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KURESEL PAZAR ODAKLI TURK iISLETMELERINDE

MARKA YONETIMIi VE HALKLA ILISKILER
UYGULAMALARI: BIR MARKA UZERINE INCELEME

ELCIN ABDULLAYEV

Gilinlimiiz ekonomik kosullar1 igerisinde firmalar pek ¢ok itici ve g¢ekici giiciin
etkisiyle uluslararasi pazarlarda bulunmak istemektedirler. Uluslararasilagma olarak
adlandirilan, ulusal pazar sinirlarinin  digindaki igletme faaliyetleri, giiglii rekabeti
beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, firmalar {iriinlerini diger iirinlerden ayirmak ve bu

sekilde iirlinlerine sadik miisteriler olusturmak i¢in markalar yaratmaktadir.

Di1s pazara agilan firma, o {ilkenin kiltiirinii, politik ve yasal faktorlerini dikkate
almalidir. Kiiresel bir marka firmasma daha iyi bir imaj, daha iyi satig rakamlar1 ve gii¢
saglar. Kiiresel marka olmak, hem i¢ unsurlar1 hem de dis ¢evre faktorlerini ¢ok iyi
yonetebilmek demektir. Kiiresellesmenin hiz kazandigi giiniimiiz diinyasinda bu faktorler

daha kompleks bir yap1 kazanmis ve ¢esitlenmistir.

Bu tez kapsaminda marka ve marka yonetimi ile ilgili temel kavramlar agiklanarak,
uluslararasilasma siireci igerisindeyken basarili bir marka yonetimi i¢in neler yapilmasi
gerektigi incelenecektir. Ornek uygulama olarak ise; yurtici pazardaki acik ara liderligi ve

faaliyette bulundugu yurtdisi pazarlardaki basarilar1 nedeniyle Colin’s markasi ele alinmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Yonetimi, Uluslararasilasma, Kiiresel Marka,

Colin’s, Eroglu Holding



ABSTRACT

BRAND MANAGEMENT AND PUBLIC
RELATIONS PRACTICES IN TURKISH ENTERPRISES
ORIENTED ON THE GLOBAL MARKET: CASE STUDY

ON A BRAND

ELCHIN ABDULLAYEV

In today's economic conditions, companies want to be in international markets under
the influence of many repulsive and attractive forces. Business activities outside of the
national market’s boundaries, which is called internationalization, brings with strong
competition. Therefore, the companies create brands to distinguish their products from other

products and to create loyal customers to their products in that way.

International firms must take into consideration the host country’s culture with
politic and legal factors. A worldwide brand enables to its firm a better image, more sales
figures and force. Being a global brand means that managing well both internal and external
factors at the same time. In our rapidly-going-global-world, these factors have gained more
complexity and variety. In this study, aiming at indicating the firms the steps be taken in

global-brand-road have been analyzed.

Within the scope of this thesis, by explaining the basic concepts of brand and brand
management, will be examined what needs to be done for a successful brand management in
internationalization process. The example application is the company Colin’s because of the

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

Key Words: Brand, Brand Management, Internationalization, Global Brand, Brand

Value, Colin’s, Eroglu Holding



ONSOZ

Uriinler arasindaki farklarin neredeyse kalmadig, tiiketicilerin  bilinglendigi
glinlimiiz pazar kosullarinda, “marka” kavrami, hem iiriinii farklilastirip, tiiketicisiyle bir bag
olusturmak isteyen firmanin; hem de kalitesinden emin olarak, bir yasam tarzi satin almak
isteyen tiiketicinin istegini vermektedir.

Bu tiiketici istek ve beklentileri lizerine kurulu pazarlama anlayisi altinda, ekonomik
sinirlarin kalktigi, teknolojik gelismelerle pazarlarin birbirine entegre oldugu giiniimiiz
kosullarina adapte olmak i¢in dis pazarlara agilarak uluslararasilasma siirecine giren
firmalarin markalar1 da uluslarasilasmaktadir. Zaten yogun bir rekabet ortaminin var oldugu
uluslararasi pazarlarda basar1 saglayabilmek firmanin sahip oldugu deger yaratan, giiclii bir
marka ile esdeger konumdadir.

Uluslararasilagma siirecinde igletmelerin rekabet iistiinligii elde edebilmeleri sahip
olduklar1 somut ve soyut kavramlart en etkin sekilde kullanabilmelerine bagli olmaktadir.
Bunun i¢in de ¢agdas bir marka yonetimi ve pazarlama anlayigma sahip olmalar ve de
uluslararasi faaliyetlerini bu anlayis ¢ercevesinde yiiriitmeleri gerekmektedir.

Caligmamin basindan beri yanimda olup beni destekleyen, diisiince ve yorumlariyla
bana yol gosteren degerli tez damismanim Dog. Dr. Abdullah Ozkan’a, tezimin tiim
asamalarinda yanimda bulunan sevgili hocalarim Dog. Dr. Yildiz Dilek Ertiirk ve Dog. Dr.
Ayda Uzungarsili Soydas’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica bilgi ve goriis taleplerime
cevap veren, ¢alismama katki saglayan Eroglu Holding yonetimine ve c¢alisanlarina, ve

Eroglu Holding Marka danigsmani sevgili Hakan Senbir’e tesekkiirlerimi bir borg bilirim.
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GIRIS

18. ve 19. asirlarda yeni icatlarin iiretime olan etkisi ile endiistri devriminin
yasanmasi sonucunda iiretim ve tiiketimdeki artiglar hizlanmis ve modern marka
kavrami ve kullanimi ortaya ¢ikmustir. Istekleri artan ve tiiketim konusunda bilingli

hale gelen tiiketicilerin ayni {iriinlerin ayrilmasina onciiliik etmesi, ¢cok fazla tanima

sahip olan marka kavramini iirlinlin 6tesine tagimistir.

Uluslararas1 biitlinlesme siireci olan kiiresellesme ve kiiresel pazarlar sonucu
diinyanin neredeyse tamaminda ayni iiriinler, ayn1 markaya ait arabalar, elektronik
cihazlar ve gidalar tiiketiliyor. Bunun yasanmasinin nedeni, temel olarak

teknolojideki artislar ve bu artiglarin toplumsal yasam tizerindeki etkisidir.

Kagimilmaz bir siire¢ olan kiiresellesme ile uluslararasi ekonomik iligkiler
yogunlagsmaktadir. Uluslararasi areneda ekonomik iistlinliik devletlerden kiiresel
isletmelere dogru kaymustir. Diinya siyasetinde de 6nemli s6z hakkina sahip kiiresel
isletmeler, pazar kosullarin1 olusturmakta ve kiiresellesmenin bas aktorleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.Hizla artan kiiresellik dogrultusunda uluslararasi alanda
firmalarin  basaris1  6nem kazanmustir. Ozellikle gelisme egiliminde olan
ekonomilerde hangi stratejilerle hangi tilkelere yatirim yapilmasi gerektigi, lilkelerin
ortaklik yapilar1 ve bu ortaklik yapilarinin basarisi birgok arastirmacinin dikkatini bu
yone ¢evirmesine neden olmustur.

Firmalarin ve markalarin uluslararasilagsmasi, uluslararast her pazar icin
siirekli ve onemli olan bir siireci gerektirir. Bu siire¢ bazi ¢evresel, ekonomik ve
yasal kosullar altinda yonetilmektedir. Uluslararasi pazarda basar1 elde etmek
icinmarka yonetiminin etkin olmasi gerekmektedir.

Son 20 yilda kiiresellesme ve liberallesmenin artmast dogrudan yabanci
yatirimlarin onemini arttirmistir ve isletmelerin uluslararasilagsmasinda etkin bir yol
olarak goriilmektedir. Son yillarda Tiirk isletmeler de uluslararasilagma siireclerini
hizlandirmak i¢in dogrudan yabanci yatirimlara yonelmislerdir. Ancak Tiirkiye’de,
cesitli girisimlerde bulunulmasina ragmen, somut hale getirilememis bir kiiresel
marka yaratma sorunu vardir. Bunun nedenleri, ilk olarak Tirkiye’nin

uluslararasilagsmaya yeni baslamasi ve 2005 yilina kadar yiiksek faiz ve enflasyon



dongiisiinde yasamasidir. Bu, cagdas pazarlama ve “markay1” kesfetmesini
geciktirmistir. Bu konu iizerinde yaptigimiz ¢alismalar 10 yili gegmemektedir. Diger
bir neden de ekonomik 6nemini bilmemize ragmen adim atmakta kararli ve istekli
olmamamizdir. Uluslararasilagsma siirecinin pahali ve yorucu olacagina dair
Onyargilarimizin olmasi ve bu Onyargilarin inandirici gelerek hizli bir sekilde
yayilmas1 Tiirk bayraginin farkli ilkelerde basarili bir sekilde dalgalanmasini
engellemektedir. I¢ pazarm hala cazibesini korumas: belki de bu yoldaki en biiyiik
engeldir.

Tiirkiye’deki firmalarin diinya markast olmasi ig¢in, Oncelikle Tiirkiye
pazarinda altyapisi saglam, profesyonel bir marka stratejisini benimsemis olmasi ve
dogrudan konumlandirmig olmasi gerekir. Ayrica olumlu iilke imaji saglamadan
kiiresel bir marka olmak imkansizdir ve bu sartlarda firmalarin kiiresel marka olma
sanslar1 yoktur. Buna karsilik Tiirkye’nin cografi konumu nedeniyle Tiirk firmalar
Avrupa, Ortadogu, Kuzey Afrika, Bagimsiz Devletler Toplulugu ve Orta Asya’da
bolgesel marka olusturma avantajina sahiptir. Ulagimin kolay olmasi, enerji ve ticaret
noktalarinda bulunmak, kiiltiirel ve iklim benzerlikleri ile Tiirkiye’nin bu bolgelerle
cografi yakinligi, iilkeye bolgesel marka olusturma konusunda {stiinliikler
saglamaktadir. fhracat yapma imkani, iiretim, dagitim ve satis sistemleri kurma,
tamtim ve reklam c¢alismalarinin kolay olmasi bu {stiinliikklerden bazilaridir.
Ulkemizdeki Beko, Efes Pilsen, Ulker, Duru ve Mavi Jeans gibi markalar bolgesel
marka olmak i¢in hizli bir ilerleme gostermektedir. Efes Pilsen’in Dogu Avrupa’da
fabrikasinin olmas1 ve Beko’nun Ingilterde’de buzdolabi pazarmin lideri olmas1 orta
vadede bolgesel marka basarilarin1 gostermektedir ve uzun donemde kiiresel bir
marka olmalar1 konusunda inanglar1 arttirmaktadir.

1. Sorunsal

Bu aragtirma cercevesinde kiiresel pazar odakli igletmelerin marka yonetimi
ve halkla iligkiler uygulamalarinin incelenmesi bu arastirmanin sorunsalini
olusturmaktadir. Bu amag¢ kapsaminda ulusal ve uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren Colin’s firmasi 6rnegi iizerinde bir inceleme hedeflenmisti.

2. Onem

Tiirkiye kosullarinda uluslararasilagsma konusunda karar alan firmalarin iilke

dis1 pazarlarda kendi yerlerini almalart i¢in farkli uluslararasilasma modellerini
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inceleyerek, karsilagilan zorluklar1 ve engelleri ortaya koymak ve silire¢ iginde
firmalara 151k tutarak zaman kazandirmak anlamli bir ¢abadir.

3. Amag

Bu c¢alismanin sorunsali, uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii elinde tutmak
isteyen isletmelerin, uzun vadede basar1 yakalamalar1 ve tirettikleri mal ve hizmetlere
olan talebin siirekliligini saglamalar1 yoniinde markalagsmanin 6nemli oldugunu
vurgulamak ve Tiirk isletmelerinin bir O6rnek {izerinden uluslararasilasma
avantajlarim1 ve takip ettikleri yollart ortaya koymaktir. Ayrica, hazir giyim
alanindaki hazir giyim firmasinin yurtdisi pazarlara yonelik markalagma stirecinin ve
pazarlama faaliyetlerinin incelenerek degerlendirilmesidir.

Kiiresellesme, marka ve marka yonetimi konusu tez kapsaminda agiklanacak
ve uluslararasilagsma siirecinde marka yonetiminin basarisi i¢in nelerin gerekli oldugu
incelenecektir. Ulke icindeki liderligi ve yurtdisi pazarlarda elde ettigi basarilar
nedeniyle Colin’s firmasi1 6rnek uygulama olarak ele alinmistir.

Calismanin amaclari sunlari belirlemektedir:

1. Colin’s’in ulusal ve uluslararasi alanda marka yonetimi ve halkla

iliskiler uygulamalar1 nelerdir?

2. Markanin mevcut ve hedef hazarlar1 hangilerdir?

98]

Pazara giris yontemleri ve dagitim kanallarinin olusturulmasi nasil
gerceklestirilmektedir?

Yerel ve kiiresel marka stratejisi nasil uygulanmaktadir?

Satis ve Pazarlama alanlarinda neler yapilmaktadir?

Yapilan finansal ¢caligmalar nelerdir?

Colin’s’in ihracatini kolaylastiran teknoloji avantajlari nelerdir?

© N ok

Colin’s firmasinin uluslararasilasma siirecinde devletin sagladigi
tesvik ve destekler nelerdir?

0. Markanin mevcut durumu nedir, global hedefleri nelerdir ve
kiiresellesme siirecini olumsuz etkileyen hangi uygulamalar
mevcuttur?

4. Smrhhklar
Arastirma kapsamina isletmelerin iilke disi pazarlara yonelik yaptiklar

markalagsma caligmalar1 ve Tiirkiye’nin ihracatinda 6nde gelen ve istihdam ytiikiini



azaltmada en Onemli sektér olan hazir giyim sektOriiniin uluslararasilagsmasi ve
markalasma siirecleri girmektedir. Bu konuda yeterli arastirmanin bulunmamasi
arastirmanin bir kisitidir. Bunlarin disinda yazin c¢alismasina yonelik bilgilerin
toplanmasinda onemli bir kisita rastlanmamugtir. Calismanin en 6nemli kisit1 iilke
disinda kendi markasi ile faaliyet gOsteren firmalarin az olmasidir. Sadece aktif
olarak uluslararasilasma ve markalasma siirecinde olan isletmeler incelenmistir.
Ornek olarak segtigimiz Colin’s firmasinm yaptig1 son 20 yillik faaliyetleri ele
aliacaktir.

5. Yontem

(Calismada, oncelikli olarak bilimsel yazin kullanilarak uluslararasilasma ve
markalagsma modelleri agiklanacaktir. Ardindan uluslararasilagsma siirecini gegirmis
ve hala gecirmekte olan Colin’s firmasi 6rnek verilerek firma yoneticileri ile ylizyiize
goriismeler yapilacaktir.

Arastirma yazinina 2013 yili Temmuz ayinda baslanmistir. Birgok kitap,
elektronik yayin ve kiitiiphaneden faydanilmistir. Ayrica verilerin toplanmasinda
internetten aktif bir sekilde yararlanilmistir.

Tiirkiye’de ciddi anlamda istihdam saglayan ve ihracat geliri elde eden hazir
giyim sektoriine ve sektdrdeki markalagsmaya yonelik yapilan caligsmalarin azligi
dikkat cekicidir. Konuya 151k tutmak i¢in niceliksel arastirma yontemi kullanilarak
kesfedici bir arastirma yapilacaktir. Aragtirmada Ornekle ilgili istatistiksel bilgilerin
toplanmasi, raporlarin incelenmesi ve ylizylize miilakatlar veri toplama araci olarak
kullanilacaktir. Ana amaglar ve yazin ¢alismalar1 temeli dogrultusunda hazirlanan
sorular Colin’s firmasi yoneticileriyle tartisilarak derinlemesine incelenecektir.

Calisma halkla iligkiler, marka yonetimi, kurumsal iletisim ve pazarlama gibi
bilim dallarinin sistematik analizi temelinde hazirlanmistir. Arastirma sirasinda tarihi
karsilastirma, sdylem analizi, karsilastirmali analiz, aracili gozlem gibi tez arastirma
yontemleri  kullanmilmistir.  Ayrica soyutlama, tiimdengelim ve tlimevarim
yontemlerinden de faydalanilmistir. Calismanin ampirik temelini farkli isletmelerin
marka yonetimi deneyimlerinin analizi olugturmaktadir. Bu amagla resmi kaynaklar,
kitap ve makaleler yani sira, analitik materyaller, derecelendirmeler, endeksler,
istatistik gézlem ve siireli yayin verileri kullanilmistir

6. Evren ve Orneklem



Tiirkiye’nin uluslararasi pazarda markalasma faaliyeti gosteren firmalar ve
bu firmalarin yoneticileri arastirmanin evrenidir. Uluslararasilagsma ve kiiresel siire¢
aragtirmamizin odaklandig1 nokta oldugu i¢in uluslararasi pazarda yerini almis firma
faaliyetlerinin incelenmesi kacinilmaz bir gerekliliktir. Uluslararas1 faaliyet ile
kastedilen iilke dis1 pazarda yerini alan firmaninn biitiin faaliyetleridir. Thracattan
yatirima kadar biitiin faaliyetler ilk boliimde detaylandirilmistir. Calisma evrenimizi
uluslararasilagsma siirecine yeni ge¢mis olan ya da bu asamalari tamamlamis olan
isletmeler olusturmaktadir. Orneklem icin ise Eroglu Holding (Colin’s)
incelenecektir. Ihracatci Birlikleri ve Ticaret Odasi verileri calisma evreninini
belirlemede kullanilmistir.

Eroglu Holding biinyesinde bulunan Erk Pazarlama ve Giyim San. Tic. A.S.,
COLIN’S markasin1 tiim diinyada tanmnan ve tercih edilen marka haline
getirmektedir. Eroglu Holding 1983 yilinda kiiciik bir konfeksiyon atdlyesi olarak
kurulmugtur. Kuruldugunda sadece 6 tane makinesi olan holdingin Yonetim Kurulu
Baskani Nurettin Eroglu’dur. Nurettin Eroglu ve kardesleri ¢cocuk yaslardan beri
konfeksiyon isinde ¢alismaya baslamistir. flk olarak Kumkapi’da 150 m? kapah
alanda kurulan Eroglu Konfeksiyonun 15 kisilik ekibi kaban ve mont iiretimi
yapmaya baslamistir. Daha sonra 1986 yilinda Mercan’da satis magazasi agilmis ve
satig ve pazarlama faaliyetlerine de baglanmistir.

1987 yilinda konfeksiyon atdlyesi Kumkapi’dan Kiigiikkgekmece’ye
tasmnmustir. KULIS markas1 ile gomlek, pantolon, kaban ve mont iiretimine
baslanmistir. 1987 tarihindeki bu gelisme Eroglu Holding i¢in bir doniim noktasi
olmustur. 1991 yilinda 200 calisani ile giinliik 1000-1500 adet iiretim yapan kurum,
biiylime hizin1 daha da ¢ok arttirma konusunu giindeme getirmistir ve 1992 yilinda
Avcilar’da yaklasik 10.000 m? kapali alana sahip bir yerde iiretime devam etmistir.
Bu donemde yikama, iitli, ilik ve paketleme gibi liretim boliimleri kendi iginde
uzmanlagirken; pazarlama, finans ve ihracat gibi boliimlerde kendi i¢inde hizli bir
sekilde yapilanmistir. Daha sonra Eroglu Konfeksiyonun ismi Eroglu Giyim Sanayi
olarak degistirilmis, KULIS markas1 ise COLIN’S Jeans ad1 altinda iiretime devam
edilmistir.

1995 yilinda pazarlama faaliyetlerinin organizasyonu i¢in COLIN’S Giyim

A.S. kurulmustur. Basta Rusya ve Tiirkiye Cumhuriyetleri olmak iizere biitiin
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diinyaya pazarlama ve satis faaliyetleri hizlanmistir. Ilk COLIN’S magazas
Moskova’da acilmistir. Yine Rusya’daki biitiin ¢alismalari dogrudan ve yerinde
izleyerek yonetmek amaciyla Moskova’da sirket kurulmustur. 700 calisan1 ve giinliik
20.000 adet giyim iiretme kapasitesine sahip olan kurum 1997 yilinda yeniden
yapilanma siirecine girmistir. ERS Orme A.S. kurulmus ve érme alaninda da iiretim
yapilmaya baslanmistir. Diger taraftan markanin pazarlanmasi i¢gin ERK A.S.,
magazacilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in de Erma A.S. kurulmustur. 1999 yilinda
tiretim tesislerinin yetersizligi nedeniyle Esenyurt’ta, ingaati kurum tarafindan
yapilan 35.000 m?’lik biiytik bir iiretim tesisi hizmete girmistir. Biiyiimenin ¢ok hizl
bir sekilde devam ettigi bu yillarda kurum iiretim alt yapisin1 giiglendirmistir. 2002
yilinda Corlu’da kurulan 45.000 m?’lik kapali liretim tesisleri de diinyanin modern ve
en gelismis spor giyim iretiminde bulunan ve yikama konusunda da alaninda
uzmanlasmis biiytik bir tesistir.

Bu donemde Rusya basta olmak iizere bir¢ok iilkede ¢cok 6nemli yatirimlar
yapilarak magazalagma faaliyetleri devam etmistir. Rusya’nin yaninda Ukrayna ve
Tiirkiye Cumbhuriyetleri ile de pazarlama ve magazalasma faaliyetleri yogun bir
sekilde gerceklestirilmistir. Satis faaliyetlerinin yogun bir sekilde gergeklestirildigi
diger bir bolge de Orta Dogu’dur. 2003 yilinda hizli bir biiylime siireci yasayan
kurum Avrupa’nin ¢ogu lilkesinde de magaza agmis ve bayilikler vermistir. 45.000
m?’lik biiylik bir kapali alani biinyesine ekleyen ve Rusya’da onemli yatirimlar
yaparak magazalasan Eroglu, Rusya’da konfeksiyon alaninda faaliyet gosteren ilk
Tirk firmas1 olma oOzelligine de sahiptir. Kurum Rusya ve Tiirkiye
Cumhuriyetleri’ndeki faaliyetlerini ayn1 hizda Avrupa ve Amerika’ya da tasiyarak
burada da sirketler kurmus ve magazalasma faaliyetlerine baslamistir.

21.05.204 tarihinde COLIN’S markasi “2003/3 Sayili Tiirk Uriinlerinin
Yurtdisinda Markalasmasi ve Tiirk imajinin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig” dogrultusunda destek kapsamina alinmistir.
Markanin uluslararast gelisimi agisindan ¢ok 6nemli bir destek olan bu program
sayesinde yurtdist magazacilik yatirimlari da hizlanmistir. Ozellikle Rusya’da ve
Ukrayna’da magazalasma icin 6nemli Olgiide calismalar yapilmistir. Kurumun
yapilanmasi ise 2005 yilinda tamamlanmistir. Holding, tekstil sektoriiniin yani sira

insaat sektoriinde de yatirim kararlar1 alarak g¢aligmalarina baglamistir. Diger yandan
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2004 yilinda Aksaray’da kurulan iiretim tesislerinin  hizla  biliyidigi
gbzlemlenmektedir. 2006 yilinda fason iiretim yaptirilan Maisir, ilerleyen donemde
onemli bir iiretim merkezi olarak 6ne ¢ikmustir. Uretime odaklanan kurum iist diizey

yoneticilerinin bagarili ¢aligmalari ile Misir’da {iretim tesisi kurulmustur.

Eroglu Holding, 2007 yilinda yaklasik 20 milyon spor kiyafetini kendi
markalar1 olan COLIN’S ve LOFT igin iiretmis; hem yurt i¢indeki hem de yurt
disindaki 167 magazasinda ve 3.000’e yakin satis noktasinda bu {irlinleri satiga
sunmustur. Grup ingaat ve gayrimenkul sektoriinde de biiylik yatirimlar yaparak yeni
projeler gelistirmistir. Bu gergevede Istanbul Merter, Istanbul Umraniye, Istanbul
Hali¢’te, Tekirdag’da, Rusya Moskova’da ve Tataristan Kazan’da ¢aligmalar
baslatilmis ve yaklasik 350.000 m?’lik kapali alana sahip aligveris merkezi ve konut
ingaatlarina ait projelere baglanmistir. Ayrica yoOnetimin yeniden yapilanmaya
yonelik projeler ile Turquality Projesi calismalarini da hizla yiiriittiigii gériilmustiir.

T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi’nin 08.12.2006 tarih ve 47930
say1li yazis1 kapsaminda “2006/4 Sayili Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi,
Tiirk Mali Imajinin  Yerlestirilmesi ve Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda
Teblig” yaymlanmis, COLIN’S markasinin da dahil oldugu yurtdisinda biiyiiyen
global marka potansiyeline sahip markalar etkin bir sekilde desteklenmistir.
Yayinlanan bu teblig ile yeni bir atilim siirecine girilmistir. TURQUALITY Destek
Programi1 dogrultusunda, giiniimiize kadarki zaman zarfinda Rusya, Ukrayna ve
Almanya’da showroom kira, muhtelif kira ile reklam desteklerinden; Slovakya,
Suudi Arabistan, Liibnan, Kazakistan, Romanya, Giircistan ve Bulgaristan’da ise
franchising yoluyla agilan magazalara yonelik verilen franchising desteklerinden
yararlanilmagtir.

Global perakendeci olma hedefleri dogrultusunda faaliyet yapisinda toptan
satis unsurlarinin dontistiiriilmesi ile tamamen perakende faaliyet yapisini secen
COLIN’S igin 2008 yili 6nemli bir degisim senesi olarak kabul edilmektedir.
TURQUALITY kapsaminda destek alimman DELOITTE ve WERNER danigmanlik
firmalarina hazirlatilan raporlarla birlikte merkez organizasyon birimleri detayl
olarak gbzden gecirilmistir. Bu dogrultuda:

- Uriin tedarik departman: iiriin satin alma departmanina doniistiiriilmiistiir.



- Perakende planlama departmani olusturulmustur.

- Global gorsel diizenleme departmani olusturulmustur.

Satin alma departmani ile satin alma stirecleri global diizeydeki hizli moda
anlayis1 ile uyumlu olarak yapilandirilmig ve beklentilere hizli bir sekilde cevap
verilmistir. Diger yandan, global gorsel diizenleme departmani ile biitiin diinyadaki
magazalara gorsel alanda devamlilik saglanmistir.

Eroglu Gayrimenkul i¢in de yeni projelerin hayat gectigi ve donliim noktasi
olarak kabul edilen 2008 yilinda Istanbul Halkali’da Lounge 2 projesi
gerceklestirilmistir. Diger yandan Antalya’da hizmete agilan Erasta AVM, bolgede
seckin bir ticaret merkezi olarak dikkat ¢ekmistir. Erasta zincirinin diger halkasi olan
ve 2014 yilinda ingas1 tamamlanarak hizmete acilan Fethiye’deki Erasta AVM ise
6zel mimari yapisi ile dikkati ¢ekmis ve bolgede sik sik tercih edilen bir merkez
haline gelmistir. Merter Platform projesi toptan tekstilin yeni merkezi olarak
sakinleriyle bulugsmustur. Eroglu Giyim’in Aksaray’da gerceklestirdigi yaklagik 15
milyon dolarlik bir yatinm sayesinde 1500 kisiye is imkan1 saglanmustir. Ers Orme,
500 kisiye istihdam saglayan 7 milyon dolarlik yatirimla 6rme iiretim alaninda Diizce
de faaliyette bulunmustur. Bursa’nin Niliifer il¢esinde Harmony Towers projesi
kapsaminda 160 milyon TL gibi biiylik yatirim yapilarak insa edilen diikkdn ve
daireler ise sahiplerine teslim edilmeye baslanmistir.

COLIN’S biitiin diinyanin tamidig1; dinamizmi, gengligi, rahathigi ve
Ozgirliigii yansitan tasarimlari olan, 1983 yilinda kurulan bir Tirk markasidir.
COLIN’S, Eroglu Holding’in ilk markasidir ve Rusya basta olmak iizere, Avrupa
tilkeleri, Tiirkiye Cumhuriyetleri ve Amerika gibi 38 farkli iilkedeki ve kiiltlirdeki
insanlarin tercih ettigi ve begendigi bir marka olma 6zelligine sahiptir.

COLIN’S’in amacy, iirettigi iiriin ve hizmetlerle insanlar1 daha iyi hissettirmek
ve hazir giyim sektdriiniin ¢ok daha 6tesine gegmektir. Uretim sorumluluklarina ek
olarak tiim diinyadan yiiksek standartlarda kaynak saglayan COLIN’S, kadinlar ve
erkekler icin giinlilk giyimden, moda ve aksesuara kadar genis liriin yelpazesine
sahiptir. Diinyadaki biitlin magazalarinda yeni, fit ve kalite anlayisin1 bir arada
sunarken; degisime agik, cesur, 6zgiir ve yenilik¢i bir anlayisla tiretim yapma hedefi
olan COLIN’S’in 38 iilkede 600’iin iizerinde magazas1 vardir. Bir diinya markasi

olan ve bunun sorumluluklarim bilerek iiretim yapan COLIN’S, diinyanin en dinamik
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giyim markasi olmanin gururu ile hedeflerini hep yiiksekte tutmakta ve diinyanin en
cok begenilen markasi olmak i¢in ilerlemektedir.

Eroglu Holding’in sahip oldugu bir diger marka olan LOFT, 1990 yilindan
beri goze carpan zengin stiller sundugu koleksiyonlar1 ile kot iiriinlerini her
mevsimde ve giiniin her saatinde giyilebilir kilmakta; genclerin ve her zaman geng
kalanlarin sira dis1 tarzina onciiliilk etmektedir. LOFT, cift dikisli pagalart olan kot
tirtinleri tasarimlart ve kendine 6zgii buz mavisi rengi ile donemin fenomeni haline
gelmigtir. Markanin  6ziindeki basar1 ile gilinimiiziin dinamizmini ve stilini
harmanlayan LOFT’un Tiirkiye’de toplam 80 magazasi ve 300 satis noktasi
bulunmaktadir. LOFT Tiirkiye genelindeki magazalagsma atagini siirdiirmekle
beraber konsept magazacilik kodlarin1 da yeniden yazmaktadir.

Eroglu Gayrimenkul, Eroglu Grubu’nun tekstille baslayan 30 yila yakin ticari
gecmisinin, bilgi ve deneyiminin iizerine kurulmus; konut, aligveris merkezleri, ticari
gayrimenkul ve karma proje alanlarinda faaliyet gosteren markasidir. Eroglu
Gayrimenkul’iin bugiine kadar Istanbul (Sariyer, Umraniye, Beylikdiizii, Merter,
Florya, Kagithane, Kiiclikgekmece, Biiyiikcekmece, Seyrantepe) Antalya, Tekirdag
ve Bursa’da gercgeklestirdigi ve dnlimiizdeki iki yil iginde tamamlamay1 hedefledigi
projelerin toplam biiyiikliigli yaklagik olarak 2.000.000 m*’dir. Eroglu Gayrimenkul,
tekstil sektoriindeki COLIN’S ve LOFT markalarinin global diizeydeki basarilarmi
ve bu markalarin marka yaratma {izerine kurduklari1 is modelini ingaat alaninda da
devam ettirmeyi amaglamaktadir. 12 yilin iizerinde deneyimi ve markalagmisg
calisanlar ile sektordeki kliseleri degistiren ve yeni bir donemi agacak hamleleri olan
Eroglu Gayrimenkul’iin bir¢ok projeye imza attigini1 gérmekteyiz:

- 2008 yilinda agilan Tekira AVM’nin insaat ve is gelistirme siireclerini
yonetmistir.

- 2009 yilinda istanbul Umraniye Akkom Ofis Park ve

- 2010 yilinda Oksizen Konaklar1 ve Istanbul Lounge projesini hayata
gecirmistir.

- 2011 yilinda Yenimoda Evleri, [stanbul Lounge-2, Platform Merter,
Ofishane, Florya Eksinar Konaklari, Antalya Ticari ve Bursa Harmony Towers

projelerini baglatmistir.



- 2012 yilinda Istanbul Lounge ve Ofishane projelerini tamamlayarak
sahiplerine teslim etmistir.

- 2013 yilinda istanbul Lounge-2 projesini tamamlayip sahiplerine teslim
etmistir ve Antalya Erasta AVM nin ilk etabin1 bitirerek hizmete agmustir.

1983 yilinda Nurettin Eroglu 6nderliginde kurulan Eroglu Giyim ilk basta
kiigiik bir atdlye olarak liretim yapmaya baslamistir. Markalasma yolundaki ilk
hamlesini 1987 yilinda Kulis isminde bir marka yaratarak atan isletme, bu marka adi
altinda gomlek, pantolon ve mont iiretmeye baslamistir. Cok hizli bir sekilde gelisen
ve biiyliyen Eroglu Konfeksiyon, biitiin atdlyelerini 1992 yilinda Eroglu Giyim
Sanayi Ltd. Sti. olarak birlestirmistir. Daha sonra Kulis markas1 COLIN’S markasi
olarak degistirilmis ve LOFT markas1 da satin alinmistir. Bu gelismeleri takiben
Avcilar’da yaklasik 35.000 m?’lik kapali alanda fabrika kurulmustur. Non denim ve
yikamali denim konfeksiyon iireten Eroglu Giyim, Corlu, Istanbul, Aksaray ve
Misir’daki fabrikalart ile hem yurt iginde hem de yurt disinda bir ¢ok markaya
hizmet vermektedir. Tekstil sektdriinlin en 6nemli ismi olma yolunda ilerleyen
Eroglu Giyim’in yillik iiretim kapasitesi adet bazinda 14,5 milyondur ve toplamda
5.485 calisan1 vardir.

DNM Tekstil, 2011 yilinda Misir’da kurulmustur. Diinyanin en iyi markali
makineleri ile iiretim yapan kurumun yillik iiretim kapasitesi 25.000.000 metredir.
150.000 m*’lik araziye kurulan tesiste yillik iiretim hedefi, ikinci fazin devreye
alinmasi ile 50.000.000 metre kumas olarak belirlenmistir. DNM Tekstil, diinyanin
tanidig1 perakende ve denim brand firmalarina hizmet vermektedir. Bu dogrultuda
uluslararas1 standartlar1 g6z Onilinde tutarak son teknoloji makinelerle dogal
kaynaklar1 verimli bir sekilde kullanmakta ve c¢evreye duyarli kalarak hizmet
vermeye devam etmektedir. Pazarin ihtiyaglarina uygun non stretch ve stretch
tirlinlerden olusan yogun bir koleksiyon sunan DNM, konsantre ve yalin is modeli
felsefesini benimsemektedir.

Ers Orme Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. 1997 yilinda kurulmustur ve 2007
yilina kadar olan iiretimini kendi biinyesinde siirdiirmiistiir. 2007 yili sonrasinda
Istanbul Avcilar’daki idari kadronun denetimi dahilinde yurdun her yaninda bulunan
atolyeleri ile yiiksek standartlarda iiretim yapmakta olan Ers Orme, Eroglu Holding’i

en iyi sekilde temsil etmekte ve holdingin vazge¢ilmez bir par¢asini olusturmaktadir.
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Ers Orme kesim islerinin % 90’11 kendi biinyesinde; kesim, dikim, iitii ve paketleme
islerinin % 60’1n1 Avcilar’daki tesiste ve diger liretim faaliyetlerini de yine kendi
denetiminde olan atdlyelerinde fason olarak son teknoloji makineleri kullanarak
tiretmektedir. Ers Orme’nin sahip oldugu ekip yiiksek bilgi birikime sahip, hizli
hareket yetenegi olan ve aylik 500.000 adet iiretim yapan &zel bir ekiptir. Ers Orme,
grubun kendi markalarindan olan COLIN’S ve LOFT basta olmak iizere diinyanin
onde gelen markalar1 olan ZARA, Orchestra, Tom Tailor, Matalan, Next ve LPP gibi
markalar i¢in liretim yapmaktadir.

Eroglu Holding, FEroglu kardeslere ait bir aile sirketi olup
kurumsallagsmayoniinde énemli projeler gerceklestirmis ve halen yiiriitiilmekte olan
ailesirketi danismanligi projesi ¢ergevesinde aile ile sirketler arasindaki
islerintanimlanmas1 saglanmaktadir. Ayni1 projenin sonunda kuruma o&zel bir
ailesirketi anayasasinin hazirlanmasi saglanacaktir.

Eroglu Holding mali isler, insan kaynaklar1 yonetimi, denetim ve bilgisistem
teknolojilerinin yer aldig1 bir merkezi yap1 ve bagh sirketlerdenolusmaktadir.
Merkezdeki yapi, kendi bagina tiim sirketlerdeki islerinytiriitilmesinde danismanlik
ve rehberlik hizmetini gerceklestirir vematriks organizasyon modeli ¢ergevesinde
bilgilerin toplanmasin1 ve iistkararlarin verilmesini saglar.

COLIN’S markasmin bugiinkii uluslararas1 basarisimin ardinda, Eroglu
Grubunun kurucusu Eroglu ailesinin birinci kusak iiyelerinin 6zverilicaligmalar
yatmaktadir. Bugiin isbasinda olan tiim aile tiyelerikonfeksiyonda makinaciliktan
yetisme olup, slire¢ i¢inde edindikleriuluslararasi tecriibelerle markayr bugiine
tasimislardir.

Yonetim Kurulunun bugiinki  yapisinda, Nurettin Eroglu  Ydnetim
KuruluBaskanidir. Markanin kurulusundan itibaren Satis, Pazarlama ve Mali
Islerfonksiyonlarii yapilandirmis ve artik profesyonellere devretmistir.

Yonetim  Kurulu Bagkani olarak tim grup  sirketlerinin st
yoneticiliginiyapmakta, Eroglu Yap1 Insaat sirketle yakindan
ilgilenmektedir.Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcist1 Sahin Eroglu, markanin
Tasarim,Uretim ve Marka Yonetimi konularmi  kurulusundan itibaren

bizzatyapilandirmis ve artik profesyonellere devretmistir. Bugiin

11



itibariylegrubumuzun bir diger markast olan LOFT’un yurti¢i ve yurtdisi
biiylimeprojeleri ile yakindan ilgilenmektedir.

Yonetim Kurulu Uyesi Ummet Eroglu, Eroglu Grubunun denimiiretiminde
ihtisaslasan Eroglu Giyim A.S.’nin basindadir. Uretimin tiimnoktalarinda sahsi
tecriibe sahibi olan Ummet Bey, Tiirkiye ve Misir’dakidev tesislerde c¢agdas
metotlarla yonettigi liretim faaliyetlerinde sagladigiiistiin kalite ve maliyet etkinligi
ile markanin arkasindaki gii¢lii liretimyapisin1 yonetmektedir.

Bir diger Yonetim Kurulu iiyesi Sitkt Eroglu, 6rme iiretimindeihtisaslasan Ers
Giyim A.S.’nin basindadir. Uretimin tiim noktalarindasahsi tecriibe sahibi olan Sitki
Bey, markanin arkasindaki kalite vemaliyet etkinligini O6rme {riinlerde
saglamaktadir.

Yonetim Kurulu Uyesi ve COLIN’S lcra Kurulu Baskani Yavuz
Eroglu,markanin en giicli oldugu dis pazar olan Rusya’daki faaliyetleri
bizzatyapilandirmis ve artik Rusya’daki profesyonellere devrederek 2008 yilibasi
itibariyle markanin merkez ofisinin basina Yonetim Kurulu adma IcraKurulu
Baskani sifati ile gegmistir. Yavuz Eroglu, uzun yillara dayanan vebizzat yurtdiginda
uzunca siireler Rusya, Ukrayna, Polonya gibi degisikiilkelerde yasanilarak elde
edilmis uluslar aras1 perakende birikimi vemarka kiiltiiriinii COLIN’S’in basaris1 i¢in
kullanmaktadir.

Markanin arkasinda, deneyimli tasarimcilardan ve yetenekli yardimcilarindan
olusan 30 kisilik bir tasarim ekibi bulunmaktadir. Markanin Uluslararas1 Uriin Satin
Alma Departmani, yurti¢i ve yurtdisi kaynaklardan yaptigi etkin satin almalarla,
tiriinleri en kisa zaman diliminde, tasarimdan somuta doniistiirmekte; siiratli lojistik
etkinliklerle magazalara ulagmasini saglamaktadir.

Uluslararas1 operasyonel etkinligin artirilmast igin, sirket biinyesinde
Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP) yazilim1 kullanilmaktadir. Boylece, uluslararasi
tedarik, depolama ve satis noktalar1 arasi etkin veri paylasimi ve daha hizli hizmet
imkani1 olusturulmustur.

Yetkinlik bazli yapilandirilan Insan Kaynaklari Yénetimi altyapisi ile
biitlinlestirilen egitim calismalar1 sayesinde insan kaynaklar1 kalitesi siirekli

artirilmaktadir.
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7. 1lcerik

Uc boliimden olusan tezin birinci boliimiinde kiiresellesme, uluslararasi
isletmeler ve kiiresel pazarlamaya yer verilmis; kiiresellesmenin geligimi, isletme
yapilarma etkileri ve kiiresellesmeye karsi elestriler incelenmistir. Ikinci bdliimde
marka kavrami, yonetimi, 6nemi ve konumlandirilmasi tiirleri ile marka bilesenleri
ele alinmistir. Ayrica uluslararasi marka yonetimine etki eden faktorler, marka
unsurlar1 ve uluslararas1 halkla iliskiler kavramlar1 agiklanmustir. Ucgiincii ve son
boliimde ise Colin’s markasinin Tiirkiye pazarindaki konumu, marka yonetimi ve

ilke dis1 pazar faaliyetleri 6rnek olarak incelenmistir.
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BIRINCi BOLUM
KURESELLESME KAVRAMI, KURESEL ISLETMELER VE
KURESEL PAZARLAMA

1.1. KURESELLESME VE KURESEL PAZARLAMA

Diinya ¢apinda ekonomik, toplumsal, ¢evresel, kiiltiirel ve teknolojik degisim
ve doOniisiimlerin yasanmasi, beraberinde sonuglar, sorunlar ve beklentileri de
getirmektedir. Bilimsel alanda ilerlemeler ve teknolojinin hiz kazanmasi ulagimi ve
iletisimi kolaylastirmistir. Diinyadaki iki kutuplu yapit SSCB’nin ¢dkmesi ile son

bulmus ve kiiresellesme kavramini ortaya ¢ikartmistir.

Kiiresellesme, tanimlanmasindan ¢6ziimlenmesine degin belirsizlik ve
paradoks iceren bir olgudur. Farkli alanlardaki uzmanlarca degisik tanimlamalar
yapilmistir. Bazi uzmanlara gore kiiresellesme herkes igin yararl ve iyi iken, bazi
uzmanlara gore gercek yasam ig¢in varlikla yokluk arasindaki ince ¢izginin bas
nedenidir. Bu anlam farkliliklariyla beraber ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel
boyuttaki pek c¢ok 0Oge kiiresel anlamda yer degistirme, yerinden etme gibi

deneyimler yasamaktadir (Yalginkaya ve Durcan, 2011).
1.1.1. Kiiresellesme Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Gilinlimiizde neredeyse her sosyal olayin mekansal veya zamansal bir
baglaminda kiiresellesme ile karsilagilmaktadir. Baz1 toplumsal sistemler haricinde
her birey, teskilat veya toplumlar kiiresellesme dogrultusunda degerlendirilir.
Kiiresel boyutta olan birgok olay kiiresellesme kavraminin anlagilmasi igin
caligmalara konu olmaktadir. Karmagik bir kavram olmasi nedeniyle
kiiresellesmenin bir¢cok tanimi bulunur. Diinyadaki farkli goriisler ve farkli bakis
acilar1 tanimin icerigini de degistirir ve bu nedenle kavramin yanlis anlasilmasi s6z

konusudur.

Kiiresellesme genelde, belli fikirlerin, goriislerin, politikalarin, teknolojilerin

v.b durumlarin 6l¢ek olarak kiiresel boyutta olmasini veya diinyada ulusal
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ekonomilerin, kimliklerin ve sinirlarin kalmadigi, sosyal hayatin kiiresel siireglerce
belirlendigi, diinyada ekonomik biitlin yaratma ve toplumlarin birbirine
yakinlagmas siireci olarak tanimlanmaktadir. Diger yandan tek bir kiiresel kiiltiir
yaratmak ve tanimlamak, diinyanin sikisip kiigiilmesi ve her seyin anlamini
kaybetmesi ve de tek mekan diinya algisinin artmasi siirecinin tanimlanmasinda da

kullanilmaktadir (Tutar, 2000: 17- 18).

Kavramsal olarak genis bir literatiire sahip olan ve artan popiilerlige sahip

kiiresellesme kesin bir tanima sahip degildir (Hasanoglu 2002: 177-178).

Cesitli sekillerde tanimlanan kiiresellesme kavrami konusunda farkli
goriigler dile getirilmektedir ve bu durum kiiresellesmenin agiklanmasi noktasinda
kavram eksikligine yol agmaktadir. Buna ragmen cagdas sosyal bilimlerde merkezi

bir yer isgal etmektedir (Thompson, 1999: 139).

Avrupa Birligi’ne gore kiirellesme; “Farkli iilkelerdeki pazarlarin, iiretimin;
teknoloji, sermaye gibi dinamiklere bagh kalarak gittikce bagimsiz olmasi

surecidir.”

Baska bir tanima gore; “Ulkelerin ekonomik, siyasi ve sosyal iligkilerinin
yayginlagip gelismesi, ideolojik ayrimlardan kaynaklanan kutuplagmalarin
¢oOziilmesi, farkl kiiltiirel inan¢ ve beklentilerin iyi taninmasi, uluslarin iliskilerinin
yogunlagmasi gibi birbiriyle baglantili olgular1 iceren kavramdir.” Kiiresellesme
ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve sosyal degerlerin etrafinda olusmus birikimlerin, diinya

capinda yayilmasidir.

Kiiresellesme farkli iilkelerin iktisadi bagimliliklar1 anlamina gelir. Fakat
yalmiz ekonomik bagimlilik olarak diisiinmek dogru degildir ve bakis agisini
siirlandirir (Zengingdniil, 2005: 87). Uzakta gelisen olaylar ekonomik olmasa da
bizleri dogrudan etkilemektedir. Kiiresellesme bir olayin diinyanin birgok bolgesine
yayllmast anlamina da gelmektedir. Kiiresellesmenin farkli bir tanimina gore
liberallesme ile de ayni tutulmaktadir. Bu anlamina gore kiiresellesme hiikiimetlerin
kisitlama koymadan agik ve sinirsiz bir diinya pazart olusturmalaridir. IMF’nin
yayinladigt World Economic Outlook’ta kiiresellesme soyle tanimlanmustir: “Ticaret

ve finansin entegre olmasi”, Dinya Bankasi’min ‘Kiiresellesme, Biliylime ve
b
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Yoksulluk’ 2002 raporunda ise kiiresellesme: diinyadaki ekonomilerin biitiinlesmesi

olarak tanimlanmistir (Kaymake1, 2007, 1-4).

Giddens’e gore kiiresellesme; anlayisi, kavram olarak yeni olup olmadigi ve
yaratacag1 sonuglarin neler olabilecegi yoniinde sorgulanan bir kavramdir. Birbiriyle
iligki i¢cinde olmasina ragmen iki zit fikir ortaya c¢ikmistir. Bazilarina gore
kiiresellesme tamamen bir mittir. Bu agidan bakmak sosyal demokrasiyi koruma
yoniinde goriisleri olanlara cazip gelmektedir. Bunlara gore kiiresellesme liberallerin
bir icadidir. Diger kutuptakilere gore kiiresellesme gerceklikle beraber son derece
yaygindir ve sadece ekonomik olarak karsilikli bagimlilik anlamina gelmez.
Kiiresellesme, politik ve iktisadi etkilerin birlesiminden olusan karmasik bir
siirectir(Giddens, 2000: 40-45). Iletisimin ve etkilesimin yayilmas1 ile
uluslararasindaki smirlarin  6nemi azalmis ve insani giindem ve ilgiler

diinyalagmustir.

Kiiresellesme {ilke degerlerinin diinya c¢apinda taninmasi, farkliliklarin
biitiinliik ve uyumla ortadan kaldirilmasiyla diinyanin kiiresel kdy kavramina

donistiirilmesidir (Kar ve Giinay, 2003, 4-5).

Insanlig1 kiiresel capta etkisi altina alan kiiresellesme olgusu, yasanan her
degisimin ifade edilmesinde referans olarak alinan kavram durumundadir.
Kiiresellesme, toplumsal dinamikleri elinde tutan, uluslararasi yonelimleri
aciklayan, karsitlarini ¢ikararak siireci agiklayan, silirecin tanimlanmasinda adeta
bir sifre ve moda haline gelen bir kavramdir. Bu 6zelligine ragmen anlagilmasi zor
olan bir toplumsal doniisiim olayidir. Kiiresellesme, insanlari etkileyerek onlari
birbirine yaklastirmasi ve diinyay1 kiiresel bir koy haline getirmesinin yaninda;
cevre kirliligi, dogal yasamin dengesinin bozulmasi dolayisiyla bir¢ok canli
tiiriindeki azalma, kiiresel 1sinma ve dogal kaynaklarin yok olmas1 gibi etmenleri
de yaninda getiren bir siire¢ olarak da dikkat ¢gekmektedir. Kiiresellesme diinyay1

kiictltiirken mevcut sorunlar1 da arttiran bir kavramdir.

Kiiresellesme olgusu, son yillarda en ¢ok rastladigimiz bir kavram olarak
karsimiza g¢ikmaktadir ve etkileri giinlik yasamin disinda siyasete, ekonomik

iliskilerimize ve toplumdaki her alana yayilmistir. Kiiresellesme ile igili degisik
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boyutlarda, bircok yorumun ortaya ciktifini ve bu yorumlarin daha ¢ok
kiiresellesmenin tanimi, tarihsel siirecte geldigi nokta, boyutlart ve meydana
getirdigi sonuclar iizerine oldugunu goriiriiriiz. Kiiresellesmenin agiklanmast
konusunda ortaya ¢ikmig diinya gorislerinin, agiklamalarin ve ideolojilerin
degismesi, kiiresellesmenin taniminda da degisikliklere neden olmaktadir
(Zengingdniil, 2007:5). Kiiresellesmenin farkli tanimlarinin olmasi, farkl
algilanmasi ve farkli yorumlara neden olmasi kiiresellesmenin kaginilmaz ve

dogal bir sonucudur.

Kiiresellesme, 1960  yilinda  Marshall  Mcluhan’a  ait
Komiinikasyonda Patlamalar isimli kitapta “Global Koy” olarak tanimlanmistir ve
bu tanimla kiiresellesme ilk defa literatiire girmistir. 1980 yillarina dogru
Amerika’nin Stanford, Columbia ve Harvard gibi taninan isletme okullarinda
kullanilmigtir. Ayrica kiiresellesme kavrami, bu okullardan ¢ikmis ekonomistler
tarafindan da giincellestirilmistir. Kiiresellesme kavramini sadece ekonomistler ve
akademisyenler kullanmamistir. Kavramla es deger kabul edilen ve standart bir
kelime wvarsayilan (globalization) kullanimi da bir¢cok dilde siyasetciler, is
adamlar;, reklam sirketleri, gazeteciler ve eglence sektdriinde dahi
kullanilmaktadir (Schlote, 2001; 14). Kiiresellesme 1990’I1 yillara kadar
diinyadaki ekonomik kuruluslarin yayimlarinda ve bu kuruluglarin raporlarinda
kullanilmigtir. Bununla birlikte kiiresellesmenin 1990’11 yillarda teorisyenler ve
uygulamacilar tarafindan siyasal, ekonomik, sosyal ve politik siirecleri agiklamak
amactyla pek c¢ok tanimi yapilmis ve akademik olarak kiiresellesme kavrami
yogun bir sekilde kullanilmistir. Kiiresellesme kavrami 1990’11 yillardan sonra ise

toplumsal degisimleri a¢iklamada yaygin bir bicimde kullanim alani bulmustur.

Anthony Giddens’a gore kiiresellesme vazgecgilmez bir unsurdur ve
iceriginde kiiresellesme olmayan siyasal konusmalar eksik kalmaktadir. Giddens,
modernitenin  sonucu olarak karsimiza ¢ikan kiiresellesmeyi, kapitalist
modernizmin temeli olan siyasal, ekonomik ve Kkiiltiirel degisimlerin diinya
Olceginde yayginlasmast ve kendine genis bir alan bulmasi olarak
degerlendirmektedir. Giinliikk konusmalarda bile ¢ok sik kullandigimiz bir sézciik

olan kiiresellesme ile kastedilmek istenen veya tanimlanan durum ¢ok net
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degildir. Keyman’a gore sik kullanilan kiiresellesme sozciigii bazen diinyadaki
toplumlarin birbirlerine yakinlasarak birbirlerine benzeme asamalarini gostermede
ve beraberinde gelen global kiiltlirlin olugsmasini ifade etmede; bazen de
toplumlularin farkliliklarin1 gésterme ve kendi degerlerini tanimlama siireglerinde
kullanilmaktadir. Kiiresellesme kavraminin kullanimin1 “moda” olarak agiklayan

Hurst ve Tompson’in ifadelerine gore kiiresellesme artik kaginilmaz bir sondur.

Unlii bir yazar olan Thomas Friedman’a gore kiiresellesme, genel teoriler
ve kavramlarla agiklanamayacak ve anlasilamayacak kadar zor bir kavramdir.
Friedman, giderek daha cok insani, birgok alanda etkileyen bir sistem olan
kiiresellesmeyi farkli olarak tanimlamis ve kiiresellesmeyi serbest piyasa
kapitalizminin diinyadaki hemen her iilkeye yayilmasi seklinde algilamistir.
Bazilarina gore kiiresellesme ile soguk savas donemi bitecek ve yeni olusan siyasi
ve ekonomik diizen diinyadaki gii¢ dengesini ABD tarafina c¢ekerek ABD
kontroliinde olan yeni bir siyasi ve ekonomik sistem olugsmasina neden olacaktir.
Bazilarina gore de kiiresellesme ile kamu kurumlarindaki 6zellestirmeler artacak
ve pazar serbestlesecek, bu dogrultuda devlet ekonomiden ¢ekilerek kiiciilecektir.
Devletin kiiclilerek ekonomide etkin rol almamasi ve pazarin serbestlesmesi
uluslararasi yatirim seviyelerinin artmasi ve diinyadaki mali pazarlarin kii¢ctilmesi

anlamina gelmektedir.

Literatiirde genis bir yere sahip olan ve popiiler bir kavram olarak
karsimiza ¢ikan kiiresellesmenin kesin olarak yapilmis bir tanimi yoktur. Genel
olarak baktigimizda kiiresellesme kavrami bazi fikir ve goriislerin, olaylarin,
teknolojilerin, kurumlarin biiylik Slgekte olmasini ya da global olgekte ulusal
kimliklerin, sinirlarin ve ekonomilerin olmadgi, sosyal hayatin global siirecler
tarafindan ¢izildigi; diinyada ekonomik olarak bir biitiinlestirmenin olmasi veya
toplumlarin kimliklerini ve kendi farkliliklarin1 agiklamasi ve sonu¢ olarak
diinyanin sikisarak kiigiilmesi, ulusal kavramlarin anlamin1 kaybetmesi ve
diinyanin sadece tek bir mekan oldugu bilincinin aktarilmasi siirecini tanimlamada
kullanilmaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde kiiresellesme, yerel bir olayin
gerceklesirken diinyanin  bagka bir yerindeki gelismelerden etkilenerek

sekillenmesini ve sosyal iligkilerin diinya ¢apinda kurulabilmesini agiklayan bir
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siirectir. Giddens, bu diyalektik siirecin yerel olaylarin ve gelismelerin biiyiik
capta iliskileri sekillendirdigini ve hareketlendirdigini sdylemektedir. Yerel
doniistimlerin 6nemli olmasinin yaninda zaman ve mekan arasindaki sosyal

baglantilar ve bunlarin uzantilar1 da kiiresellesmenin bir pargasidir.

Kiiresellesmeye salt bir boyut getiren yaklasimlarin  yaninda
kiiresellesmenin ¢ok boyutlu bir olgu oldugunu gosteren yaklagimlar da vardir.
Shaw’a gore kiiresellesme siirecini anlamak i¢in kiiresellesmeye daha biitiinliik¢ii
bir bakisla yaklasilmalidir. Cilinkii kiiltiirel degisimleri konu edinen post-modern
yaklagimlar ve ekonomik degisimleri konu edinen neo-marksist yorumlar
yasanilan siireci agiklarken siirecin bazi boyutlarii 6ne c¢ikarmakta bazi
boyutlarin1 ihmal etmektedir. Show kiiresellesme siirecine biitlinliik¢ii bir bakis
acistyla yaklastiginda siireci “kiiresel devrim” olarak nitelendirmekte ve
kiiresellesmenin tanimini “diinyadaki biitiin insanlara ve toplumlara iligkin tek bir

bilincin olugmas1” seklinde yapmaktadir.

