin hattindaki diger iiriinlere adapte edilebilmelidir. Nivea, Phillips,

Braun bu tiir alanlarda basarili olabilmis marka isimleridir.

Uluslararas1 marka olmak isteyen firmalar marka isminin yurt diginda

kullanilabilecek 0Ozellikleri olduguna dikkat etmelidir. Burada kastedilen sadece

telafuz degil, ayn1 zamanda terimin uygunlugu ve global anlamda gecerliligidir.

Ornegin iilkemizde “Argelik” olarak bilinen beyaz esya firmasi, uluslararasi alanda

faaliyet gostermek istedigi zaman yabanci dilde “Argelik” kelimesinin soyleyis ve

hatirda kaliciliginda zorluklar yasanabilecegi gibi nedenlerde dolayi, bu ismi

kullanmamigtir. Hem i¢ pazara hem de dig pazara iirlinlerini “BEKO” markasiyla

sunmustur. Yurt dis1 faaliyetlerini arttirmak isteyen markalar dncelikle su sorulara

yanit aramalidir:' "

Tek bir isim diger cagrisimlarla birlikte uluslararasi bir marka olmak i¢in
yeterli mi?

Tanidik bir marka adi aynen tiim diinyada kullanilmali m1? (Kodak, Mc
Donald’s veya Coca Cola) Veya her ililkede farkli bir marka adi mi
kullanilmali?

Farkli marka isimleri kullanilirsa, bu markalar global bir marka adi1 yerine

geger mi?

' David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name, The Free
Press Maxwell Macmillan International, New York, 1991
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Bu sorularin 15181inda baz1 yurtdisi pazarlarda, tek bir marka adi kullanmak
gerekir. Bazi durumlarda ise, ayni sirketin farkli bir marka adi ile piyasaya girmesi
iletisimde yeni firsatlar elde etmenin ve bunlari kullanmanin bir aracidir.'*® Belirli
sektorler ve iiriin gruplari da marka adinin kullanimini etkilemektedir. Bilgisayar
gibi endiistriyel bir {irline gore donmus yiyecek gibi bir iiriin i¢in yerel bir dilin,
sembollerin ve kiiltiirel unsurlarin kullammi daha uygun olacaktir.  Ornegin
Unilever donmus yiyecek markasi i¢in; Fransa’da Captain Igloo, ingiltere’de Birds

Eye, Italya’da ise Findus adin1 kullanmustir.

Tek Marka Adi Kullanma: Tek bir uluslararas1 marka, c¢esitli tiriinleri igeren marka
yayma siirecini kolaylastirmaktadir. Marka adi daha genis bir uluslararasi sunum,
farkindalik ve itibar demektir. Eger iirlinler veya hizmetler miisteri tatminini
saglarsa, diinya ¢apinda tek bir marka adinin kullanimi firmaya normalden daha kisa
siirede avantaj saglar. Bu nedenle diinya 6l¢eginde tek bir marka tarafindan elde
edilen ticari itibar, diger pazarlara ve diger alanlara giris icin bir destek sunar. Bu
durum Japon yaklagimini hatirlatmaktadir. Japonlar kisa donemli sonugtan g¢ok,
uzun donemde ve global bir dlgekte itibar ve farkindalifa yatirim yaparlar. Tek ve
globallesen marka adi ile farkli kiiltiirlere, farkli dillere ve farkli pazar sartlarina

sahip insanlar ayn1 marka isminde cazip 6geler bulabilirler.

Farkli Marka Adi Kullanma: Uluslararasilasan markalarda, aynmi iiriin farkh
iilkelerde farkli marka adlar1 altinda pazarlanabilir. Ingiltere’de Ariel adi ile
pazarlanan marka, ABD’de ad1 Tide olarak, Japonya’da Cheer ve Italya’da adi ise

Dash olarak, girdigi dis pazarlarda ulusal bir iin elde etmistir.'*!

Uluslararasi pazarlarda marka adinin kullaniminda dil ve kiilttirel farkliliklar
gercek bir Oneme sahiptir. Bu nedenle, {iriiniin sunulacagi tiim iilkelerin dil
yapilarina uygun, telafuz edilebilir, bu {ilkelerin dillerinde olumsuz anlamlar
tagimayan, yanlis anlamalara meydan vermeyecek isimler tercih edilmelidir. Global

markalamanin klasik bir o6rnegi haline gelen Coca Cola Avrupa’daki bazi

120 Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and
Evaluating Brand Equity, USA, THE FREE PRESS1992
2! Erdil ve Uzun, 5.404
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pazarlarinda tibbi bir anlam ifade ettigi i¢in “diet” kelimesini kullanamamis, onun

yerine iirlin “Coca Cola Light” adin1 almistir.

Marka isimleri secilirken firmanin ulasmak istedigi hedefler acik ve net
olarak belirlenmelidir. Firma, marka ismi secerken tiim {irlin gruplart i¢in ayni
markayr kullanma yoluna gidebilir, farkli {iriin gruplart i¢in farkli markalar

yaratabilir veya marka olarak firma ismini 6n plana ¢ikartabilir.'**

2.6.6.2. Markanin Gorsel ifadelerini Belirlemek

Markanin basarisinda uygun strateji ve marka adinin belirlenmesi kadar
tiiketiciye markay1 hatirlatacak gorsel bir ifade tarzi da etkili olur. Bir markaya ait
gorsel ifade araciligryla marka yapisina ait unsurlar rahatlikla aktarilabilmekte ve

tiikketici-marka arasindaki iletisim kolaylikla saglanabilmektedir.

Yerel pazarda bircok rakip markayla miicadele etmek zorunda kalan
firmalar, uluslararasi pazarlara yonelmek istediginde daha giiglii rekabeti goze
almak zorunda kalacaklardir. Tiiketiciye en iyi ulasma yolu olan gorsel ifade,
markanin etkili bicimde algilanarak hafizalara yerlesmesine, firmanin iriinlerinin
taninmasina, hedeflenen g¢evrelerde sayginlik kazanmasina, firmanin kurum
kimligini ve kiiltiiriinii agiga ¢ikarmaya yardimer olmaktadir.'” Gérsel ifadenin

unsurlarin1 amblem, logo ve renk olusturmaktadir:

2.6.6.2.1. Amblem ve Logo

Amblem ve logolar, firmalar1 ve markalar1 temsil eden, onlarin 6zelliklerini
yansitan, anlam yiikli 6zel dizayn edilmis semboller ya da bi¢imlerdir. Latince
kokenli olan amblem ve logo sozciiklerinin dilimizdeki karsili§i simge ve 6zgilin

yazidir. Amblem ve logo kavramlari kimi zaman tek bir unsuru nitelendirmek igin

1225 P.Douglas, C.S.Craig ve E.J. Nijssen, Integrating Branding Strategy Across Markets:
Building International Brand Architecture, Journal of International Marketing, 2001, ss. 97-114.
2 Aktuglu, s. 136
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kullanilsa da amblem bir sembol olarak ifade edilirken, logo markanin sembol ile

biitiinlestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 6: Firmalara Ait Amblem ve Logo Ornekleri

Audi

Kaynak: http://asimetriksahne.blogspot. c0m/2010/08/10g0 html( 18.06.2011).

Gorsel ifadeler marka ile ilgili olarak hedef tiiketiciye anlamli gelme
konusunda o©nemli islevler yiiklenmekte, hatta diinya capindaki markalarin
logolarinda bu unsurlarin dikkatlice planlandigi goriilmektedir. Ozellikle logo gibi
goriintii kapsaminda kullanilan hatlar veya cizgiler psikolojik algilama ve etkileme
giicline katkida bulunabilmektedir. Bdylece bu ¢izgiler yardimiyla hedef tiiketicinin

bilingaltina psikolojik enformasyonlar gonderebilmektedir.

Ticari marka ve logolar, kiiciik bir alanda biiyiik mesajlar iletme kapasitesi
ile diinyada ki en uluslararasi dili olustururlar. Bilinen markalar, logolari
okunmadan bile taninabilirler. Onlarin ayricalikli yazim sekilleri ve diger 6geleri

taninmalarini kolaylastirmak icin birlikte cahgir.'**
2.6.6.2.2. Renk ve Yaz1 Karakteri

Renkler markanin farklilagtirilimasinda 6nemli bir yeri vardir. Markaya ait
gorsel bir ifadede kullanilacak renk veya renkler mesajin anlamini giiclendirip,

mesajin daha kolay algilanmasina ve kimligin belirlenmesine destek olur.

124 Knapp, 5.98

88



Renk faktorii tiiketicilerin bir iiriinii kabul veya reddetmesinde islevsel
olmakta; tiiketicilere iiriin kalitesi, lezzeti, tad1 ve lriiniin psikolojik gereksinimleri
tatmin edip etmeyecegi konusunda mesajlar iletme yetisini igermektedir. Ornegin
deterjan grubunda temizlik ve ferahlifi yansitan mavi, beyaz gibi renkler
kullanilmakta; gida sektoriinde ise istah agici, tazelik duygusu yaratan yesil ve
kirmiz1 renk; Ustiinliigli olan otomobil, cep telefonu gibi iirlinler i¢in gri tonlar daha

fazla tercih edilmektedir.'®

Pastel ve notr renkler zengin, sofistike miisterilere
yonelik kullanilmaktadir. Ornegin; Hilton logosunu karizmatik bir imaj yaratan
lacivert rengine cevirirken, insanlarin algilarinda biiyiik kurulus imajin1 vurgulamak

istemistir.

Uluslararas1 pazarlarda renklerin ulusal pazarlara gore daha fazla sembolik
anlami vardir. Burada dikkat edilmesi gereken unsur, renklerin anlamlarinin
kiiltiirlere gore degismesidir. Pek ¢ok iilkede matem rengi siyahtir. Japonya’da ise
beyaz renktedir. Ulusal ve uluslararasi pazarlardaki anlamlarin analiz edilmesi
suretiyle renk, insanlar iizerindeki etkileri nedeniyle marka yonetimi konusunda

basariyla kullanilabilecek bir araca doniistiiriilebilir.

Bunun yani sira; el yazismin kisilige yonelik ipuglart vermesi gibi,
markalarin tanimlanmasinda kullanilan yazi1 karakterleri de onlarin kisilikleriyle
ilgili ipuglart vermektedir. Bir logoda kullanilacak fontlar1 segerken en Onemli
unsur, okunurluktur. Estetik, giizellik gibi kavramlar ikinci planda yer almaktadir.
Elbette fontlarin ilettikleri arasinda da algisal farkliliklar vardir. Bold fontlar
erkeksi, Light fontlar feminen durur.'? internetin renkli ve fazlasiyla {inlii arama
motoru Google’in yazi karakterlerine bakildiginda son derece yalin oldugu goriiliir.
Alt1 adet yaz1 karakteri el yazisin1 andiran bi¢cimde kullanilmis, logoya “siklik”,
“ayricalik” anlamlar1 katilmistir. Harfler arasindaki bosluk ise okunurlugu

arttirmaktadir.

125 Aktuglu, s.146
126 Ries ve Ries, 5.126
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2.6.6.3. Marka Slogani

Sloganlar, markanin ikna edici bilgilerini, markanin temel vizyonunu
yansitan kisa onermelerdir. Sloganlar, markanin ne oldugunu ve neyin onu farkl
kildigin1 belirterek, tiiketicinin markanin anlamimi kavramasina yardimer olur.
Ornegin; Nokia’min “Connecting People” slogam1 saydam ve net ifadesiyle

milyonlara ulasmis ve markanin bilinirligini arttirmastir.

Ad ve sembol marka sermayesinin 6nemli bir parcasidir. Ancak, bunlar
yaratilmasi diisiiniilen marka konumunu ve iirtin/hizmet ile ilgili vurgulanacak yarari
belirtmede cok fazla etkili degildir. Bu nedenle slogan, konumlama stratejisini
bigimlendirir, marka adi ve semboliine deger katar.'”” Bir slogan bir isim ve

semboldeki belirsizligi ortadan kaldirabilir. Ayrica isim ve sembolil giiclendirebilir.

Ingiltere’de The Art and Science of the Advertising Slogan adli sitenin sahibi
ve ayni zamanda bir¢ok reklam kitabinin yazari1 Timothy Foster’a goére basarili bir

sloganin asagidaki kriterlere sahip olmasi gerekmektedir:'*®

Orjinal olmali: Marka sloganin en biiyiik giicii orjinal olmasidir. Unlii margarin
firmas1 Luna, Sana ile olan rekabet miicadelesinde, ““Yoksa siz hala annenizin

margarinini mi kullantyorsunuz” seklinde dikkat ¢ekici slogan gelistirmistir.

Basit olmali: Olusturulmasi en zor olan basit sloganlar, markanin tercih edilme
nedenini sade ama etkileyici bir dille vurgular. Global marka Nike’a ait “Just do it”

basit ve akilda kalic1 bir slogandir.

Inanilr olmal: Inandiriciligi olmayan bir sloganin etkisinin de olmasi beklenemez.
Deterjan piyasasinda fiyat rekabetini baslatan ABC firmasi, “Farki Fiyat1” sloganini

kullanmis ve istedigi etkiyi yaratmistir.

127 Tek ve Ozgiil, 5.327
128 Ersu Deniz, Markalasma ve Reklam, Kum Saati Yayinlari, Istanbul, 2008, ss.309-311.
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Marka ismini ¢agristirmali: 1deal bir slogan marka ismini i¢cermeli ya da marka
ismi sdylenmeden markay1 ¢agristirmalidir. Ornegin Sharp’m slogani “From Sharp

Minds Come Sharp Products” markanin ismini tekrar vermektedir.

Uriiniin ana ézelligini icermeli: Bu 6zellikte birkag ciimleyle markanin ve iiriiniin
tiikketiciye saglayacagi yararlar Ozetleniyor. Fotograf makinesi treticisi Nikon,
yaygin olarak ‘“Profesyonellerin fotograf makinesi” olarak taninmistir. Nikon
almanin islevsel getirilerini belirtmek i¢in Nikon’un slogani tiiketicilere “Biz

diinyanin en iyi fotograflarini ¢ekiyoruz” demektedir.

Markayr farkhilastrmali: Sloganda temel hedef markay: tiiketicilerin goziinde
rakiplerinden ayirmaktir. Genellikle iddiali vurgular yapilir. Ford kalite niteligiyle
rakipleri arasinda siyrilmak istemis ve sloganini “Quality is a Job No 17 (kalite bir

numarali isimiz) olarak belirlemistir.

Olumlu duygular yaratmali: Duygusallik sloganlarda vurgulanarak, markanin
sadece tliketim i¢in olmadigi, insani yonlerinin de bulundugu ifade edilmek
isteniyor. “Hayatin Tad1” gibi kisa fakat genis kitlelere seslenen sloganini, Coca
Cola uzun soluklu bir sekilde kullanmakta ve tiiketici lizerinde gerekli olumlu etkiyi

saglamaktadir.

Markanin kisiligini yansitmali: Markanin kisiligi tiiketiciyle kurdugu iletisimde
vurguladigi noktalardan olusur. Unlii otomobil firmasi Volkswagen’in Touran
reklaminda kullandig1 “biz daha iyisini yapana kadar en iyisi bu” iddiali sloganiyla

karakter 6zelligi olarak yenilik¢iligi vurgulamak istemistir.

Markanin diger 6gelerde oldugu gibi, tiiketiciyle hizli bir iletisim kurabilmek
icin kullanilan sloganda da devamlilik esastir. Ancak, slogan degisiminin gerektigi
durumlar da vardir. Markalar kimi durumlarda tiiketici zihninde marka adina bir
tazelenme hissi yaratabilecegi sdylenen slogan degisimini genellikle iki nedenden

dolay1 yapmaktadirlar:
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Iletilmek istenilen mesajin degistirilmesi: Ornegin Philips’in bir zamanlar
kullandig1 “Let’s make things better!- Herseyi daha iyi hale getirelim!” sloganini,
giiniimiizde duygulara daha ¢ok hitap eden “Sence and Simplicity- Duygu ve
Basitlik” olarak degistirmistir.

Yeni pazarlara girig: Uluslararas1 pazarlara agilan firmalar, iilkeler arasindaki
kiiltiirel, dinsel, dilsel gibi sosyal farkliliklardan degisik sloganlarla tiiketicilere
ulasmak zorunda kalmaktadirlar. Omer B. Tek’e gore bdyle bir degisimin en basarili
ornegi, Honda markali motosikletlerin Amerikan pazarina girisinde yasanmugtir.
Honda, motosikletlerini Amerika’da pazarlamaya karar verdiginde, Amerikalilar
arasinda motosiklet kullananalara yonelik sdyle bir diisiince vardi: “Deri ceketli, asi,
su¢ islemeye yatkin insanlarin kullanabilecegi bir arag.” Honda bu kaliplar1 yikmak
icin yalnizca Amerika pazarma yonelik bir slogan gelistirdi: “Bir Honda’da en zarif

insanlara rastlarsiniz.” Ve pazardaki motosiklet imajini degistirdi.'*

Uluslararas1 pazarlarda markanin sloganinin oldugu gibi de kullanildig:
durumlar vardir. Ancak dil farki oldugunda slogani aynen kullanmak sorun
yaratabilir. Bu nedenle sloganin farkl dillere terciime edilebilir olmasi ve bu sekilde

anlam kaybina ugramamasi gerekmektedir.

2.6.6.4.Ambalaj

Ambalajin birinci goérevi “koruma”, “bilgilendirme” olsa da yakin
donemlerde ortaya ¢ikan farklilasma kaygilariyla birlikte ambalaj, iirliniin “asil
kimligini” olusturur hale gelmistir. Uluslararas1 arenada yer almasi diigiiniilen bir
lirlinlin ambalajinin somut verilere dayanarak tasarlanmasi izlenebilecek dogru

yontemlerden biridir.

Diger marka bilesenlerinin hem tamamlayicis1 hem de biitiinlestiricisi olan
ambalaj, 6zellikle satis noktalarinda marka kimligini gostererek dikkat ceken 6nemli

marka bilesenleridir. Uggen prizma formu ile pek ¢ok rakibinden ayrilan ve her

12 Deniz, s. 306.
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zaman ayricaligini koruyan Toblerone ¢ikolatasi, ilging sise tasarimiyla diinyanin en
degerli markalarindan biri olan Absolut Vodka’si, ambalajlarinin orjinalligi

sayesinde pazarlarda basarilarina basar1 eklemislerdir.

Gliniimiizde ambalaj; fiziksel Ozelliklerinin yaninda, duygulari harekete
geciren bir iletisim araci olarak {iriinlin 6nemli bir boyutunu olusturur. Ambalaj,
satig araci olmanin yanmi sira yagam bi¢iminin bir uzantisidir. Gorsel bir etki
yaratmak i¢in ambalaj, renk ve tasarimiyla goze hitap etmeli, kendi kimligini ortaya
koymali, estetik olarak begeni yaratmali, ele alip incelemeye davet etmeli ve koruma

6zelligini tam anlamyla yerine getirmelidir.'*°

Sekil 7: Ambalaj Ornekleri

",

Fassnssanaasanlh!

e Ui

| j
J

Kaynak: http://ambalajharikalari.wordpress.com/ (09.09.2010).

Sekilde goriinen tasarimi iinlii Rus tasarimci Raya Ivanovskaya iinlii sarap
markas1 Vine Parma i¢in yapmistir. Tasarim tizerindeki maske ilustrasyonlart ve
hiyeroglif yazilar mistik bir gériiniim yaratmis ve ilgi uyandirarak, tiiketiciye hitap

etmesi saglanmistir.

1% Odabast ve Oyman, s.247
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Sekil 8: Ambalaj Ornekleri

Kaynak: http://ambalajharikalari.wordpress.com/ (09.09.2010).

Bir Ingiliz icecegi olan Firefly i¢gin tasarlanan ambalaj, kullandig1 renkler ve
tizerindeki fotograflar sayesinde samimi bir atmosfer saglamis, dogal icerikli bir
icecek olan iirlinli de canli, neseli, sportif bir yasam tarzin1 simgeleyerek

desteklemistir.

