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Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
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tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.



OZET

Giliniimiiziin hizla degisen ve artan rekabet kosullari, klasik rekabet kavraminin
yaninda kiiresel rekabet kavramini da ortaya g¢ikarmistir. Kiiresel rekabet firmalar
arasindaki basit rekabetin disinda bir olusumdur. I¢inde bulundugumuz zamanda,
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alanda meydana gelen gelismeler pazarlarin
kiiresellesmesine, uluslararasi rekabetin yapisal ve boyutsal olarak sekil degistirmesine
neden olmustur. Bu gii¢lii rekabet ortaminda firmalar, sehirler ve iilkeler yarattiklar

marka degerleriyle dogru orantili, olusumdan pay alma ¢abasindadirlar.

Firmalar, iriinlerinin kalitesi, gerek yerel gerekse uluslararasi pazarlama
calismalar1 ile markalagsma faaliyetlerini siirdiiriirken, {ilkelerin marka degerinin
belirlenmesinin  daha dinamik degiskenlere bagli oldugu gorilmektedir. Bu
degiskenlerden bazilari, ekonomi politikalari, GSMH, igsizlik orani, turizm geliri, iilke
risk algisi, rekabet giicii, saglik hizmetleri, toplam ihracat, bankacilik sistemi ve siyasi
istikrar seklinde siralanabilir. Bu noktada; marka degerlendirme kuruluslar, tilkelerin
marka degerlerini, bahsi gecen degiskenleri kendi metodolojileri ile birlestirerek
belirlemektedirler. Calismamizda, oncli marka degerlendirme kurulusu Brand

Finance’nin veri, rapor ve degerlendirmelerinden yararlanacagiz.

ABSTRACT

In today's world, rapidly changing competitive environment brings out not only
the classic concept of competition but global competition as well. Global competition is
a leading force which is apart from the competition faced by companies. Today,
economic, social, and cultural changes coupled with technological improvements have
led to a dramatic change in the structure of competition on a global scale. In this fierce
competitive environment, companies, cities as well as countries are trying to benefit
from any sorts of opportunities that may arise.

Although the companies are increasing the brand recognition and value with
both local and international marketing efforts and by providing high quality products
and service, it is evident that the determination of brand value of countries, also known
as nation branding, is dependent upon more dynamic variables; some of which are
government policies, GDP, unemployment, revenue generated by tourism, perception of
risk within the country,healthcare, export, banking system and political stability.
Organizations that determine the value of a nation's brand take all the aforementioned
factors into consideration. In our study, we will be using company data, reports and
evaluations of leading brand evaluation agency, Brand Finance.
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GIRIS

Kiiresellesme olgusunun hizla 6nem kazandigi giiniimiiz diinyasinda gerek
firmalar gerekse iilkeler kiyasiya rekabet halindedir. i¢ginde bulundugumuz zamanda
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alanda meydana gelen degisim ve gelisimler
pazarlarin kiiresellesmesine neden olmustur. Kiiresellesen pazarlardan pay alma ve

kazang artirma ¢abasi arttik¢a rekabet de artmaktadir.

Mikro bazda inceleme yapildiginda firmalar, makro bazda ise tilkeler yarattiklari
markalar ve degerler dogrultusunda kazang elde ederler. Giiglii bir marka, glinlimiiz
ekonomik ortaminda basariy1 belirleyici bir 6zellik haline gelmistir. Markanin giicli
olusu {iriin, firma ve hatta iilkeye biiyiik 6l¢iide finansal katki saglar ve bu nedenledir ki

firmalar var olan markalarini1 korumak ve gelistirmek i¢in biiylik yatirimlar yaparlar.

Firmalar yerel ve uluslararasi pazarlama ¢aligmalari, {iriin kalitesi, AR-GE ve alt
yapt caligsmalari, beseri sermaye yatirimi ile markalasma faaliyetlerini siirdiiriirken,
iilkeler markalasma faaliyetlerini daha dinamik etkenler ile yonetirler. Ulkelerin marka
degerinin belirlenmesinde GSMH, issizlik orani, turizm geliri, tilke risk algisi, rekabet
giicii, saglik hizmetleri, toplam ihracat ve bankacilik sistemi gibi gostergeler goz

oninde bulundurulur.

Giugli bir iilke markasi, iilke hasilasinin artmasma yardimer olur; yatirim,
yetenekli ve donanimli kisileri iilkeye ¢ekme ve turizm agisindan rekabette avantaj
saglar. Ulke marka degeri arttikca, iilke imaj1 gii¢lenir, iilkeye kars1 olusan giiven artar,
hem yerli yatirimlar, hem de dogrudan yabanci yatirimlar artar iilke ekonomisi bundan
olumlu pay alir. Yani, ekonomi ve lilke marka degerleri birbirleriyle daima dogru

orantili iligki i¢indedirler.

Ulke marka degerlerini ele alan ¢alismamizin ilk béliimiinde kiiresellesmeyi ve
alt basliklarin1 inceleyecegiz. 2. boliimde ise marka ve marka degerine deginecegiz.
Calismanin ana konusu olan “Ulkelerin Marka Degeri” adli boliimde ise dnce iilke
marka degerlerini, sonra da Ornek iilke olarak gosterilen Tiirkiye, Malezya ve
Brezilya’nin ilk 100’ de yer alan markalarimin degerlerini ele alacagiz. 3. Boliimde
kaynak olarak biiylik 6l¢iide Brand Finance sirketinin veri, rapor ve arastirmalarindan

yararlanacagiz.



. BOLUM

1. KURESELLESME

1.1.Kiiresellesme Kavram

Icinde bulundugumuz yiizyilda sanattan politikaya, ekonomiden siyasete,
hukuktan yasayis bicimlerine kadar olduk¢a genis bir alanda kullanilmakta olan
kiiresellesme kavrami hakkinda arastirma yapanlarin ideolojik bakis acilarindaki
farkliliklardan kaynakli olarak cesitli disiplinlerce farkli yorumlanmasi, kavram

hakkinda herkesin kabul edebilecegi net bir tanima varilamamasina neden olmaktadir.

Kiiresellesme 1ile ilgili yapilan tanimlardaki farkliliklar her yeni arastirma ile
yeni bir yon daha kazanmaktadir. Ancak gelinen son durumda, goriilen bu tanim
cesitliligi bir yandan kavramin farkli boyutlarda da degerlendirilebilmesine imkan
verirken diger yandan yasanan anlamdaki bulanikliklar, derinlikteki karmasay1 biraz
daha arttirmakta, kiiresellesme kavraminin birlikte degerlendirilebilecegi genel
hiikiimler bashg altinda bir araya getirilememesine neden olmaktadir. Bu durumda
yapilan tanimlarin tek ortak 6zelligi arastirmacilarin tek bir goriis iizerinde anlagmaya

varamamis olmalaridir (Varlik, 2009, s.16).

Bu dogrultuda ornegin Sak (2008, s.3) kiiresellesmenin iizerinde durdugu
temelleri; mal ve hizmet hareketlerinin kiiresel faaliyetlerle yiiriitiilmesini ifade eden
ticari entegrasyon ile ulusal finans piyasalarinin birbirlerine baglanarak hareket etmesini
ifade eden finansal entegrasyon olarak sadece iki baglik ile agiklamaktadir. Bu
aciklama, kavramin etkiledigi diger unsurlarin goz ardi edilip sadece belirlenmis bir
boyutunun incelenerek ele alinmasi sebebiyle, benzer pek ¢ok drneginde oldugu iizere,
biitlinsel bakis agisinin eksikligi ile kavramin ylizeyselleserek yaniltict bir ifade

kazanmasina da neden olmaktadir.

Genel nitelikleri itibariyle; isgiicli, mal ve hizmetler ve sermayenin (Elgin,
2012, s.5) hareketliliginin artmasi sonucunda ortaya ¢ikan ihtiyacin sinir 6tesi karsilikl

iktisadi biitiinlesme ve anlagsmalar ile giderilerek, farkli uluslarin aralarindaki iletisim ve



dolayistyla etkilesimin artmasmin bir tezahiiri ile karsilikli bagimlilik sonucunun

yasanmasl, kiiresellesmenin yapisini agiklayabilmektedir (Kivileim, 2013, 5.221).

Ekonomik
Seffaflik Entegrasyonlar

Farkmdalik

Tersr -
letigim

Degizen Diinya Esitlil/E sitsizic

Teknolaji/ Intemet Ticaret  Yardun

Kiltiir Somiini

Kapitalizm Dis Eaynak

Markalasma
Tekel Giich

Cevre
Bilylime

vy

Yoksulluk
Serbest Ticaret

Sekil 1. Kiiresellesmenin Etki Alanlari

Kaynak: Bakkalci, Can (b.t.) “Kiiresellesme, Kavram, algilar ve yanliglar”, SAGEM sunusundan
uyarlanarak yeniden gizilmistir.

Sekil 1.’de de goriilecegi lizere, etki alanindaki unsurlarin farklilig: itibariyle,
kiiresellesmenin bir boyutu ticaret ve iletisimin serbestligi, biiylime, uluslararas1 yardim,
farkindaligin artmasi gibi olumlu yansimalara sebep olmaktayken, diger yandan teror,
esitsizlik, cevre sorunlari, somiirii ve yoksulluk gibi kavramlarda olumsuz yonde
degisimlerin yasanmasina neden olmaktadir. Kiiresellesmenin giiniimiizde hala bu denli

tartisilmasinin nedenlerinden biri de budur.



Genel anlamiyla, teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte bilginin yayilma
hizinin sagladigi olanaklar cercevesinde zaman, mekan ve maliyetler anlaminda
diinyayr kiigiilten bir siire¢ olarak ifade edilebilen kiiresellesmede uluslarin iktisadi,
kiiltiirel ve sosyal degerlerinin uluslar arasi kulvarda yayilarak kabul gormesi yani
siirlart agsmast durumu ickindir (Yilmaz, 2008, s.6). Ancak burada bahsedilen kabul
gormede s6z konusu se¢imin iradi bir karar olabilmesinin yani sira, se¢imin uyum adi
altinda durum dayatmasi seklinde gerceklesmesini de miimkiin kilmaktadir (Arslan,

Mete ve Bal, 2007, 5.223).

Bu durumda, iilkelerin vatandaglar1 ya maruz kaldiklar1 bu kiiltiirii kabul ederek
pazarlanan kiiltiirel diinyaya entegre olacaklar ya da degisime direngle kars1 koyarak dis
diinyadan soyutlanip sahip olduklar1 kiiltiir ve degerlerinin korunmasi miicadelesini

vermek zorunda kalacaklardir (Celik, 2012, s.22).
Bu dogrultuda;

e Yerel kiyafetlerden genel kabul gormesi lizere tasarlanarak ortak standartlar ile

tiretilen kiyafet secimlerine yonelme ile yerellikte,

e Daha fazla ihtiyacin daha az zahmet ve daha az zamanda temin edilebilmesi
imkan1 sunan aligveris merkezleri ve marketlerin (sliper-hiper) tekellesmesi ile
onemini kaybeden kiiclik isletmelerin biiytlik isletmeler karsisindaki yenilgisiyle

ticari hayatta,

e Yerel enstriimanlar ile bestelenip sdylenmekte olan sarkilarin, diinya hitlerine
gore yeniden yazilip, robotlagsmis tek diize melodi ve ritimlerle sdylenmesi ile

0zelde miizik, genelde ise sanatin her dalinda,

e Insan hayatina 6nem ve deger veren iilkelerin olumlu &rnek teskil eden
uygulamalar ile yasattigi demokrasi anlayisi ile 6zellikle diktatoryanin hakim
oldugu tilkelerde yasayan insanlar i¢in demokrasinin basarilabilirligi konusunda
umut 15181 olarak goriilmesi ile baska tiirlii bir hayat miimkiin diyen degisimi
arzulamalarma ve  bu  arzu  dogrultusunda  hak  miicadelelerini

yayginlastirmalarina sebep olarak siyasi ve toplumsal alanda,



e Kiiciik isletmelerin faaliyetlerini, 6zellikle bilisim teknolojilerinin yardimiyla
global c¢apta pazarlamasina imkan vererek girisimciligi desteklemesi ile

ekonomik anlamda,

e Entegrasyon nedeniyle uyum saglanarak degistirilen yeme-igme aligkanliklari ile

giinliik hayatta,

e Kiiltirel uyum saglama amaciyla degistirilen yasam standartlar1 ile sosSyal

alanda,

e FEgemen iilkelerin sahip olduklari avantajlar sebebiyle dayatilan politikalar
dogrultusunda degistirilen yasam standartlarinin neden oldugu etkiler yonii ile

toplumsal alanda,

e insanlarin vatandasi oldugu iilkelerde devletlerin yapisi itibariyle degisim
gosterebilen adalet kavramu ile kisilerin sahip oldugu hak ve hiirriyetlerinin ihlali
halinde hak arayisinin iilkeyi asip uluslararast mahkeme ve diizenleyici
kurumlarca giivence ve koruma altina almasi nedeniyle de siyasal-hukuk
alaninda kiiresellesme etkilerinin boyutlarinin tespit edilebilmesi miimkiin

olabilmektedir.

Sonug olarak kiiresellesme, genel yapisi itibariyle, daha ¢ok paya sahip olanin
daha fazla s6z hakkmi elinde tuttugu dengesiz giic iliskilerinin (Senses, 2004, s.6) bir
yansimasi olarak sadece bir sistemi ifade etmenin 6tesinde uzun yillar boyunca devam
eden uluslararasilagsma ve entegrasyon (Zengingoniil, 2005, s.90) siireglerinin giiniimiize

yanstyan boyutlarini da kapsamaktadir.

1.2. Kiiresellesmeye Teorik Yaklasimlar

Kiiresellesme kavrami ile ilgili ortaya siiriilen fikirler genel olarak {i¢ farkl
yaklasim ile agiklanmaktadir. Bu durumda sahip olunan ideolojik bakis agisi

dogrultusunda yorumlanan kiiresellesme teorilerinin {i¢ grupta incelenmesi miimkiindiir.



Kiiresellesme teorileri,
e Asirn kiiresellesmeciler (radikaller/ hiperkiiresellesmeciler),
e Kuskucular (kiiresellesme karsitlart) ve
e Doniisiimciiler tarafindan savunulmaktadir.

1.2.1. Hiper Kiiresellesmeciler (Hyperglobalist)

Literatiirde radikaller veya asur1 kiiresellesmeciler olarak da ifade edilen bu
grubun savundugu teoriye gore kiiresellesme; globalizasyon siirecinin gelisim hiziyla es
dogrultuda, ulus devlet anlayisinin 6nemini yitirmekte oldugu vurgulamaktadir. Teoride
global piyasalarin politikalarin yerini almasindan kaynakli olarak, piyasalarin artik
devletlerden daha giiglii oldugu ifade edilmektedir (www.isgucdergi.org, Erisim Tarihi:
10.04.2014).

Hiperkiiresellesmeci teoride savunulan goriisler onemli 6lgiide liberal ve
Ozellikle 1980 yilimin ardindan olusan neoliberal yaklasim dogrultusunda
aciklanmaktadir. Teori dogrultusunda neo-liberaller, devlet erki tizerindeki piyasa ve
bireysel Ozerkligin basarisini memnuniyet uyandirict bir durum olarak nitelendirip,
kiiresellesmenin  tiim  olanaklarla  desteklenerek yayginlagsmasinin  saglanmasi

gerekliligini savunmaktadirlar (Bayar, 2008, s. 32).

Kiiresellesmeyi agirlikla ekonomik getirileri ¢ercevesinde degerlendirerek
kutsayan bu yaklasimda, geliserek ilerlemekte olan kiiresellik unsurlari ile yenidiinya
diizeninin kaginilmaz bir sonucu olarak ulus devlet anlayisinin sonlanacagi ve yerine
“diinya vatandaglar1” tarafindan olusturulacak “diinya toplumu” nun gelmesi gerekliligi

ileri sturilmektedir.

Ote yandan ulus devlet siyasi modeli iizerinde yapilanmakta olan iilkelerin
siyasi, toplumsal, etnik, dini vb. konularda aldiklar1 karar ve uygulamalar nedeniyle
tarafsiz olamayan yapilarina karsilik, global piyasanin ger¢ekei yaklasimina ihtiyag

oldugunu sdylemektedirler.


http://www.isgucdergi.org/

1.2.2. Siipheciler (Skeptical)

Literatiirde sikca dile getirildigi lizere, kiiresellesme olgusuna her agidan siiphe
ile yaklagmakta olan bu grup, kuskucular olarak da nitelendirilmektedir

(www.isgucdergi.org).

Stipheciler, savunmakta olduklari teori dogrultusunda; kiiresellesmeyi yeni bir
kavram ve yasanan durumun yeni bir olusum olmadigini, tam tersine, giiniimiizde var
olan mevcut kosullarin tarihi olduk¢a eskiye dayanan hareketliligin adindan uzun yillar
icinde sekillendigini yani kiigiik bir kartopunun tepeden yuvarlanirken kazandigi ivme
sayesinde biiyliyerek son halini aldig1 goriisiinii savunmakta ve asiri/radikal

kiiresellesmecilerin karsit1 goriisleri dile getirmektedirler.

Bu diisiince dogrultusunda, gii¢lii olanin hak unsuruna erisimini kolaylastiran
giicii itibariyle zayif olan tarafi somiirmesi yolunda ulasabilecegi kaynaklarin
sonsuzlastigr bir unsur olarak degerlendirdikleri kiiresellesmeyi emperyalizmin 21.
yiizyildaki adi olarak nitelendirip, gelisiminin mutlak suretle engellenmesi gerektigini

savunmaktadirlar.

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP)’ nin 2014 yili raporuna gore,
diinya niifusunun en zengin %1’lik kesiminin toplam gelirin %40’1n1, gelir tablosunun
en altinda yer alan %350’lik kesimin ise toplam gelirin %1’ini aldig1 belirtiliyor.

(www.dunya.com , Erisim tarihi: 18.02.2014 )

Gelir dagilimindaki adaletsizlik sadece en zengin ile en fakir arasinda degil
kiiresel piyasalarda yer alan sirketlerin calisanlar1 arasinda da uguruma neden
olmaktadir. Bu sirketlerin pek ¢ogunda calismakta olan danigman veya {ist diizey
yoneticiler, aynmi isletmede c¢alismakta olan is¢ilerden 277 kat daha fazla maas
almaktadirlar. Ote yandan yasa dis1 yolar ile edinilen gelirin aklanmasi, dolandiricilik
vb. suglar her yil 1.7 trilyon dolar civarinda kayba neden olmaktadir

(www.sabah.com.tr, Erisim Tarihi: 10.04.2014).

Kiiresellesme karsit1 gruplardan biri olan neomarksistler modern globalizasyonu
baskici  kiiresel kapitalizmin  temsilcisi olarak degerlendirdiklerinden, kiiresel

sermayenin maksimum kar amaciyla devletlerin sinirlarin1 yok sayarak diinyanin


http://www.dunya.com/
http://www.sabah.com.tr/

tamamint bir pazar olarak nitelendirip diledigi sekilde kullanmasini elestirmektedir

(www.isgucdergi.org. Erisim Tarihi:10.04.2014).

Ayrica bu teori dogrultusunda gelistirilen bir goriise gore kiiresellesme,
sanildiginin aksine bir entegrasyonu degil farkli {ilke ve kiiltlirlerde yasayan insanlar

arasinda catismalarin yasanmasina neden olacagini ileri siirmektedirler (Bayar, 2008,

s5.32).
1.2.3. Doniisiimciiler (Transformationalist)

Kiiresellesme ile ileri siiriilen ti¢ilincii teori ise doniisiimciiler olarak adlandirilan
grup tarafindan gelistirilen, kiiresellesmeyi sosyal, siyasal ve iktisadi baskalagiminin

ardindaki temel siyasi gii¢ olarak nitelendirmektedir (www.isgucdergi.org. Erisim

Tarihi:10.04.2014.).

Déniistimciiler, bilginin yayilim hizinda teknolojinin etkisini 6ne ¢ikararak
karsilikli bagimliligin 6zellikle ekonomik diizlemde kendini gosterdigini ifade ederek;
devletlerin otoritelerinin yeniden yapilandirilmasini kabul etmekte ancak ulus devlet
anlayisinin sonuna gelindigi iddiasi ile hiperkiiresellesmecilerin, yeni baslamis bir
olusum s6z konusu degil, var olan 6nceden de var olmus olan sistemin devami diyen
kuskucularin tezlerini reddetmektedirler (Varlik, 2009, s.30). Fakat doniisiimciilerin
kiiresellesme ile ilgili gelistirdikleri teoriler ile siiphecilere nazaran radikallere daha
yakin oldugu gozlenmektedir. Tablo 1’de kiiresellesme ile ilgili olarak gelistirilen ii¢

teorinin genel nitelikleri aktarilmigtir.

Buna gore oOzetle; asir1 kiiresellesmecilerin, i¢inde bulundugumuz zamani
kiiresel bir ¢ag olarak nitelendirmelerinin ardindan ¢agin gereklerinin yerine getirilmesi,
sermayenin, Yyonetisimin ve sivil toplumun kiiresel Olgekte konumlandigi, ulus

devletlerin aginarak sonunun geldigi goriisleri savunulmaktadir.

Kuskucular ise kiiresellesmeyi degerlendirirken, diinyanin 1800’1 yillarin son
doneminde oldugundan daha az karsilikli bagimlilik i¢inde oldugunu ve ulus devletlerin

giiclindeki artis1 ulusal ¢ikarlarin korunmasi gercevesinde agiklamaktadir.

Déniistimciiler grubunda yer alanlarsa, i¢inde bulundugumuz zamanin tarihsel

anlamda benzeri goriilmedik diizeyde karsilikli bagimlilik yarattigini, ulus devletlerin



yeniden insa edildigini ve siyasal topluluklardaki doniisiimii ifade ederek devletin giicii

ile diinya siyasetinin donilislimiiniin  kiiresellesmenin  sonucu oldugunu ileri
stirmektedirler.
Tablo 1. Kiiresellesme Teorileri
Asiri Kuskucular Doniisiimciiler
Kiiresellesmeciler
Yeni olan ne? Kiiresel bir ¢cag -Ticaret bloklar1 Tarihsel olarak esi
-Gegmise oranla goriilmedik
daha zayif jeo- diizeyde kiiresel
yonetisim karsilikli baglilik
Hakim Ozellikler -Kiiresel kapitalizm Diinya 1890’larda Yogun ve derin
-Kiiresel yonetigim oldugundan daha kiiresellesme
-Kiiresel sivil toplum az karsilikli
bagimli
Ulusal Hiikiimetlerin | Geriliyor ve agintyor Gtgleniyor ve Yeniden insa
Giicii cogaliyor ediliyor yeniden

yapilaniyor

Kiiresellesmenin Itici Kapitalizm ve Devlet ve piyasalar Modernitenin
Giicii teknoloji birlestirici glicti
Hakim Motif McDonald’s, Ulusal ¢ikar Siyasal toplulugun
Madonna, vs. doniistimii
Kiiresellesmenin Insani eylemin Uluslararasilagma Bolgelerarast
Kavramsallastirilmasi | cercevesinin yeniden ve iligkilerin
diizenlenmesi ile bolgesellesmeyle diizenlenmesi ile
Tarihsel Yoriinge Kiiresel uygarlik Bolgesel bloklar, Karsilikli
uygarlik catismasi bagimlilik
Devlet Ulusal devletin sonu Uluslararasilagma Kiiresellesme
devletin kabulii ve | devletin giiciinii ve
destegine bagh diinya siyasetini

doniistiiriiyor

P"(aynak: Varlik, A. B. (2009, s. 30). Kiiresellesme ve Kiiresellesmenin Ortadogu’ya Etkileri, TC Ankara
Universitesi SBE Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Uluslararas: iliskiler Ana Bilim Dal1, Doktora Tezi, Ankara.

Verilen bilgiler dogrultusunda ileri siirtilmiis olan her ii¢ teorinin de
barindirdiklart ¢esitli unsurlar nedeniyle reddedilemeyecek hakliliklar1 varsa da
teorilerin kendi aralarinda hemfikir olduklar1 tek unsur; kiiresellesmenin diinya
tizerindeki her bireyin hayatini etkileyen ya da etkileyecek olan nitelikleri ile dnemli bir

degisim ve beraberinde doniisiim yasanmasi i¢in saglayacagi giigtiir.
1.3. Kiiresellesme Siireci

Kiiresellesme ile ilgili olarak yapilan tanimlarin ve konu ile 1ilgili

degerlendirilmekte olan Ongoriilerin daha net bir sekilde anlasilabilmesinde,

kiiresellesmenin tarihsel ge¢misinin incelenmesi geregi ortaya c¢ikmaktadir. Bu
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dogrultuda, kavramlart neden sonug iligkileri icinde degerlendirme imkaninin elde
edilerek, sadece bugiinii yorumlama ile degil, ge¢misin anlasilip kavranmasi ile

siirecleri bugiine getiren nedenlerin incelenmesi gerekmektedir.

1.3.1. Kiiresellesmenin Tarihcesi

Kiiresellesme konusunda net bir tanima varilamamasinin gerekgeleri birinci
boliimiin basinda kavramin kendi icindeki dinamiklerinin degisken yapis1 ile
aciklanmisti. Yine ayni sekilde farkli goriisler dogrultusunda kiiresellesmenin kokenleri
de tartisilmakta ve baglangic zamanina iliskin olarak goriis birligine varilamadigindan

ti¢ fakli goriis ortaya siiriilmektedir (Elgin, 2012, s.6).

Bu dogrultuda ilk teori, kiiresellesme yeni bir olgu olmadigini, tarihin ilk
caglarindan itibaren goriilmekte oldugunu savunurken, ikinci teori; kiiresellesme
hizinin kapitalizm ile es zamanl olarak ilerleyerek gelistigini 6ne siirmektedir. Cikis
noktalar1 farkli olsa da bu iki teorinin ortak noktasi kiiresellesmede bugiin gelinen
noktanin giiniimiizdeki iletisim ve ulasim imkanlarinin artmasit ile daha fazla

belirginlestirdigini savunmakta olmalaridir.

Kiiresellesmenin baslangici ile ilgili olarak ortaya siiriilen ii¢lincii teoride ise
kiiresellesmenin kapitalist sistemin yasadigi ¢6ziilmenin ardindan ortaya ¢ikan yeni bir

kavram oldugu savunulmaktadir (Varlik, 2009, s.123).

Birinci boliimiin basinda kiiresellesmenin, tek bir boyutu ile ele alindig: takdirde
kavramin icerik ve kapsama alanina iligkin yanilgilar yasanabilecegi, bu sebeple etki
ettigi biitlin unsurlarla birlikte ele alinmasi gerektigi vurgulanmisti. Bu cercevede
kavramla ilgili yapilan tanimlarin genel yapisina baktigimizda kiiresellesme; uluslarin
iktisadi, kiiltiirel ve sosyal degerlerinin yayilarak sinirlart agmasi ve biitiinlesmenin

saglanmasi olarak ifade edilmektedir.

Bu tanim dogrultusunda tarihsel siireci inceleyecek olursak; yayilmaya yonelik
ilk ¢abalarin tarihin ilk ¢aglarindan basladigin1 gérmek miimkiinse de bu donemi tam
anlamiyla kiiresellesmenin baslangici olarak nitelendirmek pek de miimkiin

gorinmemektedir.
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[k olarak 10-12 bin y1l dnce baslayan toplumlasma dénemi ile birlikte insanlar
yerlesik hayata ge¢melerinin ardindan hayvanlar1 evcillestirmis, ardindan zirai
faaliyetlere baglamis ve bu donem icinde kendiliginden gelisen sahiplik duygulari
ortaya ¢ikmis, devaminda gelen siireci ise sehirlesmenin basladigi Tung Cagi takip
etmistir. Bu donemde cesitli devletlerin ekonomik anlamda daha fazla gelisim ve
beraberinde gili¢ saglamak amaciyla farkli devletlere gergeklestirdigi fetih hareketleri
ticaret ile kazanma giicliniin artmasini1 saglamistir. Fetihlerden elde edilen ganimetlerin
bir pargasi olan insanlar (esirler) sayesinde isgiicii ve bununla iliskili olarak da tiretim
arttirllmistir. Bu gelisme ile birlikte de hakim sinif veya ziimreler ortaya c¢ikmigtir

(Varlik, 2009, s.123).