Bir paradoks olarak goriinen kiiresellesme olgusunun genelde Bati
piyasasimin ve degerlerinin Onciiliigiinde gergeklestigine inanilmaktadir.
Kiiresellesme kavraminin Bati ve ABD’nin bir projesi oldugunu sdyleyen goriisler
vardir. Bu goriislerin geneline gore kiiresellesme, ticari bir uyum siireci olmaktan
cikarilmakta ve Bati dilinyasinin olusturdugu standartlarin evrensel boyuta
tasinmasi olarak aktarilmaktadir. Kiiresellesme kavramu ile ilgili 6rneklerin hepsi
eski ve degisik boyutlardadir ve konu ile ilgili yeni bir aktarimin olmadigi
goriilmektedir. Bu acidan bakan Nye, kiiresellesmenin ABD merkezli bir kavram
oldugunu belirtmektedir. Ayrica kiiresellesmenin ABD merkezli olmasi ABD’nin

bilgi sebekelerinin kiiresel ¢capta olmasina dayandirilmaktadir.

Kiiresellesmeyi Bat1 ve kapitalist sistemin projeleri ile iliskilendiren bu
goriislere gore, biitiin diinyay1 etkileyen kiiresellesme siireci her ulusun veya
toplumun birlikte karar alarak olusturdugu bir olgu degildir. Kiiresellesme olgusu
kiiltiirel, diistinsel ve ekonomik gii¢c olarak tasarlanmistir ve bunu tasarlayanlarla
anilmas1 gereken bir olaydir. Kisaca kiiresellesme,biitiiniinde kendisini meydana

getiren O0znesinden ayri1 olarak diisiiniilmeyecek bir olgudur ve baktigimizda bu
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Oznenin tarihsel, ekonomik ve diisiinsel anlamda Bati1 uygarhiginmi ifade ettigini

goruriz.

Cubukcu’nun ifadesine gore kiiresellesme, yeni diinya diizenini olusturan,
uluslar arasi bir ekonomik diizendir. Diger yandan Ertuna, kiiresellesmenin bir
ABD politikasi oldugunu ve kurulan yeni diizen ile Avrupa ve Japonya’nin da
fayda saglayacagimi soOylemekte; kiiresellesme sayesinde zengin {ilkelerin
zenginliklerini koruyabileceklerini ve yeni bir ekonomik diizenin kurulmasinin

planlandig1 gelismis ve kalkinmus tilkelerin bir projesi oldugunu vurgulamaktadir.

“Global” kelimesinin tanimlarina baktigimizda Meydan Lorousse'un
kelimeyi “tiim hatlariyla ele alinmig olan” olarak tanimladigin1 goriiriiz. Bunula
beraber kelime Fransizca’da “homojenlik” anlamina da gelmektedir. Yani terime
“biitiinsellik” olgusu ile beraber “homojenlik” olgusu da yiiklenmistir. Bir siireg
olan globallesmede ise kiiltlir, politika, ekoloji, ekonomi ve sivil toplum
alanindaki olusumlar yan yanadir; fakat birbirine indirgenemez. Artik varolus
ulusal devletlerin yonlendirdigi bir kavram olmaktan ¢ikar ve uluslararasi giiglerin
yonlendirdigi  bir kavram haline doniisiir. Diger bir ifade ile
globallesmeuluslararast ve ¢ok boyutlu bir siiregtir. Soguk savas sonrasi ortaya
cikan kiiresellesme, uluslararasi bir sistemi ifade etmektedir ve bir trend olarak
algilanmamalidir. Soguk savast bolinme ve Berlin Duvart temsil ederken;
entegrasyon, facebook, msn gibi sosyal medya araglart ve internet,

kiiresellesmenin sembolleridir.

Kiiresellesme kavraminin kapsamina baktigimizda uluslararasi ekonomik,
sosyal ve siyasal iliskilerin gelistigi, farkli toplumlarin ve kiiltiirel inanglarin iyi
bir sekilde taninmasi ve uluslararasi iligkilerin yogunlugunun arttirilmast gibi
farkli goriinime sahip fakat birbiriyle baglantilar1 olan konulart icerdigini
goriiriiz. Bagka bir deyisle kiiresellesme, uluslarin maddi ve manevi olan biitiin
degerlerinin ulusal sinirlart gegerek biiyiikk capta yayilmasi ve farkliliklarin
uyumlu bir biitiinliikk saglanarak ortadan kalkmasidir. S6zii edilen ulusal degerler
ekonomik olabilir. Bununla beraber piyasalarin kendi aralarindaki iliskiler, ulusun

benimsedigi politik sistemler, demokrasi, din, c¢evre farkindaligt ve insan
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kaynaklar1 gibi sosyal, siyasi ve Kkiiltiirel diisiincelerin evrensel boyutta
incelenmesi de degerler cercevesinde incelenmektedir. Kiiresellesme kavramina
bu agidan baktigimizda kiiresellesmenin, siyaset, hukuk, iktisat, kiiltiir, saglik,
insan kaynaklart ve ¢evre gibi alanlarin oldugu genis bir kaynakta meydana

geldigini goriiriiz.

Kiiresellesme kavraminin aktarilmasi konusunda teorisyenler ve
uygulamacilar arasinda goriis birliginin saglanmadigini ve hatta genel olarak
sosyal bilimlerin c¢esitli alanlarinda goriis ayriliklarinin oldugunu ve yine
uzlagsmanin saglanmadigini sdyleyebiliriz. Kiiresellesme boyutlar1 ¢ok yonlii bir
kavram oldugundan kisiler veya taraflar kiiresellesme kavramini kendi agilarindan
gormekte ve karsi tarafa da bu sekilde aktarmaktadirlar. Dogal olarak ¢ok boyutlu
yapidan tek boyutlu yapida olmasina, basit bir anlatimdan karmasik bir anlatima
ya da kesin bir anlatimdan belirsiz bir anlatima kadar c¢ok fazla taniminin

yapildigini gérmekteyiz.

Sonug olarak elestirel ya da yapisalci bir agidan baktigimizda kiiresellesme
siireci bazi kesimlere siirekli zenginlesme ve siirekli bir refah artig1 gibi imkanlar
ve firsatlar yaratiyorken, bazi kesimler kiiresellesme silirecinden olumsuz
etkilenerek fakirlesmektedir. Diger yandan hukukun kiiresellesmesi gibi durumlar
herkes icin esit gelismelere sebep olmamaktadir. Fakat bunlarin yaninda
piyasalarin hizli bir sekilde kiiresellestigini gormek kiiresellesme siirecini siyasal,
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel degerlerle iliskilendirmeyi gerektiriyor. Dolayisiyla
kiiresellesmenin degisik boyutlari olsa da ana hatlariyla tiim boyutlar birbirine
yakin temel dinamiklerden olusmakta ve kiiresellesmenin kendine 6zgli ana

karakterlerinin oldugunu sdylemek anlamli gériinmektedir.

1.1.2. Kiiresellesmeye Sebep Olan Faktorler

Kiiresellesme hareketleri uluslararasi1 ekonomide bir¢cok firmanin ve iilkenin
birbirine bagimliligini  gdstermekte ve kiiresellesme hareketlerini  sosyal,
ekonomik, teknolojik ve politik acidan ¢esitli faktorler etkilemektedir. Bu etmenler
tek tek incelendiginde kiiresellesmeyi dogrudan etkileyen ve kiiresellesmenin

yoniinii belirleyen durumlarla karsilasiriz.
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Kar amaci giiden biiyiik firmalarin karlarini arttirmak istemesi ve daha fazla
cikar elde etmek amaciyla diger iilkelerle iligkileri arttirmak icin girisimlerde
bulunmasi 1980°li yillardan itibaren kiiresellesmenin hizla yayilmasini saglamistir.
Kiiresellesme sayesinde iilkeler arasi sermaye akisinda hizlanma olmustur ve
firmalar diger tlkelerdeki emek-isgiicii piyasasi ve ucuz hammadde piyasasi gibi
bircok piyasadan yararlanmiglardir. Firmalarin ¢ogu oOzellikle elektronik,
bilgisayar, tibbi malzeme ve beyaz esya gibi endiistri alanlarinda ilerleyerek daha
cok rant elde etmek istemis ve diger iilkelerin pazarlarinda kendilerine yer bulmaya
caligarak piyasalari daha fazla rekabete sokmuslardir. Bu dogrultuda
kiiresellesmeyi tesvik eden bir¢ok cevresel etken On plana c¢ikmis ve bu
etkenler,biiyiik bir rekabetin i¢inde olan firmalarin iiretim yapacaklari yerleri

secerken dikkate aldiklar etkili bir faktor olmustur.

Firmalarin yaptigit Ar-ge calismalar1 ve hiikiimetlerin izledigi bir¢cok
politika 6nemli c¢evresel faktorler iginde yer almaktadir. Teknolojinin yakindan
takip edilmesi ve gelismelerin hemen uygulanmasi firmalar i¢in kaginilmaz bir yol
olmustur. Dolasiyla Ar-ge firmalarin en 6nemli birimlerinden biri haline gelmistir
ve firmalar yapmis oldugu Ar-ge ¢aligmalarini artmistir. Bunun kagiilmaz sonucu
olarak Ar-ge maliyetleri de ylikselmistir. Bu ¢alismalarin siirdiiriilmesi i¢in birgcok
alanda yatinma ve bilgiye ihtiya¢c duyulmaktadir. Firmalarin artan maliyetleri
karsilayabilmesi i¢in hem kendi cevresinde hem de tiim diinyada dikkatleri
cekecek ve benimsenecek lriinler iiretmesi gerekmekte ve bir anlamda bu {irtinleri

iiretmeye itilip zorlanmaktadir.

Mussa’ya gore uluslararast sermaye hareketlerinin  yasanmasi,
kiiresellesmenin yaygin bir alan bulmasinda 6nemli olan uluslararasi ticaretin ve
uluslararasi bilginin yayilmasina ek olarak 6nem kazanmaktadir. Kiiresellesmeye
bagl olarak artan uluslararasi sermaye hareketleri, gelismis sanayi iilkeleri ile

gelismekte olan iilkeler arasinda yaygin bir sekilde yerini bulmustur.

Oztiirk’e gore kiiresellesmenin sonucunda kurulan ekonomik birliktelikler,
ekonomik sinirlar1 kaldirmistir ve bu birlikler ulusal ekonomileri makro ve mikro

diizeyde yeniden yapilandirmistir. Kiiresellesme finansal liberalizasyonun
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gelismesine katki saglamistir. Ayni1 zamanda kiiresellesme ile siibvansiyonlar
kademeli bir sekilde azaltilmis, bilgi ve iletisim teknolojisinde hizli gelismeler

yasanmistir.

Ekonomik faaliyetlerdeki kiiresellesme Ikinci Diinya Savasi’ndan itibaren
baslamistir. Oncelikli olarak mal piyasasinda kendini gdsteren kiiresellesme
sonralar1 mali piyasalarda ve sermaye hareketlerinde goriilmiistiir. Kiiresellesme
siirecini ilk olarak biliyiik giic olarak ABD baslatmis, daha sonra siirece
Avrupa’nin ve Japonya’nin da dahil olmasiyla siire¢ gelismistir (Sahin,
1998:323). 1970°’1li yillara kadar gelismis ve sanayilesmis {ilkelerde serbest
sermaye hareketleri yoktu. Basta Bati Avrupa olmak lizere gelismis tlkeler
1970’1 yillardan sonra bu anlayistan uzaklasarak sermayenin serbest dolagmasi
anlayisini benimsediler. 1970 yilindan baslayarak sabit kur sisteminden ve semaye
tizerindeki kisitlayict denetimlerden uzaklagilmas: kisa donemli de olsa
uluslararas1 finansal hareketlere sebep olmus ve zamanla bu hareketler hizla
yayginlagmistir. 1980°li yillardan sonra da iletisim teknolojilerindeki Onemli
degisimlerin yasanmas1 mali piyasalar1 giderek seyreklestirmistir. Bununla birlikte
uluslararas1 piyasalarda serbest dolasma imkani bulan sermaye ile 24 saat hig
durmaksizin trilyonlarca dolar bazi doviz piyasalarinda serbest bir sekilde hareket
etmektedir. Saniyenin binde biri hizla dolasan dolarin sadece %10 kadarlik bir

kism1 mal ve hizmet ticaretiyle ilgilidir (Tutar, 2000:32).

Icinde yasadigimiz ¢agm kaginilmaz bir gercegi olan ve her gecen giin
daha da artan teknolojik caligmalar ile yasanan teknoloji devrimi, kiiresellesme
gibi tiim diinyay1 etkisi altina alan koklii degisimlerin yasanmasinda 6énemli rol
iistlenmektedir. Bilgi bu devrimin temelinde yer almaktadir ve o6zellikle bilgi
teknolojileri  kiiresellesen diinyada organizasyon ve sirket yapilarim

etkilemektedir (Ozkiirdii ve Dileyeci, 2001:136).

Gilinlimiizlin rekabet ortaminda geride kalma kaygis1 yasayan firmalar,
miisteri potansiyelini arttirmak i¢in yenilikleri yakindan izlemektedirler. Firmalar
rekabet istiinligli saglamak i¢in yabanci bir firma ile bazi lisans anlagsmalari

yapmakta ya da firmalardan patent satin alarak yeni teknolojileri transfer
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etmektedir. Son zamanlarda bu amansiz yarista rekabet tstiinliigii saglamak ve
uluslararasi piyasalarda etkili olmak icin teknolojinin firmalar i¢in dnemli bir girdi
oldugu goriilmektedir. Kiiresellesen diinyada firmalar, teknoloji ve bilgi alaninda
gerceklesen degisimleri ve yenilikleri yakindan takip etmekte ve yeni
teknolojilerin iiretilmesi konusunda Ar-ge calismalarina biitce

ayirmaktadir(Tiirker ve Orerler, 2004:41/42).

Teknoloji iiretme g¢alismalar1 firmalarin maliyetlerini arttirsa da firmanin
rekabet giiclinde artisa neden olmaktadir. Teknoloji ile firmanin yeni {riin
saglamasi, mevcut tirlinlerinin gelistirilmesi, tirlin kalitesinin arttirilmasi ve liretim
maliyetlerinin azaltilmas1 amaglanmakta ve dolayisiyla firmanin énemli kazanglar
elde etmesi miimkiin olmaktadir. Teknoloji, insanlarin ihtiyaglarin1 saglamak igin
bilgi ve bilgi igerikli yontemlerin kullanilmasi olarak ifade edilmektedir. 1980’1
yillarda bagka bir¢ok alanda oldugu gibi teknoloji alaninda da geligsmelerin
gbzlemlendigi bir donemdir.Mussa’ya gore teknolojik ilerlemeler basta ulagim ve
iletisim alanlarinda biiyiik degisimler yaratmis ve bu degisimler kiiresellesmenin
arkasindaki en Onemli itici glic meydana getirmistir. Hizla gelisen teknoloji

ekonomik alan basta olmak iizere daha bir¢ok alanda kiiresellesme yaratmaistir.

Tasdelen’in ifadelerine gore, hizla degisen diinyamizda her gecen giin
daha fazla ilerleme alanina sahip teknoloji; zaman ve mekan algisim
degistirmistir. Teknolojik gelismeler ile katedilen mesafeler kisalmis, kiiciik bir
kdy haline gelen diinyada iletisim ve ulasim hiz kazanmustir. Iginde
bulundugumuz donemdeki yapinin adi Bilgi Toplumu’dur ve kaynagini bilgi

olusturmaktadir.

Kiiresellesme siirecinde bilgi ve bilgi teknolojilerinde énemli gelismeler
yasanmistir ve bu gelismeler beraberinde uluslararasi ticaret ve kalkinmada
ilerlemeleri getirmistir. Bilgisayar teknolojisi giinlilk hayatin vazgecilmez
pargasini olusturmaktadir ve yasanan hizli gelismeler internet kullanimini
yayginlastirarak bilgiye ulasmay1 kolay kilmistir. Bilgi toplumlarinin gelismesi
bilgisayar teknolojisinin hizli gelismesi sayesinde olmustur. Diger yandan kiiresel

captaki isletmeler, kiiresellesme silirecinin varolmasinda ve gelismesinde onemli
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rol oynamistir. Merkezi tek iilkede olan ve baska iilkelerle ticari iliskileri bulunan
isletmeler uluslararasi isletmeler olarak tanimlanir. Uretim ve ticaret faaliyetlerini
birden fazla {ilkede gergeklestiren isletmeler cok wuluslu isletme olarak
tanimlanirken; diinyay1 tek bir is sahasi olarak gdren ve biitiin planlarint ve
stratejilerini diinyanin tek bir ekonomi oldugunu diisiinerek yapan isletmeler ise
kiiresel isletmeler olarak tammlanmaktadir. Icinde bulundugumuz yiizyilda

kiiresel isletmelerin say1s1 40.000°i bulmustur (Tiirker ve Orerler, 2004: 39-40).

1997 yilindaki verilere baktigimizda, kiiresel isletmeler siralamasinda
178.074,0 milyon $’lik cirosu olan General Motors (ABD) ilk siradadir. ikinci
sirada 153.627,0 milyon $’lik ciroyla Ford Motors (ABD), ii¢ilincii sirada
142.688,3 milyon $’lik ciro ile Mitsul (Japonya), dordiincii sirada 128.922.3
milyon $’lik cirosu ile Mitsubushi (Japonya) bulunurken, besinci siray1 128.141,7
milyon $’lik ciro ile RoyalDutch/Sehll (Ingiltere/Hollanda) almaktadir (Tutar,
2000: 75).

Verilere de bakildiginda kiiresel igletmlerin agirlikli olarak ABD, Japonya
ve AB merkezli iilkelerde ortaya ciktifini gorebiliriz. Biiyiikk sermaye gliciinii
elinde tutan kiiresel capli bu isletmeler diinyanin bircok noktasinda faaliyet
gostermekte ve yatinm yapmaktadirlar. Kiiresel sirketlere IMB, McDonals, Coca
Cola, Mikrosoft, Shell, General Motors, Ford vb. sirketler 6rnek verilebilir. Bu
isletmelerin ilk amacglar1 diinya o6l¢eginde kar maksimizasyonu saglamaktir.
Kiiresel sirketlerin olusmasinda en 6nemli rolii kapitalist giigleri diinyaya agmak
ve liberallestirmek isteyen ABD gibi {ilkeler almaktadir (HurstandTompson,
2003: 37/30).

1.1.3. Kiiresellesmenin Tiirleri

1990’1 yillardan itibaren yasanan yogun kiiresellesme hareketleriyle
Ozellikle sanayi ve maden isletmelerinin tasfiye edilmesi, post-Fordist {iretim
modelinin tercih edilerek yayginlastirilmasi, O6zellestirmeler ve hizli ilerleme
gosteren teknoloji ile yasanan teknolojik devrim ve bu devrimin beraberinde
getirdigi toplumsal ve kiiltiirel degisimler gibi biiyiik gelismeler yasanmuistir.

Cubukcu’ya gore sorun, yanlizca refah devleti anlayisindan vazge¢mekle sinirh
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degil, refah devleti program ile yonetilen sanayi toplumlarindan bu programin
gecerli olmadig1 sanayi sonrasi toplumlara dogru makro boyutlarda bir gecis

stirecinin olmasidir.
1.1.3.1. Ekonomik Kkiiresellesme

Ekonomik kiiresellesme kavrami, ekonomideki liberalizasyon siirecindeki
hizlanmalar ve siirecin yayilmasi ile ortaya ¢ikmistir. Ekonomik kiiresellesmeye
genel bir anlam yiiklememiz gerekirse, ekonomik kiiresellesme diinyanin tek bir
pazar olarak biitlinlesmesi ve ulusal ekonomilerin diinya ekonomileriyle bir
entegrasyon yasamasidir. Baska ifadeyle ekonomik kiiresellesme, finansal ve real
pazarlarin uluslararas1 bir ag olusturarak sermayenin, is giicliniin, iiretimin ve
modern ekonominin en énemli faktorii olan bilginin ulus sinirlarini agmasi sayesinde

uluslararasi ekonomilerinin entegrasyonudur (Aktan ve Sen, 1999, 2).

Gliniimiizde kiiresel ekonomik diizeni biiyiik dl¢iide ¢ok uluslu igletmeler
yonlendirmektedir ve bu isletmeler diinyanin hemen her yerinde basari
gostermektedir. Aktan’in ifadelerine gore genel olarak globallesme, diinyadaki
pazarin tek bir pazar haline gelmesi ve iilke ekonomilerinin bu biiylik pazar
sayesinde diinya ekonomisiyle biitlinleserek entegrasyonun saglanmasidir. Diger
yandan ekonomik globallesme ile iilkeler arasindaki mal, sermaye ve emek
serbest bir sekilde akacak ve bunun sonucunda {ilkelerin artan ekonomik

iligkileriyle birbirlerine yakinlagmasi saglanacaktir.

Ekonomik kiiresellesme ile kapitalist serbest ekonomi piyasalari, rekabet,
tiretim ve tiikketim ulus asir1 boyuta taginmaktadir. Yerel tiretimdeki yetersizlikler,
uluslararas1 mal ve fiyat farkliliklarinin olmast ekonominin uluslararasi boyuta
taginmasini saglamistir. Dikkaya ve Deniz, yerel {iretimdeki yetersizligi teknik
elemanin yeterli olmamasina ve gelismislik seviyelerinin fakli olmasina
baglamaktadirlar. Diger taraftan artan maliyetler fiyat farklilasmasina; degisik
bireseysel tatmin diizeyleri mal farklilasmasina neden olmaktadir. Bu sebepler
ekonomik iliskilerin uluslararas1 boyutta olmasina ve uluslararasi ticaretin
dogmasina kapt agmistir. Bunlarin yaninda bilgi ve iletisim sistemlerindeki

sigramalar, iilkelerin ekonomik kalkinmada piyasa ekonomisinin Onemini
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anlamalari, biiyiik ¢apl isletmelerin uluslararasi boyutta faaliyet gostermeleri,
yine bu igletmelerin diisiik maliyetle {iretim yapmak icin ucuz kaynak arayislari ve
WTO, IMF, GATT gibi biiyiik kuruluslarin sagladiklar1 liberallesme hareketleri
ekonomik kiiresellesmenin ortamini hazirlamistir. Aslinda Adam Smith’in Mutlak
Ustiinliikler Teorisi uluslararas: ticaretin boyutlarin1 diisiinsel olarak ¢izmistir.
Adam Smith’in teorisine gore, her iilke iiretiminde maliyetleri en aza indirilmis
mutlak stiinliikteki mallar tirettigi siirece,uluslararasi ticaret biitlin {ilkeler i¢in
karli hale gelir. Smith’e gore sadece tekellerin ihtiyaclarma kulak vermeyen
liberal ekonomi, biitiin adamlarin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla ortaya ¢ikan
bir mekanizmadir. “David Ricardo’nun Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisi’nde,
ekonomik iligki icinde olan iilkeler i¢in karsilikli faydalar saglayacak bir
yontemden bahsetmektedir. Teoriye gore bir iilke diger bolgelere gore birkag
malda iiretim {istiinliigline sahip olabilir ve o mallar1 diger iilkelere nazaran daha
diisiik maliyetlerle iiretebilir. Su durumda {iilkenin yapmasi gereken maliyet
avantaj1 elde ettigi malda uzmanlagmak ve ihtiya¢ duydugu farkli mallar1 bagka
tilkelerden temin etmektedir. Bu tarz bir uygulama iki lilkeye de fayda verecektir”

(Dikkaya ve Deniz, 2006, 165).

Ekonomik kiiresellesme hareketleriyle iilkeler arasindaki mal, emek ve
sermaye gecisleri artmistir. Ekonomik iligkilerin yogunlastigi ve {ilkelerin
birbirine daha ¢ok yaklastigi, uluslararasi sermaye, mal ve hizmet hareketlerinin
arttigi bu silirecte uluslararast islemler c¢esitlik kazanarak artmistir. Ekonomik
kiiresellesme, finansal, iiretim ve ticaret olmak iizere iic esas faaliyetin

kiiresellesmesi ile kendini gostermektedir.

1.1.3.1.1. Uretimin Kiiresellesmesi

Ulusal smirlar iginde faaliyet gosteren sirketlerin iiretim faaliyetlerini
baska iilkelere ve diger kitalara yaymasina iiretimin kiiresellesmesi denir. Uretimin
kiiresellesmesi, sirketlerin sinir Otesindeki istirakleri, sabit sermaye yatirimlari,
fason imalat i¢in yaptiklar1 anlagmalar vb. yontemlerle mal ve hizmet iiretimlerini

tilke disina tagimalaridir.
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Tim diinyada tretim yapmay1 hedefleyen firmalar, iiretimde diistik
maliyetlerle iiretim yapabilecekleri iilkeleri aramakta ve faaliyet alanlarini cazip
hammadde, ucuz ara mal ve ucuz is giicii olan iilkelere tagimaktadirlar. Ayrica bu
firmalar digsal maliyetler agisindan daha cazip, ¢evre koruma mevzuatlarinin daha
esnek oldugu iilkelerde faaliyet gOstermekle rekabet avantaji saglayacaklarindan
kendilerini avantajli iilkelere dogru yonlendirmektedirler (Canaktan, 28.02.2014,

http://www.canaktan.org).

Ulusal sinirlarin kalkmasi ve ekonominin kiiresellesmesi, sirketler
acisindan cografi pazari biiyiik capli diinya pazari haline getirmistir. Cografi pazarin
kiiresel pazar haline doniismesi rekabeti kiiresel boyutlara tasimistir. Rekabetin
kiiresel diizeyde artmasiyla sirketler yeni iirlin gelistirerek ayakta kalmak ve yerini
korumak i¢in kendi alanlarinda uzmanlagmis bagka sirketlerle faaliyetlerini
birlestirmeyi tercih etmektedir. Bu birlesme daha biiylik sermayeyi, daha biiyiik
yatirimlar1 ve daha biiyiik bor¢lanma kapasitesini beraberinde getirmekte ve bu
birlesme ile olusan yeni sirketin kiiresel diizeyde rekabet giicii artmaktadir. Diger bir
acidan firmalar1 bu birlesmelere ve ortakliklara iten, kiiresel rekabetin hizli bir
sekilde artmasi, pazar beklentilerinin istenen diizeyde olmamasi ve diisen kar
marjlaridir. Diinya ekonomisine biiyiik oranda sahip olan ¢ok uluslu sirketler kendi
aralarinda birlesme yolunu segtiklerinde daha biiyiik kuruluslarin dogmasina neden
olmakta ve bu yeni olusumlar diinya ticaretine artan Olgililerde egemen
olmaktadirlar. 1981 yilinda mali boyutu ikiyiiz milyar dolar olan ikiyiiz birlesme
gerceklesmistir. ilerleyen yillara baktigimzda 1994 yilinda irili ufakl sirket
birlesmelerinin sayist 17.000’e yiikselmis ve 500 milyar dolara ulagan mali deger
s0z konusu olmustur. Yine 1997°de birlesme sayis1 artmistir ve 24.000’e ulasmustir.
1997 yilindaki bu birlesmenin mali portesi 1,5 trilyon dolar olarak goriilmektedir.
1998°de diinyada meydana gelen sirket birlesmelerinin veya devralmalarinin %901
gelismis iilkelerin ¢ok uluslu sirketleri arasinda gerceklesmistir. ikibin yilindan 2001
yilt Nisan ay1 gibi yaklasik bir buguk yillik kisa bir siire icinde gerceklesen 20
birlesmenin 844,1 milyar dolarlik mali hacmi s6z konusudur (Karakog, 2003: 18).
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1.1.3.1.2. Finansin Kiiresellesmesi

1980’11 yillarda diinyada yeniden meydana gelen 6nemli ve ¢ok yonlii etkileri
olan yeniden yapilanmanin devami olarak goriilen kiiresellesmenin ekonomik
boyutunun bir ayag1 da finansal kiiresellesmedir. Finansal kiiresellesmeyi Durusoy
ulusal finans piyasalarindaki sinirlarin aradan kalkmasi, bu finansal piyasalarin
kalkan sinirlar dahilinde uluslararas1 rekabet ortamima agilmasi, piyasalarin
konvertibilite imkanina sahip olmasi, uluslararas1 kurlarin dalgalanmasina olanak
verilmesi, uluslararasi sermaye hareketlerinin artmasi, ayrica yatirim fonu ve yatirim
ortakliklar1 gibi olusum yoniinden yeni yatirimlarin finans piyasalarinda aktif rol

almasi seklinde tanimlamaktadir.

Daha ¢ok gelismekte olan iilkelerin hiikiimetleri kendi finansal
ihtiyaclarim gidermek maksadiyla finansal kurumlari kullanmakta ve bunun
sonucunda mali hizmetlerdeki serbestlesme siireci hizlanarak devam etmektedir.
Mali serbestlesme, ekonomideki finansal yapi i¢in alinan kararlarin ve bu karar
siirecinin uluslararasi rekabet ortaminda kendini gosteren yerel finansal piyasalara
birakilmast seklinde tanimlanabilir. Hizla devam eden bu gelismelerin nedeni
gelismis iilkelerin kamu agiklarini ve dis ticaret agiklarini finanse etmek istemesi;
gelismekte olan iilkelerin de ekonomik biiylime i¢in ihtiya¢ duylduklar1 finansmani
saglamak {izere yurt i¢i ve yurt dis1 tasarrufa gitmesi ve giderek artan ihtiyaglara
fazlasiyla fon talep etmesidir.Uluslararasi sermayenin de getirisi yliksek finansal
pazar arayist devam eden bu siirecin diger dnemli nedenidir. Mali serbestlesmeyi i¢
mali serbestlesme ve dis mali serbestlesme olarak ikiye ayirabiliriz. Akyiiz’e gore
enflasyon oranlari, i¢ mali serbestlesme ve faiz oranlar1 arasindaki baglar
kuvvetlendirirken, dis mali serbestlesme doviz kurlart ve enflasyon arasindaki
baglar1 zayiflatir. Burdan da anlasilacagi ilizere paranin nispi alim giicii ve ticari

dengeler yerine sermaye hareketlerinin listlinliigii tartisilmaz hale gelir.

1980’11 yillarda bazi gelismekte olan iilkelerin uyguladigi i¢ mali
serbestlesme bazi temel 6gelerden olusmaktaydi. Buna gore oncelikli olan sektorlere
sunulan kredi sinirlamalar1 ve faiz oranindaki tavani kaldirmak, yeni kurumlarin
mali sisteme gecisindeki engelleri ortadan kaldirmak, ulusal mali sistemin rekabet

ortamina agilmasi i¢in ¢alismalar yapmak ve yabanci para 6demelerindeki sinirlari
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kaldirmak baslica oOgelerdi. Diger yandan {ilkedeki yerlesik vatandasin ya da
yabancilarin i¢ ve dis piyasada aktiflerini doviz olarak degerlendirebilmelerini
saglamak, uluslararasi piyasalardan serbest bir sekilde bor¢lanmalarini ve yurt disina
sermayelerini transfer edebilmelerini saglamak ve yurt i¢indeki finansal piyasalarda
istedikleri islemleri rahatga yapabilmelerini saglamak dig mali serbestlesmenin temel

Ogelerini olusturmaktadir.

1990’lardan beri baslayan ve giiniimiize kadar devam etmis mali
reformlarin ikinci agamasinda yapilan caligmalara baktigimizda, ¢alismalarin daha
cok yapisal diizenlemelere doniik oldugunu goriiriiz. Yapisal diizenlemelerin temel
amaclari, kredi piyasasinda ‘asimetrik bilgiden’ kaynaklanan kredi piyaslarindaki
yanlis yapilan se¢cim ve bazi etik problemlerin giderilmesi amaciyla finansal
kurumlarmm etkin bir bi¢cimde denetlenmesi ve gozetlenmesini saglayacak
mekanizmanin  kurulmasi, makro diizeyde istikrarin saglanmasi, ulusal ve
uluslararas1 kredi piyasalarindaki kopukluklar1 gidermek ve diinya borsalariyla
menkul kiymet borsalarinin uyumunu saglamaktir (Altunoglu ve Giiloglu, 2002:
3).Mali piyasalarda ileri diizeyde yasanan serbestlesme ve sermaye hareketlerinin
Onliniin agilmasiyla ulusal ekonomiler ile uluslararasi finans piyasalarinin kendi
aralarindaki bagimliliklar artmistir. Bu durum iilkelerin kendi makroekonomik
politika araglarini kullanirken dis piyasalarin etkisini arttirmis ve politika araclarini

istedikleri gibi kullanma olanaklarini azaltmistir (Acar ve Yavuz, 1998, 3).

Mali piyasalarin serbestlesmesi, beraberinde finansal sektor krizlerini de
getirmistir. Aslinda kisa vadeli sermaye hareketlerinin ulusal sermaye piyasalarinda
dolasmast bu krizlerin nedenlerindendir. 1994-1995 yillarinda serbestlesme
hareketleri ile Meksikada, 1997-1998 yillarinda ise Asya pazarlarinda ciddi finansal
krizler yasanmistir. Arjantin, Uruguay, Sili, Veneziiella, Latin Amerika, Isvec,
Norveg, Finlandiya ve Israil agir kriz dénemlerinden ge¢mistir. Tiirkiye’de de 1994,
1998, 2000 ve 2001 yillarinda krizler yasanmis ve bu yasanan mali krizler ciddi

etkilere neden olmustur.

Finansal alandaki liberallesme hareketleri dolaysiz sermaye yatirimlari
konusunda kendini gostermis ve bircok iilke siirdiiriilebilir bir biiyliime i¢in

izledikleri mali politikalarda dolaysiz yabanci sermayeye oOzendirici g¢aligmalar
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yapmistir. Bu gelismenin ardindan uluslararasi finans piyasalarindaki hisse senetleri
ve tahvillere, yani uzun vadeli menkul kiymetlere yapilan portfdy yatirimlarindaki
liberallesme hareketleri kendini gostermistir. Siirece daha sonradan kisa vadeli
sermaye akimi olan sicak para fonlar1 da katilmistir (Adda, 2003: 101-102).
Diinyadaki sermaye hareketleri incelendiginde, 1984-1989 donemlerinde 13,5
milyar dolar sermaye 1996’nin sonuna dogru 215 milyar dolara ulagsmistir. Sermaye
hareketleri 1997-1998 yillarinda yavaglamig 1999’dan itibaren yeniden hizlanmigtir.
Uluslararasi sermaye piyasasindaki doviz tutari ise 1,5 trilyon dolardir. Uluslararasi
finans sermayesini iletisim, haberlesme ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler
kuvvetlendirmistir. Bu siirecte finansal araglarin sayisinda artis yasanmistir ve
pazara yeni aktorler ve ticareti yapilan yeni tiriinler girmistir. Bu degisiklikler ulusal
finans piyasalarinin  kiiresellesmesini  saglamig ve piyasalar artan oranlarda

biitliinlesmistir (Yildirim, 1998: 136).
1.1.3.1.3.Ticaretin Kiiresellesmesi

Seyidoglu’na gore, iilkeler arasindaki mal ve hizmet akimlarinin
tizerindeki kisitlamalarin kaldirilmasi ya da bu kisitlamalarin yumusatilmas ticaret
alanindaki kiiresellesmeyi tanimlar. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra goriilen
ekonomik anlamdaki en carpici gelisme, GATT goriismeleri gergevesinde ticaretin
serbestlesmesidir. “Bugiin diinya ticareti GATT 1n kurulusundan beri biiylik asama
kaydetmistir. 1948 yilindan giliniimiize kadar yapilan GATT miizakereleri
neticesinde, ticarette uygulanan giimriik tarifesi oranlart %4 seviyesine kadar
diismiistiir. Bunun sonucunda mal ve hizmet ticaretinde Onemli artislar
gerceklesmistir. Yabanci yatirimlarin artmasi ile ulusal ekonomi dis rekabete 6nceki
donemlere nazaran daha agik hale gelmistir. 20. yiizyilin son dénemlerinde yasanan
diinyadaki gelismeler kiiresellesme agisindan baktigimizda diger donemlere gore bu
donemi farkli kilmaktadir. 1950 yilindan itibaren diinya ticaretinde onemli artislar
gorlilmiistiir. 1950 yilindaki toplam ticaret hacmi, 380 milyar dolar iken 1997
yilinda 6nemli bir arts gdstermis ve 5,86 trilyon dolara ulagmistir. 1989 ve 1997
yillar1 arasindaki donemde diinya ticaretindeki gozlemlenen yillik artig oranmi

%S5,3’tlir” (Karakog, 2003: 20).
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GATT ¢ergevesindeki miizakerelerden olan Uruguay Raundu ile
liberalizasyonu arttirmak ve bu artis1 saglamak i¢in tarife ve tarife dis1 olan engelleri
azaltmak; diinya ticaretinin geligmesine katki saglayarak biitiin diinya {ilkelerinin,
ozellikle de az gelismis iilkelerin saglayacagi faydalari arttirarak karli duruma

gegmeleri hedeflenmistir (Uysal, 2003:306).
1.1.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Kiiresellesme

Teknolojide yasanan gelismeler ve 6zellikle de iletisim teknoljisinin hizli
bir sekilde ilerlemesi ile toplumlar sosyal ve kiiltiirel olarak olumlu veya olumsuz
dontistimlere ugramustir. Yerel kiiltiirlerin Bati kiiltiirii ile etkilesimini saglayan
siiregte hangi kiiltiirlin kazang saglayacagi tam olarak kestirilemez. Fakat iletisim
olanaklarinin yerel kiiltiire gore daha iyi oldugu Bati kiiltiirii, sonuna kadar

kullandig: iletisim aglariyla hakim konumunu giiclendirmektedir.

Sosyo-kiiltiirel kiiresellesme daha genis yelpazeden degerlendirildiginde,
insan haklarini, ¢evrenin korunmasini, demokrasiyi, AIDS ve terdérizm gibi biitiin
insanligin ortak konularini kapsayan ve bu konularda biitiin iilkelerin ortak bir
anlayisla hareket etmeleri gerektigini ifade eden bir kavramdir.  Demokrasi,
Ozgiurliik, insan haklar1 ve piyasa ekonomisi artik biitiin {ilkelerin giindeminde olan
konulardir. Diger taraftan ¢evre kirliligi, terér, AIDS, uyusturucu ticareti ve diger
bunun gibi konular iilke sinirlarin1 agmistir ve tiim insanlik i¢in tehdit olusturmakta
bir an 6nce dnlem almay1 gerektirmektedir. Amerikan film endiistrisinin de katkisiyla
diinya capinda var olan ileri teknoloji ve uydu destegi ile yeni bir Kkiiltiir
yaratilmaktadir. Bu kiiltiir, medyanin ve okullardaki egitim miifredatlarinin
yardimiyla insanlara aktarilmaktadir. Kiiresellesme demokrasi projesiyle ulusal
devlet ve modern toplum yapis1 modeli, kiiltiirel, etnik ve post modern gibi ayrimlar
yapilarak parcalanmakta; etnik¢i, mezhep¢i, cemaat¢i ayristirmalariyla da
toplumlarin ulusal dokular tahrip edilmektedir. Goriilmektedir ki kiiresel giic, ulusal
olan kavramlarin karsisindaki her diisiinceyle ittifak yapmaktadir. Oysa her ulus
kendini bir arada tutan ortak degerlere ihtiya¢ duymaktadir. Kiiresellesme bir
yandan evrensellesmeyi savunur diger yandan da yerellesmeyi, gelenekleri, alt
kiiltiirleri ve farkliliklar1 6ne ¢ikarmayr savunur. Buradan yola c¢iktigimizda

geleneklerin, goreneklerin, alt kiiltiirlerin ve farkliliklarin  derinlesmesi
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evrensellesmenin gerceklesmeyecegini, evrensellesme ile yerellesmenin birbiriyle
gercek anlamda celistigini gostermektedir. Bu agiklamalar 1s18inda bakildiginda
neo-liberal kiireselcilerin gergek niyetleri anlagilmaktadir. Neo-liberaller ulus
devletleri alt kiiltiirlere, farkli inanglara ve farkli degerlere bolerek zayiflatmak ve
zamanla ortadan kaldirmak istemekte; bilingsizlesen topluluklari her anlamda
egemenliklerine alma gayretindedirler. Kiiresellesme ile tigiincii diinya iilkelerindeki
etnik yapt giiclenecek ve yeni etnik ideolojilerin ve yeni olusumlarin
kortiklenmesine neden olacaktir. Bu durum toplumlarin kendi i¢inde boliinmesi ile
sonuglanacaktir. Gortliiyor ki kiiresellesme toplumlarin 6zgiinliiklerini bitirmekte,
toplumu tahrip ederek ulusal baglar1 giicsilizlestirmekte ve ulus devlet yapisini

degistirerek devletin yapisini tehdit etmektedir.

Kiiltiirel kiiresellesmenin, yerel kiiltiir iizerindeki etkileri ve sonuglar yerel
kiiltiiriin esnekligine, kiiresel ¢apta degisiklik gosteren degerlere yakinligina ve
direncine gore degismektedir. Yerel kiiltiirlerin kendi ulusal degerlerini yok etmeden
diinyada kabul goren degerlerle biitiinlesmesini saglayan sentezlere ihtiyaci vardir.
Aksi takdirde kendi kiiltiiriinii yok sayip tamamen kiiresel kiiltiir degerlerine
baglanmak veya kendi kiiltiiriine sik1 siki sarilip diinyada olanlara sirt donmek asirt
tepkilere neden olmaktadir. Yerel kiiltiirlerin, kiiresellesme siirecinden yararlanarak
teknolojik gelismeleri kullanmasi ve uluslararasi boyutta kendi iletisim aglarini
kurmasi ile kiiresel kiiltiir i¢inde kendi 6zelliklerini kaybetmeden yasama imkanlari
vardir. Aslinda kiiresellesme ve yerel kiiltiir arasinda rekabetin olmasi ulusal

kiiltiirin korunmasi ve geligsmesi i¢in uygun bir ortami da beraberinde getirir.

Sosyo-kiiltiirel kiiresellesme, insan haklari, demokrasi, AIDS ve terdrizmden
korunma ve cevrenin korunmasi gibi tiim diinyay1 ilgilendiren konular1 ve bu
konular etrafinda gelisen ortak anlayisi ifade etmektedir. Gelisen iletisim, bilisim
teknolojileri ve ulagim ile teknoloji hizli bir sekilde ilerlemistir ve buna paralel
olarak ekonominin boyutlar1 da genislemistir. Biitiin bu gelismeler toplumsal

sonuclar kiiresel diizeye tagimustir.

Ozcan’a gore kiiltiirel kiiresellesme, uluslarin tek bir tip haline gelmesi ya
da yerel kiiltiirlerini birakip Bat1 kiiltiirlinii benimsemeleri ve Bat1 degerlerinin yerel

kiiltiir degerlerinin yerini almasidir. Sosyal-psikolojik siire¢ olarak kabul edilen
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kiltiirel kiiresellesme, toplumda insanlar1 daha cok bireysellige itmekte ve bu
bireysellikle bireyler toplumun 6rf ve adetlerinden uzaklagmaktadir. Kiiresellesmeyi
bu boyuttan inceledigimizde iki farkli bakis agisiyla karsilasiriz. Birincisine gore
global kiiltiir uluslararasi diizeyde baris ve isbirliklerini destekleyen olumlu
gelismedir; ikincisine gore de kiiresel kiiltiir uluslarin milli kimliklerini kopartan

teklikeli boyutlar1 olan bir olusum ve siirectir.
1.1.3.3.Siyasal Kiiresellesme

Eskiden uluslararas1 sistemde temel aktor olan ulus devletlerinin
istiinliigii siyasal kiiresellesme ile sarsilmis ve ulus devletleri sahip olduklari
yetkileri digerleri ile paylagsmaya mecbur kalmistir. Ulus devletler globallesme ile
yetkilerini ve otoritelerini uluslararas1 ya da wuluslar istii  kuruluglara
devretmektedirler. Kiiresellesmenin siyasi boyutta ulus devletlerini tahrip edici
etkisi kendini gostermektedir. Kiiresellesme siirecinde uluslararasi iliskilerde
goriilen artiglara paralel bir sekilde sorunlarin uluslararasi arenada tartisilmasi igin
uluslararas1 igbirlikleri zorunlu hale gelmistir. Diger bir deyisle, uluslararasi
ekonomik ve siyasal giicler devletlerin egemenliklerine ortak olmaktadirlar. Bu
dogrultuda iilkeler kendi ulusal politikalarini uygularken ya da uluslararasi
politikalar1 takip ederken dis diinyay1 6nemsemek ve dikkate almak durumundadir.
Insan haklar1, demokrasi, ¢evrenin korunmasi gibi kavramlar ulus devletlerin degil
toplumlarin bilgi paylasimlart sonucu gelisen ve evrensellesen kavramlardir. Buna
gore Keyman kiiresellesmeyi sOyle tanimlamaktadir: Kiiresellesme, mevcut iktidar
ya da “otorite iligkilerinden bagimsiz olmayan” ve bu dogrultuda “iktidar
geometrisi” ic¢ine yerlesmis ama birbiriyle celigkiler iceren, toplumsal sonuglari

acisindan “belirsizlik” niteliginde olan bir “siirecler biitiinii”diir.

Ulus devlet, temel hedefi ulusun ¢agdaglasmasi, iilkenin sanayileserek gelismesi
ve sosyal adaleti saglamak olan; kendi halkinin ¢ikarlarina, ulusal varligina ve
benligine sahip ¢ikan devlettir. Halkin, temel amac1 biiyiik karlar elde etmek isteyen
sirketlerin ve piyasalarin eline birakilmasi ulus devletin giiciinii kaybetmesine neden
olur. Bugiin “devlet {istii” yetkileri olan kiiresel ya da bolgesel orgiitlenmeler ile
klasik devlet yapisinda sarsilmalar yasanmakta, diger yandan ‘“ulus” gibi

kavramlarin yerini etnik, kiiltiirel veya cikar birliklerine dayali “alt topluluk”
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kavramina devretmektedir. Giiler’e gore uluslararasi sistemde yasanan bu degisimler
ile devletlerin kamu yonetimlerinde kurumsal etkiler kendini géstermistir. Ornegin
ulus devletlerdeki “diplomasi” 6nemini kaybetmistir. Uluslararasi iliskiler devlet-
devlet iligkisi konumundan devlet-ulusasir1 sirket veya uluslararasi orgiit iliskileri
konumuna gelmistir ve geleneksel diplomasi orgiitlenmeleri tekel durumdaki
konumunu yitirmistir. Bu dogrultuda ulus devletler uluslararasi iliskilerinde etkili
olmak ve etkin politikalar olusturmak i¢in sadece muhattab1 oldugu iilkeleri degil
ayni zamanda soguk savas sonrasinda etkileri artan yeni siyasal aktorleri ve giigleri
de dikkate almak zorundadir. Sonucta siyasal kiiresellesmeyle ulus devletlerin
yetkileri ve otoriteleri azalmakta, ulus devletin yonetiminde uluslararasi kuruluslarin

s0z sahibi oldugu goriilmektedir.

Siyasal kiiresellesme, dnceden uluslararasi sistemde temel aktor olan ulus
devletlerin ustiinliiglinii kaybetmesine neden olmus ve ulus devletletleri yetkilerini
baskalartyla paylasmasina mecbur etmistir. Kiiresellesme ile ulus devlet, sahip
oldugu yetki ve otoritesini uluslar-iistii ya da uluslararasi kuruluglara devretmistir.
Kiiresellesme siirecinde uluslararas: iligkilerin artis gostermesine paralel olarak
gelisen sorunlarin tartisilmast ig¢in uluslararasit arena kullanilmistir ve sorunlarin
¢dziimiinde uluslararas1 kurulan isbirlikleri zorunlu hale gelmistir. I¢li’ye gore siyasi
kiiresellesme, kiiresel toplumlarin ortaya c¢ikmasint ve devaminda diinyanin

kiigiilmesini ifade eder.

Siyasal kiiresellesme ile iilkeler kendi i¢ politikalarini uygularken ¢ogu zaman
Ozgir davranamamakta ve genelde yerel bir sorun uluslararasi ortama tasinmaktadir.
Bu durum ulus devletini kendi i¢c meselelerinde dahi gii¢siiz gibi gostermekte ve
kararlar kiiresel ¢apta kurulmus iradenin destedigi dogrultusunda belirlenmektedir.
Bagka bir deyisle, uluslar, ulusal ve uluslararas1 politikalar1 uygularken dig diinyay1
dikkate almak zorunda kalmig ve uluslararasi siyasal ve ekonomik giicler ulusun

egemenligine ortak olmustur (Canaktan, 28.12.2014, http://www.canaktan.org).
1.1.4. Kiiresellesmeye Kars1 Yapilan Elestiriler

Giddens’e gore kuskucular olarak da anilan radikal/asir1 kiireselcilerin

karsisinda olan grup, kiiresellesmeye hemen her konuda kusku ile
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yaklagmaktadirlar. “Kuskucular grubu, i¢inde bulundugumuz dénemde var olan
hicbir seyin yeni olmadigini sdylemektedir. Onlara gore kiiresellesmenin ge¢misine
yani 19. ylizyila bakarsak, daha o donemde de ciddi boyutta para ve mal hareketleri
olugsmustur. Kuskucular i¢in kiiresellesme refah devlet anlayisini yok edecek kiiciik
devlet ve hiikiimet yapisin1 amaclayan bazi ¢evrelerin kullandigi ve kisaca yeni
olmayan bir siirectir. Kuskucular grubundaki bazi diisiiniirlere gore kiiresellesme,
kapitalizmin yeni isleyis mantifi veya jeo-ekonomik empeyalizmdir. Bazi
diisiiniirlere gore de kiiresellesme, kar pesinde kosan biiylik firmalarin totaliter
tiranligidir” (Canaktan, 28.12.2014, http://www.canaktan.org). Yine bu grup,
diinya ekonomisindeki esitsizlige dikkatleri gekmekte ve neo-liberallerin aksine bir
goriisii savunarak kiiresellesmenin kokten dincilik ya da saldirgan milliyetcilik
kavramlarinin dogusuna yol actigin1 sdylemektedirler. Bu dogrultuda vurgulamak
istedikleri kiiresellesme ile bir biitiinlesme degil farklh kiiltiirler, uygarliklar ve

bolgelerin catigmasinin giindeme geldigidir.

Bozkurt’a goére de kuskucular, kiiresellesmenin ekonomik ve teknolojik
gelismelerden ortaya c¢ikmadigini daha ziyade ideolojik bir tutumdan ibaret

oldugunu iddia etmektedirler.

1.1.5. Kiiresellesme Siirecinde Tiirkiye

Soguk savas sona erdirten sonra yasanan gelismelerle, Tiirkiye’deki mevcut
devlet, toplum ve birey iligkileri yeni boyut kazanmistir. Ulus-devlet sorunsali,
Tiirkiye’deki ulus-devlet algisinda da degisimlere neden olmustur. Tartigsmalarin
merkezinde devlet Orgiitlenmesinin ve biirokrasinin toplum ve bireyden uzak
olmasi1 ve bu uzakliktan dolay1 devlet-toplum iligkilerindeki yaganan kopukluklar

vardir.

Keyman’a gore biirokrasi, kendi etki alanin1 korumak ve genigletmek i¢in
birey ve toplum iizerindeki baskiy1 arttirmistir. Burada devletin dis diinyaya ragmen
iilke icindeki yapisin1 giliclendirme c¢abasinda oldugunu goriiriiz. Altan’in
ifadelerine gore Tiirkiye’nin siirecteki bu durumu, kiiresellesme siirecinde olan
diinyadaki geligsmeleri ve kiiresellesmeyi algilayamamasindan kaynaklanmaktadir.

Zaten Tiirkiye tarith boyunca yasanan bircok gelismeyi anlayamamustir: Fransiz
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Devrimi ve sonuglari, Bilisim Devrimi ve sonuglari gibi. Burada agik olarak

goriinen devletin degisim siirecinde direng noktasi konumunda oldugudur.

Kiiresellesme, hayat standartlarinin olusmasinda insani temel alan bir
olusum siirecidir (Altan, 1997). Buna gore, bireylerin talepleri toplumun taleplerini
belirler ve devlet bu taleplerin olusmasi asamasinda patronaj degildir; devlet,
talepler arasindaki hiyerarsiyi engelleyen, yani biitiin taleplerin bir arada oldugu
ortamin yaratilmasi i¢in ¢alisan ve bu konuda gorev bilinci gelismis kurumsal bir

yapiy1 ifade eder.

Biitiin diinya iilkelerinde de oldugu gibi Tiirkiye’nin de kiiresellesme
stirecine kayitsiz kalmasi beklenemez. Fakat ekonomik, siyasal ve Kkiiltlirel
degisimlerin  kiiresellesme  siirecindeki  degisim diizeyleri biitin  diinya
cografyasinda farklilik gosterir.Burada gelismis iilkelerin ve gelismekte olan
tilkelerin degisim siirecleri tematik olarak benzesebilir. Tiirkiye’de kiiresellesme ile
ilgili yaganan tartigmalarin odaklandig1 tema ise, kiiresellesme ile Tiirkiye izole bir
toplum haline mi gelecek, yoksa Tiirkiye kiiresellesme sayesinde dis diinya ile mi
biitiinlesecek? S6z konusu disa agilmak ya da kendi i¢ine kapanmak oldugunda,
kiiresellesmenin beraberinde sundugu tiim tanim ve anlayislarkiiresellesmenin

kabul veya reddedilmesi noktasina ulagsmaktadir.

Kiiresellesme, insan hayatin1 dogrudan etkilemekte ve diinya capinda
bircok degisim ve donilisimii de beraberinde getirmektedir. Kiiresellesmenin
getirmis oldugu bu degisim ve doniisiimlerin kodlarin1 zamaninda ¢6zen {ilkeler
kiiresellesme ¢aginda daha fazla ilerlerken, kiiresel siireci anlamakta gec kalan ve
degisimin boyutunu kavrayamayan iilkeler ise yasanan cagin gerisinde kalma
tehlikesiyle kars1 karsiyadirlar. Tiirkiye’de de, gelismekte olan bir¢ok iilke oldugu
gibi kiiresellesme hareketine ve liberallesme olgusuna ayak uydurma yolunda
bircok yapisal ve yasal diizenlemelere gidilmistir. TCMB’ye gore gelismekte olan
bir¢ok tilkedeki gibi 1960 ve 1970 yillarda Tiirkiye’de benimsenen ekonomik
kalkinma planlart ithal-ikameci politikalar ¢evresindeydi. Bu doneme damgasini
vuran bliylik kamu yatirimlariydi. Bu kamu yatirimlart ile agir sanayi ve sermaye

mallarinin yurt i¢inde iliretiminin arttirilmasi hedeflenmekteydi. Tiirkiye’nin dis
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ticaretinde miktar kisitlamalarina gidilmisti ve dis ticaret, satin alma paritesinde
Tiirk lirasinin asir1 degerli olmasina neden olan sabit kur rejimiyle korunmaktaydi.
24 Ocak 1980°de ise enflasyonu kontrol altinda tutmak, yabanci finansman
aciklarini kapatmak ve piyasa odakli daha disa doniik bir ekonomik sisteme gegmek
icin bazi kararlar alimmistir. Bu kararlar dogrultusunda Tiirkiye’nin ihracatta
giicliniin arttirilmas1 amaciyla ve ihracata dayali bir biiylime modelinin tesvik
edilmesi i¢in ihracatta siibvansiyonlar saglanmistir; ayrica Tirk lirasinin reel

anlamda deger yitirmesine belirli 6l¢iide izin verilmistir.

Torenli’ye gore, 1980 sonrasinda netlesen ve giiniimiizdeki toplumsal,
ekonomik ve siyasal agmazlarin altinda yatan gelismeler Tiirkiye acisindan
belirleyicidir. Bu yillardaki Tiirkiye az gelismis iilke konumundadir ve Tirkiye’nin
cabalar1 kiiresellesme siirecinin etkilerini gostermektedir. Tiirkiye, 06zellikle
1950’lerden itibaren dis yardima bagimli hale gelmistir. Tiirkiye’nin, ikinci Diinya
Savasi sonrasi olusturulmus IMF, WTO ve WB gibi uluslararas1 kuruluslardan
yogun bir sekilde talebi olmus ve bu kuruluslarla siirekli yan yana gelerek

“isbirligi” i¢inde olmustur.