Ambalajlamadaki degisiklikler satislarda ani bir etki yaratabilir. Ornegin,
Pillbury’nin Gras biskiivilerini yeni pakette sunusu (normal ebatlardan %40 daha
bliyiik pakette) firmanin 126 yillik tarihi boyunca en basarili iirlinii olmustur.
Ozellikle olgun pazarlarda, ambalaj yenilikleri kisa ddnem satislarmi
destekleyebilir. Ornegin; 2 litrelik siselerde satis ve 12°li ambalaj gibi ambalajlama
yenilikleri 80’li yillarda igecek iireticilerine %S5 ile %7 arasinda biiylime firsati

vermistir. !
2.6.7.Marka iletisimleri

Uluslararasi ve yerel pazarlarda markalarin, {irlinlin basar1 sansini arttirarak
giiclii bir konum elde etmesi ve yogun rekabete bagl olarak iirlin sunumlarindaki

artis, tanitima daha fazla agirlik verilmesi sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Tanitim

Bl Keller, $s.212-213
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kararlarina verilen Onemin artisinda, pazar ortaminda yasanan degisimler ve
bunlarin sonuglarinin etken oldugu gériilmektedir. Uretimin kitlesel boyutlara
ulagmasi, teknolojiye bagh olarak iirlinler arasindaki farkliliklarin azalmasi, ikame
mallarin ¢ogalarak rekabeti koriiklemesi, iiretici ve tiiketici arasindaki mesafenin
artmasi, dagitim alaninin genislemesi, niifus ve gelirdeki artis oranlar1 dogrultusunda
pazarlarin biiylimesi, tiiketici yapisindaki degisimler ve gittikge bilinglenen bir
tilketici kitlesinin varlhigi ile birlikte pazarlama alaninda hizli bir degisim siireci

yasanmistir.

Tanitima verilen 6nemi vurgulayan arastirma sonuglarina gore; firmalarin
markalarin tanitilmasi ve satis hedeflerine ulasabilmesinde, tanitim faaliyetleri i¢in
yaklasik olarak toplam satig gelirlerinin %10’luk hatta %15’lik bolimiini tanitim

biitcelerine aktardiklar goriilmiistiir.'**

Ihracattan uluslararasi pazarlamaya gecisin en onemli kosullarindan birisi,
uluslararas1 pazarlarda gerekli tanitma calismalarinin = siirekli bir sekilde
yapilmasidir. Planli ve uzun stireli tanitim ¢abalar1 sayesinde firmalarin mallar1 dig
pazarlarda taninip, denenir, yer edinir ve giderek artan pazar paylarina sahip
olabilirler. Uriiniin farkliliklar, iistiin 6zellikleri tanitilmis ve pazar tarafindan
benimsenmis ise, fiyat farkliliklarina ragmen tiiketicilerden gelen talep nedeniyle
firma malin1 uluslararast pazarlarda satmaya devam edebilecektir. Uluslararasi
firmalar, mallarinin rakiplerinden farkliliklarin1 ve {istiinliiklerini anlatmak i¢in
cesitli harcamalarda bulunurlar ve bu amag i¢in yapilan harcamalar, uluslararasi bir
pazara girmek, orada faaliyet gdstermek ve biiyiimek icin yapilmasi gereken en

onemli harcamalardir.

Marka yonetimi alaninda ise, markayla ilgili ‘imaj’,‘taninma’ ve ‘kisiligin’
farklilagtirllmasinda, tanitim karmasindan daha etkili bir yontemin olmadiginin
anlagilmasiyla konuya verilen 6nem artmistir. Markaya atfedilen deger tiiketici
algilamas1 ile baslamakta ve sona ermektedir. Iletisimin bu algilamalar
desteklemesine bagl olarak da “tanitim ¢abalari markalamanin kalbidir” bi¢giminde

bir ifadeye ulagilmustir.'>

132 Aktuglu, s.157
133 Aktuglu, ss.154-155
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Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin basarili sonuglar elde
edebilmeleri, bu pazarlarda uzun stireli ve kalict olabilmeleri i¢in olumlu bir firma
imaj1 yaratmalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in tutundurma araglarina gereken énem

verilmeli ve titiz bir ¢alisma ile bu araglardan nasil faydalanilacagi belirlenmelidir.

2.6.7.1.Reklam

Reklam pazarlama iletisimi igerisinde iizerinde 6nemle durulan ve ¢ok sik
kullanilan tutundurma karmasi elemanlarindan biridir. Aslinda reklam, eski bir
gecmise sahiptir. SOzl reklam, daha insanlar arasinda miibadelenin ilk basladigi
zamanlarda ortaya ¢ikmistir. Yazili reklamin baglangici kesin olarak bilinmemekle
birlikte, Ingiltere’de “British Museum’da” bulunan ve 3000 yil 6nce bir papiriise

yazildig1 sanilan bir ¢esit duyurunun ilk yazili reklam oldugu sanilmaktadir.

Reklamin iletisim siireci oldugunu vurgulayan bir tanima gore; bir mala ya da
hizmete iliskin bir iletiyi, s6zIli ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in

yapilan eylemlere “reklam” denir.'**

Reklama ait 6zellikleri soyle 6zetlemek miimkiindiir:

e Belirli bir ticret karsiliginda yapilir,

e Reklamla genis kitlelere ulasilir,

e Tiiketicilerin iiriin ve hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmesini saglar,
o Tiiketicileri bir malin ve hizmetin miisterisi haline getirmeye calisir,

e ilgi uyandirmaya ve dikkat cekmeye yoneliktir,

e Satin alma davraniglarini etkilemeye ¢alisir,

e Tiiketici ve misterilerle iletisim saglar,

e Marka yaratmada, var olan markay1 korumada etkili bir yontemdir,

e Reklamin ikna etme, bilgilendirme ve hatirlatma gibi degisik islevleri vardir.

13 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Yayn, Istanbul, 2002,
s.98.
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Pazarlamanin 6nemli stratejik karar alanlarindan biri olan reklam; firmanin
satiglarinin arttirilmasi, firma imajinin ve markaya bagliliginin olusturulmasi, yeni
pazar bdliimlerine girilmesi, tiiketicilerin ikna edilmesi gibi pek c¢ok amacin
basarilmasin1 destekler. Bu nedenle reklam, marka olusturmanin en Onemli

3

asamalarindan biri olarak goriilmekte, hatta “lirlin + reklam = marka” olarak

degerlendirilmektedir. '*

Iletisim amaci acisindan reklam, hedef tiiketicinin tanitimi yapilan olguya
(kisi, mal, hizmet, kurum) karsi olumlu tutum gelistirerek satin alma davranigini
buna dogru yénlendirmesini hedefler. iletisim siireci icerisinde degerlendirildiginde

reklamlarin hedef tiiketicinin davramslari tizerindeki etkileri dort tiirlidiir. ">

e Farkina varma: bireyin herhangi bir olgu, olay ya da kavram karsisinda bir
tepkide bulunabilmesi i¢in dikkat etmesini saglamak,

e Kabul edilebilirlik: algilanan ihtiyaglar1 belirli {iriin grubuyla iligkilendirmek,

e Tercih etme: belirli bir irliin grubundaki sayisiz segenekten tiiketicinin
devamli ayni segenegi satin almasini saglamak,

e Satin alma niyeti veya davranisi: reklamin bireyi, herhangi bir {iriinii satin

alma amaciyla satis noktalarina ¢gekmesi.

Ozellikle iiriinler arasindaki farkliliklarin yok denecek kadar az oldugu
kiiresellesen pazar ortaminda marka yonetimi agisindan reklamin amaci, Oncelikle
tiikketiciyle iletisim kurmak, ardindan bireylerin iiriin ve o lriiniin markasina iligkin
tutumlarini etkileme olarak belirlenir. Iletisim siireci igerisinde reklam, markaya ait
cesitli bilgileri aktaran, markayla ilgili tiiketici tercih ve algilarmi etkileyen, marka

imajin1 yayginlagtirarak marka sadakatini saglayan unsurdur.

Markalama stratejileri ve diger pazarlama fonksiyonlar1 g6z Oniinde
bulundurularak, basarilmak istenen hedefler dogrultusunda reklam kampanyasi
amaclarimin belirlenmesi gerekir. Marka yonetimi agisindan su durumlarda reklama

bagvurulmaktadir:

135 Arnold, s.158.
3¢ Aktuglu, s.160.
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o Tiketiciler veya dagitim kanali iiyeleri arasinda marka farkindalik
diizeylerinde degisim goriilmesi,

e Marka veya kurum imajinda degisim goriilmesi,

e Dagitim kanali {iyelerinin davraniglarinda (stok miktarlarinin arttirilmasi,
satig gelistirme ¢abalarina destek olunmasi, raf diizenlemesinde avantaj
sunulmasi vb.) degisim goriilmesi,

e Satig giicliniin dengeli bi¢cimde dagitimi veya tiliketiciye yoOnelik satis
gelistirme gibi promosyon ¢abalarinin desteklenmesi,

e Rakip iirlinler karsisinda tiiketici tutumlarinda degisim goriilmesi,

e Uriin denemelerinde tiiketici oram diizeyinde degisim goriilmesi,

e Tiiketici baglilig1 diizeyinde degisim goriilmesi,

e Tiim bu faktorlerin gostergelerinin pazar paylarinda degisim goriilmesi.

Uluslararas1 pazarlamaci, reklam siirecine girmeden once reklam stratejisini
belirlemelidir. Reklam kampanyalarinda, ajanslar ve reklam araglar1 gibi ayrintilar
degisse de strateji kalict olmalidir. Firma segtigi reklam ajansiyla anlagsma yaparken

de temelde bu stratejiyi sunmalidir.

Reklamla ilgili strateji saptanirken asagida agiklanan konular titiz bir sekilde

dikkate alinmalidir.
2.6.7.1.1.Hedef Tiiketici

Reklamin o6zellikle yonelmek istedigi tiiketici tipi, agik bir bicimde
tanimlanmalidir. Ayrica farkli pazarlardaki muhtemel tiiketicilerin zevk ve
istekleriyle, aliskanlik ve tepkileri belirlenmelidir. Ornegin; Japonya’da 15 saniyelik
bir reklamin genellikle ilk 10 saniyesi, iiriinle alakali olmayan manzara ya da kisi
goriintlisline ayrilmaktadir. Reklami yapilacak iiriin son saniyelerde ya bir ad ya da
slogan seklinde ekranda belirmektedir. Japonlar, giiriiltiilii gosteriler kadar, yazil
kelimelerden de nefret ederler. Genelde, halkin gelenek ve goreneklerine aykir1 s6z
ve goriintii de kullanilmamas1 her iilke icin gereklidir. Ornegin; bir firma Fildisi

Sahilleri’nde yaptig1 reklamlarda siyah bir kedi kullanmistir. Oysa siyah kedi, Afrika
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tilkelerinde kotii ruhu temsil etmektedir. Bu nedenle firma pazara girebilme sansini

kaybetmistir."*’
2.6.7.1.2. Reklamin Amaci
Reklamin amaci da belirlenmelidir:

e Malin varlig1 hakkinda bilgi vermek

e  Uriin degisikligini haber vermek

e Rakiplere olan iistiinliigli vurgulamak

e Firma imajimi yaratmak ve kuvvetlendirmek

e Reklami yapilan mali deneme arzusu yaratmak

e Uriinde kalite imaj1 saglamak gibi ¢esitli amagclardan hangisi reklamin temel
hedefini olusturacaksa, bu stratejide belirtilmelidir. Asil soru: “reklamin

tiiketiciye iletecegi temel kavram ne olacaktir?” olmahdir.'®
2.6.7.1.3. Reklam Mesajimnin Belirlenmesi

Reklamin, yoneltilecegi pazar boliimiine uygun olmasi, etkili olabilmesinin
temel kosuludur. Bu nedenle, birbirinden farkli ve ¢ok sayidaki uluslararasi pazarda
faaliyet gosteren bir firmada reklam iletilerinin (mesajlarinin) de birbirinden farkli
olmasi gerektigi kolayca one siiriilebilir. Ancak, bu durumda bir bedel karsiligi

gergeklesen bu tutundurma yonteminin maliyeti de siiphesiz bir hayli fazla olacaktir.

Standart m1 yoksa 0Ozel bir reklam mesaji m1 kullanmak gerektigi
arastirilirken, 6nce firmanin reklam ile ulasmaya calistigt amag dikkate alinmalidir.
Eger firma faaliyet gosterdigi tiim uluslararasi pazarlarda tek bir firma veya marka
imaj1 yaratmay1 arzu ediyorsa, bunu ancak evrensel standart bir reklam mesajiyla
gerceklestirebilir. Tutundurma c¢abalariin  tek bir merkezden yiiriitildigi
uluslararas1 firmalarda, tutundurma gayretinin koordinasyonu ve kontrolii i¢in
standart reklamlar daha uygundur. Buna karsilik uluslararasi firma, uluslararasi
pazarlara degisik mal, hizmet ve markalarla ulasmaya calisiyor ve tutundurma

gayretini de merkezkag bir orgiitlenme icinde gerceklestiriyorsa; standart bir reklam

B7 jgeme, ss. 115-116.
¥ Kozlu, 5.277.
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politikasinin takibi esasen bastan itibaren s6z konusu olmayacaktir. Goriildiigii gibi,
takip edilecek olan reklam politikasinin ve reklam iletisinin firma hedefleri ve diger
pazarlama politikalariyla ve 6zellikle mal politikalartyla iliskileri vardir ve bunlarin

planlama siirecinde gzden kagirilmamasi zorunludur.'*

Otomobil endiistrisinde iki tiir politikanin uygulandig1 goriilmektedir.
Ornegin; Volvo, Isve¢ ve ABD’de ekonomik, dayaniklilik ve emniyet giidiilerine
hitabeden reklamlar kullanirken; Fransa’da gosterise ve bos zaman1 degerlendirmeye,
Isvicre’de ise sadece emniyet giidiilerine hitabeden farkli reklamlar kullanmaktadir.
Buna karsilik BMW firmasi, BMW’nin satildig1 tiim diinya pazarlarinda ayni1 imaj1

yaratmaya ¢alismaktadir.

2.6.7.1.4. Reklam Araclarmin Secimi

Reklam araglari, reklam mesajinin tiiketicilere ulastirilmasini saglayan,
isletme ile hedef kitle arasinda her tiirlii bilgi akisini aktaran iletigim olanaklaridir.'*
Reklam araci yayin, basim, agikhava, internet ve diger medya ¢esitlerini iceren,
mevcut iletim sistemlerinin genel kategorisidir. Her bir reklam aracinin kendine has

ozellikleri, avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Bir reklam araglarinin se¢iminde su agsamalara dikkat edilmelidir:

e Hedef kitlenin biiyiikliigii,

e Hedef kitlenin kiiltiirel ve ekonomik diizeyi,
e Kullanilacak araglar,

e Zaman,

e Mesajin niteligi ve sayisi,

e Maliyetler ve biitce.

139 Donelly, 1970, 60-68.
10 Bickes, 2001:56-60.
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Reklam aracinin se¢imi iletilmek istenen mesaj agisindan da oénemlidir. Bu
konuda hitap edilecek hedef kitle i¢in pazarin yapisi, verilecek mesajin niteligi ve
durumu g6z 6nilinde bulundurulmalidir. Ayrica reklam, reklami yapilacak iiriin ile de
uyumlu olmalidir. Mesaj dogru yer ve zamanda uygun iletisim kanali kullanilarak
hedef kitleye ulagtirilmalidir. Bunlarla beraber reklam biitgesi de dikkate alinmali ve
biitce ile entegre bir ¢alisma yapilarak optimum bir reklam araci secilmelidir. Temel
anlamda, reklam araci planlamasinin esas hedefi, pazarlamacinin mesaji en diisiik
maliyetle, en genis kitleye, en etkili sekilde iletmesini saglamaktir.'*' Reklamlarin
tiikketici lizerinde biraktigi etki de 6nemlidir. Bu nedenle reklamlar maksimum 60 sn.
uzunlukta olmalidir. Daha kisa siireli olabilir ama daha uzun siireli olmas: dikkat

dagatir.

Uluslararas1  pazarlama  faaliyetlerine  katilan  firmalarin ~ reklam
kampanyalarini planlarken, reklam araglarinin se¢iminde dis pazarlarin farkliliklarini
cok 1yi analiz etmeleri gerekmektedir. Bircok iilkede, bazi iletisim araclarinin reklam
amaci ile kullanimi ya tiimii ile yasaklanmis ya da kismen siirlandirilmistir.
Ornegin; Fransa’da televizyon reklam kusaklar1, sadece belli bir saatte ve belli bir

siire ile yer alir.'*

Ulkedeki egitim seviyesi, medya aliskanliklar1 ve genel kiiltiir diizeyi gibi
kiiltiirel faktorler o iilkede uygulanacak reklam aracinin se¢imini etkilemektedir.
Ornegin; okuryazar oraninin ¢ok diisiik oldugu iilkelerde, normal olarak
kullanilmakta olan reklam araclarindan yararlanmak miimkiin olmayabilir. Diisiik
okuryazarlik seviyesi bir¢cok iilkede iletisim engeli olusturmakta ve daha genis
kitlelere ulagmak i¢in, daha derin yaraticilik iceren gorsel reklam araglari
gerektirmektedir.'” Ayrica gelismekte olan iilkelerde kisi bagina diisen televizyon,

radyo ve gazete sayisi gelismis iilkelere gore oldukca diistiktiir.

4! George E. Belch ve Michael A. Belch, Advertising & Promotion 5th ed., Mc Graw Hill Irwin,
2001, s-306.

2 Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2000, s-207.

'3 Philip R. Cateora, International Marketing, McGraw-Hill, U.S.A. 2007, s-215.
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2.6.7.1.5. Reklam Ajansinin Se¢imi

1841 yilinda ilk defa Amerika’da kurulan reklam ajansinin giiniimiizdeki
secimi, dagitim kanallarimin se¢imi gibi dikkatle, 6zenle ve sistemli bir sekilde

yapilmalidir. Reklam ajansini segerken 6zellikle su noktalar incelenmelidir:

e Ajans hangi 6nemli kampanyalar1 hazirlamig, sonuglari ne olmustur?
e Mevcut ve etkin miisterilerin referanslar1 nasildir?

e (Calisma felsefesi ve yontemleri nelerdir?

e Sahip ve yoneticileri kimlerdir?

e Ajansin reklam stratejisi ve biit¢esine olan tepkileri nedir?

Her iilkenin kendine 6zgii ozelliklerinden dolayi, reklam ile ilgili gesitli
faaliyetlerin o iilke pazarinda faaliyet gosteren yerel ajanslar vasitasiyla yapilmasi
genel bir goriistiir. Yerel bir ajans, o pazara malin1 satmak isteyen ihracat¢i bir
firmanin reklamini yerel bir iislup ve tat ile yapabilirse, basariy1 yakalama ihtimali
cok yiiksektir. Ayrica ortak ¢aligma yapilan bu ajanslardan o pazarlar ile ilgili cok
cesitli bilgiler de edinilebilir. Ozellikle son yirmi yilda hizl1 bir sekilde artmis olan
uluslararas1 reklam ajanslar1 da gesitli tilkelerde subeler agmislar ve bu subelerini
uluslararasi faaliyette bulunmak isteyen firmalarin hizmetine sunmuslardir. Bu biiyiik
kuruluslar, kendi dallarinda genis bir uluslararasi tecriibeye sahip olduklart igin,
Ozellikle evrensel nitelikte mal ve reklam politikalar1 takip eden firmalarin
kullandiklar1 ajanslar olmuslardir. Birgok firmanin uluslararasi reklam ajanslar ile
calismay1 tercih etmesinin bir diger nedeni de, 6zellikle gelismemis ve gelismekte
olan iilkelerde nitelikli ajaslarin olmamasi veya ¢ok az olmasidir. Gerek ulusal
gerekse uluslararasi reklam ajanslar1 arasinda se¢imi yapip son karar1 verilen

asagidaki noktalara ¢ok dikkat edilmelidir:'*

e Hedef dis pazarlarin hepsine ayni anda ulasilmak isteniyorsa, uluslararasi bir

reklam ajansi se¢ilmelidir.

1 Karafakioglu,2000, s. 152.
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e Yurtdisinda aktif bir pazarlama gayreti sarf edilecek ve yogun bir reklam
kampanyas: stirdiiriilecekse, bu kampanyay1 gerceklestirebilecek biiyiik ve
finansal acidan gii¢lii bir reklam ajans1 se¢ilmelidir.

e Reklam ajanslarinin faaliyet alanlari incelenmeli ve hadef alinacak dis
pazarlarin tiimiinde faaliyet gdsteren ajanslar se¢ilmelidir.

e Kapsanabilen pazar alaninin yaninda sunulan hizmetin kalitesi de dikkate
almmalidir.

e Reklam ajanslarinin pazarlama aragtirmalari, halkla iliskiler gibi yan hizmet
sunabilme potansiyelleri de arastirilmalidir.

e Firmanin merkezcil veya merkezkag bir 6rgiitlenme bigimine sahip olmas1 da
ajans sec¢imini etkileyecektir. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin, kendi
karliliklarindan ~ sorumlu  ulusal  yonetim  merkezleri  tarafindan

gergeklestirilmesi halinde ajans se¢imi bu ulusal birimlerce yapilacaktir.

2.6.7.1.6. Reklam Biitcesinin Belirlenmesi

Uluslararas1 pazarlamada, reklam biitcesinin  belirlenmesi amaci ile
kullanilabilecek olan yontemler, yurt i¢indekinden farkli degildir. Bununla birlikte
bir yandan, ¢ok daha fazla sayida pazarda faaliyet gosterilirken, diger yandan da
tutundurma gayretinin yabanci para cinsinden smirli bir fonla gergeklestirilmesi
nedeniyle reklam biit¢esinin belirlenmesi ve boliistliriilmesi konusuna 6zel bir 6nem

verilmesi gerekmektedir.