Gelismenin biliylimeyi, biiylimenin de daha fazla is giicii ve bununla baglantili
olarak daha fazla sOmiiriiyii tetikledigi bu sartlari, glinlimiizde kiiresellesmenin
elestirildigi noktalar ile benzestirmek miimkiindiir. Ancak bu dénem gelismelerini tam

anlamiyla kiiresellesmenin ilk adimi olarak nitelendirmek de yanlis olacaktir.

Kiiresellesme her ne kadar bilginin erisim hizi ile baglantili olarak insanlara
farkll kiiltiirlerin zenginliklerini ve degerlerini tasiyarak ortak mirasi ¢ogaltiyorsa da
yayllmanin temel hedefi bugiin tipki ilk ¢aglarda oldugu gibi daha fazlasina erismek
olmaktadir. Ancak burada Onemli bir ayrintiyr atlamamak gerekmektedir; yayilma
politikasi ile gerceklestirilen faaliyetler ilk donemlerde sadece ekonomik anlamda daha

fazlasina erismek amaciyla yapilmaktaydi.

Gilinlimiizde ise bu boyutunun yam sira kiiltiirlerin diger kiiltlirlere ulagsmasi,
tanimasi, uzaklar1 yakin hale getiren iliskiler, Ogrenme, gelisme, zenginlesme,
yardimlasma ve paylasma yani daha insani arzular igeren boyutu da ayni kavramin, yani

kiiresellesmenin diger uzantilarini olusturmaktadir.

Bu sebeple, tarihin bahsedilen bu ilk donemlerinde yasanan yayilma politikasini
birebir kiiresellesme adi ile anmak miimkiin olmamakta; donemin, kiiresellesme
kavraminin sadece ekonomik temelli yayilma politikas1 boyutuyla benzesligini ve bu
donemde sadece “kiiresellesmeye benzer” ilk niivelerin goriilmeye baslandigini
gostermektedir. Tablo 2.’de Kiiresellesme Evrelerinin &zellikleri genel yapilar

verilmistir.
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Tablo 2. Kiiresellesme Evrelerinin Genel Karsilastirmasi

Birinci Ikinci Uciincii Kiiresellesme
Kiiresellesme Kiiresellesme
Toplum Tarim Toplumu Sanayi Toplumu Bilgi Toplumu
Degerler Feodal (Soy) Materyalist Kiireselci
Felsefe Aydinlanma Modernlik Modernlik Sonrasi
Hakh Hristiyanlagtirma Uygarlastirma “Kazan Kazan”
Gosteris/Soylem | Beyaz Adamin Yiiki “Kiiresellesme
herkesin ¢ikarinadir”
Siyasi Gii¢ Imparatorluk, Ulusal ve sinifa Cok uluslu sirket ve
monarsi, derebeylik dayali Sanayi gruplari
Siyasi Odak Ummet, Soy Millet Sirket ve Birey
Devlet Modeli Sermayelesmis Sermayelesmis Sermayelesmis -Zor
Devlet Devlet Uniter devlet Federasyonlar
Ekonomi Merkantilist Ticaret ve Sanayi +Sermaye ekonomisi
ekonomisi
Uretim Tarim ve zanaat Sanayi +Bilgi, iletisim ve
hizmet
Pazar Yerel ve Bolgesel Kitalararasi Kiiresel
Teknoloji Ilkel, el yapimi Makinelesme Sayisallasma ve uzay
teknolojileri
Ulasim Yelkenliler Buharli gemiler, +Ugak
icten yanmali
motorlar
Haberlesme Haberci Telgraf Telefon, internet
Askeri Gii¢ Milisler, parali Ulusal ordular +koalisyonlar, savas
askerler sirketleri, teroristler
Silahlar Kilig, top ve siivari | +makineli tiifek, tel | Tank, ugak, helikopter,
orgi Kitle imha Silahlar1
(KIS),
Savagslar Kale savaglari, istila Mevzi, cephe Miisterek harekat ve
savagslar1 asimetrik savas, gecici
isgal devlet ingas1
kimyasal ve psikolojik
savaglar
Egilimler -Kolonilesme, -Sehirlesme -Demografik degisim
-Kolelik, -Uluslagsma -Kiiresel ekonomi
-Istila ve yagmalama -Uluslar arasi -yeni uluslararasi
-Bolgesel Ticaret Ticaret oyuncular
-Somiirgelerin -Biligimlesme
yeniden -Uluslararasi savaslarin
boliistilmesi, i¢ savasa donmesi ile
-Sanayilesme savaslarin
-I¢ savaslarin kiiresellesmesi
uluslararasilagsmasi

Kaynak: Varlik, A. B. A.g.e.2009, s. 213.
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1.3.1.1. Birinci Kiiresellesme Dalgasi

Literatiirde kiiresellesme dalgalarinin baslangi¢ ve bitis tarihi hakkinda yer alan
birbirinden farkli goriislerin yarattigi karmasanin neden oldugu bulanmiklik etkisini
hafifletmek ne yazik ki miimkiin degildir. Ancak evreler her ne kadar farkl tarihlerle
ifade edilmekteyse de kiiresellesme dalgalarini genel olarak; kiiresel hakimiyetin
saglanmasi i¢in iilkelerin birbirleri ile gerceklestirdigi savaslarin etkisiyle hizlanmakta

veya hiz kaybetmekte olduklarini gormekteyiz.

Bu dogrultuda Varlik (2009, s.123) kiiresellesmenin birinci dalgasi olarak
adlandirilan dénemin Ispanyol ve Portekizli kolonistlerin énderliginde basladigini éne
siirmektedir. Buna gore, oncelikle bu iilkelerinin ekonomik zenginligi elde etmek
amaciyla baglattig1 fetih hareketleri, sonraki donemde gelisen uluslararas iligkilerin de
etkisiyle ticari faaliyetlere evrilmis, sonrasinda ise bu kez Hollanda’nin onciiliiginde
gerceklesen fetihler baslamistir. Bu iki donemde yapilan fetihlerin aralarindaki fark;
Ispanyol  ve  Portekizler, fetihlerini  iilkelerin  siyasi iktidarlar1  adma
gerceklestirmekteyken, Hollandalilarin fetihlerinin sadece devlet tarafindan degil

sirketlerin de destek ve ortakligi ile gerceklestirmis olmalaridir.

Kongar (www.kongar.org) ise birinci kiiresellesme dalgasinin filizlerini ilk
caglarda (M.0O. 9000 - 5000) yasanmis olan Tarim Devrimi ile baslayan siireg itibariyle
gelismekte oldugunu sdylemektedir. Kongar, kiiresellesmede yasanan ilk dalga olarak
tarim devriminin kendi icinde evrimleserek gelisme siirecini tamamlamasiin ikinci

kiiresel dalgayi ortaya ¢ikardigini 6ne stirmektedir.
1.3.1.2. Ikinci Kiiresellesme Dalgasi

Tarih ¢aglarinda, temel baslangic sayilabilecek olaylarin gergeklesmesi ile
donem degisikligi yasanmistir. Kiiresellesme evreleri de tipki tarih c¢aglarinin dénim
noktalarin1 olusturan olaylara varmalarma benzer bigimde; nicel birikimlerin nitel
sigramalar yaratmasi ile sekillenmistir ve her birikim bir sonraki donemi baslatacak

unsurlarin sebeplerini yaratmaktadir.

Sanayi Devrimi’nin ardindan gelen siiregte, onceki doneme ait dini giiglerin

egemen oldugu siyasi iktidarlarin yerine milliyetcilik unsurunun 6ne ¢ikarildigr ulus
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devlet anlayisinin gelmesi ise kiiresellesmenin ikinci dalgasinin baslangici olmustur

(www.kongar.org, Erisim Tarihi: 24.04.2014).

Sanayi Devrimi’nin ardindan gelen siire¢ ise kitle iiretiminin 6ne ¢ikmasiyla
iiretim ve tiikketim iligkilerinin degigsmesi, bu degisimin toplum yasamina olan etkilerinin
siyasal yapilardaki doniisiime neden olmasi gibi birbirini tetikleyen siireclerle
yasanmistir (Dikkaya ve Deniz, 2006, s.166). Agirlikla ulusal sermayenin dnde oldugu
bu donemin ardindan gelen evrede ulusal kurum ve sirketlerinin yerini uluslararasi ve

cokuluslu sirketler almaya baglamistir (Kivilcim, 2001, s.222).

1.3.1.3. Ugiincii Kiiresellesme Dalgasi

Ikinci kiiresellesme dalgasi ile birlikte olusmaya baslayan sosyal ve hukuksal
hak ve ozgiirliikler bilincinin geligsmesi ile uyanan demokrasi kavrami ve beraberinde
getirdigi insan haklar1 bilinci {igiincii kiiresellesme dalgasinin baglangic1 olmustur

(www.kongar.org, Erisim Tarihi: 24.04.2014).

Ucgiincii Kiiresellesme Dalgast ile gelinen siire¢ (Aktan, 1999, s.12);

e Bir ekonomi dergisinde yer alan makalede ilk kez “global village” ifadesinin
kullanilmasi ile ¢esitli pazarlar yerine tek pazar diisiincesinin ortaya ¢ikisi,

e 1970’li yillarin baslamasi ile birlikte ¢okuluslu sirketlerin ticari faaliyetlerini
bulunduklar tilkelerin disinda gerceklestirerek piyasa hakimiyeti saglamalari,

e QGelisim hiz1 1980’11 yillarin ardindan 6nemli 6l¢iide giic kazanarak ilerleyen
bilisim teknolojilerinin vardigi nokta ve

e Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB)’nin dagilmasi ile degisen gii¢
dengeleri sebebiyle batinin yeniden gii¢ merkezi haline gelmesi ligiincii dalga

kiiresellesmesinin kose taslarini olusturmustur (Aktel, 2001, 5.195).
1.4. Kiiresellesmenin Nedenleri

Kiiresellesme sadece bir tanim ile ifade edilen bir kavram degil, c¢esitli
unsurlarin birlesimi ile olusup, gectigi donemlerde sagladigi birikimler ile bir sonraki
donemin kosularini olusturan bir entegrasyon siirecidir (Zengingdniil, 2005, s.92).
Kiiresellesmede; teknolojik alanda yasanan degisimlerin etkisiyle isletmelerin daha

genis bir pazara erigerek yayilma arzusu, karliligin arttirilmasi, hammaddelere yakin
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olma, erisilen bolgelerde yerel/ucuz isgiiciiniin kullanilmasi, kiiltiirlerarasi iletisim,
uluslararas1 koruyucu hiikiimlerden yararlanma istemi gibi pek c¢ok ihtiyacin
karsilanmasi1 yonelimlerini gormek miimkiindiir (Arslan, Mete ve Bal, 2007, s.223 ).
Kiiresellesme nedenleri 5 baslik altinda incelenmektedir:

e Ekonomik Nedenler

e Siyasal Nedenler

e Teknolojik Nedenler

e Sosyo-Kiiltiirel Nedenler

e Cevresel Nedenler

1.4.1.Ekonomik Nedenler

Kiiresellesme yoneliminin en 6nemli nedeni kavramin ekonomik boyutudur.
Daha fazla biiylime, daha fazla kar, daha diisiik maliyetler ve daha fazla genisletilmis
pazarlar kiiresellesmenin temel ekonomik hedeflerini agiklamaktadir (Varlik, 2009,

s.35).

Ulkeler, sermayelerinin akisim kendi iglerinde kusursuzca saglayabilecek
imkanlara veya bu imkanlarin siirekliligine sahip olmadiklarindan, birbirleri ile
iletisim/paylasim  igerisinde  olduklarinda daha genis kapsamda gelisme

gosterebilmektedirler.

Uretimlerde kullanilacak hammaddelerin temini, isgiicii, farkli pazar arayislari
veya teknolojik olanaklarin degerlendirilmesi vb. konulardaki ihtiyaglarin karsilanmasi
ve bunlarla saglanacak gelisme i¢in 6nceki donemlerde yaptiklar1 gibi savasmak yerine
ekonomik isbirlikleri ve anlagsmalar ¢er¢evesinde birlikte hareket etmeyi tercih
etmislerdir (Turan, 2011, s.25).

Bu durumun ilkeler arasinda yarattigi isbirligi, karsilikli is bagimliliginin
yasanmasina da neden olmakla birlikte, llkeler arasi gelistirilen bu ticari iligkiler
zamanla siyasi iliskileri de sekillendirmekte ve bu durumda da bagimlilik tehlikeli bir

boyut kazanabilmektedir (Kivileim, 2013, s.224).

Bu dogrultuda Rodrik (2011, s.26), kiiresel trostlerin agirliklarini dengeleyici ya
da diizenleyici bir otorite, kiiresel giivenlik ya da kiiresel demokrasi kavramlar1 var

olmadigindan kiiresel diizen diye bir kavramdan bahsetmek miimkiin olmadigini, bu
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sebeple de global piyasalarda istikrarsizlik ve bagli olarak verimsizliklerin

yagsanmasinin kaginilmaz bir gerceklik olacagini sdylemektedir.

Buna ragmen, kiiresel piyasalarda gittikce daha fazla hiz kazanan rekabetin
isletmeleri yeni degerler liretmeye tesvik etmesi ile baglantili olarak verimliligin
artmasi, verimliligin artmasinin is boliimii ve uzmanlasmay1 getirmesi gibi yine birbirini
tetikleyici unsurlarin sonucta daha fazla karlilik elde edilmesine imkan saglamasi; tiim
belirsizlik ve risklerine ragmen isletmelerin etkinliklerini kiiresel piyasalarda
gerceklestirme arzularini yogunlastirmalarina neden olmaktadir (Dikkaya ve Deniz,

2006, s.164).

1.4.2. Siyasal Nedenler

Siyasi alanda yasanan degisimler kiiresellesmenin hiz kazanmasinda etken
faktorlerden biridir. Bu dogrultuda 6nce SSCB’nin dagilmasi ile Dogu Blok’ unun
¢oOziilmesi ve duvarlarin yikilmasinin ardindan giiciin yeniden Bati’nin eline ge¢mesi;

kiiresellesmenin Oniinii acan siyasi gelismeler olarak nitelendirilmektedir (Elgin, 2012,

s.11).

Literatiirde pek ¢ok arastirmacinin hemfikir oldugu {izere, duvarlarin
yikilmasinin ardindan olusan Diinya Bankasi, Uluslararas1 Para Fonu (IMF) ve Diinya
Ticaret Orgiitii (WTO) gibi kurumlarin destek ve nciiliigiinde kiiresellesme biiyiik bir
ivme kazanarak yiikselise gecmistir (Turan, 2011, s.23).

Gilinimiizde kiiresel siyaset ya da diger bir ifade ile kiiresel yonetisim; uluslar,
uluslar isti kurumlar, bolgesel yonetimler ve Sivil Toplum Kuruluglart (STK)’larin
yogun ve karsilikli iligkileri ile sekillenmekte oldugundan, iilkelerde i¢ ve dis siyaset
ayrimi olgusu 6nemini yitirmektedir (Bayar, 2008, s.29). Sonugta, ekonomik ¢ikarlar
dogrultusunda siyasi uyum daha fazla 6énem kazanmakta, buna bagli olarak da mevcut

ve olas1 sorunlarin ¢6ziim siirecleri kisalmaktadir.

1.4.3. Teknolojik Nedenler

Kiiresellesmenin gelisim evreleri acgiklanirken, cesitli donemlerde meydana
gelen olaylarin bir sonrakini doguracak nedenleri i¢inde biiyiittiigli ve ancak gerekli

gelisim saglandiginda gerceklestigi ifade edilmisti. Farkli donemlerde ani inis ¢ikislar
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gostermis olsa da s6z konusu siireglerin higbiri digerinin hemen ardindan
gerceklesmemis, bazen onlarca yil, bazen de yiizlerce yil siiren birikim ile uygun
kosullarin saglanmasi beklenmis, ancak kiiresellesmenin higbir evresi, literatiirde
“liclinci sanayi devrimi” olarak da adlandirilan teknoloji devrimi kadar hizli bir

tetikleyiciye sahip olmamustir.

Teknoloji Devriminin en énemli 6zelligi siyasal, ekonomik, toplumsal, bireysel,
cevresel her tiirlii bilginin (veri) aligverisinin siire ve maliyetlerindeki azalmayi
saglamis olmasidir (El¢in, 2012, s.14). Bunun ekonomik karsiligi ise sistem

kullanicilarina karlilik olarak geri donmesidir.

Bu dogrultuda Bayar (2008, s.29); 1 mb’ lik verinin Amerika’nin iki farkl
eyaletine transferindeki mali bedeli 1970 yilinda yiiz elli bin dolar iken giiniimiizde 12
cent civarina diismesi ile yine Amerika’da iki farkli eyalet arasinda gergeklestirilen 3
dakikalik telefon goériismesi 1930 yilinda ii¢ yiiz dolarlik bir maliyete sebep olurken
giiniimiizde 20 cent civarinda oldugunu belirterek teknolojide yasanan gelismelerin

maliyetler hakkinda sagladigi faydalar1 goz oniine sermektedir.

Ote yandan, gelisen teknolojik olanaklar, isletmelere bulunduklari iilkelerin
disinda pek ¢ok pazara zahmetsizce erisilmesine de imkan vermistir. Ozellikle e-ticaret
ve tele-aligveris sistemini kullanmakta olan isletmeler satis ve pazarlama faaliyetlerinin
tamamini telefon ve internet araciligiyla gelistirmekte oldugundan, diisiik maliyetler ile

yiiksek karliliga erigsebilmektedirler (Celik, 2012, s. 27).
1.4.4. Sosyo-Kiiltiirel Nedenler

Kiiresellesmenin nedenlerinden bir digeri de gelisen teknoloji ile insanlarin
yasadiklar1 yerin Otesinde, farkli insanlarla daha fazla iletisim kurmasi ve dolayisiyla
daha yogun bir etkilesim i¢ine girmeleridir. S6z konusu etkilesim, uzaklar1 yakinlastiran
yapist nedeniyle haberlesme, karsilikli 6grenme, ortak zevklerin gelisimi gibi pek ¢ok

unsuru da beraberinde getirmistir (Kivilcim, 2013, s.226).

Kiiltiir; uluslarin  kendi tarihsel birikimleri ile gelisimleri dogrultusunda
sekillenen bir unsur olarak dogustan sahip olunan bir yeti degil, egitim ve 68renme ile

kazanilan sosyal bir miras olarak nitelendirilmektedir (Turan, 2011, s.28).
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Kiiresellesmenin neden oldugu olumsuz etkilerden biri, olusturulan ortak/yapay
kiiltiirtin uluslarin kiiltiirel degerlerinin yerine geciyor olmasidir. Kiiresellesme ile
birlikte yasanan Kkiiltiirel degisimin, bireyleri ortak bir kimlige yonelterek tek

tiplestirdigini sdylemek miimkiindiir.

Ornegin; aym sarkicinin diinyanin pek ok iilkesinde aym anda en popiiler
sarkicist olmasi, farkli iilkelerin sanatgilart tarafindan ayni miizik ritmleri kullanilarak
besteler yapilmasi, futbol kuliiplerinin taraftarlari, moda trendlerinin takibi vb. (Celik,

2012, 5.28).

1.4.5. Cevresel Nedenler

Endiistri devrimiyle birlikte baslayan makinelesmeye dayali yigin {iretim ile
saglanan gelir artis1 isletmelerin gevreye verilebilecek zarar1 diisiinmeden sadece kara
odaklanmalarina neden olmustur (Kavoglu, 2012, s.14). Ancak kaynaklarin sorumsuzca
kullanildig1 bu stirecin ardindan isletmelerin ¢evreye verdikleri zarar, giinlimiizde kritik

bir boyuta ulagmistir.

1990’11 yillarin baglamasi ile birlikte tartismasi baslayan cevre sorunlari

kiiresellesmenin yol actig1 en 6nemli sorunlardan biri haline gelmistir.

Bu donemde; hava kirliligindeki artig, kiiresel 1sinma ve buna bagli olarak
iklimdeki degisimler, niikleer santral ve silahlar, kimyasal atiklar, nesli tiikenen ya da
tikenme smirmna gelen hayvan tiirleri, asit yagmurlari, azalan bitki cesitliligi gibi
sorunlar, insanlarin isletmelere yonelik tepkilerini yiikseltmelerine neden olmustur
(Bayar, 2008, s. 30). Birey ve gruplarin ¢evre konusundaki tepkilerinin zamanla daha
organize bir hal almasi, devletlerin de ¢evre konusunda hassasiyet gdstermelerine neden
olmustur. Bu dogrultuda isletmeler i¢in hazirlanan diizenlemeler ile yasalar
olusturulmus, sebep olabilecekleri c¢evresel zararlar icin isletmeler maddi ve manevi
kayiplar ile karsi karstya kalmiglardir. Bu kayiplarin etkisi, isletmeleri daha rahat
faaliyet gosterebilecekleri pazarlarin arayisina sokmustur (Elgin, 2012, s.15). Bu
dogrultuda isletmeler ¢ogunlukla iiretim fabrikalarini ¢evresel denetimin daha esnek
yapida oldugu farkl: iilkelere tasimig, bununla hem daha az maliyete katlanarak daha
serbest tiretim imkanina sahip olmus hem de yerlestikleri yeni bolgelerdeki yerel/ucuz

isgliclinii kullanarak istthdama ayrilan biit¢eyi diisirmiislerdir.
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1.5. Kiiresellesmenin Ulkelere Etkileri

Kiiresellesme, diinya iizerinde bulunan her insan1 dolayli ya da dolaysiz yonden
etkileyen bir kavram olmakla beraber, kiiresellesme etkileri iilkelerin kiiresellesme
stireclerine katilimlar1 oraninda degisimler gostermektedir (Senses, 2004, s.14). Bu
sebeple kiiresellesmenin iilkelere olan etkileri az gelismis, gelismekte olan ve gelismis

tilkelere etkileri olarak ii¢ baglik altinda incelenecektir.
1.5.1. Az Gelismis Ulkelere Etkileri

Kiiresellesmenin olumsuz yondeki biitiin etkileri agirlikla az gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde goriilmektedir. Ciinkii Gelismekte Olan Ulkeler (GOU)
gelisme adina gergeklestirmek istedikleri ekonomik atilimlar i¢in olusturmalar1 gereken
altyapt maliyetlerini karsilamakta Diinya Bankasi ve benzeri ulusasirt bankalardan
destek alarak milyar dolarlar ile ifade edilen oranlarda bor¢ altina girmektedirler

(Dikkaya ve Deniz, 2006:176).

Alinan bu dis yardimdan gelismekte olan iilkelerin vatandaslar faydalanamadigi
gibi, dis borcun Odenmesi i¢in artirilan vergiler nedeniyle de daha fazla
yoksulagsmaktadirlar. Faizler nedeniyle siirekli artarak biiyliyen dis borg iilkeleri,diger
iilkeler karsisinda daha edilgin bir konuma siiriiklerken, 6te yandan bu {ilkelerdeki
yabanci yatinmlariin verdigi gilicle c¢okuluslu sirketlerin az gelismis {ilkelerdeki
hakimiyet giicii artmig, eonomik anlamda baslayan baglilik siyasi diizenlemelerin
teminini saglayacak derecede baskin hale gelmistir. Bu durumdan en ¢ok zarar géren
kesim ise, disaridan gelen etkilere daha tabi hale gelen iilkelerin vatandaslar1 olmustur

(Yanar ve Sahbaz, 2013, 5.57).

Kiiresellesmenin az gelismekte olan {ilkelere diger bir etkisi ise, bu iilke
yonetimlerinin kiireselesmenin zararli etkileri ile basa ¢ikabilecek politikalarinin
olmamas1 sebebiyle, rekabette adalet saglanamadigindan kiigiik/yerel isletmelerin

sonunu hazirlamis olmalaridir.

Bununla birlikte, genellikle ge¢imlerini dogal kaynaklar iizerinde saglayan
(tarim, balikcilik vb) yerel halkin iiretimi ilizerinde getirilen kotalar (liretim sinirlari,
ithracat vb) tarim ve hayvanciligin islevlerini yitirerek 6nem kaybetmesine neden olmus

ve bu durum da yerel halkin iscgilere doniiserek yigin iiretim merkezlerinde
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(fabrikalarda) caligmasina neden olmustur. Gelisen teknolojik imkanlarin sagladigi
otomasyon sistemleri ise isletmelerde isgiicliniin ve dolayisiyla isgdren sayisinin
agirh@ini azaltmis, bu da issizlik sorununa neden olmustur (Dikkaya ve Deniz, 2006,

s.175). Issizligin artmasi ise gd¢ sorununu tetiklemistir (Senses, 2004, s.16).

Kiiresellesmenin az gelismis lilkelerde neden oldugu en onemli tahribat ¢evre
konusunda yasanmaktadir. Cokuluslu ya da uluslardtesi kimlige sahip kuruluslarin,
kendi tilkelerinde yasayan insanlarin tepkisini ¢gekmemek adina, tehlikeli yogun sanayi
atig1 olusturacak igletmelerini ¢ogunlukla ii¢lincii diinya {ilkeleri olarak da adlandirilan
az gelismis llkelere kaydirmaktadirlar (Dikkaya ve Deniz, 2006, s.176). Bu iilkeler
cogu zaman bu atiklar1 yok edebilecek ya da etkisini azaltabilecek imkanlara sahip
olmasma ragmen, islemin Ongordigii maliyet nedeniyle tercih edilmemektedir.
Tehlikeli sanayi kuruluslarinin neden olacagi cevresel zararlar hakkinda bilinglenme
diizeyi eksik kalmis iilkelerde konumlandirilmas: ile bu igletmeler, hem atik yok etme
maliyetlerinden, hem yasadiklar1 bdlge insaninin baski ve tehditlerinden kurtulmakta
hem de tiretimlerini yasadiklari iilkeye zarar vermeden edindikleri kar ile zenginliklerini
arttirmaktadirlar. Bu duruma mevcut {igiincii diinya tlkelerinin devlet yonetimleri ise
edinilen gelir sebebiyle seyirci kalmaktadir. Bu sebeple, kaynaklarin somiirii yoluyla

istismarinin en yogun yasandig1 yerler az gelismis iilkelerdir.

Sonu¢ olarak kiiresellesme siirecleri sebebiyle, artan igsizlik, gelir
dagilimlarindaki esitsizlikler, esnek calisma olarak nitelendirilen donemlik isler, aglik
smirini asilmasi gibi sorunlar, az gelismis {ilkelerin daha fazla gelir elde etmek isterken

daha fazla yoksullagsmasina ve her anlamda bagimli hale gelmesine neden olmaktadir.

1.5.2. Gelismekte Olan Ulkelere Etkileri

Kiiresellesmenin gelismekte olan iilkelere etkilerinin pek ¢cok yonden az geligmis
tilkelerdeki etkilere benzerligi, kavram ile ilgili ifadelerde genel kapsamin “az geligmis
ve gelismekte olan iilkeler” olarak ifade edilmesiyle dah net anlasilmaktadir. Yine de
gelismekte olan {ilkelerde yasayan insanlarin da biling diizeyleri gelismekte

oldugundan, siire¢ler ayn1 yikici ¢ergeve igerisinde gerceklesmemektedir.

Gelismekte olan {ilkelerde kiiresellesme; sermayenin daha rahat dolasimu,

teknolojik imkanlarin daha bilingli kullanilmasi, bilgiye ulagmadaki serbestlik, egitim
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ve egitim kalitesinin yiikselmesi, saydamligin artmasi, STK’larin say1 ve etkinliklerinin
artmast vb unsurlar nedeniyle olumlu etkiler de yaratmaktadir (Arslan, Mete ve Bal,
2007, s.227).