1989 yilinda ithalatta liberallesme hareketleri daha fazla hiz kazanmstir.
Bu dogrultuda uygulanan ithalat tarifeleri ve vergiler de biiyiik dl¢iide azaltilmstir.
OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii), NAFTA ve GATT (Giimriik
Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi) gibi birlikler, kiiresellesme siirecini etkili
sekilde yonetmek, firmalarin etkilesiminde ve birlikteliklerinde Onlerine ¢ikan
engelleri kaldirmak icin birgok {lilkenin calismalariyla ortaya cikmis kapsamli
olusumlardir. 1950 yilindan beri GATT f{iyesi olan Tiirkiye, 1994’te Uruguay
Yuvarlak Masa Antlasmalari’na imza atmustir. Tiirkiye, tekstil, hizmetler ve
tarimsal ticaretteki diizenlemeler ve ticaretle alakali kisisel miilkiyet haklarina dair
GATT diizenlemelerini kabul etmistir. Bu gelismelere paralel olarak Tiirk Patent
Enstitiisii 1994 yilinda kurulmustur. Tiirkiye, 1995 yilindan beri WTO (Diinya
Ticaret Orgiitii) iiyesidir. Sonug olarak baktigimizda, 1980’lerde Tiirkiye’ nin sayi
kisitlamalarin1  indirmeyi ve ithalat vergisi oranlarii azaltmayi basardigini
gormekteyiz. 1991 yilinda Diinya Bankasi, yogun diizenlemeler yapan {ilkeler

arasina Tiirkye’yi de dahil etmistir (TCMB, 2002:9- 10).
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1962 yilindaki anlagma  sonucu kurulan ICO’nun (Diinya Kahve
Organizasyonu)hazirladigit ICA (Uluslararas1 Kahve Anlagsmasi) da diinyadaki
kiiresel geligsmelerle ilgili onemli bir anlasmadir. Bu anlagmanin amaci, diinyanin
onemli kahve iireten ve kahve tliketen tilkelerini bir araya getirmek ve uluslararasi
bu isbirligiyle kiiresel ¢aptaki kahve sektoriiniin karsilasacagi engelleri agmaktir.
ICA kisa siireli bir anlasma oldugundan, 1962, 1968, 1976, 1983, 1994, 2001 ve
2007 yillarinda anlagma yenilenmistir. Kahve tireticisi ve tiiketicisi biitlin {ilkeleri
bir araya getiren, iilkelerin uluslararas1 kahve ticaretiyle ilgili konu ve sorunlarini
tartisabildigi tek platform ICO’dur. Tiirkiye de 2007 yilinda Uluslararasi Kahve
Anlasmasi’m1 imzalamistir. Bu anlagsma Onemli bir kahve tiiketicisi olan
Tiirkiye’nin kahve {iiketimi ve kahve ithalatiyla ilgili konulari goriisebilecegi
platformda s6z sahibi olmasi bakimindan 6nemlidir(T.C. Basbakanlik Kanun

Tasarisi, 2009).

1980 yilindan sonra Tiirkiye, ileri bir teknoloji gerekirmeyen, emek-
yogun sanayi politikasini benimsemistir ve teknolojisi standart mallarin iiretiminde
uzmanlagmay1 se¢mistir. Bu donemde Tiirkiye’nin sectigi diinya ekonomisine
kaynagma anlayisi sanayi politikalarina yon vermistir (Torenli, 2004:212).
ABD’dekiReaganizm ve Ingiltere’deki Thatcherizm gibineo-liberal politikalarmn
etkiledigi kalkinma sorunsali, yine bu donemde “ihracata yonelmis biiyiime”
modeli olarak anlasilmistir.Bu modeli, ekonominin serbestlesmesi, serbest piyasada
rekabet eden bir ekonomi ve kiiresel sermaye hareketlerinin yasandigi agik bir
ekonomi olarak formiile edilebiliriz. Neo-liberal politikalarin benimsendigi
donemde ekonominin ve piyasalarin yeniden yapilandirilmasi i¢in yani modelin
gereklerini yapmak amaciyla destek arayislari olmustur. Iste bu asamada OECD,
IMF ve WB gibi kuruluslarla iligkilerin yogunlastirildigr yeni bir siirecin adimlari
atilmisgtir.  Tirkiye’nin vizyonunda ve amaglarinda olmayan serbestlesme,
sermayenin kiiresellesmesi ve Ozellestirme hareketleri aslinda Batili gelismis
ilkelerin uluslararas1 pazarlara acgilma istekleriden kaynaklanmistir. Bu noktada,
kapitalist diizenin yeniden yapilanmasi veya bilgi ve iletisim teknolojilerinde (BIiT)

saglanan olanaklarla kiiresel piyasalarla biitlinlesme siirecinde kaynagma olarak
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degerlendirdigimiz enformayon toplum modeli Tiirkiye’nin nasil bir temele

oturdugunu agiklamaktadir (Torenli, 2004:212-213).

Tiirkiye’de 1980 sonrasinda diinya ekonomik sistemine giris siireciyle
beraber {iilkede tliketim mallarindaki ¢esitlilik artmistir. Artan mal gesitliligi ile
toplumda genis kesimlere yayilan yeni tiiketim kaliplart olusmustur. Kitle iletisim
araclariin yeni tiiketim kaliplarinin olusmasinda kuskusuz 6nemli bir rolii vardir.
Tirkiye’nin kitle toplumu olarak goriinmeye baslamasiyla birlikte, kitle iletisim
araclar1 yasamin her alanina popiiler kiiltiiri yaymistir ve popiiler kiiltlir giindelik
yasamda da dahilolmak {izere her zaman egemen olmaya baslamistir. Toplumdaki
kiiltiire] doniisiimlerin yasanmasi ve popiler tiiketim kiiltiiriiniin yaratilarak
yayginlagtirilmasinda kitle iletisim araglarimin 6nemli islevleri olmustur (Sahin,
2005:157-181). Toplumsal bir olgu olan kiiresellesme, Tiirkiye acisindan
vatandagin Oniine ¢ikan ve hayati etkileyen iktisadi, kiiltiirel, psikolojik kokeni olan
bir siire¢ olarak degerlendirilebilmektedir. Iletisim ve bilisim sektdrlerinin basta
oldugu teknolojinin her alanindaki degisimler ve gelismeler sonu¢ olarak
Tiirkiye’yi de Onemli derece etkilemektedir. Teknolojik gelismelerin toplum
hayatinda getirdigi kolayliklarin yaninda zorluklarida vardir. Sosyo-kiiltiirel yapida
baz1 celigkiler ve tartisma alanlarimin olugmasi teknolojik gelismelerin getirdigi

zorluklardan bazilaridir.

Inalcik’a gore, 20. yiizyilda Tanzimat Dénemi sonras1 “Batililasma” siireci
baslamistir ve Tiirk kiiltiirii bu donemde 6nceki yiizyillara nazaran Bat1 kiiltiiriinden
daha ¢ok etkilenmistir. Batililagsma siirecinde Oncelikli olarak kiiltiirel yap1
etkilenmistir. Ulkede bazi illerde “alafranga” riizgarinin etkileri goriilmiis; Bati
kiltliriine gipta eden, Bat1 kiiltiiriinlin “prestij-kiiltiir” oldugunu sdyleyen ve Batili
gibi diislinen yonetici kesimi ve genglik dogmustur. Dolayisiyla popiiler kiiltiiriin
etkiledigi Tiirk insani, siire¢ icinde kendilerini iist siniflarda yani Batili gibi
hissetmeye baslamis; tiikketim aligkanliklarini ve tlikettikleri metalar1 bu egilimle
degistirmislerdir. Olusturulan moda kavramui ile triinlerin 6mrii kisaltilmis ve
insanlara tliketimin mutluluk veren bir egilim oldugu benimsetilmeye calisilmistir.
Ortaya ¢ikan bu tiiketim ideolojisi ile tiiketim tercihleri degisen bireylerin

toplumdaki rolleri de degismistir.
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Bu donemde Tiirkiye Cumhuriyeti’nin yiiksek Tiirk kiiltiirii temelli oldugu
vurgulanarak kiiltiirel yapmin gelisimi onemsenmistir ve TDK ve TTK gibi
kurumlar bu durumun somut gostergeleridir. Atatiirk doneminde Batililasmanin
benimsenmesinin yaninda milli kiiltir korunmustur ve gelismesi i¢in gereken
onem verilmistir. 1970’1 yillar, 6zellikle gorsel iletisim araci olan televizyonun
kullaniminin yaygnlastirilmas: ile kiiresellesme siirecinden Tiirk kiiltiiriiniin
yogun bir sekilde etkilendigi ikinci donemdir. Daha 6nceki yillarda Tiirk insani
diinya kiiltiiriinii sadece sinemada izlerken, 1970°1i yillarda televizyon vasitasiyla

dis diinyay1 evinde yakindan ve ayrintili bir sekilde tanima imkani bulmustur.

Gliniimiizde popiiler kiiltiir ve bu kiiltiiriin ortaya ¢ikardig: iirlinler,hemen
her iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de “kiiresellesme” adi altinda hizli bir sekilde
yayilmakta ve bliylik boyutlarda tiikketim egilimine neden olmaktadir. Tiirkiye’de
yaymlanan yabanci diziler, yarigsma programlar1 ve sov programlari, 6zellikle alt
ve orta sinif tarafindan biiyiik ilgi ile karsilanmaktadir. Bu kiiltiirel dagilma
inanilmaz boyutlara ulagsmistir. Neredeyse biitiin yeni iilkelerde ve yar1 somiirge
halindeki iilkelerde durum aynidir ve Bati kaynakli tiiketim mallar1 ve kiiltiir
irtinleri biiyiilk bir sahiplenme ile tiiketilmektedir. Toplumlarin bu ilgisi,
emperyalizmin {irettigi hemen her kiiltiirel {iriin icin gecerlidir. Insanlar artik
tikkettikleri malin ne oldugunu, bu mallar1 neden ve nigin tlkettigini
farketmemektedir. Tiirkiye’de iletisimde yasanan hizli gelismeler, tiiketicilere
saglanan taksit imkanlari, tiiketim mallarindaki ¢esitlilik, radyo ve televizyon
yayinlarindaki yayginlasma ve reklam sirketlerinin ¢aligmalar tiiketim kiiltliriiniin
gittikce yayginlagsmasina neden olmaktadir (Aydogan’dan akt. Sahin, 2005:160).
Coca Cola, Benetton, McDonald’s, Levi’s, Adidas ve Nike gibi biiylik firmalar
yeni tilketim aligkanliklarinin kazanilmasima ve tliketimin kiiresellesmesine
verilecek en iyi Orneklerdir. Bu firmalarin trettigi biitlin mallar diinya markasi
haline gelmistir ve bir¢ok {ilkede insanlar biiylik bir ilgi ile bu firmalarin
triinlerini takip etmektedir. Giiveng’e gore, Tiirkiye kiiltlir ithal ederken ayni
zamanda kiiltiiriini de ihra¢ etmektedir. Tiirkiye’de siirece belli bakis agisiyla
bakanlar, kola ve hamburger gibi iiriinlere fastfood kiiltiirli olarak yaklagmakta ve

bu fastfood kiiltiiriinlin  kiiresellesmenin ~ olumsuz  etkileri  oldugunu
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sOylemektedirler. Fakat goriiliiyor ki Tiirkiye’de ozellikle Avrupa basta olmak
lizere bircok cografyaya doner kiiltliriinii yani fastfood tiiketim tarzini ihrag

etmektedir.

Yazici’ya gore, aslinda sermaye kiiresellesmektedir ve diinyada her
bolgede sermayenin somiirii bayraklari dikilmistir. Kiiresellesen sermaye ile
ortaya ¢ikan popiiler kiiltiir yayginlasarak var olan yasam anlayislarin1 olumsuz
etkilemistir ve bu etki hizli bir sekilde devam etmektedir. Tiirkiye’nin eski
basbakani Recep Tayyip Erdogan, “degisime direnmeyin” demistir. Bu da
kiiresellesme ad1 altinda emperyalist kapitalist sistemlerin Tiirkiye gibi gelismekte
olan bir¢ok lilkeye dayattigi bir durumu gostermektedir. Basbakanin bu sozii
aslinda siyasal, kiiltiirel ve ekonomik degisime direnmeyin seklinde
anlagilmaktadir. Eger bir toplumda tek tarafli olarak dayatilan bir kiiltiir o toplum
tarafindan kabul edilmiyorsa, o toplumun milli biling gibi dinamikleri hala
canliligini koruyor demektir. Diger yandan toplum dayatilan tek yanl farkli bir
kiltiirii kolayca benimsemisse milli kiiltiir politikas1 o toplumda heniiz olusmamis
demektir. Tiirkiye’de millete ait bircok seyin kalmadigi sdylenebilir. Bu noktada
Hall, emperyalizm kiiltiiriinii sermayenin yaydigini; bu sermayenin, yerel
sermayeler vasitasiyla siyasal ve ekonomik giiclerle igbirligi i¢inde kalarak hiikiim
siiren ve yerel sermayeyi yok etmeden ilerleyen bir sermaye oldugunu ifade
etmektedir. Kiiresellesmenin Tiirkiye’ye etkilerine bakildiginda, ekonomik
yansimalar1 olan mal ve hizmet {iretimi ile teknolojinin Tiirkiye i¢in kiiresellegsme
olgusuna onemli bir katkist olmadigini anlayabiliriz. Aslinda Tiirkiye kendi
cografyasimnin potansiyel zenginliklerini iyi kullanirsa, kendi blogundaki {ilkeler

arasindan gelismis lilke konumuna gegebilecek bir iilkedir.

Yazict’ya gore, iilkemizdeki kiiresellesmeyi savunan kisi ya da olusumlar,
emperyalist kapitalist sistemin hakimiyetini, baski ve somiiriilerini goéz ardi
etmekte ve bu konular iizerinde fazla durmamaktadirlar. Ulkemizde
kiiresellesmeyi savunanlar, biitiin kiiresellesme savunucularinin tizerinde durdugu,
McLuhan’1n iletisim ve haberlesme araglarinin hizli gelisiminden yola ¢ikarak bir
kavram haline getirdigi “kiiresel kdy” konusu iizerinde yogunlagmaktadirlar.

Kiiresellesme siirecinde herkesin aynilastigi, farkliliklarin  giderek azaldigi
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diinyada farkli olmak ve Ozgiirce hareket etmek giderek zorlasmaktadir. Popiiler
kiiltiir ile birey ve toplumsal alan demokratiklesmeden ve Ozgiirlesmeden
uzaklastirilmakta, tek tip birey yaratilarak insanlarin 6zgiirlestigi tek alan popiiler
kiiltiir mallarinin tiiketildigi alan olarak kalmaktadir. Goriiliiyor ki insanlara
verilen tek bir ozgiirliik var; o da tiikketim ozgiirliigiidiir. Tiiketim 6zglirliigliniin
temelinde ise insanlar1 ayristirma, kendilerine ve topluma karsi yabancilastirma

olgusu yatmaktadir.

Enformasyon teknolojisinin yayginlasmasi ile bu teknolojileri kullanan bir
tilkenin dili ve felsefesi gibi kiiltiirel degerlerinin; insan ve toplumsal iliskileri,
yasam bi¢imleri gibi sosyal degerlerinin gelismekte olan tilkemizde toplumsal
beklentilerde ve kiiltiirel degerlerde nasil bir degisim yarattigina Yedinci Bes
Yillik Kalkinma Plani’nin, Kiiresellesme Hususi Ihtisas Komisyonu Raporu’nda
yer verilmistir. Bu degisim, lilkemizin ulusal kiiltiir zenginliklerine zarar vererek
kimligimizin zayiflamasina neden olmakla birlikte ileri teknoloji iirlinlerine ve
hizmetlerine olan talepleri de arttirmaktadir. Teknoloji gelistiren iilkeler,
kiiresellesme siirecinde kendi trettikleri {irlinlerin ve gelistirdikleri teknolojilerin
kullanilmasimni yaymaya c¢aligmaktadir. Teknolojiyi gelistiren bu iilkeler,
teknolojilerin iiretimine iligkin birikimleri aktarma konusunda ¢ok agik
davranmamaktadir. Tiirkiye ve diger gelismekte olan iilkeler, kiiresellesmenin
yarattig1 bu durumdan kurtulmak ve siireci kendi lehlerine ¢evirmek i¢in, aslinda
gelistirmesi ve iiretmesi pek de kolay olmayan teknolojiye erismeye ¢aligmali ve
teknoloji konusundaki birikimleri ele gecirmek icin performans gostermelidir.
Tirkiye’nin bilimsel ve teknolojik alan bakimindan kiiresellesmenin yarattigi
olanaklardan etkin bir sekilde yararlanmasi ancak bu performansina baglidir;
secilen bu yol ekonomik ve kiiltiirel istiinliikleri olan, bilim ve teknoloji alaninda
hakim konumdaki {ilkelerin egemenligini arttirdig1 kiiresellesen bir diinya

diizeninde Tiirkiye’nin de gii¢lii olmasi i¢in gidilecek tek yoldur.

1.2. Kiiresellesmenin Aktorleri

Yirminci yiizyihn ikinci yarisinda, uluslararasi siyasette ve ekonomide

meydana gelen gelismeler, diinyada kiiresellesme siirecinin basladiginin
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habercisiydi. Ancak bu siire¢ politikalar1 ve uygulamalariyla s6z konusu ylizyilin
son ceyregine damgasim vurdu. Ozellikle i¢ ve bdlgesel genislemelerini
tamamladiktan sonra kiiresel pazar maksimizasyonunu hedefleyen ¢ok uluslu
sirketlerin talepleriyle dogal olarak ortiisen, gelismis iilkelerin, 6zellikle ABD nin
uluslararasi siyaseti, diinya genelinde kendisini hissettirmege, daha dogrusu diinya

siyasetine yon vermege basladi.
1.2.1. Cok Uluslu Sirketler

Cok uluslu sirket, birden fazla lilkede ekonomik faaliyet gostererek kazang
saglamak icin uluslararas1 Olgiide iiretim yapan firmalara denir. Bu sirketler
kiiresellesme silirecinde diinyanin en 6nemli ekonomik aktdrleri konumundadir.
Cok uluslu sirketler mal ve hizmet {iretimlerini ulusal sinirlar icerisinde yaparlar.
Uretilen mal ve hizmetleri pazarlayip dagitarak kendi fikirlerini, zevk ve
teknolojilerini diinyanin her yerine yaymak icin global stratejilerle global 6l¢ekli
planlar yaparlar. Bu sirketler basta enerji, giivenlik, teknoloji, finans, iiretim ve

ticaret olmak tizere kiiresel ekonomik yapinin genelinde temel belirleyicileridir.

“Cok uluslu sirketler (CUS) lizerinde ¢ok fazla tartismalar yapilmaktadir.
Bu sirketlerin herkes tarafindan kabuledilmis bir tanimi yoktur, birgok yazar
tarafindan CUS un farkli 6zellikleri iizerinde durularak bu sirketler tanimlanmaya
calisilmaktadir. Farkli tanimlar olsa da c¢ok uluslu devetlerin ortak ozellikleri;
sirketin biitiin boliimleri i¢in birbirine uyumlu politikarin izlenmesi, birden fazla
iilkede faaliyet goOstermeleri, ¢esitli iilkelerde bulunan yavru sirketlerinin
kontroliinii saglayan tesebbiislerinin olmasi ve merkezi denetimin olmasi seklinde
sayilabilir. Cok uluslu sirketlerin bu 6zellikleri dikkate alindiginda CUS, sirketin
genel merkezi bir lilkede olmasina ragmen, faaliyetlerini bir veya daha fazla tilkede
kendini koordine eden subeleri, yavru sirketleri ve bagli sirketleri olan; genel
merkezin kararlastirdigi isletme politikalarin1 uygulayan biiylik sirketler olarak

tanimlanabilir” (Kutal ve Biiyiikuslu, 1996: 29-35).

Dicken’e gore cok uluslu sirket, iiretim zincirlerindeki farkli asamalari
global diizeyde kontrol edebilen, iiretim faktorlerini ve devlet politikalari ile elde

ettigi avantajlar1 kullanirken cografi farkliliklarini degerlendirebilen, kaynak ve
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faaliyet bakimindan global 6lgekte yonlendirilen global firmalardir.UNCTAD’1n
tanimina bakarsak, kavram orijinalinde “uluslararasi isletmeler” seklindedir. “Cok
uluslu igletme, ister anonim olsun ister olmasin ev sahibi isletmeleri ve bu
isletmelerin igtiraklerini igeren isletme olarak tanimlanmaktadir” (Jarbland,
2003:11). Bu ¢alismada “¢cok uluslu isletme” yerine “cok uluslu sirket” kavraminin

kullanildig1 goriilmektedir.

Kiiresellesme siirecine paralel bir sekilde cok uluslu isletme sayist ve
etkinligi artig gostermistir. Diinyadaki toplam sayilar1 37.000’e yiikselen ¢ok uluslu
sirketlerin 450.000°e¢ yakin sube ve temsilcilikleri diinyanin gesitli iilkelerinde
faaliyet gdstermektedir (Oymen, 2000:42). Mali kuruluslar ve bankalar disinda,
cok uluslu en biiyiik yiiz sirketin varliklar1 bir buguk trilyon dolar iken yillik
satiglar1 2,5 trilyon dolar1 bulmustur. Bu satislar sadece 1996 yilinda gergeklesen
satiglard1 ve Hindistan, Giiney Kore, Cin, Filipinler, Malezya ve Singapur’un gayri
safi ulusal hasilalar1 toplamindan fazlaydi. Kiiresellesme siireci ile ¢ok yakin
iligkisi bulunan ve goriildiigii izere ekonomik acidan ¢ok 6nemli miktarlara ulasan
cok uluslu isletmeler, diinyada kiiresellesmenin neden énemli bir kavram oldugunu

ve bu siirecin neden bu kadar yogunlastigini ortaya koymaktadir.
1.2.2. Uluslararasi Kuruluslar

Uluslararas1 kuruluslar, uluslararasi faaliyetleri ve etkinlikleri bakimindan
onemli bir konumdadir ve bugiin siralama yoniinden devletlerden sonra ikinci
siradadir. Bu uluslararas1t birimler, gerceklestirdikleri faaliyetler agisindan
uluslararasi iligkiler bilim dali kapsaminda ele alinmakta; yetkileri ve yapisi
uluslararas1 hukukun konusunu olusturmaktadir. Her uluslararas1 Orgiitiin;
amaglar1, yetkileri, Orgiitlenme bicimi ve {yeleri gibi degisik nedenlerden
kaynaklanan kendine 06zgli bir hukuki yapist vardir. Ancak, bu uluslararasi
orgiitlerin kendi aralarinda, devletlerle ya da diger uluslararasi birimlerle olan
iligkilerini diizenleyen; tiim uluslararas1 Orgiitler i¢in genel nitelikli baz1 hukuk

kurallar1 da mevcuttur.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra biitiin diinyada siireklilik gdsterecek baris

saglamak amaciyla uluslararasi ekonomik isbirliklerinin kurulmasi gerekliligi
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genel kabul goren bir diisiince olmustur. Bu cercevede uluslararasi likiditeye ve
mali giivene cevap veren, lilkelerin kalkinma c¢abalarina destek olan ve ticareti
serbestlestirip arttiran yeni kurumlarin olusturulmasi i¢in ¢aligmalar baslatilmigtir.
Caligmalar kapsaminda 1944 yilinda, BrettonWoods’daki Birlesmis Milletler
Konferans’inda Diinya Bankas1 (Uluslararast Yeniden Yapilandirma ve Kalkinma
Bankasi ve Uluslararasit Para Fonu kurulmustur. Uluslararasi Para Fonu’nun para
politikas1 kapsamindaki uluslararas1 isbirligi, para istikrarinin gilivence altina
alinmasini1 ve mali operasyonlarin tesvikiyle kisa vadeli 6deme bilangosu sorunu
olan iilkelerin kredi yoluyla desteklenmesini saglamaliydi. “Diger bir organizasyon
olan Diinya Bankasi’nin, 6zel dis yatirnmlar1 tamamlayan, cazip ve istikrarli bir
cergeve olusturmast gerekiyordu. Diinya Bankasi, savas sonrast donemin
baslarinda sadece Avrupa’nin yeniden yapilandirilmasi i¢in uzun vadeli krediler
verdi; fakat 1950 yilindan itibaren gelismekte olan iilkelere de Batili gelisme
politikalarini hayata geg¢irmek i¢in desteklerde bulundu. ABD’nin para birimi, IMF
ve Diinya Bankasi ile baglantili olarak baskin giiclinii ortaya koymustur ve

uluslararas1 anapara olmustur” (Kartal, 2008: 179).

Diger yandan uluslararast sanayi {iretimi ve uluslararasi para sistemi
alanlarinda saglanan igbirliklerinin karsisinda uluslararasi ticareti serbestlestiren
benzer girisimlere de ihtiya¢ duyulmustur. Bu nedenle, 1947-1948 yillar1 arasinda
Havana’da (Kiiba) elliye yakin iilke temsilcisi toplanmistir ve bu temsilcilerin
aldiklar kararlar kapsaminda Uluslararas1 Ticaret Orgiitii kurulmustur. Bu orgiitiin
esas gorevinin uluslararast piyasada uygulanan giimriik tarifelerinin ve oteki
kisitlamalarin kaldirilmasin1 ve diinyadaki ticaretin serbestllesmesini saglamak
oldugu, ITO’nun yasasinda acik bir sekilde belirtilmistir. Bazi sanayilemis
iilkelerin ve basta ABD’nin yasama organlari, ITO sézlesmesini onaylamamustir.
Gerekge olarak da, ITO’nun iilkelerin i¢ ekonomi politikalarina karigma niteliginde
oldugu gosterilmistir. Asil neden ise yerli sanayi temsilcilerinin, serbestlesmeden
zarar goreceklerini sOyleyerek siyasal baskida bulunmasidir. Biiyiik {ilkelerin
ITO’yu onaylamamasi daha kurulus asamasinda olan ITO’nun girisimlerini
engellemistir. “Diger yandan birgok ilke, diinya ticaretinin serbestlesmesine biiytik

ilgi gosteriyordu. Bu nedenle de ITO’nun kurulug goriismeleri tamamlanmamisken
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baz1 iilkeler belirli mallar {izerine birtakim tarife indirimlerinde bulunulmasi
konusunda kendi aralarinda kararlar almislardi. Bu iilkeler kararlastirilan
indirimleri uygulamak iizere, ITO’nun ulusal parlamentolarca onaylanmasina
kadar gecen siirede genel bir anlasma yapmislardi ve indirimler iiye iilkelerin
hepsine yayginlastirilmisti. Bu anlasma onaylanmasi gerekmeyen bir anlagmaydi.
Gumriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagsmasi (General Agreement on
TariffsandTrade-GATT), ITO nun onaylanmamasi {izerine ortaya ¢ikmis gecici bir
anlasmadir” (Seyidoglu, 2003:193).

GATT, 1947°de Cenevre sehrinde toplananuluslararast bir konferans
sonucunda 22 {ilkenin imzasiyla olusturulmus, ¢ok tarafli bir anlasmadir. 1 Ocak
1948 yilinda fiilen yiiriirliige giren anlasma artik bir tegkilat haline gelerek ayni adi
tasimaya devam etmistir. GATT, dis ticaretin serbestlesmesi icin faaliyet
gostermistir. GATT nin temel amaglari; dis ticarette rekabeti arrtiran, fiyatlari
digiiren ve dis ticaret hacminin gelismesine katkida bulunacak dis ticaret
serbestlesmesinin dniindeki engellerden olan glimriik tarifelerini diisiirmek, tarife
disindaki engelleri kaldirmak, farkli muamelelerin ve karsilasilacak diger
engellerin kaldirilmasini saglamaktir. Uluslararast bir ticaret sistemi GATT ile
kurulmustur ve GATT’in kurulusundan itibaren ticareti kisitlayan ve rekabeti
bozan engeller kaldirilmistir. Bu gelisme diinya ticaretinde 6nemli artiglar1 da

beraberinde getirmistir (Turhan, 1998: 2).

“15 Nisan 1994 yilinda imzalanan Marakes Anlagmasi ile Diinya Ticaret
Orgiitii (DTO) kurulmustur. Anlasmay, iiye iilkelerin hiikiimetleri, Fas’1n Marakes
sehrindeki Bakanlar Konferansi sonunda imzalamistir ve Uruguay Turu Nihai
Senedi kabul edilmigtir. 1 Ocak 1995 yilinda Uruguay
RoundAnlagmalar’ninyiiriiliige ~ girmesiyle Diinya Ticaret Orgiiti (World
TradeOrganisation, WTO) artik fiilen ¢aligmaya baglamistir” (Yilmaz, 2005: 2-
3).BrettonWoods Konferansi’nin toplanmasindan 50 yil sonrafaaliyet gostereren
Diinya Ticaret Orgiitii (DTO), IBRD ve IMF gibi diinyadaki ekonomi sisteminin
onemli kuruluglarindan biri olmustur. WTO’nun kurulmas: ile birlikte GATT nin
yapisinda da degisiklik olmustur ve Diinya Ticaret Orgiitii, GATT nin gorevlerini

iistlenmistir. Hizmetler Ticareti Genel Anlagmasi (GATS), Giimriik Tarifeleri ve
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Ticaret Genel Anlasmasi (GATT 1994) ve Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet
Haklar1 Anlagmasi (TRIPS) WTO’nun dayandig {i¢ temel anlagmadir. Sozii edilen
bu bu anlagmalarin uygulanmasindaki gozetim sorumlulugu Diinya Ticaret
Orgiitii’ne verilmistir. Ayrica bu 6rgiit, mal ve hizmet iiriinleri ticaretinde daha ileri
diizeyde serbestlesme icin iilkeler arasinda goriismeleri yapan forum olma gorevini
de tstlenmistir. Diger iilkenin kurallara uymamasindan dolayi ticari faaliyetlerin
olumsuz olarak etkilendigini savunan iiye iilke, goriigmelerinde tatminkar bir
¢oziime ulasamazsa konuyu ¢dziimlenmesi igin Diinya Ticaret Orgiitii’ne
getirebilmektedir. Orgiit bu acidan, iiye iilkeler arasindaki anlasmazliklarin

giderildigi bir mekanizmay1 olusturmaktadir.

Diinya Ticaret Orgiitii’niin {ilkeler arasindaki ekonomik iligkileri
gelistirebilmesi  i¢in, tiye {ilkelerin miitekabiliyet prensibinden hareketle
uluslararasi ticareti kisitlayict “her tiirli engelleri ve farkli uygulamalari
kaldirmalar1 &ngoriilmektedir. Ithalat ve ihracat uygulamalarindaki tarife dist
engeli Oncelikle tarifeye doniistiren daha sonra da bu tarifeleri kaldirmay1
amaclayan uygulamalar vardir ve bu uygulamalar i¢in iki kural gelistirilmistir.
Birinci kural ‘en ¢ok kayirilan’ iilke kuralidir; kurala gore herhangi iiye lilkeye
verilen taviz ve saglanan kolayliklar biitiin iiye iilkelere de uygulanmalidir. ikinci
kural ise ‘milli muamele’ kuralidir. Bu kurala gore, yurt i¢indeki uygulanan vergi
ve muameleler yerli yabanci ayrimi yapilmadan biitiin mallara ve hizmetlere esit

uygulanmalidir” (Hockett, 2005: 106).
1.2.3. Uluslararasi Sivil Toplum Orgiitleri

Hiikiimet dis1 orgiit, bircok kavramda oldugu gibi herkes tarafindan kabul
gormiis tanimi yapilamayan fakat herkesin {izerinde anlastigi bir kavramdir.
Hiikiimet dis1 orgiitleri kisaca tanimlarsak, hi¢bir kar amaci olmayan o6zel
birliklerdir diyebiliriz. Bu orgiitler genelde devletlerin karsiti ya da kar amaci
giitmemenin karsiligi seklinde ifade edilmektedir. Baska bir ifadeyle “devlet,
devletin bir kurumu veya devletin bir kurumu olmayan, fakat ayn1 zamanda da kar
amaci gilitmeyen orgiitler, hiikiimet dis1 orgiitler olarak anlasilmaktadir. Smillie’ye
gore, halkin orgiitlenme ihtiyacindan dogan diisiincelerinin, degisimenin ve daha

iyi kosullarda yasama istegi noktasinda hiikiimet dis1 orgiitlerden bahsedilebilir.
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Devlet iistii orgiit seklinde belirtilen bu varligin en géze carpan ozelligi, halkla
dogrudan bir iliski icinde bulunmasi ve devletlerle arasinda resmi bir bagin
olmamasidir. Devlet iistii 6rgiit kavrami genelde hiikiimetin disinda kalan bir alan1
ifade etmek i¢in kullanilmakta ve bu orgiitlerde her zaman goniilliilik esas1 s6z
konusu olmaktadir; ayrica orgiitlerin hi¢ birinde kar amaci giidiilmemektedir”
(EdwardsandGita, 2000:612-613). Giinlimiizde bu oOrgiitler, bazen ulusal bazen de
kiiresel olgeklerde ve cok farkli alanlarda faaliyet gostermektedir. Hiikiimet dis1
orgiitler, toplumdaki ekonomik, siyasal ve sosyal icerikli konular, kadinlarin
toplum i¢indeki yeri, egitim, is¢i hareketleri, sosyo-kiiltiirel degerler,
yoksullaklamiidadele ve g¢evrecilige kadar bircok konuda faaliyette bulunmakta;
yerel ve uluslararasi giindemi yonlendirmeye calisarak insani gelisme hedefleri
sOylemleriyle biiylik kitleleri etkileme amacindadir (EdwardsandGita, 2000:612-
613). Bugiin diinyada, bu amaclar dogrultusunda devlet baskis1 altinda kalmadan
kurulmus ve bu faaliyette bulunan yiizlerce binlerce orgiit vardir. Salamon, sivil
toplum kavramini ve beraberinde yaratilan bu hiikiimet dis1 Orgiitleri yirminci
ylizyilin en biiylik bulusu olarak ifade etmektedir (Salamonand Anheier, 1997, 60).
Devlet dis1 orgiitler, artik toplumsal yapinin en esas unsurlari haline gelmistir ve
uluslararast sistemin de en etkili aktorii olmustur. Stewart’a gore, demokrasi i¢in
cok miihim olan sivil toplumun olusmasi biiyiik oranda devlet dis1 orgiitlerin var

olmasina baglidir.

Hiikiimet dis1 orgiitleri ekonomik ve politik olarak tahlil edersek, uygulama
ve teori dilizeyinde belirsizliklerin ve celigkilerin oldugunu sodyleyebiliriz. Burada
belirtmemiz gereken en Oonemli husus, uluslararasi sivil toplum orgiitlerinin ismi
bakimindan gercekten sivil olamadigidir. Bu orgiitler ulus devletin, uluslararasi
orgiitlerin ve c¢ok uluslu sirketlerin kurdugu, kurulmasinda onciiliik ettigi ya da
destekledigi Orgiitler olabilir. Giiniimiizde bulunan uluslararasi sivil toplum
orgiitlerinin, GONGO (Governmental NGO), QUANGO (Quasi NGO), DONGO
(Donor NGO) gibi tiirleri vardir. Hatta anarsist gruplarin olusturdugu
orgiitlenmelerde oldugu gibi, goriintiste sivil toplum oOrgiitii olarak gdriinen oysa

sivil topluma karst olusturulan Orgiitlenmelere de rastlanmaktadir. Bu agidan
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baktigimizda uluslararasi sivil toplum Orgiitlerini tanimlamak i¢in tek bir tanim

kullanmamiz anlamsiz olur.
1.3. Kiiresel Pazarlama

Bir firmanin kaynaklarin1 ve hedeflerini global pazar firsatlarina
odaklayarak kararlarin1 almasi siirecene kiiresel pazarlama denir (Sezgin, 1992:18,
aktaran Kocabas ve Yeniceri, 2005:34). Kozlu, pazarlamay1 secilen miisteri
gruplarinin  istek ve ihtiyaglarint karsilamak i¢in firmanin kaynaklarinin
¢Oziimlenmesi, Orgiitlenmesi, planlanmasi, kullanilmasi ve denetlenmesi gibi

yontemlerle kazang saglamadir seklinde tanimlamaktadir.

Cateora’ya gore de kiiresel pazarlama, birden c¢ok {ilkedeki tiiketiciler veya
kullanicilar icin mal ve hizmetlerin akisini yoneten firma faaliyetlerinin
yiriitiilmesidir.Keegan, kiiresel pazarlamay1 ve yerel pazarlamayi birbirinden ayirir
ve bu iki pazarlama yontemi arasindaki farkliligin ulusal ¢evre faktoriinde bulunan
sirketlerin farkli pazarlardaki orgiit yapisinin ve farkli pazarlardaki stratejilerinin
farkli olmasindan kaynaklandigini ifade eder.Kahler ve Kramer’in tanimina gore,
uluslararas1 pazarlama mallarin ulusal sinir1 gegmeden birden fazla iilkeye ihracatini
yapmast ya da pazarlanmasi faaliyetleridir. Kahler ve Kramer’in yaptig1 tanim daha
genistir ve bu tanim uluslararasi pazarlamada firmanin 6nemli rolii istlendigini
anlamamizi  saglar  (http://sodes-gunsiaf.org/uluslararasi-pazarlama/uluslararasi-
pazarlama-tanimi). Uluslararasi pazarlamay1 ulusal pazarlamanin basit uzantisi ya da
farkli boyutu olarak gormek yalnistir. Ciinkiiuluslararasi pazarlara giren firmalarin
karsilastiklar1 sorunlar ulusal pazarlarda karsilagtiklarindan daha degisik ve yeni
sorunlardir. Pazarlama acgisindan her {ilkenin kendine o6zgii bir pazar oldugu
sOylenebilir. Dogal kosullari, yasam ve tliketim aligkanliklari, yasal sinirlamalari,
pazarlama kurumlari ve tiiketici davraniglart bakimindan her iilke birbirinden farkli
Ozelliklere sahiptir. Firmalar her uluslararasi pazari, teknolojik ¢evre, ekonomik
cevre, politik-yasal ¢evre ve kiiltlirel ¢evre yoniinden derinlemesine analiz ederek
incelemeli ve pazarlama girisimlerini en dogru sekilde yapmalidir. Bir pazarlama
yOneticisi, ulusal pazar1 tanimak i¢in ne kadar cabaya katlaniyorsa diger iilke

pazarlarin1 tanimak i¢inde en az o kadar ¢aba sarfetmelidir. (Gegez ve d. 2003).
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Kiiresel pazarlama, yerel pazarlamayla baslayan siirecin diger bir ucudur.
Genelde firmalar kiiresel pazarlamaya ge¢meden Once yerel pazarlamada bir
Ogrenme siireci gegirirler. Bununla birlikte yerel pazarlamada faaliyet gdstermeden
dogrudan ve hizli bir sekilde kiiresel pazarlamayr hedefleyen firmalar da
bulunmaktadir. Cottrill’e gore bu durumun 6rneklerine genelde teknoloji sektoriinde

rastlariz ve “kiiresel dogan” bu isletmeler kiigiik 6l¢ekli bir yapiya sahiptir.

Samie ve Roth, basit bir sekilde kiiresel pazarlamay1 “kiiresel miisterilerin
ihtiyaclarini belirlemek, bu ihtiyaclar1 rekabete oranla daha basarili bir sekilde
karsilamak ve pazarlama faaliyetlerine kiiresel ¢evre kisitlarinda devam etmek”
seklinde ifade ederler.Uluslararasi arastirmalar, farkli tilkelerin pazar boliimlerini
inceler ve miisteri gruplarinin arasindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri arastirarak
kiiresel pazarlama stratejilerinin neler olmasi gerektigini ortaya koyar. Maliyet
avantaji saglamasi bakimindan kiiresel pazarlamay1 destekleyen Levitt’e gore,
diinyanin tek bir pazarmis gibi yonetilmesinden, pazarlama Ogelerinin ayni
ozellikleri tastyan kiiresel bir aciklamasinin yapilmasindan ve kiiresel boyutta bir

uyarlamanin yapilmasindan kaginilmalidir.

Svensson ve bazi arastirmacilara gore, firmalar kiiresel diizeyde homojen
yani birbirinin aynisi {riinleri ve hizmetleri liretirken biiyiilk maliyet avantajlart
saglarlar ve ek maliyet yapmazlarsa bliyiik kazanclar elde edebilirler. Fakat
diinyanin homojenlesmesine ve benzerliklerin yakalanmasina ragmen kiiltiirel
farkliliklarin oldugu da bir gergektir. Dolayisiyla igletmeler kiiresel pazarlarda
basarili olmak istiyorsa, bu kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almali ve pazarlama
karmasinin bazi 0Ogelerinin uyarlamasini yapmalidir. Burada 6nemli olan
standartlastirma ve uyarlama arasinda olmasi gereken dengenin kurulmasidir. Basari
elde etmek icin, yapilan arastirmalarla ortaya konulan ¢alismalar dikkate alinarak

gerekli olan uyarlamalar secilmelidir.

Kiiresel pazarlamay1 daha kapsamli tanimlarsak; “Kiiresel pazarlama, ulusal
sinirlarin - disgina  ¢ikarak kiiresel miisterilerin ihtiyaclarimi belirlemek ve bu
ihtiyaglar rakiplere gore daha iyi bir sekilde karsilayacak pazarlama faaliyetlerinin
hepsi arasinda koordinasyonu saglamak ve bu faaaliyetler sonucunda ortaya ¢ikan

bilgi birikimini igletmenin iligki i¢inde oldugu tiim iilkelere yayip rekabet avantaji
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saglamaktir.” Bu tanimlamada dikkat ¢eken ve tanimlamay1 digerlerinden ayiran en
onemli nokta “koordinasyonun saglamanmasi” ve “bilgi  birikiminin

paylasilmas1”dir (Arnett, 2002:774, aktaran Oztiirk ve Ersoy, 2013:8).

Gumriik vergileri, uluslararasi1 belgelendirmeler, para birimleri ve para
degerlerinin degismesi, kur farkliliklar1 ve tasima sekilleri gibi faktorler ulusal
pazarda pazarlamacilarin karsilasmadigi; fakat uluslararasi pazarlarda ¢ok sik
karsilagtiklar1 faktorlerdir. Yurt icindeki pazarlamada bu durumlarla ¢ok fazla
karsilagmayan uluslararasi pazarlama yoneticisinin konu ile ilgili bilgi sahibi olmasi
gerekir. Uluslararasi faaliyetler sonucu ortaya bazi yeni durumlar da ¢ikmaktadir;
bunlar ortak yatirimlar veya dogrudan dis yatirimlar ve iiriin lisans anlagmalar1 gibi
durumlardir. Uluslararas1 pazarlar beraberinde birgok ¢evre faktdriinii de getirir ve
her bir ¢evre faktorii bilinse bile arkasindaki nedenlerin anlasilmasi zordur. Bu da

farkli degiskenlerin sayisal olarak artmasi anlamina gelmektedir.
Uluslararasi pazarlamada gerekli olan temel bilgiler su sekilde siralanabilir:

Pazarin Cografi Konumu: Faaliyet yapilacak dis pazarlarin yakin olmasi
ulasim ve tasima masraflarini etkiler. Ozellikle yakin ¢evredeki iilkeler mal ve
hizmetlerin fiyatlarin1 daha ¢ok etkileyen iilkelerdir. Diger yandan iklim kosullari

satilacak iirliniin tiiriinii ve pazarlama ¢aligmalarin etkileyen diger faktordiir.

Dogal Kaynaklar ve Ekonomik Faaliyet: Bu faktorlere ait bilgiler, hangi mal ve
hizmetlerin satilacagini, hangilerinin satilmayacagini ve pazarlama faaliyetlerinin

nasil bir pazar giivencesinde yiiriitiilecegini belirler.

Pazar Niifusu ve Ozellikleri: Faaliyet yapilacak iilkenin genel yas
ortalamasi, kadin erkek sayilari, iilke vatandaslarinin egitim seviyesi ve kiiltiir
diizeyleri tahmini satis miktarlarin1 ve iiretilecek iirlinlerin tiirlerini belirlemede
onemlidir. Elde edilen sayisal iilke verileri vatandaslarin tiikketim bigimlerini ve

satin alma giiclerini saptama konusunda yardimci olacaktir.

Pazarin Altyapisi:Altyapt ile kastedilmek istenen iilkenin ulasim
imkanlari, var olan enerji kaynaklar1 ve egitim kurumlar1 gibi faktorleridir.

Altyap1 verileri, faaliyet gosterilecek iilkenin gelismislik diizeyini gosterir ve
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pazara girme konusunda firmalara zorluk-kolaylik derecesi bakimindan bilgi

Verir.

Dis Ulkenin Ticaret Politikalari:Ulkelerin koydugu vergiler, fiiriin
etiketleme ve paketleme standartlar1 ve giimriik kisitlamalart gibi bazi kurallari
olabilir. Bazi iilkeler de dis ticareti sinirlandiran ya da yasaklayan kotalar
koyabilirler. Bu konularla ilgilli elde edilecek bilgiler faaliyet gosterecek firmanin

kararlarinda etkilidir.

Rakip Ulkelerin Fiyatlari:Fiyat rekabeti i¢in diger iilkelerin belirledigi
fiyatlarin bilinmesi gereklidir. Ayrica rakiplerin satis kosullarini bilmek de

Onemlidir.

Dis Ulkeyi Ilgilendiren Bilgiler:Bu bilgiler hedef alinan pazarlarin genel
bir goriintiistinii gosterir. Faaliyet stirdiiriilecek iilke ile ilgili genel bilgileri

igermesinin yaninda pazarlama konusunu da yakindan ilgilendiren bilgilerdir.

Dis Pazarin Yapisi:Tiiketici davraniglari, toplumdaki aile yapisi, 6zel ve
kamu kuruluslar1 ve pazarin mali yapist gibi konular uluslararasi pazarlama i¢in
gerekli olan temel bilgileri igerir. Nihayetinde her iilkenin kendine has pazar

yapist  vardir(http://notoku.com/03-uluslararasi-pazarlamada-bilgi-sistemleri-ve-

pazarlama-arastirmalari)

Ulusal pazarlarda bulunma hedefi olan isletmelerdeki pazarlama
faaliyetleri ile uluslararas1 piyasada bulunma hedefi olan isletmelerin pazarlama
faaliyetleri temel ve amag islevler bakimindan aynidir, ayr1 olan ise sadece i¢inde
calistiklart ortamdir. Kiiresel piyasayr hedefleyen isletmenin iirettigi iirlin ve
hizmetler uluslararasi sinir1 gegmek zorundadir. Ciinkii hitap edilen miisteri grubu
iilkesinin disindadir. Burada smir1 gegmekle kastedilen farkli ekonomik
sistemlerle, degisik para birimleriyle, bankacilik sistemleriyle, degisik dil ve
kiiltiirlerle, giimrikk mevzuatlariyla ve siyasal sistemlerle karsilagsmaktir.
Kozlu'nun da ifade ettigi gibi, uluslararasi pazarlama hedefi olan isletmelerin

karsilastig1 degiskenler isletmenin kontrolu disinda olan, sayica daha fazla ve
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karmasik degiskenlerdir. Bu da uluslararasi pazarlamanin zorluklarini ve heyecan

verici yanini géstermektedir.

1.3.1. Kiiresel Pazarlamay1 Etkileyen Faktorler

Diinyay1 tek bir pazar olarak goren kiiresel isletmeler, Kaynak ve
hedeflerini glaobal pazar firsatlarina odaklanarak belirlemektedir. Faaliyet
gosterilecek global pazar iilkeleri birbirinden farkli ekonomik, sosyo-kiiltiirel,
siyasal, teknolojik ve demografik ozelliklere sahiptir. Kiiresel pazarlamay1

etkileyen bu faktorlere asagida bagliklar halinde deginilecektir.
1.3.1.1. Ekonomik Faktorler

Diinyadaki biitiin iilkeler; pazar yapisi, yabanci sermaye, endiistriyel yapi, rekabet,
dagitim, perakende ticaret, iilke ici farkli gelir yapisi, farkli pazar dilimleri, ulusal
gelir, gelir dagilimi, tiretim ve mal c¢esitliligi gibi bircok ekonomik kosul
bakimindan birbirinden ayrilarak biiylik farkliliklar gosterirler (Kozlu, 1991: 31).
Sezgin’e gore bu ekonomik kosullar, yeni piyasalardaki sistemin boyutlarini ve
yoniinii belirlemede en dnemli etkenlerdir. Ozellikle enflasyon oranlari, ekonomik
durum, ekonominin biiylime hizi, gelir diizeyi ve dagilimi, igsizlik oranlar1 gibi

faktorler dikkate alinmalidir.

Uluslararas1 pazarlamay1 etkileyen faktorlerden ekonomik faktorler, pazarlama
yonetimi agisindan ¢ok kritik bir role sahiptir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri,
uluslararas1 pazarlarin ekonomik kosullara bagli olarak birbirlerinden farkl
ozellikler gostermesidir. Ekonomik faktorler, uluslararast pazarlardaki talebi
dogrudan etkileyebilmektedir(Giilgin Biiyiikdzkan,
http://www.tedariksistemi.com/jm/index.php?option=com_content&view=article&i
d=128:stratej&catid=51:strateji&). Her {iilkenin ekonomik durumu, gelir diizeyi,
endiistriyel yapist ve gelir dagilimi ekonomik c¢evre faktorlerinden Onemli
olanlaridir. “Ozellikle sanayilesme diizeyi ile de yakindan iliskili olan gelir ve gelir
dagilimi, tlkelerdeki hayat standartlarmi belirledigi i¢in tilkelerin pazarlama

sistemlerinde farkliliklara yol agar” (Pirtini, Melemen, 2004:61).
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Kiiresel pazarlamayi, kiiresel ekonomideki genislemeler ve yeni dogan ekonomi
sekillendirmistir(Altinbasak ve dig. 2008: 122). Diinyadaki kiiresellesme
hareketlerinin ilk ne zaman bagladig: ile ilgili birbirinden farkli goriisler olsa bile
1980 yilindan sonra kiiresellesmenin  hizlandig1 gozlemlenmektedir. Tarihsel
gelisimine bakildiginda, 1946-1976 yillar1 arasinda benimsenen sosyal hiikiimet
anlayis1 ile devlet egitim, saglik, cevre, istthdam, sosyal giivenlik, konut, gelir
dagilimi, caligma kosullar1 gibi bir¢ok konuda diizenlemeler yapilmistir. Ghoshal’a
gore, bu konular devletin toplumda uygulayict konumda olmasini gerektirmistir.
“Bu donemlerin sonunda enflasyonun yiikselmesi ile birlikte yatirimlarda hayli bir
durgunluk, diisen verimlilik oranlari, sermayenin kar oraninin diismesi ve yliksek

igsizlik oranlari birgok iilkenin ekonomik krize girmesine neden olmustur.

Yasanan krizlerin uzun doénemli ve yapisal olacagini diisiinenler, sorunlari
¢ozmek i¢in sosyal devletin karsisinda olan ve devletin kiigiiltiilmesini gerektiren
yeni politiklar1 giindeme getirmislerdir. “Neo-liberal ekonomi politikalar1 da denilen
bu politikalar, piyasa mekanizmasini giiclendirmeye yonelik uygulanmaya konulmus
polikalardir. Neo-liberal ekonomi politikalari, toplumsal kaynaklarin 6zel sermaye
yoniinde ve dzel sermayenin lehine yeniden dagitilmasini dnerir” (Oztiirk ve Ersoy,
2013:10).1970’1i yillarda yasanan ekonomik krizler az gelismis iilkeleri de etkisi
altina almistir; bu tlilkelerde var olan yiiksek enflasyon, dis ticaret aciklar1 ve dis
borglar sorunu daha da agirlagsmistir. “Bu siire¢ i¢inde ilk olarak az gelismis iilkeler
ve daha sonra ise gecis ekonomileri olarak isimlendirilmis eski sosyalist iilkeler,
genelde IMF ve Diinya Bankasi’nin yonetiminde yapisal uyum ve istikrar
politikalar1 uygulamislardir” (Oztiirk ve Ersoy, 2013,10). Uyguladiklar1 bu
politikalar ile disa agik piyasa ekonomisi modeli olan Neo-liberal ekonomi
politikalarin1 uygulama siireci yasamiglardir. Neo-liberal ekonomi politikalari,
yapisal uyum ve istikrar politikalarinin uygulanmasi ile hemen hemen her tlkede
uygulanma alanmi1 bulmustur. Fiziksel bir sinir olan demir perdenin yakilmasindan
sonra Amerika’da uzun doénemli bir biiylime, diisiik issizlik ve diisliik enflasyon
dénemi yasanmaya baslamustir. Ulkede biriken para iilke igi pazarlarda karlilik
olmamasindan dolayr daha yiiksek risklere ragmen yurt dist pazarlara akma

egilimine girmistir. 400 milyar dolar olan iilke disina ¢ikan sermaye, 1993-1999

55



yillarinda 1,104 milyar dolara yiikselmistir. Birgok Avrupa iilkesinde de iilke disina
c¢ikan sermaye miktarinda artiglar yasanmistir. Diger yandan gelismekte olan iilkeler
de pazarlarini cazip hale getirip bu kaynaklardan yararlanmay1 hedefleyerek yabanci
sermayenin iilke i¢ine girisini kolaylagtiracak ekonomik ve yasal diizenlemelere
gitmiglerdir. Bunu takip eden bir¢ok uluslararasi isletme, iiretim, dagitim ve
depolama gibi faaliyetlerini daha fazla avantaj sunan bu iilkelere kaydirarak
karliliklarin1 ~ arttirmistir.  Bugiin - diinyanin = birgok  biiyiik kiiresel isletmesi
incelendiginde, bu isletmelerin yurdisi varliklariin  kendi iilkelerindeki

varliklarindan daha fazla oldugunu gérmekteyiz.

Diger bir 6nemli degisim de, ekonomik biliylime dogrultusunda hizmet sektoriiniin
de tiim diinyada biiyiimesidir. Hizmet sektoriiniin ulusal ekonomiler i¢indeki pay1
neredeyse her tllkede artmaktadir. Daha sonraki boliimlerde bahsedecegimiz
demografik ve sosyal degisimler, gelisen teknolojinin sundugu firsatlarla
biitiinleserek diinya genelinde farkli hizmet taleplerini dogurmustur.Neticede kiiresel
hizmet pazarlamasi 6nem kazanmis ve giderek gelisme gdostermistir. Gelismis
tilkelerdeki toplam ekonomi icindeki hizmet ekonomisinin orani %80’e kadar
ulagmistir. Tirkiye’de toplam ekonomik gelirin %70’ini hizmet ekonomisi

olusturmaktadir.

Isletmelerin maliyet sorunu, ekonomik acidan gelismelerini ve rekabet
avantaji olusturmalarin1 engelleyen ve isletmelerin ivedilikle ¢6zmesi gereken
onemli bir konudur. Rekabetin diinya ¢apinda hizli bir sekilde artmasi isletmelerin
basarilarint olumsuz olarak etkileyebilir. Fakat kiiresellesme ile igletmeler
maliyetleri diisiirme acisindan firsatlar da yakalayabilirler. Isletmeler faaliyette
bulunduklar1 pazarlarin disina ¢ikip kaynak avantajlarindan yararlanabilecekleri ve
maliyetleri diislirebilecekleri gibi pazarlarimi genisleterek liretim hacminde artiga
giderek birim basi maliyetlerini de azaltabilirler. Cateora ve Graham’a gore, dlgek
ekonomileri olarak da bilinen {iretim veya pazarlama hacminin artmasi ile
maliyetleri diisiirme modeli kiiresel strateji bakimindan bir isletmeye biiyiik fayda
saglar. Yiiksek maliyetler 6zellikle yogun arastirma gelistirme yapan ya da siirekli
yeni iriin tasarlama zorunlulugu olan isletmeler i¢inde ciddi bir sorundur. Burada

dikkati ¢eken nokta artik ucuz kaynaklara ulasmak kolay olsa da kiiresellesme ile
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artan rekabet devamli iiriin gelistirme zorunlulugunu arttirmakta ve artan yiikler ile
maliyetler yiikselmektedir. Isletmelerin yaptig1 yatirnmlarm maddi olarak biiyiik
olmasi ve iirlin gelistirme siirecinin uzun dénemli olmasi1 kurumu biiytlik finansal
yiik ve risk altina sokmaktadir. Ornek olarak ilag sektdriinii ele alirsak, bir {iriiniin
gelistirilmesi ¢ok biiylik maddi yatirimlara baghidir. Bu denli biiyiik yatirimlar ise

sadece kiiresel isletmeler karsilayabilir.
1.3.1.2. Kiiltiirel ve Sosyal Faktorler

Kiiltirel ve sosyal faktorler uluslararasi pazarlamayi etkileyen en Onemli
faktorlerdendir. Tiiketicilerin sosyal degerleri yani aile, yasam tarzi, eglence
anlayislari, spora olan sevgileri, serbest zamanlarin1 degerlendirme bicimleri, tatil
aliskanliklari, ahlak ve din yapilar1 gibi etkenler yeni pazara giren isletmeler i¢in
onemlidir. Isletme, pazarlama y&netimi konusunda kararlar alirken bu gibi unsurlari

onemli bir girdi kabul ederek kullanmalidir (Ellis ve Pecotich, 2001: 119-120).