Sang Yiizdesi Yontemi: Firmanin ¢ok sayida dis pazara yonelmesi durumunda
satiglar oraninda reklam biitgcesinin bdliistiiriilmesi basit ve kolay olmaktadir.
Ozellikle yeni girilen, marka ve firma imajinin zayif oldugu pazarlarda yogun bir
tutundurma faaliyetinin yapilmasi1 gerekmektedir. Bu yontemde reklam biitcesi, belli
bir satig ylizdesinin gelecekteki tahmini satiglara uygulanmasi ile belirlenir.
Uluslararasi reklamlar iizerindeki kontroliinii merkezilestiren bir sirket i¢in de satis

yiizdesi yontemi ¢ok ¢ekici gelmektedir.
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Rekabet Paritesi Yéntemi: Uluslararas1 pazarlamada reklam harcamalarinin
belirlenmesinde kullanilan diger bir yontem de reklam biit¢elerinin rakiplerin reklam
harcamalar1 oraninda pazarlar arasinda bolistiiriilmesidir. Ancak, yurtdisindaki
rakiplerin etkinlikleri hakkinda veriler toplamak ¢ok zordur. Ayrica ¢ogu zaman
satilacak mal veya hizmetlerin, rakiplerin {rlinlerinden farkli olmasi, degisik ve

farkli reklam politikalarinin uygulanmasini gerektirir.

Amag¢ ve Gorev Yontemi: Amag ve gorev yonteminde, ulasilmak istenen satig
miktar1 tizerinden gerekli reklam hedefleri belirlenir ve bu hedeflere ulasilmasi igin
gereken etkinlikler planlanir. Bu yontemin etkin bir sekilde kullanilabilmesi i¢in dis

pazarlar hakkinda detayl bilgiler toplanmali ve dis pazarlar ¢ok iyi taninmalidir.

Ayrica, yeni piyasaya stirlilen iiriinlere daha fazla biitce ayirilmaktadir. Bunun
yaninda rekabetin yogun oldugu ve reklama yiiksek biitcelerin ayrildigi pazarlarda
marka tamitimimi yapabilmek i¢in yogun reklam ¢alismalar1 gergeklestirmesi
gerekmektedir. Bir diger konu da reklam sikligidir. Markanin mesajin1 tiiketiciye

gotiirecek olan reklamin sikligi reklam biitgesini etkilemektedir.

2.6.7.1.7. Reklam Etkinliginin Ol¢iilmesi

Reklam etkinliginin Slgiilmesi, planlanan reklam faaliyetlerinin uygulanmasi
ile belirlenen amaclara ulasilip ulasilmadigini ya da ne 6lgiide ulasildigini, hedef
kitle lizerinde olusturacagi ya da olusturdugu etkiyi ve yapilan masraflarin bosa gidip

gitmedigini tespit etmeye ¢aligmaktir.

Genel olarak, pazarlamada reklamin etkinliginin 6l¢iilmesi iyi bir reklam

planlamasi ve kontrolii i¢in gereklidir. Etkinlik 6l¢iimii su nedenlerle yapilir:
e Reklam harcamalarinin isletmeye sagladigi fayday: ve satislari saptamak ve

gelecek donem reklam biit¢esini hazirlarken bunu goz 6niinde tutmak,

e (Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek,
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e Reklamin hedefi olarak alinacak pazarin siirekli degisen ve ayni zamanda
dinamik bir ortam olmasindan dolayr hangi donemde reklamin, hangi
donemde fiyat degisikliginin daha etkili oldugunu belirlemek,

e Reklamin doyma noktasini veya satislar1 pek arttirmadigi iist sinir1 bulmak.

Bunlarin uluslararasi pazarlamada tespiti olduk¢a zordur. Sebepleri;

e Bircok iilkede gereken olanaklarin oldukga kisitli olmast,
e Hedef alinan dis pazarin, belirli bir biiyiikliige ulasmis olmast,
e Firma ve pazarlardaki miisteri veya tiiketicilerin arasindaki mesafenin

biiyiikligiidiir.

Eger firma, uluslararasi pazarlarda kampanyalarin etkinligini 6lgmek istiyorsa
ve bu konuda birlikte calistifi ajanslar ve/veya dagitim kanali iiyeleri kendisine
yeterli Olgiide yardimci olmuyorlarsa, ihtiyag duydugu arastirmalari kendisi

gergeklestirmek zorunda kalabilir.

Iyi diisiiniilmiis ve agik bir reklam stratejisi uzun bir siire gegerli kalacaktir.

Strateji ancak su ii¢ temel nedenden dolay: degistirilebilir:

e  Uriiniin niteligine ve islevine getirilen farkliliklar,
e Pazar ortami ve rakiplerin durumunda meydana gelen 6nemli degisiklikler,

o Tiiketici gereksinmesi, arzu ve davranislart hakkinda elde edilen yeni bilgiler.

Reklam stratejisi, markanin iiriinlinli pazarladigi her iilkede ayni olabilecegi
gibi, iilkeler arasinda farkliliklar da gosterebilir. Eger temel pazarlama stratejileri
tilkeden tilkeye degisiyorsa, reklam startejileri de bu farkliliklar1 yansitacaktir. Eger
iirlin, degisik iilkelerde farkli bir bicimde kullaniliyorsa her {ilke i¢in ayr1 reklam
stratejileri gerekecektir. Ornegin; ufak motosikletler Amerika’da eglence ve bos
zamanlar1 degerlendirmek icin kullanilan bir {iriin, Fransa’da ise ulagim araci olarak
tanitilacaktir. Reklamin hedef aldigi kitle, belirtildigi iirlin avantaji, bu avantajin
aciklanmasit ve reklamin uygulanmasi iki iilke arasinda Onemli ayrimlar

gosterecektir.
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Uriiniin kullanim1 aym olsa bile, iilkeler arasindaki kiiltir ve davranis
ayriliklar1 da farkli reklam stratejileri gerektirebilir. Ornegin; dis macunu reklamlar
iilkemizde beyazlatma giiciinii vurgularken, toplum saglig1 konusunda daha duyarl

olan Amerika’da ¢iiriikleri 6nleme niteligi 6ne ¢ikarilmaktadir.

Degisik tilkelerde aynmi reklam stratejileri uygulama olanagi bulan firma,
standartlagtirma sonucu, reklam harcamalarini daha diisiik diizeyde tutabilecek ve
reklam kampanyalari iizerinde daha ¢ok kontrol sahibi olacaktir. Ancak aym strateji
demek, ayni film veya reklam metninin ayrn iilkelerde kullanilmasi demek degildir.
Strateji iki ana boliime ayrilabilir. Uriiniin tiiketiciye vaat ettigi temel {istiinliik ile
onun agiklanmasi ve bunlarin disinda kalan stratejilerin uygulanmasi ile ilgili diger
her konu. Birinci kisim, ayr1 iilkelerde aynen kullanilabilir. Stratejinin ikinci kismi
ise, cogu zaman farklilastirmak gerekir. Ornegin, dis macunu Tiirkiye’de ve Suudi
Arabistan’da “beyazlatma” stratejisi ile satilabilmektedir. Beyazlik da macunun
icindeki fluorid maddesiyle agiklanmaktadir. Fakat Tiirkiye’de kullanilan filmde
gen¢ hanimlar, hareketli bir tempo ve eglence ortaminda bu beyazlik vurgulanirken,
Suudi Arabistan’da dinsel ve kiiltiirel nedenlerden dolay1 ancak bir ev ortaminda, bir

ailede gosterilmektedir.

Reklam sayesinde, markanin tiiketici nezdindeki bilinirliginin artis1
dolayistyla marka tercihi, ardindan da marka sadakati giindeme gelecektir. Marka
sadakati ile sona eren bu yonetsel siire¢ ayn1 zamanda pazarda rekabet {istiinliigliniin

saglanmasina ve markanin satiglarinin artmasina yardimci olmaktadir.

Tiiketici goziinde bir {liriinii farklilagtiran 6§e marka, markalar1 farklilagtiran
0ge ise reklamdir. Kisaca, reklam bir ifade bi¢cimidir ve konusunu markalar

olusturmaktadir.
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2.6.7.2. Halkla liskiler

Marka yoneticilerinin tanitim c¢abalarinda yogun olarak kullandiklari halkla
iligkiler, firmanin {rettigi mal ve hizmetlerin hedef tiiketiciler tarafindan kabul
gormesi ve desteklenmesine yardimci olan bir isletme fonksiyonudur. Giiniimiizde
onemi giderek artan ve tanitim g¢abalarinda daha fazla yer verilen halkla iligkiler
uygulamalari, insan iligkilerini temel alan ve firmanin toplumla biitiinlesme

yoniindeki gabalarimi igeren bir yapi gosterir.'*

Halkla iligkiler pek ¢ok faktdrden etkilenen dinamik bir siirectir. Buna paralel
olarak tanimi da zaman icinde ve Ozel sartlardan etkilenerek cesitlilik arz eder. Farkli
yaklagimlarin bulundugu bu tanimlarin ortak noktalarindan hareketle soyle bir
anlatima ulagilabilir: Kamu yonetimi veya isletmeler tarafindan, halkin sahip oldugu
davranis bigcimleri de hesaba katilarak, ¢ogu zaman belli bir yonde bir hareket veya
egilim olusturmak tiizere kamuoyunu etkileyerek, onun anlayis ve destegini
kazanmak icin girigsilen planli ¢abalarin tiimiine halkla iligskiler denebilir. Bu

tanimdan hareketle halkla iligkiler:

e Bilgi verme;
e Tutum ve davranislarin degistirilmesi i¢in halka yonelik ikna ¢abalari (onay
yaratma);

e Yonetimle halkin karsilikli olarak biitiinlestirilmesi gayretlerini icermektedir.

Degisen kosullara uyum siirecini hizlandirma, toplumla etkilesim icine
girerek firmayla ¢evresi arasinda denge saglama islevlerini iistlenen halkla iliskiler
faaliyetlerinde hedef kitlenin egilimleri géz Oniinde tutularak, alinacak kararlar ve
taktiklerde tiiketicilerin sempati, destek ve gilivenleri elde edilmeye caligiimaktadir.
Bu anlayis igerisinde halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda basinla iligkiler,
firmanin i¢ ve dis g¢evresindeki gruplarla iletisim, yasama organlar ile iliskileri
diizenleyen lobicilik faaliyetleri, kurumsal reklam ve kurumsal iletisim, yonetim

danismanligi, sorun yonetimi ve kriz yonetimi uygulamalar1 yer alir.

5 Aktuglu, s. 170.
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Firmalar odak noktasi olarak miisteri memnuniyetini benimsediklerinden;
tipki1 pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi, halkla iliskiler ¢abalar icerisinde de her
pazar kendine 6zgli yanlari ile ele alinmali, gerekli ayrimlar yapilmali ve bunun
neticesinde halkla iligkiler faaliyetleri yapilandirilmalidir. Bu esnada 6nemli olan
pazara firmanin kendini tanitmasi ve onlara yabanci bir gozle bakmaktan kendini
kurtarabilmesidir. Ve daha da 6nemlisi firma kendisini onlarin goziinden gérmeyi
becerebilmelidir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin ilk adim1 pazar bilgisi istihbaratidir.
Gelismeler karsisinda kamuoyuna hizli cevaplar ve tepkiler verebilmek ¢ok dnemli
bir husustur. Halkla iliskilerin ana amaci kar amaciyla kisa vadeli satiglar
hedeflemek degil, uzun vadeli iliskiler kurabilmek olmalidir. Bir diger 6nemli konu
ise halkla iligkilerin pazarlamadan ayr1 olarak ele alinmasi ve yil sonu karlar ile

Olclilmemesidir.
2.6.7.3. Satis Gelistirme

Pazarlama literatiiriinde satis tutundurma, satis tesviki, promosyon, satis
6zendirme vb. kavramlarla ifade edilen satig gelistirme, kisisel satis ve reklami daha
etkili hale getirmek ve desteklemek amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Reklam, halkla
iliskiler ve kisisel satis disinda kalan siirekli olmayan, aracilarin etkinligini artirmak

ve tiiketicileri kisa donemde satin almaya tesvik etmek amaciyla yapilmaktadir.

Satis gelistirme faaliyetleri, hizli bir iletisim siireci icerisinde hedef
tilkketicilere ulagarak tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileme ve markanin bu
gruplar tarafindan benimsenmesini saglar. Tanitim faaliyetleri icerisinde satig
gelistirmeye daha fazla yer verilmesinin nedenleri arasinda, rekabet ortaminda marka
yoneticilerinin satiglar1 arttirma konusunda baski altinda olmalari, reklam
maliyetlerinin artmasi, rakiplerin yogun satis gelistirme programlari, yOneticilerin
kisa siirede satis odakli pazarlama hedeflerine ulagsma cabasi, tirlinlerin gittikce

kisalan yasam siireleri, ekonomik durgunluklari asma istegi yer almaktadir.'*

146 Aktuglu, s. 179.
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Isletmeler farkl nedenlerle satis tutundurma calismalari
uygulayabilmektedirler. Satis tutundurmada s6z konusu olabilecek amaglar asagidaki

gibi siralanmaktadir:'?’

Yeni mamulleri tanitmak: Satis gelistirme cabalariyla miisterilerin yeni mamiilleri
denemeleri, dagitimcilarin  da bu mamulii satmaya ikna edebilmeleri
amaglanmaktadir. Buna yonelik olarak miisterilere ucuz veya bedelsiz 6rnek mamul
dagitimi, dagitimcilara yonelik olarak da ozel fiyat indirimleri ve yeni kredi

olanaklar1 saglanir.

Yeni miisterileri etkilemek: Isletmeler adina yeni miisteriler bulabilmek igin satis
gelistirme yontemleri sik¢a kullanilmaktadir. Yeni miisterilerin mamulii kullanmaya
tesvik edilmeleri i¢in Ornek dagitim, indirimler ve dikkat c¢ekici yarigmalar
diizenlenir. Isletme igin yeni miisteriler genelde rakip isletmenin miisterisi oldugu
icin miisterinin mamulii arzu etmesini ve satin almasini saglayacak cezbedici

imkanlar saglamak yoluna gidilir.

Mevcut miisterilerin satin alma sikhigini arttrmak: Isletmeler, mamuliin satis
miktarint arttirmak i¢in mevcut miisterilerin satin alma sikligini arttirma yoluna

giderler. Bu yolda yine en etkili araglardan biri satis gelistirme yontemleridir.

Rekabetci avantaj saglamak: Isletmeler birbirlerine karsi rekabetci avantaji
saglayabilmek icin satig araclarindan yararlanirlar. Ayni enddistri igerisinde faaliyet
gosteren isletmelerden biri satis gelistirme uygulamalarina basladiglr zaman, diger
isletmelerin de rekabette geri duruma diismemek icin satig gelistirme yontemlerine

basvurduklar1 goriilmektedir.

Sezon disinda da satislart canli tutmak: Birgok mamuliin kullanimi mevsimsel
oldugundan bu donemlerde satislar1 arttirmak igin satis gelistirme ydntemleri

kullanilir.

47 Mentzer and Schwartz, ss. 157-158.
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Dagiimcilanin stok miktarlanimi arttirmak: Isletmeler tarafindan gerceklestirilen
satis gelistirme araclarindan beklenen sonug, dagitimcilarin mamulden daha g¢ok
stoklamalarin1 saglamaktir. Bu yolla stok diizeyi artan aracilarin mamulii satabilmek

icin daha istekli ve agresif olduklar1 diisiiniilmektedir.

Marka yonetimi agisindan bir degerlendirme yapildiginda, satig gelistirme
faaliyetleri cogunlukla reklamin etkilerini arttirmak, marka hakkinda bilgi edinme
stirecini hizlandirmak ve marka bagliligina olumlu etkilerde bulunmak amaciyla
kullanilmaktadir. Ciinkli reklam, miisteriye satinalma sebebi yaratirken, satig
gelistirme tiiketicide satmnalma diirtiisii yaratmaktadir.'”® Ornegin satis yerleri
icindeki sergilemeye yonelik c¢abalarla markanin etkili tanitimi yapilarak, marka
baghlig1 yaratilmas: hedeflenmektedir. Indirimler ise tiiketicileri yeni markay1
denemeye sevk ederek, piyasaya yeni giren markanin kabuliine destek olmaktadir.
Ornekler sunma veya armagan dagitimi iiriin kullanimim arttirarak, hedef tiiketicinin
farkindalik diizeyini ylikseltmektedir. Béylece tanitimi yapilan markanin imajimin

giiclendirilmesi ve marka bagliliginin saglanmasi hedeflenmektedir.

Satis gelistirmeden, uluslararas1 pazarlarda etkin bir tutundurma yodntemi
olarak faydalanabilmek i¢in, once uluslararasi pazardaki miisteri ve tliketicilerin
hangi satis gelistirme araglarini tercih ettiklerini saptamak gerekir. Ornegin; verilen
hediyelerin, tiiketicinin beklentilerine ve yasam bicimlerine uygun olmasi
zorunludur. Okuma/yazma bilmeyen bir miisteriye defter, kitap, hesap cetveli veya
makinesi vermek makbule gegmeyecektir. Verilen hediyenin birim degeri degil, ise

yaray1p yaramadig 6nemlidir.'*’

Diger yandan, bir¢ok iilkede hiikiimetler satig gelistirme faaliyetlerini gerek
miktar, gerekse nitelik agisindan kisitlayan cesitli onlemler almislardir. Ornegin,
Fransa’da hediyenin kiymeti, birlikte verilen malin degerinin %5’inden fazla olamaz.
Baz1 {ilkelerde ise mal ile mala verilen hediye arasinda uygunluk olmasi arzu
edilmektedir. Ornegin kahve ve kahve fincaninda oldugu gibi. Dolayisiyla bu satis
gelistirme araglar1 segilirken benzer kisitlamalarin bulunup bulunmadigimi da

incelemek gerekecektir.

¥ Keller, s. 309.
"9 Terpstra, s. 390.
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2.6.7.4. Kisisel Satis

fkna giicii yiiksek olmas1 nedeniyle giiniimiizde sikga basvurulan sicak satis
veya aktif satis da denen bir satis gelistirme faaliyeti olan kisisel satisi, Amerikan
Pazarlama Dernegi soyle tanmimlamaktadir:”’Satis yapmak maksadi ile konusarak
sdzel sunusta bulunmaya kisisel satis denir.”'*’Avon, Oriflame gibi bazi uluslararasi

isletmelerin tutundurma politikalari, genis 6l¢iide kisisel satigsa dayanur.

Kisisel satisin diger tutundurma karmasi elemanlarindan en biiyiik farki;
tilkketicilerle dogrudan birebir iletisim kurulmasi, harcanan g¢abanin ¢ok az bir
kisminin bosa gitmesi ve diger tutundurma karmasi elemanlar kitlesel iletisime
dayanirken kisisel satisin bireysel iletisime dayaniyor olmasidir. Kisisel satis
faaliyetinde ana amag¢ zorlama ve baskiya mahal vermeden karsilikli iliskiye
dayanarak satisin gerceklestirilmesidir. Kisisel satis yiiz ylize iletisim olmasi
nedeniyle sunulan mesaj esnektir. Tiiketicilerin tepkisine gore gerekli aciklamalar
aninda yapilabilir ve tiiketicinin ihtiyag¢larina, giidiilerine, davranislarina, tepkilerine
gore satig faaliyetleri yonlendirilebilir. Ayrica tiiketicilerle siirekli ve karsilikli bir
iliski kurulmasin1 gerektirmekte; bu da baghlik duygusu olusturarak satigin

devamliligin1 saglamaktadir. Biitiin bunlarin yaninda maliyeti oldukga yiiksektir.

Marka yonetimi kapsaminda kisisel satis ¢abalari, satis hedefi dncelikli olmak
tizere tliketici ile dogrudan baglant1 kurma, diger tanitim ¢abalarina destek vererek
etkinligi arttirma, tiiketicinin beklentilerini anlama ve karsilama islevini yerine

getiren uygulamalardir.

Uluslararasilasan firma, girilen yeni pazarda kisisel satisin nasil bir rol
oynayacagi kararini vermelidir. Bu karar verildikten sonra satis giiclinlin yonetilmesi
kendi yerel pazarindakinden ilkesel anlamda ¢ok da farkli olmayacaktir. Her pazarda
kisisel satis konusunda esas belirleyici unsur o pazarin ulusal 6zellikleri oldugundan
dolay1, uluslararasi pazarlamacinin gergek anlamda bir yonetiminden ziyade belki de
yonlendirmesi oldugundan bahsedilebilir. Ornegin Manufactoring Data Systems

firmas1 ABD’de ortalama iki goriisme ile satisa ulasirken, bu say1 Avrupa’da 6-7

1% Aktaran, Cengiz, s. 80.
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olmakta ve Japonya’da ise ¢ok daha fazla artmaktadir."'