Ote yandan etkinligi artan ekonomik hareketlilik nedeniyle baz1 gelir grubundaki
insanlarin daha fazla kazanmasina imkan verirken, belirli meslek grubundaki insanlarin
da daha fazla yoksullagsmasina neden olmustur. Tipki az gelismis iilkelerde oldugu gibi
gecimini yerel kaynaklar ile saglayan bolgelerde yasayan insanlarin, 6nce ig¢i sonra da
ayn1 sebepler nedeniyle igsiz kalmalar1 ve ardindan yasanan go¢ sebebiyle, sehirlerde

niifus artmis, artan niifus fiyatlara yansimis dolayisiyla ekonomiyi etkilemistir.

Son durum itibariyle gelir dagiliminda meydana gelen ugurumlar da ayricalikli
sosyal simiflarin olusmasina, dolayisiyla sosyal ayriliklara ve beraberinde gerilimlerin
artmasina neden olmustur. Artan gerilim ¢esitli donemlerde ekonomik, etnik, dini,

siyasi ve toplumsal krizlerin yagsanmasina neden olmustur. (Giiler, 2011, s. 51).

Gelismekte olan ilkeler de ekonomik kalkinma amaciyla yabanci sermayeyi lilkeye
davet etmekte, gerekli altyapiyr olusturabilmek icin de dis kaynaklardan
bor¢lanmaktadirlar. S6z konusu borglar sadece finansal yonden degil, sosyal alanlarda
iilkelerin bagimli olmasina neden omaktadir. Ciinkii devletlerin yasadigi finansal
daralma, dis bor¢ kaynkalarinin da 6nerileri ile kamudaki istthdami azaltma ve personel
ticretlerinin diisiiriilmesine neden olmaktadir (Gedikli, 2011, s.178). Bunun disinda dis
bor¢lar ayrica kamu kuruluslarmin yabanci sermayeye Ozellestirme adi altinda

satilmasina da neden olmaktadir (Giiler, 2011, s.51).

John Perkins, tlkelerin, diger iilke ekonomilerini ele gegirme yontemlerinden
bahsederken; kendi otomobilini iiretecek teknolojik imkanlara sahip olmayan bir lilkeye
once otobanlarin yapilmasi, ardindan otomobil satilmasi, sonra o iilkenin bankalarinin
da satin alinmasi ile dagitilan diisiik faizli kredilerle tiiketicilerin otomobil almasinin
saglandigin1 sdylemektedir. Bunun ardindan gelen siirecte ise yabanci sermaye
yatirnmlarinin alt yapisint kurabilmesi i¢in devlete ‘miittefik’ kurumlarca dis borg
kaynagi temin edildigini, sonrasindaysa iilkeye sanayi isletmeleri, limanlar, santraller ve
havaalanlar1 insa edildigini ifade etmektedir. Devaminda gelen siireg ise, lilkenin i¢ine
girdigi dis bor¢ c¢ikmazindan kurtulmast i¢in ticaret imkani saglanmasi ile

¢oziilmektedir; bu dogrultuda iilke, sahip oldugu petrol, dogal gaz ya da madenler gibi
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dogal zenginliklerinin sahipligi veya kullanim yetkilerinin “bor¢ karsiligi olarak”

devralinmis olacagini ileri siirmektedir (www.2eylul.com.tr Erisim Tarihi: 17.04.2014).

Az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin gerceklestirdigi gelisim hamleleri ve
devaminda yasanan sikintilar ile ardindan gelen ¢oziimlerle birlikte “bagimlilik”
stirecleri goz Oniine alinirsa, Perkins’ in “arka arkaya darbe” olarak nitelendirdigi bu
siirecin az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde yasayan insanlarin asina oldugu bir

seyir izledigi goriilmektedir.

Gelismekte olan iilkeler, cogunlukla sadece kendisini besleyebildigi bir yapiya
sahiptir. Denetim ve kontrol mekanizmalar1 ile bu etkinin azaltilmasi ve tam anlamiyla
olmasa da, kontrol altina alinabilmesi miimkiindiir ki, bu durumda kiiresellesmenin
olumlu yansimalarinin toplumun her kesiminde adil bir sekilde hissedilmesinin ancak

bu kontroliin saglanmasi ile miimkiin olacagi sdylenebilir.
1.5.3. Gelismis Ulkelere Etkileri

Toplumsal, siyasal ve kiiltiirel nitelikte pek ¢ok olaymn sebebi dolayli veya
dolaysiz olarak ekonomiye dayanmaktadir. Kiiresellesmenin ekonomik boyutu ise genel
anlamda giicli olanin daha fazla s6z hakki sahibi olmasini ifade etmektedir.
Dolayisiyla, kiiresellesmenin ekonomik boyutunun belirleyicisi durumunda olan taraf,

sermayenin asil sahibi olan gelismis tilkelerdir.

Yapilan bir arastirma, diinya piyasasinda gerceklesmekte olan tiim ticari
faaliyetlerin  %33’ilinlin ¢ogunun bati kaynakli kiiresel isletmeler tarafindan
yonetilmekte oldugunu ortaya c¢ikarmistir (Leba, 2001, s.8). Bu dogrultuda, aralarinda
Nike, Microsoft ve Yahoo’nun da bulundugu en biiyiik 250 kiiresel isletmenin toplam
degeri 7 trilyon 279 milyar dolar olarak hesaplanmistir. Ote yandan Tiirkiye borsasinda
islem goren tiim sirketlerin toplam degeri 233,6 milyar dolar iken Walmart marketler
zincirinin toplam piyasa degerinin 239 trilyon 6 milyar dolar oldugunun aciklanmasi,
kiiresel piyasalarin basrol oyuncularindan olan isletmelerin sahip olduklar1 finansal

giicii gdstermesi agisindan dnemli bir 6rnek teskil etmektedir (Oztiirk, N., 2010, s. 77).

Kiiresellesme ile gelismis tilkeler, sahip olduklar1 Onemli orandaki
sermayelerinin  biiyiikliigli nedeniyle gelisim politikalarii, agirlikla teknolojik

olanaklarin ilerlemesi iizerinden konumlandirmaktadirlar. Bu dogrultuda arastirma
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merkezleri ve bilim kurumlarina aylik biitce olarak, cogu zaman kii¢lik bir {ilkenin bir
yillik geliri diizeyinde 6denek ayirmaktadirlar. Bilim teknolojilerine yapilan bu yatirim,
gelismis iilkelere ve bu tilkelerdeki ¢ok uluslu sirketlere ekonomik yonden gelir olarak

geri donmektedir.

Ancak, ekonomik yonden yasanmakta olan ilerlemenin toplumsal beklentilere
cevap verememesi ve gelir dengesizliginin biiyliimesi sadece ekonomik degil sosyal ve
siyasi istikrarsizliklarin yasanmasina da neden olmakta ve bu da krizlere yol agmaktadir
(Arslan, Mete ve Bal, 2007, s.225). Biiyiik sermayeler ve biiyiik yatirimlar aym
zamanda biiyiik risk tagimaktadirlar (Gedikli, 2011, s.173). Dolayisiyla kriz ve benzeri
stireglerin ekonomik etkilerinin yansimalari1 da gelismis iilkelere go¢ basta olmak iizere,
bulasic1 hastaliklar, toplumsal tepkiler ve teror olaylarinda artis vb sekilde kendini

gostermektedir.

Kiiresellesmenin Olumlu Etkileri:

o Kiiresellesmenin etkisiyle biliyliyen pazarlarda istthdam oraninin yiikselmesi
(Giiler, 2011, s.57),

e Egitim diizeyinin ile iliskili olarak nitelikli iggiicii sayisindaki artis, islem
maliyetlerinde azalma (Dikkaya ve Deniz, 2006, s.168),

e Teknolojideki gelisim hizinin ticaret alaninda sagladig1 faydalar (Celik, 2012, s.
27),

e Yeni pazarlara a¢ilma ile ticaret olanaklarinin genislemesi ve orantili olarak
yiiksek karliligin saglanmasi (Dikkaya ve Deniz, 2006, s.168),

e Demokrasi ve insan haklar1 kavramlari ile artan bilinglenme (Kongar, 2002, s:1),

e Kiiresel siyaset, STK’lar ile ulus ve uluslar {istii kurumlarin karsilikl etkilesimi

sonucu olusur (Bayar, 2008, s.28).

Kiiresellesmenin Olumsuz Etkileri:
e Kiiresellesmenin etkileri ile kazananlar ve kaybedenler arasindaki gelir dagilimi
esitsizligi, (Varlik, 2009, s.28),
e Gelismis ve gelismekte olan iilkelerin dis borglarinda artis (Karakas ve Adak,
2013, 5.171),
e Reel faiz oranlarindaki yiikselislerin alim giicline olumsuz etkileri (Karakas ve

Adak, 2013, s.160),
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e (evre kirlilikleri (Kavoglu, 2012, s.14),

e s giicii ve emek somiiriisiiniin artmas1 (Kaya, 2009, s.14),

o Ulkelerin karsihikli anlasmalarla sagladiklar isbirliklerinin bagimliliga neden
olmasi (Kivilcim, 2013, s.224),

e Toplumsal ve siyasi olaylarin kiiresel piyasalarda yarattig istikrarsizlik (Rodrik,
2011, s.26),

e Kimyasal savag ve salgin hastaliklarin yayilarak ¢ogalmasi, (Caner, 2008, s.11),

o Kiiresel isletmelerin rekabetine dayanamayan yerel isletmelerin kapanmasi
(Dikkaya ve Deniz, 2006, s.168),

e Ucuz isgiicliniin orgiitlii emek giiclinli zayiflatmasi (Giiler, 2011, s:57),

Bilisim teknolojilerinin kullaniminin yayginlagmasi ile terér hareketlerinin say1

ve niteliklerindeki artis ve silahlanma ifade etmek miimkiindiir (Bayar, 2008, s.28).

24



II. BOLUM

2. MARKA ve MARKA DEGERI

2.1. Marka Tanimi ve Markanin Unsurlari

Eski donem Iskandinav dillerinde “yakmak” anlamma gelen brand kelimesi,
hayvanlarin daglanma suretiyle isaretlenmelerini (damgalanmalarini) ifade eden
kavrama denk gelmektedir (Borga, 1993, s.4). Damgalama yontemiyle isaretlemenin
kokeni; insanlarin, tarihte kesfedilen ilk caglardan itibaren sahibi olduklari nesne ve
canlilar {iizerindeki sahipliklerini belirtmek icin “isaretlemeleri” ile ayni amaci

tagimaktadir.

Insanlar, miilkiyet kavraminin olusmasinin ardindan yerlesik hayata gecmeleri
ile once tarim ve hayvancilik ardindan da zanaat¢ilik gelismeye baslamistir. Bu
donemde markalama; kandil, ¢anak, ¢omlek ve benzeri tiriinlerin tizerine iiriiniin sahibi
zanaatgiler ya da alicilar tarafindan konulan isaretlerden ibaretti. Bu isaretler, kalitenin
giivencesi anlamini tagtyarak; miisteriler i¢in, iirlinlin kimin tarafindan yapildigi, nerede
uretildigi ve herhangi bir sorun karsisinda kimin sorumlu tutulacaginin bilinmesi
acisindan faydalar saglarken, zanaatgiye de iirettigi dayanikli {iriinlerin tercih edilme

onceligini arttirarak satis avantaji faydasini sagliyordu (Citgi ve Cop, 2007, s.70).

Marka kullanim1  ya da diger bir ifade ile markalamanin temel niteligi
giintimiizde de, tipk ilk ¢aglarda oldugu gibi dncelikle {irlinlin kimligini belirten isaret
veya simgeler olmasi1 nedeniyle benzerlikler gostermektedir. Ancak giinlimiizde marka
sadece bir mal veya hizmetin taniticist1 olma kimliginin yanisira, gelisen pazarlama

anlayis1 ve stratejiler nedeniyle daha derin ve daha kapsamli bir anlam kazanmaktadir.

Literatiirde farkli sekillerde tanimi yapilan marka genel anlamda iirlin veya
hizmeti diger iiriin ve hizmetlerden baskalastirict niteliklerini agiklayarak iiriin veya
hizmetin benzerlerinden ayirt edilmesini saglayan; kelime, ses, rakam, renk, ambalaj,
tasarim ve kendine ait bir sembol ya da logoyu kapsayan bir kavram olarak ifade
edilmektedir (Ak, 2009, s.1).
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Teknolojideki gelisim sayesinde bilgiye erisme hizinin kolaylasmasi; arzin ¢ok
ve ¢esitli talebin ise az oldugu gilinlimiizde, begeni c¢italar1 yiikselmis tiiketicilerin satin
alma tercihlerinde daha secici davranmalarina neden olmaktadir. Bu durumda, {iriin ve
hizmetlerin nihai kullanicilar1 satin alma kararlarini sekillendirirken; sadece temel
nitelik beklentileri karsilanmis iiriinleri degil, benzer {iriin veya hizmet gruplari i¢inde
en ayricalikli hizmetin sahibini tercih ederek o&diillendirmektedirler (Baumgarth,
Schneider ve Ceritoglu, 2008, s.536).

Buna gore artik bir iiriiniin sadece dayanikli ve islev sahibi olmasi yeterli
olmadigindan marka kavrami degisen kosullar sebebiyle yeniden tanimlanmistir. Buna
gore arttk marka; {irlin veya hizmetlerin sadece fiziksel bilesenlerini degil, ayni
zamanda markanin ruhunu olusturan sembolik ve psikolojik unsurlarmi  da

kapsamaktadir.

Isletmeler marka stratejilerini sadece iiriin veya hizmet satisin1 gerceklestirmek
icin degil, isletmenin sahip oldugu tiim degerleri ifade eden markasi adina pozitif bir
imaj olusturulmasi, marka bagliliginin yaratilmasi, bagliligin bagimlilik ve hatta
sadakate doniismesi nihayetinde de sadik miisteriler edinilmesine uzanan siiregte yol

haritalarini belirlemek amaciyla gerceklestirmektedirler (Carti, 2012, s.155).

Isletmeler, sahip olduklari markalarin pazarlama faaliyetleri i¢in yogunlukla
tanitim  etkinlikleri, 6zel organizasyon ve lansmanlar ile reklam yontemlerini

kulanmaktadirlar.

Pazarlama > ]L_[ﬂrkﬂ > Marka > Ekonomik
Faalivetleri Imaji Degeri Deger

- Farkindal:klar - Tutwmlar - Fivatlandinma
- Rekl . 5
Pr : aim - Mitelik - Izbirlikleri Giicii
- Promosvon o —_— . , :
- Satis taktikleni - Karaktenstikler -Bagllk - Dag:itum Avantaj:
- —;sinhalaj - Denklik - Kigilik Giderlerin
_ E‘E'ltj-m +h - Farkliliklar - _Teru:ih Araltlmas:
o - Izinler

Sekil 2. Pazarlama Faaliyetlerinin Markaya Etkileri

Kaynak: http://www.sdr-consulting.com/branding3.html. Erisim Tarihi:27.04.2014.
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Sekil 2’de de goriilecegi lizere, pazarlama faaliyetleri ile marka imajinin 6ne
cikarilmas1 marka degerinin artmasina artan marka degeri de isletmenin toplam

ekonomik degerinin artmasina iimkan vermektedir.

Pazarlama faaliyetleri ile isletmeler, gelistirdikleri satis taktikleri dogrultusunda
reklam, ve promosyon unsurlarina yer vermelerinin yani sira bu faaliyetler gesitli
egitimleri de igerebilir. Milupa tarafindan olusturulan “Anne Bebek Kuliibii” ile marka,
sahip oldugu web sitesinde annelere bebek sagligi ve bakimi hakkinda uzman destek
sagliyor ve annelerin birbirleriyle tanigabilecekleri platformlar olusturmasi, buna 6rnek

verilebilir.

Pazarlama faaliyetleri ile olusturulan marka imajinda, farkindalik yaratma,
nitelikleri 6ne ¢ikarma, iirtiniin karakteristikleri, benzes iiriinler ile nitelik denklikleri ve
ayricaliklar 6ne ¢ikarilir. Giiclendirilen marka imaji, marka degerinin artmasina neden
olur. Bu noktada isletmenin i¢ ve dis ¢evresine tutumlari, isbirlikleri ve ortakliklar,
yaratilan marka sadakati, marka kisiligi, tercih edilebilirlik ve markanin sahip oldugu
yetki ve izinlerde degisimler gbzlenir. Marka degerinin artmasi isletmenin genel olaak
ekonomik degerini arttiracagindan, fiyatlandirmada daha esnek davranabilme, dagitim
kolayliklar1 ile elde edilecek avantajlar ve artan iiretime paralel olarak giderlerin

azaltilmas1 s6zkonusu olacaktir.

Markalarin inga silireci, markanin vizyon ve misyonunun belirlenmesinin
ardindan markayr olusturacak unsurlarin belirlenmesini de kapsamaktadir. Bu
dogrultuda, bir markanin sahip olacagi isim, renk, slogan, veya logo/sembollerin se¢imi
de isletmeler tarafindan titiz bir degerlendirme siirecinin sonunda yapilmakta; akilda
kalicilik, kelime veya gorselin yarattigi c¢agrisimlar ile ¢ekicilik unsurlart one

cikarilmaktadir (Karafakioglu, 2009; s.129).

2.1.1. Marka Ismi

Tipki insanlar gibi markalar da isimleri ile dogar, yasar ve oliirler (Cart1, 2012,
5.165). Bu sebeple markalarin isim se¢imi isletmeler agisindan stratejik bir 6nem ifade
etmektedir. Bu dogrultuda yapilacak se¢im ile markanin ismi, isletmenin ruhunu
yansitan, baskalastici niteligi one ¢ikarilmis ve akilda kalict niteliklere sahip olmalidir

(Berkowitz ve Digerleri, 1994; s.333).
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Marka ismi secimi, isletmeler i¢in 6nemki bir karari ifade etmektedir ¢ilinkii
secilen isim markanin kendisini ifade edecek ve marka ile birlikte yasayacaktir. Marka
ismi se¢imi esnasinda {lizerinde karar verilecek ismin sadece markan1 bulundugu iilkede
degil, tim dillerde olumlu bir ¢agristm yapmasi ve yer alacag iilkelerin pazarlarinda
dilden kaynaklanabilecek sorunlarin da énceden diisiiniilmesi gerekmektedir. Ornegin,
Chevrolet marka otomobillerin hat/dizin trlinlerinden bir olan Chery Nova marka
otomobil Ispanya pazarinda alict bulamamustir. Ciinkii Chery Nova, Ispanyol dilinde
“calismaz, islemez” anlamima gelmektedir ki bu durum bir otomobil adina

yasanabilecek en biiylik isim talihsizliklerinden biridir.
2.1.2. Marka Rengi

Marka rengi markanin kelime ismi ve isaretinin biitiinleyicisi olma niteligiyle
marka tanmirliginin artirllmasinda 6nemli bir role sahiptir (A.Ries ve L. Ries, 2000;
s.133). Bu sebeple markanin sahip olacagi renk de iizerinde agirlikla durulan
konulardan biri olmaktadir. Marka rengi segilirken, renklerin yansittig1 kisilik 6zelikleri

de dikkate alinmaktadir.

Bu noktada, siyah genellikle agirbasliligi ve asaleti simgelerken, kirmizi
davetkar niteligini 6ne ¢ikarmakta, beyaz masumlugu, sar1 veya diger parlak renkler ise
albeniyi ifade etmektedir. Ancak rengin nerede, hangi tiriinde kullanilacag: da tercihleri
etkilemektedir. Ornegin, dayaniksiz tiikketim mallarinda koyu renkler tercih edilmedigi
gibi, parlak olmayan ag¢ik ton renkler de tercih edilmemektedir. Bununla beraber

secilecek rengin isletmenin sahip oldugu yapiy1 da ifade etmesi 6nemlidir.

Ornegin; Greenpeace Dernegi’nin haber ve reklamlarinda hakim ton olarak

kullanilan yesil reng kurumun “gevreci” yapisint duyumsatmaktadir.

Bunun disinda marka renklerine O6rnek olarak; genellikle insaat sektoriinde
kullanilan is makinelerinin sar1 ve tonlarinda boyanmasi, Vodafone’un “kirmizi”
agirlikli reklam ve kampanyalarina karsi rakibi Turkcell’in “sar1 agirlikli temalari, vb.

verilebilir.
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2.1.3. Marka Slogam

Isletmeler, iiriin ile ilgili olarak gergeklestirmekte olduklar1 tanitim ve reklam
faaliyetlerinde genellikle markalarin1 adin1 bir slogan ile eslestirerek markanin

kaliciligini arttirmayi saglamaktadirlar (Cit¢i ve Cop, 2007, s:73).

Markalarin sloganlar1 en fazla birka¢ kelime uzunlugunda olmali ve akilda
kalicilig1 hedeflemelidir. Ayrica segilecek sloganin kullanim tekrarindaki siklik, segilen

kelimelerin anilmasi halinde bile tiiketicilerde marka adini ¢agristirmalidir.

Marka i¢in segilen slogan, markanin yasam omrii boyunca devam edebilecegi
gibi zaman i¢inde degisen kosul ve sartlara uygun olarak degisimler de gosterebilir.

Ornegin; “Nokia, Connecting People” ya da “Hanimeller, anne eli degmis gibi..”

2.1.4. Marka Sembolii, Amblem ve Logolar

Isletmeler markayr temsil edecek sembol ile markanmn gorsel hafizada

kaliciligin1 saglamak istemislerdir. (Tek, 1999, s.352)

Marka logolar1 ve simgeler, gorsel olarak marka ismi olmadan da markanin adini

cagristirabilme yetenegine sahiptirler.

Ancak marka isimlerinde oldugu gibi marka logo ve amblemlerinin de
degistirilmemesi tercih edilmektedir. Fakat kokli bir gecmise sahip markalarda ise
temsile basladig1 yillarin zaman ve teknoloji kullanimindaki zayifliginin giderilmesi i¢in
seklin gorselinde ana temayr bozmaksizin zamana uygun kiiclik degisimler

yapilabilmektedir.

Ornegin; Mercedes marka otomobillerin kullandig1 daire icindeki ii¢ koseli
yildizi, Burger King’in alevli 1zgarasi, Turkcell’in “Selocan”lari, Apple’in 1sirilmig
elmasi, Lacoste’nin timsah1 veya Metro Goldwyn Mayer film yapim sirketinin ¢ekmis

oldugu her filmin baginda yer alan “kiikreyen aslan”, vb.

2.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin sahip oldugu biitiin fiziksel ve psikolojik unsurlari ile
markanin sahip oldugu biitiin degerleri; markanin performansi, goriiniimii, rengi,

kullanilan slogan, markanin niteligi, giivenilirligi ve marka ile elde edilecek diger biitiin
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faydalar ifade edilmektedir (Citgi ve Cop, 2007, s.72). Marka ile ilgili biitiin tanitim ve

reklam faaliyetlerinde one ¢ikan dgeler, markanin kimligine ait unsurlardir.

Bu dogrultuda tiiketicilerin goéziinde basarili bir marka olarak itibar goren
markalar; satin almada tercih Onceligi yaratmasi, fiyat kontrolii, sagladigi degerler,
karliligin arttirllmasi, isletme imajina olumlu katkilar gibi  pek c¢ok fayda
saglamaktayken (Yiikselen, 2010, s.237) basarili bir kimlik olugturamamis isletmelerin
pazardaki tek avantaji diisiik fiyat olacakir (Schimitt ve Simonson, 2000; s.38).

Bunun disinda dogru satis ve pazarlama stratejileri ile olusturulan markalar,
tilketicileri ile aralarinda olugsan yogun bir iligkinin de sahibi olmaktadir. 1990’1
yillarin sonlarin kadar motorsiklet tutkunlarinin gozdesi olan Harley Davidson’un
motorsiklet modellerinin veya ismini viicuduna dévme yaptirmis pek ¢ok hayraninin
olmast marka kimliginin degerini ifade eden 6zel bir 6rnek olusturmaktadir (Morgan,

2001, 5.104).

Marka kimligi ile ilgili yapilan ¢alismalarda edinilen 6nemli bir bulgu da basar1
kazanmig markalarin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin tespiti ile ortaya konulmustur.
Bu dogrultuda“ABD’de yapilan bir arastirmanin sonuglari; samimiyet/igtenlik, heyecan,
iddia, bilgi ve hasinlik” olmak {izere bes ayr1 marka kisilik unsuru oldugunu 6ne

cikarmustir.

Imaj olarak konumlandirilan marka kisiligi, markanin piyasadaki rakiplerinden
ayirt edici niteliklerini olusturduklarindan, pazarda da ayirt edici bir {istilinliige sahip

olunmasina imkan tanimaktadir (Karafakioglu, 2009, s.129).

Bu sebeple kisilik atfedilmis markalar i¢in; BMW’nin dinamik/ sportmen
yapisina  karsin “gilivenilir aile arac1” olarak sunulan diger biitiin otomobiller,
parcalan(a)mayan Volvo otobilinin saglamligi, Marlboro’nun maskiilen (baskin, kaba
erkek) kisiligine ragmen Parliamet’in sahip oldugu romantizm marka kisiliklerine 6rnek

verilebilir (Schmitt ve Simonson, 2000, s. 157).
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2.3. Marka Imaji

Globallesmenin {igiincii dalgasinin baslangicina etki eden en 6nemli olayinin
iletisim devrimi olarak adlandirilan siire¢ oldugu birinci boliimde belirtilmisti. Bugiin
icinde bulundugumuz siirecte isletmeler, rakipleri ile girisikleri rekabet savasinin 6n

cephelerinde yer alabilmek i¢in birbirleriyle siirekli bir rekabet halindedirler.

Mevcut durum, isletmelere siirekli bir yenilik arayisi dayattigindan, AR-GE ve

UR-GE faaliyetleri isletmelerin en dnemli faaliyet odaklarindan biri olmaktadir.

Yasanan siirecin ticaretin diger taraflarindan biri olan tiiketicilere yansimasi ise
satin alma kararlarini etkileyip tercih olusturmalarina sebep olacak marka mesajlarini

almakta oluslaridir.

Markalarin kendilerini tasidiklar1 her {ist boyutun (daha iyi iirlin, daha son
teknoloji, en yeni, vb.) iletilmesi tiliketici tercihlerinde begeni c¢itasinin biraz daha
yiikselmesine neden olmaktadir ve giiniimiizde herhangi bir iiriin hakkinda satin alma
karar1 veren miisteriler, sadece iirlinlin kendisini degil; ayn1 zamanda iiriintin degeri ile

markanin sahip oldugu imaj i¢in de satin alma karar1 vermektedirler.

Kotler ve Dig. (1996, s.236); markanin imajini, tiiketicilerin her marka icin sahip

oldugu inang kiimesinin olusturdugunu séylemektedirler.

Gergekten de tiiketicilerin iirlin veya hizmet hakkinda hissettigi biitiin degerler
markanin imajimi belirlemektedir (Karacan, 2006, s.46).Bu dogrultuda gii¢lii/basarili
olarak nitelendirilen bir markanin satin alma lizerinde yaratacag: etki isletmenin genel

kimligine de yanstyabilmektedir.

Olusturdugu degerler ile miisteri beklentilerini karsilamanin da Otesinde satin
alma devamliligini saglayan basarili markalar, isletme i¢in karliligin devam etmesi
anlamina geldigi gibi, yasanan herhangi bir sikinti nedeniyle itibarin1 ve degerini
kaybetmis olan markalara yonelik tavir da ayn1 oranda degiseceginden isletmenin zarar

etmesine neden olacak siireci de baslatacaktir.