Isletmelerin dis pazarlara girerken agirhk verdigi konular teknoloji,
ekonomi, siyasi ve yasal ¢evre gibi konulardir. Cogu zaman isletmeler kiiltiirel ¢cevre
faktoriinli ihmal etmektedir. Uluslararast pazar konusunda ornekler incelendiginde,
goriiliilyor ki kiltiirel ¢evreyi dikkate almayan basarisiz olmus, nitelik ve nicelik
bakimindan ¢ok fazla 6rnek mevcut (Altinbasak ve dg., 2008: 123). Kiiltiirel ¢evre
dikkate alinmadan yapilan reklamlara birkac tane 6rnek verirsek: 1998 yilinda {inlii
sarkict Madonna’nin oynadigi Pepsi reklamlarinda Isa ile sevisme sahnelerinin
olmas1 Katolik ¢evrenin tepkilerine neden olmustur ve reklam onaylanmadigi i¢in
isletme reklami kaldirmistir. 1996 yilinda bir miislimaninCoca Cola reklam tabelasi
oniinde namaz kilarken Life dergisi fotografcisi tarafindan c¢ekilmis bir fotografi
Life dergisinde yayinlaninca, diinyadaki biitiin miisliimanlar tepki gostermistir. Yine
Benetton’un 1991 yilinda yaptig1 kampanyalarda Spiisen rahip ve rahibe, beyaz bir
bebegi emziren zenci kadin gibi kiskirtict reklamlar bir¢ok okur kitlesini rahatsiz
eder diisiincesiyle ¢cogu dergi ve televizyon yaymindan kaldirilmistir (Tek, 1999:
260-261). ABD’deki iinlii sirket General Motors’unChevrolet Nova isimli
otomobililspanyolca’da yiiriimez anlamma geldiginden Ispanyolca konusulan
tilkelerde pazarlanamamistir (Akat, 2001:5). Goriliyor ki, tlkelerin kiiltiir

farkliliklar1 pazarlanan mallar ve hizmetleri etkilemekte; bu da pazarlama
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yontemlerine dogrudan yansimaktadir. Bu nedenle her iilkenin niifusunun gelisimi,
niifusunun dagilimi, dini, dili, irki, gelenekleri, gorenekleri, sosyal siniflari, sosyal
degerleri, aile sistemleri ve normlar1 incelenmelidir. Bir iilkedeki halkin tiiketim
aligkanliklarini  olusturan Onemli etmelerden biridir sosyo kiiltlirel faktorler.
“Ulkedeki 6grenim ve kiiltiir diizeyi yiiksekse biiyiik bir tiiketici kitlesi yeni iiriinleri
daha ¢ok benimseyebilir ve iiriiniin kokeni ile ilgili onyargilar daha azdir. Ulkedeki
dini inanglar, Orf, adet ve gelenekler de tiiketici davranisarini etkileyen

unsurlardir”(Kozlu, 1991: 32).

Artik diinyada kiiresel bir tiiketici kiiltiiriiniin olustugunu sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle baz1 sektdrlerde pazarlama stratejileri kiiresel boyutlarda
yapilmakta ve hedef kitle olarak kiiresel bir tiiketici kitlesi segilmektedir. Ornegin,
MTV diinyadaki belli yas aralifinda olan tiim genglerin benzer 6zelliklere ve
isteklere sahip oldugu gergeginden yola ¢ikmistir; MTV’nin hedef kitlesi kiiresel
anlamda tiim diinya gencleridir. Burada oldugu gibi kiiresel isletmeler, benzer
ihtiyaglara sahip kiiresel miisterilere benzer {iriin iireterek ulasabilmektedirler.
Oztiirk ve Ersoy’a gore, kiiresel isletmeler hem miisterilerine hem de miisterilerinin
ihtiyaglarina cevap verdikleri i¢in kiiresel pazarlarin olugmasini saglamaktadirlar.
Dolayisiyla kiiresel ihtiyaclar kiiresel isletmeler tarafindan kesfedilmekte ve
karsilanmaktadir. Yine kiiresel isletmeler bazi talepleri de yaratarak kiiresel
pazarlarin hizmetine sunmaktadir. Baz1 {ilkelerde bir kisi susuzluk yasiyorsa bunu
gidermek icin alkolsuz ve gazli igecege ihtiyag duymazken, baz iilkelerde kisilerin
tiikkettigi gazli icecek miktar1 tiiketilen su miktarindan daha fazla olabilmektedir.
Gazli icecek sektorii pazarlama davraniglart ile kiiresel bir tiiketici kitlesini

etkilemeyi bagarmuis, kiiresel bir sektor haline gelmistir.

Yeni bir diinya diizenini ifade eden kiiresellesme ile bir yandan zevkler ve
tercihler birbirine benzemekte bir yandan da mallar ve hizmetler birbirine daha
cok benzeyerek kiiresel bir pazar olugmaktadir. Arz ve talep agisindan
bakildiginda, iki yonli bir artisin olmasi kiiresellesmenin diinya genelinde bir

homojenlesme ¢abasi oldugunu gostermektedir (Oztiirk ve Ersoy, 2013:11).
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1.3.1.3. Siyasal Faktorler

Ulkelerin politik yapisi ve tercihleri, izlenilen ekonomik modelleri belirler.
Bir iilkeye yapilacak olan ihracat kisitlanabilir ya da tesvik edilebilir.
Hiikiimetlerin ithalati azaltmak i¢in koydugu ithalat yasaklari, ithalattan alinan
degisik vergiler, kotalar, resimler ve harclar bir iilke dis pazarina girisi engelleyen
iktisadi Onlemlere Ornek olarak verilebilir. Yurt i¢inde veya yurt disindaki
uluslararas1 ticareti tesvik eden faaliyetlere Ornek olarak da hiikiimetlerin
uluslararasi ticareti karsilikli gelistirmek icin imzaladiklari iki ya da ¢ok tarafli

anlagsmalar gosterilebilir (Karafakioglu, 1990:26-27).

Diinyadaki ticareti daha saglam temellerle kurmak ve iyi bir sekilde
diizenlemek ic¢in uluslararasi diizeyde biiyiik adimlar atilmigtir. 1947 yilinda
GATT (TheGeneral Agreement on TariffsandTrade) endiistriyel iiriinlerin
ticaretinde uygulanan tarifeleri diisiirmek amaciyla kurulmustur. GATT, 1995
yilinda yerini daha biiyiik bir alanda faaliyet gdstermek ic¢in kurulan DTO’ye
(Diinya Ticaret Orgiitii) birakmustir. Diinya Ticaret Orgiitii, diinya ¢apindaki mal,
hizmet ve fikir miilkiyet haklar1 olarak bilinen fikir ticaretini de kapsamaktadir.
Diinya Ticaret Orgiitii’niin amaci, diinyada daha diizenli bir ticaret yaratmak ve bu
dogrultuda incelemeler ve diizenlemelerin yapilmasini saglamak, ticari
anlasmazliklara ¢dziim getirmek ve ulusal ticaret politikalar1 olusturmaktir. Orgiit
bu amaglar dogrultusunda kiiresel ekonomi politikalarin1 olusturan uluslararasi

kuruluslarla isbirligi yapmaktadir (Oztiirk ve Ersoy, 2013:12).

Yeni olusan kiiresel siyasisal yapi sirketlerin alinmasina ve birlesmesine
daha ¢ok olanak saglamaktadir. Kriz donemlerinde igletmeler ¢ok hizli bir sekilde
el degistirebilmektedir, bu da tiikketicinin marka aidiyatin1 takip etmesini
zorlagtirmaktadir. Globallesme ile iilkelerin ekonomik, ticari ve siyasi iligkileride
artmakta, bu durum ilkelerin birbirlerinden daha c¢ok etkilenmesine neden
olmaktadir. Diinyanin tek bir kdy halini almasi ile herhangi bir iilkedeki olumlu
ya da olumsuz gelismeler diinyanin baska iilkelerindeki isletmeleri ve kisileri ¢ok
kisa bir siirede etkileyebilmektedir. 1997 yilinda yasanan Asya Krizi biitiin diinya

ekonomilerini etkilemisti; yine yakin ge¢miste yasanan 2008 finansal krizi ile
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ABD’de ekonomik dalgalanma olmasi tiim diinyadaki ekonomileri durgunluga
stiriiklemis ve yasanan tedirginlikle finansal piyasalar olumsuz etkilenmisti. Arap
Bahar1 olarak bilinen Orta Dogu ve Kuzey Afrika’da meydana gelen devrim
hareketleri bu bolgedeki iilkelerle ticaret yapan ¢ogu isletmeyi etkilemisti ve AB
liyesi olan Yunanistan biiyiik bir ekonomik sikitrya diistiigii icin diger AB {ilkeleri
Yunanistan’a destek vermek zorunda kalmisti. Diinyanin en giiclii ekonomiye
sahip tilkeleri bile kiiresellesme ile bir araya gelerek birlikte hareket etmekte ve
hepsi diinyay1 tek bir pazar olarak gormektedirler. Kiirsel pazarlarda faaaliyette
bulunmak diinyadaki biitiin gelismelerden etkilenmek anlami tasidigi igin
isletmeler stratejilerini olustururken kiiresel ekonomik ve siyasal degisimleri goz

oninde bulundurmak zorundadir.

1.3.1.4. Teknolojik ve Demografik Faktorler

Yasanan ekonomik gelismelerle birlikte 20. yilizyilinsonlarina dogru
diinyada yasanan devrim niteligindeki gelismeler, daha da hizlanarak siireklilik
kazanmistir. Bu donemden itibaren teknolojik anlamda simdiye kadar
yasanmamis atilimlar goriilmiis, ulasim ve haberlesme alanlarinda yiiksek
teknolojilerden yararlanilmistir. Teknolojideki gelismelerin arttirdig: iletisim ag1
ile giderek artan bir kiiresel biitiinlesme saglanmistir. 1990’11 yillarda video
konferans, e-mail, telekonferans sistemleri, mobil cihazlar, internet ve World
Wide Web hayatin i¢indeydi. 2000°li yillarda ise kullanilan akilli telefonlar ve
bilgisayar sistemleri gibi iletisim teknolojileri tiim diinyay1 birbirine baglayarak
haberlesme ve iletisim kurma olanaklarini arttirmistir; tiim diinya 6grenme ve is
yapma olanaklarina sahip olmustur. Simdiye kadar fiziksel bir pazar alaninda
faaliyet gosteren isletmeler, artik sanal pazarlarda da faaliyet gostermeye
baslamistir. Diinyanin farkli yerlerinden ucuza tedarik edilen hammaddeler ile
daha hizli tirlin tretilmekte ve bu lirlinler daha diisiik maliyetlerle tiim diinyadaki

kiiresel miisterilere ulastirilabilmektedir (Oztiirk ve Ersoy, 2013:12).

Levitt’e gore, iletisim teknolojilerindeki hizli gelisimler kiiresel pazarlarin
en Onemli itici giiciidiir ve gelisen teknoloji ile kiiresel biitiinlesme daha da

hizlanacaktir. MTV ve CNN gibi biiyiikk aglar diinyay1 tek bir biiyiik koye
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dontistiirme konusunda 6nemli rol oyanayan onemli teknolojik etkenlerdendir.
Ozellikle genglerin teknolojiyi kullanmaktaki yatkinliklar1 ve istekleri teknoloji
tireten ve kullanan isletmelere strateji belirlemede yardimci olmakta ve bu
isletmeler kiiresel rekabette hep daha 6ne gegmektedir. Diinyadaki en bagarili 20
marka icinde teknolojiyi lireten ve daha i1yi kullanan sirketlerin sayis1 giderek
yiikselmektedir. Ulasim maliyetlerinin diismesi de kiiresellesmenin arkasindaki
itici giiclerdendir. Oztiirk ve Ersoy’un da ifade ettigi gibi, ulasim maliyetlerinin
diismesi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi kiiresellesme siirecinin

baslamasinda, liretim ve emek siireclerine goére ¢cok daha etkili olmustur.

Kolaylasan ve ucuzlayan ulasimla, mesafelerden kaynaklanan zaman ve
maliyet engelleri de kalkmistir. Bu durum kalite ve verimilikte artiglarin
saglanmasini beraberinde getirmistir. Ulasimdaki kolayliklar sadece hammadde,
yart mamul ve iriinlerin ulasiminda degil aym1 zamanda bireylerin de
seyahatlerinin artmasinda etkili olmustur. Hizli ve diisiik maliyet imkanlar1 bulan
bireyler artitk diinyanin her yerine seyahat edebilmekte ve benzer miisteri
ihtiyaglarinin dogmastyla bilgili ve beklentisi yiiksek tiiketiciler olugsmaktadir. Bu
miisterileri kazanmak, olarin ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap vermek igin
yapilan c¢aligmalar kiiresel pazarlamanin 6nemini bir kez daha gostermektedir.
Ayrica, iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve ulasim olanaklarindaki artiglar
sayesinde tiiketiciler diinyadaki biitiin pazarlama uygulamalarina erisebilmekte ve

benzer ihtiyaglar olusturmaktadirlar.

Teknolojideki hizli gelismeler ve degisimler iiriin, hizmet ve sermaye
akisini da  doniistiirmiistiir.  Sanayi {lkeleri arasindaki iirlin ticareti artis
gostermekte; olusan bilgi toplumu ve bilgi ag1 sayesinde hizmetler diinyanin her
yerine ulastirilmakta; sermayenin tasinmasi artik daha kolay ve hizli olmaktadir.
fletisim ve ulasim alanlarindaki hizli gelismelerin yasanmasi politik, ekonomik,

kiiltiirel ve toplumsal yonlerden de yasanan degisimleri tetiklemistir.

Diinya niifusunun dagilimmni inceledigimizde gelismemis {lilkelerde ve
gelismekte olan tilkelede niifus artis1 yasanirken, gelismis iilkelerde niifus artist

diismektedir. Diinyadaki toplam niifusun %60’a yakint Asya’dadir. Diinyanin en
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bliyiik iki pazarmi olusturan Cin ve Hindistan’in 1,4 milyar civarinda niifusu
vardir. Ozellikle Cin’de son on yilda ekonomik biiyiime yasanmistir ve niifusun
sadece %]10’unun bile ekonomik giiciindeki artis Cin’in ¢ok biiyiik bir pazar
potansiyeli oldugunu gdstermektedir. Diger yandan diinyanin farkli bolgelerindeki
iilkelerdeki yas ortalamasi incelendiginde, gelismis iilkelerin niifusunda bir
yaslanma oldugu gériilmektedir. ileri yastaki bu tiiketicilerin alim giicleri de daha
yiiksektir ve bu tiiketicilerin artan ihtiyaclarina ve beklentilerine daha uygun
tirtinler ve hizmetler tiretilmesi gerekmektedir. Bu durumda igletmelerin yapmasi
gereken daha faklilastirilmig, daha kaliteli, yeni hizmet ve iirlin {iretmektir.
Gortiliiyor ki gelir, yas ve egitim diizeyi gibi demografik etkenlerde yasanan

degisimler tiiketici beklentilerini etkilemektedir.

1.3.2. Uriin

Pazarlamanin temel 6gesi olan {iriin, kiiresel pazarlamada biitiin mal ve
hizmetleri kapsayan genis bir tanimla ele alinir. “Uriin mal olarak genel itibariyle
ve gevresi bakimindan kalite, tasarim, boyut, gesitlilik, servis ve garanti gibi
bircok unsuru da igerir. Mal olarak ele alindig iiriin somut 6zellikler tasirken,
hizmet olarak ele alinan {iiriin soyut, depolanamayan, ambalajlanamayan ve
stantarlastirlamayan o6zellikler tagir. Karabulut’a gore, kiiresel pazarlama alaninda
iriin stratejisi, pazarin gelistirilmesine yonelik yapilmaktadir. Alternatif {iriin
stratejileri pazara niifuz etme, iirliniin farklilastirilmasi, pazarin gelistirilmesi,
iirlin bilesenlerinin c¢esitlendirilmesi ve {iriin bilesenlerinin farklilastirilmasini

kapsamaktadir”(Karabulut, 2009: 24) .

Kiiresel pazarlama ise, beklenen firiiniin sdylendigi 6zelliklere uygun
olarak net bir sekilde pazara verilmesidir. isletmeler iirettikleri mal ve hizmetleri
uluslararas1 pazara mevcut haliyle ya da o iilke pazarinin 6zelliklerine gore
degistirerek sunarlar. Burada igletmenin dogru karar vermesi Onemlidir.
Uluslararas1 pazarlar birg¢ok kiiltiirii ve degisik yasam big¢imlerini i¢ine aldigindan
sunulan trilinler gerektiginde farklilagtirilabilir; sadece dikkat edilmesi gereken
liriiniin aynen sunulma zorunlulugudur. Bu sekilde bir yaklagim kiiresel

pazarlamada beklenilen maliyet distlisiinii saglayarak olgek ekonomilerinin
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olusturulmasina katki saglar. Faaliyet gosterilecek pazarlardaki hedef kitlelere

hitap edilmesi acisindan iiriin diger pazarlama bilesenleriyle ele alinmalidir.

1.3.3. Fiyatlandirma

Pazarlama planlar1 yapilirken kullanilan diger bir degisken de fiyattir.
Tiiketicilerin sunulan mal ve hizmetleri elde etmek i¢in 6demesi gereken bedele
fiyat denir. Uriiniin fiyati, tiiketicilerin alim kararlarin1 etkileyen ¢ok dnemli bir
Ogedir. Belirlenen iirlin veya hizmetin fiyati, iiriiniin tercih edilmesi bakimindan

degerine uygun olmalidir.

Firmalar {iriinlin fiyatin1 belirlerken, kendi satis amaglarina uygun olarak
hedef kitlenin ozelliklerine ve gelir diizeyine, pazarin bulundugu cografyanin
ekonomik yapisina, diger rakiplerin fiyat stratejilerine ve yapilan maliyetlere
bakmalidirlar. Goriiliiyor ki bir {riiniin fiyatlandirilmasinda fiyatlandirmay1
etkileyen igsel ve dissal faktdrler mevcut. Isletmeler, uluslararasi pazarda ayni
iiriin i¢in ayn fiyat uygulamasi yapsa bile kiiresel pazarlarda benzer fiyatlandirma
politikast izlemelidir. Belirlenen iiriin fiyatlandirma stratejileri ortalama pazar
fiyat1 olusturmaya, pazara niifuz etmeye ve pazarin kaymagini almaya doniik
olabilir. Firma bu stratejilerden kendisine uygun olam1 pazardaki rekabetci
konumuna gore se¢melidir. Strateji se¢imi yapilirken son fiyat olusana kadar
gecen siirede lojistik, kar paylar1 gibi unsurlar dikkate alinmalidir (Karabulut,

2010:33).

1.3.4. Dagitim

Pazarlama karmasinin {i¢iincii bileseni olan dagitim, lojistik ve dagitim kanali
olarak ele almabilir. Kiiresel pazarlamanin tedarik asamasinda geriye dogru gelen
bir lojistik, tliketiciye erisim asamasinda da ileriye giden bir lojistikten s6z edilir.
Dagitim unsuru, isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmasi i¢in 6nemli bir unsurdur ve
isletmeler triinleri hedef kitlelere nasil ulastiracagini belirlerken bazi yiiklere
katlanmak zorundadir. Isletme, iiriinii direkt kendisi dagitabilir veya pazarda araci
kullanarak endirekt dagitim yéntemini de segebilir. Uriiniin pazara kolay ulastyor

olmasi o iirliniin satin alinmasini da kolaylastirir.
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Kiiresel dagitimda secilen stratejilere baktigmizda, dogrudan dagitim ya da
dolayli dagitim stratejilerinin segildigini goriiriiriiz. Sifir asamali da denilen
dogrudan dagitimda sanal ortam kullanilabilir ya da subelesme tarzinda bir
yontem segilebilir. Dolayli yapilan ¢ok asamali dagitimda ise toptanci,
perakendeci veya distriblitor gibi stratejik kanallar secilebilmektedir. Mesela
IKEA, bir iilkede subelesme tarzinda sifir asamali bir dagitim yaparken,
franchising tarzi faaliyetle bagka bir iilkede tek asamali dagitimda bulunmaz.
Kiiresel dagitim ve dagitim gevresi is ortakliklarin1 da beraberinde getirir. Bir
havalimanin1 6rnek verecek olursak, yer hizmetleri verilirken havalimanindaki
yiyecek ve icecekten gilivenlige kadar ¢ok fazla stratejik is ortaklariyla birlikte
calistimaktadir. Is ortaklarmin hizmet kaliteleri farklilik gosterirse elde edilen gii¢
birliginde kayiplar yasanabilir. Yasanan bu sinerji kayiplari isletmenin ya da
kurumun 1majmi1 kotii etkileyebilir. Burada yapilmasit gereken, olumsuzluk
yaratan stratejik is ortaginin iyilestirilmesi yoluna gitmek ya da ilgili is ortagindan
vazge¢mektir. Hizmet bollinemez, ayrimi yapilamaz bir  biitiindiir.
Aragtirmamizda hizmet bitiinliigliniin  saglanmasinin  gerekliligi  {izerinde

durulmaktadir.

1.3.5. Tutundurma

“Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla
iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli
diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama
cabalaridir.” Reklam, halkla iliskiler, kisisel satig, satis 6zendirme ¢aligsmalar1 gibi
eylemleri kapsar. Kiiresel pazarlamada tutundurma stratejisi olarak ¢ekme, itme
ya da ikisinin birlikte oldugu strateji segilebilir.Yalnizca bir itme ya da yalnizca
bir ¢ekme stratejisi uygulamaktan ziyade, iirlin tiirii ve hedef pazarin karakterine
gbre, bu stratejilerden birini segmek daha dogru olur. Ornegin, havaalanlarinda
acik hava ve dergi reklamlar1 yapilirken, kisisel satis ve satis tesviki faaliyetlerinin
hedef stratejik 1is ortaklar1 agisindan ele alinmasi ¢ok 6nemli olabilir;
havalanindakigelen-giden yolcular i¢in uygulanacak halkla iligkiler faaliyetleri

agirlikli olarak ele alinabilir.
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1.4. Kiiresel Pazarlara Giris Yontemleri

Kiiresel pazarlara giris yapmak isteyen bir isletme, hangi pazarlara giris
yapacagini belirlemeli ve girecegi bu pazara hangi yontemi kullanarak girecegini
secmelidir. Kiiresel pazarlara girig yapilmadan 6nce verilmesi gereken bu iki karar
cok onemlidir. Akyol’a gore, kiiresel olarak biiyiimek isteyen ve genisleme
stratejilerinde bulunan bir isletmenin atacagi en esas adim hedef pazarinin ve bu
pazara giris bigimlerinin secilmesidir. Girilecek pazarin kararinin verilmesi
isletmeler icin oldukc¢a 6nemli bir karardir. Isletmeler bu kararlar: alirken, faaliyet
gosterilecek pazarlarla ilgili pazar aragtirmalarimi yapmali ve kiiresel g¢evreyi

incelemelidir.

Kiiresel pazarlara giris yapmay1 hedefleyen isletmeler, pazar, {iriin ve
kaynak optimizasyonunu saglayacak sekilde stratejik faaliyet kararlar1 almalidir.
Oncelikli olarak yapilmasi gereken potansiyel pazarlarin —ayristirilarak
siralamasinin yapilmasi ve oncelik sirasinin belirlenmesidir. Bir sonraki asamada
hedef pazarlar i¢in hangi kaynak ayrilacagina karar alinmalidir. Son olarak da
isletmenin pazarlama yoneticileri tarafindan hedef pazarlara giris dereceleri

belirlenmelidir (Cundiff, Hilger, 1988: 478).

Kiiresel dis pazara giris kararlar1 verilirken su ii¢ temel sorunun yaniti

aranmaktadir:

1) Isletme hangi pazara girecek? Bu sorunun yanit1 aranirken pazarla ilgili
fayda-maliyet-risk analizleri yapilir. Fayda-maliyet-risk faktorlerinin {igiinde de
bir denge saglanmalidir. Yabanci yatirnmcilar i¢in uzun vadede pazarin kar
saglama potansiyeli, tliketicilerin sahip oldugu satin alma giiciine, pazarin niifus
anlaminda biiytikliigiine, ve bu tiiketicilerin gelecekteki muhtemel gelir artislarina

baglidir.

2) Belirlenen pazarlara giris ne zaman yapilacak? Yatirime1 bakimindan en
onemli asamalardan biri pazara giris zamanin belirlenmesidir. Daha once
girilmemis bir pazara giris yapmak isletmenin o pazarda gii¢lii olmasini

saglayacaktir. Pazarda sadakati ve gili¢lii marka ismi olusturmak, ayrica yiiksek
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satis hacmi sayesinde 6l¢ek ekonomilerinden yararlanmak; yiiksek oranda rekabet
giici elde etmek; calisanlarin O6grenme ve tecriibe egrisindeki artiglardan
kaynaklanan verimlilik artislar1 saglamak ve bu verimlilik artiglarini {rtinlerin
kalitesine ve dolayisiyla da fiyatina yansitmak gibi kazanimlar elde etmek
isletmenin ilk hamle avantajlar1 arasinda sayilabilir. Pazara ilk girmenin sagladigi
kazanimlarinin yaninda pazarin belirsizliginden kaynaklanan 6ncti maliyetler gibi
katlanilacak bazi giderleri de olabilir. Ilk giris avantajlarindan yararlanmak

isteyen yatirimeilar bu maliyetlere gogiis germek zorunda kalacaktir.

3) Belirlenen pazara hangi biiyiikliikte girilecek? Pazara hangi 6lgekte
girilecegine karar vermek isletmeler i¢in son derece onemli, stratejik bir karardir.
Bu asamada olumlu ve olumsuz yonleriyle iki 6lgek secenegi vardir: ilk secenek
olan biiylik 6lcekli bir giris yapmak isletmeye taninmislik, genis pazar payi, dlgek
ekonomilerinden yararlanma gibi pazara ilk giris yapmanin avantajlarin
saglayacaktir. Diger segenek olan pazara kiiglik 6l¢ekli giris yapmak ise isletmeye
pazar risklerinin yaratacagi olumsuzluklardan ve risklerden kagma avantaji saglar.
Ote yandan pazarimn yaratacag: risklerden kacan kiigiik 6lgekli isletme, pazara ilk

girig yapmanin sagladigi avantajlardan yararlanamaz.

Kiiresel pazarlara giris yontemlerinin sec¢ilmesi makro diizeyde verilen bir
karardir ve bu yontemler en kritik konulardandir. Isletmelerin kiiresel pazarlara
giris yontemlerinin belirlenmesi ile kiiresel pazarlarda kullanilacak pazarlama
programlari da belirlenmis olur (Terpstra ve Sarathy, 2000: 374). Mesela pazara
lisans verme yontemini secerek giren isletme, tutundurma, tirlin-fiyat politikasi ve

pazar arastirmasi gibi bazi konularda daha az s6z sahibidir.

Bennett ve Blythe, hedef olarak segilen pazarlara giris yapilirken dikkat

edilmesi gereken hususlari su sekilde siralamiglardir:

* [sletmenin kullanacag: finansal kaynaklar ve kurulan yabanci

organizasyonlar gibi kullanma veya satin alma kapasitesi,

* Uretilecek tiriinlerin teknik ve fiziksel 6zellikleri,
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* Hedef secilen pazarlarda genel isletme ve pazarlama hizmetlerinin olup

olmadig,

* Ogzellikle lisans verme gibi durumlarda, kiiresel sermayenin korunabilmesi

konusundaki kolayliklar,

* Pazarin bulundugu iilkenin lisans verme, isletme satin alma ve ortaklik

kurma gibi konulardaki kural ve sinirlamalari,

* Pazara niifuz etmede gereken diizey (yiiksek diizeyde niifuz etme,

isletmelerin o pazarda siirekli bulunmasini gerektirir),
* lgili ilkedeki rekabet siddeti,

* Aracilar ile yapilacak goriigmelerde 6nemli oldugu i¢in, pazarin oldugu

tilkedeki iletisim kolayliligi,
* Pazarin bulundugu iilkedeki aracilara verilecek olan kar paylart,
* Hedef pazardaki tarifeler, tarife dis1 sinirlamalar ve kotalar,

* [sletmenin bagka iilkelerde faaliyet gdsterme ve satis yapmadaki

tecriibesi,
* Pazarin bulundugu iilkedeki siyasi istikrar ve diger faktorler,

* Isletmenin hangi hizda faaliyetlerine baslayacag (isletmenin, pazarin
oldugu yabanci lilkede faaliyet gosteren bir isletmeyi satin almasi en hizli

yontemdir),

* Pazarin bulundugu iilkede istihdam edilecek uygun isgiiciiniin

bulunabilirligi,
1.4.1. Ihracata Dayah Pazara Giris Yontemleri

Ihracat, dis yatirmda bulunmadan, isletmelerin yapisini ve hedeflerini
degistirmeden ya da cok az degisiklikler yaparak en az risklerle disa agilma
seklidir (Mucuk, 1997:310). Ihracati su sekilde de tanimlayabiliriz: Bir isletmenin
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kendi Ttriinlerini ya da baskasina ait iriinleri yurt digina satmasidir (Tek,

1995:188).

Ihracat, isletmelerin dis pazarlara girmesi konusunda secilebilecek en
kolay yollardan biridir. Isletme ihrac ettigi iirinleri genelde ambalaji disinda
herhangi bir degisiklige ugratmadan ya da alici konumdaki iilkelerin istekleri
dogrultusunda degistirerek satabilir. Thracat yapacak olan isletmeler, isletmenin
orgiit yapisinda, mevcut iirlinlerinde ve yatirimlar1 gibi bir¢ok alanda degisiklikler
yapmak zorunda kalmazlar (Tek, 1999:267). Ihracat, isletmelerin satislarini ve
karlarii arttiran, atil kapasitesini kullanma firsati veren, uluslararasi faaliyetler
arasinda en az risk tagiyan bir yontemdir. Ancak, iilkelerin ihracat, ithalat ve doviz
konularinda kisitlamalarda bulunmasi ihracati azaltan ya da yapilmasina olanak
vermeyen, ihracatin Oniindeki en onemli engellerdendir. Thracati dolayli ve

dolaysiz olarak ikiye ayirabiliriz.

1.4.1.1. Dolayh Ihracat

Dolayli ihracat dolaysiz ihracata oranla daha az yatirnm gerektiren,
ihracata yeni baslayan isletmelerin ¢ok fazla tercih ettigi bir yontemdir. Ayrica

dolayli ihracattaki riskler dolaysiz ihracata gére daha azdir (Alptekin, 2003:73).

Dolayli ihracat yoOntemini segerek dis ticarette faaliyetlere baslayan
isletmeler triinlerini dis pazara sunarken imalat¢1 ihracatgi sifatiyla pasif bir rol
iistlenmektedir. Dolayl ihracat 6zel bir uzmanlik ve genis nakit girdilerine gerek
duyulmadan yapilan kolay bir ihracattir. isletme yonetimindekiler emirleri veren
taraf, ana tilkedeki ihracat¢ilar da isleri yapan taraftir (Mutlu, 1999:98). Ayrica
isletmeler, ihracat {iriinlerini iilkedeki bagka firmalara yerel para birimi iizerinden
satarak da bu firmalara ihracat olanaklar1 saglayabilirler. Dolayli ticaret yapan
isletmelerin dis pazarlar1 tecriilbe etmesi zordur. Genellikle de dolayli ticareti

tercih eden isletmeler, uluslararasi tecriibesi az olanlardir (Erol, 2001:128).

Dolayli ihracatta kastedilen isletmelerin kendi iilkelerinde araci
kullanmalaridir. Bu ydntemi segen isletmelerin amaci, ulusal pazarlarda

satamadiklar1 veya degerlendiremedikleri fazla iirlinlerini kiiresel pazarlara
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satarak kapasite fazlaliklarin1 kullanmak; herhangi bir yatirim ve maliyete
girmeden ve risklere maruz kalmadan firsatlardan yararlanmaktir. Dolayl
ithracatta yararlanilan aracilar, genelde yerel organizasyonlar, ihracat yonetimi
isletmeleri, ticaret isletmeleri ve pigybacking de denilen isletmenin pazarlama

yukiinii tistlenen organizasyonlardir (Akyol, 2008: 334).

1.4.1.2. Dolaysiz ihracat

Bir sirketin kendi iilkesinde tirettigi lirlinleri bagka iilkelere nakletmesi ve
satmas1 dolaysiz ihracattir (Erol, 2001:127). Mesela Kodak firmasi, Meksikada
fabrika kurmadan 6nce bir film i¢in gerekli olan tiim techizati ithal etmis ve
bunlar1 burada satmustir. isletmeler dolaysiz ihracat yontemini segmeden 6nce
calisanlarin1 ihracatla ilgilenmeleri i¢in yoOnlendirmeli, i hacmi artarsa da
isletmede ihracat gorevini yiirlitecek bir boliim olusturmalidir (Mutlu, 1999:98).
Isletmede olusturulan ihracat departmami, pazar arastirmalarmin yapilmasi,
fiyatlarin belirlenmesi, lojistik faaliyetlerin organizasyonu, pazarlama iletisimi ve

ihracat dokiimantasyonu gibi gorevleri yerine getirmektedir (Beseli, 1997:34).

1.4.2. Sozlesmeye Dayal Pazara Giris Yontemleri

Isletmelerin iiretim ve tedarik islevlerini kendi iilkelerinde degil
yurtdisinda gergeklestirmesi sozlesmeye dayali pazara giris yoOntemleri ifade
edilmektedir (Doole ve Lowe, 2004: 231) Asagida yurt disinda iiretim yapmanin
faydalarindan bahsedilecektir.

Kiiresel pazarlara acilmak isteyen isletmeler, pazarlama ve iiretim tesisleri
acmak icin yerli sirketlerle ortak bir hareketin i¢ine girerek ikinci grup giris
stratejisini secerler. Isletmelerin ortaklasa hareket etmelerinin bazi nedenleri

vardir. Bunlar:

e Yerel isletmelerin ana isletmeye sundugu olanaklar,

e Pazardaki olusacak riskleri beraber iistlenme,
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e Yerel isletmelerin pazar bilgisinden, miisteri portfdyiinden, pazar
deneyimlerinden ve dagitim kanallarindan yararlanma olanaklar
elde etmek,

e Yerel isletmenin sahip oldugu finansal kaynaklar1 ve nitelikli
elemanlar ihtiyaglar dogrultusunda kullanmak,

e Pazarlardaki yabanci isletmelere yasakli hale gelen bolgelere

girebilme imkani.

Isletmeler ortaklasa hareket etmek icin su vasitalar1 kullanirlar:

1.4.2.1. Lisans Anlasmalar

Dis tiilkeye giris yollarindan en ¢ok tercih edilen lisans anlagmalari
yonetim faaliyeti gerektirmez (Ozalp, 1998:76). “Lisans anlasmasi, Isletmelerin
sahip olduklar1 patent, know how gibi maddi olmayan haklarin1 anlagma
yontemiyle ve royalty karsiliginda baska iilkedeki isletmelere vermesidir. Lisans
anlagmasinin iki tarafi vardir. Bunlar: Lisansor-lisans veren taraf ve lisansiye-
lisans alan taraftir. Lisansor bir liretim teknigini, liretim siirecini, marka ve
patentleri bir bedel karsiliginda lisansiyeye satmaktadir. Lisans anlagmasinin

lisans veren tarafa sagladig1 faydalar sunlardir” (Mutlu, 1999:101):

- Uriinleri farkli {ilkede iiretebilme kapasitesi,
- Dis pazarlara acilabilme,
- Dis pazarlara agilirken sermaye harcamaktan kaginma,

- Dig yatinmin getirdigi risklere girmeme

“Isletmelerin {iriinlerini iiretme izni verdigi firmalar,isletmeye satilan her
tirtinde belirli bir pay dder. Her iirlin i¢in firmalardan alinan bu paya royalty yani
isletme pay1 denir ve bu miktar royalty olarak muhasebelestirilmektedir” (Mutlu,

1999:101).

Lisansor, lisansiyeye bir veya daha fazla lisans hakk: verebilir. Verilen bu

haklar sunlardir:
e Markalar, isletme isimleri ve ticari isimleri,
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e Patentler, formiiller, bulusar, dizayn ve ornekler,
e Telif haklari, miizik, edebi ve sanatsal kompozisyonlar,

e Metotlar, prosediirler, sistemler, programlar vb. (Mutlu,

1999:102)
Verilen haklarin kullanimiyla ilgili lisansiyenin yiikiimliiliikleri:

e Uriinlerin ambalajlarim verilen haklara gore iiretmek,
e Tabhsis edilen bolgelerde iiriinleri pazarlamak,

e Uriinlerin satiglarindan  lisansére 6deme yapmak

(Terpstra, Sarathy, 1994:533).

Isletmelerin icin direkt yatirimlarinin imkansiz oldugu ya da risklerinin
fazla oldugu durumlarda yapilacak lisans anlagmalar1 cekici olabilmektedir.
Ozellikle az gelismis iilkeler lisans anlasmalarmni, teknoloji transferi saglamasi
acisindan siklikla kullanmak istemektedir. Isletmelerin yoneticilerinin lisans
anlagmalarini tercih etmesinin en 6nemli sebebi fazla risk tagimiyor olmasidir. Bu
yontemle dis pazarlara girebilen isletmeler, iiriinlerini tanitma olanagi bulurlar.
Lisans anlagmasi yaparak biitlin iilkelerde iirlinlerini tanitan firmalara ornek

olarak Coca Cola, Pepsi Cola gibi firmalar verilebilir.

Cok ulusulu sirketlerin lisans anlagmasi yontemini tercih etme sebeplerini

Toraman su sekilde siralamistir:
* Ev sahibi tilkelerin hiikiimetleri direkt yatirimlar {izerine yasak koyabilir,
» Istenilen &lgek ekonomileri saglanamayabilir,

* Dis pazarlar direkt yatirimlart ya da ortak yatirnmlari destekleyici

potansiyele sahip olmayabilir

Bagka bir tilkede tiretim yapmak, uygun fiyath ve kaliteli diizeyde iiretim

girdilerine sahip olmay1 gerektirir.
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1.4.2.2. Franchising

Ekonomi sdézliiglindeki tanima gore, bir hizmet veya {iriin iizerinde
ayricalik hakki olan tiizel veya 6zel kisinin, baska bir tacire veya iiretici bu hizmet
veya Uriinii belirli bir bolge ve siire ile smirli olarak iiretmesi veya satmasi
hakkini, bedel karsiligi vermesine franchising denir (Diinya Gazetesi Yayin
Kurulu, 1999). “Belirli bir bolgede bir isletmenin iirlin veya hizmeti satmak i¢in
verilen resmi izin belgesine de franchise denir. Franchising, liriin ve hizmetleri
iireticiden tiiketiciye etkin bir bicimde ulastiran dagitim sistemidir.Franchising ile
ana isletme diger isletmelere belirli imtiyazlari belirli bir zaman i¢in ve belirli bir
alanda kullanma haklarini verir. Ayricaligl veren isletmeye franchisor, ayricaligin
kendisine franchise ve ayricaligi alan firmaya da franchisee adi verilir” (Mutlu,

1999:107-109).
Franchising’in {i¢ unsuru vardir :

e Franchising en az iki sirket arasinda devamli bir iligkiyi gerektirir.

e Franchisingde taraflar arasinda ylikiim ve sorumluluklari agikg¢a
belirten bir sozlesme bulunur. Anlasmada ayricaligi veren taraf
ayricaligi alan tarafa gore daha giiclii goriilmektedir. Ayrica
ayricaligi veren tarafin yaptirim giicii vardir.

e Franchisingde ayricaligi veren tarafin ismi ile faaliyet gosterilir

(Mutlu, 1999:107-109)

Franchising, genelde hizmet sektdriinde goriilen bir yontemdir ve bu
nedenle anlasmanin kurallar1 kesin olarak belirtilir. Lisans anlagsmagmalarindaki
gibi ayricaligi veren igletmeler yabanci {lkelerde faaliyet gostermenin
maliyetlerini ve risklerini diger tarafa yiiklemis olurlar. Bu anlagmalarda goriilen
en Onemli sorun kiiresel bir stratejinin koordinasyonunun ve kontroliiniin
saglanmasinin zor olmasidir. Cok uluslu isletmeler bu tarz problemlerin ¢oziimii
icin degisik kontrol mekanizmalar1 olusturmakta ve franchising verilen tarafin
faaliyetlerini yakindan izlemektedir. Cok uluslu isletme boyle bir mekanizma ile

itibarin1 korumus olmaktadir. Cok uluslu isletmelerin franchising anlagmasinda
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basarili olmasi i¢in hizmetlerinin ve {iriinlerinin standart ve tekrarsiz olmasi
gerekmektedir. Bu kosullarn saglanmasi iki tarafin da  biiylimesini
kolaylagtirmaktadir. Franchising, diinyada en hizli biiyliyen pazar stratejisidir. Bu
bliylimeye ragmen yabanci iilkelerin hiikiimetlerinin miidahalesi uluslararasi
pazarda franchising karsisindaki en biiylik problemlerdendir (Mutlu, 1999:105-
109).

Istatistiklere baktigimizda, kendi olanaklariyla faaliyette bulunan bir
isletmenin ilk bes yilda yakaladigi basar1 oran1 %35 diizeylerindedir. Franchising
sisteminde yer alan bir isletmenin ilk bes yildaki basar1 orami ise %95
diizeylerindedir. Bu oranlar arasindaki biiyiik farklardan dolay1 franchising,

isletmelere daha cazip goriinmektedir.

Franchising firmalar1 i¢in en 1yi Ornekierden biri McDONALD’s
firmasidir. Bu firma Mac ve Dick McDONALD tarafindan 1940 yilinda
California’da ilk olarak araba servisindeki bir restoran olarak agilmistir. Bugiin
McDonald’sin 120 tilkede ve 27.000°den fazla restorant mevcuttur. Bu restoranlarin
13.500’den ¢ogu ABD disinda bulunmaktadir. Firmanin restoranlarinda 1,5
milyondan fazla ¢alisan1 bulunmaktadir. Diinyada her giin ortalama olarak 45
milyon insan bu restoran1 ziyaret ediyor ve ABD’deki niifusun %981 gibi biiyiik
bir boliimii yilda bir kereden fazla bu restorana gidiyor. Firmanin faaliyetleri ¢ogu
Chicago yakinlarindaki OakBrook’tan yonetiliyor. 1999 sonu itibariyle
McDonald’slarda diinya capindaki satiglarin toplami 39 milyar dolarin {izerindedir.

Her bes saatte bir yeni bir McDonals restorani agilmaktadir.

Rusya‘nin yeni kurulan cumbhuriyetleri, Cin ve Dogu Avrupa’da gelisen
yeni pazarlar franchising ag¢isindan ¢ok cazip pazarlardir. Rusya’da agilan ilk
McDonald’s restoran1 tiim diinyada dikkatleri ¢ekmis ve ¢ok konusulmustur.
ABD’li franchising veren isletmeler i¢in en 6nemli pazar Kanada’dir. Japonya

ikinci, Ingiltere ise iiciincii sirada gelmektedir.

Tiirkiye’ye bu firma 1980°li yillarda ilk kez gelerek Istanbul Taksim’de
sube kurmustu, ve ayni yil diinyadaki en yiiksek satis1 yapan sube secilmistir.

Gortiliyor ki Tiirkiye’de de bu firmanin basarist diger fast-food restoranlarina
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gore daha fazladir. Azerbaycan’da da McDonal’s 1999 yilinda baskentte ilk
subesini a¢gmistir. Azerbaycan’da diger hizli tiikketim restoranlara gore daha
basarili olan Mcdonald’s’in bu ilk subesi planlanan satisin ¢ok iizerinde bir satis
yaparak MBD iilkeleri arasinda ilk sirada yerini almistir. Bir¢ok firmanin

franchising ile en ¢ok yayilim gosterdigi sektor yiyecek ve icecek sektoriidiir.
En ¢ok goriilen franchising 6rnekleri sunlardir:
Yatirim Franchise’s;
Uretici-Perakendeci
Uretici-Toptanci
Ayricalikli Franchise;
Marka

Lisansor-Perakendeci

1.4.2.3. Sozlesmeli Uretim

Ozellikle tesktil sektoriindeki diinya pazari markalar1 ve yiiksek marka
degerine sahip cogu firma bugiin iilkelerindeki {iiretim yapan tesislerini
kapatmakta, iirlinlerin sadece tasarimini yapmakta ve tiretimde dncii olan yabanci
firmalara kendi {riinlerini fason olarak {trettirmektedir. Diinya pazarlarana
acilmay1 hedefleyen bu isletmeler, iirlinlerini dis pazardaki yerel iireticilere
yaptirirken, pazarlamyi ise kendileri yapmaktadirlar. Bu sekilde s6zlesmeli tiretim
yontemini segen uluslararasi faaaliyette bulunacak isletmeler, dis pazarda
herhangi bir iiretim birimi kurmamaktadir. Uretimi tamamen baska bir isletmenin
yapmas1 yonetsel problemlerle de karsilasmamak demektir. Isletmenin rekabet
giicll, i¢ pazarlara nazaran dis pazarlarda iiretim yapmanin daha diisiik maliyetli
oldugu avantajli zamanlarda artmaktadir. S6zlesmeli iiretim yontemi siyasi agidan
istikrar gostermeyen ve risklerin fazla oldugu pazarlara giriste uygun bir yontem

olarak goriilmektedir. S6zlesmeli {iretimin avantajlarinin yaninda sakincalar1 da
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vardir: Elde edilen kar paylasilmaktadir ve bazen ileri teknoloji transferi

yapilabilmektedir (Mutlu, 1999:112).
Sozlesmeli liretimin avantajlarini Arisoy, su sekilde siralamaktadir:

* Sozlesmeli tiretimi segen igletme, isletme faaliyetleri i¢in kurulustaki ilk
yatirim maliyetlerinden tasarruf eder. Yani sozlesmeli iiretimde siirh bir yerel

yatirim gerekmektedir.
* Yerel tiretim imaj1 verildigi icin satislara biiyiik destekleri vardir.

* Uretim maliyetleri ile tasima, stoklama ve depolama gibi faaliyetlerde de

maliyet avantajlar1 saglar.

* So6zlesmeli tiretimde iiretim yiikii azalan igletme, pazarlama konusunda

uzmanlasmaktadir.

* Uretimi yaptiran isletme, is ve sosyal giivenlikle ilgili problemlerden

uzak kalabilmektedir.

* Uretimi yaptiran isletme, tarife dis1 engellerden ve diger engellerden

kaginmus olur.

* Uretimi yaptiran isletmenin milliyetcilik akinlarindan etkilenme olasilig1

azdir. Ayrica isletme icin esneklik s6z konusudur.

* [scilik ve enerji maliyetlerinin az oldugu iilkelerde sézlesmeli iiretim ile

biiylik avatajlar saglanacaktir.

* Satig, ar-ge, ve pazarlamada kontrol yetkisi liretimi yaptiran isletmeye

aittir

*Uretimi yapan firma, iiretimi yaptiran firmamin uluslararas:

taninirhigindan yararlanabilir ve bu durumu referans olarak kullanabilir.

* Uretim yapilan iilkede ekonomide canlanmalar yasanir. Ayrica iilkede
yaratilan istthdam ile issizlik gibi sosyal konularda da iyilesmeler

goriilebilmektedir.
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Sozlesmeli iiretimin avantajlarinin  yaninda dezavantajlar1 da vardir.

Bunlar (Arisoy, 2007:46):

e Uretim i¢in yapilan know-how transferi lisans vermeye oranla daha
zordur.

e Uretim ve kalite standartlarin1 yakalamak igin yeterli sayida yerel
iretici bulmak zordur. Bu zorluklar1 agmak iyi bir pazarlama
arastirmasi ile miimkiindiir.

e Uretim know-how’in1 edinen firma gelecekte olasi rakip olarak
isletmenin karsina ¢ikabilir.

e Isletme, yeni iireticilerden yararlandigi igin iiretim karlarindan
yoksun kalabilir.

e Diisikk isci TUcretleri gibi veya baska sebeplerle isgi-igveren
arasindaki olumsuzluklar iiretimin verimliliginde azalmalara neden
olmaktadir.

e Isletme, iiretimi yapan diger isletmeye iiretime iliskin teknik

egitimler vermek zorunda kalabilir.

Ayrica, Uriiniin kalitesini korumak i¢in uluslararas: isletmenin {iretimi
yapan yerel isletmenin T{retim maliyetlerini de siirekli kontrol etmesi

gerekmektedir.

1.4.2.4. Anahtar Teslim

“Anahtar teslim projeleri 6zellikle teknolojik kapasitesi yetersiz ve yeni
teknoloji iiretme giicii diisiik iilkelerde ¢ok tercih edilen bir ydntemdir.
Uluslararasi isletmeler, yurt disinda anahtar teslim proje aldiklarinda, igin tim
planlamasint ve yapilmas: gereken tiim hazirliklarini yapmalidir. Proje
tamamlandiginda ve teslim edildiginde uluslararasi isletme, faaliyetin yonetimini
kapsayan biitiin isleri, sorumluluklar1 ve yetkileri egitilmis yerel isletme
personeline devretmektedir. Projenin tamamlanmasiyla birlikte uluslararasi
isletme 1iyi bir ticret alir” (Mutlu, 1999:118). Bu yontemde satici son teknolojiyi,

kaliteyi ve uzmanh@i igere bir paket teklif etmelidir. Anahtar teslim projelere

76



ornek olarak, ABD firmalan tarafindan yapilan Rusya’daki Kama River kamyon
fabrikas1 verilebilir. Fiat bu yontem ile Sovyetler Birligi’nde yeni bir otomobil

fabrikas1 kurmustur.

Mutlu’ya gore, bu yontem karli bir yontemdir ve 6nemli olan rekabet

ortaminda uygun zamani beklemektir.

1.4.2.5. Yonetim Sozlesmeleri

Uluslararasi isletmelerin yabanci bir igletmeyle o isletmenin faaliyetlerinin
tamamin1 ya da bir boliimiinii yonetmek tizere yaptiklari anlagmalara yonetim
sozlesmeleri denir. “Bu yontemle isletme belirli iicret alarak yonetici personelini
yardimci olmasi i¢in o isletmeye gonderir. Yabanci firma burada yonetim bilgisi

ve yOnetim tecriibesi tranfer etmis olmaktadir” (Mutlu, 1999:113).

Arsoya’a gore yonetim soOzlesmeleri asagidaki {ic durumda ortaya
cikmaktadir:  Birincisi, yabanci yatirim, yatirmrmin bulundugu hiikiimetce
kamulastirildiginda ve yerel yonetimin yetistirilmesi siirecince ilk sirket sahibince

stirecleri takip etmek i¢indavet edildiginde gerceklesmektedir.
Ikincisi; sirket, yeni girisimleri yonetmek istediginde gergeklesmektedir.

“Ugiinciisii de; yabanci firma, faaliyetleri siiregelen isletmeyi daha verimli

bir sekilde yonetmeye devam ettiginde gerceklesmektedir” (Arisoy, 2007:48).

Yonetim s6zlesmesi yontemini segen ve sermaye koyarak isletemeyi kuran
yerel isletmeye ana isletme tarafindan teknik bilgi ve yonetim hizmeti saglanir.
Burada dis pazara somut mal degil hizmet ihra¢ edilmis olur. Dis pazarlara giris
icin en kolay ve en risksiz yontem yonetim sozlesmesi yontemidir. Ayrica ¢ok

kisa siirede kar getiren bir yoldur (ibrahim, 1999: 27).
Yonetim s6zlesmesinin avantajlar1 sunlardir:
— Riskin ¢ok diisiik olmasi hatta hi¢ olmamasi,

— Nakit bir sermaye gerektirmeyen bir yatirim olmasi,
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— Ev sahibi iilkede istikrarsizliktan veya baska sebeplerden dolay1
kotiilesen kosullarda, yonetim destegi veren isletme yoOnetimi yerel ortaga
devredip gidebilir.Yani dis yatirimeilar igin politik riskin az olmasi bu yontemin

diger avantajidir..

1.4.2.6. Montaj Operasyonlari

“Bu yontem, iiretimde kat1 pargalarin birlestirilmesi asamasinda kullanilir.
Bu yontemde, pargalar avantajli olan iilkelerde iiretilir. Ozel bir dikkat veya
teknoloji gerektiren parcalar gelismis iilkelerde de iiretilebilir. Yine hassas is¢ilik
par¢a montajlari, is¢iligin bol oldugu ve iicretin az oldugu yerlerde yapilabilir.
Pazara giris yontemlerinden olan bu strateji ile elektronik malzeme iiretimi de
yaygin bir sekilde yapilmaktadir” (Mutlu, 1999:115). Mesela baz atari, bilgisayar
ve video oyunlarinin montaji HongKong ve Tayvan’da yapilmaktadir. Yine Beko,
televizyon iiretiminde bazi yedek parcalari diger fabrikalarda iirettirmekte ve

bunlar1 6z fabrikasinda montajin1 yapmaktadir.

Montaj operasyonlar1 yontemi, yurtdisinda iiretim yapmak istenildiginde
dis pazarlarda ihracat ve yerel tiretim karigimi saglayan uzlastiric bir yoldur (Tek,

11999:266).
Bu yontemin avantajlari sunlardir:

» Diisiik giimriik tarifeleri;

» Diisiik tasima fiyatlari;

» Hedeflenen dis pazarlarda pazarlamasina destek olabilecek
ulusal bir imaj yaratilmast;

» Distik iscilik ticretleri, girdilerin veya parcalarin daha ucuza
mal edilmesinden kaynaklanan maliyet avantajlart;

* Dis pazarin isteklerine isletmenin kolay ve hizli cevap

verebiliyor olmasi.

Diger yandan hedef pazarlardaki bazi yasal ve siyasal diizenlemeler,
montaj1 ger¢eklestiren igletmeyi ileride yurdisinda dogrudan iiretim yatirimlarina

zorlayabilir. Bu durum montaj operasyonlar1 yonteminin dezavantajidir.
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1.4.3. Yatirnma Dayal Pazara Giris Yontemleri

Uluslararast pazarlara girmek isteyen ve bu pazarlarin yatirnm
imkanlarindan yararlanmak isteyen isletmeler, gittikleri yabanci iilkede
giivendikleri itibarli bir ya da birden fazla isletme ile bir araya gelerek ortaklik

kurmakta, liretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

1.4.3.1. Ortak Girisimler (JointVentures)

Bu girisimlere miisterek yatirim ortakligi ya da jointventure denir. Diger
bir ifadeyle jointventure, genelde gecici siire ile belirli amaglar i¢in kurulmus
isletmedir. Jointventure, tiim ortakliklarda oldugu gibi s6zlii ve yazili bir s6zlesme
ile kurulur. Bu yontemde, toplam riskin yerel isletme veya isletmeler tarafindan
paylasiliyor olmasi, yontemi yabanci firmalarin uluslararasilasma amaglarina
ulagsmak icin ¢ok sik tercih ettikleri bir yontem yapmaktadir (Erol, 2001: 128).
Ornegin, Japonya’daki Isuzu ve ABD’deki General Motors firmalar1 Misir’da
otomobil iiretimi yapmak icin jointventure ortakligi olusturmustur (Mutlu,
1999:115). Jointventure ortakliklarinda yabanci ve yerli ortaklar kendi
kimliklerini kaybetmezler; fakat yeni bir amaca ydnelik yeni bir kimlige sahip

firma olustururlar (Erol, 2001:129).

Ozalp’e gore, “sozlesmeli jointventure iki veya daha cok 6zel isletmenin
veya Ozel isletme ve kamu igletmesinin uzun dénem kar1 ve yatirim maliyetlerini
paylastig1 ortaklik anlagsmasidir”. Genelde yerel isletmeler, ucuz isgiiciine, ucuz
hammaddeye, pazar bilgisine ve dagitim kanallarina sahiptir. Yabanc isletme ise
teknolojiye, organizasyon ve yonetim bilgisine, tesisin kurulmasi igin gereken
finansal kaynaklara sahiptir. Bu iistiinliiklere sahip isletmelerin bir araya gelmesi
ile kurulan ortakliklarda isletmeler, kisa siirede kiiresel rekabet avantaji
saglayabilecektir (Erol, 2001:128). Bu sekilde kurulan ortakliga Tiirkiye’den
ornek verilecek olursa: Tiirkiye’de faaliyet gosteren Toyotasa, Tiirkiye’de Sabanci

firmasinin seckin bir yerinin olmasindan faydalanarak kurulmustur.
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1.4.3.2. Uluslararasi Birlesmeler ve Satin Almalar

Konsorsiyum iki veya daha fazla sirketin bir araya gelerek belli bir
projenin uygulanmasi i¢in yaptiklari igbirligine denir. “Genellikle biiyilik boyutlu
taahhiit iglerinde ulusal ya da uluslararasi bir ihaleyi alabilmek icin farkl
tilkelerden veya ayni iilkeden, farkli dalda veya ayni dalda uzman olan isletmeler
teknolojik ve finansal imkanlarin1 birlestirip isbirliginde bulunmaktadirlar”
(Mucuk, 1996:49). Boyle bir birlesmede yeni isletme kurma zorunlulugu yoktur.
Isletmeler, biiyiik riskleri birlikte paylasmak, tek baslarina yapamayacaklari
biiyiik capli isleri birlikte yapmak ve belirli projeleri birlikte gergeklestirmek
amaciyla konsorsiyuma gitmektedirler. Tiirkiye’deki Keban Baraji ve
Hidroelektrik Santrali, Alman ve Italyan isletmelerin kurduklar1 konsorsiyum ile
yapilmistir. Konsorsiyum kuran isletmeler, kendi bagimsizliklarini korurlar ve bu
isletmeler amacim1 gergeklestirdikten sonra dagilirlar. Yine “bogaz kopriileri ve
GAP gibi biiyiik projelerde de konsorsiyum birlesmelerinden bahsedilebilir”
(Sahin, 1995:97-98).

“Konsorsiyumun onemli iki 6zelligi vardir: Birincisi; konsorsiyumda
birden fazla katilimc1 isletme bulunur. Ikincisi de; konsorsiyuma katilan igletmeler
konsorsiyumun kuruldugu iilkenin isletmesi degildir, fakat bir¢ogu pazarda yer

edinmis ve taninmis isletmelerdir” (Tek, 1999:267)..
Konsorsuyumun sagladig: faydalar sunlardir:

e Qg birligi yaratmak,
e Riskleri dagitip etkilerini azaltmak,

e Biiylik capli taahhiitleri yerine getirebilme imkanina sahip olmak.