Satis gliciiniin
olusturulmas1 karar1 verildikten sonra ne boyutta olacagi belirlenir ve gerekli
girisimler baslatilir. Bu siiregte gecilen agamalar ise sdyledir; satig giiciiniin tespiti ve
secilmesi, satig giliciiniin egitimi, satis ekibinin motive edilmesi ve de satis ekibinin

performansinin degerlendirilmesi.

Kisisel satig kisisel temasi1 gerektirir ve icinde bir hayli yiiksek oranda
kiiltiirel baglart barindirir. Uluslararasi ticaret ve onun esliginde uluslararasi rekabet
son yillarda ¢ok gelismis olsa da kisisel satis Ozelliklerinden dolay:r halen ulusal
diizeyde ele alinmaya devam edilen bir husustur. Oyle ki yeni pazarlar ayn1 zamanda
kendi iclerinde de bolgesel ayrimlara tabi tutulmak zorunda kalinabilir. Eger yeni
girilen bir pazar kendi i¢inde bazi bolgesel farkliliklar tasiyorsa, ¢ok agiktir ki bu
farkliliklar dikkate alinarak her bolgeye karsi ayr1 bir yapilanma insa edilip ayr1 bir

planlama yapilmalidir.

2.6.7.5. Sponsorluk

Sponsorluk; “kurumsal amaglara ulasmak i¢in spor, sanat/kiiltiir veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag/gere¢ ya da hizmet ile
desteklenmesi ve tim bu aktivitelerin planlamasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve

v 1ee 99152
kontrolidiir.”

Sirketler sahip olduklar1 markalarin taninmasini, hatirlanmasini ve satin
alimmasini saglamaya calisirlar. Bunun i¢in marka bagliligini ve marka imajim
giiclendirmeye yonelik olarak cesitli faaliyetlerde bulunurlar. Sponsorluk, son
yillarda marka imajimni gelistirmeye yonelik olarak ¢ok fazla kullanilan ve gittikge
Oonem kazanan iletisim faaliyetlerindendir. Marka yOnetiminde, sponsorlugun etkin
bicimde yapilabilmesi i¢cin bu faaliyetin markanin kisiligine ve markanin hedef

kitlesine uygun olmas1 gerekir.

151

Terpstra ve Sarathy, s.500
132Eiliz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Basim, Genisletilmis 2. Baski, Istanbul, 2001,
s. 290.
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Sponsorluk faaliyetleri kuruluslarin pazarlama ve buna bagl iletisim
hedefleri dogrultusunda ¢ok c¢esitli alanlarda gerceklestirilebilmektedir. Sanattan
bilime, egitimden spora, ddiil torenlerine kadar uygulama alaninin genisletilebildigi

sponsorlugun amagclari su sekilde belirtilebilir:

e Herhangi bir pazarlama iletisimi faaliyetlerinde oldugu gibi, sponsorluk
cabalar1 da sponsor kurumun halk {izerindeki imajini etkileme, firmanin ya da
tirtinlerinin algilanisini degistirmek,

e Marka diizeyinde, marka imaji1 yaratma ve markanin farkina varilmasini
saglamak,

e Firma hakkinda biiyiiklik, finansal gii¢, uluslararasi statii gibi prestij
degerlerini saglamak,

e Sponsorluk faaliyeti sirasinda pek ¢ok yerde kullanilan logo ve kurumsal renk
ile kurum ve marka kimliginin toplumda yerlestirilmesini saglamak,

e Medya ile iliskilerin gliglendirilmesini saglamak,

e Sosyal projelere destek verdigini gostererek halkin sempatisini kazanmak,

e Firmanin yeni bir tiriinii hedef kitleye tanitmak ve pazara yerlestirmek,

e Satiglarn artmasin saglamaktir.'”

Sponsorluk cesitleri arasinda en fazla uygulanan spor sponsorlugudur. Spor
evrensel bir ¢ekicilige sahiptir. “Giiniimiizde saglikli ve aktif bir imaja sahip olma
egilimine spor sponsorlugu iistlenerek katilan isletmeler, degisik spor dallar
araciligi ile farkli hedef kitlelere ulasabilmektedirler.”'>* Sadece ulusal ¢apta degil,
uluslararas1 alanda da genis kitlelere ulasan ve takip edilen spor organizasyonlari,
kurum ve markalarin pazarlama ve iletisim amaglar1 dogrultusunda destekledikleri
faaliyet alanlaridir. Spor organizasyonlarinin yaninda, sporcular ve spor takimlari
da sponsorluklarla desteklenmektedir. Dort yilda bir diizenlenen Olimpiyat
Oyunlar1 bunun en ¢arpict drneklerinden biridir. Olimpiyat gelirleri her yil 9.000

milyon USD artmaktadir ve bu artig biiylik oOlgiide giiclii markalarin

SBanu Baybars, "Giiniimiizde Sponsorluk Kavramm®, letisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 6, 1997,
s$.328.

134 peltekoglu, s. 296.
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sponsorlugundan ileri gelmektedir. Sirketler i¢in biiylik bir maliyet yaratmasina

ragmen, 6 milyon insanin bu oyunlari seyretmesi bu maliyete deger goriilmektedir.

Sponsorluk faaliyetleri bir marka icin olduk¢a maliyetli olmaktadir. Bu
nedenle, sirket markalarini hangi sponsorluk faaliyetinde kullanacaklarin1 ve bu
alanda hangi yolu izleyeceklerini iyi diistinmelidirler. Sponsorluk icin secilecek
faaliyetin belirlenmesinde, seg¢ilen faaliyetin marka i¢in belirlenen pazarlama
hedefleri ve iletisim stratejileri ile uyumlu olmasi gerekmektedir. Ideal bir

sponsorluk faaliyetinin ger¢eklestirilebilmesi i¢in gerekli olan kosullar sunlardir:'®®

e Hedef kitleye uygun olmalidir.

e (Cok olumlu bi¢gimde dikkat ¢ekmelidir.

e Farkli olmaldir. Fakat pek ¢ok sponsoru igermemelidir.

e Pazarlama faaliyetlerine yardimci olmalidir.

e Sponsorun marka veya sirket imajina uygun olmali veya bu imaji

arttirmalidir.

155Erdil ve Uzun, s. 150.
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UCUNCU BOLUM

ULUSAL VE ULUSLARARASI PAZARLARDA ANADOLU EFES

3.1. BIRANIN TANIMI VE TARIHI

Bira, en genel tanimiyla, malt (¢imlendirilmis arpa) ununun sudaki
maserasyonuyla elde edilen siranin, serbetgiotu ile tatlandirildiktan sonra
fermantasyona tabi tutulmasiyla yapilan; icerdigi B vitamini cesitleriyle besleyici,
serinletici, hafif alkollii bir i¢kidir. Bu tanimdan da anlasilacagi gibi, bira iiretiminde

kullanilan hammaddeler; arpa, serbetciotu ve sudur.

“Bira insanoglunun yaptig1 ilk alkollii i¢kidir. Biranin insan kullanimina dair
en eski buluntulart M.O 4000-3500 yillarina aittir.”**Biranin ilk olarak kimler
tarafindan, nerede ve hangi tarihte iretildigi kesin olarak bilinmese de; cikis

noktasinin Siimerler, Babiller ve Eski Misir oldugu diistintilmektedir.

1516 yilinda Almanya’da ¢ikarilan Biranin Saflig1 Yasasi’yla biranin su, arpa
malti, bugday malti, serbetciotundan yapildig: belirtilen ve standardi kabul edilen
bira, giiniimiizdeki halini alana kadar bircok asama ge¢mistir. Insanlik tarihini
etkileyen pek ¢ok biiyiik bulus biranin da gelisimini, genis kitlelere ulasabilmesini

saglamistir.

Bircok farkli bira ¢esidi olmasina ragmen, 6zellikle “Ale” ve “Lager” olarak
bilinen iki farkl: tiir ¢ok popiilerdir. A¢ik sar1 rengiyle bildigimiz lager tipi biralar alt

fermantasyon, ale tipi biralar ise iist fermantasyon yontemiyle liretilmektedir.

Biranin Tiirkiye’deki tarihine baktigimizda ise; modern bira ve birahane
kavramma ilk adimlarm 19. yiizyilin ilk yarisinda atildigi goriilmektedir. ilk bira
fabrikas1 1846 yilinda Izmir’de kurulmustur. 1926 yilinda cikarilan bir kanun ile
devlet tekeline alinan bira faaliyetleri i¢in, 1969 yilindan sonra 6zel kesime de izin

verilmigtir.

1% Deniz Giirsoy, Harcialem icki Bira, Oglak Yaymcilik ve Reklameilik Ltd.Sti.,2004, s.15
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3.2. ANADOLU EFES HAKKINDA

Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S., istirakleri ve bagl ortakliklarryla
ulusal ve uluslararast pazarlarda bira, malt ve alkolsliz icecek iiretimi ile
pazarlamasini yapan bir sirketler sistemidir. Anadolu Efes, temelleri 1950’1i yillarin
basinda, Ozilhan ve Yazici aileleri tarafindan atilan Tiirkiye’'nin en biiyiik
holdinglerinden biri olan Anadolu Endiistri Holding A.S.’nin igecek sektoriindeki
faaliyetlerini yiirtitmektedir. Glinliik hayatimizda, hemen her giin bir ya da birkag1 ile
karsilagtigimiz {inlii markalar1 lireten ve pazarlayan Anadolu Grubu, kiiresellesme
siireci i¢inde disa acilma, ¢okuluslu sirketlerle isbirligi yapma ve ortaklik kurma
yolundaki stratejisini basariyla siirdiirmektedir. Sermayesinin %30,9’u Yazicilar
Holding, %17,5’i Ozilhan Sinai ve %7,8’i AEH ye ait olan Anadolu Efes hisselerinin
geri kalan %43,7’si ise halka ac¢iktir. Anadolu Efes’in ana istiraklerini asagidaki sekil

gostermektedir:

Sekil 9: Anadolu Efes Ana Istirakleri
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Kaynak: 30.06.2011 Tarihinde Sona Eren Alti Aylik Déneme iliskin Ara Dénem Y&netim
Kurulu Faaliyet Raporu, 2011, s. 5.
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Bira faaliyetlerine 1969 yilinda, Tiirkiye’de ac¢tigi iki bira fabrikasi ve
“EFES” markasiyla baslayan ve yurtici bira pazarinin lideri konumunda olan
Anadolu Efes, 15 iilkeye yayilan 16 bira fabrikasi, 7 malt iiretim tesisi, 1 adet
serbetgiotu ve 20 mesrubat siseleme tesisiyle uluslararasi bir glic konumundadir.
Anadolu Efes, faaliyetlerini Bira ve Mesrubat gruplarit olmak iizere iki ¢ati1 altinda
stirdiirmektedir. Yurtdis1 bira operasyonlart %100 oraninda bagli ortakligi olan
Hollanda’da kurulu Efes Breweries International N.V. (EBI) tarafindan yiiriitiilen
Anadolu Efes, genis bir cografyada 600 milyonu asan bir tiiketici kitlesine
ulagmaktadir. Ayrica yurtici ve yurtdisi pazarlarda Coca-Cola operasyonlarini

siirdiiren Coca-Cola icecek A.S.’nin (CCI) de en biiyiik ortagidir."’

Satis hacmi bakimindan Avrupa’nin besinci bira sirketi olan Anadolu Efes,
yurtdisinda bira operasyonlarimi yiiriittiigii iilkeler arasinda Tirkiye, Kazakistan,
Moldova ve Giircistan’da lider ve Rusya’da dordiinci konumdadir. Ayrica

Sirbistan’1n en biiyiik {i¢iincii bira operasyonunda % 28 paya sahiptir.

Tablo 6: Anadolu Efes’in Bira Sektoriindeki Faaliyet Oram

Bira Sektoriindeki Faaliyet Orani
Ulke Pazar Payi Pazar Konumu
Tiirkiye % 89 1
Rusya % 10,9 4
Kazakistan % 46,0 1
Moldova % 68,7 1
Giircistan % 57,4 1

Kaynak: www.efespilsen.com.tr (15.06.2011)

Anadolu Efes'in bira operasyonlarinin odaklandigi cografya olan Tiirkiye,
Rusya, BDT ve Giineydogu Avrupa'y1 kapsayan bolgede deger yaratici satin alimlar

gergeklestirmek, sirketin stratejik oncelikleri arasinda yer almaktadir.

13731.03.2011 Tarihinde Sona Eren Ug Aylik Déneme liskin
Ara Donem Yonetim Kurulu Faaliyet Raporu,

http://tr.anadoluefes.com/images/download/pdf/Anadolu%20Efes-31.03.201 1 -ara-donem-faaliyet-
raporu.pdf,(12.05.2011), s. 3.
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Firmanin giiclii yanlarini su sekilde siralayabiliriz:

e Avrupa’nin en biiyiik besinci bira iireticisi.

e Istikrarli, giiclii, saglikli bir performansa sahip olan Tiirkiye bira
operasyonlarindan elde edilen siirdiiriilebilir nakit akis.

e Hizla biiyliyen uluslararasi bira faaliyetleri.

e Hizla biiyliyen Tiirkiye ve uluslararasi mesrubat faaliyetleri.

e Tiirkiye bira pazarinda acgik arayla sahip oldugu liderlik konumu.

e Diinyanin en biiyiik iiclincii bira pazar1 olan Rusya pazarindaki giiglii ve
bliyiiyen konumu.

e Deneyimli, yetkin, bira faaliyetlerinde derin bir bilgi birikimine sahip
yonetici kadrosu.

e Efes markasinin gii¢lii taniirhigi, marka bagliligi, seckin bayi ve distribiitor

agl.

3.3. TURKIYE PAZARINDA MARKA YONETIMIi

Anadolu Efes Grubu marka kavrammin ve marka yOnetiminin Onemini
Tiirkiye’deki bir¢cok firmadan daha oOnce fark etmis ve caligmalarini bu yonde
hizlandirmistir. Yerel pazarda marka ile kazanilan basarinin ve elde edinilen
tecriibelerin uluslararasi pazarlara acilmada ki 6neminin bilinciyle Anadolu Efes
Grubu, kiiresel marka olma yolunda hizla ilerleyen Efes Pilsen markasini bu giinlere

getirmistir. Anadolu Efes markasini yonetirken bes ana konuya odaklanmaktadir:

e Tiiketici odakli olmak,
e Ortaklik kiiltiirti,

o (esaret,

¢ Yenilikgilik,

e Sosyal marka olmak.
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3.3.1. Tiirkiye Bira Faaliyetleri

1969 yilinda Tiirkiye'de iki bira fabrikasinda toplam 0,3 mhl {iretim
kapasitesiyle faaliyetlerine baslayan Anadolu Efes, 2010 yili sonu itibariyle,
Tirkiye'de bes fabrikada yillik 10 mhl bira, iki malt iiretim tesisinde 115.000 ton
malt ve bir serbet¢iotu {iretim tesisinde ise 300 ton pelet iiretim kapasitesine sahiptir.
Bu kapasitesiyle Tiirkiye bira operasyonlarinin bira iiretimi i¢in gerekli ana

hammaddelerden biri olan serbetciotu ihtiyacini karsilamaktadir.

Anadolu Efes'in tiim Tiirkiye'deki satis, dagitim ve pazarlama faaliyetlerini
gerceklestiren ve %100 oraninda istiraki olan EFPA, 10 satis bolgesiyle faaliyet
gostermektedir. EFPA, 202 adet bayi ve 28 distribiitdriiyle iirlinlerini Tirkiye
geneline dagitan giiclii bir lojistik aga sahiptir. Tiirkiye'deki bira satislarinin 6nemli
bir kisminin geri doniisiimlii siseler iizerinden gerceklestirilmesi ¢ift yonlii dagitim
kanallarinin 6nemine isaret ederken, mevcut fabrikalarin Tiirkiye geneline yayilmis
olmasi, Tiirkiye bira pazarmin bu énemli 6zelliginden yararlanarak maliyet kontrolii
acisindan iretimin ve dagitimin en etkin bi¢cimde gergeklestirilmesine olanak

saglamaktadir.

Arastirma ve gelistirme departmaninin 1982 yilindan beri siiren ¢aligmalari
sonucunda, ¢ok c¢esitli maltlik arpa tohumu gelistirilmistir. Mevcut durumda
Tiirkiye'de maltlik arpa satin almak i¢in yapilan anlagmalar cercevesinde ciftcilere
arpa tohumlar1 verilmekte ve sonrasinda yetistirilen arpalar sirket tarafindan satin
almarak kendi tesislerinde malta doniistiiriilmektedir. Bu durum diinya genelinde
malt fiyatlarinda meydana gelen dalgalanmalarin operasyonlar iizerindeki olumsuz

etkilerinden belirli 6l¢lide korunma olanag: saglamaktadir.

Anadolu Efes'in yurtiginde bulunan tiim fabrikalar1 en gelismis teknolojiyle
faaliyet gostermektedir. Bu yliksek teknoloji sayesinde mevcut iiriin portfoyiiniin bir
pargasi olan lisansli {riinler de kalite standartlarina uygun olarak kolaylikla
tiretilebilmekte ve mevcut iiriin gamina Tiirkiye'nin ilk bugday birasi olan "Gusta" ve

aromal1 bira "Mariachi" gibi yeni iirlinler eklenebilmektedir.
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3.3.2. Anadolu Efes Grubu’nun Markalar1

“Tiiketici bazli olma” anlayigin1 benimseyen Anadolu Efes, yaptiklar tiiketici
arastirmalar1 ile Uriinleri hakkindaki beklentileri belirleyip, miisteri memnuniyetini
en yliksek tutacak sekilde karsilik vermek istemektedir. Tiiketicinin nabzini tutarak
olusturduklar1 tirtinler aragtirma, degerlendirme ve karar asamalarini1 gectikten sonra
miisteriye sunulmaktadir. Yillardir siiregelen bu anlayisla marka portfoyiinii

“premium”, “ekonomi” ve “popiiler” segmentlerde degerlendiren ve faaliyet gosteren

Anadolu Efes’in ana markasi olan Efes Pilsen ve alt markalar su sekildedir:
3.3.2.1. Efes Pilsen

Tirkiye’de bira denildiginde akla gelen ilk marka olan Efes Pilsen,
tiretilmeye baslandigindan bu yana bir diinya markasi olma yolunda hizla
ilerlemektedir. % 89 pazar payi ile Tiirkiye’de sektoriin lideri konumunda olan Efes
Pilsen, Avrupa’da en ¢ok tiiketilen 10 bira markas1 arasina girmis olup, aralarinda
Avrupa Birligi iilkeleri ve Amerika’nin da oldugu diinya genelinde 60’1n iizerinde

ulkede tiuketilmektedir.

Tiirkiye’de bira pazarinin lider markas1 Efes Pilsen, Tuborg’dan sonra 6zel
sektoriin ikinci markasi olarak piyasaya siiriilmistiir. Efes piyasaya ¢iktiginda bira
sektoriinde lider Tekel markastydi. ilk iki y1l pazarn iiciinciisii, sonraki iki yil ise
pazarin ikincisi olan Efes Pilsen, 1973 yilinda elde ettigi liderligi, iilkemizde yapilan
her on bardaktan sekizinin Efes’e ait oldugu satis verilerine gore artan marka
degeriyle ve ayrica uluslararas1 pazarlardaki yadsinamaz  bilinirligiyle

surdirmektedir.

Ulkemizde klasiklesen, “bira” denilince ilk akla gelen 50 cl. ve 30 cl.’lik
tombul kahverengi siseleriyle Efes Pilsen markasi % 100 bilinirlik oranina

sahiptir."®

138 Anadolu Efes Siirdiirebilirlik Raporu 2010,
http://www.efespilsen.com.tr/pdf/Surdurulebilirlik_raporu.pdf, (18.04.2011), s. 54.
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Tam 42 yildir vazgecilmeyen Efes Pilsen pek cok uluslararasi yarigmada

kalitesi ve lezzetiyle altin madalya kazanmustir:

e 1973 Selection Mondial Paris (Altin Madalya)

e 1979 Golden Caraius 19. Caralus (Altin Madalya)

e 1981 Monde Selection Bruxelles (Altin Madalya)

e 1983 TSE - Tiirk Standartlarindaki Basaris1 nedeniyle takdirname

e 1983 Roma 22. Bira ve Alkolsiiz Icecekler Segmesi (Altin Madalya)

e 1983 Madrid Uluslararasi Kalite Yarigsmasi (Altin Madalya)

e 1983 Medalla de ore Alacalidad Internacional Bebidas Aliocoholicas Madrid
(Altin Madalya)

e 1996 Monde Selection Bruxelles (Bronz Madalya)

e 1996 Monde Selection Bruxelles (Glimiis Madalya)

e 1996 BVOI ISO 9002 Kalite Giivence Sistemi (Sertifika)

e 1996 World Beer Cup (Bronz Madalya)

e 2000 Kristal Elma Marka Yaratma ve Yasatma Odiilii

e 2002 Monde Selection (Glimiis Madalya)

e 2006 Monde Selection (Glimiis Madalya)

3.3.2.2. Alt Markalar

Anadolu Efes; “Efes” semsiyesi altinda tiiketicilerinin segeneklerini
cogaltmak, farkli tatlar ile tamistirmak icin {iriin portfoylini Tiirkiye’de ilk olan
markalar yaratarak, coklu marka stratejisi kullanarak veya lisans anlasmalar1 yaparak
gelistirmektedir. Tirkiye’nin ilk light birasi Efes Light ilk bugday birast Gusta,
diinyanin en eski ve en bilinen Uluslararas1 Kalite Enstitiisii Monde Selection’in
2008 Kalite Odiilleri'nde “Aromatize Bira” kategorisinde altin madalya ile
odiillendirilmis Mariachi, 120 yillik tarihin yeniden dogdugu Bomonti 6rnek olarak

verilebilir.