Bu sebeple, pazarlama faaliyetlerinin odak noktalarindan birini olusturan marka
unsurunun en Onemli varliklarindan bir olan marka imaj1 ile ideal imajin nasil

olusturulabilecegi konusunda stirekli olarak arastirmalar yapmaktadirlar. Peter ve
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Donelly Jr. (1998, s.104) ideal markanin en onemli Ozelliginin miisteri istek ve

ihtiyaclarina cevap veren markalar oldugunu sdylemektedirler.

Marka kimligi ve marka imaji, genellikle birbirine karigtirtlan ve hatta birbiri
yerine kullanilan iki kavramdir. Ancak kavramlarin arasindaki farklilik kii¢iik bir niians
ayrimi degil, tamamen kavramlarin nitelikleri ile ilgilidir. Markanin imaji, markanin
tilkketiciler tarafindan olusturulan inancini (duygu, diisiince, algilama, vb) ifade
etmektedir. Dolayisiyla marka imaj unsurlarini her ne kadar kontrol etse de imaj1 kabul
edip onaylayacak nihai merci tiiketicinin kendisidir. Marka kimligi ise isletmeler

tarafindan(kaynak) olusturulup yaratilan bir unsur olarak isletmenin kontroliindedir

(Seden, 2011, s.30).

Kapferer (1992, s:43) bu dogrultuda isletmelerin temel vazifelerinin 6ncelikle
markanin anlam, amag¢ ve yeteneklerinin belirleyicilerini dogru saptayarak markaya
giiclii bir kimlik kazandirmak oldugunu sdylemektedir. Buradan hareketle, marka
imajim1 sadece “marka kimliginin sahip oldugu bir unsur” olarak ifade etmek

mumkuindiir.

2.4. Marka Denkligi

Marka denkligi, markanin performans nitelikleri, misteri baghligr ve
memnuniyeti ile markanin sayginligi gibi unsurlar1 da kapsayarak markanin miusterideki

alg1 degerinin tamami seklinde ifade etmektedir.

Marka denkligini olusturan ii¢ unsur vardir; bunlar markanin kendisi (ismi)
degeri, markanin giicii ve degeridir. Markanin degeri daha ¢ok markanin ticari
faaliyetlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan defter degerini ifade etmektedir. Markanin
giicli, markaya duyulan sadakat ile markanin ismi ise miisterilerin markaya ait

tutumlarini agiklamaktadir (Seden, 2011, s.34).

Bu tanim dogrultusunda marka denkligi kavramiyla; markanin sahip oldugun
ismin, markanin sagladig: fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira bir deger ifade edildigini

gérmek miimkiindiir (Berkowitz ve digerleri, 1995, s.333).

Literatiirde, marka denkligi ile ilgili yapilan arastirmalarda, marka denkligini

olusturan unsurlarla ilgili olarak farkli boyut ve kavramlar incelenmistir. Ancak genel
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olarak yapilmakta olan tanimlarda dort onemli faktor tespit edilmistir. Buna gore Marka

denkligi (Karacan, 2006, s.21);

1. Tarafsiz gorlislerden ziyade miisterilerin algisina baglhidir,

2. Markanin sahip oldugu genel degere baglidir (S6zii edilen genel deger sadece
irlintin fiziksel 6zelliklerinden degil marka isminden de kaynaklanmaktadir)

3. Goreceli ve/veya dolayli olarak rekabete baglidir ve

4. lsletme karliligma pozitif yonde etkilemektedir

ve marka denkligine ait bilesenler 5 baslik altinda incelenmektedir. Bunlar;
e Marka Bagliligi (Marka Sadakati)
e Marka Bilinirligi (Marka Asinalig1)
e Marka Cagrisimlari
e Algilanan Kalite ve

e Marka Vaadi’dir.
2.4.1. Marka Baghhg (Marka Sadakati)

Sadakat kelimesi (www.tdk.gov.tr. Erisim Tarihi: 02.04.2014) icten baglilik,

saglam ve giiclii dostluk anlamina gelmektedir. Markalar i¢in sadakat, miisterinin bir
iirlin veya hizmet i¢in markaya verilmis bir s6z olarak; sunulan {iriin veya hizmetin
piyasadaki biitiin alternatiflerine ragmen kararlilik ile satin almasi durumunu ifade

etmektedir.

Miisterilerin markaya sadakatleri, miisterinin kendisine sunulan {iriin veya
hizmet hakkinda tecriibe ve beklentileri arasindaki uyumun saglayicist olan haz
duygusudur. Buradaki haz miisterinin iiriin ile ilgili yasadig1 tim deneyimleri (satin
alma, memnuniyet, tatmin vb) ifade etmektedir. Miisterilerin, satin alinan {iriin ile ilgili
olarak yasadiklari memnuniyet duygusu, iiriin veya hizmetin beklenenin iizerinde deger
saglamasi tatmin duygusuna, aynt memnuniyetin her satin almada siirekli saglaniyor
olmast da sadakate donlismektedir. Markaya sadakat ayrica miigterilerin fiyat

duyarliligini azaltan faktorlerin de baginda gelmektedir. (Top, 2009, s.98).
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/ Marka Sadakat Degeri ]\ \

Pazar Yeni
Fiyatlarim Miisterilerde
Azaltma Cazibe
Y aratma
Ticari Rel‘;ab ct
Manivela Tehditlerini

GAicii Zamaninda
\ Cevaplama

Sekil 3. Marka Sadakat Degeri Arttirma

Kaynak: http://www.bulentelitok.com/Default.aspx?tabid=90&language=tr-TR.’den yeniden uyarlanarak
diizenlenmistir. Erisim Tarihi: 03.05.2014.

Sekil 3°te marka sadakat degerini arttirmak i¢in gerekli olan unsurlar verilmistir.
Buna gore isletmelerin markalarina duyulan sadakati arttirmalari igin satis fiyatlarinda

gerceklestirilecek indirimler dncelikli olmaktadir.

Ikinci 6nemli unsur ise, isletmelerin herhangi bir farklilik ya da degisim
karsisinda, degisim ya da farkliliga ayak uydurabilmesine imkan verecek hareket
kabiliyeti ve esneklige sahip olmasini ifade etmektedir. Ugiincii olarak rakiplerden
cesitli stratejik yonelimlerle gelen tehditlerin zamaninda algilanip cevaplanarak
rekabetin disinda kalmamasi ve son olarak da mevcut miisterilerin yani sira potansiyel
miisterilere de ulasilarak cazibe odagi olma konusundaki etkinlikleri, isletmelerin sahip

olduklar1 markalarin sadakat degerini yiikseltecek unsurlardandir.

Evans ve Berman (1985, s.311) isletmelerin pazarlama stratejilerini
gerceklestirirken en 6nemli hedeflerinden birinin de sadik miisteri kitlesi olusturmak ve
markaya hissedilen baglilik duygusunun gelistirmek oldugunu séylemektedirler. Cilinkii
marka bagimliligi, satislara olumlu etki etmenin yan1 sira isletme imajin1 da yiikselten
degerler arasindadir. Miisteri memnuniyetinin etkileri ile ilgili yapilan bir arastirma
misterilerin marka ile ilgili olarak yasadigi memnuniyet ya da olumlu deneyimlere
sahip 3 kisiye kars1, marka ile ilgili deneyimi ile edindigi olumsuz intibay1 etrafindaki
kisilere bir felaket ile karsilasilmiscasina anlatmaya hazir 33 kisinin oldugunu ortaya

cikarmustir.

34


http://www.bulentelitok.com/Default.aspx?tabid=90&language=tr-TR.'den

Bu arastirma, sonuglari literatiire 3-33 kurali olarak gecmistir (Ozgiiven, 2008,
5.660). Bu durumda memnuniyetsizligin yayilma hizi da géz oniine alindiginda olumlu

izlenim ve deneyimler yaratmanin isletmeler agisindan 6nemi daha i1yi anlasilacaktir.

Kotler (2000 b, s.37) yiiksek miisteri sadakatini olusturmak i¢in gerekli olan en
Oonemli unsurun miisteriye sunulan yiiksek deger oldugunu ifade etmektedir. Buradan
hareketle de isletmelere incelikle kurgulanmis bir deger sunumunu 6nermekte, sunum
teklifini de, iirline ait sadece bir 6zellik ile degil, lirlinlin satin alinmasi ile miisterinin
elde edecegi faydalarin tamamimi kapsayan bir degerler kiimesi {izerinden

konumlandirilmasi gerektigini soylemektedir.

Kotler, miisterilerin marka sadakati ile ilgili 4 statiiden bahsetmektedir (Kotler,
2000, s. 269):

SADAKAT

BOLTUNMUS
SADAKAT

DEGISEN
SADAKAT

DEGISKENLER

Sekil 4. Marka Sadakati Statiileri

Kaynak: Kotler, 2000,s. 269’dan esinlenerek ¢izilmistir.

Buna gore, ilk sirada satin alma kararinda her zaman ayni tercihi gdsteren
tiimiiyle sadik miisteriler yer almaktadir. Ikinci sirada ise birden fazla marka bagimlilig
olan miisterilerin yer aldig1 boliinmiis sadakat grubu, {igiincii sirada sadakatlerini farkl
iirlinlere yonelten miisteriler yer aldig1 degisen sadakat grubu yer almaktadir. Son sirada
ise herhangi bir markaya sadik olmadiklarindan siirekli tercih degistiren miisterilerin

bulundugu degiskenler grubu yer almaktadir.
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Isletmeler, miisteri sadakatlerinin seviye ve olusum sebeplerini inceleyerek, zayif
olunan konularda eksikliklerin tespit edilmesi ve gelisimlerinin saglanmasi ile sadik

miisteri gruplarinin sayisini arttirmalart miimkiindiir.

2.4.2. Marka Bilinirligi (Marka Asinahgi)

Bir markanin konumunun olusturulabilmesi i¢in Oncelikle taninirliginin
saglanmis olmas1 gerekmektedir. Bu sebeple de markanin tutundurma ve bagli olarak
satis1 etkileyecek stratejileri olusturulurken, marka bilinirligi saglamaya yonelik tanitim
ve reklam faaliyetleri ile markanin asinaligi arttirilir. Boylelikle markanin adim
duymamis olan miisterilere ulasilir ve farkindalik yaratilir (Boone ve Kurtz,1995,
5.413).

Markanin tutundurmasinda en 6nemli unsurlardan biri olan marka bilinirligini
(aginaligini) arttirma ile edinilecek bilgiler isletmelerin satis ve pazarlama yoneticilerine
de dogru stratejiler gelistirmeleri konusunda yardimci olmaktadir. Bu dogrultuda
taninan markalarin gelisimi arttirilabilecegi gibi taninan fakat satis1 az olan iiriinlerde
de, yeni stratejiler gelistirilerek markanin yeniden konumlandirilmas: saglanabilecektir

(Gross ve Peterson, 1987, 5.247).
2.4.3. Marka Cagrisimlari

Markalarin sahip olduklari nitelikler ne olursa olsun, eger miisteri algisinda bir
anlam ifade etmiyorsa, aklilda kaliciligi saglanmamissa konumlandirmanin eksik
kaldig1 sOylenebilir. isletmenin tanitim ve reklam konusunda gelistirdikleri stratejiler,
markanin bilinirligini arttiran yonde ¢abalari i¢cermektedir. Bu hedef dogrultusunda
herhangi bir imaj yansimasinin direkt olarak bir markay1 ¢agristiriyor olmasi basarili bir

strateji izlendiginin sdylenmesi miimkiindiir.

Kotler (2000 a, s.90), isletmelerin, yapilan arastirma sonuglarinin ardindan elde
edinilen bulgular dogrultusunda ortaya ¢ikarilan 5 marka c¢agrisim faktoriiniin dikkate

alinmas1 gerektigini sdylemektedir:

e Markanmn Niteligi: Tiketicilerin algisinda markanin sahip oldugu niteliklerin

one cikarilmasi1 gerekmektedir. Markanin adinin, sahip olunan bu nitelikler ile
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anilmas1 saglanmalidir. Ornegin, Mercedes otomobilleri genellikle miihendislik

ile birlikte, Volvo otomobilleri ise dayaniklilik ve saglamlig ile anilmaktadir.

Markanin Yararlari: Markanin ismi ile sadece markanin nitelikleri degil,
markaya sahip olundugu takdirde kazanilacak faydalar c¢agristirmalidir.
Ornegin; Kredi kart1 reklamlarinda kullanilan bonus veya puanlar ile “aldikca
kazan” kampanyalari, tiiketicilerin satin aldiklar1 {irlinlerde banka kartlarini

kullanmalar1 halinde saglayacaklar1 faydalar (indirim vb) one ¢ikarilmaktadir.

Firma degerleri: Markalar ait olduklar1 firmaya ait 6nemli degerleri de
yansitmalar1  gerekmektedir. Ornegin, giiniimiizde pek ¢ok markanm
reklamlarinda “x {iriiniinii aldiginizda ¢evre koruma vakfina katkida bulunmus

oluyorsunuz” mesajini vererek isletme ¢evreye duyarl yapisi ifade edilmektedir.

Markanin kisiligi: Basar1 kazanmis bir marka sahip oldugu kisilik unsurlarin1 da
yansitmalidir.  Ornegin  BMW  siiriis konforuyla sahip oldugu elitizmi
yansitirken, Hayabusa marka morotsikletler sadece hiz ve hiz tutkusunu

cagristirmagtadir.

Markanin Kullanicilari: Marka konumlandirmast yapilirken markanin hangi
yas grubundaki miisterilere hitap ettiginin de ¢agristirilabilmesi gerekmektedir.
Ornegin Vakko yetiskin, agirbash, saygin bir erkegi ifade ederken Defacto

gencligin dinamizmini yansitmaktadir.

Bunu disinda ¢agrim ile ilgili yapilan diger arastirmalar dogrultusunda da i tip

bilinirlik derecesi tespit edilmistir. Buna gore (Walker ve Digerleri, 1992, s.212):

1.

Yardimsiz Marka Cagrisimi: Belirlenen bir {irlin kategorisini igeren iriinler
hakkinda belirlenmis bir zaman dilimi i¢inde tiiketicinin tanidigi markalarin

sorulmasidir

Yardimh Marka Cagrisitmi: Tiiketicilere, lizerinde markalarin bulundugu

kartlar verilerek tanidig1 markalar1 se¢mesi istenir.
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3. Kendiliginden olusan Marka Cagrisimi: Tiiketicilere iiriiniin kategorisinin
belirtilmesi ile herhangi bir yardim almaksizin kendiliginden soyledigi markalari

ifade eder.

Sonug olarak, markanin konumlandirmasinda belirlenecek cagrisim kriterleri,
hedef kitleye dogru yontemlerle ulasabilmeyi sagladigindan 6nemli bir yere sahiptir.
Dogru kitle dogru taninmislik ile yiiksek satislari, yiiksek satiglar, yiiksek karliligi ve bu

da nihayetinde firma basarisini saglayacaktir.

2.4.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicinin markaya karsi duydugu kanaat olarak veya
markanin benzerleri ile kiyaslanmasi halinde iistiin oldugunda karar vermis olmasi, yani
miisteri takdiri olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda, yiiksek diizeyde kaliteli oldugu

alginan marka ayrica marka denkligini de ylikseltmis olacaktir (Karacan, 2006, s.51).

Kalitenin algist tiiketicilerin bireysel Ozelliklerine bagli olarak degisimler
gostermektedir. Bu durumda kalite ile ifade edilen nitelikler, baz tiiketicilerde 6ncelikli
olarak giivenilirlik, dayaniklilik, islevsellik gibi unsurla olmaktayken, bazi tiiketiciler
icin ise dis goriiniis, prestij ve yiikksek fiyat ile ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla
algilanan kalite oncelikle tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda karsilanan ihtiyaglarini

ifade etmektedir (Basanbas, 2013, s.4).

Herhangi bir 6zel ismi marka olarak tanimlayabilmek miimkiindiir; bu
dogrultuda, bir ses, bir insan, bir {liriin veya bir hizmet marka olabilir. Ancak markanin
giicli, markanin satin alma davranislarina olan etkisini belirleme ve buna yon verebilme

kabiliyeti ile ol¢iilmektedir.

2.4.5. Marka Vaadi

Yeni veya mevcut bir iirlin ya da hizmetin sahip oldugu marka adi, tiiketicilere
verdikleri vaadler ile iiriin veya hizmete sahip olunmasi halinde tiiketicinin kazanacagi
degerleri, fiziksel faydalar1 ifade eden bir kavramdir (Ipar, 2011, s.98). Marka vaadi ile
isletmeler, tiiketicide giiven olusturacak mesajlar1 iletmektedirler. Kisa olusu ve akilda

kaliciligr hedeflemesi nitelikleri ile marka vaadi marka sloganimma benzese de
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aralarindaki fark, sloganin markanin sahip oldugu 6zelligi vurgulamasi iken vaadlerde

markanin {irlin veya hizmetle ilgili s6z vermesi durumu s6z konusudur.

Vaadlerde belirtilen 6zellikler, {irlinlin niteligi ile tutarli olmak zorundadir. Cogu
markanin reklam ve satislarinda “s6z verdikleri” garantiyi saglayamamasi veya verilen
sOzlerin {iriin gercekten edinildiginde vaad edilenin tam tersi bir iirlin veya hizmet ile
kargilagilmast  durumunda  tiiketiciler markaya olan inanglarini  tamamen

yitirmektedirler.

Ozellikle e-ticaret veya tele-satis gibi “iiriinii reelde gormeden, dokunmadan”
yapilan aligveriglerde, dolandiricilik basta olmak tizere, tiiketiciler donem donem ciddi
zararlarla karsilagmakta, haklarini aramak i¢in yaptiklar1 bagvurular da s6z konusu
firmalarin  yanlis adres beyam1 veya hizli tagmabilirlikleri nedenleri ile

sonug¢lanmamaktadir.

Marka vaadi, donemin gerekleri dogrultusunda zaman zaman degistirilebilecegi
gibi, markanin émrii boyunca da gegerliligini koruyabilir. Ornegin; OMO deterjanlari
uzun yillar boyunca reklamlarinda “tertemiz ¢amasirlar, temizletir, parlatir, yipratmaz”
gibi vaadlerde bulunmustur. Gliniimiizde ise kaliplagsmis bu ifadeleri kullanmak yerine,
“kirlenmek giizeldir” demektedir. Bu ciimle ile OMO, ozellikle annelere, “birakin,
cocuklarimiz kiyafetlerinin kirlenme korkusu olmadan rahatca oynasinlar, nasilsa OMO
var, OMO tiim sorunlarinizi ¢ézer” algist yaratmaya c¢alismaktadir. Benzer sekilde
DURACELL de reklamlarinda “10 kata kadar daha uzun émiirlii” vaadini vermektedir.
DURACELL’in rakipleri ile arasindaki bu dnemli fark reklamlarinda siirekli kiyaslama

yaparak ifade edilmektedir (www.pazarlamasyon.com Erisim Tarihi: 22.04.2014).

Satiglarin1  gerceklestirmek i¢in biitiin markalar vaadlerde bulunurlar ve bu
vaadlerini satisint gergeklestirdikleri tilkelerde yasayan insanlarin arzu ve ihtiyaglarim
karsilayarak, onlara hitap edecekleri sekilde iletirler (Ipar, 2011, s.98 ). Bu davrans,
ilke insanina “tanidik gelecek™ yerel ibareler icerebildigi gibi, bir anlamda suistimal
olarak da nitelendirilecek mesajlarin sunulmasini da beraberinde getirmektedir. Ornegin
tilkemizde gelenekler nedeniyle siiregelen hassasiyetler ve Tiirkiye insaninin duygusal
yapist, pek ¢ok reklamdan fazlasiyla etkilenerek satin alma karar1 vermelerine neden

olmaktadir. Dini bayramlarda seker ve cikolata firmalar1 ya da yardim dernekleri, Tiirk
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insaninin bu 6zeliginden faydalanan reklam ve iletiler sayesinde satis veya bagis ile

saglanan gelirlerini 6nemli oranda arttirmaktadir.
Isletmelerin marka vaadleri ile sunduklar: 3 fayda vardir (Avei, 2005, 5.21):

e Fiziksel Fayda: Tiketicilerin iirlinden bekledigi temel (islevsel) 6zelliklerinin
karsilanmasini ifade eder. Ornegin, “Colgate disleri beyazlatir”

e Duygusal Fayda: Uriiniin benzer nitelikteki diger iiriinlerden ayirt edici yani ile
saglanan fayday1 ifade eder. Ornegin; “Colgate 12 saate kadar koruma saglar”

e Psikolojik Fayda: Tiiketicinin iiriinii edinmesinin ardindan saglayacagi manevi

doyumu icerir. Ornegin; “Colgate ile giilimsediginizde dikkat ¢ekersiniz”
2.5. Marka Degeri

Eger bir marka, tliketici goziinde markanin kendisi ile benzer nitelikler tasiyan
bir diger markadan ayirt edilebilir istiinliikler gdsterebiliyorsa, markanin degerinden
bahsetmek miimkiindiir. Bununla birlikte, tiiketicinin algilarinda olumlu bir imaja sahip
ve de sadakat yaratacak denli tatmin duygusunu yiikselttiyse, bu, miisterinin goziinde

kazandig itibar1 yansitmaktadir (Marangoz, 2007, s.467).

Firmaya
Kattig1 Deger
A
Y 1. /
Pazarlama M‘“\l‘{‘]‘ Marka
e \ Degerinin —> _
Cahsmalar = Degeri
Boyutlan - \
Tiiketiciye
Kattig1 Deger

Sekil 5. Marka Degeri Etkileri

Kaynak: Aslan, Z. (2012) http://www.isletmeyonetimi.net/etiket/marka-degerinin-olculmesi/ Erisim
Tarihi: 20.04.2014.

Sekil 2°de de goriildiigli lizere, marka ile ilgili olarak yapilacak olan pazarlama

calismalari marka degerinin boyutlarina etki etmektedir. Marka degerinin boyutlarinin
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zenginlestirilmesi markanin sahip oldugu biitiin unsurlar1 ifade eden marka degerini
etkileyecektir. Bu noktadan sonra markanin sahip oldugu deger iki yone etki etmektedir,
birincisi markanin isletmenin kendisine kattig1 finansal deger ikincisi ise tiiketiciye

kattig1 degerdir.

Tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorleri belirten iki farkli model
vardir. Bunlardan biri Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli digeri ise
Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi Modeli’dir. Algisal ve davranigsal
boyutlar1 ve pazar davranislarini birlikte inceleme olanagi veren Aaker’in modeli Sekil

6’da verilmistir (Ural, T. ve Perk G.H. (2012, s.13).

MARE A
FARKINDALIGI

ALGILAMNAMN

KALITE
SATIN
MARK A o ALMA
DEGERI NIYETI

MARE A INLAJI

MLATRE A
BAGLILIGI

Sekil 6. Tiiketici Temelli Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Satin Alma Niyetine Etkileri

Kaynak: Ural, T. Ve Perk G.H. (2012, S.13). Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kisisel Bilgisayar Satin
Alma Niyeti Uzerine Etkisi.

Marka Farkindaligy, Tiiketiciler bir {irlin ve hizmet ihtiyacin1 duyumsadiginda,

genel olarak bilmedigi bir marka yerine, tanidig1 markay: tercih ederler.

Algilanan Kalite; Thtiyag duyulan iiriin ya da hizmetin, gereksinimleri karsilayip
karsilamayacagi konusunda miisterilerin duygu ve yargilarini ifade eder (Karacan, 2006,
s.51).

Marka Imaji; Miisterinin hafizasinda marka ile iliskilendirilebilecek her seyi

kapsamaktadir.
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Marka Baghhigi; Misterilerin marka ile ilgili olarak sahip oldugu olumlu
tepkinin ileride de satin alma davramisini etkileyerek satin alma davranisini diizenli

olarak devam ettirmesidir (Ural, T. ve Perk G.H. (2012, s.13).

Literatiirde kimi yerlerde marka denkligi ile marka degeri esanlamli olarak da
kullanilmaktadir. Bu kullanim, marka denkligi ile marka degeri kavramlarinin grift
yapist nedeniyle es anlamli olarak goriilmektedirler. Atilgan’a gore (2012, s.19), marka
degeri, marka denkliginin sonucu olarak ortaya c¢ikmis bir kavramdir. Ipar’a gore
(2011, 79) ise marka denkligi, “toplam marka degeri” ile es anlamlidir. Benzer sekilde,
marka degerini olusturan unsurlar1 Ozgiiven (2010, s.143), Baydas (2007, s.131) ile
Firat ve Badem ise (2008, s.210) “marka bilinirligi/farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisim ve marka bagliligi/sadakati” olarak siralarken, Ozmen (2014, s.6) marka
denkligini olusturan unsurlari; “marka farkindaligi, marka cagrisimlar, algilanan kalite,

marka tutumu, marka sadakati ve marka degeri” bagsliklar altinda agiklamaktadir.

Genel kani, marka degerinin, markanin defter degeri (ticari deger) olarak ifade
edildigini ancak, marka denkliginin daha ¢ok markanin tiiketici agisindan degerinin
ifadesi oldugu yoniindedir ki kavramin tanimlarindaki bulanikligin sebebi de buradan
kaynaklanmaktadir. Marka denkligi, tiiketicilerin marka ile ilgili deneyimleri ve
bagliligini ifade eder. S6z konusu baglilik; yeniden satin alma karar1 verilmesine, marka
ile ilgili memnuniyetlerin tiikketicinin ¢evresindeki insanlara dnerilmesi dolayisiyla sahip
olunan kitlenin artmasina neden olma gibi sonuclar1 nihai anlamda markanin degerinin

(ticari varlik olarak defter degerinin) artmasi anlamina gelmesinden kaynaklidir.

2.5.1. Marka Degerleme Yontemleri

Marka degerlemeye iligkin metotlar “maliyete dayali yaklasimlar, piyasaya dayali
yaklagimlar, gelire dayali yaklasimlar ve formiilize yaklagimlar” olmak {izere dort

grupta incelenirken, degerleme metotlarini {i¢ boliimde genellemek miimkiindiir.

Bunlar (Baydas, 2007, s.131);
¢ Finansal Degerleme Metodu
e Davranisa Dayali Degerleme Metodu

¢ Bilesik (Finansal/Davraniga Dayal1) Degerleme Metodu
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2.5.1.1. Finansal Degerleme Metodu

Marka degerini hesaplanmasinda kullanilan finansal degerleme yOnteminin
siniflandirmasi; genel anlamda maliyet, markanin pazardaki ve sermaye piyasalarindaki
degeri, royaltilerden kurtulma, markanin sahip oldugu ek degerlere dayali (hedonik,
bilesik, Crimmins yontemi, arz etkileri ¢ercevesinde) lriin fiyati ve satig orani
arasindaki farklarin goz Oniine alinarak yapilmasit miimkiindiir(Taskin ve Akat, 2012,

5.121-122).

2.5.1.2. Davramislara Dayali Modeller Metodu

Marka degerleme ile ilgili yapilan finansal yontemler, markanin parasal degerini
sayisal degerlemeler ile tespit edilmesine yogunlasilmakta ancak bu yoOntemler
markanin asil giliciinii olusturan diger degerlerin (miisteri tutumlari, egilimleri vb.)
dikkate alinmamas1 yoniiyle elestirilmektedir. Bu nedenle davranisa dayali yontemler,
“markanin degerleri olusturan unsurlar” ile “tiiketicilerin markaya yonelik tercihlerinin

sebepleri” nin arastirildig1 yontemleri kapsamaktadir (Baydas, 2007, s.132).
2.5.1.3. Bilesik Metotlar

Marka degerlemede kullanilan bilesik metotlar, finansal ve davranisa dayali
metot analizlerinin birlikte kullanilmasiyla olusturulmus metotlar1 kapsamaktadir.
Baslica bilesik metotlar; “Interbrand Metodu, Financial World Metodu, A.C. Nielsen
Marka Bilancosu (Brand Balance Sheet) ve Marka Performans Degerleyicisi (Brand
Performancer) Metodu, Brand Finance Metodu, BBDO Modeli, Brand Rating
Degerleme Sistemi ve Semion” metotlaridir (Kaya, Y., 2005, s.83).