Thracat alaninda konsorsiyumlara baktigimizda, birbirine rakip olmayan
firmalarin goniilli igbirliklerini goriiriiz. Bu isletmeler tek baslarina kiigiik
isletmeler olsa da biraraya geldikleri zaman biiylik bir Orgiit olmaktadir. Bu
isletmeler, belirli iiriin tiplerinin belirli iilkelere ihracatin1 saglamak igin 6lgek

ekonomileri olusturmak tizere uzmanlik gosterirler (Tek, 1999:267). Konsorsiyum
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yontemi siyasal ve Ozellikle ekonomik nedenlerlerden dolayi, yabanci sermaye

yatirimlart i¢in tercih edilen bir yontemdir.

Stratejik birlesme ve ortak girisimler birbirlerine benzmelerine ragmen
aralarinda fark olan yontemlerdir. Her stratejik birlesme ortak girisim degildir,
ancak her ortak girigsim bir stratejik birlesmedir. Ortak girisimde iki ya da daha ¢ok
ortak yeni yasal olusum gergeklestirirken, stratejik birlesmeslerde yeni bir olusum
gerceklesmez. Stratejik birlesmelerde belirli pazarlara giriste gerekli olan kaynaklar
ve tecriibeler ortaklar tarafindan biraraya getirilir ve ortaklar birbirleri ile bu
kaynaklar1 ve tecriibeleri kullanmak i¢in anlagma yaparlar (Onkvisitve Shaw,
2004:262). Stratejik birlesme, rekabette istiinliik saglamak igin isletmelerin
faaliyetlerini birlestirmesidir. Ortak girisim, gelismekte olan pazarlara giriste en

cok tercih edilen yontemlerden biridir.

Hallonsen’e gore ortak girisim olusturulmasi i¢in bazi nedenler vardir.

Bunlar:

-Yabanci bir tilkede ortak faaliyet gosteren isletmelere sahip olmak

pazarlara girig hizini arttirir.

- Ortaklarin sagladigi ve birbirini tamamlayan yonetim becerileri ve
teknoloji baz1 sektorlerde firsatlar yaratabilir. Mesela; multimedya sektoriinde siireg

ve liretim bilgisi ile iletisim ve medya bilgisi birlestirilir.

- Kiiresel iiretim ve ar-ge faaliyetleri ¢cok pahali olabilmektedir; fakat

rekabet avantaj1 kazanmak i¢in ortak girisimlerle ¢ogaltilabilir.

- Az gelismis veya gelismekte olan bircok iilke dogrudan yatirimlar

tamamen siirlandirmakta ve ortak ¢alismalara neden olmaktadir.

Stratejik birlesmeleri tesvik eden faktorler ise asagida siralanmigtir

(Dooleve Lowe, 2005:243):

* En Onemli neden isletmelerin kaynaklarinin yetersiz olmasidir. Higbir

isletme {irtinlerin kiiresel potansiyelini gergeklestirmek icin tek basma yeterli
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kaynaklara sahip degildir. Diger yandan pazarda talep edilen tiriinleri karsilamamak

rakiplerin gliglenmesine neden olmaktadir.

* Teknolojideki hizli degisimler ve kisalan {irlin yasam dongiisii, liretilen
iriinlerin gelistirilmesini ya da yeni iiriin {iretilmesini ve bu iirlinlerin etkin bir

sekilde pazarlara ulastirilmasini gerektirmektedir.

* Rekabet edebilmek giicli ve bagimsiz isletmelerin biraraya gelerek

caligmasi ile saglanabilir.

* Artan teknoloji ile Ar-ge ¢alismalart daha da maliyetli hale gelmistir.
Stratejik ortakliklar bu maliyetleri paylagsmay1 beraberinde getirir.

* Birgok sektorde igletmeler, gelismis pazarlarda yogunlagmak igin iiretim

fazlasin1 gidermek amaciyla stratejik birlesmeleri tercih etmektedir.

* Devlet Destegi ve Tegvikleri: Bolgesellik artan bir egilim gosterdisce,
devletler de yiiksek maliyete sahip projelerdebu yolu tercih etmek ve desteklemek
arzusundadir. Stratejik birlesmeler devlet destegini ve tesvikini almaktadir.

Devletler yiiksek maliyetli projeleri daha ¢ok bu sekilde yapmay tercih ederler.

* Stratejik birlesme ile bir¢ok isletme rekabetten korunmus olur. Ozellikle
telekomiinikasyon, bilgi teknolojisi, eglence ve medya sektorii gibi ileri teknoloji
gerektiren gelismekte olan sektorler stratejik birlesme yoOntemini tercih

etmektedirler.

* Ulagsmanin zor oldugu pazarlarda, isletmeler stratejik birlesmeleri tercih

ederler.

1.4.3.3. Dogrudan Yatirim (Foreign Direct Investment- FDI)

Isletmeler, artan tasima maliyetleri, yiiksek vergi oranlari, ithalattaki
kotalar ve hiikiimet tesviki gibi nedenlerle diger pazara giris yontemleri yerine
dogrudan yatirimu tercih edebilirler. Isletmenin pazardaki maliyet ve riskleri
beraber paylasabilecegi yerel bir isletme ile ortaklik kurmamasinin neden olan

baz1 faktorler vardir: Isletme, yerel ortakla ama¢ ve hedef ydniinden birligi
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saglayamayabilir, yerel ortakla ortak bir paydada bulusamamustir, uluslararasi
koordinasyonu saglayamamis olabilir, ortaklarla arasinda iletisim az olabilir veya
biitiin bunlardan kaynaklanan artan maliyetler s6zkonusu olabilir. Diger yandan
tam bir miilkiyete sahip olmak demek kar1 tek elde toplamak demektir, igletme

kar1 paylagmak istemeyebilir.

Isletmeler, uluslararas1 pazarlardaki diisik isgiicii iicretlerinden
faydalanmak ve pazarlarda prestij yakalayarak pazara hakim olmak istedigi igin
de direkt yatirimi tercih etmek isteyebilir. Dogrudan yabancit sermaye
yatirimlarina agiklik getiren on temel teori vardir. Bunlar: “1) Ucuz isgiicliniin
yarattigt motivasyon. 2) Zengin dogal kaynaklarin g¢ekiciligi 3) Gelismis
iilkelerdeki finans fazlaliklar1 ve diislik kar oranlari, 4) Faktor donatim teorisi,
5)Dis ticaret teorileri, 6) Isletme biiyiime kurami. 7) Kiiresellesme. 8) Olcek
ekonomileri teorisi. 9) Ekonomi ve maliye politkalarinin etkisi. 10) Monopolcii
rekabet kurami”(Mutlu, 1999: 98). Yabanci sermayenin iiretim maliyetlerini en
aza indirmek, verimliligi arttirmak, rekabet tstiinliigii saglamak ve karlilik elde
etmek i¢in uluslararasi faaliyetlerde bulunmak bu teorilerin ortak yOniini

belirlemektedir.

Mutlu’nun ifadelerine goére, dogrudan yabanci yatirim, yabanci iilkelerde
isletme sahibi olmak demektir. Cok uluslu isletmeler dogrudan yabanci yatirimi
tercih ettiklerinde, liretim tesislerini ya yabanci iilkedeki baska bir sirketi satin

alma yoluna giderler ya da yabanci iilkelerde kurarlar.

Uluslararasi pazarlara girmek isteyen ¢ok uluslu isletmeler yeni bir tiretim
tesisi kurmak yerine, pazarin oldugu iilkede faaliyette bulunan, pazar bilgisine ve
pazarlama kanallarina hakim, tecriibeli bir isletmeyi satin alarak zaman
kaybetmeden iiriinlerini pazara sunabilmektedir. Isletmenin satin aldig1 yabanci
tilkedeki isletme, satin alan isletmenin kimligine biiriiniir ve kendi kimligini

tamamen kaybeder (Erol, 2001:128).

Dogrudan yatirimin sagladig1 avantajlar sunlardir:
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e Isletme; ucuz isgiicii, ucuz hammadde, yabanci sermaye tesvikleri ve
ihracat, navlunda tasarruflar gibi avantajlarla 6nemli maliyet tasarrufu
saglayabilir.

e Sirket dogrudan yatirim yaptig1 lilkenin kalkinmasina katkida bulunmus
olur; bu durum o tilkede iyi bir imaj yakalamasini1 saglamaktadir.

e Isletme,girdigi iilkede hiikiimetle, miisterilere, yerel tedarikcilerle ve
distribiitorlerle koklii bir iliski kuracagindan kendi mal ve hizmetlerini
pazara daha iyi uyarlayabilir.

e Isletme, yaptig1 yatirimlar {izerinde tam bir kontrol saglayacag igin iiretim
ve pazarlama hedeflerini gelistirerek, uzun vadeli uluslararasi1 hedeflerine

yaklagabilmektedir (Tek, 1999:265).

Dogrudan yatirimlarin oniine ¢ikabilecek en dnemli engeller ise; doviz
blokeleri, deger kayiplari, pazar kosullarimin koétiilesmesidir ve millilestirme.
Yabanci iilkelerde faaliyet gdstermek isteyen isletmeler, ¢ogu zaman bu risklere

katlanmaktadirlar.
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IKINCI BOLUM
ULUSLARARASILASMA SURECINDE MARKA YONETIMI
VE HALKLA ILISKILER UYGULAMALARI

2.1. Uluslararasilasma Kavramm Ve Uluslararasilasma

Siirecinde Marka Yonetimi

Diinya ekonomisi i¢inde yasadigimiz son c¢eyrek ylizyilda ¢ok hizli bir
kiiresellesme siirecine girmistir. Gelismis iilkeler ve gelismekte olan Tlkeler
arasindaki is bolimii ve igbirlikleri de artis gdstermistir. Bu etkilesimler ile bilgi ve
teknoloji alanlarinda biiyiik ilerlemeler kaydedilmis ve 6zellikle bilgi teknolojilerinin
gelismesi diinyadaki biitiin iilkeler arasindaki isbirliklerini de arttirmistir (Erkan,
1992, s.1-3).

Biitiin diinyay1 etkileyen Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, diinya barisini
stirekli hale getirmek i¢in uluslararasi isbirliklerinin kurulmasi gerekliligi diistincesi
hakim olmustur. Bu dogrultuda iilkelerin kalkinmalarini desteklemek, uluslararasi
likidite ve mali giiven saglamak ve diinya ticaretini serbestlestirmek iizere yeni
kurumlarin olusturulmas: i¢in ¢aligmalar yapilmistir. “15 Nisan 1994 senesinde
imzalanan Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlasmasi’nin ekindeki Hizmet Ticareti
Genel Anlagsmast (GATS), hizmet ticaretini uluslararasit kurallara baglayan temel
ilkeleri ve temel kurallar1 kapsayan ilk c¢ok tarafli anlagsma o6zelligi tasimaktadir”

(http://www.antimai.org/gats/gatsgenel.htm).

2.1.1. Uluslararasilasma Kavrami

Renko’nun ifadelerine gore uluslararasilasma, genelde direkt ya da dolayl
yoldan yapilan yatirimlar ile ihracat yapmakla baslayan ve isletmelerin yabanci
iilkelerde ortakliklar ve dogrudan yatirimlar yapmasina kadar uzanan siireci
kapsamaktadir. Uluslararasilagsma ile igletmeler uluslararasi faaliyetlerinde {iriin ve
ticaret bilgilerinin yaninda fiziksel mallar1 ile de faaliyet gosterme olanaklar1 elde
etmektedirler.

Cok uluslu sirket ile uluslararasilagsma kavrami genelde karistirilmaktadir. Her
¢ok uluslu isletme uluslararasilasmistir, fakat her uluslararasilasma ¢ok uluslu sirket
anlamina gelmemektedir. Calof ve Beamish’e gore uluslararasilasma; yapisal,

stratejik ve kaynaksal gibi bazi isletme faaliyetlerinin uluslararasi diizene uyum
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saglamas siirecidir. Uluslararasilasma, literatiirde de genel olarak bu ifadedeki gibi
siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Diger yandan farkli tanimlari da yapilmaktadir.
Bunlardan birine gore uluslararasilasma, bir evrimlesme siirecidir. Bu tanim sirketi,
uluslararasi, ¢ok uluslu, uluslar Otesi ve uluslar istii olarak siniflandirmaktadir
(Yiiksel, 1999:108).Uluslararas1 sirket, ana bir merkezi olan ve bu merkeze bagh
degisik iilkelerde faaliyette bulunan subeleri olan ekonomik bir biitlinii ifade eder.
Cok uluslu sirket (multinational), miilkiyet ve yonetim agisindan ana iilkeye bagli,
kaynaklarimi ulusal sinirlarin disina tasiyan sirkettir. Uluslar otesi (transnational)
sirket, milliyetleri farkli kisilerin sahip oldugu, yine farkli milliyette kisiler
tarafindan yonetilen sirketlerdir. Uluslar iistii sirket ise, suan mevcutta olmayan ve
bagka iilkeyle baglantis1 olmayan uluslararasi bir kurulus tarafindan kabul edilmis ve
kurum tarafindan denetlenen, bu kuruma vergi 6deyen ve milli aidiyatin1 kaybeden
bir sirkettir.

Melin’e gore uluslararasilasma, isletmelerin strateji siireglerinin en 6nemli
boyutudur. Buckley ve Ghauri’nin bu tanimlardan hareketle yaptiklar1 ortak ve
kapsamli bir tanimlamaya gore uluslararasilagsma, uluslararasi faaliyetlere artan

diizeylerde dahil olma stirecidir.
2.1.2. Uluslararasilasma Siireci ve Nedenleri

Bell’e gore, isletmelerin dis faaliyetlerini kapsayan uluslararasilagsma siireci,
isletmelerin uluslararasi girisimlere giderek daha fazla katilmalaridir.Isletmelerin
uluslararas1 ticarete katilimlarinin artmasi isletme faaliyetlerini artirmakta ve
organizasyon yapilarinda genislemelere neden olmaktadir; bu durum isletmelerin
uluslararasi yapilarla biitiinlesmelerini de beraberinde getirmektedir. Yazici’ya gore,
isletmelerin  uluslararast  yapilarla  biitiinlesmesindeki  artiglar  isletmelerin
uluslararasilasma derecesini de belirler. Isletmelerin uluslararasilasma derecelerinin
belirlenmesine iliskin yapilan aragtirmalarda, ihracatin toplam satiglara oranlarinin
gosterdigi isletme ihracat performansi dikkate alinmistir. Arastirmalarda, genel
satiglarin %10’undan daha az ihracat gergeklestiren sirketler deneysel ihracate,
%40’1indan daha ¢ok ihracat yapanlar ise ileri diizey ihracatci, bu iki oran arasinda

kalan igletmeler de aktif ihracatg1 olarak konumlandirilmistir.
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Welch ve Luostarien’e gore de isletmelerin uluslararasilasma derecesini
belirlemede uluslararasi operasyonlarin c¢esitliligi, isletmenin organizasyonel katilim
derecesi, pazar gesitleri ve uluslararasi firsatlar birlikte degerlendirilmeli ve daha
kapsamli bir bilgi elde edimelidir.

Uluslararasilagsma siirecinin basinda isletmeler girdikleri iilke pazarinda
diizenli faaliyetlerde bulunamayabilir; ancak siirecin devam eden asamasinda
isletmeler  faaliyetlerini  gelistirerek ~ katithmini  giiglendirirler.  Isletmeler
uluslararasilagsmaharaketlerinin baglangicinda genellikle dil, kiiltlir ve siyasal sistem
gibi bir¢ok bakimdan farklar1 az olan pazarlari tercih ederler. Farkliliklarin fazla
oldugu pazarlar isletme ve pazar arasindaki bilgi akisin1 olumsuz etkileyebilir.
Aragtirmalar,gelismekte olan {ilkelerin isletmelerinin ilk olarak farkliliklarin az
oldugu, kiiltiirel yakinliklarinin fazla oldugu iilkelere ihracat yaptiklarin1 daha sonra
gelismis llke pazarlarima yoneldiklerini gostermektedir (Johansan ve Vahlne,
1997:18).

Isletmeler, i¢ pazarlarda faaliyet gosterse de rekabet {istiinliigii
olusturamadiklar1 i¢in uluslararasi pazarlara yonelmektedirler. Glinlimiizde rekabet
Ustiinliigii saglamak ve is hayatinda daha iyi ilerlemeler kaydebilmek igin
uluslararasilagsma faktorii isletmeler i¢in kaginilmaz bir gercekliktir.

Isletmeleri uluslararasilasmaya ydnelten genel nedenler sunlardir:

1- Uriin Dengesizlikleri:Bazi durumlardaisletme icinbir {iriinii baska bir
tilkede iiretmek daha avantajli olabilmektedir. Kalifiye ve ucuz ve isgiiciiniin olmasi,
ucuz hammaddenin saglanabilmesi, pazara yakin olmasi nedeniyle nakliye
giderlerinin azlig1 ve {ilklerin uyguladig: vergi ve tesvik avantajlar1 gibi bircok faktor
tirtinleri baska tilkelerde iiretmeye neden olmaktadir.

2- Pazardaki Dengesizlikler:Bazi durumlarda karli pazarlara giris zordur.
Cevre kosullari, hiikiimet uygulamalari, halkin tavri gibi nedenler pazara girisi
zorlagtirabilir. Boyle bir durumda isletmeler pazara girebilmek i¢in iirlinlerini pazarin
oldugu tilkede iiretebilirler ve pazarlayabilirler.

3- Ol¢ek Ekonomileri:isletmeler yabanci pazara girmek igin iiretim artigt
yaparak maliyetlerini azaltmak isteyebilirler.

4- Yonetim ve Pazar Deneyimi:Yerel pazar isletmeleri genelde yonetimsel

olarak deneyimsizdirler. Bu pazara girmek isteyen isletmeler, bu durumdan
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faydalanarak deneyimsiz isletmelerin yonetiminde iyilestirmeler yapabilmektedirler.
Ayrica degisik pazarlara girmek isletmeler i¢in yeni tecriibe ve deneyim demektir.

5- Teknoloji: Teknolojiden yararlanmak isteyen isletmeler, yabanci iilkelere
yonelerek buradaki isletmelerin teknolojilerinden yararlanabilirler. Ulkelerin ileri
teknolojiye sahip olmalar1 her zaman avantaj saglamaktadir.

6- Degisik Uriinler:Disa acilan isletmelerin {iriin hatlar1 ve iiriin gesitleri de
genislemektedir. Bu durum isletmeyi daha iyi rekabet edebilir konuma getirmektedir.

7- Uriin Yasam Egrisi: I¢ pazarlar belirli bir iiriine doyurulduktan sonra,
isletlemeler dis pazarlara bu iiriinleri sunarak karlilik elde edebilirler.

8- Lideri Takip Etmek:Biiylimek isteyen isletmeler, uluslararasi pazarlarda
basari elde etmis baska bir isletmeyi 6rnek alabilirler.

9- Sayginhk:Bir isletme uluslararasi alanda faaliyet gdsteriyorsa hizmet ve
tirlinlerine olan giiven daha da fazla olmakta ve bu durum isletmeye sayginlik
kazandirmaktadir.

10- Yasamak I¢in Biiyiime: Isletmelerin rekabetci bir ortamda varliklarmi
stirdlirebilmesi ve varliklarini arttirabilmesi dis pazarlara agilarak karliliklarini
arttirmalariyla gergeklesir.

11- Tiiketici Istekleri: Miisterilerin istekleri de isletmeleri dis pazarlara
acilmaya yonlendirebilir. Tiiketici isteklerini karsilamak isteyen ve pazar kaybina
ugramak istemeyen igletmeler dis pazarlara agilmak isteyeceklerdir. Bu isletmeler,
dis pazarlara acilarak disaridan yeni ortaklar, uygun firetim sartlar1 ve yeni
teknolojiler elde ederek hem mevcut miisterilerinin isteklerini karsilayabilirler hem
de yeni miisteriler bulabilirler (Mesut, 2002: 3).

Tek’e gore isletmeler uluslararasi pazarlara su nedenlerle acilirlar:

1. Diinya pazarinda potansiyel olmasi,

2.Uzun vadeli karlilik saglamak i¢in pazarin gelistirilmesi,

3. Uretim hacmini degerlendirme,

4. Olgek ekonomilerinden yararlanma,

5. Uriin hayat dongiisiinii tamamlayan iiriinlerin yurt dis1 pazarlarda
degerlendirilmesi,

6. Uluslararasipazaarlarin yeni fikirlere ve yeni tirlinlere ihtiyag duymasi,

7. Temel pazarlara niifuz ederek hedeflenen biiyiimeye ulagma,
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8. Diger iilkelerin sahip oldugu kaynaklardan yararlanma,

9.Uluslararasi faaliyetlerin avantajlarindan yaralanma,

10. D1s pazarlara rakiplerden dnce girerek onlar1 dislama,

11. Baslica rakiplere kars1 giicelde etme.

Atesoglu’na gore, az gelismis veya gelismekte olan {ilkelerin devletleri,
gerekli ithalat1 yapabilmek ve 6demeler dengesi aciklarini kapatmak icin isletmelere
kurulus asamalarinda tesvikler vermekte ya da isletmeleri cesitli kredilerden
yararlandirmaktadir. Devletler bu yardimlart ve tesvikleri verirken isletmelerin
tiriinlerinin belirli kisimlarmi ihra¢ etmeleri kosulunu 6ne siirmektedir. Uretim
kapsitesini arttiran veya iretim ¢iktis1i nedeniyle satmasi gereken {iriinleri olan
isletmeler, {irlinler ve hammaddeleri karsilamak i¢in dis pazarlara ihtiya¢ duyarlar.
Rekabet baskist altinda olan isletmeler, wuluslararasi pazarlara agilmak
isteyeceklerdir.

Kiiresellesme olgusu da isletmeleri dis pazarlara agilmaya iten olumlu bir
faktordiir. Iletisim ve ulasim teknolojisindeki hizli gelismeler, insanlarin tercihlerini
ve zevklerini birbirine benzetmektedir; bu durum insanlarin ayni yasam bi¢imine
egilmelerine neden olmaktadir. Pazarlarin kiiresellesmesi pazar bdliimlendirme,
kiigiik olcekli iiretim ve yerel marka yerine; standartlagsma, biiyiik 6lgekli tiretim ve
standart mal kavramlarina gecise yol agmaktadir (Mucuk, 1994:5).

Ozalp, isletmelerin uluslararasilasmasimi igsel ve digsal olmak {izere iki
nedene baglar. Isletmenin iistiin olan yonlerinin degerlendirilmesi, isletmenin &rgiit
yapisinin sagladigi avantajlar, iilkedeki yasal engeller ve iilkedeki ekonomik
tikanikliklar i¢sel nedenlerdir. Uluslararasi ticaret engellerinin olmamasi, uluslararasi
organizasyonlarin etkileri, Ar-ge ve teknoloji alanlarindaki gelismeler ve iiretim
faktorlerine ulasamama gibi durumlar da digsal nedenlerdir.

Isletmelerin uluslararasi genislemesi igin cekici ve itici nedenlere gerek
vardir. Girilecek olan pazarlarin sundugu olanaklar ¢ekici faktorii, isletmenin kendi
tilkesindeki bazi olgularin isletmeyi dis pazara agilmaya zorlamasi ya da bu olgularin
dis pazarlara agilmasi icin isletmeye bazi avantajlar sunmasi ise itici faktorii
olusturur (Giilld, 2005: 159).

Mutlu’ya gore, itici faktor olarak bilinen i¢sel nedenler, isletmelerin kendi

biinyelerindeki ya da bulundugu ¢evreden kaynaklanan zorluklardir. Bunlar, i¢ yasal
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engeller veya i¢ ekonomik tikanikliklar olabilir. Ayrica, isletmelerin iistiin yonlerini
degerlendirmek istemesi ve Orgiitlenme yapisinin sagladigi avantajlart kullanmak
istemesi de igsel neden olarak belirtilebilir. Bir¢ok isletme, risklerin ve maliyetlerin
fazla olmasindan dolayr dis pazar arayisina girmez. Ayrica isletmenin Ar-ge
caligmalarinin  aktif olmamasi da dis pazarin firsatlarindan yararlanmasini
engelleyebilir. Fakat kiiresellesme olgusu artik bir mecburiyet olarak isletmelerin
karsisina ¢ikmaktadir. Cekici faktor olarak bilinen digsal nedenler ise, faaliyet
gosterilecek dis tilkelerin gekiciligi ve isletmelere sagladiklar1 kolayliklardir.
Durukan’a gore de isletmeleri uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermeye
yonlendiren ve kiiresel pazarlari1 cazip yapan bazi faktorler vardir. Bunlar: iiriinlerin
yasam siliresini uzatmak, karsilastirmali istiinliik avantajindan faydalanmak,

karlliklar arttirmak, rekabet avantaji saglamak ve vergi avantajlar1 elde etmektir.

2.1.3. Uluslararasilasma Siireci Teorileri

Uluslararasilasma  yontemleri, isletmelerin  uluslararasilasma  karari
aldiklarinda nasil bir faaliyete yOnelmeleri gerektigini aciklayan modellerdir.
Uluslararasilasma siirecini evrimci bir siire¢ olarak degerlendiren, siirekli gelistigini
sOyleyen kaynaklara gore, uluslararasilasma silirecinin en sik karsilagilan li¢ temel
modeli vardir. Bunlar Uppsala modeli, Yenilik modeli ve Ag modelidir. Asagida bu

modeller ayr1 ayr1 incelenmistir.
2.1.3.1.Uppsala Modeli

Uppsala modelini, Wiedersheim—Paul ve Johanson ile Johanson ve Vahle
gelistirmistlerdi. Modeli ilk olarak Johanson ve Wiedersheim—Paul baslatmistir.
Daha sonra da Johanson ve Vahle modeli gelistirmeye devam etmislerdir. Model
uluslararilasma modelleri arasinda en sik karsilasilan ve etkisi en ¢ok olan modeldir
(Oztiirk, 2006: 5).

“Johanson ve Wiedersheim—Paul (1975), calismalarinda dért Isvecli firmay1
incelemistir. Bu firmalar Sandvik, Atlas, Copco ve Facit Volvo’dur. Bu firmalar
tiretimlerinin {igte ikisini yurtdisina satmaktadir ve yurt disinda en az bir iiretim
tesisine sahiptir. Jahonson ve Wiedersheim-Paul (1975) yaptiklar sirket incelemeleri
sonucunda, sirketlerin kurulduktan sonra zamanla biiytidiiklerini gézlemlemislerdir”

(Oztiirk, 2006: 5). Modelin igeriginde uluslararasilasma degiskenlerinin mevcut ve
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degisken durumlar1 arasindaki farkliliklar yer alir. Mevcut durumlar arasinda, pazar
bilgisi ve dis pazarlara isletme kaynaklarinin bagliligi vardir. Degisken durumlar
arasinda ise kaynaklarin dis faaliyetlere bagliligina iliskin faaliyetler ve kararlar
vardir.

Uppsala modeline gore, isletmelerin dis pazarlarda bilgisi arttik¢a faaliyetleri
de baglantili olarak artmaktadir. Yani deneyimle kazanilan bilgiler bilimsel 6gretiden
daha 6nemlidir. Uppsala modeline gore, isletmeler ihracatlarini iilkelerine manevi
olarak yakin olan iilkelere yaparlar. Manevi yakinlikla kastedilen cografi yakinlik
degildir; manevi yakinlik isletme ve pazar arasindaki iletisim yakmligidir. Ingiltere
ve Avustralya arasinda cografi olarak yakinlik yoktur; fakat bu iki tlke iletisim
acisindan birbirlerine ¢ok yakindir. Yine Kiiba ve ABD arasinda iletisim
yakinligindan bahsedilemez. Kiiba ve ABD cografi olarak birbirlerine ¢ok yakindir;
fakat aralarinda manevi yakinlik yoktur(Bardakgi, 2004: 58).

“Uppsala Modeli’nde Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) dort farkl
uluslararasilagma agamasi belirlemistir. Modele gore, geride birakilan her asama
uluslararasilagma yolunda isletmenin daha da ilerledigini gostermektedir. Bu
agsamalar sunlardir:

1. Asama: Diizenli bir ihracatin olmadig: siire¢

2. Asama: Bagimsiz aracilar vasitastyla ihracat

3.Asama: Denizagiri, sinir 6tesi satis i¢in bir yan firmanin (bagh ortakligin)
olusturulmasi

4. Asama: Denizasiri, sinir Otesi liretim biriminin
olusturulmas1”(Otto,1993:210).

Uppsala modeli asamalarindan birincisinde, isletmeler kendi iilkelerinde
tirettigi Urlinleri dis pazarlara satarlar. Ancak ihracat faaliyetleri diizenli degildir,
siireklilik gostermemektedir. Diinya ticaretinin geneline baktigimizda isletmelerin
cogu risk faktoriiniin olmasindan dolay1 uluslararasilasma siirecinin birinci
asamasinda faaliyet gosterirler (S6kmen, 2006: 4). Modelin ikinci asamasinda,
bagimsiz temsilciler vasitasiyla ihracat faaliyetlerinden s6z edilir. Artan siparisleri
karsilamak isteyen isletmeler, ihracat faaliyetlerini gerceklestirmek amaciyla
bagimsiz temsilcilikleri yani subelerini kullanmaktadirlar. Ugiincii asama olan ve

bagli ortakliklarin kuruldugu asamada isletmeler ihracatin yapildigi pazara satis

91



temsilciliklerini kurarlar. {lk iki asamadan gegen isletme, kazandig1 gii¢ ve bilgi ile
dis pazarlara daha ¢ok katilmakta ve kurdugu ortakliklarla iletisim i¢inde kalarak
pazardan aldig1 payini arttirmaktadir. Modelin dordiincli asamasinda ise, isletmeler
dis pazarlarda iiretim tesislerini kurarlar. Dig pazarda iiretim tesisi kuran igletmenin
pazardaki konumu gii¢lenirken, maliyetleri de en aza indirilmis olur.

Modeli gelistiren Johanson ve Vahle’ye (1977) gore, dis pazarlara kaynak
aktarma islemi yavas adimlarla gergeklesir. Bu adimlarda, Johanson ve Vahle (1977),
modelin {i¢ istisnasint oldugunu ifade eder. Birincisi, isletmenin kaynaklar1 fazlaysa,
dis pazarlara kaynak aktarmasi isletmeyi daha az etkiler. Dolayisiyla kaynaklar fazla
olan ya da biiyiik isletmeler uluslararasilasma siirecine daha c¢abuk girerler. Ikinci
olarak, pazar kosullar1 homojen ve dengeli ise, pazara iliskin elde edilmesi gereken
bilgi, deneyim disinda da elde edilebilir. Ugiincii istisnaya gore de, isletme benzer
kosullarin oldugu pazarlarda deneyimli ise bu deneyimleri belirli bir pazara da
uyarlamak miimkiindiir. Yani firma deneyimleri ile benzer bir pazara genelleme
yapabilir (Oztiirk, 2006: 5-9).

Sokmen’e gore, Uppsala modeli birgok arastirmaci tarafindan kabul edilse de
elestirildigi noktalar vardir. Welch ve Luosterinen (1988), Isve¢’te ve Avusturya’da
faaliyet gosteren isletmeler ilizerinde arastirmalar yapmislardir. Arastirmalarina gore,
isletmeler Uppsala modelinin asamalarini tam olarak takip etmeseler bile basarili
olabilmektedir. Arastirmadaki bazi isletmeler Uppsala modelinin asamalarinin
bazilarin1 ge¢ip dogrudan uluslararasilagsma faaliyetlerinde bulunmuslardir. Diger
yandan Welch ve Luosterinen (1988), modelin asamalarini atlayarak yapilan
uluslararasilagsma stratejilerinin saglam temele dayanmamasi halinde isletmelerin ¢cok
biiylik risklerle karsilasabileceklerini belirtmiglerdir. Modelin asamalarini atlamayi
secen isletmenin {ist diizey yoneticileri, riskler ve getiriler arasindaki dengeyi kurmak
icin ve uygun davranisi segmek icin bilgi donanimlarini ve kisisel 6zelliklerini ¢ok
iyl kullanmalidir. Riskleri goze alarak kaynaklar etkili bir sekilde kullanan
isletmeler, dis pazar1 da dogru analiz ettiklerinde stratejilerinde basarili olacaklardir
(Sokmen, 2006: 14).

Uppsala modeli yerel olarak kurulan isletmelerin uluslararasilasma siireclerini
konu alir. Modele gore, ihracat; isletmelerin yerel pazardaki basarilarinin artmasi ve

giderek yayilmasidir. Diger bir ifadeyle, i¢ pazarda basarili olan isletmelerin bu
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basarilari, isletmeyi uluslararasi pazarlara rekabet¢i olarak tasir (Johanson ve Vahlne,
1977:23).

Uppsala modeline gore isletmeler, oncelikli olarak kendi i¢ pazarlarinda
rekabet avantajlari, teknolojik farklilik ya da teknolojik tstiinliikler elde etmelidir.
Uppsala modeline bu acidan bakildiginda modele bazi elestiriler yapilmistir: Uppsala
modeli, ¢cok uluslu sirket olma yolunda olan ve biiyiik Olgekteki isletmelerin

uluslararasilagsma siire¢lerini agiklamaktadir (Gankema, Snuif ve Zwart, 2000:16-18).
2.1.3.2.Yenilik Modeli

Yenilik modeli, ihracata karar verme siirecinde benimsenen ve ilk olarak
Simmonds ve Smith (1968) tarafindan baslatilmis bir modeldir. Daha sonra Bilkey
ve Tesar bu modeli gelistirmistir. Simmonds ve Smith (1968)’e gore, ihracata karar
verme asamasi igletmeler i¢in iiretim siirecine yeni baslanmasi kadar ¢ok yeni bir
olgudur.

Yenilik modelinde, Bilkey ve Tesar psikolojik uzaklik faktoriinii kullandilar.
Yenilik modelinin ilk agamasinda, yonetim ihracatla ilgili arastirmalar yapmiyorken
liclincii asamada ihracatin yapilabilirligini aragtirmaktadir. Son asamada da
isletmeler, psikolojik acidan uzak olan yerlere bile ihracat yapilabilecegini
arastirmaya baglamaktadir. Yenilige dayali uluslararasilasma modeli, isletmelerin
ihracata olan ilgilerini ve katilimlarin1 agiklayan bir modeldir. Modele gore,
isletmenin uluslararasilasma icin attig1 her adim firma igin yeniliktir. Oztiirk’e gore,
isletmelerin  uluslararasilasmas1  0grenme ile baglantiidir ve bu baglanti
dogrultusunda ilerler. Ogrenme etkin ve hizli olmalidir. Ogrenme siirecinin yavashgi,
yonetimlerin risk almaktan c¢ekinmeleri ve bilgi eksikliklerinden kaynaklanir.
Yenilige dayali uluslararasilasma modeli, farkli adimlar1 olan modelleride iginde

barindirir.

2.1.3.3. Ag Modeli

Johanson ve Mattson tarafindan gelistirilen ag modeline gore, diger modeller
biitiin her seyi net olarak agiklamamaktadir ve isletmeler i¢inde bulundugu ¢evreden
etkilenmektedir. A§ modeline (network) gore, isletmeler ¢cevreden etkilendikleri i¢in
sahip olduklar1 kaynaklardan degil, sadece icinde bulunduklari ag ortamindan

etkilenerek uluslararasi faaliyetlerde bulunabilir (Fina, Rugman,1996). Bu modelde
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ag olarak ifade edilen, belirli ekonomik faaliyetlerin gergeklestirilmesi i¢in iliskide
bulunulan iligkili biitiin ekonomik birimlerin birbirleriyle olan karmasik
baglantilaridir. Ag modeli, uluslararasi siiregleri {i¢ esas asamada agiklamaktadir. Bu
asamalardan birincisi uluslararasi genisleme asamasi, ikincisi uluslararasi pazarlara
girme agamasi ve li¢linciisii de uluslararasi biitlinlesme asamasidir.

Erdil’e gore, isletmelerin uluslararasilagma hareketleri 1970 ve 1980’1
yillarin bagina kadar asamali bir sekilde gerceklesmis olsa da son yillarda isletmeler
bu asamalardan sapma gostermislerdir. Davranislarda sapma olmasinin nedeni de
ulusal ve uluslararasi cevresel degisikliklerin ve yasanan gelismelerin isletmeleri
uluslararasi katilima daha hizl bir sekilde girmeye itmesidir.

Network (Ag) modeli, 1988 yilinda Johansson ve Mattson tarafindan
olusturulmustur. Endiistriyel pazarlardaki isletmelerin birbirlerine uzun siireli olarak
iliskilerle baglanmasi, ag modelinin bir varsaymudir. Isletmelerin bu uzun siireli
iligkilerde birbirlerine giiven duymalar1 gerektigi, isletmelerin kit kaynaklari,
isletmelerin gelisim olanaklari, isletmelerin orgiitsel yapilart gibi etmenler isletmeleri
birbirlerine bagimli hale getirmektedir. Bu sebeplerden dolay: isletmeler, ¢ikarlarini
korumak istemekte ve endiistrideki diger isletmelerle hareket etmektedir (S6kmen,
2006: 6). Modelde bahsedilen iligkiler isletmelerin miisterilerle, dagiticilarla,
tedarikg¢ilerle, rakiplerle ve hiikiimetle olan iliskileridir. Son donemde ag modeli
uluslararasilasma modelleri arasinda adi sik¢a gegen bir model olmustur.

Arastirmalar incelendiginde, iliski agindaki faaliyetler; isletmelere, iliskilerini
diizenleme, kaynaklara erisme ve pazarlara ulasma destegi saglamaktadir (Chetty ve
Holm, 2000:80). Bu iligki aglar1 uluslararasi faaliyetlerde riskleri ve belirsizlikleri
azaltmak i¢in bilgi toplamaya yardimcidir; ayrica bu iligki aglart isletmelerin
pazarlardaki konumu ac¢isindan da 6nemli olabilmektedir. Johonsan ve Mattson, bu
noktada iki temel yaklagimdan s6z etmektedir: Mikro yaklasim ve makro yaklagim.
Mikro yaklasim, sirketin diger sirket i¢in 6nemi, rolii ve diger sirketle olan iligkisinin
giiclinii ifade eder. Makro yaklasim ise, isletmenin dolayli ya da dolaysiz ag i¢indeki
katilimlarini, igletmenin ag i¢indeki Onemini, roliinii ve diger sirketlerle olan
iliskisinin boyutunu ifade eder.

Erdil’e gore, endiistriyel pazarlarda faaliyet gOsteren isletmeler diger is

gruplariyla iliski kurarlar ve bu iliskileri gelistirirler. iliskiler taraflarm karsilikli
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giivenleri ve bilgi olusturmalar1 sonucu gelisir. Ag modeline gore isletmeler,
bulunduklar1 pazarda bir agin igerisindedir ve bu endiistriyel aglarla farkh
tilkelerdeki endiistriyel aglar arasindaki baglantilarin olugmasi halinde isletmeler
uluslararasi igletme olurlar.

Johansson ve Mattson (1988), isletmelerin uluslararasilasmasinda dort ayri
yoldan bahsetmektedirler. Bunlar:1)Uluslararasilagsmaya yeni baslayanlar. 2) Yalniz
basina uluslararasilasanlar.3)Sonradan uluslararasilasanlar.4)Digerleriyle birlikte
uluslararasilasanlar. {lk baslayanlar durumundaki isletmeler, agda bulunan ve yeni
baslayan isletmeler gibi diisiik uluslararasilasma derecesine sahiptirler. Bu durumda
uluslararasilasma Uppsala modelindekine benzer; isletmeler uluslararasilasma
yolunda yakin pazarlarda aracilar kullanmakta ve riskleri diigiik tutmaktadirlar.
Yalniz basma uluslararasilasma durumunda, igletmelerin uluslararasilagma derecesi
arttikca tek basina uluslararasilagsmayr sectikleri goriiliir. Isletmeler artik dis
pazarlarla ilgili yeterli bilgiye sahiptir. Sonradan uluslararasilasanlar durumunda ise
isletmelerin diger durumlarla uluslararasilagan rakiplerine gore dezavantajlar1 vardir.
Ozellikle kaynaklara ulasim konusunda ve pazar bilgisi elde etme konusunda
zorluklarla karsilasmaktadirlar. Isletmelerin bu durumu asabilmeleri icin iletisim
aginda bir yer edinmeleri gerekmektedir (Johansson ve Mattson, 1988: 55). Diger
isletmelerle hareket ederek uluslararasilasma durumunda, isletmeler yiiksek
uluslararasilasma derecesine sahip olur. Bu yolla uluslararasilasan isletmelerin
yasadig1 en biiyiik sorun koordinasyon saglama zorlugudur (S6kmen, 2006: 7).

2.1.4. isletmelerde Uluslararasilasmanin Planlanmasi

Istenilen hedefe ulasmak icin, kontrolii yapilamayan dis faktdrlerin
isletmelerin tstiinliiklerine ve zayifliklarina, hedef ve amaglarina etkilerini yonetme
cabasina stratejik plan denir. Stratejik planlar gelecekle ilgili sistematik planlari
igerir. Uluslararasilagsma siirecinde stratejik planlama karar alanlari sdyledir:

1. Yabanci pazarlara acilma karari:isletmelerin i¢ pazardaki konumu ve
sahip oldugu kaynaklara bakildiginda dis pazarlarin sundugu firsatlar,
uluslararasilasma faaliyetlerini hakli c¢ikartacak kadar cazipse, isletmeler dis

pazarlara a¢ilma karari alirlar.
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2. Ulke secim karari:isletmeler dis pazarlara acilmaya karar verdiginde, hangi iilke
veya lilkelerin pazarlarina gireceklerini belirlerler.

3. Pazara giris ve faaliyet sekli: Isletmeler sectigi iilkelere ve isletmenin
faaliyetlerine uygun olarak bir girig sekli segmektedirler.

4. Pazarlama karisim karari:Isletmeler pazarlama araglarindan uygun olani
secerken dis pazarda en etkili olan1 ya da bunlar arasindan en iyi karigimi segerler.

5. Pazarlama organizasyon Kkarari:isletmeler uluslararasi pazarlama
kararlarini nasil koordine edeceklerine, merkezi kontrolii nasil kullanacaklarina karar
verirler.

Bu bes planlama asamasi ¢ok oOnemlidir ve birbirinden ayrilmamalidir.
Ozellikle yabanci pazarlara agilma karar, iilke segim kararindan ve pazara giris sekli
kararindan ayri diisiiniilemez. Diger taraftan pazarlama karisimi karari1 da pazara
giris sekli kararina baghdir.

2.1.5.Uluslararasilasma Siirecini Etkileyen Faktorler

Uluslararasilasma siirecini birgok faktor etkilemektedir. Keskin, bu faktorleri
su sekilde siralamustir:

Ogrenme Etkisi: Isletmelerin uluslararasilasma karar1 verirken etkilendikleri
en Onemli faktor, isletmelerin onceki disa acilma faaliyetlerinden elde ettikleri
tecriibelerdir. Isletmeler uluslararasilasmanmn ilk asamalarmdan olan ihracat
asamasinda edindikleri bilgilerle ve deneyimlerle, diger asamalara gecerken daha
real kararlar almaktadirlar. Her asamada edinilen bilgi ve birikim sonraki asamalar
tizerinde etkili olmaktadir.

Olcek Ekonomisi:Olcek ekonomileri yénteminden yararlanmak isteyen
isletmeler, iiretim kapasitelerini de arttiracaklardir. Olgek ekonomileri ile isletmeler
uluslararasi pazarlarda paylarini arttirmak istemektedirler.

Uretim Siirecindeki Esneklik ve Arz Potansiyeli: Isletmelerin iiretim
stirecinin esnekligi ne kadar fazlaysa yani {iretim siireci ne kadar kolay transfer
edilebiliyorsa, isletmeler uluslararasilasma kararlarini da o kadar kolay verirler.
Ayrica igletmelerin {rettigi {rlinlerin arz potansiyelinin yiiksek olmasi da

isletmelerin dis pazarlara girme sanslarini arttirir.
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Ithalattaki Kisitlamalar ve Thracattaki Tesvikler:Dis pazarlardaki ithalatin
ve ihracatin lehine ya da aleyhine olan uygulamalar isletmelerin uluslararasilagma
konusunda verdikleri kararlar1 olumlu veya olumsuz olarak etkilemektedir.

Rakip Firmalarin Davramsi:isletme i¢in 6nemli olan diger bir faktor de
uluslararas1 pazarlardaki rakiplerin tutumlaridir. Hedeflenen dis pazarlara ilk olarak
hangi isletmenin girecegi elde edilecek pazar paymin Olciilmesinde isletme igin
onemli bir noktadir.

Idari Harcamalar ve Uluslararasi Tasima Maliyetleri: Bu faktorler,

isletmelerin uluslararasilagsma stiresini etkileyen diger 6nemli etkenlerdir.
2.1.6.Marka Kavram

“Ingilizce’de branding anlamina gelen markalama sdzciigiiniin dogusu,
hayvanlarin birbirinden ayrilmasi i¢in damgalanmalarima dayanir. Hayvanlari
farklilagtiran damgalamadan yola ¢ikarsak marka, tamamiyla farklilagmak demektir.
Genis bir tanimlama yaptigimizda ise marka, bir iiriinii veya hizmeti benzerlerinden
ayirmak i¢in kullanilan soézciikler, harfler, sayilar, renkler, sekiller, isaretler,
ambalajlar ve tasarimlar gibi kendine 6zgili sembollerle ifade edilen; islevsel, yapisal,
duygusal veya tutkusal boyutlar1 olan; belirli bir kisiligi olan degerdir” (Degirmenci,
2008).

Markanin ne olduguyla ve nasil tanimlandigiyla ilgili bir¢ok eserde ve
arastirmada yanit vardir. Bu tanimlamalardan bazilarina baktigimizda; Aktuglu’ya
gbre marka, bir liriiniin diger iirlinlerden baz1 yonleriyle tiiketiciler tarafindan ayirt
edilmesini saglayan, {iriinlin ayirt edici 6zelliklerini betimleyen isim, isaret ya da
sembollerdir seklinde tanimlanirken; Akdeniz “markayr bir saticinin ya da
saticilardan olusan grubun mal ve hizmetlerini tanimlamak icin ve onlar
rakiplerinden ayirt etmek icin kullanilan isim, isaret, terim, sembol, sekil veya biitiin
bunlarin kombinasyonu olarak tanimlamaktadir. Marka i¢in yapilan diger bir tanimda
ise marka, bir mal ya da hizmeti digerlerinden ayirmak icin kullanilan isim, sembol,
c¢izim ve diger unsurlarin karisimindan daha fazlasi ve tliketici tarafindan

dokunulabilen ve dokunulmayan biitiin degerlerdir” (http://www.themanager.org).
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Marka, iireticilerin ve saticilarin mallarim1  tanitan, mali baskalarinin
mallarindan ayiran terim, sembol, isim, sekil veya bunlarin birlesimidir (Mucuk,
2005: 252).

Marka, isletmeler tarafindan iiretilen veya birgok araci kurum tarafindan arz
edilen, ilgili liriinleri rakiplerinkinden ayiran, hizmetlere kimlik kazandiran sembol,
,sekil, terim ya da bunlarin kombinasyonudur (Kotler, 1984,482 ve Benett,
1988:301).

“Bir tesebbiisiin mallarin1 ve hizmetlerini baska tesebbiislerin mallarindan
veya hizmetlerinden ayirt etmesi kosulu ile kisi adlar, sekiller, sézciikler, harfler,
sayilar, mallarin ambalajlar1 ve bicimleri gibi ¢izimlenebilen veya benzer sekilde
ifade edilebilen, baski yoluyla c¢ogaltilabilen ve yayinlanabilen her tiirlii isarete
marka denir” (http://www.turkpatent.gov.tr, 2007).

“Marka, tiretici veya da satict isletmelerin, pazara sunduklari {riinlerin
kimligini belirleyen ve iirlinlerin rakip {irlinlerden ayirt edilmesini saglayan simge,
sekil, isim gibi bilesenlerdir” (Arpaci, Ayhan, Boge, Tuncer, Uner, 1992:87).

Yapilan bu tanimlar dogrultusunda markanin tirtinden ayrildigini ve {iriin ile

marka arasinda farkliliklar oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 1: Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Uriin Marka
Fabrikalarda iiretilir Marka yaratilan bir kavramdir
Hizmet veya nesnedir Alict tarafindan algilanir
Bicimi ve dzellikleri vardir. Kalicidir

Zaman i¢in dedegistirilebilir ya
dagelistirilebilir.

Alict ihtiyaglarinin giderilmesini saglar

Alictya fiziksel yararlar saglar. Alicilar bakimindan bir statii gostergesidir.

Somuttur ve fizikselbilesenleri vardir.

Soyuttur ve duygusal bilesenlerivardir.

Beynin sol tarafina hitap eder.

Beynin sag yani duygusal tarafina hitap eder.
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Kisiligi vardir.

Kaynak: Aktuglu, 2004, s. 16

Uriin ve marka arasindaki belirgin olan farklar, tiiketicilerin satin alma
davranislarini dogrudan etkilemektedir. Tiiketiciler ayni fiyatta olan iki iiriin arasinda
se¢im yaparken iirliniin sadece kendilerine sagladig: fiziki faydasina bakabilirler ya
da iirlinlin markasina ait olan algilamalar1 dikkate alarak da se¢imde bulunabilirler.
Yani kimi zaman tablonun sol tarafindaki 6zelliklere gore kimi zaman da tablonun
sag tarafindaki 6zelliklere bakilarak {iriiniin alinip alinmamasina karar verilir.

Marka kavraminin tireticilere ve tiiketicilere sundugu cesitli yararlar vardir.
Marka, iireticileri taklitlerine karsi yasal olarak korur ve friinler ile tliketiciler
arasindaki iletisimde etkinlik saglanmasinda yardimeidir. Diger yandan marka,
tilketicilere sayginlik saglar vekorunma, satis garantisi, bakim olanaklar1 gibi
konularda da tiiketicilere faydalar saglar. Marka genelde tiiketicinin {iriin yoniinden

sigortasidir. Yani marka malin giivencesidir diyebiliriz.
2.1.7.Marka le Ilgili Kavramlar

Marka, bir sirketin {iriinlerini ve hizmetlerini digerlerinden ayirt etmeye yardimeci
olan sembol, harf, rakam, sozciik, isim, terim ve sekil gibi her tiirlii isarettir. Marka,
isletmelerin sahip olduklar1 {iriinl kisiligini ve degerleri olusturur. Marka, bir¢cok

farkli kavrami da biinyesinde barindirir. Asagida bu kavramlara deginilmektedir.
2.1.7.1. Marka imaj

Markaya iligkin tiiketicilerde olusmus genel izlenimler ve kanilarin biitiiniine
marka imaj1 denir. “Marka imaji1, markaya dair inanglar biitiiniinii olusturur ve iiriin
kisiligi, zihinde olusan c¢agrisimlar ve duygular gibi unsurlari da igcermektedir.
Markanin iiriinii tanimlayan, {iriinii temsil eden ancak bir isimden daha fazla anlam
iceren bir kavram oldugunu belirten Marka imaj1, bir markanin tiiketiciler tarafindan
kabul edilerek algilanmig dgeleridir. Marka imaji, lirliniin kalitesi, fiyati, begenilirlik
diizeyi ve triiniin kullanish olup olmamasi gibi ¢esitli niteliklerin yaninda markanin
cagristirdigi kisilik ozellikleri ve {iriinii kullananlarin ne tiir kisiler olduguna dair

diisiince ve izlenimleri de i¢ine almaktadir” (Peltekoglu, 2004:361).
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“Marka 1imaji, tiiketicilerin zihninde tutulan ve kabul goéren marka
cagrisimlaridir. Marka imaj1 duygusal veya gergekci olsun genellikle tiiketicilerin
yorumlamalariyla olusan subjektif ve algisal boyutta bir olgudur. Marka imajinda
gercegi algilama gercekten daha Onemlidir” (Dobni ve Zinkhan, 1990:116-117).
Ornegin, c¢ocuklardan olusan bir topluluk, bir hizmet toplulugu veya bir yiyecek
tiiriinden olusan topluluk Mc Donald’s’in ¢agrisim kiimesini olusturuyor olabilir.
Diger yandan Mc Donald’s denildiginde tiiketicilerin zihninde hamburger, patates
veya Ronald Mc Donald gibi bir ya da birden fazla gorsel imge ¢agrisim yapabilir
(Aaker, 2007:131).

Tosun’a gore marka imaji ¢agrisimlar biitiiniidiir. Insan zihninde meydana
getirilen cagrisimlar reklam, halkla iligkiler gibi iletisim yollariyla ya da kisilerin
deneyimleri sonucu olusabilir ve bu c¢agrisimlar marka imajin1 meydana
getirmektedir.

David Ogilvy’in en iinlii kitab1 olan “Bir Reklamcinin Itiraflar” isimli kitapta
marka imaji, karmagsik simgeler biitiinii olarak tanimlanmistir ve bir marka imaji
konusunda reklamin etkilesi yiiksek oldugu sdylenmektedir. “Biiyiik markalar
arasindaki benzerlikler marka se¢iminde en az role sahiptir. Ogilvy’e gore, bir¢ok
marka arasinda anlamli farkliliklar yoktur. Ornegin sigara, viski ya da bira markalari
hemen hemen ayni1 markalardir. Bu sebeple iireticiler kendi markasinin taninmasinda
reklamlar1 kullanmakta ve tanimnmis kisilik olusturmaktadirlar. Dolayisiyla bu
tireticiler, pazarin en karli olan biiylik boliimlerini de ele gegirmis olmaktadirlar”
(Belch ve Belch, 2003:257).

Imaj gelistirmede birgok faktor etkili olsa da en énemli faktdrler pazarlama ve
tutundurma calismalaridir. Uriiniin genel 6zellikleri ve faydasi genelde marka imaj
yaratmanin temelidir. Fakat rekabet halindeki markalar arasinda ¢ok biiyiik
benzerlikler vardir ve bu benzerlikler bir markayr digerinden farkli kilmay1
giiclestirir. Dolayistyla iirlinlerin islevselligini ya da performansini vurgulayarak bir
marka imaji1 olusturmak zorlagmaktadir. Bu durumda kullanilacak en temel arag
pazarlama iletisimi ve reklamdir. Demir, marka imaji konusunda temel {i¢ 6geden
bahsetmektedir. Bunlar:

1) Bilgilenme Diizeyi: Teknoloji konusundaki hizli artiglar ve gelismelerle ve

kisilerin egitim diizeylerindeki artiglarla tiiketicilerin bilgilenme diizeyleri de
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degismektedir. Tiiketicilerin bilgilenme diizeylerindeki farkliliklar bir {iriinii satin
alma kararlarini da etkilemektedir.

2) Tiiketicilerin Sahip Oldugu Yargilar: Insanlar herhangi bir konuda
zihinlerinde degisik kanallar yoluyla bilgi edinmis olabilirler. Bu bilgilerin disinda
nereden edindiklerinin saptanmasinin giic oldugu; kisi, obje ya da konulara
yiikledikleri degerler de mevcuttur. Genelde basmakalip fikirler olan bu
degerler,iiriinlerin algilanma ve yorumlanma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.

3) Hizmetler ve Olanaklar: Tiketiciler icinde bulundugu ekonomik
ortamdan politik yapiya, kiiltrel ortamdan tarihsel ge¢mise kadar bir¢ok konuyla
iliskili degisik imkanlara sahiptir. Sahip olduklar1 imkanlar, iiriinlerin algilanmasinda

da tiiketicileri etkilemektedir.
2.1.7.2.Marka Kisiligi

Bir markanin, diger markalardan farklilagmasini ve ayrilmasini, marka ile
tilketiciler arasinda bag kurulmasini saglayan biitiin unsurlarin yer aldigi genel
kavram marka kisiligidir. Keller’e gore, bir markanin kisiligi o markaya atfedilen ve
insana ait olan Ozelliklerdir. “Diger bir tanima gore markanin kisiligi, insan
faktoriinden olusan ve markayla iliskilendirilebilen bir kavramdir. Marka kisiligi,
tiriinlere ait cagrisimlar, irlinlerle ilgili 6zellikler, marka sembolii, marka ismi,
reklam tarzi, iiriiniin fiyati ve dagitim kanali gibi yollarla sekillenmektedir. Marka
kisiligi, tiiketiciler ile marka arasinda olusan bir bagdir ve tiiketicilerin markay1
kolayca tanimlayacagi ya da ifade edebilecegi bir 6zelliktir” (Aaker, 1997:347).
Cavusoglu’'nun ifadelerine gore, marka kisiligi sembolik degerlerin ve fonsiyonel
ozelliklerin birlesiminden olugsmaktadir.

En basit tanimiyla marka kisiligi, markanin tiiketiciler ile arasinda iliski
kurabilmesine yardimci olan unsurlardir. Marka kisiliginin temelinde yer alan
varsayim, markalarinda insan gibi kisisel ozelliklerinin oldugudur. Bu varsayima
gore, markalarin da cinsiyeti, yasi, ekonomik sinifi vardir; ayrica marka, bilgili,
duygulu gibi kisilik 6zellikleriyle de eslestirilebilmektedir (Uztug, 2002: 41).