2000 yilinda portfoyiine kattigi lisansli iiriin olan Amerika’nin {inlii bira
markalarindan Miller Genuine Draft, 20 yas tstli yiiksek gelir grubuna girenlere

hitap etmektedir. Bu bira, gece ve eglence diinyasinin birast olarak
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konumlandirilmistir. Fark yaratan altin yaldizli siyah etiketi ve seffaf sise tasarimiyla

g6z zevkine de hitap eden bir marka olmustur.

Alman bira geleneginin temsilcisi Beck’s ise 2002 yilinda Efes Pilsen’in
iiretim portfoyiine katilmistir. Anadolu Efes tarafindan lisansh olarak {iretimine
baslanan Beck’s Almanya’nin bira merkezi olan Bremen’de 1873 yilindan beri
tiretilmektedir. Tiirkiye, diinyanin bir¢ok iilkesinde tiliketilen Beck’s markasinin
tiretildigi besinci lilke olmustur. Kentli, kaliteye 6nem veren, se¢cimlerinde bagimsiz,
Ozenilen, disa doniik, kendinden emin, pozitif olarak belirlenen hedef kitleye hitap

etmektedir.

Sekil 10: Uriin Portfoyii

Kaynak: http://www.livadi.com.tr/efes-pilsen.html (04.09.2011).

3.3.2.3. Efes Pilsen Marka Unsurlarinin Degerlendirilmesi

Pazarin acgik farkla lideri olan ve giiclii marka sermayesine sahip Efes

Pilsen’in bu basarisini yaratan marka unsurlart asagida sunulmustur:
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3.3.2.3.1. Marka ismi

Tiirkiye’nin en sevilen bira markasi Efes Pilsen’in adi, olusturulan kimlik
yapisina uygundur. Marka ismi 1969 yilinda yani Efes Pilsen’in piyasaya siiriildiigii
yil bir anket calismasi sonucu ortaya cikmistir. Kent, Topkapi gibi Onerilerin

icerisinden siyrilan “Efes” marka ismi, 21 Ekim 1969°ta tescil edilmistir.

Anadolu medeniyetlerinin besigi olan “Efes” adinin kullanimi1 markaya hem
tarihsel hem de Anadolu kimligini yansitan bir kisilik kazandirmaktadir. Ayrica
tiikketici iizerinde de olumlu c¢agrisimlar yaratmaktadir. “Pilsen” sozciigii ise alt

fermantasyon ile yapilmis oldugunu belirtmektedir.

Kolay telaffuz edilebilen “Efes Pilsen” sahip oldugu harfler nedeniyle
tilkketici algillamasinda susuzluk, hararet gibi kavramlar1 cagristirdigi i¢in giiglii

etkilere sahip bir marka ismidir. Kisa ve basit olmasi da etkinligini arttirmaktadir.
3.3.2.3.2. Marka Logosu

1969 yilinda kurulan Efes Pilsen, 40. yilinda ideal tadindan ve bira
denildiginde ilk akla gelen kahverengi Efes sisesinden vazge¢meden altinci kez
logosunu yenilemistir. Logosunu yani yiizlinli yenileyerek, Efes Pilsen tiiketicilerine

yenilik¢i ve dinamik bir marka olmaya devam edecegi mesajin1 vermek istemektedir.

Diinyaca {inlii Londra merkezli tasarim ajansi SiebertHead tarafindan
tasarlanan yeni amblemde yatay mavi beyaz renk gegisi yerini, Efes’in uluslararasi
arenada ylikselen basarilarini ve dinamizmini simgeleyen bir diyagonal gecise
birakmaktadir. Efes logosunu saran klasik ¢izgilere sahip ¢ergeve daha hareketli ve
geng bir forma donlismiistiir. Sembol iizerinde Efes Pilsen isminin hemen altinda
yazan “bira” yazisi, pazarda edinilen yerin gliveniyle kaldirilmistir. En basindan beri
logoda kullanilan {iriine dogallik ve ictenlik saglayan arpa figiirleri biranin nerden

geldigini hatirlatircasina yeni amblemde de yerini almaktadir.

Yeni amblemin altin renkli ¢ergevesi kalite ve basariyr simgelemektedir.
Kirmizi-beyaz ¢izgiler ise Efes Pilsen’in Tiirkiye’nin markasi oldugunu vurgularken,

ambleme sicaklik ve samimiyet katmaktadir. Efes Pilsen’in yillar igerisinde

123



uluslararas1 6nemli yarismalarda aldigi odiiller ise, daha goriiniir bir sekilde etiket

lizerinde yerini almustir.

Sekil 11: Efes Pilsen’in Logosu

Kaynak: www.efespilsen.com.tr (03.09.2011).

3.3.2.3.3. Marka Slogam

Sloganlar markanin hedef kitle ile iletisiminde 6nemli bir aractir. Ciinki
tiikketici, giliclii sloganlarla marka ismini duymadan ve logoyu goérmeden markay1
tantyabilmektedir. Bu bakis agisiyla Efes Pilsen’in 1976’da dogan slogani1 “Bira bu
kapagin altindadir”, o kadar basarili olmus ve marka ile 6zdeslesmistir ki uzun yillar

kullanilmistir.

Konumlanmasina uygun olarak baslangicta kullandig1 “Hakiki Bira” slogani,
anlam olarak yakin fakat daha etkili “Bira bu kapagm altindadir” sloganm ile
degistirilmistir. Anadolu Grubun markasini yeniden konumlandirmak icin actigi
konkuru kazanan slogan, Ajans Ada’ya aittir. Tiirkiye’nin en begenilen
sloganlarindan biri olan “Bira bu kapagin altindadir”, insanlarda “bira esittir Efes

Pilsen” algisin1 saglamistir.

Anadolu Efes, Tiirkiye’de ¢ok uzun yillardir silirdiirdiikleri basarili marka
yonetimi ve iletisim faaliyetleri sayesinde bira ile 6zdeslesen markanin sloganini,
giiniimiizdeki konumunda gorevini tamamladigini diislinerek yenilemistir. Bunu bir
slogan degisikligi olarak degil de, Efes Pilsen felsefesinin daha iyi yansitilmasi
olarak agiklayan Grup, markayr “yenilikleri takip eden, uyum saglayan, sosyal

yasama katki saglayan, tiiketicinin her aninda birlikte olan, anlarim1 daha iyi bir
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noktaya getiren” olarak tanimlamaktadir.'” Bu felsefeyle insanlarin anlarini en iyi
anlara ceviren vaadiyle TBWA ajanstan ¢ikan slogan “Bardagin dolu tarafi’dir.
Slogan olusturulduktan sonraki tiim iletisim faaliyetleri bu sloganin ¢atis1 altinda

yuriitiilmektedir.
3.3.2.3.4. Marka Ambalaji

“Bira” denildiginde ilk akla gelen, kuruldugundan bu yana degismeyen ve
basaristyla vazgegilmeyen tombul, kahverengi Efes Pilsen sigesi lilkemizde artik bir
klasik haline gelmistir. Pazara ilk ¢iktiginda Tuborg firmasinin zarif, ince ambalaj1
karsisinda “hosgoriilii”, “babacan” gibi halka yakin kisilik 6zelliklerini destekleyen
bu tasarimin, Efes Pilsen markasimin yarattigi degere katkisinin biiyiik oldugu

sOylenebilir.

Basarisiyla vazgegilmeyen tombul kahverengi sisenin yaninda, Efes Pilsen’in
tiiketici ile bulusturdugu zengin bir ambalaj portfoyli bulunmaktadir. Efes Pilsen,
girisimci ve yenilik¢i ruhuyla pazarda yer aldigi markalar i¢cin konumlarina ve hedef
kitlelerine yonelik renklerde, tasarimlarda 6zel ambalajlar sunmaktadir. Tiiketici
ihtiyaclarini kapsamli pazar aragtirmasiyla takip ettigini gosteren Efes Pilsen, 2005
yilinda degisen tiiketici taleplerini karsilamak ve diinya bira pazarindaki yenilikleri
Tirk bira pazarma kazandirmak i¢in “Cool Bottle” ambalaj ile tiiketiciyle
bulusmustur. Standart kutu biraya oranla 3 kat daha fazla kullanilan aliiminyum, ¢ok
daha hizli soguma ve daha uzun siire soguk kalmasini saglamakta ve hareketli yasam

tarzi i¢in hazirlanan ambalaj da kirilma riski de tamamen ortadan kalkmaktadir.

1% “Hayata Bardagin Dolu Tarafindan Bak”, Birave Dergisi, Say1: 26, 2011,
http://www.biravo.com/sayi_26/8 haber-hayata-bardagin-dolu-tarafindan-bak, (13.07.2011), s. 6

125



Sekil 12: Efes Pilsen’in Zengin Ambalaj Portfoyiinden Ornekler

Kaynak: http://merpas.com/giris/efes-pilsen.html (21.08.2011).

3.3.2.3.5. Marka Imaj

Efes Pilsen, alkol gibi herkesge tliketilmeyen ve zararli oldugu bilinen bir
tirtiniin Ureticisi olmasina ragmen gii¢lii kurum imajiny, {iriin ve marka imajima pozitif
olarak yansitmistir. Kurumun yurtdisina yaptig1 yatirimlar ve bir diinya markasi olma
yolunda aldig1 adimlar, destek verdigi basketbol takiminin Avrupa’daki basarilari,
bira markast olarak pazar liderligini elinde bulundurmasi, ¢ok c¢esitli alanlarda
yaptig1 sponsorluk faaliyetleriyle adindan soz ettiriyor olmasi Efes Pilsen’e gii¢lii bir
kurumsal imaj kazandirmistir. Ve iirlin niteliginden kaynaklanan olumsuz

diistinceleri minimuma indirmistir.
3.3.2.3.6. Marka Kimligi

Efes Pilsen iginde bulundugu kiiltlirii 6ztimsemis bir “Anadolu” markasidir.
Anadolu kimligi markanin ayrilmaz bir pargasidir. Pazardaki liderligi, yaptigi
faaliyetlerle tilkesi adina ¢alisan goriintiisii ve yurt disinda Tirk kimligini basartyla

tanitan bir marka yaratmasi kimlik yapisina uygundur ve imajin1 giiclendirmektedir.
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Tiiketici taleplerini 6n planda tutan marka, zengin iiriin ve ambalaj portfoyii
ile kuruldugu yillardan baslayarak bira kiiltiirii basta olmak iizere spordan sanata her

alanda onciiliik gorevini siirdiirmektedir.

Efes Bira Grubu Tiirkiye Bolge Baskanligi Pazarlama Direktorii Dilek
Bagarir’a gore: “Markalar hangi tip insanlar1 i¢ine almak istiyorlarsa, o kitlelere
yonelik her tirli baglantt noktalarim1 tutmas: gerekmektedir.” Bu acidan
bakildiginda; Efes Pilsen spor markasi, Efes tutkunlar1 birahaneler, Efes Jazz
Konserleri ile yenilik¢i ve hayatin iginde olan bir marka mesaji1 vererek, olumlu geri
doniis alindig1 ve bu faaliyetlerle Efes Pilsen’in bugiinlere gelisinde tercih edilebilir

oldugu noktalarin ¢ok iyi belirlendigi agiktir.
3.3.2.3.7. Hedef Kitle ve Konumlandirma

Grup tarafindan yapilan yogun arastirmalara gore markanin hedef Kkitlesi,
toplumun diger kesimlerini etkileme yetenegi en fazla olan geng bir kitledir. Genel

olarak;

e lyi egitimli, karar mekanizmasi gelismis, 6zgiirliigiine diiskiin
e Gelecekten timitli, hayattan beklentileri yliksek

e Alkol tiiketmeyi seven

¢ Yogun internet kullanicilari

e Sosyallesmeyi seven aktif bir kesim.

Efes Pilsen kuruldugu yil, pazardaki ti¢lincii bira markastydi. Pazar liderinin
Tekel oldugu piyasada, biranin “erkek ickisi” oldugu seklinde bir inanis hakimdi.
Efes Pilsen’in ilk konumlanmasi, bu pazar anlayist igerisinde ve biranin diger
ickilere oranla daha ucuz olmasi nedeniyle orta ve alt gelir diizeyine gore olusmustur.
Ve “hakiki bira” sloganiyla iiriin sinifi, aroma iizerine olusan konumlanma, hedef

kitlesine uygun mesajlarla verilmeye ¢alisilmistir.

Tiiketicinin goziinde farklilasmanin markadan gectigini fark eden Efes Pilsen
yonetimi 1976 yilinda Piar arastirma sirketine pazar arastirmasi yaptirmistir.
Arastirma sonucunda, bira sirketlerinin mesajlarinin birbirine karistigit ve net

algilanmadig1 ortaya ¢ikmustir. Bunun iizerine Efes Pilsen reklam mecrasina daha

127



fazla yatirim yapma karar1 almistir. Hem fark yaratmak, hem de Efes Pilsen’i
tiikketicinin algisinda bir iist seviyeye tasimak amaciyla actigi konkurda, Ajans
Ada'nin sundugu “Bira bu kapagimn altindadir” sloganli senaryosu secilmistir. Orta
smifi hedef alan ve orta smiftan gelen neseli, sakaci “4 Kafadar” adi verilen
karakterlerin yer aldig1 reklam filmlerinde her seferinde ayni slogan kullanilmig ve

marka hatirlanirlig arttirilmistir.

Efes Bira Grubu Pazarlama Direktorii Dilek Basarir, “Bira bu kapagin
altindadir” c¢aligmasinin bu kadar etkili ve basarili olmasinin nedeni sdyle
aciklamaktadir: “Kampanyanin bugiin dahi hatirlanir olmasii saglayan en biiyiik
ozelliklerinin basinda; hedef kitlenin dogru tanimlanmis olmasi, reklamda kullanilan
dilin samimiyeti ve reklamin slogani geliyor. Tiiketicide ‘Bira Efes Pilsen’dir algisi

yaratildi ve kampanya ¢ok basarili oldu.”'®

Efes Pilsen’in bira kiiltiiriinii gelistirmek icin yaptigi calismalar sayesinde
erkek biras1 kavramindan ¢ikan bira, giiniimiizde sosyallesmenin bir pargasi halini
alan, mesrubatlasan bir i¢ckidir. Bu gelismelerle firma da “hayat: doldurur” vaadiyle

her ortama ve hedef kitle olarak yas sinirin1 gegmis herkese hitap etmektedir.

3.3.2.3.8. Marka Degeri

Capital Dergisi tarafindan 2006 yilindan bu yana Ingiliz danismanlik sirketi
Brand Finance’le birlikte gerceklestirdigi “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1”
arastirmasi, marka yonetimine onem veren, bu konuda atakta olan sirketleri gozler
oniine sermektedir. Geleneksellesen arastirma, Tirk sirketlerinin marka degerinin

somut olarak 6l¢tildiigii ilk ciddi calisma olmasiyla da dikkat ¢ekmektedir.

1%0«Marka bu kapagin altindadir.”, Biravo Dergi, Say1:22, 2010,
http://www.biravo.com/sayi_22/14_haber-marka-bu-kapagin-altindadir (12.04.2011), s. 12.
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Tablo 7: Tiirkiye nin En Degerli Markalar1 - 2010

Sira Sirket Ismi Marka Degeri (milyon dolar)
1 Tiirk Telekom 1,692
2 Is Bankasi 1,662
3 Turkcell 1,622
4 Argelik 1,441
5 Efes Bira 1,370
6 Akbank 1,242
7 Migros 1,234
8 Yap1 Kredi 1,226
9 Tiirk Hava Yollari 1,166
10 Garanti 1,164

Kaynak: http://brandirectory.com/league_tables/table/turkish 500 (13.05.2011).

Tablo 10° a gore Anadolu Efes 1,370 milyon dolarlik degeri ile Tiirkiye’ nin
5. en degerli markasidir. Bu deger ile bir 6nceki yi1l 1,257 milyon dolar ile 4. siradaki

yerinin bir basamak geriledigi goriilmektedir.
3.3.2.3.9. Markanin Pazarlama iletisimi

Yaratilan markanin ve verilmek istenilen mesajlarin tliketiciye iletimi

asagidaki sekildedir:
3.3.2.3.9.1. Reklam

“Dort Kafadarlar” serisi gibi basarili reklam kampanyalar1 hazirlayan
Anadolu Efes, 1984 yilinda televizyon reklamlarinin yasaklanmasi {izerine;
pazarlama iletisimi Tiitiin ve Alkol Piyasasi Diizenleme Kurulu (TAPDK) tarafindan
olusturulan diizenlemelere uygun yiiriitmektedir. Uriinlerin pazarlama iletisimi
yasaklanmayan internet, sinema, basili yayin araglari, billboard, satis noktalarinda

kullanilan goriintiilii elemanlar gibi alanlarda yapilmaktadir.

Biitiin bu anlayisin sonucu olarak firma, kullanilan ya da kullanilacak

reklamlarin, iirlin iletisimi siire¢lerinde yasalara ve diizenlemelere uyumuna dikkat
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etmekte, “18 yas altina reklam yapmama” konusuna hassasiyet gostermektedir.
Tirkiye pazarinda bulunduklar1 cografyanin degerlerini 6nemseyen Anadolu Efes,

ramazan ay1 ve dini bayramlar siirecinde medya goriiniirliigiinii kaldirmaktadir.

Anadolu Efes Tiirkiye catis1 altindaki Efes markalarimin tim reklam ve
tamtim faaliyetlerinden 1 Nisan 2011 itibariyle TBWA\Istanbul sorumlu olmustur.
Efes Pilsen’in marka kimligine, giicline ve bilinirligine olan katkisiyla, uzun soluklu

ve uyumlu bir birliktelik yasadigi bir 6nceki reklam ajans1 LOWE’dir.

Ayrica, son yillarda internet ve dijital diinyada yasanan gelismeleri yakindan
takip eden Efes Pilsen, bu duruma uyum saglayip, yliksek internet kullanan
tiiketicilerine daha iyi hizmet sunmak ve onlara her yerde sesini duyurabilmek i¢in
2009 yilinda mevcut kurumsal sitelerini ve tiiketiciyle iletisim kurduklar tiim siteleri
yenileyip, yenilerini de eklemektedir. Firma sosyal medyada siirekli yer alarak
tiikketicilerin degisen aliskanliklarim1 yakindan takip edip, ona gore kararlar

vermektedir.

Efes Pilsen’in “aslinda hayati dolduruyoruz” felsefesi ¢ercevesinde
gerceklestirilen kiiltiir-sanat faaliyetleri ve festivaller sosyal medyada yerini
almaktadir. Efes Pilsen’in Tiirkiye genelini kapsayan miizik festivallerinde “Yol
Hikayecisi” olusturarak, turne siiresinde basta yol dykiileri olmak iizere etkinliklerin
farkli yonleri bizzat turneye eslik eden yazarlar tarafindan kaleme alinarak, internet

sayesinde paylasilmaktadir.

Ayrica Anadolu Efes, kurumsal iligkilerin canli tutulmasi gerektigi inanisi ile
kurum i¢i bir dergi yaymlamaktadir. Biravo isimli dergi, EFPA tarafindan ii¢ ayda
bir ¢ikartilmaktadir. Kurumun kendi sitesinden de ulasilabilen dergide, bira ile ilgili
diinyadan, Tirkiye’den giincel haberler, kurumsal faaliyetler ve yapilan sponsorluk
caligmalar1 yer almaktadir. Bu sekilde Efes Pilsen basta olmak {iizere diger
markalarin dogru konumlandirilmalari, adlarina yapilan cesitli faaliyetler ile gozler

Oniine serilmektedir.
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3.3.2.3.9.2. Promosyon

Firma yilin her doneminde ¢esitli promosyon yontemleri kullanmaktadir.
Tiiketiciye yonelik promosyon ¢aligsmalar1 arasinda: yapilan sponsorluk faaliyetlerine
biletler, bedava f{iriin, ¢ekilisler vs sayilabilir. Yilbasi kutlamalarina yoénelik
hazirlanan ambalaj promosyon faaliyetlerine bir Ornektir. Perakendeciye yonelik
promosyonlar arasinda ise satig hacmine gore belirlenen miktar ve fiyat iskontolart,

bedava tatil ve geziler, masa, sandalye gibi goriintli elemanlar1 bulunmaktadir.
3.3.2.3.9.3. Kisisel Satis

Sirket yonetiminde bayi ve distribiitérlerin satis acisindan 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Bu yilizden de bayi ve distribiitorliik seflerinin birbirleriyle ve

merkezle siirekli iletisim halinde olmalar istenmektedir.