Basarili olarak adlandirilan bir markanin ifade ettigi deger iiriin veya hizmetin
satislarina pozitif yonde etkilerle yansimakla beraber isletmeyi yeni {iriin karar1 ile {iriin
yelpazesini genisletme yoniinde tesvik etmektedir. Marka degeri ayrica miisteriler ile
iiriin veya hizmetin arasinda olusan iliskiyi de ifade etmesi acisindan 6nemli bir

kavramdir.
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2.5.2. Marka Degerlemenin Tarihi

Ikame fiiriinler arasinda farkindaliga neden olan ve sartlar esit oldugunda
tilketicinin tercih etmesine neden olan etki, {iriin/hizmet sunan isletmenin marka
degerini gostermekteydi. Bilindigi tizere marka degeri birbirine yakin olarak

nitelendirilebilen {irlinler arasinda ayirt edilmeyi saglamaktadir.

Marka degeri gilinlimiizde isletmeler i¢in fiziki varliklardan ¢ok daha degerli
olarak nitelendirilmekte ve birgok isletme icin birincil sermaye olarak ifade
edilmektedir. Kavramin ilk ortaya ¢ikis tarihi olan 1980’li yillardan itibaren, isletmeler
acisindan en 6nemli olgu olarak belirtilen marka degeri, bu tarihten itibaren uzmanlarin
daha fazla irdeledigi bir kavram olarak gozlemlenmistir. S6z konusu donem diinya
tizerinde sirket birlesmelerinin yiiksek ivmeyle yasandigi zamanlara denk gelmektedir.
Ancak el degistirmelerde geleneksel maliyet hesaplari yapilmaktaydi ve satin alma
planlayan isletmeler, sirketlerin fiziki varliklar1 ile ilgilenilmekteydi. Bir¢ok satin alma
faaliyetlerinde sirketler sermaye piyasalarinin kendi degerlerini gergek anlamda
yansitamadigini ifade etmekteydi ve isletme degerlerinin, sermaye piyasalarinin bictigi

degerden cok daha yiiksek oldugunu savunmaktaydilar(Haihg ve Ilgiiner, 2012, 5.41-45)

1980’11 yillardan itibaren sirket birlesmelerinde sermaye piyasalarinin sirketlerin
degerini gergek anlamda yansitamadigi savi ilerleyen yillarda daha genis kitleler
tarafindan kabul gdrmiis ve iddiayr ortaya atan sirketlerin hakliligi kabul gérmeye
baslamistir. Clinki muhasebe disiplini gerceklesmis islemlerle ilgilenmekte ve marka

degerini bilangolara yansitamamaktadir.

Belirtilen durumun sonucun olarak da isletmeler i¢i marka degeri fiziki
varliklardan daha 6nemli olarak nitelendirilmeye baslamistir. Ciinkii ifade edilen deger,
isletmeler igin sahip olunan aktiflerden daha yiiksek oranda getiri saglamaktadir

(Cakarer, 2013, s.31).

Takip eden yillarda marka degeri literatiirde daha fazla islenmeye baslamistir.
Sirketleri agisindan degerlerin tespitinde fiziki varliklardan daha 6nemli hale gelen
marka degeri; iginde bulunulan zamanda, ekonomik anlamda bir¢ok sirket i¢in sahip
olunan gergek varliklardan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Yine de farkli

muhasebe uygulamalariyla birlikte, sirketler markalarin degerlerini ifade etmenin
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gerekliligi konusunda uzlasmis olsalar da ortaya atilan degerler hala karmasik
sekildedir. Markalarin degerleri farkli degerlendirme kuruluslar tarafindan farkli ederde
ifade edilmektedir (Haigh ve Ilgiiner, 2012, s.50). Sonugta isletmeler icin marka degeri
kavrami artik tartismasiz kabul edilmis olsa da konu igeriginin karmasiklig1 sebebiyle
ortak paydada bulusulmasi heniiz miimkiin olmamistir. Kesin olarak ifade edilmesi
gereken ilerleyen yillarda marka degerinin ekonomik piyasalar igerisinde fazlaca
deklare edilecegi ve marka degerinin, isletmelerin fiziki varliklarindan ¢ok daha

fazlasini igerdigi gercegidir.
2.6. Marka Stratejileri

Isletmeler, biiyiime ve gelismelerini hizlandirmak, bilinirliklerini arttirmak, daha
genis hedef kitlelere sahip olarak vb. sebepler ile marka stratejileri belirlemekte ve

belirlenen bu yol haritas1 dahilinde faaliyetlerini siirdiirmektedirler.

Marka Stratejileri, hattin ya da markanin genisletilmesi, ortak veya ¢oklu marka ile yeni

marka kullanim1 gibi unsurlari igerebilmektedir.

2.6.1. Hat Genisletme

Bilinirligi saglanmig marka isimlerinin ayn iiriin ve de ayni isim altinda farkl
iriinleri piyasaya sunulmasi ile gerceklesmektedir. Piyasada yer alan iirlinleri ¢ogu

marka hattinin genislemesi ile dogmus tirtinlerdir (www danismend.com. Erisim Tarihi:

02.04.2014). Dolayisiyla ayni iiriiniin her degisik modeli genisletilmis marka hattina
aittir. Ornegin, pek ¢ok otomobil firmast iiretmekte olduklari otomobilleri ayn1 marka
fakat farkli modeller ile piyasaya sunarlar Toyota Yaris, Toyota Corolla ya da “peynirli

¢ubuk kraker, susaml1 ¢ubuk kraker, acili cubuk kraker “ v.b.

Hat genisletmenin ayni {iriiniin ¢esitlerini sunmasi ile daha genis bir kitleye
ulagma avantajinin yani sira dizideki {iriinlerin ¢oklugunun kanisiklik yaratmasi
sebebiyle markanin anlamimi kaybetmesi riski tasidigi i¢in pazarlama arastirmacilari

tarafindan sorgulanan stratejilerden biridir.

2.6.2. Marka Genisletme

Marka genisletme stratejisi pazarda basar1 gostererek kendini kanitlamis bir

markanin farkli Giriinleri kendi markasi altinda atmasini ifade etmektedir (Avci, 2005,
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s.27). Marka genisletme stratejisinde teme amag, isletmenin mevcut sermayesini
tiretilen veya trettirilecek yeni markaya aktarimini saglamaktir. Taninmis bir markanin,
ornegin bir kahve (sicak igecek) zinciri sahibi isletmenin ayn1 zamanda giyim ve siis

esyalar1 da ayn1 marka ile piyasaya sunmasi v.b.

Cok uluslu ya da uluslararast pek ¢ok isletmenin kullandig1 bir strateji olan

marka genisletme ile pazara sunulan iirliniin miisteriler tarafindan kabul gérmesi i¢in;

e Piyasaya sunulacak yeni iirliniin sagladigi fayda ve igerdigi deger itibariyle
markanin adi ile uyumlu olmalidir,

e Yeni liriin markanin duyumsattigi ¢agrisimlar ile uygunluk gostermelidir,

e Yeni lrilinler, piyasadaki tiirdes iriinler ile kiyaslandiginda farklilik yaratacak

bir unsuru ya da unsurlar1 igermelidir.

Marka genisletme stratejisi hat genisletme stratejisine benzer nitelikler
icermektedir ancak bunun yani sira yeni tirlinii tiiketicilerin kabullenmemesi durumunda

markanin ad1 da zarar gérmiis olacagindan riskler igermektedir.

2.6.3.0rtak Marka

Ortak markalar, ayr1 isletmelerin sahip olduklar1 markalar: tek {riin iizerinde

kullanmalarin1 ifade etmektedir (www.tpe.gov.tr. Erisim Tarihi:10.04.2014). Ortak
marka kullanimi stratejisini  se¢mis isletmelerin avantaji, markalarin kendi
kategorilerinde sahip olduklari miisteri kitlelerini yan1 sira daha genis bir ¢evrenin de

dikkatini uyandiracagindan hedef kitlenin ¢ap1 biiylimiis olur.

Ortak markanin isletmede neden olacagi olumsuz etkiler; 6ncelikle ortak marka
olmanin karmasik yasal siirecler (lisanslar ve prosediirler) i¢ermesidir. Bundan baska
ortaklarin fikir ve faaliyetler konusunda da uyumlu olmalar1 gerekmektedir. Aksi halde
yasanacak huzursuzluklar markanin yeniden ikiye boliinmesine yol agacagi gibi mevcut

durum tiiketiciler goziinde itibar kaybetmelerine de neden olabilecektir.

2.6.4. Yeni Marka

Isletmeler, faaliyet gosterdikleri alan disinda yeni bir {iriinii pazara siirdiiklerinde
yeni markanin sahip olunan markalar ile uyumlu olmayacag diisiincesi ile yeni marka

isimleri kullanmayi tercih etmektedirler. Bu sekilde, tiriinlerden herhangi birinin neden
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olacagi olumsuz bir olay ile itibarin1 kaybetmesi gibi bir durum yasandiginda markanin

ismini de korumus olacaktir (Avct, 2005, s.29).

UNILEVER isletmesi, pazara temizlik ve kisisel bakim {irlinleri ile ¢iktigindan,
miisterilerin  ¢agrisimlar1  firmanin temizlik driinleri ile 1ilgili yetenegini One
cikarmaktadir. Ancak zamanla gelisen ve olanaklarimi gelistiren firma, gliniimiizde,
temizlik ve kisisel bakim triinlerinin yani sira; Knorr, Algida, Elidor, Rexona, Cornetto,
Signal, Dove, Clear, Domestos, Cif, Magnum, Omo, Axe, Lipton, Carte D’or, Rinso,
Vaseline, Becel, Yumos, Calve, Lux, Sana ve Rama margarinlerini de kapsayan {iretim
sektorii birbirinden farkli 14 markanin sahibi olarak faaliyet gostermektedir. Bu strateji
ile UNILEVER, hem marka adin1 korumus olmakta hem de her biri kendi sektoriindeki

rakipleri ile birebir yarigabilecek nitelikteki iirtinleri ile satis karsiligin1 arttirmaktadir.
2.6.5. Coklu Marka Kullanin

Isletmelerin ayni kategoride farkli kullanim &zelliklerine sahip olan diriinler
tretmesi, ¢oklu marka kullanimi stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Coklu marka
kullanimina Yasar Holding’e ait DYO marka boyalar1 6rnek olarak verilebilir (Avc,
2006, s.29). DYO, sahip oldugu DYO ve Evim adli markalar ile, konut dig-i¢ cephe
boyalarinin satigin1 insaat sektoriindeki firmalara yogunlastirmaktayken, Dewilux
markasinin satiglarin1  ahgsap mobilya sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere
yoneltmektedir. Uriinler ayrica kendi aralarinda kullanim yerleri niteligine gore de fiyat

farkliliklar1 igermektedir.

2.6.6. icerik Markasi

Igerik markalari, bir iiriinii olusturan parca veya diger unsurlardan birinin adini o
{iriiniin pazarlamasin faaliyetlerinde kullanilmasini ifade etmektedir. Ornegin, bilgisayar
tirinlerinde “Inside Intel” -i¢inde Intel vardir- ifadesi ile miisterilerine kullanmakta
olduklar1 teknolojinin giivenilir imajin1 veren Intel, satislarma olumlu etki eden bu
kampanyasinin tercih edilirli§i 6ne ¢ikarmaya baslamasi ile diger bilgisayar {ireticisi
firmalarin kullandiklar1 bazi iiretim elemanlarinda Intel’i tercih etmeleri neden olmus,

farkli tiretimlere ragmen {irlinlerinde “inside Intel” sloganmi kullanmislardir (Avci,

2005, 5.29).
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2.6.7. Yeniden Konumlama

Markalarin piyasaya ilk girislerinde basari ile koruduklar1 konumlandirmalart;
rakiplerin gilic kazanmasi, alternatif {irtinlerin cazibesi, tiiketici talep ve tercihlerinde
yasanan degisimler vb. nedeniyle giic kaybina neden oldugundan isletmeler markalarini
yeniden konumlandirma stratejisini kullanabilmektedirler (www.kobitek.com. Erisim
Tarihi: 22.04.2014).

Yeniden konumlandirmada isletmeler, markalarin1 renk, ambalaj, kalite gibi
niteliklerinin yiikseltilmesi araclarini kullanabilirler. Yeniden konumlama 6rnegi olarak

cips lreticilerini vermek miimkiindiir.

Piyasaya ilk siiriildiiklerinde, elips veya daire seklinde kesilip kizartilmalar ile
sunumu yapilan patates cipslerinin yerini bugiin farkli geometrik sekil ve farkl
tiretimler (peynirli, domatesli, biftekli vb.) ve farkli ambalaj biiyiikliikleri ile sunumu

gercgeklestirilen patates ve misir cipsleri almistir.

2.7. Markanin Yararlar

Isletmeler bulunduklar1 iilke pazarlarinda ya da diinya pazarlarinda
gerceklestirdikleri faaliyetler ile sosyal sorumluluk programlari, ihtiya¢ ve isteklere
uygun iretim, i¢ ve dig miisteri memnuniyetinin saglanmasi, istthdam yaratma, yeni
irlin, yeni yatirnmlar, vb. pek c¢ok siireci asil varlik amaclar1 olan karliliklarini
saglamak ve biiylimelerini silirdiirmek sebebiyle devam ettirmektedirler. Bu amaca

ulagsmak icin kullandiklar1 arag ise sahip olduklari markadir.
Markalarin farkli gruplara sagladig: yararlar dort baslik altinda incelenmektedir.

2.7.1. isletme/Uretici Acisindan Yararlar

Markalarin isletme ya da tireticilere sagladig faydalar sunlardir:

(www.tpe.gov.tr. Erisim Tarihi:10.04.2014);

e Tescillenmis markalar, sahip olduklar1 yasal giivence nedeniyle mal ya da
hizmetlerin, taklitleri karsisinda kendine ait 6zelliklerinin korunmasina izin

vermektedir,
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e  Olumlu bir imajin sahibi olan markalar, isletmelerin tiretecegi yeni iiriinlerin
piyasada daha ¢abuk tutundurulmasina imkan vermektedir,

e Satista saglanan istikrar {iriiniin rekabet giiciine pozitif yonde etki eder,

e Ikame iiriinler sebebi ile katlanilacak satis kaybr riski &nlenir,

e Marka degeri yiiksek olan markalar cogu zaman igletmelerin sahip olduklari tim
firma aktiflerinin tutarindan daha biiyiik bir finansal degere sahip olabilir,

e Markanin sahip oldugu deger, isletmelere yiiksek fiyat politikalarinin
siirdiiriilebilmesine izin verir,

e Standartlasan iiriin siiriimii, maliyetlerin diismesine izin vererek riski diisiik gelir
akis1 saglar,

e Miisteri taleplerinde istikrar saglanmasi ile diizene giren siparisler, siparisin
karsilanma maliyetini en aza distiriir,

e Sadik miisteriler edinilmesine neden olur,

e Yiiksek karlilik sahibi olma ve diger iilke pazarlarina girilmesini ve
benimsenmesini kolaylastirir ve

e Kurumsal odaklanmanin saglanmasina imkan verir.

2.7.2. Aracilar Agisindan Yararlan

Markanin iireticilere sagladig: faydalar aracilar i¢in de gecerlidir ¢linkii aracilar,
markalarin dagitimecis1 ya da temsilcileri olduklar1 i¢in marka sahibi isletmelerin
stratejik is ortaklarindan biri olarak nitelendirilebilirler. Ote yandan genelde araci dzelde
de biiylik perakende isletmecileri, pazarlama faaliyetlerinin denetimi i¢in markalama

yontemini kullanmaktadirlar (tpe.gov.tr).

Ornegin, bazi1 siiper /hiper marketler, kendi markalarmin adin1 tasiyan ticari
trtinler ile (Migros Cay, Maxi tereyag, Dia kalip sabun vb.) hem {ireticilerinden direkt
olarak satin alip ambalajlama/markalama siireclerinden gegirdikleri {iriinlerinin
satiglarinda  fiyat kontroliine sahip olmakta hem de biiylik markalara olan

bagimliliklarin1 azaltmaktadirlar.
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2.7.3. Miisteriler/Tiiketiciler Acisindan Yararlari

Markalarin piyasalarda kabul gérmeleri, oncelikle temsil ettikleri {irtin ile ilgili
“gliven” duygusu olusturmalari ile ilintilidir (Ak, 2009, s.14). Markanin tiiketicilere
sagladigr en 6nemli fayda da bu dogrultuda yani “kalite glivencesi”’ saglamasindadir.
Bunun disinda markalar tiiketicilere; marka ile 6zdeslesme ya da marka ile kisiligin
yansitilmas1 gibi tatmin igeren faydalar da saglamaktadir. Ornegin, insanlar X marka
otomobili satin alirlarsa, kalite ve liikkse verdikleri 6nemi etraflarindaki diger insanlara

hissettirmis olacaklardir.

2.7.4. Toplum Ag¢isindan Yararlari

Markalarin isleme faaliyetlerini siirdiirdiikleri iilke ve {ilkeler pazarindaki
topluluklara sagladigi en 6nemli fayda sosyal sorumluluk projeleri ile gerceklestirdikleri

etkinliklerdir (www.isletmeyonetimi.net. Erisim Tarihi: 20.04.2014). isletmeler ticari

faaliyetlerini bulunduklar1 ¢evre ile uyum icinde gerceklestirmek zorundadirlar. Bu
uyumu kolaylastirmak ve sempati kazanmak amaciyla da toplumun yararina olacak
etkinliklerini gerceklestirirler. Ornegin bir dis macunu iireticisinin, okullarda iicretsiz
dis taramas1 yapmasi veya satisiyla elde edilen gelirin belli bir tutarinin dogal hayati

koruma derneklerine veriliyor olmasi, vb.

2.8. Marka Kanunu

Giliniimlizde rekabet artitk markalarin savasi olarak nitelendirilmektedir. Bu
sebeple markalar sadece isletmelerin degil, iilkelerin iktisadi yapilarima da 6nemli
oranda etki etmelerinden kaynakli olarak, yasalar tarafindan ¢esitli koruyucu 6nlemlerle

giivence altina alinmaktadirlar.

Marka kanunlari, hak sahiplerinin taklit ve tiirdes ikame mallarin iireticilerinden
kaynakli olan hak tecaviizlerini 6nlemek, haksiz rekabete yol acan unsurlari ortadan

kaldirmak ve markay1 yasalarin glivencesi altina almak amaciyla olusturulmustur.

Ulkemizde, markalar ile ilgili olarak yapilan ilk diizenleme 1872 yilinda
Osmanli Devleti doneminde yapilan nizamname ile gerceklestirilmistir. Bu nizamname,
donemin ihtiyaclarina cevap veremedigi ic¢in 1888 yilinda kaldirilarak yerine

“Fabrikalar Mamulat1 ile Esyayr Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
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Nizamname” yiirlirliige konulmustur. Bu nizamname, gelisen ihtiyaclar dogrultusunda
yeniden diizenlenen 1965 tarihli 551 sayili Markalar Kanunu’nun yiiriirlige girmesine
kadar gegerli olmustur (Gtiger, 2005, s.15). Bunun da ardindan 1995 yilinda onaylanan
556 Sayili “Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname” ile bugiin

hala yiiriirliikte olan son diizenleme yapilmistir.

Diinyada ise Miilkiyet Fikri (fikr-i miilkiyet) alaninda en 6nemli s6zlesmelerden
biri de 1883 yilinda onaylanan ve uluslararast koruma kavraminin da ortaya ¢ikmasini

saglamis olan Paris Anlagmasi olmustur.

Paris Anlagsmasinin imzalandig1 tarihten on sene sonra Madrid Anlagmasi ise
markalarin uluslararasi tescili siireci baglamistir. Buna gore s6zlesme de imzast bulun
devletler tarafindan diizenlenmis bir protokol ile markalarin sadece kendi iilkelerinde
degil, sdzlesmede imzas1 bulunan iiye iilkelerde de korunmasi yaslar tarafindan giivence

altina alinmis olmustur (Soyak, 2005, s.2).

Ulkemiz, Paris anlasmasinin ardindan 1999yilinda Madrid anlagmasini
imzalaylp iye devletlere katilmig, ardindan da, Washington, Lahey, Londra ve
Stockholm metinlerini de imzalamistir. Bu anlagmalar iilkelerin sahip olduklari

markalar hakkinda karsilikli olarak yasal korumayi temin eden anlagsmalardir (Caglar,
2013, s.4-5).

Bunun disinda Avrupa Birligi (AB)’ye liye devletlere taninan bir marka sistem
olan Avrupa Toplulugu Topluluk Markas1 Tescili (CTM) Birligi de iiye devletlerin
yararlandigi marka haklarmi giivence altina alan bir sistemdir. Ulkemiz, Paris
Anlagmasi’n1  imzaladigt i¢in iiye llkelere tammman CTM  korumasindan

yararlanabilmektedir (www.basalanpatent.com. Erisim Tarihi: 10.04.2014).

Ote yandan Nice Anlagmast da markalarin tescillerine yonelik mal ve
hizmetlerin siniflandirilmasini diizenleyen bir anlagsmadir. Bu diizenlemenin geregi, mal
ve hizmetlerin ait olduklar1 sinif ve tiirlerinin belirlenerek tespitte karigikligin dnlenmesi
olmustur. Tiirkiye, Nice Anlasmasi’na imza atmis devletlerden biri olarak, marka
yasasinda markalarin yer aldig iiriin ve hizmet siniflandirmasini toplulugun 6ngérdiigi
sekilde diizenlenmistir. Son olarak Tirkiye, 1995 yilinda kabul ettigi marka sekli ve
uluslararasi siniflandirmasi belirleyenleri i¢in Viyana Anlagsmasi ile mal ve hizmetlerin

icinde yer aldiklar1 gruplar siniflandirilmistir (Soyak, 2005, s.2).
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Viyana Anlagsmasi’n1 kabul eden d{ilkelerde siniflandirmada ayni belirleyici

kategorize sekli kullanilmaktadir (Giiger, 2005, s.9).

Ulkemizde marka ile ilgili yetkiler Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) adli devlet
kurumundadir. Kurum; marka basvurusu alma, degerlendirme, basvurunun onayi,
basvurunun onay ilani, itirazlarin degerlendirilmesi, riichan hakkinin degerlendirilmesi,
marka vekilligi bagvurusu, marka siciline kayit veya bagvurunun reddedilmesi, haksiz
rekabet (hakka tecaviiz) ve marka hakkinin yenilenmesi siireglerinin yiiriitiiciisii olarak

556 sayilt KHK’ nin 6ngordiigii diizenlemeleri gergeklestirmektedir.

Isletmelerin ticaret siciline kayit olmalari, sahip olduklar1 markalari
korumamaktadir. Bu sebeple iilkemizde isletmeler ticaret siciline kaydolup ticari
varliklarim1 gerekli devlet birimine bildirdikten sonra markasimin tescil edilerek

korunmasi i¢in de TPE’ye basvuruda bulunmak zorundadir.

Marka haklart ile ilgili sikayetlerin davasi ise iilkemizde ticari mahkemelerde
goriilmekte, cezai miieyyide gerektiren davranislar, sugun agirligi ile dogru orantili

olarak pazar veya hapis cezasi ile karsilagsmaktadirlar (TPE, 2013, s. 3-5).

2.9. Markalarin Global Pazarlarda Olma Nedenleri

Gilinlimiizde diinya tlizerinde gergeklestirilen ticari faaliyetlerin oldukga biiylik
bir kismi1 global sirketler tarafindan gerceklestirilmektedir. Gelirleri bazen tek basina bir
iilkenin gelirleri ile esit hatta daha yiiksek olabilen bu dev isletmeler, teknolojide
yasanan gelisim ve bagh olarak iletisim Ozgiirliikleri ve smirlarin ortadan kalkmasi
sayesinde gilin gectikce daha fazla biiyliyerek daha genis bir alana yayilmaktadirlar
(Kartal ve Ay, 2004, s.11).

Isletmeler, kiiresel pazarlarda yer alma kararini her zaman sadece kendi istekleri
dogrultusundaki tercihlerinin bir uzantis1 olmamustir. Ozellikle yerel isletmeler, diinya
devi olarak adlandirilan markalarin yerel pazarlara girmesi ile kendilerini miicadele
etmek istemedikleri bir alanda bulmus ve bu noktada ayakta kalabilmek icin sahip

olduklar1 degerleri siirekli olarak arttirmaya caligmislardir.
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Ote yandan gelismis ya da gelismekte olan iilkelerde yasanan teknolojik degisim
ve gelisimlerin sonuglari, tiiketicilerin hayat standartlarinin yiikselmesine imkan

verdiginden marka tercihine olan yonelimi de arttirmistir.

Insanlarin, bilisim teknolojilerinin de yardimiyla diinyanin en uzak kdselerine
ulagabilmeleri ile farkli iilke ve kiiltiirleri tanimasina izin veren siber yolculuklar1 yerini
gercek seyahatlere birakmistir. Turistik faaliyetlerin etki ve etkinliklerini arttirdigi bu
donemde; insanlarin yiyecek, igecek, barinma ve ihtiyaglarim “geldikleri yer” ile ayni
kalitede saglama arzulari, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini diinya genelinde

yayginlastirmast igin de tesvik eden unsurlardan olmustur (Ozer, 2003, s.3).

Son olarak, elbette ki kiiresel pazarlarda yer alinmasini en 6nemli nedeni,

rekabet sartlarini rakip firmalar aleyhine ¢evirecek oranda yiiksek karliliga erigmektir.

2.9.1. Global Pazarlarda Uyum

Kiiresellesmenin etkileriyle sinirlarin ortadan kalmasi, isletmeleri markalarini
diinya pazarina tagiyabilmelerinin Oniindeki engelleri kaldirmistir. Ancak engellerin
kalkmasi ile yeni aragtirmalar yapmalar1 geregi de ortaya cikmistir. Cilinkii farklh

pazarlar, farkli kiiltiir yapilar1 nedeniyle farkli stratejiler gerektirmektedir.

Isletmelerin yasadiklar1 ¢evre ile gosterdikleri uyum, isletme dis cevresinde
kabullenilip benimsenmelerinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu sebeple, igletmelerin i¢inde
yer almayr hedefledikleri iilke pazarlarinin sahip oldugu nitelikleri ve o pazara ait
piyasa dinamiklerini dogru sekilde degerlendirilmesi ve pazara dogru konumlandirilmis
stratejiler ile girilmesi gerekmektedir. Cevre ile uyum siireci isletmelerin sadece pazara
girmeden oOnceki davraniglarini  degil, isletmenin Omriinlin tamami boyunca

stirdiiriilmesi gereken ¢abalar1 icermektedir.

Giliniimlizde basarili olarak ifade edilen cokuluslu markalar, bulunduklar
ilkelerin kiiltiirleri ile uyum saglamalarinin yani sira sahip olduklar1 6zkiiltiirii de i¢inde
yer aldiklar1 iilke pazarlarina basariyla yansitabilen, yani sahip olduklart kiiltiirii

bolgenin kiiltiirii ile entegre edebilmeyi bagarmis markalardir.

Bu noktada kiiresellesmenin ardindan olusturulmus yeni bir tanim olan

“Glocalization -Glokallesme” kavramina deginmek gerekmektedir (Olgun, 2007, s.111).
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Ingilizce karsiliklar1 globalization ve localization olan kiiresellesme ve yerellestirme
kelimelerinin  birlestirilmesi ile olusturulmus bu kavram isletmelerin kiiresel

girisimlerini yerel faaliyetler ile tamamlayarak konumlandirilmasini ifade etmektedir.

Global bir isletme olarak iirlinlerini diinyanin hemen her noktasina ulastirmayi
basarmis olan Coca Cola, stratejik planlama faaliyetlerine yon verirken ii¢ temel

stratejiden yararlanmaktadir (Tagraf; 2008:8):

e Yerel diisiin yerel davranma,
e Yerel ve bolgesel pazarlara odaklanma,
e Sosyal sorumluluk projelerine 6nem verme.