Marka kisiligi, “tliketicilerin markanin ne oldugu ile ilgili ya da markanin ne
yaptig1 yoniindeki diislincelerine degil de, tiiketicilerin marka hakkinda nasil

hissettiklerine etki eder. Tiiketiciler, genelde markalara insan kisilikleri
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atamaktadir.Reklam faktoriiniin kullanilmasiyla marka kisiligi dogrudan ya da
dolayli olarak olusabilir. insana ait &zellikler bir markaya aktarilir ve markanin
kisiligi dolayli olarak {irlinlerin anlamindan ¢ikartilir. Mesela, markanin faydasi
“basar1” ise, marka kisiligi “kendinden emin” ya da “basarili”seklinde ifade edilir.
Burada marka kisiligi ve irilinler arasinda iligski kuranlar tiiketicilerdir. Tiiketici,
marka kisiligi ve kendi kisiligi arasinda baglanti kurabilir; bdyle bir durumda da
tilkketici-marka iligkisi olugmaktadir. Reklam faktoriiniin marka kisiligi ve marka
imaj1 yaratma konusunda basarili olabilmesi, tiiketicilerin verilen mesajlari dogru
algilamasina ve mesajlar1 anlamlandirmasina baghdir. Dolayisiyla reklamda verilen
mesajlar anlasilmazsa ya da planlandigi sekilde anlamlandirilamazsa anlatilmak
istenen marka kisiligi ve marka imaj1 olusmayacaktir” (Uztug, 2002: 41).

Marka kisiligi, tiiketiciler ile marka arasinda kurulan iliskilerin temel unsuru
oldugu ic¢in, marka kisiligi olusturma siirecleri 6nemli rol iislenmektedir. Siirecte
alan kararlar {irlinii lireten firmanin biitiin stratejileriyle uyumlu olmalidir. Marka
ile ilgili karar verenler markanin disi mi erkek mi, gen¢ mi yaslt m1, zengin mi fakir
mi, ulusal m1 uluslararast mi1 olduguna marka kisiligi olusturma siirecinde karar

verirler.
2.1.7.3.Marka Sadakati

Alicilar sadece iginde bulundugu siiregte degil gelecekte de belli bir markay1
satin alarak kararlilik durumu yaratabilirler. Bu kararlilik durumu marka sadakati
olarak adlandirilir. Markanin imajma bagh olarak, karar verme ve satin alma
stirecinin sonunda tiiketicilerin markadan sagladig: biligsel ve duygusal tepkisinin
tatmini ile marka doyumu elde edilmektedir. Elde edilen marka doyumu, tiiketicilerin
daha sonraki zamanlarda satin alma davranislarina dogrudan etki etmektedir. Bu
dogrultuda, tiiketicilerin markadan olumlu sonu¢ almasi ve gelecekte de alternatif
markalar olmasina ragmen tercihini ayni markadan yana kullanmasi marka
doyumunun 6tesinde bir kavramdir ve markaya olan sadakatlerini gdstermektedir.

Tiketiciler, bir markay1 tercih ederken, tercihlerini kendilerine en fazla
fayday1 saglayan markadan yana kullanirlar. Tercih edilen marka istenilen
memnuniyeti saglarsa, tliketici de siirekli ayn1 markay1 almak isteyecek ve markaya

baglilik s6z konusu olacaktir (Aytekin ve Azmak, 2007: 262). Bu acidan
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bakildiginda miisteri tatmini ile marka sadakatinin paralellik gdsterdigi
goriilmektedir. Altunisik ve Tatoglu'na gore, tiiketicilerin beklentilerine cevap
verilmesi, gelecekte de ayni markanin secilmesine ortam yaratacak ve dolayisiyla
marka sadakati ortaya ¢ikacaktir.

Marka sadakati, markanin sadece beklentileri karsilamasi yoOniinden ele
alinmamali; markanin imaj1 ve markanin kalitesi ile de degerlendirilmelidir. Marka
sadakati, marka imaji, iiriin kalitesi ve tatmin diizeyi ile dogru orantili olarak artan
bir kavramdir. Gelisen {irlin kalitesi, marka imaj1 ve tatmin diizeyi, marka sadakatini
olusturmaktadir. Dolayisiyla marka sadakatini tatminden daha genis bir kavram
olarak ele almak gerekmektedir (Ozgiin ve Once, 2005:266).

Marka sadakati, firmanin gegmiste uyguladigi politikalarinin nasil sonuglar
dogurdugunu gérmesi ve gelecekte de nasil bir yol izleyecegini belirlemesi agisindan
Onemli bir analiz noktasidir. Marka sadakati, firmanin hem kendi markasinin sadakat
kavramini planlayip gelistirmesine hem de rakip markalarin bu alanda neler yaptigin
gozlemesine neden olmaktadir. Sonug olarak degerlendirildiginde tiiketici sadakatini

yakalamis markalarin marka degerleri her gegen giin daha da artacaktir.

2.1.7.4. Marka Farkindahg

Marka farkindaligy, iletisim siirecinde gerekli olan temel bir unsurdur. Marka
farkindalig1 olmadan iletisimin etkisi saglanamaz. Alicilarin bir {iriinii tercih etmesi
icin Oncelikli olarak {riiniin farkinda olmalar gerekmektedir. Alict markanin
farkinda olmazsa, marka tercih edilmesi ve satin alma eylemi olusmaz. Marka
farkindaligi, marka kimliklerinden olan logo, sembol, isaret gibi islevlerin tiiketici
zihninde basariyla gerceklestirilip gergeklestirilmedigi sorunu ile ilgilidir. Kisaca
marka farkindaligi, markanin tiiketicinin aklindaki izinin giiciidiir. Marka
farkindalig1 s6z konusu olabilmesi igin tiiketiciye marka ile ilgili ipucu verildiginde
tiiketici onceki bilgilerinden yola ¢ikarak markay1 diger markalardan ayirt edebiliyor
olmalhdir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin karar verme ve satin alma siirecinde
onemli rol oynamaktadir.

Cravens ve Piercy’e gore marka farkindalig, tiiketicilerin zihninde olusan
markaya dair taniirlik ve hatirlanirlik izlerinin bitiintidiir. Tiiketicilerin zihninde

markaya yonelik farkindalik s6z konusu ise, o markayr diger markalara gore daha
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fazla tercih ettikleri goriilmiistiir. Killer’e gore de marka farkindaligi, markanin
hatirlanirligi ve taninirhi@i 6zelliklerini kapsamaktadir.

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihnindeki marka giicii anlamindadir
(Alkibay, 2005:86). “Marka farkindaligi, markaya iliskin fikirlerin ve algilamalarin
olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir” (Kili¢ ve Cagiran, 2005:57).

Uztug, markanin farkindaliginin 6l¢iimiinde istifade olunan marka farkindalik
diizeylerini su sekilde siralamaktadir:

- Tanmirlik

- Hatirlanirlik

- Marka bilgisi

- Hatirlamada ilk siradaki marka olma

- Marka kanisi

- Marka baskinlig
Scott’a gore de, marka farkindaligini oliisturan faktorler asagidakilerdir:

- Marka logosu

- Marka ismi

- Markanin kisilik 6zellikleri

- Marka sembolleri

-Markanin ambalaji

-Marka sloganidir
2.1.7.5. Marka Degeri

Entelektiiel sermaye ¢ag1 da denilen 1990’11 yillardan giiniimiize kadar olan
zamanda, marka ve marka degeri firmalarin en 6nemli deger varliklaridir ve firmaya
deger kazandirirlar. Gezer’e gore, giinlimiizde isletmelerin en 6nemli amaci, sahip
olduklar1 markalarla yiiksek finansal degerler elde etmek, siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayarak giiclii bir marka olmak ve iyi bir marka degeri yaratmaktir.
“Marka degeri; markayla, marka adiyla, marka simgesiyle baglantili olan ve firmaya
ya da firmanin miisterilerine hizmet ve iiriin yoluyla saglanan degeri azaltan veya
arttiran aktiflerden ve taahhiitlerden olusan bir biitiindiir”. Marka degeri, markaya
yapilmis pazarlama yatirimlarinin sonucunda elde edilmis ve markayla 6zdeslesmis

degerlerin toplamidir.
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Ozkaya’ya gore de marka degeri, marka envanterde gosterildiginde ya da
marka satildiginda ayristirilabilir bir varlik olarak toplam degerdir. Markanin degeri,
markanin algilanma kapasitesine, markanin farkindaligina ve toplam tiiketici
memnuniyeti ile alakalidir (O’Neill ve Mattila, 2004, 156-165). Bir marka degerinin
ilk ilkesi, “marka tiiketicilerin iirlin hakkindaki diistincesidir” fikridir. Markanin iki
cesit degeri vardir;yapisal degerler ve eklenen degerler. Mesela, klasik pazarlama
degiskenlerinden olan fiyat, {irlin, ambalaj ve dagitimla birlikte Olgiilmiis marka

imaji,markanin yapisal degeridir.

2.1.8. Marka Yonetimi Kavrami, Gelisimi ve Yararlan

Gilintimiizde, pazarlardaki rekabet kosullar1 kiyasiya devam etmektedir. Bu
durumda isletmeler ayakta kalabilmek, rakiplerine fark atabilmek i¢in biiyiik bir
arayls igine girmektedir. Ilk etapta yeni {iriinler olusturarak farklilik yaratmaya
calisan isletmeler, zamanla diisiik maliyetli {iriin {iretme ve toplam kalite yonetimi
uygulamalariyla miisteri hizmetleri ve miisteri iliskileri odakli bir gelisim
gostermektedirler. “Pazarlama hedefini olusturan tiiketicilerin zihninde, belirgin ve
somut farklarin en az oldugu iirlinlere 6zel yer vererek rakipleri geride birakma
cabast marka yoOnetimini de One ¢ikarmistir. Marka yonetimi, markanin
olusturulmasi, markanin karakteristik ozelliklerinin ortaya c¢ikartilmast ve bu
ozelliklerin verimlilik ve etkinlik diizeyine ulagmasi ic¢in oOrgiitlenme, yliriitme,
koordinasyon, kontrol ve siirekli bir planlama silirecidir” (Schmitt ve
Simonson,1997:21).

“Marka yoOnetimi, markanin olusturuldugu ilk giinden baslayarak, pazarda
istenilen yolu alip en iyi konuma sahip olmasi ve firmaya en faydali olacak sekilde
yoluna devam etmesi i¢in gosterilen biitiin ¢abalara denir. Markanin degerinin en
yiksek yere gelebilmesi, genis alanlara yayilabilmesi, c¢ok uzun yillar
hatirlanabilmesi ve iirlinlerden yiiksek verim alinabilmesi amaciyla isletmelerin
aldig1 kararlar, uyguladig stratejiler ve gosterdigi biitlin ¢abalar marka yonetiminin
konusudur. Giiniimiizdeki yogun rekabet ortaminin etkilerine baktigimizda, tiriinler
arasinda belirgin ve somut farkliliklarin yok denecek kadar azaldigini sdyleyebiliriz.
Bu nedenle iirlinlere baglh 6zelliklerin artik 6nemini yitirmesi marka ve markalama

faaliyetlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Artan verimlilik ve karlilik g¢aligmalariyla
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baglantili olarak da marka yonetimi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. En basit tanimla
marka yoOnetimi, marka olusturma ve markanin yonetilmesi siirecidir. Ancak
markalama oldukca karmasik ve ¢ok fazla 6zen gerektiren eylemlerden olusur.
Markalama da denilen ve giinlimiizde marka yonetimi anlamina gelen kavram;bir
marka olusturma, markay1 genisletme, markayi yeniden konumlandirma, markay1
piyasaya tekrar tekrar siirme ya da yenileme, bir markanin 6dmriinii uzatma ya da

markay1 biiyiitme gibi uygulamalari i¢ine alan genis bir kavramdir” (Leventoglu,

2014: www.pazarlamamakaleleri.com)

Marka yonetiminde yapilan ilk faaliyet, markanin tiiketicilerin zihinlerinde
konumlandirilmasidir. Artan rekabet kosullarinda firmalarin ayakta kalabilmeleri
veya varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in degisiklik yapmalar1 ya da yeni {irlinlerin
pazarlardaki konumlarini siirekli giiglii tutmasi lazim (Uzun, 2004, 59).

Stirekli rekabetin yasandigi pazar ortaminda tiiketicilerin bir markay1
benimsemesi hem firmaya hem de tiiketiciye bir¢ok yarar saglamaktadir. Marka
yonetiminin ~ sagladigi yararlart §oyle siralayabiliriz  (Leventoglu, 2014:
www.pazarlamamakaleleri.com):

* Marka yoOnetimi, iirline dair bilgileri igerir, liriin ve tliketici arasindaki
iletisimi saglar.

+ Uriinlerin kisisellestirilmesine yardimci olur ve fiiriinler arasinda farkliliklar
olusturur.

» Markaya kars1 bagimlilik yaratir ve sabit bir tiikketici grubunu olusturur.

» Tiiketiciyi korur, satin almada kolayliklar ve uyum saglar.

* Yasal avantajlar saglar.

* Kurum imajinin yaratilmasina ve firmanin devamliligina katki saglar.

*Taninmig pazarlarda imaj1 gii¢lii bir marka yaratilmasinda ve yeni triinlerin
sunulmasinda kolayliklar saglar.

* Tanitim ¢aligmalarinda yardimeidir.

* Karl1 hedef pazarlarin olusturulmasina yardim eder.

» Markaya ait bagka tirlinler varsa bunlarin satin alimini kolaylagtirir.

Marka yonetimi, isletmelerin yaninda araci firmalara ve tiiketicilere de

faydalar saglamaktadir. Bunlar (Ergiin, 2011: 28):
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Marka Yonetiminin Pazarlama Yonetimi ve Isletme A¢isindan Sagladig
Yararlar: Marka yonetimi, Ozellikle tiiketicilerin tekrar satinalma davraniglari,
promosyon maliyetlerinin azaltilmasi, satis rakamlarinin yiikselmesi ve firmanin
rekabete karsi durabilmesi i¢in yardimci olan bir uygulamadir. Marka yaratma
islemi, uzun zaman isteyen ve zahmetli bir siirectir; ancak isletmeye karli bir yatirim
saglar. Isletmelerin markalardan elde ettigi faydalar sunlardr:

* Yiiksek fiyat

* Pazar pay1

* Daha az riskli ve daha sabit karlilik

» Marka giris engelleri

* Marka baglilig1

* Gelecekte bilyiime potansiyeli

* Tanitim avantajlar1

* Sirket kiiltiiri

Araci Kurumlar Ac¢isindan Marka Yonetiminin Sagladig1 Yararlar:
Pazarlama yoneticilerine gore giiglii bir kurum imajinin olumlu etkileri vardir ve bu
imaj1 yaratma konusunda araci kurumlarla 6nemli Olclide iliski i¢ine girilmelidir.
Bununla birlikte marka yonetimi araci kurumlara da faydalar saglamaktadir. Bunlar:

» Markali olan mal, bulundugu magazalarin taninmasina katki saglar.

* Araci kurulusa 6zel bir fiyat uygulanmasini saglar.

*Aract kurulusun marka yonetimi kararlarinin istenilen diizeyde olmasi ile
tiikketiciler, tiretici firmanin markasindan uzaklasabilir ve araci kurumun markasini
tercih edebilirler.

*Araci kurumun yarattig1 ucuz magaza imaji ile hedef tiiketiciler araci kuruma
yonelebilirler.

* Aracit kurumlar ftriinleri daha ucuza alabilir ve tiiketiciye daha distlk
fiyattan satabilirler.

Marka Yonetiminin Tiiketiciler Ag¢isindan Sagladigi  Yararlar:
Tiiketicilerin karar verme ve satinalma siirecinde Onemli bilgi merkezi olan
markalamanin tiiketiciye sundugu yararlar sunlardir:

* Marka, triinler hakkinda tiiketicilere bilgi verir ve karar verme siirecini

kolaylagtirir.
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» Marka, tiiketicilere giiven saglar.

« Uriinii satin aldiktan sonra iiriinle ilgili sorun yasayan tiiketiciler yasalara
uygun olarak korunurlar; yani marka tiiketicinin korunmasini saglar.

* Baz tiiketiciler markali iiriinleri kullandiklarinda psikolojik olarak tatmin
olmakta, markali iiriinler ile sayginlik saglayabilmektedirler. Yani bazi tiiketiciler
tiriinlerin fiziksel 6zelliklerinden daha ¢ok {irlinlerin sembolik degerlerini 6n planda
tutarlar. Bazen bu tarz bir tutum tiiketicilerin baz1 referans gruplarina girmesi
konusunda yardimci olabilmektedir.

» Marka, tiiketicilere zamandan tasarruf ve risksiz se¢im yapma imkani sunar.

Giliniimiizde 1yi bir sekilde yonetilenmarkalar, tiiketiciler tarafindan {stiin
kalite belirtisi olarak kabul gormekte ve isletmeler etkin markalama ile pazar
paylarint arttirmaktadir (O’Neill ve Mattila, 2004,156-165). Pazar1 ayrintili bir
sekilde inceleyen isletmeler, kendilerinin ve rakiplerinin durumlarmi analiz
etmelidir. Isletmeler, hedef alman kitlenin egilimlerinin neler oldugu arastirmali ve
faaliyetlerini bu yonde gelistirmelidir. Sonraki adimda ise markanin kisilik
ozelliklerinin pazarda nasil algilandigina bakilmali ve bu dogrultuda marka ile ilgili
yapilacak degisiklikler varsa yeni kararlar alinmalidir.

Isletme, marka ile ilgili biitiin analizleri yaptiktan sonra ileride izleyecegi
stratejileri belirlemeli, isletmenin 6niindeki biitiin secenekleri degerlendirerek bir test
uygulamalidir. Isletmelerin test uygulamasimin en genel ydntemi tabiki reklamlardr.
Yapilacak en son asama ise, biitiin ¢galigmalarin degerlendirilmesi agamasidir (Demir,
2006:45)

2.1.9. Uluslararasilasma Siirecinde Marka Yonetimi

Gelismekte olan iilkelerdeki gii¢lii marka sahiplerinin sagladig1 avantajlar giin
gectikce daha da fazla artmaktadir. Gii¢li markaya sahip olan firma, ekonomik
kosullarin zorlagtigt donemlerde ayakta kalabilmekte, uzun Omiirlii bir isletme
olabilmekte, dagitim kanallarim1 dahada giiclendirebilmekte, c¢alisan bulma
konusunda daha da basarili olabilmekte ve en Onemlisi de karliliklarin
arttirabilmektedirler (Henderson, Cote, Leong ve Schmitt, 2003). Ayrica giiglii

markaya sahip olan isletmeler, kiiresellesme veya uluslararasilasma siirecinde
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rekabet edebilmek i¢in sahip olduklar1 markalar kiiresel 6lgekli hale getirmek igin
calismaktadirlar.

Uluslararas1 marka, bir¢ok iilkede iyi bilinen ve bulunabilen, iilkelere gore
farklr 6zellikleri olabilen marka olarak tanimlanmaktadir (Cheng, Blankson, Wu ve
Chen, 2004).

Johansson‘na (2006) gore, uluslararas1 marka, diinyada herkes tarafindan
bilinen, diinyanin her yerinde rahat¢a bulunabilen ve herkesin kabul ettigi
markalardir.

Cheng’e gore, isletmeler kiiresellesme ve uluslararasilasma siirecinde rekabet
edebilmek ve varliklarin1 devam ettirebilmek icin kiiresel 6lgekte marka yaratmaya
calismaktadirlar. Uluslararasi pazarlarda markalagsan isletmeler incelendiginde,
isletmelerin once i¢ pazarda markalastiklart daha sonra da dis pazarlara agildiklari
goriiliir. Kendi yerel pazarlarinda basari saglayan isletmeler, kendi markalarinin
oldugu {iriinleri oncelikle gelismis iilkelere pazarlamaya ¢alismakta, bu pazarlardan
istedikleri basartyr aldiktan sonra ise irilinlerini tgilincli diinya {lkelerine
yonlendirmek i¢in ¢aba gostermektedirler.

Isletmeler, marka yaratma cabasina baslarken oncelikli olarak sadece bu
faaliyetleri yiirlitecek farkli bir organizasyon olusturmali ve olusturulan bu
organizasyonun vizyon ve misyonunu belirlemelidirler. Kurulacak olan bu yeni
organizasyon, var olan yapidan tamamen bagimsiz ve ayri1 olmalidir. isletmenin
markasinin basart saglamasi organizasyonun misyonunun belirlenmesine ve acikc¢a
ortaya konulmasina baglidir (Aaker, 1994).

Markalagma asamasinda isletme tarafindan yapilmasi1 gereken Oncelikli
faaliyet markalasma stratejilerinin  belirlenmesi ve uluslararas1 pazarlarda
kullanilacak markaya yonelik temel prensiplerin olusturulmasidir. Markanin
yaratilmas1 siirecinde olusturulan bu prensipler sayesinde, isletmenin yapmis oldugu
faaliyetlerden istenilen sonuglar alinabilecek ve isletme, sonraki caligmalarinda

izleyecegi yolu kolayca belirleyebilecektir (Douglas vd., (2001).
2.1.9.1. Uluslararas1 Marka Yonetimini Etkileyen Faktorler

Sirketler uluslararasi pazarlara girmek istediklerinde marka yonetimini ve

marka stratejilerini belirlerken birgok faktoriin etkisinde kalmaktadirlar. Bu faktorler,
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kiiresel triin iiretmeyi ve kiiresel marka yaratmayi zorlagtiran ya da kolaylastiran
faktorlerdir. Dis pazarlara giriste isletme i¢in 6nemli farkliliklara sebep olan bu
faktorleri dort ana gruba ayirabiliriz. Bunlar:

* Cevresel faktorler,

» Uriinle ilgili faktorler,

* Pazarla ilgili faktorler,

« Isletmeyle ilgili faktorler.

Bu faktorlerden g¢evresel faktorler, isletmelerin kontroliinde olmayan; fakat
isletmelerin pazarlama stratejilerini belirledikleri siiregte etkili olan, farkli sekillerde
farkli iilkelerde isletmelerin karsisina ¢ikan etkenlerdir.Bu etkenlerin isletmelerin
marka yonetimi ve marka stratejileri tizerindeki etkisi, ¢cevresel farkliliklarin birbirine
yaklagmasiyla azalacaktir. Cevresel faktorleri, dil, din, kiiltiirel farkliliklar, egitim,
ekonomik durum ve teknoloji olarak ayirabiliriz.

Kiiltiirel Farkhhklar: Kiiltiirel farhiliklar tiiketicilerin davranislarinin
farklilik gdstermesinden kaynaklanmaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin ¢ok olmasi
markanin uluslararasilasma siirecinde basarisini olumsuz olarak etkilemektedir.
Diger yandan kiiltiirel farkliliklar az ise isletmeler marka ile kendi farkliliklariniifade
etme sansi yakalarlar. Quelch’e gore kiiltiirel farkliliklar ¢ok da olsa bazi {irlinlerin
ozelliklerine gore farklhiliklarin etkisi diisiik olacaktir. Ornegin; yiyeceklerle ilgili
farkliliklar farkli tilkelerdeki tiiketicilerin duyarl olmasina neden olurken; tiiketiciler,
bilgisayarlar1 hemen her iilkede ayni satin alma davranisi ile satin almaktadirlar.
Diger yandan tliketiciler yerel markalara baglilik gosterebilir. Bu durum da
isletmelerin uluslararasilasma siire¢lerinde karsilasabilecekleri bir sorundur. Kiiresel
isletmeler uluslararas1 pazarlar1 dikkate aldiginda, herhangi bir {ilkede tiiketiciler
tarafindan yerel {drilinlerle birlikte kiiresel iirinler de tercih ediliyorsa, kiiresel
isletmeler bu durumu kendi lehlerine ¢evirebilmek icin yerel Ozellikleri de i¢inde
bulunduran markalar1 {iriin portfoylerine eklemektedirler. Bu sekilde davranis
gosteren isletmeler, daha st tiiketici grubuna ulagsmaktadirlar. Mesela, Tiirkiye’de
Coca Cola Turkuaz markasint da kendi iiriinlerinin yaninda portfdyiine eklemistir.
Coca Cola bu faaliyeti ile farkli tatlar isteyen ya da farkli diisiince yapilarina sahip
tilkketicileri de hedef kitle olarak se¢mis bulunmakta ve bu hedef kitleyi kazanmaya

caligsmaktadir.
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Din:Din olgusu marka konusunda onemli bir konumdadir. Farkli dinlere
mensup olan kisiler farkli diisiince yapilarmma sahiptir ve buna bagli olarak da
degerlendirmeleri farklilik géstermektedir. Ornegin, diinyada énemli bir konumda
olan bir bira markasi alkol ile ilgili olmasa da iirettigi ya da kullandig1 bir iirlini
Miisliiman bir iilkede istedigi gibi pazarlayamayacaktir. Miisliiman iilke iiriinii hos
karsilamadiginda isletmenin bu iilkedeki basar1 sans1 azalacaktir (Aref ve dig., 2002:
25).

Dil: Burada 6nemli olan nokta, farkli dillere sahip olan iilkelerde markanin
ifade ettigi anlamdir. Marka farkli iilkelerde farkli anlamlara gelebilmektedir; anlam
farkliliklarinin ~ tiiketicilerce ~ olumsuz  degerlendirmelere  neden  olmasi
uluslararasilagsma siirecindeki isletmelerin marka yonetimlerini zorlastirmaktadir.
Ornegin, General Motors sirketi, Nova isimli bir marka otomobili Meksika’da pazara
sunmustur. Ispanyolca’da “gitmeyecek” anlamma gelen marka pazarda talep
edilmemis ve sirket istenilen basariy1 elde edememistir. Daha sonra sirket ayni tirtinii
farkli bir isimle Giiney Amerika pazarina sunmustur. Tiiketicilerin orijinal markalara
isminden dolay1 gosterdigi tepkiler bazi iilkelerde daha siddetli de olabilmektedir.
Isletmelerin bdyle bir durumda pazara uygun isimde markalar yaratmasi énemlidir
(Aref ve dig., 2002:26).

Egitim Seviyesi:Marka yonetimi ilizerinde etkileri olan diger bir unsur da
tilkeler arasindaki egitim seviyelerinin farkli olmasidir. Egitim seviyesi 0zellikle
reklamda verilen mesajlarin dogru algilanip algilanmamasi noktasinda 6nemli bir
unsurdur. Verilen mesajlar farkl iilkelerdeki tiiketiciler tarafindan farkli sekillerde
algilanabilmektedir.

Siyasi ve Ekonomik Kosullar:Uluslararasilagsma siirecindeki isletmelerin
kiiresel Ttriinlerini sunacaklar1 pazarlardayer alan iilkelerin politik ve ekonomik
kosullar1 6nemli bir unsurdur ve isletmelerin yonetimleri tarafindan énemle lizerinde
durulmas1 gerekmektedir. Uluslararast pazarlara girigler ulusal diizenlemelerle
engellenmis olabilir veya siyasi agidan pazarlar biitiinlesmis olabilir. Engel teskil
eden giimriik vergisi ve kota gibi uygulamalar en aza indirildiginde isletmelerin, bu
pazarlara giris sanslar1 ve pazardaki basarilar1 da artacaktir. Higbir yasal engelin

olmadig1 durumda isletmeler, kiiresel tirlinlerini hedefledikleri pazarlara uyarlamak
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zorunda kalmayacak ve aymi iirlini aym1 marka ile degisik iilkelere de
pazarlayabilecektir.

Ekonomik kosullara baktigimizda da ekonomik agidan birbirine benzeyen
tilkelerde isletmeler, standart liriinlerini ve markalarin1 daha rahat sunabileceklerdir.
Gelir seviyeleri farkli olan iilkelerde ise iirlin standardizasyonu saglanamayacaktir.
Gligsiiz bir ekonomiye sahip iilkelerdeki tiiketiciler, bazi markalar1 satin
alamayacaklardir. Bu nedenle isletmeler, ekonomik yonden gii¢sliz olan iilkelere
daha dusiik kaliteli ve fiyati daha diisiik olan modelleri sunmaktadir. Bu durum
markay1r olumsuz olarak etkilemekte ve isletmeler pazarlarda farkli markalarla
faaliyet gostermektedir. Ornek olarak GAP firmasmi inceledigimizde, firma yiiksek
gelirli tliketicilerin oldugu pazarlara Banana Republic markasiyla, orta gelir diizeyine
sahip tiiketicilerin oldugu pazarlara GAP markasiyla ve diisiik gelirli tiiketicilerin
oldugu pazarlara da Old Navy markasiyla tirtinlerini stirmiistiir (Kotler, 20003:102).

Teknolojik Seviye:Teknolojinin ilerlemesi ile teknolojik gelismisligin
yakalanmas1 iilkeler arasindaki homojenligi ve dolayisiyla standartlasmayi
beraberinde getiren bir unsurdur. Tutundurma faaliyetlerinde teknolojinin etkili bir
sekilde kullanilmasiyla bilgiler ve mesajlar tiim diinyaya ulastirilabilmekte ve bu
durum kiiresel iiriinleri arttirict olabilmektedir. Ozellikle internet kullaniminin
yayginlagsmasi tiim diinyadaki tiiketicilere ulagsma maliyetlerini azaltmaktadir. Hizli
gelisen teknoloji ile sadece iletisimin etkinligi saglanmamakta ayni zamanda {riinler
ve sermaye daha diisik maliyetlerle transfer edilebilmekte ve ulastirma
maliyetlerinde de olumlu etkiler goriilmektedir.

Isletmeler, uluslararasi pazarlarda yasanan yogun rekabetin etkisinde
kalmaktadir. Pazar faktorii dis pazarlara giriste isletme i¢in 6nemli farkliliklara sebep
olmaktadir. Kiiresel boyutta faaliyet gosteren isletmeler, pazarlara ilk giren marka
olmadiklarinda buisletmelerin hedef iilke pazarlarindaki yerel isletmeler ile rekabet
edebilme sanslar1 azalmaktadir. Yasanan yogun rekabet, isletmenin marka
yonetimini etkilemekte ve marka ydnetiminin belirleyicisi olmaktadir. isletmeler,
rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda yerel tliketici taleplerini karsilayan rakip
isletmelerden farklilasma yoluna giderek rekabete karsi direnmeye calisacaktir. Diger
yandan rekabetin olmadig1 pazarlarda ise isletmeler, pazarlama karmasina

gidebilecek ve bu durumu standart bir hale getirebilecek.
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Bir “uluslararas1 marka yonetiminin isletme acgisindan etkili bir sekilde
saglanmast i¢in en 6nemli unsurlardan biri de 6zellikle tutundurma faaliyetlerinin
uygulanmas1 i¢in gerekli altyapinin hazir olmamasidir. Pazarlarda gelismis bir
medyanin olmamasi, isletme faaliyetlerinin kiiresel pazarin bazi bolgelerinde sinirh
kalmasina sebep olacaktir” (Mutlu, 1999:99). Diger yandan bu alt yap1 i¢inde
bulunan ve kiiresel markay tiiketicilere ulastiracak olan perakendeciler yani dagitim
ag1 da markanin uluslararasi etkinligini arttiracaktir; dolayisiyla isletmenin sundugu
kiiresel liriiniin basarisinda da etkili olacaktir.

Uluslararas1 marka yonetimini etkileyen isletmelere baglh faktorlerin basinda
isletmenin yonetim yapisi gelmektedir. Sony gibi merkezi yonetim yapisinda olan
isletmeler kiiresel 6l¢ekte marka stratejisi belirlemeye daha uygundur. Bu isletmeler
uluslararas1 stratejilerini farkli tilkelere gore farklilastirmadan olusturmaktadir;
marka cesitliligi yapmadan ve farkl iilkelerdeki farkh tiiketicilerin ihtiyaclarini ve
isteklerini 6nemsemeden standart iirlinler liretmekte ve bu iriinleri tiim pazarlara
stirmektedir.

Uluslararast marka yonetiminde etkili olan diger bir faktdrde iiriinle ilgili
olanlardir. Isletmeler marka ile birlikte iiriinlerini de gelistirmeye calismalidir.
Isletme iiriiniin farkli iilkelerdeki yasam cizgisini dikkate almali, iiriiniin hangi
evrede oldugunu tespit ederek stratejilerini belirlemelidir. Faaliyette bulunulan
pazarlardaki farkli gelismisliklerin dikkate alinmamasi gibi nedenlerle iiriinler farkli
gelismislik seviyesine sahip iilkelerde degisik hayat doneminde bulunabilecektir ve
bu durum tiiketicilerin farkli degerlendirmelerde bulunmasina neden olacaktir.
Kozlu’ya gore, isletme {iriiniin giris doneminde yapacagi reklamlari egitici ve tanitici
olarak kullanmalidir; {iriiniin olgunluk evresinde ayni reklamlart devam ettirmek
maliyet artisidir ve gereksizdir. Uriiniin olgunluk doneminde satislari arttirmak
amaciyla rakipler hedef alinmalidir. Olgunluk evresinde ve diisiis evresinde {iriiniin
yasamini uzatmak amaciyla yeni kullanimlar yapilmali ya da iirlinii gelistirmeye
calisilmalidir.

Ayrica, endistriyel iriinler genellikle tiiketim {irlinlerine gore; dayanikli
tirlinlerde dayaniksiz olan iiriinlere gore daha kolay standartlastirilabilirler. Solberg,
kiiresel faaliyetlerin bu tarz {iriinlere daha kolay uygulanabilecegini sdylemektedir.

Yine teknoloji agirlikli {irlin markalar1 wuluslararast pazarlara daha cabuk
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girebilmektedir. 2011 yilindaki arastirmada ilk on markanin arasinda
teknolojiagirlikli olanlarin fazla oldugu goriilmektedir. Diger bir iiriin ¢esidi olan
liiks {irtinleri talep eden tiiketiciler benzer satin alma davranisi gostermektedir.
Tiiketici davraniglarinin benzer olmasi, isletmelere liikks iiriinlerini farkli pazarlara

sunma agamasindayken satis stratejilerini kolay belirleme avantaj1 saglamaktadir.

2.1.9.2. Uluslararasi1 Marka Gelisim Asamalari

Cheng ve digerleri (2004), uluslararast marka olusturmayla ilgili ¢alismalar
yapmislar ve bu calismalarin sonucunda da ortaya bir model ¢ikartmiglardir. Model,
uluslararasi marka olusturulmasini bes agsamaya ayirmistir. Bu asamalar sunlardir:

1)Yerel Pazardaki Firsatlar Asamasi: Kiiresellesmis olan biitiin markalara
baktigimizda, bu markalarin hemen hepsinin kendi yerel pazarinda ¢ok giiclii
olduklarin1 goriiriiz. Uluslararast markanin olusturulmasi, isletmenin kendi yerel
pazarinda markalagsmasiyla ve bu pazarda basariy1 yakalamasiyla baglamaktadir. Bu
nedenle isletmenin hedefi Oncelikle kendi yerel pazarinda 6nemli bir konuma
gelebilmek ve basariy1 saglamak olmalidir. Isletmenin bu ilk asamada karsilasacag:
sorunlardan en 6nemli olanlari etkin olmayan iiretim, egitimli eleman yetersizligi ve
teknik yetersizliklerdir. Isletme bu sorunlar1 asmak i¢in yabanci isletmelerle anlasma
yaparak fason iliretim yoluna gitmeli ve yabanci markalardan fayda saglamalidir.
Etkin bir iiretime gegilmesi, iirlin kalitesinin arttirilmasi, yeni {liretim siire¢lerine
gecilmesi ve elemanlarin egitilmesi gibi konularda yabanci firmalarla ortaklasa
faaliyetlere girilebilir.

2) Kiiresel Pazarda Var Olma Asamasi:isletmelerin bu asamada belirlemesi
gereken misyon, Avrupa, Amerika ve Japonya gibi gelismis tlkelerin oldugu
pazarlarda yer edinmek ve sonraki asamada da bu pazarlarda marka farkindaligi
yaratmaktir. Isletmelerin uluslararasi boyutta yapacaklari ilk faaliyet, dis
pazarlardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda bu pazarlara yapilacak
ithracatlardir. Dis pazarlar hakkinda gerekli bilgilerin toplanmamasi kiiresel pazarda
var olma asamasinda karsilagilacak en biliyiikk sorundur. Bu sorunu asmak ig¢in
isletmeler yabanci pazarlardaki yerel distribiitérler ve temsilcilerle anlagmalar
yapmalidir. Kiiresel pazarda var olma asamasmin son donemlerinde ise artik dis

pazarlarda isletmelerin markalar1 taninmaya baslamakta ve uluslararasi marka
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olusmaktadir. Isletmeler bu asamada uluslararas1 markalarla fason iiretime devam
etmekte ve isletmelerinin iiretim hacimlerini korumakta ve arttirmaktadir.

3) Uluslararas1i Markalasma ve Pazarda Basar1 Elde Etme Asamasi:Bu
asamada isletmeler, gelismis {ilkelerde kendi markalarin1 olusturmak igin
calismaktadir. Gelismis olan {ilkelerin taninan iilkeler olmasi ve isletmelerin
tiretimde belirli olgeklere ulasmis olmasi, markalasma faaliyetlerinde isletmeye
kolayliklar saglamaktadir. Uluslararast marka olusturulmasinin bu asamasinda
isletmelerin karsilagsacaklari en 6nemli sorunlar, iiretim yapilan uluslararasit markalar
ile rekabetin olusmasi, bu isletmelerin alimlarin1 azaltmasi ve gelismis olan
iilkelerden yapilan teknoloji transferinin azalmasidir. Isletmeler, bu sorunlar1 ¢dzmek
icin modaya uygun tirlinler liretmeli, ana merkezlerini geligmis lilkelere tagimali ve
cesitli kiiresel etkinliklere sponsor olmalidir.

4) Uciincii Diinya Ulkeleri Asamasi: Gelismis iilkelerde markalasma
asamasini gecen ve basari elde eden isletmelerin yeni hedef pazarlar tigiincii diinya
ilkeleridir ve isletmeler markalarini bu pazarlarda da basariya ulagtirmak igin
caligmaktadir.

5) Kaynak Kith@g1 Asamasi:Uluslararas1 marka olusturulmasinda ve
markalasma asamasinda en c¢ok karsilasilan sorunlardan  biri  kaynak
kithgidir.Isletmelerin, markalarinin tiim diinya pazarlarinda biiyiimesiyle teknik
yetersizlikler, nitelikli hammadde eksikligi ve kalifiye eleman eksikligi gibi kaynaga
bagli sorunlar giindeme gelebilmektedir.

2.1.9.3. Boliimlendirme, Hedef Pazarin ve Hedef Kitlenin
Belirlenmesi

Pazar, cesitli tiiketici, iiriin ve ihtiyaclarla dolu genis bir alandir. Isletmede
pazarlama hedeflerinde basar1 elde edilmek isteniyorsa, hangi pazar boliimii iyi ise o
boliim segilmelidir. Pazarlama stratejisini belirleyenler, Oncelikli olarak pazar
boliimlere ayirmalidir ve bu bdliimlerden bir ya da daha fazlasini hedef olarak
belirlemelidir. Pazar boliimlendirmesi, “Homojen olmayan biiyiik pazarlarda benzer
talepleri olan ya da pazarlama karmasina benzer sekillerde cevap veren homojen alt
gruplart olusturmaktir” seklinde tanimlanmaktadir (Duran, 2014:

http://www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203 &ItemId=64).
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Degisik talepleri, 6zellikleri ve davraniglar1 olan pazarlarin boliimlendirilmesi
isletmelere bazi faydalar saglamaktadir. Bu faydalar: siralarsak:

* Kaynaklar daha etkin olarak kullanilir,

* Tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglar1 daha iyi degerlendirilmis olur,

* Pazar boliimlendirme rakipleri daha iyi tanimaya yardim eder,

* Pazar boliimlendirmesi yapan isletmelerin amacglar1 daha net bir sekilde
belirlenmis olur,

* Isletme, pazardaki faaliyetlerini ve performansim daha iyi
degerlendirebilmektedir.

Gilintimiizde tiiketiciler, pazarlama ve pazarlama iletisiminin odak noktasini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin odak nokta olmasiyla basglayan cagdas pazarlama
anlayisi, pazarlarin boliimlendirilmesini kaginilmaz hale getirmistir (Duran, 2014:

http://www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203 &Itemld=64).

Isletmelerin pazar boliimlendirme yollar1 her isletmeye gore degisiklik
gosterir. Pazar boliimlendirmesinde isletmeler cesitli degiskenler
belirlerler.Pazarlamacilarin genelde kullandig: ii¢ asamali yol su sekildedir:

(http://www.volkanderinbay.com/tarimnet/gidapazarlama.asp?konuno=5):

Ik olarak pazar genel bir incelemeden gegirilir. Arastirmacilar anket diizenler
ve bu anketlerle pazarin durumu ortaya konulur. Yapilan anketle su bilgilere ulasilir:
e Uriinde aranan 6zellikler ve iiriin agirliklari,
e Markanin taninirligi ve markalarin 6nem diizeyi,
e Tiiketicilerin tiiketim sekilleri,
e Tiiketicilerin iirlin grubuna yaklagimlari,
e Demografik, psikolojik, cografi ve medyatik 6zellikler.

“Pazarin boliimlendirilmesi, pazarlama stratejisinin 6nemli bir alanini
olusturmakta ve tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel, bireysel, tiiketim davraniglari gibi
ozelliklerinin belirlenmesine ve anlagilmasina yonelik unsurlar icermektedir.
Uztug’a gore bolimlendirme, tiiketicilerin bireysel taleplerini karsilamak igin
olugmus biiyiik bir pazari alt boliimlere ayirmak i¢in kullanilan bir tekniktir. Pazar
boliimlendirme, satin alicilar1 belli grup ya da smiflar olarak belirlemektedir”

(http://www.volkanderinbay.com/tarimnet/gidapazarlama.asp?konuno=5).
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Karafakioglu, uluslararasi pazarlama c¢ergevesinde pazar boliimlendirmesini su
sekilde tanimlamaktadir: Dis pazardaki tiiketicilerin pazarlama agisindan anlamli
gruplar olarak toplanmasina pazar béliimlendirme denir.

Isletmeler, yurt dis1 pazarlarda basarili olmak icin uluslararasi pazarlar
boliimlendirerek her tliketici grubunun ihtiya¢ ve taleplerini karsilamaya yonelik
farkli mal ve hizmet iiretmektedir. Uluslararasi pazarlamada pazar boliimleri
degisiklik gosterir; bazen bir lilke bir pazar boliimii olarak ele alinabilir, bir iilke
pazarindaki belirli bir tliketici grubu pazar bolimii olabilir ya da bir bdlgenin
insanlar1 pazarin boliimii olabilir.

Pazar boliimlendirmesinde basar1 saglanmasi i¢in oncelikle pazar boliimlerini
ortaya cikartacak degiskenler ol¢iilmelidir. Niifus, gelir diizeyi, egitim seviyesi gibi
degiskenler Olgiilerek pazar boliimlere ayrilabilir. Bu sekilde bolimlendirme
yapilirken, ulusal ve uluslararasi verilerden yararlanarak kolay bir ¢alisma
yapilabilir; ancak materyal kiiltiir disindaki kiiltiir 6gelerini 6l¢mek ¢ok zordur.

Pazar boliimlendirme, tiiketicilerin olusturdugu homojen gruplarin rekabet ve
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi amaciyla degerlendirilmesi, kesfedilmesi ve
se¢ilmesidir. Arastirmacilar ve pazarlama yoneticileri farkl stratejiler olusturmak ve
gelistirmek i¢in pazar boliimlerini se¢ip degerlendirmek ister. Endiistriyel ve tiiketici
pazarlarinda arastirmacilarin ve pazarlama ydneticilerinin, pazar boliimleme ile ilgili
karar verme asamasinda alti asamali bir siireci izlemeleri gerekmektedir
(http://www.anadolu.edu.tr/sites/default/files/unite06_0.pdf).

» Amaglar1 Tammlamak:isletmenin pazarlama y&neticisi pazar bdliimlemesi
yapmaya baslarken Oncelikli olarak isletme ve pazarlama amaglarim1 ortaya
koymalidir. Bu amaglar ile isletmenin uzun dénem igin yaptig1 stratejik planlar
birlikte degerlendirilerek pazar boliimlendirme stratejisi belirlenmelidir.

* Pazar Bolimlendirme Temellerini Tammlamak:Bir isletme,
boliimlendirme islemine pazari tanimlamak i¢in boliimlendirme temellerini
aragtirmayla baslar. Bu temeller ayrintili analiz yapilmasi amaciyla siniflandirmay1
mimkiin kilan potansiyel tiiketici Ozelliklerinin bir veya bir kacindan olusur.
Buradaki amag, pazarlama karmasi alternatifleri ig¢in benzer tepkileri veren

tilkketicilerden olugan bdliim veya boliimleri saptamaktir.
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« Her Boliim i¢in Ilgili Miisteri Profilleri Gelistirmek: Pazarmn boliimleri
tanimlandiginda, pazarlamacilar her boliimdeki miisterilere dair daha fazla bilgi
toplamalidir. Pazarlama yoneticilerinin tiiketicilere yonelik yapacaklar1 boyle
kapsamli bir analizle, isletme pazarin taleplerini daha iyi karsilayabilecektir. Bu
asamada hem bdliimler arasindaki benzerlikler hem de her boliimdeki tiiketicilerin
benzerlikleri tanimlanmalidir. Tipik miisteri profilleri bu asamada gelistirilmesi
gereken bir konudur. Bu profillerin igerisinde yasam bi¢imi sekilleri, iiriinlere
yonelik tutumlar, marka tercihleri, {irtin kullanim aliskanliklari, demografik 6zellikler
ve cografi konum vardir.

* Pazar Potansiyelinin Tamimlanmasi:Pazar firsatlarinin analizi ve pazar
boliimleme asamasi her bolim icin ayr1 ayri yapilacak olan pazar potansiyeli
arastirmalartyla devam eder. Pazar potansiyelinin tanimlanmasi agamasi pazarlama
yonetimi i¢in baslangic noktasidir; ¢iinkii bu asamada her boliimdeki toplam satis
potansiyelleri analiz edileceginden ileriki donemlerde yapilacak analizlerin miimkiin
olup olmayacagi belirlenmektedir.

e Olas1 Pazar Paymm1 Tahmin Etmek: Bir 6nceki agsamada belirlenen pazar
potansiyeli ile isletmeler ne kadar bir taleple karsilasacaklarin1 da tahmin etmektedir.
Hedeflenen pazar bdliimlerinde bulunan rakip isletmeler analiz edilmeli ve her
boliim icin dzel olarak pazarlama stratejileri olusturulmahdir. isletme, boliimlerde
bulunan rakiplerin analizlerini ve her boliim i¢in tasarladigi stratejik planlari es
zamanli olarak yiiriitmelidir. Diger yandan, bu agamada yapilan pazarlama stratejileri
ve pazarlama taktikleri ile her boliimdeki talebe ulagmak i¢in yapilmasi gereken
maliyetler ve kullanilacak kaynak diizeyi de belirlenmis olur.

e Spesifik Pazar Boéliimlerinin Se¢imi:Pazar boliimlendirme siirecinde
toplanan bilgiler, yapilan tahminler ve analizler; isletmelerin amaglarina ulagmalari
icin potansiyelin degerlendirilmesi ve isletmelere uygun pazar boliimlerinin
secilmesi i¢in yonetime katki saglar. Mesela, pazardaki talebin tahmin edilmesi ve bu
talebe gore hesaplanacak maliyetler birlikte degerlendirilirse, pazarin her
boliimiinden  beklenen  karlar ve  yatinmin  geri  donils  oranlan
belirlenebilmektedir.Yapilan analizin bu asamasinda hesaplanan maliyetler ve
saglanan faydalar sadece finansal olarak degerlendirilmez; ayni zamanda

Olcimlemenin zor oldugu cevresel ve oOrgiitsel faktorlerde ele alinir. Karar verme
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siirecinin en Onemli asamasi olan bu asamada finansal faktorleri ve de finansal
olmayan faktorleri degerlendirmek zordur

(http://www.anadolu.edu.tr/sites/default/files/unite06_0.pdf).

Karafakioglu’'na  gore, uluslararast pazarlarda yapilan pazarlama
boliimlendirme asamalarinda isletmelerin dikkat etmesi gereken en Onemli unsur
secilen pazara ulasilip ulagilamayacagidir. Ornegin, dis pazarlarda talebi olan bir
tirtinii, tilke yonetimleri ithalat yasagi koyarak yasaklamis olabilir ya da tilkedeki
veya c¢evre ilkelerdeki var olan savaglar irilinlerin pazarlara tasinmasini
engelleyebilir. isletmeler bu gibi durumlar iyi analiz etmeli ve bu konuyu detayli
olarak incelemelidir.

Hedef pazarlamasinda ise, igletmelerin belirli pazar bdliimlerini se¢gmesi ve
secilen bu pazar boliimlerindeki tiiketici ihtiyaclarmi ve taleplerini karsilamaya
yonelik planlarin olusturulup gelistirilmesi s6z konusu olmaktadir. Pazarlamada
konumlandirmayr dogrudan etkileyen en Onemli unsur hedef pazarin ve hedef
kitlenin belirlenmesi siirecidir. Hedef pazarin ve hedef kitlenin belirlenmesi ile
isletmeler, belirli ihtiyaclar1 olan tiiketici kitlesine kolayca ulagabilir ve bu tiiketici
kitlesine uygun iiriinleri sunarak tiiketici taleplerini karsilayabilir.

Kotler ve Armstrong, pazarlar1 su sekilde boliimlere ayirmaktadir:

Demografik Boliimleme: Gelir, cinsiyet, meslek, egitim, din, etnik grup gibi
genel niifus ozellikleri ve demografik degiskenler dikkate alinarak yapilan pazar
boliimlemesine demografik bolimleme denir. Demografik boliimleme, biitlin pazar
boliimlere ayirmak icin kullanilan en temel yontemdir. Bir lilkedeki demografik
degiskenleri 6l¢mek, diger degiskenleri 6l¢meye gore daha kolaydir.

Cografi Boliimleme:Pazarin mahalle, bolge, sehir, eyalet ve iilke gibi cografi
birimlere gére boliinmesine cografi boliimleme denir. Isletmeler bir veya birkac
cografi bolgeyi ya da tamamini secebilir. Cografi bolgeler segilirken, bu bdlgelerin
tilkketicilerinin ihtiyaclar1 ve talepleri dikkate alinir.

Jeo-demografik Boliimleme: Bir pazarin o bolgede yasayan kisilerin belirgin
ozelliklerine gore ufak cografi bolgelere ayrilmasina jeo-demografik boliimleme
denir.

Davramigsal Boliimleme: Pazar tiiketicilerin iriinlerle alakali bilgilerine,

riinleri satin alma ve kullanma davranislarina goére pargalara ayrilmasidir.
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Pazarlamacilarin ¢oguna gore, davranigsal boliimleme pazar boliimlemede en 6nemli
kisimdir ve en dogru pazarlama baslangicini yapmay1 saglar.

Yarar Boliimlemesi:Bu boliimlemede tiiketicilerin iiriinlerden bekledikleri
farkli yararlara bakilarak pazar boliimlemesi yapilmaktadir.

Kotler, bir isletmenin sunacag ihtiya¢ ve 6zellikleri pazarlarda satin alacak
tilkketici topluluguna hedef kitle demektedir. Koter’e gore, hedef pazar, isletme
tarafindan ti¢ farkl stratejiyle ele alabilir. Bunlar:

1) Farklilastirilmamis pazarlama (undifferentiated marketing),

2) Farklilastirilmig pazarlama (differentiated marketing),

3) Yogunlastirilmig pazarlama (concentrated marketing).

Borca’ya gore hedef kitlenin dogru bir sekilde belirlenmesi i¢cin asagida
belirtilen unsurlar dikkate alinmali; gerekli arastirmalar ve incelemeler yapildiktan
sonra da elde edilen bilgilerle pazar ¢caligmalar1 yapilmalidir.

- Demografik veriler

- Psikografik veriler ve gruplarin yasam tarzlari

- Tiiketici aliskanliklari, tiriin kullanimi

- Sorunlar, ihtiyaglar

- Tiiketicilerin tirlinlere ve kategoriye kars1 tavirlari.

2.1.9.4. Marka Konumlandirma

Kiiresellesme ile biitiin diinyadaki tiiketicilerin tercihleri homojen bir hale
gelmekte ve bu durum uluslararasi ticareti daha kolay ve basit bir hale getirmektedir.
Cavusgil’e  gore, uluslararast  ticaretin  artmasi, {rlinlerin  pazarlarda
konumlandirilmasini kolaylastirmaktadir.

Isletmelerin faaliyet gdsterecegi pazarlarda iiriinlerinin nerede duracaginin
tanimlanmasi siirecine marka konumlandirma denir. Konumlandirma, markanin
rakiplerinden farklilastirilmasini ifade eder. Tiiketiciler tarafindan baktigimizda
marka konumlandirmasi, hedef pazar olarak secilen tiiketici grubundakilerin,
markanin pazarda elde ettigi yeri algilayislaridir

(http://www.pazarlamamakaleleri.com/).
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Tiketicilerin zihninde markanin algilanis bigimi, markay1 farklilastiran,
markay1 tanimlayan ve iletisim faaliyetleriyle siirekli desteklenen tek 6gedir.Uztug’a
gore, marka konumlandirma, markanin tiiketicilere sundugu 6zelliklerin ve vaatlerin
tamamint ifade etmektedir. Cilinkii marka konumlandirmanin amaci, hedeflenen
grubun zihninde markay1 rekabet agisindan iistiin bir konuma yerlestirmektir. Marka
konumlandirma,marka yonetiminin en temel konusudur.Marka konumlandirma ile
tiikketicilere iiriiniin nasil sunuldugu, ya da {iriin olarak ne sunuldugu degil iiriin ya da
markanin tiiketiciler tarafindan algilanig bi¢imini aktarir (Arnold, 2004: 90)

“Marka konumlandirma ilk olarak Al Reis ve Jack Trout’un yazdigi
“Positioning: The Battle for Your Mind” isimli kitapla 1982 yilinda pazarlama
literatiiriine girmistir. Al Reis ve Jack Trout, marka konumlandirmanin iiriinlere
yonelik degil de tiiketicilerin zihnine yonelik bir ¢alisma oldugunu sdylemektedir”
(Kotler, 1996:68). Markanin rakiplerinden farklilastirilmasi, giiglii ve basarili bir
marka olusturmanin 6n kosuludur. Bu noktada marka konumlandirmanin islevi,
markafarkindaliginin olusturulmasi ile markanin tiiketici zihninde hangi kimlikle ve
hangi kisilikle hatirlanacagini belirlemektir.

Markanin tiiketicilerin zihninde bir deger yaratmasi i¢in markanin bir
konumunun olmasi sarttir. Saglanan etkili ve iyi bir marka konumlandirmasi, pazara
sunulan {iriiniin basarisini saglayan en énemli unsurdur. Isletmeler markalarin1 dogru
ve bilingli bir sekilde pazarda konumlandirmazlarsa, tiiketicilerin kafas1 karigabilir.
Pazarda dogru bir sekilde konumlandirilamayan markalar rakiplerinin karsisinda
dezavantajli olmaya mahkimdur. “Isletmeler icin dnemli olan marka konumlandirma
kavraminin 6ncelikli olarak ¢ok iyi anlagilmasi gerekmektedir. Benzer ya da aym
tiriinleri iireten igletmeler, tiiketicilerin zihninde farkli sekillerde konumlanirlar ve
markalarini tiiketicilerin goziinde farklilastirmus olurlar. isletmeler hedef pazar olarak
sectikleri alanda iyi ve dogru bir sekilde marka konumlandirmasi yaptiklarinda
marka, rakiplerine kiyasla su yararlar1 saglar”:

* Marka konumlandirmasindan elde edilen basari ile iiriinlerin fiyatin1 pazar
degil de markanin degeri belirleyecektir. Isletme, bdyle bir durumda iiriinlerin fiyati
tizerinde hakimiyet saglayabilir ve yine ilk fiyati isletmenin kendisi belirleyebilir.

» Marka konumlandirmasinin basarili olmasi ile marka, tiiketicilerin zihninde

cok 1yi bir yer edinebilir ve tiiketicilerin markay1 unutmasi zorlagsmaktadir.
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* Marka, tiiketicilerine sundugu kaliteli servise baglantili tliketicilerin
gbziinde ¢okiyi bir yer edinebilir.

» Marka konumlandirmasi sayesinde tiiketiciler, marka ile alakali diizenli bilgi
edinebilir.

» Marka konumlandirmasi ile pazarlama ydneticileri marka i¢inuygun ve yeni
pazarlama stratejisi olusturabilir(Aaker, 1996:201-202).

Isletmeler, kendi iginde bulunduklar1 durumu iyi bir sekilde analiz ederek
marka konumlandirmasi yapmalidir. En objektif yapilan marka konumlandirmasi, en
iyi marka konumlandirmasidir. ABD’deki otomobil kiralama sirketi olan Avis
gecmiste, kendinden biiyiik bir rakibi olan Hertz’e karsi su konumlandirmay1
uygulamigtir: “Biz bu alanda ikinci siradayiz, bu sebepten dolayr daha c¢ok
cabalariz.” Avis, yapmis oldugu bu konumlandirma ile rakip firmanin kendisinden
gliclii olmasin1 avantaja ¢evirmistir ve basarili olmustur. Diger yandan “Vakko
modadir.” seklinde ifade edilen konumlandirmalar tiiketicilere giiven verir ve lider
bir firmanin marka konumlandirmasini tam olarak gostermektedir.