Bayi ve distribiitdr yapilanmalarinda, bayi seflerinin altinda satis noktalarini
yoneten ¢alisanlar, distribiitor seflerinin altinda ise satis temsilcileri bulunmaktadir.
Bu yapilanma sayesinde, satis noktalari ile olan iletisim diizenli bir sekilde
stirdiiriilmekte ve bu sayede ihtiyaglar daha kolay bir sekilde belirlenmektedir. Satis
sefleri periyodik araliklarla mevcut bayilere ziyaretler diizenlemekte; {iriin
giivenilirligini saglama, gilivenli saklama kosullar1 vb. konularda bilgilendirme
yapmaktadirlar. Bu uygulamay1 destekler nitelikte elemanlara verilen satis egitimleri
de, calisanlar1 yetkinlestirmekte ve satiglarin arttirilmasina yardimei olmaktadir.
Firma, kisisel satis yapan elemanlarinin iyi egitimli, marka ve firmanin kimligine

uygun ve satig mesleginin gerektirdigi standartlari tagimalarina 6zen gostermektedir.

Her yil diizenlenen toplantilarda bayiler ve distribiitorler, tamamlanan yil ile
ilgili degerlendirmeler yapmakta, ilgili siireglerin daha verimli hale getirilebilmesi

icin fikir aligverisinde bulunmaktadirlar.
3.3.2.3.9.4. Sponsorluk

Anadolu Efes, taninan markalariyla beraber adini verdigi spor kuliibii ve
destek oldugu bircok kiiltiirel organizasyon ile yarattig1 markalarin taninirligi, itibari
ve degerini en iist seviyelerde tutmaktadir. Marka iletisimini sponsorluk iizerine

kuran Grup, yerel kiiltlirlere verdigi destek ile imajin1 giiclendirmekte ve toplum
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arasinda duygusal bag kurmaktadir. Ornegin; destek oldugu turizm programlarindan
biri olan "Dogu Anadolu Turizm Gelistirme Projesi ile dogunun sakli giizelligi
Coruh Vadisi”, Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 desteginde yeni alternatif turizm bolgesi
haline gelmistir. Coruh Vadisi'nde 2007 yilindan bu yana devam eden ve sonrasinda
Tiirkiye'nin turizm agisindan gelistirilebilir diger bolgeleriyle siirdiiriilmesi planlanan
proje sayesinde Coruh Vadisi’nde satilan regellerden agilan pansiyona kadar elde

edilen turizm geliri 1.000.000 TL’ye ulagmistir.'®'

Bu haberi medya gorsellerinde
“Son zamanlarda aldigimiz en biiylik 6diil.” sloganiyla kullanan Anadolu Efes,

duygulara hitap etmektedir.

Toplumun yasam seviyesinin ylikselmesine katkida bulunmay: sirketin en
onemli misyonu olarak tanimlayan Anadolu Efes; ekonomik kalkinma konusundaki
calismalariyla yetinmeyip, gelismis toplumlarin yasam kalitesi gostergeleri olan
saglik, egitim, kiiltiir, arkeoloji, sanat ve spor gibi sosyal refah alanlari i¢in destekler
olusturmaktadir. Grup bu durumu, toplumsal kalkinmaya yonelik yatirimlar olarak
degerlendirmektedir. Bu felsefeyle 38 yildir sporu, 23 yildir miizik ve sinemayi, 19
yildir tiyatroyu, 16 yildir turizmi araliksiz desteklemektedirler. 1976’tan bu yana
adinm1 verdigi basketbol kuliibii olan Anadolu Efes Spor Kuliibii markay1 genis

kitlelerle bulugsma konusunda biiyiik rol oynamaktadir.

Sekil 13: Sinema, Tiyatro ve Miizik Sponsorluk Afislerinden Ornekler
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18! Radikal Gazetesi Reklam, 07.09.2011 s. 2.
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16 Bk - 21'KE

Kaynak: Anadolu Efes 2010 Siirdiirebilirlik Raporu,
http://www.efespilsen.com.tr/pdf/Surdurulebilirlik_raporu.pdf, (18.04.2011), ss. 101-103.

Pazarin lider markasina sahip isletme, pazarda biiylimenin ancak pazarin
potansiyel olarak biiylimesiyle gerceklesecegine inanmaktadir. Pazar1 gelistirmeye
yonelik siirdiiriilen projelerde; Tiirkiye’deki bira kiiltiiriiniin gelistirilmesi, biranin
tiikketiciyle bulustugu noktalarda daha kaliteli hizmetin saglanmasi ve bu noktalarin

arttirtlmasi konularina odaklanilmaktadir.

Birahane lyilestirme Projesi: Efes Pilsen 2000 yilinda bira kiiltiiriinii gelistirmek

amaciyla baslattigi proje kapsaminda, tiim Tiirkiye capinda 350'nin {izerinde
birahaneyi cagdas, temiz, keyifli ve sik mekanlara doniistiirmiistiir. Birahaneleri her
kesimden tiiketicinin bir arada, modern ve uygar bir ortamda giizel anilarini
paylasabilecekleri mekanlara déniistirmek amagclanmustir. Birahane lyilestirme
Projesinin misyonu hem tiiketicinin, hem de birahane isletmecilerinin

memnuniyetinin artirilmasidir. Projede {i¢ ana unsur yer almaktadir:

o Dekorasyon
e Biralle Yenen Yemekler

e Bira Sunumu
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Bu unsurlarin  uygulanmasi ve uygulamanin siirekliliginin saglanmasi

Birahane lyilestirme Projesi'nin basarisinin temelidir.

OTC (Kapah Nokta Zinciri): Perakende sektoriinii canlandirmak ve satis kanallari

bazinda konsept algilamasina deger yaratmak amaci ile zincir kurulmasi hedeflenmis
ve gelismeye agik pilot caligmalar gelistirilmistir. Bu zincir, Off Trade Chain (OTC)
olarak adlandirilmaktadir. Zincirler ilgili bolgedeki bayi ve distribiitorler tarafindan

yonetilmektedirler.

3.3.2.3.9.5. Halkla iliskiler

Firma yogun halkla iliskiler faaliyetleri yliriitmektedir. Bunlar arasinda
markanin istlendigi sponsorluklar yoluyla sanat, kiiltiir, spora verdigi desteklerin
tilkketiciler tarafindan bilinmesine yonelik basili, gorsel ve sanal basinda ¢ikan haber
ve yazilar; Tiirk sanayisine, ekonomiye ve ¢evreye verdigi katkilar1 anlatan haberler;
yurt disinda yaptigi yatirimlar, basketbolda kazandigi basarilar1 araciligiyla
“Tiirkiye” markasinin tanitimma yonelik haberler ve yazilar sayilabilir. Tim bu

halkla iligkiler faaliyetleri marka imajinin temelini olusturmaktadir.

3.4. ULUSLARARASILASMA SURECINDE MARKA YONETIMIi

Uluslararast bir igcecek olan biranin iiretimi ve tiiketimi tilkeden iilkiiye,
kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gdstermektedir. Ornegin; Ingiltere'nin "ale"leri,
Irlanda'nin "stout"lar;, Almanya'nin "lager"lar iinliidiir. Ve tabii ki tiim Avrupa'da
Cek Cumbhuriyeti'nin Pilsen sehrinden adimi alan, genelde tiim sar1 biralara adim
veren "pils"ler revagtadir. irlandalilar koyu renklisini tercih ederken, Cekler ise acik
sar1 renkli bira istemektedirler. Hindistan'da iiretilirken esas madde olarak musir,
Dogu Asya'da piring kullanilmaktadir. Kimilerine goére spor karsilagmalarini
seyrederken icilmesi gereken tek ickiyken, bazilar1 da balik soslar1 ve bazi ¢orbalarin
hazirlanmasinda kullanilabilecek en uygun katki maddesi olduguna inanmaktadirlar.
Boylesine farkli zevklerin, aligkanliklarin yasandigi diinya pazari 2009 verilerine

gore 181 milyar litreyi gegen bira tliketimiyle oldukea biiyiik, kiiresel bir pazardir.
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Uretim bakimindan diinya 14. olan Anadolu Efes’in yurtdis1 operasyonlarini
Hollanda’da Kurulu olan Efes Breweries International N.V. (EBI) yiiriitmektedir.
Tiirkiye'deki bira operasyonlarinda yakalanan hizli biiylime ile elde edilen pazar
liderligi ile birlikte kazanilan genis tecriibeler, gelismekte olan piyasalardaki
firsatlardan yararlanmak amaci ile BDT ve Dogu Avrupa iilkelerinde yatirima
dontstiirilmeye baslanmistir. Bu iilkelerin bazilarinda kendine ait fabrikalari

bazilarinda ise ortakliklar1 bulunmaktadir.

3.4.1. Uluslararasi Faaliyetler

EBI, 2010 yilsonu itibariyle Rusya, Kazakistan, Moldova ve Giircistan’da
yillik toplam 25 milyon hektolitre tiretim kapasitesine sahip olan 9 bira fabrikas1 ve
152.000 ton kapasiteye sahip tic malt iiretim tesisiyle faaliyet gostermektedir. Ayrica
Sirbistan’da sahip oldugu iki bira fabrikasi ile pazarin {li¢ilincli biiyiik bira {ireticisi
Central European Beverages’de % 28 oraninda pay sahibidir. Moskova’da bir malt
fabrikasinda % 19,98 paya sahip olan EBI’nin, Beyaz Rusya ve Azerbaycan’da kendi

tirtinlerinin satig ve dagitimini yapan istiraklar1 bulunmaktadir.

3.4.1.1. Efes Pilsener

Yiiksek tiiketimi nedeniyle olduk¢a yogun rekabetin yasandigi uluslararasi
bira pazarlarinda Anadolu Efes Bira Grubu’nun ana markasi olan Efes Pilsener
diinya devleri arasindaki yerini almistir. ABD, Kanada, Fransa, ingiltere, Almanya,
Yeni Zellanda, Rusya, Cin ve Giliney Afrika gibi diinyanin farkli bolgelerindeki
altmistan fazla iilkeye ihra¢ edilen markanin karsisinda diinyanin bir numarali bira
tireticisi Anheuser-Busch Inbev, Hollandali dev sirket Heineken, Giiney Afrikal

SAB/Miller gibi giiclii rakipler bulunmaktadir.

Satis hacmi bakimindan diinyada 15. ve Avrupa’da 5. olan Efes Pilsener
markasinin tadiyla birlikte marka unsurlarinda, en 6nemli kiiresel bira markalari
arasinda sagladig yerini giiglendirmek icin standartlagsma stratejisi kullanilmaktadir.

Biranin tiirlinii belirten “pilsen” isminin Ingilizcesi olan “pilsener” disinda marka
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girdigi her pazarda Tiirkiye pazar i¢in gelistirilen ve kendisiyle 6zdeslesen, Anadolu
kimligine uygun isim ve 2009 yilinda uluslararas1 alanda yiiriittigli faaliyetler de

diisiiniilerek yeniledigi logosunu kullanmaktadir.

Her pazarda premium segmentte sunulan marka, 27 yildir aynm tat ile
raflardaki yerini almaktadir. Anadolu Efes Grubu, tiim diinyada yogun tiiketici
testleri yapmakta ve bu testlerde Almanya’dan Cin’e kadar her yerde kabul goren
“dolgun aromali ve rahat i¢imli gevrek tadi” ile yiiksek kaliteli iiriin olarak

algilandigini belirtmektedir.

Efes Pilsener pazarlarda “hayattan zevk alan, yeni heyecanlara agik olan ve
daima tecriibelerine gilivenen” tiiketicilere hitap etmektedir. “Thirsting for life”-

“Hayata susa” sloganini faaliyette bulundugu her pazar i¢in kullanmaktadir.

Sekil 14: Rus Pazarinda Yer Alan “Hayata Susamak” Sloganli Afig

AAS
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Kaynak: http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/efes-pilsen-beer-thirsting-for-lifw-

13331155/ (13.07.2011).

“Efes Pilsener” Rusya’da tiretilip satilan ilk uluslararasi bira markasidir. Big
Moscow Beer Festival’de en iyi lager bira se¢ilmistir. Yurtdist pazarina yeni tatlarla
da hitap etmek isteyen firma; bagimsiz, dinamik ve basarili bir kimlige sahip
insanlara yonelik pazara sundugu 2 malt ve seckin serbetciotu karisimi, zengin ve
yogun tat ve parlak taze rengiyle Efes Fusion’u gelistirmistir. Marka yurtdisinda
Tiirkiye’deki alisilmig tombul, kahverengi sise ambalaj1 yerine ince, zarif ve 0,33 1
yesil renkli sisesiyle bilinmektedir. Ayrica kutu biralarin da pazarlarda Onemli

satislar1 bulunmaktadir.
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Sekil 15: Rusya Pazarinda Efes Pilsen

Kaynak: http://en.efesrussia.ru/html/production_page.html (05.05.02011).

Efes Pilsener, reklam ve tanitim kampanyalarmin {riiniin taninirhigini
artirmadaki en Onemli etkenlerden birisi oldugu gergegini gdz ardi etmeyen bir
strateji izlemektedir. Tanitim konusunda yer aldigi iilkenin sosyal ve ekonomik
durumuna gore televizyon, radyo, gazete reklamlari, satis noktalarinda tiiketiciye
yonelik tattirma aktiviteleri, acik hava reklamlar1 ve tiiketici promosyonlar1 gibi

faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Sekil 16: Efes Pilsener’in Yabanci Pazarlara Hazirladig1 Afislerden Ornekler
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Kaynak: http://global.rakuten.com/en/store/dogal/item/ick018/ (23.07.2011)

Marka y6netiminin ve kurumsal kimliginin ayrilmaz pargasi olan sponsorluk

faaliyetlerine uluslararas1 pazarlarda da devam etmektedir. Anadolu Efes Bira
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Grubu’nun global bira markasi olan Efes Pilsener, Euroleague Basketbol’un (Avrupa
Basketbol Ligi) resmi sponsorudur. Efes kiiltliiriinde 6zel bir yere sahip olan
basketbola destek sayesinde marka ismi, Avrupa’nin O&tesinde bes kitaya
taginmaktadir. Uluslararasi kiiltiirel, artistik ve spor faaliyetlerine verdigi sponsorluk

ile marka imajin gliglendirmektedir.

Grubun faaliyette bulunacagi pazarlarla ilgili yogun bir arastirma siireci
izledigi ve wuluslararas1 pazarlardaki c¢evresel faktorlere ¢ok dikkat ettigi
goriilmektedir. Pazardaki tiiketici kitlesine ulasmak i¢in farkli stratejilerde
uygulamaktadir. Ornegin Anadolu Efes Grubun alkolsiiz biras1 Efes Alkolsiiz ve
meyve aromal1 birasi olan Ritmix’i iiriin portfoyline katmistir. Tiirkiye’de satis1 cok
sinirl1 olan markalarin hedef kitleleri Suudi Arabistan, Irak, Iran, Kuveyt, Bahreyn,
Dubai gibi iilkelerdir. Alkol tiiketmenin miimkiin olmadigi bu {ilkelerde firma,
alkolsiiz ve meyve aromali iiriinleriyle yer almaktadir. Ayni sekilde firma {iriinlerini
Musevilere satabilmek i¢in, bazi1 pazarlarda fabrikalarin1i haham tarafindan

kutsatmustir.

Uluslararasilagmaya ihracat ile baslayan Grup, ana tilkesindeki gii¢lii konumu
ve marka konusundaki tecriibelerini, yeni girdigi pazarlardaki farkliliklar1 ve zorlu
sartlari minimize etmek icin kullanmaktadir. ihracat faaliyetleri ile edindigi pazar
bilgilerini, yatinm yapmis oldugu pazarlarda farklilasan yerel ihtiyaglar igin

olusturdugu yerel markalarda kullanmaktadir.

3.4.2. Rusya Pazarinda Marka Yonetimi

Rusya, bira tiiketimi bakimindan ABD ve Cin’in arkasindan ii¢lincii siradadir.
Ayrica kisi bagina diisen 80 litrenin iizerinde tiikketim ve 140 milyonluk Rus niifusu
diisiintildiiglinde ¢ok c¢ekici bir pazardir. Bu nedenle yogun rekabetlerin yasandigi
Rusya bira pazarinda kiiltiirel, cografi farkliliklar gibi c¢evresel faktorler nedeniyle
zorluklar yasanmaktadir. 10 zaman dilimini kullanan diinyanin en genis iilkesi olan
Rusya, diinya kara alaninin dokuzda birini kapsamakta ve 83 federal bolgeden
olusmaktadir. Genis cografyasi ve daginik yerlesimi hizli tiiketim iir{inii olan biranin

dagitimimn gii¢lestirmektedir. Bu durumu agmak i¢in Anadolu Efes’in Rusya’da 126
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bayi ve distribiitorliigii bulunmaktadir. Giiglii bir altyap1 ve sermayeye gerek duyulan
pazar i¢in satis noktalarina 63 bin 620 buzdolab1 dagitilmistir. Tiirkiye’den alinan ve
tamami T{cretsiz dagitilan sogutucular ve semsiyeler 35 milyon TL yatirim

gerektirmistir.

Rus tiiketicisinin davraniglarina bakacak olursak; 1997-1998 krizi sonrasinda
Rusya’da raflarda tarihi gegen bir¢ok iirliniin kalmasi deneyimini yasayan Rus
tiikketici, son kullanma tarihine ¢ok dikkat etmektedir. Ayrica Ruslar tek markaya
bagli kalmaktansa, raf Onilinde karar verip satin alma egilimindedirler. Yiiksek
egitim seviyeleri sayesinde Ruslar bilingli tiiketicidir ve marka bilingleri ¢ok
gelismistir. Bu durumun farkinda olan Anadolu Efes, pazara uygun olarak miisteri

odakli yaklagsmaktadir.

Eristigi % 10 pazar pay1, bir milyar dolar1 agan cirosu ve 1,2 milyar litreyi
asan satis hacmi ile pazarin dordiincii biiyiik bira iireticisi olan Moscow-Efes Bewery
(MEB), Rusya pazarina girisinin 10. yilinda ilk 50 sirket arasina girmeyi basarmistir.
Rusya'da tiiketicilere premium, popiiler ve ekonomi sinifindaki markalardan olusan

genis bir iirlin yelpazesi sunmaktadir.

Sekil 17: Rusya Pazarindaki Markalarin Satis Paylar
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Kaynak: Anadolu Efes Yatirimci Sunumu - 2011,
http://www.anadoluefes.com/images/pdf/presentation/2011/AEFES-Investor-presentation-
updated-with-1H2011-Results.pdf (21.08.2011).

Rusya’da alkol oran1 %8,4’e kadar olan ickiler ruhsatsizdir, yani herhangi bir
0zel izne gerek duyulmadan pazarlanabilir. Bu durum, iilke yonetiminin daha sert

icki olan votkaya fazla diiskiin olan Ruslar’t hafif igkilere yoneltme g¢abasindan
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kaynaklanmaktadir. Rusya’nin bagkenti Moskova’daki bira tiiketimi 1.3 milyar
litreye ulagmaktadir. Boylelikle Moskova tek basina, Tirkiye’nin ortalama 930

milyon litre olan bira tiikketiminin neredeyse bir buguk katidir.

3.4.2.1. Stary Melnik

"Stary Melnik", EBI'n pazardaki ana markasidir. 2009 yil sonu verilerine
gore iist popliler segmentte Moskova’da en ¢ok satilan, Rusya’da ise en ¢ok satilan
dordiincii bira konumunda olan marka, Kazakistan ve Moldova da dahil olmak tizere

15'ten fazla iilkeye ihra¢ edilmektedir.'®

Lager bira cinsi olan Stary Melnik markas: i¢in iirlin ¢esitlendirilmesine
gidilmistir. Farkli tercihleri bulunan tiiketicilere yonelik bira portfoyii; yiiksek
alkollii, alkolsiiz, premium sinifa yonelik Stary Melnik Gold, 2003 subattan bu yana
piyasada bulunan aromatik serbet¢iotu kullanilan ve “bira gurmeleri”ne yonelik
konumlanan; yani bar ve restoran tarzi mekanlar1 siklikla ziyaret edip, oralarda fic1
bira igenleri hedefleyen, 6zel ambalajli Stary Melnik Special seklinde gelismistir.
Ruslarin tercihlerine 6nem verilerek yaratilan Stary Melnik’in kazandig1 odiiller,
markanin iyi bir yoOnetimle kisa zamanda pazara kendini kabul ettirdigini

gostermektedir:'®

e Ulusal Reklamcilik ve Pazarlama Odiilii “Bira Kategorisinde 2000 Yilinin
Markasi1”

e Alkollii Igecek Sektoriinde “Golden Drum” Reklamcilik Festivalinde ikincilik

e 2001 Yilindaki Uluslararast Yarigsmada Giiglii Bira adayliginda Giimiis
Madalya

e Big Moscow Bira Festivali’nde Moskova’nin en iyi birasi.