Bu dogrultuda Coca Cola, yer aldig1 biitilin iilke pazarlarinda, iilkelerin bayram,
kutlama ve yas torenlerinde bolge insaninin seving ve iiziintiilerini paylastiklart mesajini
vermektedir. Ornegin, Ramazan ay1 ve bayramlar ya da milli takim futbol
karsilagmalarinda donemin oOzelligini 6ne c¢ikaran reklamlari ile Tirkiye insaninin

yaninda oldugunu vurgulamaya calismaktadir.

Yer alinacak iilke pazarinin ihtiyaglarina cevap verecek iiriinlerin liretilmesi de
benzer sekilde uyum olarak nitelendirilebilecegi gibi tutundurma tizerinde de 6énemli bir
etkiye sahiptir. Ornegin, genis ve manevra kabiliyeti zayif otomobillerinin Avrupa’daki
dar ve virajli yol sartlarinda kullanisli olmamasi, ABD’li otomobil lireticilerini uygun
sartlar1 karsilayabilecek nitelikte yeni dizaynlar olusturmasina neden olmustur.
Boylelikle, yol sartlart ve kullanigliligi saglanmis otomobiller Avrupa pazarinda yer

bulabilmislerdir (Ozer, 2003, s.4).

Benzer sekilde “diinya devi” olarak anilan pek ¢ok isletme de iirlinlerini, iiriiniin
genel niteligini bozmadan, bulunduklari1 {ilke pazarindaki ihtiyaclar dogrultusunda
iretip konumlandirarak diinya pazarinda var olmay1 basarabilmistir. Ciinkii Uriiniin
kendisi her ne kadar temel ihtiyaci karsiliyor olsa da, yer alinan pazardaki insanlar i¢in

anlam ifade etmiyorsa, {iriin de deger ifade etmeyecektir.

Bu sebeple, satis kampanyalart {ilkelerin ve kiiltiirlerin  beklentileri
dogrultusunda sekillendirilmektedir. Ornegin, bazi iilkelerde yasayan insanlar dis
macununu dis ¢iiriiklerini 6nledigi i¢in kullanirken ayni iirlinii farkli iilke insanlar

aromasi ya da kozmetik {iistiinliigli nedeniyle tercih edebilmektedirler. Yine benzer
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sekilde bir otomobil firmasi, yer aldig1 bir iilkede yayinlanan reklamlarinda otomobilin
“yiiksek statii saglayic1” imajin1 vurgularken, bagka bir iilke pazarinda ayni otomobilin
“dayaniklilig1’” one ¢ikarilabiliyor, bir diger iilkede de “giivenlik” agisindan ozel
ayricaliklar1 vurgulanarak, iilke insaninin arzu ve ihtiyaglarina uygun davraniglar

gelistiriliyor (Cetinkaya, 1995, 5.20).

Kiiresel isletmelerin diinya genelinde gercgeklestirmekte olduklar1 faaliyetlerin
altyap1 hazirliklar temelinde, kiiltiirlerin ve yasayip bi¢imlerinin gosterdigi farkliliklar
ile dogru orantil1 olarak iilkeler aras1 farklilik gosteren tiiketici tercihlerinin anlagilma
cabalar1 yer almaktadir (Denegli, 2013, s.1). Bu dogrultuda, yeni pazardaki miisterilerin
istek ve beklentilerinin neler oldugunun anlasilmasi ile uygun pazarlama stratejileri
gelistirilecek ve reklam, tanitim ve diger organizasyonlarda bu beklentilere hitap edecek

sunumlar gelistirilecektir.

Ote yandan, kiiresellesme stratejileri ile hedeflenen iilkelerin pazarlarinda
isletmelerin, markalara yonelik tutundurma ¢abalarinda verimliligin saglanabilmesi i¢in
gerekli olan tutundurma unsurlarimin da kiiresel bir nitelik tagimasi gerekmektedir
(Ozer, 2003, s. 3). Giiniimiizde internet kullanimmin yaygimnlasmas: isletmelerin
tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir boliimiinlii bu kanala yonlendirmelerine neden
olmus, O6zelikle sosyal medya araclart etkili bir sekilde kullanilarak kampanyalar

stireklilik kazanmustir.

2.9.2. Global Marka Kavram

Global marka kavramina girmeden evvel birbiri ile karigtirilmakta olan kiiresel
ve uluslararasi marka kavramlarinin arsindaki farka yer verilmesi gerekmektedir.
Uluslararas1 markalar, kendi iilkeleri disinda diinyanin farkli {ilkelerin pazarlarinda da
yer alan markalar1 ifade etmektedir. Kiiresel markalar ise, genel olarak diinyanin hemen

her noktasinda yer alarak faaliyetlerini devam ettirmektedirler (Denegli, 2003, s.1).

Careora ve Ghauri’ye gore (2000, s.389) global marka; genel olarak yapilmakta
olan marka kavraminda oldugu gibi iiriin ve hizmetlerin {iriiniin iireticisi ya da saticisi
tarafindan tanimlanip {riine ait belirleyici 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasina hizmet eden
bir isaret, isim, slogan, sembol ya da bunlarin tamamu ile olusan tanimlayicinin diinya

genelinde kullanilmasini ifade etmektedir.
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Hollis” e gore ise (2011, s.45) global markalar, pazarlama faaliyetlerinin
sonucunda tiim diinya genelinde satis tutarlii@i saglanmig markalar olarak

tanimlamaktadir.

Global markalar, miisteriler tarafindan diinya genelinde kabul gordiiklerinden
tiikketici algisinda olumlu genelde imaja sahip ek degerler ile niteligi yiikseltilmis

markalardir (Ozer, 2003, s.8).

Giliniimlizde global pazarlarda gelisimin hizi nedeniyle yasanmakta olan
degisimlere uyum saglayabilmek, gelismis ya da gelismekte olan iilkelerin yiikselen
yildizlart ile rekabet edebilmek i¢in pek ¢ok isletme global stratejilerden imkanlari
dahilinde yararlanmaktayken aralarindan ¢ok azi global bir kimlik kazanabilmektedir
(Kartal ve Ay, 2004:11). Global bir yapiya kavusan isletmeler ise edindikleri gelirlerle
bazen bir lilkenin sahip oldugu tiim zenginligi tek baslarina kazanabilmektedirler.

Bununla ilgili olarak 6rnegin (www.turkvet.biz, Erisim:17.03.2014);

e Ford’un sahip oldugu gelir; Norveg veya Suudi Arabistan’in gelirinden fazladir,

e Phillip Morris’in bir yilda edindigi tutar Yeni Zellanda’nin milli servetinden
fazladur,

e Tiirkiye’deki en biiyiik 500 sirketin toplam mali degeri, Exxon Mobile sirketinin
toplam gelirinin sadece %33.37’si kadardr,

e Bill Gates’in sahip oldugu gelir, Honduras, Jamaika, Brezilya, Bolivya, Panama
gibi iilkelerin sahip oldugu milli gelirin tizerindedir,

e General Motor’un geliri Finlandiya’dan (Tagraf, 2008, s.9)

e Toyota’nin gelirt Hong Kong’dan fazla iken

e Royal Dutch-Shell’in geliri Norveg iilkesinin sahip oldugu Gayri Safi Milli
Hasila (GSMH) ile kiyaslanabilir seviyededir.
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Tablo 3. En Degerli Global Markalar — 2013

2013 - Siralama Marka Adi Marka Degeri (Milyon Dolar)
1 Apple 87.304
2 Samsung Group 58.771
3 Google 52.132
4 Microsoft 45.535
5 Walmart 42.303

Kaynak: http://brandirectory.com/league_tables/table/global-500-2014 Erisim Tarihi:12.04.2014.

Burada sayilmayan diger pek cok kiiresel markanin sahip oldugu servet ise pek
cok giiclii devletin ekonomisi ile yarisabilecek seviyededir. Brand Finance’ nin Her yil
yenilenerek yayimlanan “Global 500 listesi ile “En Degerli Global Markalar” olarak
secilen isletme markalarinin geldikleri noktada, sahip olduklar1 marka degerleri
aciklanmaktadir. Buna goére 2013 yili ile 2014 yilinin marka degeri en yliksek global

markalar1 Tablo 3 ve Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: En Degerli Global Markalar 2014

2014 Siralama Marka Adi Marka Degeri (Milyon Dolar)
1 Apple 158,843
2 Samsung Group 147,880
3 Google 107,541
4 Microsoft 90,185
5 Verizon 85,706

Kaynak: http://brandirectory.com/league_tables/table/global-500-2014 Erigim Tarihi:12.04.2014.

2013 yilinda agiklanan “En Iyi Global Markalar 500 listesinin ilk bes sirasina
bakildiginda, ilk 4 sirketin bilisim teknolojileri sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
oldugunu gormekteyiz. Tabloya gore 2013 yilinda bilisim devi olarak da adlandirilan 4

markanin toplam degeri 286.045 milyon dolardir.

2014 yilina (ilk ¢eyregi) gelindiginde ise (“En Iyi Global Markalar 500
listesinin ilk 5 sirasinin tamamen bilisim sektoriine ait markalar oldugunu gormekteyiz.

Bu markalarin toplam marka degeri ise 504.449 milyon dolardir.

Tablo verilerinden ortaya ¢ikacak bir baska sonug ise, i¢inde bulundugumuz

~ 9

yillara “iletisim devrimi” ya da “bilgisayar ¢cag1” demenin miimkiin olacagidir.
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1990°1i yillara dek hayatimizda ¢ok da fazla yer almayan bilgisayarlarin bugiin

cep telefonlarina dahi girmis olmasi ile hayatimizin vazgecilmezleri arasinda yer almasi

Oongoriilememis bir gelecekti. Bugiin en iyi markalar listesinin ilk bes sirasinin dérdiinde

yer alan teknoloji ve yazilim isletmeleri bilgisayarlar ve internetin kullanim alanlarini

genislemesi ise ongoriilmesi oldukga zor bir donemin gelisecegini belirtmektedir.

2.9.2.1. Global Marka Olmanin Faydalar

Global bir marka olmanin isletmeler i¢in saglayacag: faydar sunlardir (Ozer, 2003, s.8):

“Standart Uretim” nedeniyle saglanan maliyet avantaji,

Sahip olunan gelir ve bagh olarak diger imkanlar sebebiyle olusan rekabet
avantaji

Markalarin bilinirligi(asinaligi) sebebiyle satig miktarinda artis,

Marka bilinirligi nedeniyle diger iilke pazarlarina ¢abuk niifuz etme etkisi,
Markanin sahip oldugu imaj nedeniyle isletmenin iretecegi diger iiriin ve
hizmetlerin satis ve tutundurmalarindaki kolayliklar,

Marka degerinin artmasi,

Marka denkliginin yiikselmesi,

Diinya pazarlarimin nitelikleri konusunda bilgilenme nedeniyle stratejik
kararlarda isabetli piyasa tahmin ve davraniglari,

Daha etkili kriz yonetim planlarina sahip olma,

Daha biiytik yatirimlar gergeklestirebilme kabiliyeti.

2.9.2.2.Global Marka Olmanin Sakincalari

Global bir marka olmanin isletmeler i¢in saglayacagi zararlar sunlardir (Ozer, 2003,

s.8):

Yer alinan iilkelerin sahip olduklari kiiltiirel degerler nedeniyle baz1 donemlerde
miisteri ihtiyaclarina tam olarak cevap verilememesi,

Entegrasyon siirecleri i¢i yapilan faaliyetlerin giderlere etkisi,

Merkezi sistem ile yonetilmekte olan isletmelerin tilke temsilcileri ve
yOneticilerin karar alma ve uygulamada edilgin pozisyonda kalmalari,

Kiiresel 6grenme siiresinin yetersiz olusu,
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Uriin imajinin iilkelere gore ayr1 olarak konumlandirilmasi gerekliligi

o Faaliyet gosterilen iilkelerde kontroliin azalma tehlikesi,

o Ulkelerde yasanabilecek krizlerin sebep oldugu belirsizlik ortamu,

e Ulkelere gore degisen vergi kanunlar1 ve enflasyon oranindaki dengesizliklikler,

e Ekonomik yonden istikrarli bir dengeye sahip olmayan iilkelerde ticari
faaliyetlerin zorluklari,

e Sosyal sorumluluk kampanyalarinin (firma biiyiikligi ile paralel oranda)

artirdig giderler.

Sonug olarak global bir marka olmak, isletmelere olumlu ve olumsuz yonde
onemli etkilere neden olmaktadir. Ancak genel olarak nitelendirildiginde, her ne kadar
belirsizlik ortami, istikrarsizlik, uyum ve entegrasyon sorunlari, pazarlarin ve
tilketicilerin degisken niteligi gibi olumsuz yanlar1 varsa da global bir marka olmak
oncelikle isletmelere direng ve esneklik kabiliyetleri kazandirmaktadir. Esnek bir
yaptya sahip olmak ise isletmelerin her tiirlii piyasa kosulunda ayakta durabilmelerini

saglamaktadir.

59



I1l. BOLUM

3. ULKELERIN MARKA DEGERi VE GELISMEKTE OLAN
ULKELER ORNEGI

3.1. Ulkelerin Marka Degeri, Ulkelerin Marka Degerini Olusturan Unsurlar ve

Ulkelerin Marka Degerini Olcmede Kullanilan Yontemler - Araclar

Giiniimiiz diinyasinda neredeyse dlgiilemeyen higbir deger kalmadi. Ister algisal
isterse nesnel gostergelere dayali olsun, iilkelerden sirketlere, devlet kurumlarindan spor
kuliiplerine kadar uzanan genis bir yelpazede metrik endeksler yardimiyla son derece
etkili bicimde derecelendirmeler ve siralamalar gelistirmek miimkiin hale geldi. Bu tiir
endeksler politika yapicilarin durum tespiti ve karsilastirma yapmak konusunda yardim
aldig1 kaynaklar haline geldi. Bu baglamda Tiirkiye, 6zellikle artan {ilke markasi degeri
ve uluslararasi iligkilerde daha merkezi bir aktor kimligi elde etmesi sebebi ile bu

arastirmalarin en dikkat ¢eken ayaklarindan biri haline gelmistir.

Ulkelerin marka degeri deyince, belli basli arasgtirmalardan s6z etmek gerekir.
Genellikle, diinyanin en saygin yer markalamasi sirketleri tarafindan hazirlanan tilke ve
sehir siralamalar1 arasinda kiiglik farklar goriilse de benzer yontemler kullanilmaktadir.
“ Yer markalamas1” fikrinin Onciisii olarak kabul edilen Simon Anholt’, un, 2008
yilindan bu yana GFK Roper sirketi ile birlikte gelistirdigi “Ulke Markalar1 (Nation
Brands)” arastirmasinin sonuncusu 50 iilkeden 20.378 kisiye uygulanan anketlerle
devletlerin imaj1 ve tammnirh@int dlgerek gergeklestirildi. Ankette kullanilan sorular,
thracat, yonetisim, kiiltiir mirasi, demografi, turizm, yatirim ve go¢ basliklarini

kapsamaktadir.

Anholt 2011 yilinda Tiirk basinina yaptig1 agiklamada, markalama konusunun
bir pazarlama veya halkla iligkiler faaliyetinden ibaret olmadigin1 vurgulamisti. Hatta bu
ikisinden tamamen farkli oldugunu iddia etmisti. Anholt, 6nemli noktanin &zellikle
Bati’da Tiirkiye’ye yonelik Onyargilar1 kaldirmak oldugunu sdylerken iilke imajinin

iletisimle degil, iilkelerin politikalar ile belirlendiginin de altin1 ¢izmistir. Bu yiizden,
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Simon Anholt’a gore lilke markasi ancak “inovasyon, rekabet, ticaret, uluslararasi

iliskiler ve yetenekli is giicii” konularindaki gelismeyle artirilabilir.

1ger iki uilke markasi ve imaj1 siralamasi ise Brand Finance’ nin iinyanin
D ki ilk k 1 Brand F ’ “ Diiny Ik

100 Ulke Markas1” ve Future Brand’in “Ulke Markas1 Endeksi” raporlaridir.

Future Brand’in 2012-2013 raporlarina gore, Anholt’un algisal yontemine ek olarak
sosyo-politik deger sistemi, yasam kalitesi, is ortami, Kkiiltiir miras1 ve turizm
basliklarini, anketler, uzman goriisii ve nesnel gostergelerin her liciine de yer vererek
Olemektedir. Tiirkiye, ulusal gurur ve kimlik meselelerinin iilke imaj1 tarafindan
sekillendiginin  belirtildigi ¢aligmada 45. sirada yer alirken, Birlesik Arap
Emirlikleri’nin basi ¢ektigi “Gelecegin Ulkeleri” kategorisinde 10. sirada kalmaktadur.
Future Brand’in hazirladigi, genel siralamaya ait listenin ilk ii¢ sirasinda Isvigre,

Kanada ve Japonya bulunmaktadir (http://yenisafak.com.tr. Erisim Tarihi: 23.05.2014).

Brand Finance, diger iki rakibine nazaran daha ekonomik bakis agisiyla iilke
imajinin yabanci yatirimet ve tiiketici davranisina etkisini 6n plana ¢ikaran bir yaklagimi
benimsemektedir. Ulke markalarmin giiclii, riskli ve firsatlara yatkin taraflarini
inceleyen Brand Finance’nin “En Degerli Ulke Markalar1” arastimasmin 2013 raporuna
gore Turkiye, ilk 100 iilke siralamasinda 19. sirada yer almaktadir ve 688 milyar dolar
marka degerine sahiptir. Rapora gore, 2012 yilinda marka degeri 487 milyar dolar olan
Tiirkiye, 2013 yilinda %41loraninda bir artis gosterek, bu rakami 688 milyar dolara

cikarmig ve bir yilda marka degerini en fazla artiran 4 iilkeden biri olmustur.

Yukarida da bahsedildigi gibi, Brand Finance iilke marka degeri incelemesi
yapan diger iki kurulustan farkli olarak, ekonomik bakis agisiyla, daha cesitli ve gecerli
parametreleri ele aldigindan ve diinya ¢apinda en fazla kabul goren iilke marka degeri
raporlarina sahip oldugundan, calismamizda Brand Finance’nin veri, metodoloji ve

degerlendirmelerine yer verecegiz.

3.2.Ulke Marka Degerlendirmesinde Ele Alinan Kriterler (Brand Finance)

Gliglii bir {lilke markasi, iilke hasilasinin farklilagsmasina yardimci olur; yatirim,
en iyl yetenek ve turizm acisindan rekabette avantaj saglar. Gayri Safi Milli Hasila
(GSMH)’y1 artirmak ve ekonomik gerileme donemlerinde endiistrilerin esnekligine

yardim etmek i¢in, ililke markas1 gerek kamu markalar1 gerekse Ozel alt markalar ile
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giiclendirilebilir. Ulke marka yonetim basarisinin armasiyla GSMH artirilabilir. Bu
artig, bir ekonominin ¢esitli sektor ve endiistrilerinden gelir. Bu da tilke markasi sagligi,

riskleri ve firsatlarinin boliimler halinde anlasilmasini zorunlu kilar.

Brand Finance arastirmalarini tescilli markasi olan Nation Brand ImpactwI (Ulke
Markas1 Etkisi) cercevesinde 4 segmentte yapar. Bu ¢ergevenin ana maddeleri, yatirim,
turizm, Urlinler ve yetenektir. Bu alanlar bir iilke markasinin GSMH’yi biiyiitecegi

alanlar1 igerir.

Tablo 5: Brand Finance Ulke Markas: Etkisi Cercevesi (The Brand Finance Nation Brand
Impact™ Framework)

SEGMENT ICSEL DISSAL

Yatirnm I¢ Yatirim Dogrudan Yabanci Yatirim
Turizm I¢ Turizm Dis turizm
Uriinler Yerel Markalar Ihrag Markalari
Yetenek Yerel Yetenek Uluslararas1 Yetenek

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance Journal, 2012, s.9’dan yararlanilarak yeniden olusturulmustur.

3.2.1.Yatirnmlar : Ulkenin dis ticaret dengesini koruyacak sekilde, iceride yatirimlarin

6zendirilmesi ve dogrudan yabanci yatirimlari cezbedebilme yetenegi.

3.2.2. Turizm : Ulke vatandaslarinin tatillerini iilke icerisinde gegirmesini tesvik

edebilmek ve yurt disindan ziyaret¢i gekebilmek.

3.2.3. Uriinler : Ulke vatandaslarinin kendi iilkelerinde iiretilen iiriinleri kullanmasini

tesvik etmek ve iilke iirlinlerinin yurt disinda basarili olmasini desteklemek.

3.2.4. Yetenek : Ulkeden beyin gociinii onleyecek programlar gelistirmek ve yurt
disindan yetenekli insanlarin iilkeye yerlesmesini tesvik etmek (Brand Finance, 2012,

5.6).
3.3.Ulke Marka Degerlerinin Gelisimi ve Kullamimlari

Brand Finance’ nin Marka Giicli Endeksi (Brand Strength Index -BSI-) ve
Marka Degeri Ligi Tablosu (Brand Value League Table), iilkenin marka gelisiminde
nerede durduguyla ilgili genel hatlariyla bir inceleme yapar ve iilkenin diger llkeler

icinde diinyadaki yerini gosterir.
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Marka Giicii Indeksi (BSI)’ nin olusturulusundaki ilk adim, biitiin iilkeler icin bir
karsilastirma yapilabilmesi amaciyla ¢ok sayida uluslararast veri kaynaginin
harmanlanmasidir. Brand Finance, 142 iilke markasimnin giicliinii “ Dengeli Puantaj
Cetveli Yaklasimi (Balanced Scorecard Approach)” ni kullanarak hesaplamaktadir.
Puantaj cetveline gore her iilke kendi kriterleri ¢ercevesinde degerlendirilir. Her iilke
markasinin giicii 100 iizerinden endekslenmis bir puan ile ifade edilir ve iilke marka
yonetim basarisinin emsallerine gore ne kadar iyi uygulandigi yansitilir. Bu bilgi daha
sonra, kurumsal sektdor markalar1 ve fikir haklar1 i¢in kullanilan degerleme

modellerinden uyarlanan marka deger bigme araglariyla analiz edilir.

Bu model sadece bireysel marka bilesenlerinin giiclinii degil, ayn1 zamanda iilke
hasilasinin boyutu ve genel etkisini, iilkenin GSMH biiyiimesindeki trendleri, genel
gelisimi ve spesifik segmentler icindeki gelisimi kapsar. Ulke Marka Etkisi Cergevesi
(Nation Brand Impact™ Framework)’ nin 4 segmenti (yatirim, turizm, driinler ve
yetenek) agisindan bir lilke markasinin giicii Marka Gii¢ Endeksi (Brand Strength Index
-BSI- ) ile olgiiliir. Bir iilkenin marka degerine ulagmak icin ise iilkenin BSI skoru
GSMH verisi ile birlestirilir. Ulkelerin marka degerinin belirlenmesinde GSMH’ nin
yant sira, ekonomi politikalari, igsizlik orani, turizm gelirleri, {ilke risk algisi, rekabet
giicli, saglik hizmetleri, toplam ihracat, bankacilik sistemi gibi gostergeler de goz

oninde bulundurulur.

Brand Finance her lilke markasina, kredi notuna benzer AAA (¢ok giiclii) - DDD
(basarisiz ) araliginda bir puan tanimlar. Bu puan araligs “Ulke Markas1 Etkisi (Nation
Brand Impact)” g¢ercevesinin segmentleri olan yatirim, turizm, iiriin ve yetenegin
Olclimiinli esas alan BF’nin Marka Diren¢ Endeksi (Brand Stregth Index -BSI- )’nin
sonucudur. Bu segmentler, girdiler, islem hacmi ve ¢iktilar olarak kategorize edilmistir
ve her biri tim Marka Diren¢ Endeksi (BSI)’ nin %33’erlik kismini olustururlar.
Girdiler iilke tarafindan kontrol edilebilen etkenleri, islem hacmi igsel ve dissal itibari,

ciktilar ise mevcut performansi dlgen faktorler olarak tanimlanmistir.
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3.4.Brand Finance Ulke Markas1 Etkisi Cercevesi (The Brand Finance Nation

Brand ImpaCtTNI Framework)’ nin Alt Bilesenleri

Yukarida Tablo 1°de gésterilen, Brand Finance adia tescilli olan Ulke Markasi
Etkisi Cercevesinin alt bilesenleri olan yatirim, turizm, {triinler ve yetenek

segmentlerinin iilke markasi ile etkilesimini bu bolimde ele alinacak.

3.4.1.Ulke Markasi, Ulkedeki Ekonomik Yatirim Nasil Yiikseltir?

Bir iilkenin yatinm segmentindeki gelisme, iilkenin disaridan dogrudan
yatirimlarin ilgisini ¢ekmesini saglar ve ayni zamanda iilke i¢indeki yatirimeilarin yerel
yatirimlara ilgisini artirir ve yatirimeilari iilkeye giiven duymalar1 konusunda destekler.
Giglii bir tilke markasi lokal ve uluslararast modern ticari haberlerde bulunan bilgi

kirliligini azaltmaya yardim eder.

Burada yatirimlar i¢ yatirimlar ve disaridan dogrudan yatirimlar olmak tlizere 2 grupta

incelenir.

3.4.1.1.I¢ Yatirimlar

Guiglii bir iilke markasi, bir iilke i¢cin i¢ kaynaklardan yapilacak yatirimi
gelistirmek i¢in kullanilabilir. Yerel bilgi ve kontaklarin daha kolay risk
degerlendirmesi saglamasi ile birlikte, yerel yatirim yapma bir iilkenin yatirim toplulugu
i¢in genellikle ilk durak olur. Ulke imajimin yiikseltilmesi, yeni alanlara direkt yatirima

olanak saglar.

3.4.1.2.Dogrudan Yabanci1 Yatirimlar

Bir iilke markas1 dogrudan yabanci yatirimlari ¢cekmede anahtar rol oynar. Bu
yatirim sekli, yerel kredi sorunlarindan etkilenmeyen gelir akisi saglayabilir ve {ilkenin
driinleri i¢in uluslararasi pazarlara kapi agcmaya yardimci olabilir. Ayrica iilkedeki

sirketlere uluslararasi teknoloji ve uzmanlik getirebilir.
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Tablo 6: Marka Gii¢ Endeksi (BSI)’ne Gore Yatirnmda En Iyi 10 Ulke - 2013 (Top 10 Investment
2013)

ENiYi 10 - YATIRIM 2013

EN iYi PERFORMANS EN COK HAREKET

Ulke Ad BSI Skoru Ulke Adi BSI Artist
Singapur 77 Filipinler 7
Isvicre 75 BAE 7
Isveg 74 Irlanda 6
Almanya 74 Meksika 5
Ingiltere 73 Tiirkiye 5
ABD 73 Endonezya 4
BAE 72 Ingiltere 4
Norveg 71 Nepal 4

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu, s.9.

Yukaridaki tabloda, yatirrmda Marka Gii¢ Endeksi (BSI) skoru dogrultusunda,
yatirim alaninda en iyi performans gosteren ilk 3 iilkenin Singapur, Isvicre, Isvec
oldugu gozleniyor. Bu 3 iilkeyi, yakin skorlar ile Almanya, ingiltere, ABD, BAE, Katar

ve Norveg’in izledigi goriiliiyor.

Marka Gii¢ Endeksi (BSI)’nin artis1 dogrultusunda listede en cok hareket eden
ilk 3 iilke ise Filipinler, BAE, Irlanda olarak siralaniyor. Ik 3’ii yakin rakamlarla,

Irlanda, Meksika, Tiirkiye, Endonezya, Ingiltere, Litvanya ve Nepal izliyor.

3.4.2.Ulke Markasi, Ulke Turizminin Gelismesine Nasil Olanak Saglar?