Isletmelerin pazarda basarili olabilmesi igin marka konumlandirmasinimn
Ozenilerek yapilmasi ve tiiketici kitlesinin ¢ok iyi secilmesi gerekmektedir. Borga,
okun atildig1 yere girmesi i¢in ucunun cok iyi sivriltilmesi gerektigini sdyler ve iyi
bir konumlandirmanin basariy1 kolaylastirdigini ifade eder. Chernatony, Halliburton
ve Bernath, uluslararas: alanda iyi bir marka konumlandirmasinin iki temel unsuru
oldugunu sdyler. Ik olarak marka, diger markalardan farkli olarak hangi faydalar1 ve
ilave degerleri sunacaksa, bu fayda ve degerleri agik ve net bir sekilde belirlemelidir.
Bunlarin belirlenmesi ile iyi ve basarili bir marka konumlandirmasinin yolu agilir.
Burada dikkat edilmesi gereken en Onemli unsur, uluslararasilagsmaya calisan
isletmeye gore, pazari daha iyi taniyan ve bilen yerel isletmelerin rekabetleridir.
Ikinci olarak da, markanmn sunacag yararlar ve ek degerler, uluslararas1 pazarda
basarili bir sekilde sunulmalidir.

Uluslararas1 marka konumlandirmasinda arastirilmasi gereken asil Onemli
konu, marka konumlandirmasiin yeni iilkeler i¢in ayr1 ayrt m1 yoksa ayni mi
yapilmast gerektigidir. Bir¢ok kiiresel marka, her zaman basar1 yakalayamasa da
“marka imajimm1 giiclendirmek i¢in benzerlikleri tercih etmektedir. Sony firmasi

yiiksek fiyatl iriinleriyle ve teknolojik anlamda lider olarak bilinmekte ve
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“innovative” (yenilik¢i) sloganiyla tiim pazarlarda faaliyet gostermektedir. Diger
taraftan McDonald’s bircok iilkede meniilerini ve dekorunu daha yerel olarak
uyarlamakta ve degistirmektedir. McDonald’s bu sekilde bir tercihle Amerikan
yiyecegini yerel pazara gore konumlandirmaktadir”.

Marka konumlandirmasi yapilirken ve strateji secilirken, iirlinlerin yasam
egrileri ve pazarlarin uluslararasilasma dereceleri de 6nemlidir. Globallesme ile tiim
diinyadaki tiiketici tercihleri daha da homojen bir hal almistir ve global pazarlarda
ozellikle de teknolojik iirlinpazarlarinda tiiketicilerin aradigi tirin faydalar1 ve iiriin
ozellikleri yakinlik gdstermektedir. Bdyle kiiresel pazarlarda uygulanan
konumlandirma “tek tip” konumlandirmadir. Tek tip konumlandirma, istekleri
karsilamak ve maliyet saglamak icin mal ve hizmetlerin, marka adlari,
dagitimkanallarinin ve pazarlama iletigimlerinin iilkeler arasinda benzerlik
gostermesidir. Tek tip konumlandirmay1 etkisizlestiren faktor, iriinlerin yasam
egrilerinin her iilkede farkli evrede olmasidir. Uriiniin erken evresinde miimkiin
olmayan konumlandirma, olgunluk evresinde daha Onemli olabilmektedir. Ciinkii
pazara giris asamasinda tiiketiciler iiriinlerle ilgili yeterli bilgiye sahip degildirler.
Johansson’a gore uluslararas1 pazarlamada, satiglar1 azalmaya baglayan {iriiniin,
olgunlukevresinde oldugu pazarlardanyurtdisindaki pazarlara agilmasi yeni
pazarlarin ele gecirilebilmesini saglayabilir.

Uztug’a gore, markanin rakiplerinden farklilagsmasi, giicli ve basarili bir
marka yaratmanin ilk kosuludur. Bu noktada marka konumlandirmasinin gorevi,
marka farkindaliginin olusturulmasi ile markanin tiiketici zihninde hangi kimlikle ve
hangi kisilikle hatirlanacagini belirlemektir. Marka konumlandirmasi, 6zellikle pazar
boliimiilyle beraber {iriinii, hedef tiiketici grubunun iiriin kategorisindeki referanslari
dogrultusunda yerlestirmek olarak da tanimlanabilmektedir. Ideal olan, her
pazarlamanin; iletisim planlarinin konumlandirilmasini, {iriiniin konumlandirilmasini,
hedef tiiketici gruplarinda ozellikle bir faydanin konumlandirilmasini ve mevcut
pazarlarda bu konumun anlasilmasini icermesi gerekmektedir.

Marka konumlandirmasimin o6ziinde Ozgiinlik ve sahiplenme vardir. Bu
sekildeki bir o6zellik tiiketicilerin zihninde bir marka ile eslesmektedir. Her
tiikketicinin zihninde markaya dair bir anlam vardir ve marka her tiiketici i¢in bir yere

sahiptir. Mesela, markete aligverise giden bir tiiketici alternatif tiim markalar
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arasindan birini segerken kisa bir karar an1 sonunda genelde tanidigi ve aklinda yer

etmis olan markay1 tercih eder.

2.1.9.5. Marka Unsurlarinin Secilmesi

“Marka, bir isletmenin mallarmi belirlemek, tanitmak ve rakip mallardan
farklilagtirmak gibi fonksiyonlar1 olan, isim,logo, renk, amblem ve bunlarin
bilesimidir” (Mucuk, 2001:135). Uluslararasilasma siirecinde gii¢lii ve basarili bir
marka yOnetiminin amaci, markanin tanitict unsurlarinin, pazar1 ve hedef kitlesini
diisiinerek etkili bir bicimde yansitilmasidir.

Marka unsurlarinin se¢iminde genelde su alt1 kriter onemlidir:

1. Markanin akilda kalicilig

2. Markanin anlamli olmast

3. Markanin sevilebilirligi

4. Markanin aktarilabilirligi

5. Markanin uyum saglayabilirligi

6. Markanin korunabilinmesi.

2.1.9.5.1. Marka Adinin Belirlenmesi

Marka isminin secilmesi, isletmeler acisindan markalama siirecinde en 6nemli
adimlardan birisidir. Isletmenin iiriine uygun bir ismi se¢gmesi oldukga hassas ve dzen
gerektiren bir istir. Ciinkii bir {irlinlin markasi demek, iirlinlin farkli kisilik
yaratabilmesi, irliniin tiiketicileresunulmast ve en Onemlisi {Uriiniin reklamaraci
olarak kullanilmas1 demektir. Baydu’ya gore, secilecek olan marka ismi {iriiniin
piyasaya siiriilmesinden itibaren tiim ticari yasami boyunca iizerinde tasiyacagi,
liriine yapilan iitiin yatinmlarin bulustugu, trliniin tliketicilerin goziinde temsil
edilmesini saglayacak ve iirlinlin pazar basarisin etkileyecek bir adrestir.

Ulkeler arasinda kiiltiirel farliliklarin olmas1 nedeniyle, girilmesi planlanan
her pazarda diisiiniilen marka ile ilgili baz1 sorular sorulmalidir. Kozlu’ya gére bu
sorular sunlardir:

e Marka ismi kolay okunabiliyor mu?
e Marka isminin sdylenisi rahat m1?

e Marka ismi akilda kalict mi1?
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e Secilen marka isminin anlami, sesi ya da bi¢imi pazarin oldugu
iilkenin kiiltliriine uygun mu?
e Marka ismi {iriin ve ambalajiyla uyum ig¢inde mi?

Isletmelerin sectikleri marka ismi, markanin pazar igindeki basarisinda
oldukca onemli bir yere sahiptir. Iyi secilen isimler basariyr kolaylastirmaktadir.
Isletmenin sececegi marka isminin uygun ve dogru olmasi igin iiriinii, {iriiniin
faydalarini, hedef kitleyi ve tasarlanan pazarlama stratejilerini dikkatle incelemesi
gerekmektedir.

Kotler ve digerleri, iyi bir marka isminde olmas1 gereken 6zellikleri su sekilde
siralamistir:

e Markanin ismi, irliniin faydalar1 ve kalitesi hakkinda bir tavsiye
icermelidir.

e Marka isminin telaffuzu, hatirlanmasi ve algilanmasi kolay olmalidir.
Marka ismi secilirken kisa isimler kullanilirsa daha kolay hatirlanir ve
algilanir.

e Marka ismi, net ve ayirt edilebilir olmalidir.

e Marka isminin yabanci dillere kolayca terclimesi yapilabilmelidir.

e Marka ismi, tescil edilebilmeli ve yasal olarak korunabilir olmalidir.
Diger markalar1 ¢agrigtiran ve ya diger markalara benzeyen marka
isimleri tescil edilemez.

Marka ismi secilirken isletmelerin ulasmak istedikleri hedefleri acik ve net
olarak belirlemeleri gerekir. Isletme bir marka ismi secerken, biitiin {iriinlerine aym
marka ismini kullanabilir, farkli {riinler i¢in farkli marka ismi yaratabilir ya da
marka ismi olarak isletmenin ismini 6n plana ¢ikartabilir (Douglas ve digerleri, 2001:
98).

Sec¢ilen marka ismi tescil edilmeli ve yasal olarak da koruma altina alinmalidir.
Tiirkiye’deki ilk marka ismi tescil uygulamasi, Cumhuriyet dncesi doneme dayanan
1304(1808) tarihli “Alameti Farikas1 Nizamnamesidir.”Bu nizamname 3 Mart 1965
gilin ve 551 sayili Markalar Kanunu ile yiirtikliikten kaldirilmistir. Bu nizamnamede
“Mamulat ve esyanin imal olundugu mahallin veya fabrikanin veyahut bunlar1 imal

edenlerin veya ticaret zzimninda satanlarin isim ve sohret ve mevkilerini bildirmek
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icin o seylerin iizerine vazolunan isim ve miihiir ve resim ve huruf ve erkam ve
mahfaza ve saire yani temyiz ve tahsis i¢in ittihaz kilinan her nevi isaret ve damga
alametifarikasi ada ve itibar olunur” seklinde bir tanimlama bulunmaktadir (Karahan,

1996).

2.1.9.5.2. Markanin Gérsel ifadelerini Belirlemek

Yerel pazarlarda cogu rakip markayla rekabet etmeye calisan isletmeler,
uluslararas1 pazarlara yoneliklerinde daha giiclii bir rekabetle karsi karsiya kalirlar.
Markanin gorsel olarak ifade edilmesi, tiikketicilere ulasmanin en iyi yoludur; gorsel
ifade isletmenin {riinlerinin taninmasina, markanin etkili bir sekilde hafizaya
yerlesmesine, markanin hedeflenen pazarda itibar kazanmasina, isletmenin kurum
kimliginin ve kurum kiiltiiriiniin ortaya c¢ikmasina yardimci olmaktadir (Aktuglu,
2008: 136) Amblem, ¢izgi ve renk gorsel ifadenin unsurlaridir.

Amblem, cizgilerle ve resimlerle yapilan isaretlerdir. Aaker’e gore amblem,
irlin ve hizmet iiretenkuruluslara bir kimlik kazandiran, s6zciik 6zelliginde olmayan,
soyut veya nesnelgoriintiilerle veya harflerleolusturulan simgelerdir. “Amblem
cesitlerini su sekilde siralayabiliriz:

a) Formlarim Harflerden Alan Amblemler: Marka amblemleri sadece harf
veya harf gruplarindan olusabilir. Marka isminin bas harfinin kullanildig1 amblemler
(tipografik), sadece bir harf kullanilarak olusturulacaksa, o harf normal formun
disinda bir formda yazilmalidir. Amblemin genel olarak kullanilan harflerden
ayrilmasi1 ve akilda kalic1 olmasi i¢in bu 6zellikte olmasi gerekir.

b) Firma Hakkinda Bir Imaj Veren Bicimlerden Olusan Amblemler:
Amblemlerden bazilar1 bi¢imleriyle isletme hakkinda bilgi tasiyabilirler. Boyle
amblemlerde sembolik motifler kullanilmaktadir. Ayrica marka, ismini bir nesneden
almigsa, o nesneye yonelik tasarimlar amblem olarak kullanilabilir.

¢) Harf ve Firma Hakkinda imaj Veren Amblemler: Harflerin ve resimsel
bicimlerin birlikte kullanildigi amblemlerdir. Bu amblemler formlarini harflerden
alirlar ve isletme hakkinda imaj verecek bicimde amblemlerin kombinasyonundan
olusturulabilirler. Bu tiir amblemler, isletme hakkinda imaj verirken isletmenin

adinin bas harfi ya da tim adin yazilmasiyla da markanin diger isletmelerin
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markalarindan ayrilmasini kolaylastirir ve markanin akilda kalmasini arttirir” (Tasci,
1992).

Gorsel ifade unsurlarindan olan logolar ve ticari marka, kiiclik alanlarda
biiylik mesajlar iletme 6zelligiyle tiim diinyadaki en uluslararasi dili olusturmaktadir.
Bilinen ¢ogu markanin logosu okunmadan bile taninabilmektedir. Markalarin
ayricalikli yazim sekilleri kullanilarak yazilmasi ve diger Ogelerle birlikte
kullanilmast markanin taninmasinit kolaylagtiran ve birlikte calisan unsurlardir
(Knapp, 2000: 98)

Renkler de gorsel ifadede Onemli bir yere sahiptir ve markanin
farklilagtirllmasinda kullanilan 6nemli unsurlardandir. Markaya ait gorsel ifadede
kullanilacak renkler verilmek istenen mesajin anlamini gii¢lendirip, mesajin daha iyi
algilanmasima ve marka kimliginin belirlenmesine destek olmaktadir. Renk unsuru,
tikketicilerin  bir iiriinli kabul etmesine ya da iirlinli reddetmesine neden
olabilmektedir. Renkler; {irliniin kalitesi, lezzeti, tad1i ve psikolojik ihtiyaclari
karsilayip karsilayamayacagi konularinda tiiketicilere mesajlar iletme ozelligine
sahiptir. Ornegin gida sektdriinde istah agicilik ve tazelik gibi duygular yaratan yesil
ve kirmizi; deterjan sektoriinde temizlik ve ferahlik gibi duygular1 yaratan mavi ve
beyaz; otomobil sektoriinde ve cep telefonu sektoriinde ise tistiinliik duygusu yaratan
gri ve tonlar1 daha fazla tercih edilen renklerdir (Aktuglu, 2008: s.146). Diger
yandanpastel tonlar ve notr renkler zengin ve sofistike tiiketiciler i¢in
kullanilmaktadir. Ornegin, Hilton un logosu lacivert renklidir ve karizmatik bir ima;j
yaratilarak, insanlarin biiyiik kurulus imajini algilamasi saglanmaktadir.

Uluslararasi pazarlarda kullanilacak renklerin yerel pazarlarda kullanilanlara
gore daha fazlasembolik anlamlari vardir. Dikkat edilmesi gereken en 6dnemli unsur
renklerin anlamlarinin her kiiltiirde degismesidir. Bir¢ok iilkede matemi yansitan
renk siyahken, Japonya’da matem rengi beyazdir. Ulusal ve uluslararasi1 pazarlarda
rengin anlamlarinin  iyi analizi yapilarak insanlar {izerindeki etkilerinden
yararlanilabilir ve renkler marka yonetimi konusunda etkili ve basarili bir sekilde
kullanilabilir.

Bunlarin yaninda el yazisinin kisilige ait ipucglari vermesi gibi, markalarda
kullanilan yaz1 karakteri de markalarin kisiligi ile ilgili ipuglar1 verebilir. Marka

logosunda kullanilacak yaz1 tipleri segilirken okunur olmasina dikkat etmek gerekir.
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Estetik durmasi, giizel goriinmesi gibi kavramlar ikinci planda tutulmalidir. Secilen
yazi tiplerininilettikleri mesajlar da farklilik gosterebilmektedir. Hafif yazi tipleri
feminen dururken, daha kalin yaz tipleri daha erkeksi durabilir (Reis ve Reis,
2000:126). Internetin iinlii arama motoru Google’mn yazilisina baktigimizda yazi
karakterlerinin renkli ve sade oldugunu goriiriiz. Alt1 tane yaz1 karakteri el yazisini
andiracak sekilde kullanilmis ve logoya siklik ve ayricalik anlamlari katilmustir.

Harfler arasinda bosluk birakilmasi ise okunurlugu arttirmistir.
2.1.9.5.3. Marka Slogam

Marka i¢in segilen slogan, markaya ait ikna edici bilgileri ve markanin ana
vizyonunu yansitan kisa Onermelerden olusur.Sloganlar, markay1 farkli kilanin ne
oldugunu ve markanin ne oldugunu belirterek, tiiketicilerin markanin anlamin
kavramasini saglar.Ornegin, Nokia “Connecting People” sloganiyla saydam ve net
bir ifade kullanarak milyonlara ulagsmistir ve markanin taniirligini arttirmistr.
Markanin ismi ve marka i¢in seg¢ilen semboller markanin 6nemli unsurlaridir; ancak
isim ve sembol yaratilmasi planlanan marka konumunu ve iriinlerle ilgili
vurgulanmasi gereken yarari belirtmedefazla etkili degildir. Ayn1 sebeple marka i¢in
secilen slogan, konumlama stratejilerine bi¢im verir ve markanin adina ve markanin
semboliine degerkatar. Bir slogan ile markanin isminde ve markanin semboliindeki
belirsizlikler ortadan kaldirilabilir. Diger yandan slogan markanin ismini ve
markanin semboliinii gliclendiren bir unsurdur.

Ingiltere’deki “The Art and Science of the Advertising Slogan” ismindeki
“sitenin sahibi ve bir¢ok reklam kitabinin da yazari olan Timothy Foster’a gore,
marka sloganinin bagarili olmasi i¢in su kriterleri tagimasi gerekmektedir:

Slogan Orijinal Olmali:Sloganin giiclii olmasi i¢in orijinal olmasi
gerekmektedir. Margarin firmast Luna, Sana markasi ile rekabet etme
miicadelesinde, “Yoksa siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz” slogani
ile dikkat ¢ekmeyi basarmustir.

Slogan Basit Olmah:Basit sloganlar, markanin neden tercih edilmesi
gerektigini sade ve etkileyici bir sekilde vurgular; ancak basit sloganlarin

olusturulmasi ¢ok zordur. Nike’a ait olan “Just do it” slogan1 basit ve akilda kalicidir.
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Slogan Inandirici Olmah:Slogan inandirict degilse sloganimn etkili olmasi
beklenmemelidir. Deterjan firmast ABC, “Farki Fiyat1” sloganim kullanmis ve
deterjan sektoriinde fiyat rekabetini baslatmistir. ABC firmasinin kullandig1 slogan
tiiketici lizerinde istenilen etkiyi yaratmistir.

Slogan Marka Ismini Cagristirmah:Slogan markanin ismini igermelidir ya
da markanin ismi olmadan da markay1 ¢agristirmalidir” (Deniz, 2008:309). Mesela,
Sharp’msectigi “From Sharp Minds Come Sharp Products” slogan1 markaninismini
tekrarlamaktadir. Secilen slogan {irtinlerin ana O&zelliklerini igermeli ve birkag
climleyle iirliniin ve markanin tiiketiciye sagladigi1 faydalar 6zetlenmelidir. Fotograf
makinesi TUreticilerinden Nikon, ‘“Profesyonellerin fotograf makinesi” olarak
bilinmektedir. Nikon’un sectigi “Biz diinyanin en iyi fotograflarin1 ¢ekiyoruz”
slogani ile Nikon, tirlinlerinin alinmasi ile iirtinlerin islevsel getirilerinin olacagini
vurgulamaktadir.

Slogan Markanin Kisiligini Yansitmah:Tiiketiciyle marka arasinda kurulan
iletisimle markanin kisiligi olusmaktadir. Otomobilfirmast Volkwagen Touran
reklamlarinda kullamlan “Biz Daha lyisini Yapana Kadar En Iyisi Bu” seklindeki
slogan ile markanin karakter ozellikleri vurgulanmis ve markanin yenilik¢i yapisi
gosterilmistir.

Slogan Markay1 Farkhlastirmah:Slogan ile ulagilmak istenen asil hedef
markanin tiiketicilerin géziinde rakiplerinden ayrilmasini saglamaktir. Bu nedenle
sloganlarda genellikle iddiali vurgulamalar yapilmaktadir. Ford firmasi, kaliteli olma
niteligini vurgulamak ve rakiplerinden ayrilmak i¢in “Quality is a Job No 1 sloganini
kullanmustir.

Slogan Pozitif Duygular Yaratmali: Sloganlarda duygusallik da
vurgulanarakmarkanin insani yonlerinin de oldugu, sadece tiiketim i¢in olmadigi
ifade edilmek istenmektedir. Coca Cola’nin kullandig1 “Hayatin Tadi” seklindeki
kisa slogani, uzun yillardir kullanilmakta ve genis kitlelere ulasarak tiiketiciler
tizerinde olumlu etkiler yaratilmaktadir.

Markanin biitiin  6gelerinde oldugu gibi, tiiketicilerle hizli iletisim
kurulabilmesi agisindan secilen sloganlar da devamli olmalidir. Diger yandan
markanin sloganinin degismesi gerektigi durumlar da olabilir. Tiiketicilerin

zihnindeki marka ismine bir tazelenme hissi katmak i¢in slogan degisimi yapilabilir.
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Slogan degistirmenin genelde iki nedeni vardir. Ik olarak sloganla iletilmek istenen
mesaj degistirilmek istenirse slogan degistirilebilmektedir. Ornegin, Philips
kullandig1 “Let’s make things better!- Herseyi daha iyi hale getirelim!” slogani
yerine, duygularadaha ¢okhitap ettigi diisiincesi ile “Sence and Simplicity- Duygu ve
Basitlik” sloganimi se¢mistir. ikinci olarak da marka yenipazarlara girmek istediginde
firma sloganini degistirebilmektedir. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermek
isteyen firma, llkeler arasindaki kiiltiirel, dilsel ve dinsel gibi bazi farkliliklarin
olmasi sebebiyle tiiketicilere ulasmak i¢in sloganim1 degistirmek zorunda
kalabilmektedir. Omer B. Tek’e gore yeni pazarlara girerken slogan degistiren
firmalara verilebilecek en giizel 6rnek, Honda markali motosikletlerin ABD pazarina
girisinde gelistirdigi slogandir. Amerikalilar arasinda motosiklet kullanan kisilerle
ilgili, “deri ceketli, su¢ islemeye yatkin, asi insanlar motosiklet kullanir” seklinde bir
diisiince vardi. Hondabu genel kaliplariyikmak i¢in sadece Amerikapazarina yonelik
olarak “Bir Honda’da en zarif insanlara rastlarsiniz.” seklinde bir slogan gelistirerek,
Amerikan pazarindaki motosiklet imajin1 degistirmistir (Deniz, 2008:306).

Sloganlar, uluslararast pazarlarda oldugu gibi de kullanilabilir; fakat pazarda
dil farklariin oldugu durumlarda sloganin ayni kullanilmasi sorun yaratabilmektedir.
Bu nedenle secilen sloganlarin farkli dillere terclimesi yapilabilmeli ve anlam

kayiplar1 olusmamasi saglanmalidir.
2.1.9.6. Marka Iletisimleri

Yerel pazarlarda ve uluslararasi pazarlarda markalarin, {irlinlerin basarisini
artirarak giiclenmesi ve yogun rekabet nedeniyle {irilinlerin sunumunda yasanan
artiglar, tanitimlara daha fazla agirlik verilmesi gerektigini ortaya c¢ikartmistir.
Isletmelerin tamtim kararlarma verdikleri 6nemin artmasmin nedeni pazar
ortamindaki yasanan degisimler ve bu degisimlerin sonuglaridir. Uretimin biiyiik
boyutlara ulagmasi, ikame mallarin ¢ogalmasi ile koriiklenen rekabet, teknoloji ile
mallar arasindaki farkliliklarin azalmasi, dagitim alaninin genislemesi, iireticiler ve
tiikketiciler arasindaki mesafelerin artmasi, artan gelir ve niifusa bagli olarak biiyiiyen
pazarlar, tiiketicilerin tercihlerindeki degisimler ve bilinglenen tiiketici kitlesinin
artmasi gibi degisimlerin yasanmasi ile pazarlama alani da hizli bir degisim siirecine

girmektedir.

130



Bir marka yaratirken ana amag, tiiketicilere ulasmak ve tiiketicilerin ilgisini
markaya ¢ekmektir. Marka yaratmak ig¢in iletisim ve iletisim teknikleri
kullanilmaktadir. Marka yaratmanin ilk asamasinda ve sonraki agamalarinda en sik
basvurulan teknikler iletisim teknikleridir. Markanin farklilik yaratmasi igin, ¢ok
cesitli olan iletisim tekniklerinin etkin bir sekilde kullanilmas1 ya da isletmenin kendi
iletisim kanallarmi olusturmas1 gerekmektedir. Kullanilan geleneksel iletisim
teknikleri ve yenilik¢i yOntemler ile markanin farklilasmasi noktasina
odaklanilmalidir. Farkli iletisim yOntemleri pazarda bulunmayan, taninmayan veya
diisiik verimlilikte ve az sayida kullanilanyeni iletisim kanallarinin etkin ve aktif
kullanimuiileilgilidir. Bilisimteknolojilerinde hizli gelismelerin yasanmasi, yeni
iletisim kanallarin1 daha etkin, daha aktif ve daha maliyetli olacak sekilde ortaya
cikarmigtir. Markanin yeni odak noktalarindan biri olan bu yenilikler rekabeti farkli
boyutlara tasimistir.

Marka tanitimmin Oneminin vurgulandigi arastirma sonuclarina gore,
isletmeler markalarin tanitilmasi1 ve hedefledikleri satiglara ulasabilmek i¢in toplam
satig gelirlerinin % 10-15’lik boliimiinii tanitim faaliyetleri i¢in tanitim biitgelerine
ayirmaktadir (Aktuglu, 2008:257).

Isletmelerin ihracattan uluslararasi pazarlamaya gecislerinde en Onemli
kosullardan biri de, uluslararasi pazarlarda marka tanitiminin siirekli olarak
yapilmasidir. Isletmeler planh bir sekilde ve uzun siireli yapacaklar1 tanitimlar ile
tirtinlerini dis pazarlarda taninir, denenir ve yer edinir hale getirerek artan pazar
paylarindan faydalanabilir. Bir isletme iirliniin farklilig1 ve istiin 6zellikleri pazarda
tanitmis ve pazar tarafindan iiriin benimsenmis ise, fiyat farkliliklar1 olsa da
tilkketicilerden talep gelir ve isletmenin {iriinii uluslararas1 pazarda satmaya devam
eder. Aktuglu'nun da ifadelerinden de yola c¢ikarak, uluslararasi isletmeler,
tirlinlerinin rakiplerinden tstiinliiklerini ve farkliliklarini anlatmak amaciyla cesitli
harcamalarda bulunurlar ve yapilan bu harcamalar uluslararas1 pazarlara girebilmek,
oralarda faaliyette bulunmak ve biiyiimek i¢in yapilacak en 6nemli harcamalardandir.

Marka  yOnetimialaninda  marka ile  ilgili  tanmnma, imajve
kisiliginfarklilastirilmasinda tanitim karmasi yapilmasi etkili bir yontemdir. Markaya
atfedilen degerler tiiketicilerin algilamasi ile baslamaktadir ve sona ermektedir.

Tanitim g¢aligmalart markanin olmazsa olmaz unsurlarindandir ve iletisim faktorii
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tiikketicilerde istenilen algiy1 olusturmak igin destekleyici bir unsur olmaktadir. Iste
modern reklamciligin da temel hedefi, tiiketicileri ikna etmek i¢in yapilmasi
gerekenleri planlamaktir. Isletmelerin basarisi, kesin bir yargi olmasa da iiriinleri
yaratmak, pazarlama destegi saglamak, tiiketicileri elde tutmak, markanin degerini
olusturmak ve olumlu geri doniigleri saglamakla miimkiindiir.

Marka degerinin olusturulmasinda ve tiiketicilerin elde tutulmasinda
pazarlama desteginin dogrudan etkisi vardir. Uriinlerin satiglarini arttirmak igin
basvurulan, pazarlama araglarindan olan reklam, diger tutundurma araglarina gore
markanin olusturulmasi ve marka degerinin arttirilmasi konularinda daha fazla tercih
edilmektedir. Babacan’a gore, reklamin bedel 6denmesi, iirlinlerin tanitilmasi,
reklam verenin bilinmesi, mesajlar1 kitlesel boyutlara tagimasi ve daha genis ifade
giiciine sahip olmas1 gibi oOzellikleri bulunmaktadir. Kitle iletisim araglarindan
reklam, marka imaji ve marka farkindaligi yaratacak mesajlan tiiketicilere
iletmektedir. Reklam, bir {rliniin varligm gostermek, iriiniin 6zelliklerini
anlatabilmek ve bir imaj yaratmak i¢in gerekli bir unsurdur. Isir’a gore de reklam ile
markaya bir kisilik kazandirilmakta ve {iriiniin ireticisine ekonomik bir giic
kazandirilmaktadir. Reklam calismalarindaki amag, tliketicilerin isteklerini
karsilamaya yoOnelik olarak iriinlerin kalite Ozelliklerini garanti etmek ve
tilkketicilerde marka degeri bilinci olusturabilmektir (Ar, 2004:122).

Reklamlar, satiglarla, elde edilen karlarla ve yatirimlardaki geri doniislerle
iligkilendirilmistir. Glinlimiizde pazarlama iletisimi igerisinde en sik kullanilan ve
tizerinde onemle durulan reklam, aslinda eski bir ge¢mise sahiptir. “Sozlii yapilan
reklamlar, ilk olarak insanlar arasindaki miibadelelerin yasandigi ilk zamanlarda
ortaya c¢ikmistir. Baslangici kesin olarak bilinmemekle birlikte ilk yazili reklam ise,
Ingiltere’de British Museum’daki 3000 y1l dncesine ait bir papiriise yazilmis bir cesit
duyurunun oldugu eserdir. Reklam, bir iletisim siirecidir ve bir mal veya hizmete dair
bir iletiyi sozlii veya goriintiilii olarak pazardaki birimlere sunmak icin yapilan
eylemlerdir” (Odabast ve Oyman, 2002:98).

Reklamin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

» Reklam belirli iicret karsiliginda yapilmaktadir,

* Reklam ile genis kitlelere ulasilir,

* Reklam, tiiketicileri iirlinlerin miisterisi haline getirmek icin ¢alisir,
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* Reklam ile tiiketicilerin iirlinler hakkinda daha fazla bilgi edinmesi saglanir,
» Reklam, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek icin kullanilir,
* Reklamlar ilgi uyandirmak ve dikkat ¢ekmek i¢in kullanilir,

* Tiiketiciler ve miisteriler ile iletisim saglar,

* Reklamlar ikna edici, bilgilendirici ve hatirlaticidir,

* Reklam marka olusturmak ve var olan markayr korumak i¢in kullanilan
etkili bir yontemdir.

fletisim amaci olan reklam, tiiketicilerde kisi, kurum, mal ve hizmete karsi
olumlu tutumlar yaratmak ve tiiketicilerin satin alma davranislarini yonlendirmek
icin vardir. Iletisim siirecinde degerlendirilen reklamlarin tiiketiciler iizerindeki
etkilerini dort baglikta inceleyebiliriz (Aktuglu, 2008:158):

» Farkina Varma:Reklam, tiiketicilerin herhangi bir olay, olgu ya da kavram
karsisinda tepkide bulunmasi i¢in dikkatlerini cekmektedir.

e Kabul Edilebilirlik: Tiiketiciler, reklamlar ile ihtiyaclarint belirli iiriin
gruplartyla iliskilendirmektedir.

e Tercih Etme:Reklamlar sayesinde, belirli iiriin grubundakisayisiz
segenekten tiiketiciler ayn1 secenegi devamli satin alabilmektedir.

* Satin Alma Davrams1 veya Niyeti:Reklamlar, bireyleri herhangibir {irtinii
satinalmasi i¢in satis noktalarina ¢ekmektedir. Reklamlar tiiketicilerde satin alma
davranisi olusturmakta en etkili yontemlerdendir.

Uluslararas1 pazarlamacilar, reklam siirecine girmeden reklam stratejilerini
belirlemelidir. Reklam kampanyalarinda, reklam araglar1 ve ajanslar gibi ayrintilar
degisse bile belirlenen stratejiler degistirilmemelidir. Isletme ¢alisacag: reklam ajansi
ile anlagsma saglarken bu temel stratejiyi belirtmelidir.

Gliniimiizdeki tiiketiciler satin almayi tercih ettikleri markalarin performansi,
servisi ve garantisi gibi unsurlarin yaninda; markanin tireticisi kurumun sosyal fayda
saglama siirecindeki performansini, kurumsal bilinirligini, itibarini, diger kurum ve
kuruluglarla iligkilerini ve marka iireticisinin medyaya yansiyan tarafin1 da dikkate
almaktadir. Bu siirecte rolii, degeri ve katkisi artan halkla iligkiler faaliyetleri
giindeme gelmektedir (Bozkurt, 2004:149). Halkla iligkiler kurumlarin i¢ ve dis
kitlelere kendisini tanitmasinda, sundugu mal ve hizmetlerin degerlendirilmesinde ve

algilanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazarlamada siirecinde hakla iliskilerin
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amaci, markaya yonelik gereksinim yaratmaktir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin;
benzerlerinden farkli olmayan iriinleri duygusal Ogeler kullanarak, tanitma ve
hatirlatma yolunu secerek farklilik saglama ve bu dogrultuda marka bilgisini
olusturma, marka bagliligi olusturma ve marka tutumu yaratma gibi etkileri
olmaktadir (Ar, 2004:138).

Halkla iligkiler, marka yoneticilerinin tanitim amaciyla yogun olarak
bagvurdugu, iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesine ve
desteklenmesine yardimei olan igletme fonksiyonlarindandir. “Giiniimiizde 6nemi
artan ve tanitimlarda ¢ok sik yer verilen halkla iliskiler, insan iligkilerini temel
almakta ve firmalarin toplumla biitiinlesme ¢abalarini icermektedir. Marka yonetimi
acisindan yapilan degerlendirmeye gore, satis gelistirme faaliyetleri genellikle
reklamlarin etkilerini arttirmak, marka hakkindaki bilgi edinme siirecine hiz
kazandirmak ve marka baglihgina katki saglamak i¢in kullanilmaktadir. Ciinki
reklamlar ile tiiketicilerde satin alma sebebi yaratirilirken, satis gelistirme faaliyetleri
ile tiiketicilerde satin alma diirtiisii yaratilmaktadir” (Keller, 2003:309)

Ornegin, satis yerlerindeki sergileme ¢abalariyla markanin etkili bir tanitimi
yapilarak marka baglilig1 olusturulmasi hedeflenmektedir. Diger yandan iiriinlerde
yapilan indirimler ile tiiketicilerin yeni markalar1 denemeleri saglanmakta ve
indirimler ile piyasaya yeni giren markalarin kabul edilmesine destek olunmaktadir.
Numune ya da hediye dagitmak da {irin kullanimini arttiran ve hedef tiiketicilerde
farkindalik diizeyini ylikselten uygulamalardandir. Bu uygulamalar ile tanitimi
yapilan markalarin imaji1 giiclendirilmekte ve markalara olan bagliligin saglanmasi
hedeflenmektedir.

“Satis gelistirme faaliyetlerinden uluslararasi pazarlarda iyi bir tutundurma
yontemi olarak yararlanabilmek igin, ilk Once uluslararas: pazarlardaki tiiketicilerin
ve misterilerin satig gelistirme araglarindan hangilerini  tercih  ettikleri
belirlenmelidir. Ornegin, verilen hediyeler tiiketicilerin beklentilerine ve yasam
sekillerine uygun olmak zorundadir. Okuma yazma bilmeyen bir kisiye defter, kitap,
hesap makinesi ya da hesap cetveli gibi hediyeler vermek uygun olmaz. Burada
onemli olan hediyenin birim degeri degil ise yarayip yaramamasidir” (Terpstra,

2000:390).
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Diger bir marka tanitim ve iletisim araci olan sponsorluk, son yillarda marka
imajim1 gelistirmek i¢in ¢ok fazla kullanilmakta ve Onemi gittikge artmaktadir.
Peltekoglu’na gore sponsorluk, kurumsal hedeflere ve amaglara ulasmak iginspor,
kiiltiir, sosyal veya sanat alanlarida kisilerin ya da organizasyonlarin hizmet, para ya
da ara¢ gereglerle desteklenmesi ve yapilacak biitiin aktivitelerin planlanmasi,
organize edilmesi, yiiriitiilmesi ve kontroliidiir. Isletmeler sahip olduklar1 markalarin
taninmasi, hatirlanmasi ve satin alinmasi i¢in ¢alismalar yapar. Bu dogrultuda marka
bagliligin1 ve imajin1 giiglendirmeye yonelik cesitli faaliyetlerde bulunurlar.Marka
imajmi1 ve baghligim1 giiclendiren sponsorluk faaliyetlerinin etkin bir sekilde
yapilabilmesi, secilen sponsorluk faaliyetinin markanin kisiligine ve markanin
hedefledigi kitlesine uygun olmasina baglidir.

Cesitli spor, sanat, kiiltir ve sosyal organizasyonlara higbir karsilik
beklemeden yapilan, iriin, ekipman ve para gibi yardimlar sponsorluk
faaliyetlerindendir. Hedef kitleye ulagsmada kullanilan spor gibi faaliyetlerin
kurumsal sponsorlugu, isletmelerin pazarlama iletisiminde hizla biiyliyen bir yap1
gostermektedir. Isletmeler markayla ilgili sponsorluk faaliyetleri ile tiiketiciler icin
onemli faaliyetleri cagristirmast bakimindan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve
ilgisini kazanmaktadir. Sponsorluk i¢in yapilan harcamalarin biiylime orani, satis
promosyonlarindan ve geleneksel medya reklamlarindan daha yiiksektir.

Tiiketicilerin ilgi alanlarina uygun sponsorluk faaliyetleri, tiiketiciler
tarafindan olumlu geri doniigler saglamakta ve sponsor olan isletmenin taninmasi ile
yapilan sponsorluk faaliyetinden ima;j transferi saglanmaktadir. Yapilan sponsorluk
faaliyetlerinin isletmeye olumlu doniisleri ile marka farkindaligi, marka imaj1 veya
kurumsal imaj artmakta ve tiiketicilerin marka bilgi yapis1 basarili bir sekilde
giiclenmekte ve sekillenmektedir. Tiiketiciler sponsorluk faaliyetlerinde marka ile
karsilastiklarinda tiiketicilerin yiiksek degerli marka hakkindaki marka bilgileri
diisiik degerli olan markaya gbére daha da artacaktir. Marka bilgisi burada
tiiketicilerin sponsor-faaliyet uyumu ile ilgili karar vermelerine yardimci olmaktadir.
Sponsor edilen faaliyetler ile ayn1 faaliyetleri sponsor edenden, yiiksek degerli marka
sponsorlugu diisiik degerli olan marka sponsorluguna gore daha yiiksek bir uyum
olarak algilanmaktadir. Sponsorluk uygulamalar: diisiik degerli olan markalar i¢in de

marka gelistirmenin yapisina uygundur; fakat diisiik degerli markanin sponsorluk
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faaliyetlerinde bulunmasi i¢in ek olarak yardimei pazarlama iletisim faaliyetlerini de
kullanmas1 gerekmektedir. Sponsor olan markanin pazardaki iinii sponsorluk
faaliyetlerini etkilemektedir (Roy ve Cornwell, 2003:377-382).

Isletmeler, markalarin1 hangi sponsorluk faaliyetlerinde kullanacaklarini ve
sponsorluk alaninda izleyecekleri yolu ¢ok iyi belirlemelidir. Ciinkii sponsorluk
faaliyetleri marka i¢in oldukca maliyetli olan uygulamalardir. Sponsorluk i¢in segilen
faaliyetlerin belirlenmesinde, secilen faaliyetlerin marka igin belirlenen iletisim
stratejileri ve pazarlama hedefleriyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Sponsorluk
faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde basar1 elde etmek icin su kosullar géz Oniine
alimmalidir:

* Yapilacak faaliyetlerin hedef kitleye uygun olmasi gerekir.

* Sponsorluk faaliyetleri olumlu bir bigimde tiiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir.

*Sponsorluk yapilacak tliketici alan1 farkli olmalidir; ¢ok fazla sponsoru
icermemelidir.

* Sponsorluk faaliyetleri pazarlama faaliyetlerine de yardimei olmalidir.

* Sponsorluk faaliyetleri markaninya da sirketin imajina uygun olmalidir ya
da bu imaj1 arttirmalidir. (Erdil ve Uzun, 2009:150).

Sponsorluk faaliyetleri arasindan g¢evre, toplum ve hayir isleri i¢in olan
faaliyetler, diger sponsorluk faaliyetlerine gore yiliksek farkindalik ve satin alma
egilimi yaratir. Isletmeler hedef kitlelere ulasmak igin en etkin iletisim yontemi
olarak spordan miizige, festivallerden televizyon kanallarina, sergilerden arkeolojik
kazilara kadar ¢ok fazla konuda sponsorluk faaliyetlerinde bulunur. isletmenin imaj
gelistirmek i¢in yaptigi dogru sponsorluklar iletisim araglar1 arasindan en uygun
olanidir. Sponsorluk hi¢c olmayan iletisimi olusturmak ic¢in yapilan bir faaliyet
degildir; ayrica iletisimi saglamasi bakimindan tek basma yeterli olmamaktadir.
Sponsorluk var olan iletisimi giliclendiren ve tamamlayan bir faaliyettir.
Sponsorlugun basarili olabilmesi i¢in iyi bir reklam, satis promosyonlar1 ve halkla
iligkiler ile desteklenmesi gerekmektedir. Bozkurt’un ifadelerine gore sponsorluk,
satiga yonelik bir pazarlama c¢alismasindan ziyade isletmenin varolan imajini

gliclendirmek i¢in yapilan bir iletisim faaliyetidir.
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2.2.Uluslararasilasma Siirecinde Halkla Iliskiler Uygulamalari

Bati’da yirminci yiizy1l baslarinda halkla iliskiler alaninda yapilan diizenli ve
planl faaliyetler uygulanmaya baslanmistir; Tiirkiye’de ise halkla iligkiler alanindaki
ilk calismalar 1960’1 yillarda yapilmistir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin kabul
gérmesi ve uygulanmasi iilkelerin demokratiklesmesi ile paralellik gostermektedir.
Kazanci, halkla iliskiler ve demokratiklesme ile ilgili olarak, “Etkili bir halk
iradesinin ve duyarli devlet anlayiginin bilesimi giiniimiizde varolan halkla iligkileri

dogurmustur ve halkla iligkilerin isleyis yoniini belirlemistir” demektedir.

2.2.1. HalKla Iliskiler Kavrami

Bazi uzmanlar halkla iligkilerin baslangicin1 eski caglardaki bazi
uygulamalara dayanarak ilk caglara kadar gotiirmektedir; oysa planli, diizenli ve
belirli amaglara yonelik bir calisma olarak halkla iliskilerin ortaya ¢ikisi ylizyilin
basinda olmustur (Kazanci 2007, 1).

Giliniimtizdeki sekliyle halkla iligkilerin olusmasim1 saglayan baslangic,
kapitalist ekonomik sistemin ve siyasal pazarin ortaya c¢ikmasi ve oOzellikle de
gelisme safhalarindaki sorunlardir. Bu da halkla iligkiler kavramimi genel olarak
burjuvazinin meydana gelmesine ve feodal sistemin ¢okmesine neden olan kosullara
ve Ozellikle de 19. yiizyilin kosullarna geri gotiirmektedir. Keloglu’na gore, halkla
iligkilerin giiniimiizdeki sekliyle gelismesi, kapitalist iiretim tarzinin ve iliskilerinin
Avrupa’da ve Ozellikle de Amerika’daki gelismesi dogrultusunda olmustur.
Anlagilacagi tizere halkla iligkiler, sanayi devriminin sonucunda ortaya ¢ikmis ve
sanayilesmesini tamamlamis iilkelerde etkin olarak faaliyette bulunan bir meslektir.
Halkla iligkiler yeni bir meslek olmasina ragmen, yapilan halkla iliskiler
uygulamalar1 ¢ok eski bir gegmise dayanmaktadir; halkla iliskiler ¢alismalarina ilk
yiizyillarda 6nem verildigi goriilmektedir.

Halkla iliskiler kavrami bir¢ok kurum, bilim adami ve yazar tarafindan
degisiksekillerde tanimlanmistir. Tanimlardan bazilari:

Halkla iliskiler, 6nceden diisiiniilmiis, gercek politikalara dayanan ve planh
performans isteyen; uygulamalarda kamu yararmi goz onilinde tutan “iki yonli bir

iletisim unsurudur ve ayn1 zamanda yonetimin bir fonksiyonudur” (Ural, 2006:3).
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“Halkla iligkiler halk topluluklar1 ile iliski kuran ve kuruluslarin sosyal
sorumluluk ¢ercevesinde yaptiklar1 bir etkinliktir. Ayn1 zamanda halkla iligkiler bir
iletisim siirecidir ve yonetimin fonksiyonudur” (Camdereli, 2000:19).

Halkla iligkiler, bir meslek ve bir uzmanlik alanidir (Kocaman, 2006:22).
Halkla iliskiler, 6zel veya kamukurum ve kuruluglarinin, iliski iginde olduklari
kimselerin sempati, anlayis vedestegini saglamak amaciyla siirekli olarak yaptiklari
orgiitlenmis bir yonetim gérevidir (Uluslararasi Halkla iliskiler Birligi (IPRA)).

Halkla iligkiler kavramu ile ilgili pek ¢ok tanim olmasina ragmen Uluslararasi
Halkla Iliskiler Birligi’nin yaptigi tamm g¢ok onemlidir. Gergekten de toplumun
sempatisini, anlayisin1 ve destegini kazanan kamu kurum ve kuruluslarinin kriz
donemlerinden daha rahat ¢iktiklarim1 ve toplum goziinde yiiksek bir itibara sahip
olduklarin1 yapilan bir¢ok arastirmada gormekteyiz. Gillioglu, halkla iligkiler
kavramu ile 1lgili yapilan tanimlamalarin halkla iligkilerin isleviyle orantili olarak giin
gectikce arttigini sdylemektedir. Cok fazla tanimi olmasma ragmen Giillioglu'na
gore, ortak halkla iligkiler su diisiinceler {izerinde birlesmektedir:

- Belli davranislart benimsetmek icin halki etkilemek ve inandirmak igin
yapilan ¢aligmalar,

- Dig diinyanin iyi niyetini ve sempatisini kazanmak i¢in yOneticilerin
basvurdugu yontemler,

- Yonetimlerin izlemekte oldugu politikalarin halka benimsetilmesi diisiincesi.

Yalcindag’a gore halkla iligkiler kavrami ile ilgili yapilan tanimlamalarin
ortak noktalar1 su sekilde siralanmalidir:

Bilinglilik: Halkla iliskiler anlayis saglamak, etkilemek, bilgi vermek ve
yapilan calismalardan etkilenenlerin tepkilerini (feed-back) kazanmak ig¢in
tasarimlanan ve bilingli olarak yapilan etkinliklerdir.

Planh Cahsma:Halkla iligkiler arastirmalara, analizlere, mantikli 6ngdriilere
dayanan programli, siirekli ve sistemli bir ¢alismadir. Halkla iligkiler faaliyetleri
diizenli ve orgiitlii bir calismadir.

Hizmette Basari:Halkla iligkiler faaliyetlerinin basarili olmasi i¢in yapilan
caligmalarin bir kurulusun uygulamalarina ve hizmet politikalarina uygun olarak

yiriitiilmesi gerekmektedir. Halkla iliskiler programlari, basarisiz hizmet politikalari
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ve uygulamalar i¢in ne kadar iyi diizenlenirse diizenlensin kamuoyunun sevgisini,
giivenini ve destegini saglamasi olanaksizdir.

Kamu Yarari:Halkla iligkilerin sadece bir kurulusun veya belirli gruplarin
cikarlarin1 savunmasi, halka benimsetmeye ¢aligmast miimkiin degildir; bdyle bir
durum gergek halkla iligkilerin amaglarina, felsefesine ve islevlerine uygun olmayan
ve biitlin bunlarla bagdasmayan bir durumdur. Halkla iligkiler ¢calismalarindaki temel
amag, kurulusun ve halkin ¢ikarlarinin birbirleriyle uyumlu olmasini saglamak ve
bunu yaparken kamu yarar1 kavramini géz 6éniinde bulundurmaktir.

Diiriistliik ve A¢ikhk:Bu iki unsur halkla iligkiler kavramlarinda egemen
olmas1 gereken unsurlardir. Halkla iliskiler diiriistliik ve agiklik unsurlarini tagimasi
bakimindan reklam ve propagandadan ayrilmaktadir.

Iki Yénlii Iletisim:Halkla iliskilerle ilgili yapilan bazi tamimlarin aksine
halkla iligkiler sadece kuruluslardan halka bilgi akis1 saglamaz; ayni zamanda
halktan kuruluslara ulasacak bilgi akimma da 6nem vermektedir. Bu tarz iki yonlii
iletigim, halkla iligkiler ¢alismalariin basarili olmasini saglayan temel unsurdur.

Yonetsel Islev:Halkla iliskilerin islevinin basarili olmasi, halkla iliskilerin st
diizeydeki yonetsel karar alma siireglerinin ve biitiin diizeylerdeki uygulama
stireglerinin pargasi olmasina baghdir.

Asna’ya gore, halkla iligkiler ¢aligmalar1 birbirleriyle iligkili dort siirecten
olusur. Bunlari su sekilde siralayabiliriz:

Arastirma: Halkla iliskiler ¢aligmalarinin baslangi¢ asamasini olusturan bu
siireg, bilgi toplama siirecidir. Bilgi toplamak i¢in yogun ve bilimsel bir aragtirma
gerekmektedir.

Planlama: Birinci siliregte elde edilen bilgilerden ve bulgulardan
yararlanilarak ¢alisma planinin hazirlandig: siirectir. Yapilan ¢aligmalarla hedefe ne
sOylenecekse ve nasil sdylenecekse o kararlastirilir.

Uygulama: Bu siiregte daha once hazirlanan planlar uygulanir. Uygulama
stireci, ¢esitli haberlesme araglarindan ya da kitle iligkilerinden yararlanilarak, hedef
kitleler i¢in hazirlanan mesajlarin ulastirildigr adimdir.

Degerlendirme: Son adim olan degerlendirme siirecinde, halkla iliskiler
calismalarinin eksikleri ve fazlaliklari, istenilen amaca wulasilip ulasilmadig:

gozlenmektedir; gerekiyorsa diizenlemeler yapilmaktadir.
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Halkla iliskiler calismalarinin 6zii bu dort asamali siirecten olusmaktadir
diyebiliriz.

2.2.2. Uluslararasi Halkla Iliskiler Kavram

Bilisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve artan yonetim ve iletisim olanaklari
sayesinde insanlar kendi hayatlarim1 kolaylastiran, ihtiyaglarii karsilayacak
iriinlerinvarligindan artik dahakolay haberdar olmaktadir. Sonucunda da talep
artiglar1 yaganmakta ve bu talep artiglarini kargilamakicgin bir yandan diinya genelinde
diinyaninfarkli bolgelerinin beklentileri dogrultusunda iirtin ¢esitlilikleri artmakta,
diger yandan da teknolojinin yaygin kullanilmasi sonucu iirlinler birbirlerine
benzemekte ve bu benzer iiriinler tiim diinya pazarlarina yayilmaktadir.

Iletisim olanaklarinin gelismesi ve diinyanin giderek kiiciilmesi ile kurumlar
halkla iligkiler alanindaki ¢alismalarini da uluslararasi boyuta yaymalar gerektigini
gormiislerdir. Pira’ya gore, uluslararasi boyutta faaliyet gosterecek olan kurumlarin
faaliyetlerinin genis hedef gruplarmi etkilemesi ve bu hedef gruplarini etkileyen
bilgilerin sadece kurumlarin faaliyet gosterdikleri alanda kalmamasi ve diinyanin her
yanina yayilmasi sonucunda, uluslararasi halkla iliskiler daha ¢ok 6n plana ¢ikmustir.

Halkla iligkilerin uygulandig: alanlar giin gegtikce genislemektedir; bununla
birlikte halkla iligkiler sadece ulusal sinirlarda degil uluslararasi sinirlarda da
uygulama alanmi genisletmektedir. Ozel sektér kurumlarmdan halkla iliskiler
faaliyetlerinde bulunmayanlar, ekonomik rekabetin getirdigi sartlara uyum
saglayamamaktadir.Diger yandan kamu kurumlar1 6zellikle devletler, halkla iligkiler
faaliyetlerini uygulamadiklarinda ya da bunlara géz yumduklarinda uygun olmayan
imaj yarattiklari icin iilkelerini ilgilendiren bazi firsatlar1 kaybedebilmektedir (Okay
ve Okay, 2001:297).

2000 yilindan itibaren tiim diinyadaki kurumlari ve bireyleri birbirlerine
baglayarak diinyanin kiiresel bir topluma doniismesine neden olan internet
kullanimindaki artislar kurumlar1 ve iilkeleri etkisi altina almistir. “Bu kiiresellesme
siireci ile halkla iliskiler i¢in yeni firsatlar ve giicliikler meydana gelmekte ve halkla
iliskiler alani, gelisen uluslararasilasma siirecine hizla ayak
uydurmaktadir.Kurumlarin ve iilkelerin etki alanimin genislemesiyle birlikte halkla

iligkiler alan1 bu gelismelerden etkilenmis ve uluslararasi hale gelmistir. Wilcox’a
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gore, uluslararas1 halkla iligkiler, bir sirketin, kurumun ya da hiikiimetin baska
tilkelerin halkiyla karsilikli faydali iligkiler kurmak amaciyla yaptig1 organize edilmis
ve planli c¢abalaridir" (Okay, 2007:414). “Grunig, uluslararast halkla iligkiler
kavramini daha genis bir acidan ele almig ve uluslararas: halkla iliskileri halkla
iliskiler uzmanlarinin birgok {ilkede isbirligi halindeki c¢aligmalarina olanak
saglayacak genis bir alan olarak tanimlamistir. John Reed ise, uluslararasi halkla
iligkileri soyle tanimlamistir: Uluslararas1 halkla iliskiler, bu isi bagka bir yerde,
kiiltiirel, dilsel ve cografi bakimdan sizden ayrilan farkli hedef kitlelerle yapmaktir”
(Akt. Wakefield, 2009, s.92).

“Uluslararasi halkla iligkilerin farkli uluslar1 ve degisik cografyalar1 kapsayan
genis faaliyet alanlar1 vardir. Uluslararasi halkla iligkiler siireci, baska uluslarin yasal
ve politik yapilarinin, uluslararasi geligimlerinin ve tarihsel siireclerinin farkl
olmasindan dolay1 kiiltiirleraras1 diizeyde yiiriitiilmektedir. Kiiltiir, uluslararasi halkla
iligkiler uygulamalarinda 6nemli bir unsurdur; fakat uluslararasi halkla iligkiler,
sadece Kkiiltiirleraras1 iligkiler olarak diislinlilmemelidir. Uluslararas: iligkiler
uzmanlarina gore, iilkelerin kendilerine 6zgii, politik, yasal ve ekonomik yonleriyle
birlikte yani daha genis kiiltiirel biitiinliikte ele alinmas1 gerekmektedir” (Karakaya,
2006:6).

2.2.3.Uluslararasi Halkla iliskileri Etkileyen Unsurlar

Uluslararas1 halkla iliskiler alaninda yapilacak programlar, uygulanacak
tilkelerin degerlerini, kiiltiirlerini ve sartlarin1 g6z 6niinde bulundurarak olusturulmali
ve uygulanmalidir. Bir iilkede uygulanmis halkla iliskiler programini baska bir
tilkede uygulamakla az basar1 elde edilir ya da tamamen basarisizlik ortaya
cikmaktadir; ¢iinkii insanlariletisim  ve teknoloji alanlarinda ortayagikan
gelismelerden ve yeniliklerden yararlanarak ortakaraclar1  kullansalar  dahi
sahipolduklar1 degerler, kiiltiirler ve inanglar farklilik gostermektedir (Okay ve Okay,
2001:268).