'%2 Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S. — Bira Markalari,
http://tr.anadoluefes.com/faaliyetler/detail.aspx?Section]D=3 A%2bfGdmRF6 XL.QCO7UVDI1aA%3d
%3d&Contentld=obOkuozYxiAQFK Ta%2bLIMRA%3d%3d, (12.09.2011)

'“*Moscow Brewery — EFES, http://en.efesrussia.ru/html/production_page.html, (05.05.02011).
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3.4.2.1.1. Marka Unsurlarimin incelenmesi

Anadolu Efes Grubun Rusya pazarina acilmasi sirasinda sifirdan yarattig
yerel marka olan Stary Melnik’in basarisini, Rusya pazarindaki uzun caligmalar
sonucunda olusmus marka unsurlarina ve tadina bor¢ludur. Tadi konusunda marka
pazara ¢ikmadan Once arastirmalar yapilmistir. Anadolu Efes Grubun o zaman ki
CEO’su Muhtar Kent yapilan ¢alismalar1 su sekilde agiklamistir: “Asagi yukar1 20
bin Rus ile 1998 krizi sonrasinda bir anket yaptik. Ve Ruslara 'elinizde sihirli bir
degnek olsa, nasil bir bira istersiniz’ diye sorduk. Cogu sdyle cevap verdi: ‘Bize eski
blyiikliiglimiizii, Rusya’nin biiytikliglinii, geleneklerini hatirlatan bir Rus birasi
isteriz. Ancak bize yabanci biranin kalitesini de verin." Boyle bir soru-cevap
yaklasimindan sonra Ihtiyar Degirmenci markasi dogdu. Efes'in kalitesini de ortaya
koyduk. Ruslar ¢ok kisa bir zamanda begendi. Premium segmentte bir numarali bira

haline geldi.”'**

3.4.2.1.1.1. Marka Ismi, Logosu ve Slogam

Stary Melnik Rus¢ada “Ihtiyar Degirmenci” anlamina gelmektedir. Ruslarin
Nasreddin Hocas1 olan “ihtiyar degirmenci”; esprili, sevimli, hikayeleri olan bir
karakterdir. Hasir sapkas1 ve 6zel giysileri olan nese dolu bu adam, Ruslar i¢in hep
iyi seyler simgeleyen bir karakter olmasi nedeniyle ve ihtiyar degirmenci adinin
cagristirdigi derin sempatinin olusturulmak istenilen imaja uygunlugu diisiiniilerek

marka ismi olarak secilmistir.

Markanin logosu biranin ana maddesi olan arpa ve onun iizerinde yiikselen,
marka ismini hatirlatan degirmen gorselinden olusmaktadir. Ayrica logoda Sekil

18°da goriildiigii gibi Rusca karakterlerle yazilmis marka ismi goriinmektedir.

1% Muhtar KENT - Efes icecek Grubu CEO'su Roportaj, Milliyet Business, 06.12.2004.
(13.04.2011).
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Sekil 18: Stary Melnik Markasinin Logosu
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Kaynak: http://en.efesrussia.ru/html/brends one/1073.html (12.08.2011).

Marka 1999 yilinda pazara c¢iktifinda “Duygusal Bira” slogani ile lanse
edildi. Duygulara hitap eden ve rakipler arasindaki fark: belirten bu slogan "Sadece

2

bir iirlin degil, giizel duygular alin.” temali reklam filmleri ile de pekistirildi.
Zamanla milliyetgilik duygularin1 6n plana ¢ikaran slogan ve reklam kampanyalari
kullanilmaya baslandi. Ornegin: “Stary Melnik bir Rus’tur, ve Rus olmak ruhun
temelidir.” ve “Cok ortak noktamiz var.” “Ben Rus’um, bu yiizden de Stary Melnik

segiyorum.” gibi.'®

Ambalaj olarak ise estetik algilar1 gelismis Ruslara yonelik hazirlanan genis
bir ambalaj portfoyli bulunmaktadir. Fakat Rusya’daki bira tiiketicisinin ¢ogunlugu

pet siseyi tercih etmektedir.

3.4.2.1.1.2. Hedef Kitle ve Marka Konumlandirmasi

Anadolu Efes Rusya pazarmi demografik, ekonomik, psikografik verilere
gore bolimlemistir. Yogun pazar ¢alismasinin ardindan, pazar i¢in kendi yarattigi
veya satin alip yeniden konumlandirdigi 18 markasi farkli pazar boliimlerine hitap

etmektedir.

1999 yilinda gelistirilen ana markanin tiiketici profili su sekildedir: Erkek,
20-45 yas araliginda, yiiksek egitim seviyesine sahip, orta diizeyde gelir, evli, aile
biit¢esinin yarisin1 yiyeceklere harcayan, tv, radyo, futbol, hokey, basketbol ilgi

alanlar1 arasinda, okumak ve miizikten hoslanan.

' Moscow Brewery — EFES, http://en.efesrussia.ru/html/brends_one/1073.html, (12.06.2011).
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Marka belirledigi tiliketici profili dogrultusunda, pazarda uygun fiyata iyi
kalite arayanlarin birasi olarak konumlanmaktadir. Premium segmentinde kaliteli

bira olmasina ragmen, fiyati ile de dikkat cekmektedir.
3.4.2.1.2. Marka Pazarlama iletisimleri

Reklam: Rusya pazarinda marka iletisimi olarak reklam, outdoor kampanyalar, her
marka i¢in 0zel diizenlenen, markanin hitap ettigi tiiketicilere yonelik Rusca internet
siteleri ve internet iizerinden yarigmalar diizenlenmektedir. Anadolu Efes Rusya
pazarina acildigindan bu yana uluslararas: bir firma olan TBWA/Moscow reklam
ajansinin yani sira, yerel bir reklam ajansi olan Ogilvy Group ile ¢aligmaktadir.

Art.Lebedev Studio ise pazardaki bazi markalar1 i¢in web sitesi tasarlamaktadir.

Sekil 19: Stary Melnik i¢in Hazirlanan Afis Ornekleri

(14.07.2011).

Sponsorluk: Sanata ve spora dnem verilen Rusya’da, Stary Melnik spor faaliyetlerini
destekleyen ilk bira markasi olarak halk gdziindeki imajin1 gliglendirmistir. Stary
Melnik 2002 yilindan bu yana ulusal Rusya futbol takiminin resmi sponsorudur.
Ayrica Rock Festival “Wings” Stary Melnik katkilariyla, markanin ilk dogum
giiniinii kutladig y1l olan 2000°de gergeklesmistir. Festivalin geleneksel mekani hava
istasyonu Tushino olurken, zamanla festival farkli sehirlere de yayilarak,
Moskova’nin en biiyiik agik hava miizik festivalinden Rusya’nin en biiylik agik hava

miizik festivaline doniismiistiir.
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Tirkiye pazarlarindaki sponsorluklarindan tecriibbe kazanan Grup, Rusya
pazarinda da birahane iyilestirme, bar ve cafe yenileme projeleri gelistirerek;

sektoriin biiylimesine destek olmaktadir.

Stary Melnik Anadolu Efes Grubun Rusya pazari i¢in olusturdugu bir marka
olmasima ragmen, Grubun yabanci pazarda iyi yonettigi siireci ile kisa zamanda
pazarin bagarili markalari arasina girip, 15’ten fazla iilkeye ihrag edilir hale gelmistir.
Anadolu Efes, Rusya pazarinda sifirdan yarattig1 ve lider pozisyona ¢ikan markasi
“Stary Melnik” da dahil, baz1 markalarini yaz aylari i¢in Rus turistlerin yogun oldugu
Akdeniz sahillerinde de satisa c¢ikarmaya karar vermistir. Bu kararla Rusya
pazarindaki basarili yonetimi nedeniyle sadik Rus miisteriler kazanan Anadolu Efes,

markalarin1 Tiirkiye’ye ihrag etme karar1 almigtir.

3.4.2.2. Alt Markalar

Rusya'da gelisen ekonomi ile birlikte liikse yonelik tliketim artmaktadir.
Premium segmentlerindeki hizli biiyiimeden yararlanmak iizere pazara uluslararasi
markalar da sunulmaktadir. Bunun i¢in Rusya'da lisansli olarak iirettigi markalar
arasinda grubun ana iriini olan "Efes Pilsener" ve Almanyamin o6nde gelen
markalarindan "Warsteiner Premium Verum"un yaninda Cek Cumhuriyeti'nin 6nemli

markalari arasinda yer alan "Zlatopramen" de katilmigtir.

Grup Rusya pazarmi birgok segmente ayirip, kendi yarattigi veya yeniden
konumlandirdigr olduk¢a genis marka portfoyli ile pazar giiclinii arttirmaya

caligsmaktadir.

Beliy Medved: EBI'nin marka portfoyline 2003 yilinda, Ural bolgesindeki Amstar
bira fabrikasinin satin alinmasiyla eklenmistir. Daha o6nce kisitlh hacme sahip
bolgesel bir marka olan “Beliy Medved,” satin alimin ardindan ulusal ¢apta piyasaya
siiriilmiis ve sirketin Rusya operasyonlarinda 6nemli bir yer edinmistir. Tekrar
konumlanan marka i¢in pazarlama faaliyetlerine yogunluk verilmis, ucuz ve kalitesiz

algist olusturan plastik ambalaji ile birlikte imaj1 da degistirilmistir. "Beliy Medved",
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166 Grubun marka

Rusya bira pazarinda hacim bazinda en ¢ok satilan besinci biradir.
icin belirttigi ana amag, ekonomik segmentte satilan markanin satis bakimindan

ticilinciiliige yilikselmesidir.

Rusga “kutup ayis1” anlamina gelen Beliy Medved, bunu logosuna tagimistir.
Marka i¢in belirlenen tiiketici portresi: Erkek, 25+ yaslarinda, yiiksek egitim diizeyi,
calisan veya isci veya 6grenci, orta veya diisiik gelir diizeyi, caligkan, neseli, esnek

ruh hali, yasam amaci aile ve arkadaglar1 olan, isten ¢iktiktan sonra igmeyi seven.

Marka i¢in 2003 yilindaki reklam kampanyasinda “Beliy Medved”-“Gergek
insanlar icin Gergek bira” slogani kullanilmis, bunu yapilan 3 video serisi takip
etmistir. Daha sonra “Beliy Medved: Yiiksek diizeyde itibar siiriiyor” isimli ve 2
video reklam filmi igeren kampanya ile devam etmistir. “Beliv Medved ile balik
avla” sloganli araba promosyonlu kampanyasi halen devam etmekte ve tiiketici

ilgisini markaya ¢ekmektedir.

Gold Mine Beer: 2006 yilinda KV Grubu'nun satin alimmasiyla portfoye dahil
olmustur. Sirket'in deneyimi ve uzmanligiyla yeniden konumlandirdigi marka, o
giinden bugiine satis hacmini ve pazar paymi 6nemli ol¢lide artirmis ve Rusya bira
pazarinda hacim bazinda en ¢ok satilan altinci bira konumuna ulagmistir. Calisan ve
is cikist arkadaslariyla iyi vakit gecirmek isteyenlerin birasi olarak lanse edilen

marka, 2008 yilinda Rusya’nin “En Dinamik 2. Markas1” secilmistir.

Sokol: Firmanin portfoyline 2004 yilinda katilan "Sokol", kisa silire igerisinde
genclere odakli konumu ile tiiketicilerin artan oranda tercih ettigi bir marka haline
gelmistir. Markanin tiiketici profili: 18-25 yas araligindaki geng insanlar, sehirde
oturan, Ogrenimine devam eden veya kariyerine yeni baslamis, modern olarak
belirlenmistir. Markanin kisiligi bagimsiz, espri anlayist yiiksek ve kisisel ifadesi

giiclii olarak tanimlanmustir.

"% Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S. — Bira Markalari,
http://tr.anadoluefes.com/faaliyetler/detail.aspx?SectionID=3 A%2bfGdmRF6 XL.QCO7UVD1aA%3d
%3d&Contentld=obOkuozYxiAQFKTa%2bLJIMRA%3d%3d, (13.09.2011).
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Profile uygun geng¢ kesime hitap eden reklam kampanyalar1 hazirlanmaktadir.
Ayrica hedef tiiketiciye yoOnelik Flash isimli Rusya’daki ilk uluslararast pop ve

elektronik miizik festivali diizenlenmektedir.

Yine 2006 yilinda Krasniyi Vostok Grubu'nun satin alinmasiyla portfoye
dahil olan "Green Beer" ise kendi segmentinde en fazla satan 15 marka i¢indedir.
Geng kesime hitap eden marka, orta fiyat segmenti olarak Belarus’a ihra¢ edilmekte

ve pazarda stabil sekilde biiyiimektedir.
Ayrica pazarda logosundan renklerine, tadindan pahali bir sise sarabi
animsatan 6zel ambalajina kadar sadece kadinlar i¢in diizenlenen Dolce Iris isimli

bira markas1 bulunmaktadir.

Sekil 20: Rusya Pazarindaki Diger Markalarin Logolari

IVIEABEND |

—

Kaynak: www.anadoluefes.com.tr (01.09.2011).

EBI'nin pazarda sergiledigi yliksek performansta hedefe yonelik, yaratici,
akilda kalan ve etkin maliyetli pazarlama faaliyetleri ve marka yonetim kararlar
etkili olmustur. Dagitim, yurtdis1 pazarlarinda da stratejik acidan en 6nemli alanlar
arasinda goriilmektedir. Niifusun yogun oldugu boélgelerde bulunan satis temsilcileri
ve yetkili bayilerden olusan dagitim kanallar1 sayesinde EBI, Rusya pazarinda
Oonemli bir rekabet istiinliigline sahiptir. Bunun yani sira, Rusya'da artan kisi basi
gelir nedeniyle ulusal bira endiistrisinde rekabet kosullari, fiyat bazli olmaktan ¢ikip
iiriin kalitesini ve marka bagliligin1 vurgulayan promosyon kampanyalarina dogru

kaymaktadir.
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3.4.3. Kazakistan Pazarinda Marka Yonetimi

Oldukg¢a geng bir niifusa, dinamik bir ekonomiye ve basta petrol olmak iizere
zengin dogal kaynaklara sahip olan Kazakistan, kisi basina 35 litre diizeyinde olan

bira tiikketimi ile potansiyeli yliksek bir pazardir.

Rusya’dan sonra bolgedeki en biiyiik iilke olan Kazakistan’da Anadolu
Efes’in en biyiik rakibi pazarin potansiyelini goriip, liriin yelpazesini gelistiren
Derbes’dir. %46°lik pazar pay1 ile Efes Karaganda lider konumunda iken, %39,7’lik
pazar payr olan Carlsberg’e ait sirket Derbes hemen arkasindadir. Grup
Kazakistan’da {iretilen lagerde basarili iken, Derbes ithal ettigi lagerde daha
basarilidir. Pazardaki iki biiyiik oyuncunun da genis dagitim sistemi, her kesime

hitap eden genis bir iiriin yelpazesi ile fiyat aralig1 bulunmaktadir.

Efes Karaganda Bira Fabrikasi 1996 yilinda o&zellestirme yoluyla satin
almmugtir. Yillikk 0,4 milyon hektolitre iiretim kapasitesine sahip olan fabrika
bilinyesinde 6,500 ton kapasitesi olan bir de malt tesisi bulunmaktadir. Yiiksek talebi
karsilamak amaciyla, Kazakistan'in kalbinde olan Almata sehrinde 0,6 milyon
hektolitre kapasitesi olan yeni bir fabrika insa edilmis, 2003 Haziran ayinda iiretime

baslanmustir.

Kazakistan’in en biiyiik ireticisi olan EBI, 1999 yilinin ortalarinda
Kazakistan'in ilk kaliteli pastorize edilmis yerel markasi olan "Karagandinskoe"yi
orta segment birasi olarak pazara sunmustur. Ve giinlimiizde EBI'nin Kazakistan'daki
toplam satis hacminin en biiyiik kismin1 gergeklestiren ana marka, Kazakistan bira

167
Marka sadece

pazarinin en ¢ok satan markast olma Ozelligine de sahiptir.
Kazakistan kokenli markalarin performans ve pazar degerlerine gore
degerlendirildigi Kazbrend — 2011°de Kazakistan’in en degerli markasi se¢ilmistir.
Sektor ayrimi yapilmayan ve Kazakistan’da gerceklestirilen ilk ulusal degerlendirme
olan Kazbrend — 2011°de 95 milyon dolarlik marka degeriyle birinci siraya yerlesen

Karagandinskoe’yi, ikinci sirada 90 milyon dolarlik marka degeriyle BTA Bank,

1" Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S. — Bira Markalart,
http://tr.anadoluefes.com/faaliyetler/detail.aspx?Section]D=3 A %2bfGdmRF6XI.QCO7UVD1aA%3d
%3d&Contentld=obOkuozYxiAQFKTa%2bLIMRA%3d%3d&PartID=vs4vzRioHSNzIrY XWhYc8¢g
%3d%3d, (02.09.2011).
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iiclincii sirada ise 83 milyon dolarlik marka degeriyle ise Rakhat sekerleme takip

etmektedir. '

Sekil 21: Karagandinskoe Markasinin Logosu ve Afis Ornegi

PAKATTbIH =
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Kaynak:http://colnect.com/en/beer_coasters/beer coaster/19073-Karagandinskoe-

Efes Karaganda-Kazakhstan (03.09.2011).

Anadolu Efes, diinyaca {inlii bira markas1 "Heineken" gibi lisansli {riinler
sayesinde farkli hedef kitlelerine yonelik markalar1 ile pazarin her segmentine
yonelmektedir. Ayrica grubun Rusya pazarindaki markalar1 Kazakistan pazarinda da

karsimiza ¢ikmaktadir.
3.4.4. Moldova Pazarinda Marka Yonetimi

Baskent Kisinev'de 1873 yilinda ilk resmi iiretici olarak kurulan Vitanta
Brewery 2003 yilinda Efes ile birleserek Efes Vitanta Moldova Brewery S.A. adimi
almistir. Sirket, Moldova piyasasinda %70 ile bira, %50 ile mesrubat ve %15 ile su

faaliyetlerinde lider konumdadir.

Moldova'da, popiiler segmentte konumlandirilmis olan "Chisinau," iilkenin
baskenti olan Kisinev’in Romencesidir. Pazarin en ¢ok satan markasi olan
"Chisinau" birlesmeden sonra yeniden konumlandirilmistir. Markay1 gii¢lendiren
Chisinau Draft Mild, Chisinau Blonda gibi yenilikg¢i alt markalar, marka imajin1 canli
tutarak, tiiketicilerin begenilerine sunulmustur. Ayrica lider marka misyonu ile

tiikketicinin tercih etme sansini arttirmak igin; Anadolu Efes’in uluslararasi markasi

188 “Efes grubu tarafindan Kazakistan'da iiretilen Karagandinskoe markasi "Ulkenin En Degerli
Markas1" tinvanini ald1.”, Dogan Haber Ajansi, 20.05.2011, http://www.dha.com.tr/efes-grubu-

tarafindan-kazakistanda-uretilen-karagandinskoe-markasi-ulkenin-en-degerli-markasi-unvanini-aldi-
flashaber 163190.html, (21.06.2011).
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"Efes", yine Rusya’da iiretilip hizla uluslararasi marka olma yolunda ilerleyen "Stary
Melnik", "Sokol", “Beliy Medved” ve yerel marka "Vitanta" markalar1 da farkl

segmentlerde sirket tarafindan pazara sunulmaktadir.

Sekil 22: Chisinau Markasinin Logosu ve Afis Ornegi

Kaynak: http://berechisinau.md/bc/advertising.aspx (05.09.2011).

Moldova pazarinda marka iletisimleri olarak o6zellikle promosyonlu
kampanyalar, enerjik faaliyetler ve sponsorluklar dikkat c¢ekmektedir. Bisiklet
gezintileri, saglikli yasam i¢in outdoor bir ortamda yapilan grup aktiviteleri,
“Riiyalarmiz ellerinizin arasinda” sloganli 6diilli kampanya gibi etkinlikler
bunlardan birkacidir. Promosyon ve kampanyalarin bilgilerini markalara ait internet

sitesi, gazete gibi yayin kuruglar1 araciligryla tiiketiciye duyurmaktadir.