Turizm segmentinin gelisimi, hem uluslararasi ilgiyi ¢cekmeyi hem de i¢ turizm
turlarinin sayisinin artisini saglar. Konferans ve tatil amagli uluslararas: turizmde, gii¢lii
bir tilke markasi, lilkenin pazar payinin biiylimesinde ¢ok 6nemli bir yer tutar. Giiglii bir

turizm markasi ililke markasinin bayrak tasiyicis1 konumundadir.

3.4.2.1.i¢ Turizm

I¢ turizmi tesvik ve gelistirme ile iilke marka deeri artirilabilir. I¢ turizm,
ekonomik aktiviteyi ve iilke icindeki nakit akisim1 korur. Basarili tamitim ve
kampanyalar ile yerli turistlerin yakin bolgelerden haberdar olmasi, yillik gezi sayilarini

artirmasi ve dolayisiyla yerel turizmde tabanin genisletilmesi saglanabilir.
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3.4.2.2.D1s Turizm

Uluslararasi turizm, hem iilke imaji agisindan hem de iilke kazanci agisindan,
iilke marka degeri i¢in biiylik 6nem tasir. Uluslararasi turizm diinyadaki bir¢ok ekonomi
icin 6nemli bir gelir kaynagidir. Ayn1 zamanda en kirilgan gelir kaynaklarindan da

biridir. Ekonomik krizlerden ¢ok kolay etkilenir.

Tablo 7: Marka Gii¢ Endeksi (BSI)’ne Gore Turizmde En fyi 10 Ulke - 2013 (Top 10 Tourism
2013)

EN iYi 10 - TURIZM 2013

EN iYI PERFORMANS EN COK HAREKET

Ulke Ad1 BSI Skoru Ulke Ad1 BSI Artis1
Tayland 79 Sri Lanka 18
Malezya 76 Kambogya 15
Avusturya 75 Tayland 13
Yeni Zelanda 75 Portekiz 13
Isvigre 73 Tiirkiye 12
Singapur 72 Jamaika 12
Estonya 71 Estonya 12
Portekiz 71 Kosta Rika 12
BAE 71 Liiksemburg 11

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu, s.9.

Tabloda turizm alaninda, BSI Skoru dogrultusunda en iyi performansi gdsteren
ilk 3 iilkenin sirasiyla, Tayland; Malezya ve Avusturya oldugu goriiliiyor. Bu iilkeleri,
Yeni Zelanda, Isvicre, Singapur, Estonya, Portekiz, BAE, Avustralya izliyor.

BSI artis1 dogrultusunda en ¢ok yer degistiren iilkeler ise Sri Lanka, Kambogya,
Tayland, Portekiz, Tiirkiye, Jamaika, Estonya, Kosta Rika, Liiksemburg, Litvanya

olarak siralantyor.

3.4.3.Ulke Markasi, Ulke Mal ve Hizmetlerinin Satilmasima Nasil Yardimei Olur?

Ulke markasmin iiriin segmentinin gelisimi hem milli hasilanin ihracat
potansiyelini gelistirir hem de ithalat1 azaltmaya yardimci olur. Ulke bazinda, tiiketim
akist lilke icinde gercekleseceginden istihdam artisina, uluslararasi anlamda da yerel

ekonomik degisimlerden etkilenmeyen yeni pazarlara olanak saglar.
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3.4.3.1.Yerel Markalar

Kiiresel tedarik zincirlerinin diinyasinda, {ilke iginde iiretilen mal ve hizmetlerin
tilketimi birgok iilke i¢in sorun halinde. En c¢ok imalat yoniinde yasanan sorunlar,

diinyanin bir¢ok yerinde politik ve endiistriyel alanda da ortaya ¢ikiyor.

3.4.3.2.1hrac markalan

Tek tek markalarin basarili olmasini beklemek uzun zaman almaktadir. Bunda
ic pazar cazibesinin rolii oldugu kadar, heniiz markalarin kiiresel arenada boy
gosterecek kadar donanimli ve giiclii olmamalar1 da etkendir. Bu nedenle devlet eliyle

yiiriitiilen bir destek programindan beklentilerin olmasi olagandir.

Bu konuya Ornek olarak, Tiirkiye’de uygulanan “Turquality” programi
gosterilebilir. “10 yilda 10 diinya markas1” slogani ile yola ¢ikan Turquality programi
neredeyse 10. yilina girmek tlizeredir. Bu 6rnek gosterilecek itici giiclin, Tiirkiye’nin
fiziki olmayan varlik potansiyelini ortaya g¢ikaracak bir strateji olusturmak suretiyle
yeniden yapilanmasina ihtiya¢ duyulacagi disiiniilmektedir (Brand Finance TR

raporu,s.34)

Yine Brand Finance tarafindan diinya sermaye piyasalarin1 kapsayacak sekilde
gerceklestirilen Global Intangible Report (Kiiresel Fiziki Olmayan Varliklar Raporu)
verilerine gore, sermaye piyasasina kayitl sirket degerlerinin yarisindan fazlasi fiziki
olamayan varliklardan olusmaktadir. 2013 yilinda yayinlanan Nation Brand Index
aragtirmasina gore, Tiirkiye lilke marka siralamasinda 19. sirada yer almasina karsin,
marka yOnetimindeki bagariyr temsil eden Marka Giicii Endeksi (BSI)” siralamasinda

ayni basariy1 gésterememistir.
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Tablo 8: Marka Gii¢ Endeksi (BSI)’ne Gore Uriin ve Hizmetlerde En Iyi 10 Ulke - 2013 (Top 10
Goods & Services 2013)

EN iYi 10 - URUN VE HIiZMETLER 2013

EN iYi PERFORMANS EN COK HAREKET

Ulke Ad1 BSI Skoru Ulke Ad1 BSI Artist
ABD 77 Almanya 4
Almanya 77 ABD 3
Isvicre 72 Cin 3
Singapur 72 Pakistan 3
Japonya 69 BAE 3
Isveg 69 Nepal 3
Hollanda 69 Meksika 3
Kanada 68 Endonezya 3
Ingiltere 68 Italya 3
Cin 66 Tiirkiye 3

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu, s.9.

Tabloya gore BSI skoru dogrultusunda iiriin ve hizmetler segmentinde en iyi
performans gosteren iilkeler ABD, Almanya, Isvicre, Singapur, Japonya, Isvec,
Hollanda, Kanada, Ingiltere ve Cin olarak siralanirken; BSI artis1 dogrultusunda en ¢ok
yer degistiren iilkeler Almanya, ABD, Cin, Pakistan, BAE, Nepal, Meksika, Endonezya,

Italya, Tiirkiye olarak siralanmistir.

3.4.4.Ulke Markasi, Ulkenin Yetenekli insanlar1 Cekmesine ve Elinde Tutmasma

Nasil Olanak Saglar?

Ulke Markasinin yetenek segmentinin gelisimi, Hem yetenekli ve donanimli
vatandaslarin iilke i¢inde kalmasini ve beyin gdciiniin engellenmesini, hem de diinya
capindaki yetenekli insanlarin iilkeye cekilmesini saglar. Ulke iginde i¢ ve dis
yetenekler i¢in iletisim ve gelisim firsatlari, iiretimin kalitesi ve inovasyonunu
gelistirebilir. Ulke markas1 ayn1 zamanda iilkenin ihtiyaci olan spesifik yetenek ve

uzmanlarin alimina da olanak saglar.

3.4.4.1.i¢ Yetenek

Birgok tilke i¢in biiyiik ekonomilere yapilan beyin gogii endise olugturmaktadir.
Yurt disinda okumanin sonucu olarak ogrenciler genellikle kendi iilkeleri disina
yerlesiyor ve kendi iilkeleri i¢in bu durum uzmanlik ve inovasyon kaybi ile

sonuglaniyor. Bu egilime kars1 ¢ikmak amaciyla yiiksek kaliteli egitim merkezlerinin
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sayist ve niteligi artirllmali, yetenekli ve donanimli kisilere gerekli olanaklar
saglanabilmelidir. lyi bir iilke imaji ve markas: yeteneklerin iilke iginde kalmasini

destekleyen faktorlerdendir.

3.4.4.2.D1s Yetenek

Uluslararas1 yetenekleri iilkeye ¢ekmek i¢in gerekli e8itim ve is olanagi alt
yapisina sahip olmak gerekir. Gelismis {ilkelerdeki egitim kurumlarinin ¢ogu zaman bu
durumu firsata g¢evirmektedir. Biiyiikk ekonomilerdeki egitim olanaklari, firsatlar,
yenilikler, yetenekli ve donanimli insanlari iilkeye cekecek niteliktedir. lyi bir iilke

imaj1 dis yetenekleri iilkeye cekmede ¢ok biiyiik bir etkendir.

Tablo 9: Marka Gii¢ Endeksi (BSI)’ne Gore Yetenekli insanda En Tyi 10 Ulke - 2013 (Top 10
People & Skills 2013)

ENiYi 10 - YETENEK

EN iYI PERFORMANS EN COK HAREKET

Ulke Ad BSI Skoru | Ulke Ad1 BSI Artist
Isvigre 81 BAE 6
Singapur 79 Filipinler 6
Isveg 79 Pakistan 6
Kanada 79 Banglades 5
ABD 79 Kambogya 5
Finlandiya 77 Azerbaycan 5
Norveg 77 Irlanda 5
Hollanda 76 Uganda 4
Japonya 75 Nepal 4
Avustralya 75 Meksika 4

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu, s.9.

Tabloya gore en yetenekli insanlarin Isvigre’de oldugu goriiliiyor. Isvigre’yi
sirastyla, Singapur, Isve¢, Kanada, ABD, Finlandiya, Norveg, Hollanda, Japonya,
Avustralya izliyor.

Bu kategoride en ¢ok yer degistiren {lilkeler ise sirasiyla; BAE, Filipinler,
Pakistan, Banglades, Kambogya, Azerbaycan, irlanda, Uganda, Nepal ve Meksika’dir.

Brand Finance Ulke Markasi1 Etkisi Cergevesi (The Brand Finance Nation Brand

Impact™ Framework)’nin ana ve alt basliklarini, tablolar ile inceledikten sonra, bu
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veriler dogrultusunda olusturulan En Giiclii 20 Ulke Markas1 Tablosu’na yer vermek

dogru olacaktir.

Tablo 10: En Giiclii 20 Ulke Markasi 2013 (Top 20 Strongest Nation Brands 2013)

EN GUCLU 20 ULKE MARKASI

Marka BSI BSI BSI BSI
Derecesi Siralamasi Siralamasi Skoru Skoru
Ulke Ad1 2013 2013 2012 2013 2012

Isvicre AA+ 1 2 76 74
Singapur AA+ 2 1 75 74
ABD AA 3 3 74 74
Almanya AA 4 4 74 73
Ingiltere AA 5 9 73 70
Isvee AA 6 5 71 72
Hollanda AA 7 6 71 71
Malezya AA 8 20 71 66
Kanada AA 9 7 70 70
Avustralya AA 10 8 70 70
Avusturya AA 11 18 70 67
Yeni Zelanda AA 12 15 70 68
Japonya AA- 13 11 69 69
Finlandiya AA- 14 13 69 69
Norvec AA- 15 15 68 68
Danimarka AA- 16 12 68 69
Bel¢ika AA- 17 19 68 66
Liiksemburg AA- 18 14 67 68
BAE AA- 19 27 67 64
Fransa AA- 20 23 67 66

Kaynak: Brand Finance, Aralik 2013 Nation Brands Journal, S.8

Marka Gii¢ Endeksi (BSI) dogrultusunda yapilan arastirmadan elde edilen
yukaridaki tabloya gore, 2012°de En Giiglii Ulke Markas: siralamasinda ilk sirada yer
alan Singapur, 2013 yilinda Isvigre ile yer degistirerek 2. Siraya diismiistiir. Bu iki iilke
tablodaki diger iilkelere kiyasla daha iyi performans gostermislerdir. Isvigre turizm
segmentinde etkileyici bir bliylime gostererek 2012 yilinda 66 olan turizm BSI skorunu,
2013 yilinda 73’e ¢ikarmis ve bu yiikselis ile En Giiglii Ulke Markalar1 siralamasinda 1

numaraya yerlesmistir.

Tabloda dikkat ¢ceken bir diger iilke ise Malezya’dir. Malezya 2013 yilinda en
hizl1 yer degistiren iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Malezya ise bu basariy1 turizm ve
yatirim segmentlerindeki sicramasina borgludur. 2012°de 66 olan BSI Skorunu bu
segmentlerdeki basaris1 sayesinde 71°e ylikselterek, 12 sira birden ilerleyip 20. siradan

8. Siraya ylikselmistir.
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3.5. Ulkelerin Marka Degeri- 1k 100 Tablosu

Bu boéliimde diinyanin en degerli ilk 100 iilkesinin siralamasi, 2012 ve 2013 yili

marka degerleri ve puanlamalarina yer verilmektedir.

Tablo 11: Ulkelerin Marka Degeri- ilk 100 Tablosu

Marka | Marka [Marka Marka | Marka | Marka
2013(2012 ULKE Degeri | Derecesi [Degeri Degeri | Degeri | Derecesi
2013 2013 [Degisimi | Degisimi | 2012 2012
(USDm) (%) (USDm) | (USDm)

1 1 ABD 17.990 AA 23 3.349 14.641 AA
2 2 Cin 6.109 AA- 26 1.263 4.847 A+
3 3 Almanya 4.002 AA 3 99 3.903 AA
4 4 Ingiltere 2.354 AA 8 165 2.189 AA
5 5 Japonya 2.263 AA- -11 -289 2.552 A+
6 6 Fransa 1.938 AA- -1 -25 1.963 AA-
7 7 Kanada 1.863 AA 16 252 1.611 AA
8 8 Brezilya 1.478 A+ 7 102 1.376 A+
9 9 Hindistan 1.366 A+ 10 119 1.247 A
10 | 12 Avustralya 1.257 AA 32 305 952 AA
11 | 11 Rusya 1.257 A- 19 199 1.058 -
12 | 10 Italya 1.043 A -6 -61 1.104 A
13 | 15 Hollanda 997 AA 14 125 872 AA
14 | 14 Isvigre 965 AA+ 9 81 885 AA
15 | 16 Meksika 807 A 5 40 767 A-
16 | 17 Kore 775 AA- 7 53 722 -
17 | 18 Isveg 752 AA 13 85 666 AA
18 | 13 Ispanya 725 A+ -20 -183 908 A
19 | 19 Tiirkiye 688 A+ 41 201 487 A
20 | 20 Polonya 497 A 5 25 472 A
21 | 21 Avusturya 439 AA 5 21 418 AA-
22 | 25 | Suudi Arabistan 420 A 15 55 364 AA-
23 | 23 Belgika 420 AA- 11 40 380 AA-
24 | 26 Singapur 404 AA+ 39 113 290 AA
25 | 24 Danimarka 369 AA- 1 3 366 AA-
26 | 30 Tayland 359 AA- 43 107 252 A
27 | 25 Tayvan, Cin 339 AA -11 -44 383 -
28 | 29 Endonezya 339 A+ 31 79 260 A
29 | 28 Norveg 330 AA- 23 62 268 AA-
30 | 32 Malezya 304 AA 48 99 205 AA-
31 | 27 Finlandiya 287 AA- 4 10 278 AA-
32 | 31 Giiney Afrika 270 A+ 22 48 222 A
33 | 34 Arjantin 255 A- 26 53 201 BBB
34 | 35 BAE 249 AA- 29 56 193 A+
35 | 38 Sili 202 A+ 25 40 161 A+
36 | 40 Filipinler 193 A 37 52 141 A-
37 | 33 | Hong Kong, SAR 193 AA -5 -9 202 -
38 | 42 Irlanda 185 AA- 35 48 137 A+
39 | 43 Katar 184 AA- 36 49 135 AA-
40 | 37 Cek Cum. 154 A+ -7 -12 166 A

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu, s.6
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Tablo 11

Marka | Mark | Marka Marka Marka | Marka
2013 | 2012 | ULKE Degeri | a Degeri Degeri Degeri | Derec
2013 Dere | Degisimi | Degisim | 2012 esi
(USDmM | cesi | (%) i(USDm) | (USDm | 2012
) 2013 )
41 48 | Yeni Zelanda 152 AA 36 40 111 AA-
42 49 | Peru 146 A 36 39 107 A-
43 44 | israil 138 A- 2 3 135 A-
44 46 Vietnam 133 A 16 19 114 A
45 45 | Ukrayna 126 A- 2 2 124 BBB
46 39 Romanya 121 A- -23 -36 158 A-
47 41 | Kolombiya 120 A- -14 -19 139 A-
48 52 | Kazakistan 120 A- 37 33 87 A-
49 51 | Nijerya 111 BBB | 17 16 94 A-
50 50 | Kuveyt 106 A- 12 11 95 A
51 53 | Portekiz 91 A+ 15 12 79 A
52 57 | Banglades 83 A- 38 23 60 A-
53 56 Macaristan 75 A 7 5 70 A-
54 47 | Misir 70 BBB | -38 -42 112 A-
55 - Porto Riko 68 A+ NA NA NA NA
56 58 | Pakistan 64 A- 28 14 50 A-
57 54 | Slovakya 57 A- -25 -18 75 A-
58 63 | Cezayir 52 BB 11 5 47 BBB
59 61 | Liksemburg 52 AA- 7 3 48 AA-
60 67 | Umman 49 A 19 8 41 A+
61 55 | Yunanistan 48 BBB | -34 -25 73 BBB
62 59 | Slovenya 47 A -5 -2 50 A-
63 65 | Dominik Cum. 45 A- 3 1 44 A-
64 66 | Bulgaristan 45 A- 4 2 43 BBB
65 73 | Sri Lanka 45 A+ 46 14 31 A+
66 62 Hirvatistan 40 A -14 -7 47 A-
67 60 | Fas 40 A- -19 -9 49 A
68 74 | Kosta Rika 38 A 28 8 30 A
69 72 | Ekvador 36 BBB | 17 5 31 A-
70 68 | Litvanya 35 A -15 -6 41 A-
71 79 | Azerbaycan 34 A- 34 9 25 A-
72 78 | Urdiin 33 A 30 8 25 A
73 76 | Guatemala 33 A- 20 6 27 A-
74 77 Panama 32 A- 23 6 26 A
75 69 | Sirbistan 31 BBB | -23 -9 40 BBB
76 71 Uruguay 30 A- -7 -2 32 A
77 81 | Libnan 28 A- 25 6 23 A-
78 75 | Letonya 27 A- -4 -1 28 A
79 83 | Bahreyn 25 A 14 3 22 AA-
80 85 | Gana 20 BBB | 4 1 19 A-

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu, s.6-7
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Tablo 11

) Marka Marka |Marka Marka Marka Marka

2013( 2012 ULKE [Degeri 2013|Derecesi |Degeri Degeri Degeri Derecesi

(USDm) 2013 Degisimi (%) |[Degisimi |2012 2012

(USDm) |(USDm)

81 | 84 |Kenya 19 A -3 -1 20 A
82 | 92 [|Paraguay 17 BBB 31 4 13 BBB
83 | 89 |[Bolivya 16 A- 11 2 14 A-
84 | 87 |El Salvador |15 A- -14 -2 17 A-
85 | 86 |Estonya 14 A+ -15 -3 17 A
86 | 93 |Etiyopya 14 BBB 10 1 13 A-
87 | 82 |[Kibris 14 A -38 -9 23 A+
88 | 94 |Tanzanya 13 BBB 14 2 12 A-
89 | 91 |Honduras 13 A- 0 0 13 A-
90 | 88 |[Bosna Hersek |12 BBB -21 -3 16 BBB
91 | 97 [Kambogya |12 A 21 2 10 A-
92 | 99 |Giircistan 12 BBB 27 3 9 A-
93 96 |izlanda 11 A+ 5 1 10 A+
94 | 101 |Uganda 10 A- 8 1 9 A-
95 | 105 |Nepal 9 BBB 13 1 8 BBB
96 | 100 |Kamerun 9 BBB -2 0 9 A-
97 | 98 |Botsvana 9 A- -6 -1 10 A
98 | 109 [Brunei 9 A 41 3 6 A
99 | 103 |Zambia 8 BBB -3 0 9 A-
100 | 95 |Arnavutluk |8 BBB -22 -2 10 A-

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu, s.7

“En Degerli Ulke Markalar1-100” aragtirmasina gore 2012 yilinda oldugu gibi
2013 yilinda ABD 17 trilyon 990 milyar dolar marka degeri ile ilk sirada yer alarak
diinyanin en degerli lilke markas1 oldu. ABD 2012 yilinda 14 trilyon 641 milyar dolar
olan iilke marka degerini, 2013 yilinda 3 trilyon 349 milyar dolar artirarak %23
oraninda bir marka degeri artis1 yakaladi. ABD’yi 6 trilyon 109 milyar dolar ile Cin
takip etti. Cin 2012 yilinda 4 trilyon 847 milyar dolar olan iilke marka degerini 2013
yilinda 1 trilyon 263 milyar dolar artirmay1 basararak %26 oraninda pozitif bir marka
degeri degisimi gosterdi. Listede 2012 yilinda da 3. sirada yer alan Almanya ilk iki iilke
gibi yerini koruyarak 2013 yilinda da 4 trilyon 2milyar dolar marka degeri ile 3. sirada
yer aldi. Tabloda Almanya’nin, ABD ve Cin kadar yiliksek oranli bir degisim
gostermedigi gozleniyor. 2012 yilinda 3 trilyon 903 milyar dolar olan iilke marka
degerini 99 milyar dolar artirarak %3 ‘likk bir degisim ile 4 trilyon 2 milyar dolar

seviyesine ¢ikarmistir.

Arastirmaya gore Tirkiye, 2013 yilinda da ilk 20 iilke i¢inde yer almayi
basararak 688 milyar dolar iilke marka degeri ile 2012 yilinda oldugu gibi 19. Siradaki
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yerini korudu. 2012 yilinda 487 milyar dolar olan iilke marka degerini 201 milyar dolar
artirarak 688 milyar dolara ¢ikaran Tiirkiye'nin %41 oranindaki marka degeri degisimi
oldukca dikkat cekici. Tiirkiye son donemde sosyal dinamiklerin de eklendigi siyasi
ortama karsin ekonomik agidan istikrarini korur durumda. Bu istikrarin yani1 sira turizm,
yatirim ve iriinler bazinda iyi performans gosteren Tiirkiye’nin bu nitelikleri marka

degeri artigin1 da hizlandiriyor.

Tiirkiye %41 degisim ile marka degerini dnceki yila gore en ¢ok artiran iilkeler
arasinda 4. sirada yer aliyor. Bu siralamada listenin 32. sirasinda bulunan Malezya %48,
62. siradaki Sri Lanka %46, 26. sirada yer alan Tayland ise %43 ile oransal olarak en

cok artis gosteren lilkeler olarak siralaniyor.

Bu agiklamalar dogrultusunda “Ulke Marka Degerleri” siralamasina gore en ¢ok
kazanan ve en ¢ok kaybeden 10 iilkeyi asagidaki tablolarda gostermek miimkiin

olacaktir.

Tablo 12: Marka Degeri Degisimi(%) dogrultusunda Kazanan ilk 10 Ulke-2013

A DEGERI DEGISIMI %)

Marka Marka
Degeri Degeri Marka Marka | Marka
Marka Degeri | Degisimi 2013 Degeri 2012 | Derecesi | Degeri

Ulke Ad1 Degisimi (%) (USDm) (USDm) (USDm) 2013 2012
Malezya 48% 99 304 205 AA AA-
Sri Lanka 46% 14 45 31 A+ A+
Tayland 43% 107 359 252 AA- A
Tiirkiye 41% 201 688 487 A+ A
Singapur 39% 113 404 290 AA+ AA
Banglades 38% 23 83 60 A- A-
Kazakistan 37% 33 120 87 A- A-
Filipinler 37% 52 193 141 A A-
Peru 36% 39 146 107 A A-
Yeni Zelanda 36% 40 152 111 AA AA-

Kaynak: Brand Finance , Nation Brands, Aralik 2013, s.7

Malezya kazanan iilkeler listesinde, 2013 yilinin en aktif {ilkesi olarak karsimiza
cikiyor. Ulkeye ait 2013 verileri, 2012 yil1 verileri ile kiyaslandiginda %48 oraninda bir
ivme yakalandig1 gbzleniyor. Malezya’ nin bu sigramasinin iki énemli nedeni oldugu
diisiiniiliiyor. Bunlardan birincisi; iilkenin, popiilaritesi artan Islami bankalarin merkezi
olmasi, ikincisi ise zengin iilke popiilasyonunun gitgide artmasi ile, hammadde olarak

palmiye yagina artan talep olarak degerlendiriliyor (Brand Finance, 2013, s.7)
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Sri Lanka ise “baris payi”nin getirdigi istikrar ve giliveni insa etmeye devam
ediyor (Brand Finance, 2013, s.7). Bu da Sri Lanka’nin 8 basamak yer degistirip 65.

siraya ilerleyerek, tablodaki ikinci en hizli tirmanmay1 yakalamasini sagliyor.

Tabloda 3. sirada yer alan Tayland’in kazanma nedeni ise turizmde sagladigi

ilerlemedir.

Tablo 13: Marka Degeri Degisimi(%) dogrultusunda Kaybeden flk 10 Ulke-2013

KAYBEDEN ULKELER (MARKA DEGERI DEGISiMi %)

Marka Marka Marka Marka

Degeri Degeri Degeri Degeri Marka Marka

Degisimi Degisimi 2013 2012 Derecesi | Derecesi
Ulke Ad1 (%) (USDm) (USDm) (USDm) 2013 2012
Fas -19% -9 40 49 A- A
Ispanya -20% -183 725 908 A+ A
BosnaHersek | -21% -3 12 16 BBB BBB
Arnavutluk -22% -2 8 10 BBB A-
Sirbistan -23% -9 31 40 BBB BBB
Romanya -23% -36 121 158 A- A-
Slovakya -25% -18 57 75 A- A-
Yunanistan -34% -25 48 73 BBB BBB
Misir -38% -42 70 112 BBB A-
Kibris -38% -9 14 23 A A+

Kaynak: Brand Finance, Nation Brands, Aralik 2013, s.7

Kaybeden iilkelerin basinda %38 gerileme orani ile Kibris geliyor. Bu
gerilemenin ana nedeni finansal kriz ve Yunanistan ile olan ekonomik etkilesim olarak

degerlendiriliyor.