Tiiketicisine siirekli yeniliklerle ulagsmay1 hedefleyen bir yonetim izleyen
marka, gen¢ hedef kitlesinin siklikla kullandig1 internet {izerinden yiiriittiigii bir proje
ile miisterisine Chisinau bira ile uygun fiyatl, rahat ortamli bar ve restaurantlarin
bilgilerini vermektedir. Bu tarz faaliyetlerle markasinm tiiketicisinin goziinde canli

tutmaktadir.

Joint venture yoOntemiyle girdigi Moldova pazarinda marka iletisimleri
arasinda Onemli bir yer tutan sponsorluk faaliyetlerini yiliksek oranlarda
gerceklestirmektedir. Sosyal destek programlari arasinda da diizenli olarak destekleri
bulunmaktadir. Atina’daki 2004 Olimpiyatlarinda Ulusal Olimpiyat Komitesi’nin

sponsoru olan firma Moldova Ulusal Masa Tenisi Federasyonu’nun resmi
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sponsorudur. 13 Moldova {iiniversitesinde burslar vererek finansal destek

saglamaktadir.

Gelismelere hizli bir sekilde cevap vererek halkla iliskilerdeki basarisini
gosteren firma, Moldova’da meydana gelen sel felaketindeki magdurlara 100.0001ei
vererek yardim etmis, ayrica para kazanabilmeleri i¢in giinliik isler organize etmistir.
Yine basinda da yer alan sosyal sorumluluk projelerinden biri “Topluyoruz, ¢iinkii
Onem veriyoruz.” slogam1 altinda, c¢evre kirliligine dikkat c¢ekmek icin

gergeklestirdigi, pet siseleri toplama kampanyasi dikkat ¢ekmistir.

Izledigi marka yonetimi ile Moldova Cumhuriyeti Sanayi ve Ticaret
Odasinin  katkilar1 ile 2003 yilindan bu yana diizenlenen “Yilin Markas1”
yarismasinda yilin birast secilen Chisinau “Un ve Giiven” adayliginda 6diil
kazanmistir. Bunun yani sira daha onceki yillarda da lider, vefa, miikemmellik gibi
kategorilerde basarili olmustur. Odiiller, markalarin uzun dénemli stratejileri, en
orijinal ve yaratic1 fikirler, tiiketici arasindaki popiilerlik, pazarlama iletisimindeki
basarisi, marka imaji, pazar konumu gibi kriterler g6z Oniine alinarak
degerlendirilmektedir. Ayrica markanin begenilen tadi ile Ukrayna ve Almanya gibi

uluslararasi alanlarda kazandigi 6diiller bulunmaktadir.

3.4.5. Giircistan Pazarinda Marka Yonetimi

Anadolu Efes Giircistan pazarina 2008 yilinda pazardaki bira iireticisi olan
JSC Lomisi’yi alarak girmistir. Ve 2008 yilinda %47 ile pazarin lideri konumunu

satin alimdan bir y1l sonra %57 ye ¢ikartmistir.

Biranin Giircistan i¢in eski ve dnemli bir kiiltiir oldugunu belirten “Gtircistan
Biras1” isimli kitap yazar1 Eldar Nadiradze’ye gore; eski zamanlarda yasayan
insanlar Onemli kararlarindan Once bira yaparak Tanri’nin yasadigi yere gegit
acilacagina inanirlarmus.'® Gegmisi eskilere dayanan, Avrupa ile Asya arasindaki

stratejik konumu ve diisiik kisi basi bira tiiketimi ile Giircistan pazari, EBI i¢in

199 “Georgia’s beer market set to get boost”, Georgia Today, 24.06.2011,
http://www.georgiatoday.ge/article_details.php?id=9192 (31.07.2011).
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yliksek potansiyel vadeden bir pazardir. Su an EBI’nin operasyonlari i¢inde en kii¢iik
paya sahip olsa da Giircistan pazarinin Oniimiizdeki bes yil i¢inde %50 oraninda
biiyliyecegi tahmin edilmektedir. EBI’nin pazar lideri olarak bu biiylimeden en fazla

fayday1 saglamasi beklenmektedir.

EBI’nin Giircistan'daki ana markasi popiiler segmentteki "Natakhtari"dir.
Pazarin en ¢ok icilen bira markast adini iirlinlerin {iretiminin yapildig1r ve bagkent
Tiflis’e yakinlig1 sayesinde dagittima da biiyiik katkis1 bulunan Natakhtari
kasabasindan almaktadir. Ayrica fabrikanin konumu markanin tanitimlarinda da
kullanilmaktadir. Grup tarafindan markanin essiz tadinin, bdlgenin etrafini
cevreleyen temiz ekolojik alandan ve Natakhtari’nin kaynak suyundan geldigi iddia
edilmektedir.'”°2009 yilimin en iyi birasi segilen marka ABD, Azerbaycan ve

Kibris’in da i¢inde oldugu 15 den fazla iilkeye ihra¢ edilmektedir.

Sekil 23: Natakhtari Markasinin Logosu ve Afis Ornegi

since 2005
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Kaynak: http://www.natakhtari.ge/?action=photogallery&pageon=92 (30.08.2011).

Grup boliimlere ayirdigi pazara farkl tirlinler ile girmektedir. Grubun marka
yonetiminde siireklilik haline gelen inovasyon ile marka genisletme stratejisi
Giircistan pazarinda da yerini almaktadir. Ana markanin altinda tiiketiciye farkliliklar
sunan lriinler; popiiler segmentteki "Kubicheki" ve premium segmentteki "3D"
markasi ile 2009 yili Nisan ve Mayis aylarinda Natakhtari portfoyiine katilan, fic1

sise ambalajda "Nataktari Kasris" ve seffaf sise ve pet ambalajda "Nataktari Karva"

'"Efes Georgia - Joint Stock Company “Lomisi”,
http://www.natakhtari.com/?action=page&page id=32&pageon=32&lang=eng (19.07.2011).
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EBI'nin Giircistan'da artan pazar payina katkida bulunmaktadirlar. Firma artan

kalitesi ile birlikte pazar1 dinamik tutmak i¢in yenilikler getirmektedir.

“3D” geng insanlara yonelik konumlandigi i¢in sosyal olarak oldukca aktif
olan 18-30 yas araligindaki kisileri hedef almaktadir. Bira tiikketimini, kiiltliriinii ve

sonsuzlugunu vurgulayan “3 Dimension” ii¢ boyut anlamina gelmektedir.

Sekil 24: 3D Markasmin Afig Ornekleri

Kaynak: http://www.natakhtari.ge/?action=photogallery&pageon=92 (03.09.2011).

Tiiketiciye ulagsmakta reklam ve sponsorluk faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Bira tanintimlarinin televizyonlarda gosterilmesi ile ilgili herhangi bir kisitlama
olmayan pazarda, “Natakhtari” markas1 Imedi ve Rustavi-2 gibi popiiler kanallar
sayesinde genis bir kitleye ulagmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore; mayis ayinda
marka 945 kez reklamlariyla televizyonda yer alarak rakipleri ile arasindaki farkliligi
tiiketici nezdinde vurgulamustir.'”’ Yaptig1 tiiketici anketleri sayesinde prime time
olarak adlandirilan haber saatlerinde ve komik programlar arasinda daha goriiniir

olmaktadir. Buna 6rnek komedi programi olan Shua Kalaki verilebilir.

Pazar liderliginin yiiksek sosyal sorumluluk getirdigini diisiinen Grup,
ozellikle “Giircistan’in basarili gelecegi i¢in” seklinde lanse ettii spor ve sosyal

alanlarda destek vermektedir. Giircistan pazarinda tiiketici ile marka arasinda bag

T“Brom Georgia beer brands “Natakhtari” again leads.”, Finchannel.com, 29.06.2010,

http://www.finchannel.com/Main_News/Geo/66113_From_Georgia_beer_brands %E2%80%9CNata
khtari%E2%80%9D_again_leads/ (01.08.2011).
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kuran spor rugbydir. Bunun {izerine yonelen Grup, 2008’den bu yana Giircistan
Rugby Birligi’nin sponsorudur. Tiiketici ile sosyal sitelerde bulustugu rugby fan
sitesi de bulunmaktadir.

Giircistan’in birast oldugu vurgulanan tanitimlarda Natakhtari ile gecirilmis
kis gorselleri gibi mevsimsel degisen Outdoor billboardlar, boyanmis otobiis gibi
dikkat ¢ekici unsurlar, Bakuriani’de diizenlenen buz festivali gibi farkli temalar1 olan
eglenceli aktivitelerle tiiketicilerin begenisini toplayan festivaller, tanitim igin
yapilan bedava icki kampanyalar1 tutundurma faaliyetleri arasindadir. Arti olarak
sirket, miisterilerin firma ve firma hizmetleri, markalarin faaliyetleri ile diinya bira
pazarlarindan haberler, soylesiler gibi konularin yar aldigi Natakhtari Diary isimli

dergi yayinlamaktadir.

Grubun Slavutich, Obolon gibi yerel rakiplerinin yan1 sira yine Gruba ait ve
Rusya pazarinda {iretilip uluslarasilasan Stary Melnik, Beliv Medved gibi ithal
rakipleri bulunmaktadir. Rakiplerine ragmen lider konumda olan markanin yiiksek

bilinirligi, tiiketici sadakati ve yenilik¢i kampanyalart giiclii 6zellikleridir.
3.4.6. Diger Ulkelerde Marka Yonetimi

Bu pazarlarin yam sira EBI'in Ozbekistan ve Sirbistan pazarinda diinyaca
tinlii Hollandal1 bira {reticisi Heineken ile ortakligi bulunmaktadir. Yonetim
kontroliiniin %60’lik hisse ile Ozbekistan pazarinda EBI firmasina ait olmasina
ragmen, Sirbistan pazarinda sahip oldugu % 28’lik hisse ile yonetim kontroliinii
Heineken’e birakmistir. Kazakistan pazari i¢in de farkli bir anlagsmalar1 bulunan ikili,

bu sekilde pazarlarinda ¢ok daha giiclii bir hale gelmektedir.

Anadolu Efes’in faaliyette bulunup c¢ekildigi pazarlarda bulunmaktadir. Bu
pazarlardan biri olan Ukrayna pazarina, EBI Odessa'daki Chernamor Bira
Fabrikasinin ¢ogunluk hissesini satin alarak girmistir. Bu sayede Ukrayna’nin
Karadeniz anlamina gelen 100 yillik bira markas1 Chernamor’un kalite ve gdriimiinii
yenileyerek pazarda yeniden konumlandirmistir. Grup, elli bes milyon niifusuyla

bliyiik bir pazar olan Ukrayna’dan sasirtic1 bir kararla 2004 yilinda ¢ekilmistir.
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Bir diger pazar ise, diinyanin bir numarali bira iireticisi Anheuser-Busch
InBev ile 2000 yilinda ortaklik kurarak girdigi Romanya’dir. Yalnizca iiretimle
stnirhi kalan anlagma uyarinca taraflar pazarlama, dagitim, satis faaliyetlerini
kendisirketleri araciligiyla birbirinden bagimsiz yiiriitmiislerdir. Anadolu Efes yiizde
50-50 ortaklikla kurulan Interbrew Efes Brewery’deki hisselerini, Romanya bira

pazarmin % 4’lik yavas biiyiimesi nedeniyle 2006 yilinda Inbev’e devretmistir.'”

172 “Efes Romanya’dan cekildi.”, Hiirriyet, 30.05.2006,
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=4494375 &tarih=2006-05-30 (20.08.2011).
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SONUC

Glinlimiizde birgok isletme kendi yerel pazarlarindan birgok itici ve g¢ekici
kuvvetin etkisinde, gerek ihracat gerek yatirim vb. faaliyetlerle uluslararasi pazarlara

acilmay1 istemektedirler.

Ulusal pazarlardaki rekabet ortami isletme uluslararasilasmaya basladikca
siddetlenmektedir. Hem ulusal hem de uluslararas1 pazarlarda, bu yogun rekabet
ortamiyla bas edebilmek i¢in tiiketicinin goziinde {irlinii benzer {iriinlerden ayirmak
gerekmektedir. Bu farklilagma ise, 6nemi Tiirkiye’de son yillarda anlasilan marka ile
olmaktadir. Yani giiniimiizde isletmeler agisindan en 6nemli rekabet edebilme giicii
markadir. Marka, gerek tiiketici ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen,
isletmelerin digerlerinden farklilagmasini saglayan bir deger, gerekse isletmenin
cevresi ile olan iletisiminin gergeklesmesini ve devamlilifini saglayan etkili

araclardan biri olmustur.

Glinlimiizde uluslararast olmus giiclii markalarin ¢ogu siirecine kiigiik ve
yerel bir marka olarak baglamislardir. Bu gercekten yola ¢ikarak yarmin biiyiik
markalarinin benzer rotay1 izleyeceklerini sdylemek zor olmasa gerek. Bu rotanin
uygulama calismasinda incelenen Anadolu Efes’in uyguladig: stratejiler oldugunu ve
hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda markaya yapilan yatinmin ve iyi

yonetimin geri doniisliniin ise olduk¢a olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Isletmelerin ulusal ve uluslararasi cevrelerde basarili olabilmeleri, deger
yaratan marka gelistirmeleriyle esdeger haline gelmistir. Bunun icin de pazarlama
yoneticilerinin ulusal, uluslararas1 ve zamanla kiiresel marka olma yolunda vermeleri

gereken stratejik kararlar bulunmaktadir.

Isletme uluslararasilasma siirecine baslamadan &nce kendi yerel pazarinda
tiiketicisine ulagmak i¢in markaya yatirim yapmalidir. Hedef kitlenin se¢imi, hedef

tikketicinin algilamasi istenilen marka konumunun olusturulmasi, markanin
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kimliginin belirlenmesi, markanin ismi, logosu, slogan1 hatta ambalaj1 gibi tiiketiciye
marka ile ilgili 6zet sunan, akilda kalic1 gorsel unsurlar ve bunlarin uygun iletisim
faaliyetleri ile tiiketiciye ulastirilmasi gibi cok sayida ve ¢esitlilikteki pazarlama
aktiviteleri, uzman kisiler tarafindan birbirleriyle uyum igerisinde koordine
edilmelidir. Amag tiiketicinin zihninde olumlu nitelikler, yararlar yaratarak; yani
gliclii bir marka imaj1 olusturarak, fiyata duyarli olmayan ve her durumda markasina
bagli miisteriler kazandirmaktir. Tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen marka
imaj1, sadece Uriiniin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal

statiiye yonelik oldugunu ifade etmektedir.

Ulusal pazarda gii¢lii bir markas1 olan igletmeler, yerel pazarin kendilerine
yetmemesi ile farkli yeni pazarlara girmek istemektedirler. Siire¢ hangi pazara
girilecegi karar1 ile baslamaktadir. Bu noktada g¢evresel faktorler titizlikle ele
alinmasi gereken unsurlardir. Genellikle ihracat ile baglanilan uluslararasilasma,
zamanla pazarlar ile ilgili politik, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel bilgilerin ve
tecrliibenin artmasi ile lisans anlagsmalari, ortakliklar veya satin almalar seklinde
gelismektedir. Uluslararasi pazarlara agilan firmalarin markalar1 da kendisiyle

birlikte uluslararasilagmaya baslamaktadir.

Uluslararas1 pazarlar gelismekte ve birbirleri ile daha fazla baglantili hal
almaktadirlar. Isletmeler markalarina yon verirken dikkatli olmali ve yerel pazarlarin
Otesine gecerken uyumlu stratejiler gelistirerek smirlart  asmaya Gzen
gostermelidirler. Bu noktada 6nemli olan konu firmanin mevcut markast ile mi
devam edecegi, tim pazarlar i¢in olusturulmus yerel uyarlamalar ile desteklenen
global yaklasim mi1 kullanacagi, yoksa faaliyette bulundugu pazar i¢in yeni yerel bir
marka m1 olusturacagi ya da farkli pazarlardaki yerel markalar1 satin alarak veya
ortaklik kurarak mm uluslararasi pazarlara girecegidir. Isletmeler, hedeflerine ve
icinde bulunduklart pazarin Ozellikleri gibi degiskenlere bagli olarak, bu
stratejilerden kendileri i¢in en uygun olanin1 benimsemek durumundadirlar. Bu konu

marka unsurlar ile ilgili verilecek kararlari da etkilemektedir. Ornegin kendi yerel
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markasi ile uzun vadeli uluslararasi1 pazarlar1 hedefleyen bir isletme, marka isminin

uluslararasi alanda uygulanabilirligine dikkat etmelidir.

Pazarin 6zelliklerine baglh faktorler arasinda; kiiltiirel farkliliklar, pazardaki
rekabet ortami, pazarin ekonomik, siyasal, politik durumu, pazarin altyapisi dikkat
cekicidir. Ogzellikle “kiiltiirel farkhiliklar”  tiiketici davramislarnin ~ farklilik
gostermesinin temelinde yatmaktadir. Her {ilkenin kendi gelenekleri, normlar1 ve
tabular1 vardir. Firmalar pazarlama programlarini olusturmadan once, farkh
tilkelerdeki tiiketicilerin triinler hakkinda ne diisiindiiklerini ve {riinleri nasil
kullandiklarin1 analiz etmelidirler. Hedef pazarin kiiltiirel bariyerleri derinlemesine

incelenmelidir.

Uluslararasilagsma siirecinde marka yonetimi s6z konusu oldugunda genellikle
standartlagsma — uyarlama ikilemi ile karsilagilmaktadir. Bu ikilemin temelinde farkli
pazarlara giren firmalarin, bu yeni cografyalara {riinlerinden pazarlama
programlarina kadar standart iiriin ve hizmetler sunmalar1 veya {iriin ve hizmetlerini
hangi Olglide yerel pazarlara gore uyarlayacaklart konusu yatmaktadir.
Standardizasyon standart marka isimleri, standart marka kimligi ve standart
konumlandirma stratejileri anlamina gelmektedir. Uretimde ve dagitimda olgek
ekonomileri  saglamak, pazarlama  maliyetlerini  diisiirmek, pazarlama
uygulamalarinda tam uyumluluk ve benzerlik yaratmak gibi avantajlarini bulunan
stratejinin, farkli pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyaglarina odaklanamamak gibi
olumsuzlugu vardir. Uyarlama stratejisinde ise, pazarlardaki tiiketici davraniglari
belirlenir ve bu farkliliklarina uygun hareket edilir. Tiiketici odakli olan uyarlama
stratejisi, firmalarin masraflarin1 minimize etmeleri amacini degil, miisterilerini daha
fazla memnun etmek yoluyla satig rakamlarin arttirarak uzun dénemde kar elde etme
amacint tasimaktadir. Uluslararas1 pazarlarda basari i¢in firmalar yerel o6zellikler
hakkinda bilgili olmali ve standardizasyon ile uyarlama uygulamalarmi iyi

dengelemelidirler.
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Uluslararasi pazarlarda markay1 olusturmak ve pazarda iyi bir yer edindirmek
kadar bu pozisyonu korumak, gelistirmek gerekmektedir. Siirekli ve hizli bir sekilde
gelisen diinyamizda tiiketicileri istek ve beklentileri de degismekte ve gelismektedir.
Kiiresellesmenin de etkisiyle iilkelerdeki yenilikler hizli bir sekilde yayilmakta ve
tim tiiketicilerin beklentilerini sekillendirmektedir. Bu kosullar altinda pazardaki
yerlerini siirdiirmek ve yogun rekabete ayak uydurmak zorunda kalan firmalar tiim
bu tliketici beklentilerini karsilamak icin tercihleri dogrultusunda arastirma
gelistirme faaliyetlerine 6nem vermeli, marka genisletme veya hat genisletme gibi
stratejiler uygulamalidirlar. Bunun i¢in marka yonetimi degisikliklere uyumlu, esnek,

yenilik¢i ve dinamik olmalidir.

Kendini yabanci pazarlarda bulan marka i¢in basari, yerel veya global 6lgekte
bilinirligi ¢ok fazla olan rakipler arasindan siyrilarak, kendine bagl tiiketiciler
olusturmaktir. Ayni zamanda bu durum yerel pazardaki tiiketicilerinin géziinde daha
yiiksek seviyede itibar saglamasi demektir. Bu nedenle marka ile ilgili planlanan
stratejiler, markanin rakip markalara gore daha fazla taninmasini saglamalidir.
Taninan marka ayni zamanda tercih edilecek demektir. Tiiketicinin sadece ic¢inde
bulundugu zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin almasi
egilimi iyi degerlendirilmeli, markaya olan bagimhlik arttirilmalidir. Sonucta
markaya yapilan pazarlama faaliyetlerinin marka degerini arttirirken, sirket degerini

de arttirdig1 unutulmamalidir.
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