Tabloda en ¢ok kaybeden ikinci iilkenin Misir, {i¢iincii lilkenin ise Yunanistan
oldugu goriiliiyor. Misir siyasi ve dolayisiyla ekonomik istikrarsizlik nedeni ile bu
gerilemeyi yasarken; Yunanistan biiylik Olciide, finansal kriz nedeniyle marka degeri

siralamasinda diislise geciyor.
3.6. Gelismekte Olan Ulkeler: Tiirkiye, Malezya, Brezilya

Calismanin bu boliimiinde Brand Finance’ nin yaptigir “ Diinyanin En Degerli
100 Ulke Markas” arastirmasinda yer alan iilkelerden, Tiirkiye, Malezya ve
Brezilya’nin en degerli 100 markasinin yer aldigi listelere yer verilecek ve bu 3 iilkenin
kiyaslamas1 yapilacaktir. Ayrica Brand Finance’ nin metodoloji, veri toplama ve

calismadaki sinirlamalarina da deginilecektir.
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Tablo 14: Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markas:

2013 | 2012 Marka Adi Marka Marka Marka Marka
Degeri Degeri | Derecesi Derecesi
2013 2012 2013 2012
(Milyon (Milyon
Dolar) Dolar)
1 1 Tiirk Telekom 2.380 2.019 AA AA+
(Portfoy)

2 3 | Akbank 2.121 1.582 AAA- AAA-

3 4 | Is Bankasi 2.061 1.569 AA+ AA
4 2 Tiirk Hava Yollar1 1.800 1.681 AA AA

5 7 Garanti 1.579 1.434 AAA- AAA-

6 5 Turkceell (Portfoy) 1.497 1.539 AA AA+

7 8 | Argelik 1.455 1.286 AA- AA-

8 11 | BIM 1.391 965 AA- A-

9 6 Efes Bira 1.272 1.509 AA AA-
10 9 | Yap1 Kredi 1.117 1.138 AA- AA-
11 10 | Petrol Ofisi 1.075 1.062 AA+ AA+
12 13 | Halkbank 1.063 859 AA AA
13 12 | Ford 955 909 AA- AA-
14 15 | Vakifbank 829 737 AA- AA-
15 14 | Enka Insaat 731 766 AA- AA
16 16 | Migros 680 653 A A-
17 - Opet 674 - A+ -

18 17 | Ulker Biskiivi 657 452 AA A
19 22 | Vestel Elektronik 412 323 AA- A+
20 18 | Sise Cam 405 387 A+ A+
21 19 | Aygaz 378 384 AA- AA-
22 21 | Bosch (TR) 355 343 A+ A+
23 24 | Arkas 347 238 A A
24 20 | Finansbank 325 372 A+ A+
25 23 | Deniz Bank 301 274 A+ A+
26 26 | Siitas 247 183 AA- A+
27 25 | Dogus Otomotiv 222 200 AA AA
28 34 | TEB 217 109 A+ A
29 31 | Teknosa 214 125 A+ A+
30 28 | TAV 169 138 A+ A+
31 33 | Bank Asya 154 113 AA- A
32 32 | Altinyildiz 152 123 AA- A+
33 30 | Pmar Siit 142 129 AA- AA-
34 29 | Banvit 141 136 AA- A
35 27 | Hurriyet 137 158 AA- AA-
36 37 | Brisa 131 102 AA- AA-
37 35 | Aselsan Elektronik 125 107 A+ A
38 - Galatasaray SK 116 - A+ -

39 36 | Kent Gida 111 103 AA- AA-
40 44 | Sekerbank 109 84 A+ A

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu.
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Tablo 14

2013 | 2012 Marka Ad1 Marka Marka Degeri | Marka | Marka
Degeri 2013 2012 (Milyon | Derecesi | Derecesi
(Milyon Dolar) 2013 2012
Dolar)
41 45 | Tiirk Traktor 105 84 AA+ A+
42 38 | Odeon Turizm 102 97 A A
43 66 | Carrefoursa 101 159 A A+
44 47 | Anadolu Sigorta 101 82 A A+
45 - Fenerbahge SK 96 - A+ -
46 40 | Vestel Beyaz Esya 93 94 A+ A
47 39 | Kipa 93 95 A+ A+
48 41 | Kiler 91 91 A A
49 52 | Acibadem Saglik 91 70 AA- A
Hiz.
50 43 | Albaraka Tiirk 88 84 A+ A
51 50 | Keskinoglu 85 71 A+ A
52 49 | Eczacibasi Yapt 82 71 AA- A+
53 46 | Yap1 Kredi 81 82 A+ A
SigortaA.S
54 51 | Otokar 77 71 AA- AA-
55 53 | Tat Konserve 77 64 AA A
56 - Besiktas JK 71 - A+ -
57 42 | Good Year (TR) 71 87 A A-
58 48 | Tofag 70 79 A+ A+
59 55 | Pmar Et 68 53 AA- AA-
60 60 | TSKB 67 44 A+ A
61 - Omesan Lojistik 61 - A- -
62 58 | Boyner Biiyiik Mag. 60 45 AA AA
63 67 | Alternatifbank 59 32 A- A
64 57 | Tuborg (TR) 58 48 A+ A+
65 - ETS Tur 57 - A- -
66 62 | Mutlu Aki 53 41 A+ A+
67 54 | Aksigorta 53 55 A+ A+
68 61 | Celebi Hava Servisi 46 42 A A
69 59 | Bossa 44 44 A+ A
70 - Trabzonspor 42 - A- -
71 63 | Giines Sigorta 41 41 A A
72 79 | Atlas Jet 40 22 A- A-
73 70 | Nortel 39 30 A A-
74 64 | Indeks Bilgisayar 39 35 A A
75 71 | Betek 39 27 A A
76 65 | Reysas 37 34 A+ A+
77 68 | Vakko 34 31 AA- A+
78 72 | Bimeks 31 26 A A
79 75 | Demirdokiim 31 24 A- A-
80 |- Atasay 30 - A -

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu.
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Tablo 14

2013 | 2012 Marka Ad1 Marka Degeri | Marka Degeri | Marka Marka
2013 (Milyon | 2012 (Milyon | Derecesi | Derecesi
Dolar) Dolar) 2013 2012

81 - | Inci Akii 29 - A- -

82 69 | Superfresh 27 30 A- A-
83 80 | Dyo 24 20 A- A-
84 73 | Arena Bilgisayar 23 26 A A
85 74 | Adese 23 24 A- A-
86 76 | Yiinsa 23 23 A- A-
87 78 | Soktas 22 22 A- A-
88 84 | Tekstilbank 21 17 A- A-
89 86 | Yatas 21 16 A+ A+
90 88 | Adel 20 16 A A

91 87 | Izocam 19 16 A A

92 92 | Arzum 19 13 A- A

93 89 | Alarko Carrier 18 15 A A
94 - Durma 16 - A- -

95 90 | Marshall Boya 16 15 A- A-
96 97 | Penguen Gida 16 13 A- A-
97 82 | Arel Elektrik 15 19 A A
98 93 | Aviva Sigorta 15 13 A- A-
99 95 | Ege Profil 14 13 A- A-
100 - Yigit Akii 13 - A- -

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu.
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Tablo 15: Malezya’nin En Degerli 100 Markasi

Marka Degeri Marka Degeri Marka Marka
2013 |2012 (Marka Adi 2013 2012 Derecesi  |Derecesi

(Milyon Dolar) |(Milyon Dolar) 2013 2012
1 1 Petronas 7.068 5.796 AA AA-
2 2 Genting 2.839 2.825 AAA- AAA-
3 3 CIMB 1.900 1.841 AAA- AAA-
4 4 YTL 1.884 1.711 AA- AA-
5 6 Sime Darby 1.731 1.371 AA- AA-
6 5 My Bank 1.558 1.566 AA- AA-
7 16 [Maxis 1.407 820 AA+ A
8 8 Tenaga Nasional 1.347 1.080 AA- AA-
9 7 Public Bank 1.073 1.257 AA AAA-
10 (10 |Digi 943 760 AA AA
11 (11 |T™M 898 734 AA- AA-
12 |- Astro 863 - AA- -
13 |9 Malaysia Airlines 848 949 AA- AA
14 |13  [Celcom 695 539 AA- AA-
15 |41 |Axiata 605 108 A+ A+
16 (12 |10l 582 572 A+ AA
17 (14 |RHB 572 511 AA- A+
18 |15 |[AmBank 560 506 AA- AA-
19 |17 |Sports Toto 468 466 A A
20 |18 |AirAsia 424 428 AA- AA-
21 |19 |Beriaya Corp BHD 379 391 A- A
22 |27 |KLK 366 198 AA- AA-
23 |21  |Parkson 322 303 AA+ AA+
24 |23  |Setia 247 252 A A
25 |24 |MISC 227 249 A+ A+
26 |28 |Malaysia Airports 217 171 AA- AA-
27 |25 |The Star 212 209 A+ A+
28 |26 |Magnum 211 200 A- A+
29 (32 |VADS 181 156 A+ A
30 |35 |Dutch Lady Milk 180 132 AA- A+
31 |33 |Gamuda 175 143 A+ A
32 |31 |Hap Seng Cons. 171 156 A A
33 |30 |Bank Islam 162 157 A A-
34 |34 |BousTead 156 139 A A
35 |36 |KPJHealthcare 147 127 A A
36 |40 |Top Glove 128 111 A A
37 |39 |QL Resources 124 121 A A
38 |38 |Lion Corp 121 123 A- A-
39 |45 |Alliance Bank 117 98 A A
40 |42  |Affin Bank 112 106 A+ A+

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu.
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Tablo 15

Marka Degeri 2013 |Marka Degeri Marka |Marka
2013 |2012 |Marka Ad1 (Milyon Dolar) 2012(Milyon Dolar) |Derecesi |Derecesi
2013 2012

41 |43 |UMW Marka 100 A+ A
42 |46 |Puncak Niaga 108 97 A A
43 |37 |PPB Group 108 126 AA- AA
44 |44  |Proton 100 100 AA- AA-
45 |49  |Padini 92 73 A A
46 |56 |Ta Enterprise 91 49 A A
47 |48 |Pos Malaysia 82 77 A A+
48 |29 |MMC 76 167 AA- AA-
49 |51 |Kossan Rubber |72 69 A A

Ind.
50 |50 |Wasco 72 72 A A
51 |55 |Drb-Hicom 62 50 A A
52 |57 |Time 59 44 A A
53 |62 |Bonia 54 38 AA- AA-
54 |58 |Kulim 46 44 AA- AA-
55 |53 |Kurnia 45 53 A A
56 |- Dksh Malaysia (41 - A- -
57 |64 |Tan Chong Motor |37 34 A A
58 |66 |KUB Malaysia |36 32 A- A
59 |73  |Malaysia Building|35 23 A A
60 (70 |LPI Capital 32 29 A A
61 (71 |Im 32 29 A A
62 |54 |[Store 32 51 A- A-
63 (69 |HwangDbs 31 30 A- A-
64 |65 [MalaysianReinsur 31 32 A A
65 |67 |Lingui 27 32 A- A-
66 |72 |Padiberas 27 25 A A+

Nasional
67 |78 |Bursa Malaysia |25 20 AA- AA-
68 |81 [QSR Brands 24 16 A+ A-
69 |52 |Tradewinds Plant. |23 65 A A
70 |76 |Ancom 21 21 A- A
71 |- Southern Steel 21 - A -
72 |79  |Multi-Purpose 19 19 A- A-
73 |77 |CCM 19 20 A- A
74 |80 |CahyaMata 18 17 A A

Sarawak
75 |82 |K&N Kenanga |15 14 A A-
76 |83 [Media Prima 14 14 AA- A+
77 |- Msm Malaysia |12 - A -
78 |87 |MBf 10 8 A- A-
79 |99 |Redtone 10 3 A- A
80 (85 |KNM 9 11 A A+

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu.
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Tablo 15

Marka Degeri |Marka Degeri |Marka Marka
2013(2012 |Marka Adi 2013 2012 Derecesi  |Derecesi
(Milyon Dolar) |(Milyon Dolar) [2013 2012

81 |61 United Plantations |9 41 A A
82 |89 Kwantas 8 6 A A
83 |91 V.S. Industry 8 6 A A
84 |88 Nylex Malaysia 8 7 A A-
85 |63 Hiap tech Venture |7 38 A A
86 |92 Pacificmas 7 6 A A
87 (90 Takaful Ikhlas 6 6 A A-
88 |- MNRB 6 - A -

89 |93 Jobstreet 6 5 A A-
90 |59 Ta Ann 5 43 A A
91 |- Batu Kawan 5 - A -

92 (60 Jaya Tiasa 5 43 A A
93 |100 |M-Mode 4 2 A- A
94 (94 Melevar Ind.Gr. 4 4 A A
95 |96 Wing Tai Malaysia |4 4 A+ A-
96 |95 FCW 4 4 A- A
97 |74 Mulpha 3 22 A- A-
98 (98 Digistar 3 3 A A
99 |97 Xox 2 3 A- A
100 |102 |Olympia Ind. 1 1 A- A-

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu.
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Tablo 16: Brezilya’nin En Degerli 100 Markas:

Marka Marka Marka Marka
2013 | 2012 | Marka Ad1 Degeri Degeri Derecesi | Derecesi
2013 2012 2013 2012
(Milyon (Milyon
Dolar) Dolar)
1 - Bradesco 13.610 15.692 AAA- AAA-
2 - Itau 12.442 13.171 AA+ AA
3 - Banco do Brazil 9.883 7.264 AAA- AA
4 - Petrobras 6.888 5.511 AAA- AA+
5 - CAIXA 6.349 - AA- -
6 - Pao de Acucar 4.328 3.361 AA AA-
7 - Vivo 3.386 4.316 AA- AA-
8 - Vale 3.381 3.942 AA+ AA-
9 - Oi 3.232 2.782 AA AA-
10 - Gerdau 2.349 - AA- -
11 - Scol 2.240 - AA -
12 - Sadia 2.085 2.370 AA AA-
13 - BNDES 2.057 - A- -
14 - Casas Bahia 1.934 - AA -
15 - Natura 1.849 2.332 AA+ AA-
16 - Perdigao 1.815 - AA- -
17 - Lojas Americanas 1.593 - A+ -
18 - Brahma 1.533 - AA+ -
19 - Ipiranga 1.462 - A+ -
20 - TAM Airlines 1.450 1.285 AA AA
21 - Embratel 1.405 1.183 A A
22 - Souza Cruz 1.358 - AA -
23 - Unimed 1.272 - A- -
24 - Net 1.145 447 A A
25 - Raisen (Cosan) 1.138 - AA- -
26 - Embraer 1.124 - AA- -
27 - Rede Globo 1.086 - A- -
28 - Schincharol/Nova Skin 1.065 - A- -
29 - Correios 1.058 - A+ -
30 - Magazine Luiza 947 - A -
31 - AES Eleropaulo 834 - A- -
32 - Amil 761 - A+ -
33 - Riachuelo 690 - A -
34 - Eletrobras 662 - A+ -
35 - Submarino 634 - A- -
36 - CSN 614 - A+ -
37 - Cemig 606 - AA -
38 - Braskem 596 - AA -
39 - Renner 591 - AA- -
40 - CPFL Energia 589 - AA- -

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu.
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Tablo 16

Marka Marka Marka Marka
2013 | 2012 | Marka Adi Degeri Degeri Derecesi Derecesi

2013 2012 2013 2012

(Milyon (Milyon

Dolar) Dolar)
41 - BTG Pactual 571 - AA -
42 - JBS 549 - AA- -
43 - Casas Pernamvucanas 536 - A+ -
44 - Ponto Frio 517 - A -
45 - Cielo 506 - A+ -
46 - redecard 499 - AA- -
47 - Usiminas 490 - AA- -
48 - Gol 479 - AA- -
49 - Ultragaz 472 - A- -
50 - Light 445 - A -
51 - Banrisul 442 347 A+ A+
52 - Suzano 436 - A -
53 - ALL 415 - A+ -
54 - Sanasa 410 - A- -
55 - RaiaDogasil 409 - A -
56 - ElmaChips 403 - A- -
57 - Minerva 403 - A -
58 - Tractebel 391 - AA- -
59 - Sabesp 391 - AA- -
60 - Cyrala 360 - AA- -
61 - Odebrecht 331 - A- -
62 - Comagas 310 - A -
63 - Banco do Nordeste 308 220 A+ A
64 - BM&Fbovespa 301 - AA- -
65 - Marisa 293 - A -
66 - Positivo Informatica 292 - A -
67 - Fibria 287 - A- -
68 - Abril 285 - A -
69 - Semo Toshiba 274 - A- -
70 - Sao Martinho 267 - A -
71 - Klabin 265 - A -
72 - PDG Realty 265 - A+ -
73 - Tecnisa 263 - A- -
74 - Saraiva 260 - A- -
75 - Copel 254 - AA- -
76 - DASA 240 - A+ -
77 - Fertilizantes Heringer 237 - A -
78 - Havainas 231 - A- -
79 - Elektro 226 - A -
80 - Duratex 220 - A+

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu.
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Tablo 16

Marka Degeri |Marka Degeri Marka Marka
2013|2012 Marka Ad1 2013 2012 Derecesi  |Derecesi
(Milyon Dolar)|(Milyon Dolar)  |(2013) (2012)
81 |- Mercantil Do 219 - A- -
Brasil
82 |- Totvs 218 - A -
83 |- Marfrig 213 - AA -
84 |- Hering 204 - A -
85 |- MRV Engenharia |204 - A+ -
86 |- Banco 202 - A -
PanAmericano
87 |- Localiza Rent A |194 - AA- -
Car
88 |- Tigre 185 - A- -
89 |- Ampla Energia  |176 - A -
0 |- Gafisa 166 - AA- -
91 |- Arezzo 151 - A -
92 |- CESP 150 - A+ -
93 |- Estacio 146 - A -
94 |- Itautec 144 - A- -
95 |- Rossi Residencial |142 - A+ -
96 |- CTEEP 141 - A+ -
97 |- Multiplus 139 - A -
98 |- Anhanguera 138 - A+ -
99 |- BicBanco 135 - A+ -
100 |- Copasa 132 - A+ -

Kaynak: Brand Finance, Brand Finance 2013 Raporu.
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3.7. Tiirkiye — Malezya- Brezilya Marka Degerlendirmesi

Tiirkiye’ ye ait listede yer alan ilk 100 marka incelendiginde, 2012 verileri ile bu
markalarin toplam degerlerinin 31 milyar 240 milyon Amerikan Dolar1 oldugu
goriilmektedir. Son 7 yil i¢inde ilk 100 markanin toplam degeri 25 — 35 milyar dolar

bandinda gezinmektedir.

Listede Tirkiye’nin ilk 10 sirasina bakildiginda 4 bankanin oldugu
goriilmektedir. ik 5’ te ise sirasiyla Tiirk Telekom, Akbank, Is Bankasi, THY ve

Garanti Bankas1 goriiliiyor.

Tiirk Telekom 2012 yilinda oldugu gibi 2013 yilinda da Tiirkiye’nin en degerli
100 markas1 siralamasinda, 1. sirada karsimiza c¢ikiyor. Tiirk Telekom, biinyesinde
barindirdigi Avea, TTNet, Argela, Sobee, Sebit ve Assist gibi sirketler ile kiiresel

telekomiinikasyonda 6nemli noktalara ulagsmak i¢in biiyiik potansiyel barindirmaktadir.

Teknoloji ve AR-GE’ye yaptigi yatirimlar ile markasmni her yil ileriye tasiyan
Tirk Telekom, alt yapr yatirimlart ile de kisi ve kurumlarin gelismesine katki
saglamaktadir. Tirk Telekom grup markasinin toplam faaliyet kazanglar1 marka

degerini olumlu yonde etkilemistir.

Akbank, giiclii ve siirdiiriilebilir biiylime performansi, yenilik¢i ve miisteri
odakli hizmet anlayis1 ile ilerlemesini stirdiirmektedir. Akbank, bankacilik sektoriinde
Tiirkiye’nin en degerli bankasi konumuna gelmistir. Is Bankasi da 2012 de Tiirk
bankaciliginin karli bir donem gec¢irmesi ile ana faaliyetlerinden dogan kazanci artirarak

listede 4 numaradan 3 numaraya yiikselmis ve marka degerini iyilestirmistir.

Tiirk Hava Yollar1 2013 yilinda da iist siralardaki yerini korumustur. Onceki yila
oranla 2 basamak gerilemis, ancak marka degerini dnceki yila oranla 119 milyon dolar

artirmigtir.

Bankacilik sektoriinde iyi olan Tiirkiye, Malezya Orneginde goriildigii gibi
bankacilik alaninda daha fazla iyilestirme yaparak marka degerini artirma yoluna
gidebilir. Tiirkiye’nin ilk 10 markasi icinde 4 banka yer alirken, iilkenin diinya capinda
hi¢ bir bankasinin olmamasi dikkat ¢ekicidir. Tiirkiye 6rnegine benzeyen Malezya ' nin,

son yillarda Islam diinyasinda etkin olabilecek banka markalar1 gelistirmekte oldugu
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goriilmektedir. Bu ilerlemeler sayesinde Malezya 2013 yilinda %48 ile “iilke marka
degerleri” kazananlari arasinda en biiyiik tirmanmay1 saglamistir. Aynmi sekilde, diger
ornek lilke Brezilya’nin da ilk 10 markasi arasinda, kiiresel basar1 yakalamis 4 banka

yer almaktadir.

Brand Finance tarafindan hazirlanan ve en degerli markanin 87,3 milyar dolar ile
Apple oldugu “Diinyanin En Degerli 500 Markas1 (Global 500)” aragtirmasinda yine
Tiirkiye’ye ait herhangi bir marka yer alamamuigtir. Diger ornek iilkelerden Malezya’ya
ait Petronas adli petrol sirketi ilk 500°de 1 marka ile yer alirken, Brezilya Bradesco,
Itau, Banco de Brasil, CAIXA, Petrobras adl1 5 sirket ile yer almaktadir. Bu sirketlerden
ilk 4’ yine kiiresel bankalarken, Petrobras adli sirket diinya capinda bir petrol
sirketidir.

3.8. Brand Finance Marka Degerleme Metodoljisi

Marka degeri siralama caligsmalari, erisilebilir finansal verilere ve analist
gbzlemlerine dayanan sinirli bilgi ile yiiriitilen ¢alismalardir. Derinligine caligmalar
olamasalar dahi, markanin gelecekte gelir iiretme kabiliyetini yansitmasi agisindan
onemlidir. Bu kabiliyet, ge¢mis donem performansi ile gelecek donem beklentilerinin
bugiine indirgenerek yapilan analiz sonucu ortaya cikmaktadir. Degerlendirmanin
Oonemli gostergelerinden olan “Marka Giicli Endeksi” ise marka yonetiminin basarisini

gostermektedir.

Tiiketicinin markayi ticari unvani ile tan1yip kendi iradesi ile secebildigi {irlin ve
hizmetler arastirmaya dahil edilirken, hammadde ya da ara mal iireticileri aragtirmaya

dahil edilmemektedir.
3.8.1. Arastirmanin Temel Veri Kaynagi ve Elde Edildigi Finansal Diizen

Arastirmada oncelik Kamu Aydinlatma Platformu’ na mali tablolar gonderen
sirketler olmaktadir. Kamu Aydinlatma Platformu (KAP), sermaye piyasasi ve borsa
mevzuatt uyarinca kamuya agiklanmasi gerekli bildirimlerin elektronik imzali olarak

iletildigi ve kamuya duyuruldugu elektronik sistemdir.

KAP’ta mali tablolar 3aylik, 6 aylik, 9 aylik ve yillik olacak sekilde, konsolide

olarak yayinlanmaktadir. Konsolide mali tablolar, s6z konusu sirketin tiim markalarina
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ait toplu veriyi saglamaktadir. Bu nedenle, birden fazla markaya sahip sirketlerin degeri

“marka portfoyii” olarak kabul edilmektedir (Ornegin, Tiirk Telekom, Turkcell).

100 markalik listenin %80- %85 gibi bir miktarina ait veriler KAP2tan temin

edilmektedir. Kalan veriler ise sirketlerin dogrudan ilettigi verilerdir.

Arastirmalarda 100’den fazla sirket degerlendirilmekte, ancak, her yil yalniz ilk
100 sirket listeye dahil edilmektedir.

3.8.2. Calismanin Sinirlamalari

Yapilan degerlendirme calismasi erisilebilir sinirl bilgi ile
gerceklestirilmektedir.. Detayli calisma, ancak markali faaliyete ait Ozel bilgi
incelendiginde miimkiin olabilmektedir. Listede yer alan tiim markali faaliyetlerin kendi
markalari ile s6z konusu faaliyeti siirdiirdiigii varsayilmaktadir. Ornegin X isimli
elektronik sirketinin gergeklestirdigi tiim satislarin kendi markasi ile yapildigi kabul

edilmektedir.

Listede yer alan markali faaliyetlerin gelecek ile ilgili yonetim tahminlerini elde
etmek miimkiin olmadigindan, Brand Finance genel tablolar1 hazirlarken, markali
faaliyete ait son 3 yilik gecmis finansal verileri yorumlamakta ve gelecek 5 yila
projeksiyon yapmaktadir. Bunun i¢in IBES yorum ve verilerinden yararlanmaktadir.
IBES- Internationl Brokers Estimate System yorum ve verileri, sermaye piyasalarinda
gorev yapan binlerce analistin o iskolu ve o sirket icin yaptiklar1 biiylime tahminlerinin
konsensiisiinden olusmaktadir. Kimi zaman pozitif, kimi zaman duragan ve bazen de

negatif biiyiime tahminlerinden olusan yorumlar, satis gelirlerine yansimaktadir.
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SONUC

Gittikge daha dinamik hale gelen ve zaman faktoriiniin giderek énem kazandigi
pazarlarda, rekabet iistiinliigii elde ederek basarili olmak isteyen isletmelerin basarisi,
cevrelerinde yasanan degisimi kisa vadede algilamalarina ve bunu kendi firmalarinda

uyarlayabilme yetenegine baglidir.

Yogun rekabet ortaminda basarili olmak, isletmelerin {iiretim maliyetlerini
diisiirmelerine, kaliteyi ylikseltmelerine ve miisterilerinin beklentilerinin iizerine ¢ikmak

icin gerekli 6nlemleri alip almadiklarina baglidir.

Klasik rekabet kiiresel rekabete doniistiiglinde, isletmelerin kendi baslarina
rekabet ortamini iyilestirmek i¢in aldiklar1 Onlemler yeterli olmayabilir. Kiiresel
rekabette teknolojik altyapi, egitim sistemi, kamu-6zel sektor iliskileri, ekonomi
politikalar1 6nemli alt bagliklardir. Bu nedenle kiiresel rekabet ortaminda, sadece
firmalar degil ayni zamanda hiikkiimetler de giderek ©nemli bir rol oynamaya
baslamislardir. Bir iilkede uluslararasi diizeyde rekabet giicli saglayacak bir ortam
olusturulmamis ise sektorel rekabet giicii sinirli olmakta ve korunmasinda engeller

ortaya ¢cikmaktadir.

Uluslararas1 rekabet ortamlarinda firmalarin kendi yonetim stratejileri rekabet
sanslarint artirmakta tek basina yeterli olmamaktadir. Bunun i¢in firmalarin iginde
yasadiklar1 {ilkelerin uluslararasi giiciinden yararlanmalari, destek almalar

gerekmektedir.

Diinya ¢ok 6nemli bir degisim siirecine girmis durumda. Ekonomik, siyasal,
teknolojik, sosyo-kiiltiirel, ekolojik ve demografik degisimlerin 6nemi giderek
artmaktadir. Yeni ylikselen degerler toplumlar1 geleneksel degerlerden kopmaya

zorlamaktadir. Kiiresel rekabette basari,siirekli gelisim ve degisim ile dogru orantilidir.

Teknolojik gelismelerin firmalarin gelismesindeki payr da olduk¢a 6nemlidir.
Teknolojide yasanan degisimler ekonomik, siyasal ve sosyo-kiiltiirel degisimleri de
tetiklemektedir ve hiikiimetleri gii¢lii kilmaktadir. Teknoloji gelistiren iilkelerdeki

isletmelerin rekabet giicii teknolojiyi satin alan tilkelere kiyasla ytiksektir.
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Tim bu rekabet sartlari, teknolojik ilerlemelerin diger alt unsurlar ile olumlu
etkilesimi dogrultusunda, firmalarin gelisimi, bliylimesi ve marka degerini artirmasi,
direkt olarak, bulunduklar1 iilkenin marka degerinin de ylikselmesini destekler.
Sirketlerin rekabet giicli ve marka degeri iilkelerinin uluslararasi giiciine bagliyken,
tilkelerin marka degeri de sirketlerinin yarattig1 marka degerleriyle dogrudan iliskilidir.
Zira, ilkeler sahip oldugu markalar kadar zengindir. Markalar ait olduklari ilkeye

ekonomik ve toplumsal faydalar saglarlar.

Yurtdis1 piyasalarda miisteri kitlesi olusturarak pazar payr olusturan markalar
iilkelerine stirekli doviz girdisi saglarlar. Bunun yaninda ekonomik hareketlilik
saglayarak tretim ve milli hasillanin artmasina katkida bulunurlar. Gii¢li markalar

yarattiklar1 olumlu imaj ile tilke marka degerine katkida bulunurlar.
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