Diger yandan belirli bir iilkede uygulanacak halkla iliskiler stratejisi
olusturulurken, uluslararas1 ve kiiltiirleraras1 genel kurallar ve o iilkedeki c¢evresel
faktorler géz o6nilinde bulundurulmalidir. Bir iilke i¢in uygulanacak halkla iliskileri o

tilkenin siyasal sistemi ve kiiltiirii sekillendirmektedir (Culbertson ve Chen 1996: ix).
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Bir iilkenin siyasal yapisi, o lilkede yapilacak halkla iligkileri ve tanitim faaliyetlerini
etkilediginden halkla iligkilerden basarili sonuglar almak i¢in hedef iilkenin siyasal
yapisin1 tamimak gerekmektedir. Ulkenin siyasal yapis1 ve iilkenin diinya iilkeleriyle
ya da ¢esitli uluslararasi sosyal, siyasi, ekonomik, askeri ve kiiltiirel orgiitlerle ve
teskilatlarla iliskileri incelenmeli ve yapilacak olan uluslararasi halkla iligkiler
programi buna gore sekillendirilmelidir. Ornegin, Birlesmis Milletler Giivenlik
Konseyi’nin 883 sayili karart ile bazi iirlinlerin Libya’ya satilmasi yasaklanmustir.
Boyle bir durumda Libya’ya satilmasi yasaklanan {iriinler i¢in halkla iligkiler
caligmalar1 yapmak gereksizdir.

Ulkelerin geligmiglik diizeyleri de halkla iligkiler uygulamalarini etkileyen
faktorlerdendir. Halkla iligkiler programi olusturulurken faaliyet gosterilecek iilkenin
gelismislik diizeyi ile ilgili baz1 sorular sorulmalidir. Bunlar:

1) Ulkenin ekonomik olarak gelisme diizeyi nedir?

2) Ulkedeki ekonomik kararlar hiikiimet tarafindan mi alinmaktadir?

3) Ulkedeki 6zel sektor giicii ne durumdadir?

4) Ulkedeki iletisim teknolojileri, tastimacilik gibi altyap: ne durumdadir?

Ulke profilinin ¢ikartilmasma yardimci olacak bu sorular halkla iliskiler
uygulamalarinin olusturulmasindan sonuglarina kadar etkili olacak sorulardir.
Ornegin, Afrika’daki birgok bolgede, yiiksek tasima maliyetlerini azaltacak ve
dagitimdaki gecikmeleri engelleyecek yeterli bir haberlesme sistemi yoktur. Tagkin’a
gore Afrika’nin birgok lilkesindeki varolan farkli kiiltiirel standartlar, kotii egitim,
okuma yazma oraninin disiik olusu ve gerekli reklam ortaminin olmayis1 gibi
nedenlerle tutundurma iletisimlerine farkli yontemlerle yaklasilmalidir.

Uluslararast medyayr daha ¢ok, ¢ok wuluslu ve biiyiik kuruluslar
kullanmaktadir. Medya, {ilkelerin tiim diinyada nasil algilandiklarimi etkileyen
onemli ve giiclii bir aractir. Medya araciligiyla etkin iliskiler kurmak icin yapilacak
stratejileri belirlenmeden once, iliski kurulacak iilkede medyanin nasil isledigini
bilmek gerekmektedir. Bilinmelidir ki segilecek olan medya kiiltiirden kiiltiire
degisiklikler gostermektedir. Medya araciligiyla saglanacak iligskilerde basin
biiltenlerini kullanarak duyurum yapmak maliyet bakimindan daha ekonomiktir;
fakat duyurumun da kendine has zorluklar1 vardir. Mesela, haber degeri olacak bir

etkinligi olusturmak ve bunu duyurmak, yogun bir isbirligi ve uzmanlik
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gerektirmektedir (Odabasi, 1995:97).Halkla iliskiler wuygulayicisi, bodyle bir
uygulamada tlkenin basin 6zelliklerini arastirmali, hedef gruplar {izerinde etkili
olacak basmin hangisi oldugunu belirlemeli ve basin mensuplarinin kiiltiirel
ozelliklerini saptayarak bir hareket programi olusturmalidir (Okay ve Okay,
2001:524).

Diger yandan halkla iliskiler uygulanacak iilkenin yasal diizenlemeleri,
tilkedeki adaletin giicii ve iilkenin bagimsizligi, iilkenin siyasal yapisi, ekonomik
gelismislik diizeyi, tilkedeki teknik altyapr gibi unsurlar birbirinden bagimsiz olarak
degerlendirilmemesi gereken unsurlardir. Hedef iilkedeki iletisim faaliyetleri ile
alakali 6zel yasalarm olup olmadigi da onemlidir. Ornegin bazi iilkelerde, alkollii
icecek, ilag gibi lriinlerle ilgili reklam yapilmasi yasaktir. Ayrica ihracat yapilacak
olan iilkelerle kurulacak ticari iligkilerin nasil olacagi da yasal diizenlemelerle
belirtilmistir. Halkla iligkiler ¢alismalarina gecilmeden once ilgili iilkede ihracata
konu olan {iriinlerin ithalati ile ilgili mevcut yasal diizenlemeleri arastirilmali ve
zaman kayiplarimin 6niine ge¢ilmelidir.

Halkla iligkiler konusunda iilke profiline iliskin ele alinmasi gereken diger
onemli unsur da sosyal yapidir. Zaharna’nin ifadesine gore, sosyal etkilesim
karmagik bir dokudur ve bunu belirlemek zorlayicidir. Fakat demografik verileri
toplamak, bir iilkenin sosyal yapisini incelemede baslangic olarak sayilabilir. Ayni
sekilde iilkenin aile, din ve egitim gibi sosyal kurumlarinin incelenmesi i¢in veriler
toplamak da hedef Kkitleleri belirlemede Onemli ipuglar1 verir. Sosyal yapinin
belirlenmesindeki zorluklara ragmen hedef pazarlarin sosyal yapilarini belirlemeye
calismak, tilkelerin profillerini ¢ikartmaya ve hedeflenen kitlelerin tanimlanmasina
yapilacak en 6nemli katkilardandir.

Uluslararas iligkileri etkileyen en onemli unsur kiltiirdiir. Clinkii kiiltiir,
iilkelerin profilini olusturan; ekonomik yapi, siyasal yapi, medya kiiltiirii, yasal
diizenlemeler, teknik altyapir ve sosyal diizey gibi unsurlardan daha kapsamli bir
unsurdur. Kisaca Kkiiltliir, gilinlik ugraslardan, sahip olunan o&zelliklerden ve
ekonomik, teknolojik, egitsel ve politik kurumlardan daha kapsamlhidir. Ilk
antropologlara gore kiiltiir, temelde inanglar, gergeklik ve diinya goriislerinin 6zel
insasidir. Kiiltiir farkliliklarini  bilmek uluslararasi halkla iliskiler konusunda

yapilacak ¢aligmalarda bir¢ok psikolojik engeli de ortadan kaldiracaktir.
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2.2.4. Uluslararasi Isletmelerde Halkla Tliskiler Faaliyetleri

Bilisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve artan yonetim ve iletisim olanaklari
sayesinde insanlar kendi hayatlarini kolaylastiran, ihtiyaglarini kargilayacak iirtinlerin
varhigindan artik daha kolay haberdarlar. Bunun sonucunda da talep artislar
yasanmakta ve bu talep artislarin1 karsilamak i¢in bir yandan diinya genelinde
diinyanin farkli bolgelerinin beklentileri dogrultusunda iiriin g¢esitlilikleri artmakta,
diger yandan da teknolojinin yaygin kullanilmasi sonucu iiriinler birbirlerine
benzemekte ve bu benzer iiriinler tiim diinya pazarlarina yayilmaktadir.

Iletisim olanaklarmnin gelismesi ve diinyanmn giderek kiiciilmesi ile kurumlar
halkla iliskiler alanindaki ¢aligmalarin1 da uluslararasi boyuta yaymalar1 gerektigini
gormiislerdir. Pira’ya gore, uluslararasi boyutta faaliyet gosterecek olan kurumlarin
faaliyetlerinin genis hedef gruplarini etkilemesi ve bu hedef gruplarimi etkileyen
bilgilerin sadece kurumlarin faaliyet gosterdikleri alanda kalmamasi ve diinyanin her
yanina yayilmasi sonucunda, uluslararasi halkla iliskiler daha ¢ok 6n plana ¢ikmustir.

2000 yilindan itibaren tiim diinyadaki kurumlari ve bireyleri birbirlerine
baglayarak diinyanin kiiresel bir topluma doniismesine neden olan internet
kullanimindaki artiglar kurumlar1 ve tilkeleri etkisi altina almistir. “Bu kiiresellesme
stireci ile halkla iligkiler i¢in yeni firsatlar ve giiclilkler meydana gelmekte ve halkla
iligkiler alani gelisen uluslararasilagsma stirecine hizla ayak
uydurmaktadir.Kurumlarin ve iilkelerin etki alaninin genislemesiyle birlikte halkla
iligkiler alan1 bu gelismelerden etkilenmis ve uluslararasi hale gelmistir” (Wakefield,
2009, s. 89).

Wilcox’a gore, wuluslararasi halklailigkiler, bir sirketin, kurumun
yadahiikiimetin bagska iilkelerin halkiyla karsilikli faydalr iligkiler kurmak amaciyla
yaptig1 organize edilmis ve planli ¢abalaridir (Okay, 2007:414). “Grunig, uluslararasi
halkla iligkiler kavramini daha genis bir agidan ele almis ve uluslararasi halkla
iligkileri halkla iligkiler uzmanlarinin birgok iilkede isbirligi halindeki ¢aligmalarina
olanak saglayacak genis bir alan olarak tanimlamistir” (Wakefield, 1996, s.18). John
Reed ise, uluslararasi halkla iligkileri sdyle tanimlamistir: Uluslararast halkla
iligkiler, bu isi baska bir yerde, kiiltiirel, dilsel ve cografi bakimdan sizden ayrilan

farkli hedef kitlelerle yapmaktir (Akt. Wakefield, 2009, s.92).
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“Uluslararasi halkla iligkilerin farkli uluslar1 ve degisik cografyalar1 kapsayan
genis faaliyet alanlar1 vardir. Uluslararasi halkla iligkiler stireci, baska uluslarin yasal
ve politik yapilarinin, uluslararasi gelisimlerinin ve tarihsel siireclerinin farkl
olmasindan dolay1 kiiltiirleraras1 diizeyde yiirtitiilmektedir. Kiiltiir, uluslararasi halkla
iliskiler uygulamalarinda 6nemli bir unsurdur; fakat uluslararasi halkla iligkiler
sadece Kkiiltiirleraras1 iliskiler olarak diistiniilmemelidir. Uluslararas1 iligkiler
uzmanlarina gore, iilkelerin kendilerine 6zgi, politik, yasal ve ekonomik yonleriyle
birlikte yani daha genis kiiltiirel biitiinliikte ele alinmasi1 gerekmektedir” (Karakaya,
2006: 6).

Isletmeler, gelisen ve genisleyen uluslararas1 pazarlarda pazar firsatlarindan
yararlanmak i¢in bu pazarlara yonelmisler ve bu pazarlart etkisi altina alan biiytik
rekabetin avantajlarin1  elde etmek igin bircok strateji gelistirmek zorunda
kalmislardir. Eskiden klasik pazar stratejileri yapan isletmeleri, kiiresellesme ile
meydana gelen karmasik pazar yapisinda basarili olmak iizere yeni ve etkili
stratejiler yapmaya iten en temel unsur, bugiinkii tiiketicilerin eskiye gore daha
karmasik ve daha farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip olmalaridir. Gliniimiizdeki tiiketici
kitlesi eskiye gore daha bilingli ve daha duyarh oldugu i¢in, ¢cevreye zarar veren veya
calisanlariyla sorun yasayan isletmelere ait iiriinleri tilkketme konusunda daha segici
olmaktadir. Bunu bilen gilinlimiiz isletmelerinin, i¢ ve dis ¢evrelerdeki hedef tiiketici
kitleleriyle daha duyarli etkilesim ve iletisim icinde olduklarini gorebiliriz. Bu
olusumun i¢indeki glinlimiiziin ¢cagdas iireticileri; sosyal sorumluluk tastyan, miisteri
odakli, tiiketicilerin beklentilerine hemen cevap veren, hatta tiiketicilerin
beklentilerini 6nceden sezip kalite standartlarini yiikselten, rekabet giiciinii elde
etmek i¢in en kaliteli girdileri kullanan, tedarikgilerle isbirligi i¢inde olan, girdileri
ekonomik ve hizli bir sekilde temin eden, siirekli gelismeye odaklanan, verimli ve
tiretken bir iiretici olmak i¢in ¢abalamaktadirlar (Us, 2000:5).

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin karsilastiklarr sorunlar,
ulusal pazarlarda karsilagtiklarisorunlara gore daha fazladir ve daha karmagiktir. Her
tilkenin dogal kosullari, yasam bigimleri ve tiiketici davraniglari birbirinden farklidir
(Cemalcilar, 1999:275).Bu nedenle uluslararas1 halkla iligkiler alaninda yapilacak
programlar, uygulanacak {ilkelerin degerlerini, kiiltlirlerini ve sartlarin1 géz Oniinde

bulundurarak olusturulmali ve uygulanmalidir. Bir tilkede uygulanmis halkla iliskiler
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programini baska bir iilkede uygulamakla az basar1 elde edilir ya da tamamen
basarisizlik ortaya c¢ikmaktadir; clinkii “insanlar iletisim ve teknoloji alanlarinda
ortaya cikan gelismelerden ve yeniliklerden yararlanarak ortak araclari kullansalar
dahi sahip olduklar1 degerler, kiiltiirler ve inanglar farklilik gostermektedir” (Okay ve
Okay, 2001:268).

Isletmelerin uygulayabilecegi uluslararas1 halkla iliskiler faaliyetlerinden en
onemli olanlar sunlardir:

Uluslararasi fuarlara katilmak,

Yurt disina yapilacak ziyaretler ve ikili goriismeler,
Yabanci dilde hazirlanan tanitim brosiirleri,

Web sitesi olusturmak,

Yurt disinda temsilcilik ya da acente bulundurmaktir.

Baz1 isletmeler uluslararasi halkla iligkiler faaliyetlerini diizenli ve siirekli
olarak yiirlitiiyorken, bazi isletmeler sadece kriz donemlerinde halkla iligkiler

faaliyetlerine odaklanmaktadirlar.
2.2.4.1. Yeni Kavram ve Uygulamalar

2.2.4.1.1. Pazarlama Amach Halkla iliskiler (MPR)

Bir isletmenin pazarlama amaglarina ulasmas:t i¢in halkla iliskiler
faaliyetlerinin stratejik olarak sagladigi destege pazarlama amacli halkla iligkiler
(MPR) denir (Odabast ve Oyman, 2002:151).

Pazarlama amacl halkla iliskiler, degisik iletisim tekniklerinin basarili sekilde
bilesimidir ve isletmelerin pazarlama ve satis amaglarinin gergeklestirilmesinde
yardimer bir unsurdur. Yillar i¢inde, duyuru, halkla iliskiler (PR), promosyon ve
reklam gibi iletisim tekniklerinin sinirlar1 degisti; pazarlama amacli halkla iligkiler
(MPR) biitiin bu iletisim tekniklerini de kapsayict bir sekilde ortaya ¢ikti. Bir
zamanlar sadece reklam ajanslar tarafindan gercgeklestirilen ¢esitli pazarlama
faaliyetlerini halkla iligkiler firmalar1 da gergeklestirmek i¢in zaman iginde biiytdii
ve gelisti. Diger yandan reklam ajanslar1 da halkla iligkiler firmalar gibi gelismek ve
ilerlemek icin, duyuru “gibi halkla iligkiler faaliyetlerini icerecek sekilde yapi ve
vizyonlarini genislettiler. Uluslararasi faaliyet gosteren biiyiik reklam ajanslar1 ¢ogu
halkla iligkiler firmasini satin aldi ve miisterilerinin en iyi hizmetle bulugmasi

amactyla ortak calismalar yiiriittii. Dolayisiyla pazarlama amacli halkla iligkiler,
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stratejik iletisim araclar1 arasindan en ¢ok tercih edilen ara¢ haline gelmeye
baslamistir” (Rene, 1995:3).

Harris’e gore pazarlama amagh halkla iliskiler (MPR); tiiketicilerin, istek,
ihtiyag, ilgi ve c¢ikarlarii gz Oniine alarak isletmelerin ve iriinlerinkimliklerini
belirlemek, giivenilir iletisim ve bilgi araciligiyla tiiketimin ve tiiketicidoyumunu
saglanmak i¢in planlanmis, uygulanmis ve degerlendirilmis programlar1 kapsayan bir
stiregtir. Bu tanimdan yola ¢ikarsak, MPR sadece isletmelerin maliyetlerini azaltan
politikalarin  bir sonucu olmamalidir; aynm1 zamanda MPR, halkla iliskilerin
maliyetlerini siirekli tiiketiciler aleyhinde artmasii engelleyecek bir bakis agisina
sahip olmal1 ve toplumsal sorumlulugun gereklerini yerine getirmelidir.

Sietel’e gore, Ozellikle pazarlama amach halkla iliskilerin, isletmelerin
trettigi insan sagligina olumsuz etkileri olan drilinleri denetleyen, {iriinlerin
standartlara uygun olup olmadigini kontrol eden, tiiketici sikdyetlerini dikkate alan
ve arastiran, ¢evreye verilen zararlart gidermek i¢in proje gelistiren ve bu projeleri
hayata geciren bir birim olmas1 gerekmektedir.

Son donemde yapilan arastirmalardan, MPR’nin tutundurma harcamalari
icindeki paymin arttigini gérmekteyiz. MPR’nin paymin artmasinda temel neden
olarak, MPR’nin reklama goére az maliyetli olmasi ile imaj ve farkindalik olusturma
giiclinlin daha fazla olmasi gosterilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:152).
Bozkurt’a gore, gliniimiizdeki bireyler yogunlukta yasamakta ve bu bireyler, kitle
iletisim araclar1 kullanilarak gonderilen mesajlara kapali hale gelmektedir.
Dolayisiyla, kalplere ve beyinlere ulasmanin giderek zorlagsmasi ile insanlara mesaj
iletmeye calisan mesaj iireticileri her gegen giin daha zor kitlelerle karsilasmaktadir.
Boyle bir ortamda mesaj gondermek isteyen mesaj lireticileri diger iletisim araglarina
ve iletisim disiplinlerine yonelmeye baslamistir. Mesaj iireticilerinin yoneldigi bu
yeni iletisim unsuru, toplumu i¢ine alan sosyal aktivitelerden, etkin ve giiglii bir
haberden, {iriin pazarlamasindaki aktivitelerden, hedef kitlelerin dikkatini ¢cekecek ve
kalbini kazanacak iletisim unsurlarindan ve yaratici diisiincelerden olusmaktadir.

Halkla iligkilerin proaktif ve reaktif stratejiler olmak iizere iki pazarlama
stratejisi vardir. Proaktif pazarlama stratejisi, isletmelerin pazarlama amaglarina gore
isletmenin ve {iriinlerin tamtimin1 yapmay1 amagclar. Isletmelerin satis amaglarim

gosteren, pazari ve pozisyonunu belirten halkla iligkiler stratejileri proaktif yapilidir.
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Goldman’a gore proaktif halkla iligkiler uzun donemlipazarlama politikalar1 igin
belirlenmektedir. Proaktif halkla iliskiler, problemlerin tanimlanmasi, hedeflerin
belirlenmesi, iletilecek mesajlarin ve kullanilacak araglarin seg¢ilmesi, belirlenen
programin uygulanmasi ve uygulama sonuc¢larinin degerlendirilmesi asamalarindan
olusmaktadir. Pazarlama amagh halkla iligkilerin kullanildig1 diger bir alan da dis
etkenler ve pazarin degisen sartlar1 tarafindan belirlenir. Hiikiimet politikalari,
tilketici davraniglart ve rekabet durumu gibi degisimler isletme kaynakli olmadigi
icin ve isletme tarafindan belirlenemedigi icin planlanamaz durumlardir. Bu
durumlar1 genellikle pazarlama politikalar1 yonlendirir. Burada reaktif yapili bir
stratejiden bahsedilebilir. Reaktif yapili halkla iliskiler politikalari, isletme imajin1 ve
isletme gelirlerini arttirma amacinda olan proaktif halkla iligkilerin tersine,
isletmenin zedelenen itibarini onaran, kayip satiglar1 yeniden kazandiran ve varolan
statiiyli koruyan ve pazardaki kayiplar1 engellemeye calisan politikalardir. Kisaca
proaktif halkla iligkiler, isletmelerin giiclii olan yanlariyla ilgilenir, reaktif halkla
iligkiler ise isletmelerin zayif yonleriyle ilgilenir ve bu zayif yonleri onarmak i¢in
vardir.

Sorun ¢o6ziicli reaktif halkla iligkiler isletmelerin yakin ve kisa donemli
zayifliklariyla ilgilenir ve savunma stratejilerini kisa donemli olarak belirler.
Isletmelerin kisa dénemli degisiklerini kriz olaraknitelendirebiliriz. Isletmelerin
giiclioldugu doénemlerde tanitimin yapilmasi kadar, giicsiizoldugu donemlerde de
tanitiminin yapilmasi, iyi imajin devam ettirilmesi ve krizin onlenmesinin 6nemi
blyiiktiir. Degisen pazar sartlarina ayak uydurabilmek i¢in isletmelerin
yonetimlerinin ileri goriislii davranmalar1 ve proaktif halkla iliskilere deger verdikleri
gibi reaktif halkla iligkilere de deger vermeleri gerekmektedir.Reaktif halkla iligkiler
politikalar1, pazarlama amagcli halkla iliskiler agisindan su durumlarda uygulanir:

* [sletme ya da iiriin pazarda yeni ise,

* Pazara sunulan iirlin ayn1 kategorideki {irlinler ile benzer ozellikler
tasiyorsa,

* Birgok nedene bagli olarak isletme kapanmus ise,

* [sletme el degistirmis ise,

* Dagitim kanalinda aksamalar yaganmissa,

* Geleneksel yontemlerle liretim ve satig yapilmissa,
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* Tlim sermaye tek bir ise yatirilmissa,

* [sletmenin pazara sundugu iiriinlere olan talep yetersiz ise (Kocabas ve
Celebi 1999:113-117).

Pazarlama amacl halkla iligkiler (MPR) stratejileri, halkla iliskiler politikalari
cergevesinde bes asamali bir siireci izlemektedir. Bu siirecler sunlardir:

Problemi Tammmlama ve Hedefleri Belirleme: Burada oncelikli olarak
yapilmasi gereken durum analizidir. Durum analizini ¢evresel durum analizi ve
isletmeye yonelik durum analizi olarak ikiye ayirabiliriz. Pazarin genisligi, ekonomik
kosullar, politik ve yasal durum, rekabet kosullar1 ve tiiketici 6zellikleri gibi konular
cevresel durum analizinin igerisinde yer alirken; isletmenin yapisi, isletmenin iiretim
ve dagitimsistemi, isletme yonetimi, isletmenin yeni iiriin gelistirme olanaklari,
isletme tanitimfaaliyetleri gibi konular igletmeye yonelik durum analizi igerisinde yer
almaktadir. Kocabag’a gore analizi yapilan konular; iiriin, pazar, tutundurma, fiyat ve
dagitimdir.

Durum analizi yapilirken; “Geleneksel pazarlama yontemleri ya da halkla
iligkiler planlamasi nelerdir?” sorusuna yanit aranir. Problemi tanimlama ve hedefleri
belirleme silireci pazarlamaya iligkin sorunlarin neler oldugunun ve firsatlarin olup
olmadiginin anlasildigi, 6nemli bilgilerin toplanildig: bir siirectir. Harris’e gore bu
stirecte toplanan bilgiler, tirlinle, is ¢cevresiyle, pazar ve tiiketici ile ilgili bilgilerdir.

Analiz ve Arastirma: Bu siireg, isletmelere pazarlar ve tiiketiciler hakkinda
temel bilgileri saglayan bir siiregtir. Tiiketicilerin yagam tarzlarinin ve onlarin medya
tercihlerinin belirlendigi bu siiregte isletmelere Gallup gibi sirketler yardimci olurlar.
Diger yandan hiikiimet istatistikleri hedef tiiketici kitlelerinin demografik yapisini
ogrenmede kullanilir. Elde edilen ikincil verilerle tiiketicilerin igletme ya da markaya
iligkin algilar1 incelenir. Bu verilerin elde edilmesine yonelik, alan aragtirmalar1 ve
birebir miilakatlar yapilabilir; diger yandan pazarlamacilar hemen bilgi elde etmek
icin sik sik odak gruplar1 kullanabilir (Harris, 1998:230-231).

Halkla iligkiler onemli veriler elde etmek icgin pazar arastirmalarini da
kullanir. Halkla iligkilerin pazarlama alaninda ortaya ¢ikmast ve énemli bir faktorii
olusturmasi, halkla iligkilerin planlama yaparken arastirmaya onem vermesinden

kaynaklanmaktadir. Halkla iligkiler hem tiiketiciler ve isletme arasinda hem de
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isletme ve medya arasinda aracilik goreviiistlenir. Isletme ve markanimn genel olarak
medyatarafindan nasil algilandig1 da 6nemlidir (Harris, 1998:232).

Isletmelerin  kampanya stratejilerinin  belirlenmesinde ve kampanya
zamanlamasinin se¢ilmesinde en biiylik yardimci arastirmadir. Piyasaya yeni iiriin
sunacak isletmenin, kendi yeterliliklerini ve zayifliklarin1 bilmesi, tiiketicilerin {iriin
fiyati, {irliniin goriintiisii, renkleri, boyutu gibi konularda neler bekledigini bilmesi
isini daha da kolaylastiracaktir.

Analiz ve aragtirma silirecinde genellikle pazarlama arastirmalarinda 6nemli
bir yere sahip olan SWOT analizi, PEST (Politik, Ekonomik, Sosyal, Teknolojik)
analizi ve Ansof Matrix kullanilmaktadir (Kocabag ve Celebi 1999:89-92). Bu
arastirma yontemlerine ek olarak gelistirilen ve Ikinci Diinya Savasi yillarinda
akademisyenler ve arastirmacilar tarafindan kullanilan bir diger yontem de odak
grubudur. ABD ordusu Amerika’ninsavasa girisini hakli gostermek i¢in yaptigi
filmlerinetkilerini 6nce belirli gruplariizerinde denedi ve alimlayicilarin filmlere
verdigi tepkileri 6lgmek i¢in de karmasik roportajteknikleri kullandi. Daha sonra
1940’1 yillarda Dr. RobertK. Merton “bireye odakli miilakat” adinda bir teknik
gelistirdi. 1960’11 yillarda psikolanalistler ve psikologlar odak grup teknigini “grup
terapi yontemleriyle gelistirdiler. Bu yontem ortak sorunlari olan kisilerin kendilerini
grupla birlikte ifade edip aciga vuracagi anlayisina dayaniyordu. 8-12 Kkisi,
profesyonel grup lideri baskanliginda toplaniyordu. Bu yontem duygular, davranislar
ve insani tepkiler gibi bilgileri iceriyordu. Halkla iliskiler de isletme mesajlarinin
hedef kitleler iizerindeki etkilerini anlamak i¢in arastirma yontemi olarak daha
nitelikli bilgiler sunan odak grup teknigini kullanmaktadir ve bu teknik, halkla
iligkiler i¢in olduk¢a 6nemli bir tekniktir”’(Mutlu 1999, 98)..

Mesaj ve Araclar1 Se¢cme: Durum analizini ve arastirmalart yapan isletme
artik duyuracagi mesajlar1 ve kullanacagi iletisim araglarini segebilir.

Programin Uygulanmasi: Halkla iligkiler planlarinin uygulandig: bu siire¢
biiylik bir 6zen ve dikkat isteyen bir asamadir. Su asamada olusacak en ufak sorun ya
dayanlis degerlendirme tiim ¢aligmalarin tehlikeye girmesine neden olur.

Sonuc¢larin Degerlendirilmesi: Busiire¢ halkla iligkilerplanlamasindaki son
asamadir. Bu siiregte yapilan tiimfaaliyetlerin kamuoyu tarafindan ne kadar

algilandig1 ve algilamanin niteliginin ne oldugu 6lg¢iiliir. Biitiin disiplinlerde oldugu
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gibi, hedef kitleye verilen mesajlarin yarattigi davranis ve tutum degisikliklerini
Olcmek halkla iliskiler alani i¢in de oldukc¢a zordur. Burada mesaj hedef kitleye
iletilmeden Once pre-test, mesaj hedef kitleye aktarildiktan sonra da post-test
kullanilabilir. Boyle bir uygulama ile mesajin algilanmasindan 6nceki durum ve
mesaj algilanmasindan sonraki durum karsilagtirilabilir.

Pazarlama amagh halkla iligkiler (MPR), isletme yonetimlerinde giderek
Oonemi artan bir uygulama halinegelmistir. Modern pazarlama metddlerinden olan
MPR, tiiketicilerin belirleyicioldugu pazar kosullarinda isletme ve tiiketici arasinda
uyumu saglamaya ¢alisan bir halkla iligkiler politikasidir. MPR’nin kullandig1 biitiin
ara¢ gerec ve kanallar halkla iligkilerin ya da iletisimin kullandig1 temel unsurlardir.
Ancak halkla iligkiler ve iletisim bu unsurlarin kullanimini smirlandirmistir. Bu
noktada MPR isletmenin kisa veya uzun vadeli pazarlama politikalarinin gereklerini
yapmak i¢in, iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim gibi pazarlamakarmasi unsurlarin1 géz
Oniline almakta ve piyasanindegisen kosullarina ayak uydurmasi agisindan isletmenin
alanim genisletmektedir. iletisimin ve isletme mantiginin kesisme noktasindan biri
olan MPR, 6nemi yadsinamayacak bir unsurdur. Halkla iliskilerin ve pazarlama
kavramlarininmetodoloji ve amaclar1 bakimindan birbirlerine yaklastigin1 savunan
gorilisten hareketettigimizde dort basamaktan olusan su yonetim siireci karsimiza

cikmaktadir: Analiz — Planlama — Uygulama— Kontrol
2.2.4.1.2. Kurumsal Halkla iliskiler

Kurumsal halkla iliskiler, halkla iliskilerin uygulama alanlarindan biridir ve
kurumlarin veya kuruluglarin muhatap olacagi ve muhatap oldugu tiim hedef kitleler
ile iligkilerini diizenleyen bir uygulamadir. Kurumsal halkla iligkiler ile bu hedef
kitlelerin bilgilendirilmesi, ilgilerinin ¢ekilmesi ve sempatilerinin kazanilmasi
saglanmaktadir. Kurumsal halkla iliskiler ve hedef kitleler arasindaki iletisim g¢ift
yonlii bir iletisim siirecinden olusur. iletisimin ilk yoniinde kurum tarafindan
belirlenen bazi araglarla tiiketicilere iletilen mesajlar vardir. Tiiketicilerin kurumdan
gelen mesajlar1 algilamalarinin ardindan verecekleri tepkiler iletisim siirecinin ikinci
yonlinii  olusturmaktadir. Kurum ve tiiketiciler arasinda gergeklesen iletisim

siirecinde iletisimde kamuoyu olusturma teknikleri ve medya araglari kullanilir.
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Kurumsal halkla iligkiler, uyguladigi teknikler ve kullandigi araglar bakimindan
klasik halkla iliskilerin gdrevlerini yerine getirmektedir diyebiliriz.

Bozkurt’a gore kurumsal halkla iligkiler faaliyetleri, tiiketici kitlelerinin
kuruma kars1 olan ilgisizliklerinin ilgiye, bilgisizliklerinin bilgiye ve sempatilerinin
de kurumsal kimlige dolayisiyla da satiglara doniistiiriilmesidir. Kurumsal bilinirligi
saglamak ve imaj c¢aligmalarimi gergeklestirmeki¢in kurumsal halkla iliskilerin
gergeklestirdigi bazi faaliyetler vardir. Bunlari; damigsmanlik, toplumsal iligkiler,
kurumsal yayinlar, kurumsal imaj yaratmaya yonelik reklam ve mesajlar, kamuoyu
yaratma ve sosyal igerikli programlarin diizenlenmesi olarak sayabiliriz.

Kurumsal halkla iligkiler faaliyetleriyle marka degeri yaratilirken, marka
farkindaliginin  olusturulmasi, marka imajinin arttirilmasi, marka duygularinin
uyandirilmast ve marka giivenilirli§inin saglanmasi ile markaya yonelik olumlu
etkiler olusturulmaktadir. Isletmelerin gerceklestirdikleri kurumsal halkla iliskiler
programlarinin basarili olmasi ile kurumsal imajin arttirilmasi saglanir ve bu yolla
elde edilen avantajlar sayesinde tiiketiciler ile marka arasinda ruhsal ve duygusal
baglar kurulur. Tiketiciler ve marka arasinda kurulan bu baglar markanin
rakiplerinden farklilasmasini saglayarak markanin taninmasini arttirir. Olumlu bir
kurum imaj1, kurum kimligini olusturma calismalar1 ile saglanir ve hedef kitlelerin
kurum imajin1 nasil algiladiklarin1 degerlendirmeleri ve bunun sonucunda kurum
kimligini gelistirmeye katki saglamalar1 gerekmektedir (Arslan ve digerleri,
2001:118).

Marka farkindalig1 yaratmak marka degeri olustururken yapilmasi gereken ilk
asamadir; fakat marka degerinin olusturulmasinda tek basina yeterli degildir. Marka
imaj1 yaratilirken markanin anlaminin olusturulmasi ve markanin karakterize
edilmesi gerekir. Kurumsal sosyal pazarlama, markanin imaj1 ile ilgili ¢agrigimlar
yaparak marka baglantisinin kurulmasini saglar. Marka kisiligi, marka degeri ve
kullanict profilleri kurumsal sosyal pazarlamanin yaptigi cagrisimlardir. Kurumsal
halkla iligkiler ile marka ve kurumla ilgili sosyal onay ve saygi saglanir; bu da
toplumun markaya olan giivenini arttirmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002:78-80).

Kurumsal marka degeri yaratilirken yapilan halkla iligkiler faaliyetleri ve
stratejik kurumsal iletisim saglama ¢alismalari ile kuruluslarin sosyal paydaslari ile

olan iletisiminin tasarlanmasi, etkili bir bigimde ydnetilmesi ve kurumun itibar ve
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sayginliginin arttirilmast saglanmis olur. Bunu saglamanin yolu da toplumsal
sorumluluk, yatirimciya deger katma, miisteri memnuniyeti, inovasyon, finansal
saydamlik, kaliteli {irtin ve hizmet ve kaliteli yonetimdir. Bu faktdrleri 6nemseyen
kuruluglarin kurumsal iletisime ve halkla iliskilere 6nem verdigi s6ylenebilir. Vural’a
gore, kurumsal marka degeri yaratilirken yapilan halkla iligkiler faaliyetleri dncelikli
olarak kurum kiiltliriinii iyi analiz etmelidir ve sonrasinda kurulusun itibarini ve
toplumdaki algilamasini etkili bir sekilde y&netip sonuclara yansitmalidir. Isletmeler
ise hedefleri ile paralel sosyal paydaglarini iyi tanilayabildikleri ve bu paydaslarla

etkili iletisim sagladiklar1 siirece uzun yasamaktadirlar.
2.2.4.1.3. Proaktif Halkla iliskiler
Proaktif halkla iliskiler, firsat yaratmaya yonelik halkla iligkilerdir ve satisla

ilgili olan firsatlar1 yakalamaya caligmaktadir. Proaktif halkla iligkilerin amaci,
isletmenin iiriin ve hizmetlerini tanitmak, iiriinlere ve hizmetlere yonelik giivenin
kazanilmasini saglamak ve {iriin ve hizmetlere yonelik degisimleri anlatmaktir. Diger
yandan proaktik halkla iligkiler drlinlere haber niteligi ve degeri katmaya
caligmaktadir. Hedeflerin belirlenmesi, arastirma yapilmasi, mesaj olusturulmasi ve
uygulanmasi ile sonuglarin degerlendirilmesi asamalarindan olusan proaktif halkla
iligkiler,yonetim ve hedef kitleler arasinda bag kurulmasini saglamaktadir. Kurumun
imajin1 yiikseltmeye ve karlari arttirmaya yonelik amaglari olan proaktif halkla
iliskiler, kurumun giiclii taraflar1 analiz edilerek planlanan bir uygulama siirecidir.
Kurumun ters giden isleri ve zayif yonleri ile ilgilenmeyen proaktif halkla iligkiler
kurumu daha rasyonel bir hale getirmektedir.

Uriinlerin tanitilmasi ve {iriin yelpazesindeki degisikliklerin degerlendirilmesi
proaktif halkla iliskilerin en 6nemli roliidiir ve diger pazarlama iletisim unsurlar ile
biitiinlesen proaktif halkla iligkiler, tirlinlerin tanitilmasina haber degeri ve 6zelligi
katmaktadir. Proaktif halkla iligkiler genellikle pazarlama ile olan iletisimin
birlikteligini igermektedir.

Smith’e gore, halkla iligkiler alanindaki stratejiler, kurumun proaktif olarak
adlandirdig1 stratejiler ile baglar. Bu stratejiler kurumdaki planlamalarin
yiriitilmesine veya uygulanmasina imkan tanidigi icin en etkin stratejilerdir.

“Proaktif halkla iligkiler stratejileri kurumdaki performansi ve etkileri arttirmayzi,
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0zel olaylar, dinleyici katilimlarini, anlagmalari, durumlari, birlesmeleri ve
sponsorlart da igermektedir. Proaktif iletisim ile haber degeri tasiyan bilgiler
verilmekte ve agik iletisim adimlari sunulmaktadir. Proaktif halkla iliskilerde,
isletmenin tanitim ¢aligmalar1, isletmenin pazarlama hedefleri ve irlinler ve
hizmetler genis Ol¢iide yer almaktadir. Bu durumda kurumun uyguladig strateji,
hiicuma yonelik, sorunun ¢oziimiinden ¢ok firsat kollayici1 ve diizeltmekten cok
destekleyici niteliktedir” (Odabast ve Oyman, 2003:153). Proaktithalkla iligkiler

stratejilerinin uzun vadeli oldugu ve hedefeyonelik isledigi sdylenebilir.
2.2.4.1.4. Reaktif Halkla iliskiler

Herhangi bir kurum veya kurulusun karsilastigi negatif durumlar1 ¢6zmek ve
basarili bir sekilde zor donemi atlatabilmek icin uyguladig: halkla iliskiler reaktif
halkla iligkilerdir. Dis giiclerin veya rakiplerin ortaya c¢ikardigr olumsuz
durumlardan, tiikketicilerin davranislarindaki degisimlerden, hiikiimet
politikalarindaki degisimlerden ve diger dis unsurlarin sonuglarindan yola ¢ikarak
faaliyette bulunan ve isletmelerin olumsuz sonuglar doguran degisiklikleriyle
ilgilenen reaktif halkla iligkiler dis etkenlere kars1 verilen bir cevap niteligindedir.

Isletmenin imajin1 ortaya koyarak isletmeyi giiclendiren ve satis gelirlerinin
arttirllmasin1 amaglayan proaktif halkla iligkilerin tersine, reaktif halkla iligkiler,
isletmelerin zedelenen itibarin1 onarmak, diisen satiglar1 tekrar kazanmak ve
pazardaki kaybi1 oOnlemek amacimi tasir. Genel olarak reaktif halkla iliskilere
isletmelerin kriz donemlerinde basvurulmaktadir.

Pazarlarda meydana gelen degisiklikler, rekabet kosullarindaki degisiklikler,
tiketicilerin ~ davramiglarinda meydana gelen  degisiklikler ve  hiikiimet
politikalarindaki degisiklikler gibi durumlarda reaktif halkla iliskiler faaliyetleri
harekete gecmektedir. Meydana gelen bu degisiklikler kurum itibarina zarar veren
genellikle olumsuz degisikliklerdir (Odabas1 ve Oyman, 2003:153). Isletmelerin
icinde bulundugu kriz donemlerinde krizin degerlendirilmesi ve sorunlarin ele
alinmasi gibi durumlarda reaktifhalkla iligkiler glindemegelmektedir.

Proaktif ve reaktif olarak ikiye ayrilan pazarlama amaclh halkla iliskilerin

(MPR), genel olarak bulundugu faaliyetler sunlardir (Mardin, 2002):

e Mevcut tUrlinleri tamitmak ve canlandirmak.
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e Yeni liriinlerin tanitiminda yardimci olmak.

e Isletmeyi konusunda uzman bir isletme haline getirmek ve isletmenin
lider olarak konumlandirilmasini saglamak.

e Tiiketicilerin irilinlere olan ilgilerini arttirmak ve giivenlerini
kazanmak.

e Uriinlere destek saglayan giiclii bir kurum imajinin yaratilmasimni
saglamak ve bu amagla CPR faaliyetlerini desteklemek.

e Yasanabilecek krizlere karst hazirlikli  bulunmak veya kriz
donemlerindeki olumsuz etkilerden en az sekilde etkilenmek icin
calismalarda bulunmak.

e Yeni pazarlar olusturmak ve ikincil pazarlara ulagsmak.

e Isletmenin zayif oldugu pazarlara destek saglamak.

2.2.4.1.5. Stratejik Iletisim Yonetimi

Cimnarli’ya gore strateji, taktik, kampanya, hedef gibi kavramlar ve terimler askeri
terminolojiden alinmistir ve halkla iliskiler ile stratejik iletisim literatiiriinde sikca
karsimiza ¢ikmaktadir. Eski Misir ve eski Yunan uygarliklarinda strateos, sivil
yoneticileri ve en yliksek riitbeli askerleri ifade etmek icin kullanilmstir.
Dedeoglu’nun ifadelerine gore ise strateji, uluslararasi politikanin taraflari arasindaki
iligkiler i¢in kullanilan biitiin yontemlerdir.

Strateji gibi bir¢ok disiplinin ilgi alanina giren diger bir kavram da iletisim
kavramidir ve iletisim ¢ok yonlii bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fransizca
ve Ingilizce’deki sdzciik karsiligi “communication” olan iletisim kavranu Latince
“communis” kavramindangelmektedir.Iletisim kavram giiniimiizde haberlesmeyide
ifade edecek sekilde kullanilmaktadir. Iletisim kavramm Tirk Dil Kurumu
sozliiglinde “bir yerden bagka bir yere, bir kisiden baska bir kisiye, bir makineden
bir bagska makineye herhangi bir ortamdan faydalanarak bilgi génderme” seklinde
tanimlanmaktadir.

Strateji ve iletisim kelimelerinin birlesiminden olusan stratejik iletigim, uzun
vadeli hedeflere ulagmak i¢in belirlenen mesajlar1 en uygunyerde ve en uygun
zamanda, enuygun araclarla en giiclii etkiyi saylayacak ve en uyumlu sekilde

hedeflenen kamuoyu ile paylasilmasi ve kamuoyunun etkilenmesi seklinde ifade
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edilmektedir. Beyaz Saray’a gore stratejik iletisim, enformasyon operasyonlarini ve
kamu diplomasisini igeren, hedeflenen kitlelerle iletisimi saglayan, hedef kitleleri
dahil etmek isteyen programlar1 ve aktiviteleri diizenleyen bir uygulamadir
(Morrison, 2010:178).

Sancar’a gore, imaj, itibar, reklam, algi yOnetimi, pazarlama iletisimi ve
halkla iligkiler gibi kavramlar1 da i¢inde barindiran temelinde iletisim olan stratejik
iletisim yonetimi, kamu diplomasisinin gii¢lii bir silah1 olarak degerlendirilebilir ve
aslinda iliskilendirildigi diger kavramlarla birlikte ayn1 govdeye ait farkli dallardir
denilebilir. Govdenin ismi ister kamu diplomasisi olsun isterse uluslararasi halkla
iligkiler olsun iki disiplininde biinyesinde imaj, itibar, propaganda, reklam, algi
yonetimi, halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi barinmakta ve iki disiplinde bu
kavramlar1 kapsamaktadir.

Alicidan daha ¢ok kaynaga odaklanan ve tek tarafli bilgilendirme esasli olan
geleneksel iletisim anlayisi, iletisimde yasanan hizli degisimler ve alternatif
haberlesme kaynaklarmin ¢ogalmas1 ile artik kullanilmaz olmustur. Bilgi
kanallarmin artmasi, ¢esitlenmesi ve bilgiye erisim hizinin artmasi ile kurumlar ve
hiikiimetler kullandiklar1 geleneksel iletisim modellerini terk etmisler ve stratejik
iletisim siirecine girmeye mecbur kalmislardir. Giiniimiizde hedef kitleler tek bir
haber kaynagi yerine yiizlerce iletisim kanalindan ve haber kaynagindan
beslenmektedir. Artik dogru ve gergek bilginin saklanamamasi ve gergek olmayan
enformasyonun da olumsuz algiya doniisebilecegi gercegi, tek boyutlu monolog
yapida olan iletisimi, ¢ok boyutlu diyalog yapiya tasimistir.

Kurum hakkindaki eksik ya da yanlis bilgiler zamanla yanlis algilama
sorununa neden olmaktadir ve ilerleyen donemlerde yanlis algilamalar yanlis
kanaatlere doniismektedir. Yerlesen yanlis kanaatlerin yok edilmesi masrafli ve uzun
siireyi kapsayan bir siirectir. Iste bu noktada énemi yadsmamayacak olan stratejik
iletisim ile hedef kitlelerin yanlis algilamasina asla izin verilmez.

Toga’ya gore, devletler tarih boyunca insanlar1 ikna etmek ve mesruiyeti
saglamak igin ¢esitli araglar kullanmiglardir. Glinlimiizde devletlerin sadece askeri
ve sivil giiglerini kullanmasi kendi lehlerine kamuoyu olusturulmasina

yetmemektedir. Sanat, bilim, teknoloji ve Ozellikle de medya alanlarinda kontrol
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mekanizmalar1 kurmak devletin kendi lehine kamuoyu olusturmasi konusunda askeri

ve sivil gili¢leri kullanmasindan daha etkilidir (Toga, www.afasam.org).
2.2.4.1.6. Alg1 Yonetimi

Algt yonetimi, birgcok akademisyence farkli bagshklar kapsaminda
tanimlamistir; fakat yapilan bu tanimlamalarla algi yonetiminin kapsami ve sinir1 net
olarak c¢izilememistir. Alg1 yonetimi kapsaminda Ankara’da 21-22 Ocak 2011
tarihinde “Stratejik Iletisim ve Alg1 Yonetimi” konulu sertifikali egitim programi
diizenlenmis ve bu programda, konu ile ilgili birgok disiplindeki uzman tarafindan
faydali sunumlar yapilmistir. Yapilan sunumlarda, yurt disindaki yapilan
aragtirmalarla paralel olarak ele alinan algi yonetimi kavraminin, diger kavramlarla
iligkileri dogrultusunda c¢ok fazla tanimi yapilsa da, smirlari net olarak
¢izilememistir.

Nye, alg1 yonetimini propaganda ya da ikna giiciinii 1yi bir sekilde kullanmak
olarak tamimlamaktadir. Gruplarin tutumlarini, inanglarint ve davranislarini
etkileyen algi yonetimi psikolojik harekatin da bir sekli olarak karsimiza
cikmaktadir. Diger yandan algi yonetimini kamu diplomasisinin ve stratejik
iletisimin bir alt dali olarak degerlendirebiliriz (2004’ten aktaran Cevik ve Cevik,
2010:5).

Garfield’e gore de algi yoOnetimi bir propaganda  olarak
degerlendirilmemelidir. Algi yonetimi hedef kitlelere iletilen mesajlarin onlarin
anlayacag1 sekilde belirlenmesi ve belirlenen bu mesajlarin hedef kitlelerde arzu
edilen davranis ve tutum degisikliklerine neden olmasidir.

Algilama yonetimi ile elde edilmek istenen, secilen enformasyonu ve
kitlelerin duygularin1 etkileyen biitiin gostergeleri iletmek veya gizlemektir.
Algilama y6netimi ile bireylerde istenilen davranislarin edinilmesine yonelik olarak,
kaynagin gergekligini benimsemeleri amaclanmaktadir. Algilamay1 yoOnetme
kavrami ilk olarak ABD Savunma Bakanligi icindeki birimler tarafindan
kullanilmistir. Saydam’a gore yontem, ABD siyasi kararlarinin ABD ve tiim
diinyada kamuoyu tarafindan benimsenmesi ic¢in ortaya c¢ikmustir. Algilarin
yonetilmesi insanlarin ikna edilmesinde en temel kosuldur ve algilar1 kontrol etmek

gergekligi  kontrol etmek demektir. Bu da stratejik iletisimin temelini
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olusturmaktadir. Sancar, algilama yonetiminin hegemonyalarin gii¢lendirilmesine ve
¢ikarlarin devam ettirilebilmesine hizmet ettigini sdylemektedir.

Algillamanin gergeklesmesinde oOnemli bir yeri ve islevi olan duyu
organlarmin yaninda bireylerin ihtiyaglar1 ve ihtiyaglardan kaynaklanan giidiileri,
bireylerin deneyimleri ve bilgi birikimlerinin de 6nemli bir rolii vardir. Alginin
kendi igerisinde bazi ¢esitleri vardir. Bunlar: Simgesel algi, duyusal algi, gorsel algi
ve secimleyici algidir. Diger yandan alginmn “Gestalt ve Ogrenme Kuramu gibi
kuramsal yaklasimlar1 da bulunmaktadir. insan davranis modelleri, iletisim ve
tutumla yakindan iligki igerisinde olan algi, cok genis bir kavramsal igerige sahiptir;
ancak bu baslik altinda alginin etkili yonetilmesinin kamu diplomasisi agisindan
Oonemi incelenmistir. ABD siyasi kararlarinin ABD ve tiim diinyada kamuoyu
tarafindan benimsenmesi i¢in kullanilan algi yonetimi kavramint ABD Savunma
Bakanligi su sekilde tanimlamistir: Algiyonetimi, her diizeyden istihbarat
departmanlar1 ve liderlerini de igeren yabancilari, bu bolgelerdeki genis kitleleri,
kendi (ABD) hedefleri dogrultusunda tutum gelistirmeleri ve adimlar atmalarini
saglamak i¢in, yonlendirilmis bilgive belgeleri sunmak ya da bunu reddederek,
hedef Kkitlelerin deneyimlerini, diisiince sistemlerini etkilemek i¢in yiiriitiilen
faaliyetlerdir” (Saydam, 2005:70-71). Alg1 yonetimi; gercekleri yansitma, faaliyet
giivenligi olusturma, hakikati gizleme ve degistirme, psikolojik faaliyetleri yonetme
gibi unsurlarin birlesiminden olusur ve bunlar1 yapmak i¢in ¢esitli yollar1 kullanir
(Saydam, 2005:70-71).

“Bir iilke ile ilgili yabanci kamuoyundaki algilar o iilkenin itibarini ve
uluslararasi alanda konumlandirilmasini etkileyebilmektedir. Ornegin; Tiirkiye’de
askerin siyasetteki rolii Avrupa kamuoyu tarafindan olumsuz algilara neden
olmustur ve bu algilar1 degistirmek i¢in Tiirkiye cesitli yasal degisikliklere gitmistir”
(Sancar, 2012:69). Tiirkiye’nin AB iiyeligine girmesine engel olan unsurlardan biri,
Avrupa kamuoyundaki Tirkiye ile ilgili onyargilar ve olumsuz diisiincelerdir.
Tiirkiye’nin AB {yeliginde yolunu agacak unsur da yine Avrupa kamuoyudur.
Kamuoylar1 hiikiimetlere baski yapan ve kararlarda etkili olan 6nemli bir giictiir.

“Algilama yonetimi ile olumsuz Onyargilar yonetilerek olumlu yonde
gelistirilebilmekte ve bu yolla bireylerin zihinlerindeki resimler yonlendirilmekte ve

imaj yonetimi saglanabilmektedir. Sonug itibariyle algilama yonetiminin de, baska
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halkla iligkiler araglarinda oldugu gibi, rizalarin iiretilmesinde etkili oldugu
sOylenebilir” (Sancar, 2012:68).

Algi yonetiminde basari elde edilmesi hedef kitlenin kanaatlerinin ve
tutumlarin degistirilmesi i¢in yapilan ikna faaliyetlerinden haberdar olmamasina
baghidir. Insanlar ikna edilmeye calisildiklarini anladiklarinda daha ¢ok karst
argliman gelistirir ve sahip olduklar1 davranislara ve tutumlara daha siki sarilirlar.
Insanlar1 alg1 yonetimine kars1 uyarmak onlarm ikna edilmesini daha da zorlastiran
bir unsurdur (Kamalski ve digerleri, 2008:550). Bu sebepten dolay1 algilama
yonetimi gizli olarak yapilmaktadir ve algilama yonetiminin uygulanmasinda temel
olarak yumusak giicler kullanilmaktadir.

Diger yandan toplumun algilarinin yonetilmesi ile kanaat ve tutumlarimin
degistirilebilecegi konusunda topluma bilgi vermek ve toplumu bilinglendirerek
toplumda farkindalik yaratmak algi yoOnetimine karsi uygulanabilecek bazi

tedbirlerdir.
2.2.4.1.7. itibar Yonetimi

Itibar yonetimi temelde biitiinsellik, kalicilik, tutarlilik ve siirdiiriilebilirlik
kavramlarindan olusmaktadir. Giivenilirlik ise, isletmeyi tamiyanlar arasindaki
isletme itibarinin kalitesidir. Uriin veya isletmenin tanitimindan daha &te bir kavram
olan itibar yoOnetiminin basarili olabilmesi, disiplinli ve planli bir yaklagimla
miimkiin olmaktadir. Itibar yonetimi biitiinsel olarak ydnetilmesi gereken, isletme
icinde bir departmana veya isbirligi yapilan ortaklara birakilmamasi gereken bir
konudur. Ancak bu sekilde yonetildiginde dogru konumlandirma saglanmaktadir.
Kuyucu’ya gore, itibar yonetimi ve ¢aligmalar {ist yonetim tarafindan benimsemesi
gerekir. Ust yonetimin tutum ve davranislariyla paralel olarak itibar yonetimi,
isletme i¢inde bir kiiltlir haline getirilmeli ve isletmenin iletisim i¢inde oldugu biitiin
paydaslarinca ayni sekilde algilanmasi saglanmalidir.

Daha fazla miisteriyi, isletmeye gilivenen nitelikli elemanlari, toplumun
destegini ve yatirimcilarin giivenini beraberinde getiren itibar kavrami isletmelerin
en dnemli sermayesidir. Itibarli isletmeler yerel ydnetimler, medya, kamu kurumlari

ve kuruluslari ile toplum nezdinde daima iyi bir yere sahiptir. itibarli isletmelerin
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her zaman soOyledikleri 6nemli goriiliir, bu isletmelerin fikirleri ve goriisleri daima
dikkate alinir (Kadibesegil, 2006:251).

Itibar yonetimi kavramim diinya literatiirine girdiren Edelman
Worldwide’dir. Bu anlayisa gore, isletmelerin itibar yonetimi halkla iligkiler
karsisinda alternatif olarak goriilmektedir. Diger taraftan bazi profesyonellerce itibar
yonetimi kavrami, halkla iligkilerin en temel biiylime alanlarindan biri kabul
edilmektedir (Kadibesegil, 1998:32-38). Halkla Iliskiler DanismanlariBirligi’ ne
(PRCA) gore, toplam halkla iliskiler gelirleri icerisindeki payr %1 olan itibar
yonetimi gelirleri, ii¢ yilda %20’ye cikacak ve yedi yil i¢inde halkla iligkiler
endiistrisine hakim olabilecektir (Gofton, 1999, (Aktaran: Okay, Okay 2001:455.).

Bu gelismeler dogrultusunda son yillarda halkla iliskilerle ilgili ozellikle
itibar yonetimi ve algilama yonetimi vurgulanmaktadir. Bu yonde bir yaklasimla
yola ¢ikanlara gore, daha onceden yapilan halkla iligkiler tanimlamalar1 ve halkla
iligkiler faaliyetleri bu alanda yapilan calismalar1 karsilamamakta ve tanimlama
konusunda yetersiz kalmaktadir. Bu nedenden dolay1 itibar yonetimi ve algilama
yonetimi, halkla iliskiler faaliyetlerinin temel unsurlarini olusturmaktadir. isletmeler
stratejilerini  belirlerken itibar yonetimi ve algilama yoOnetiminden olusan bir
bileskeden faydalanarak isletmenin kurumsal planlarim1 yapmaktadir (Kocabas, ve
dig., 1999:70).

I¢ ve dis paydas gruplarm, en genis anlam ile toplumun isletmeye ait bilgi,
diisiince ve duyusal tepkilerinin yonlendirilmesi ve kontrol edilmesi siirecine
kurumsal itibar yonetimi denir. Kadibesegil, itibarin ¢ok dnemli ve vazgecilmez bir
unsur oldugunu vurgulamak icin “Itibarinizi yonetmekten daha énemli bir isiniz mi
var?”bir soru yoneltmistir. Kurumsal itibarina 6nem vermeyerek duyarsiz kalmak
veya kotli bir itibara sahip olmak igletmelerin varlik nedenlerini yok edecek giice
sahiptir (Karatepe 2008:82).

Nakra’ya gore, kurumsal itibar yonetimi, isletmenin ismini iyi bir bigimde
olusturmak, bu ismi siirdlirmek ve isletmenin mali ve stratejik amaclarini karsilamak
icin olumlu bir kanaat olugturma yontemidir. Halka iligkiler uzmanlarina gore itibar
¢ok Onemli ve Oviilmesi gereken bir unsurdur; itibarin kaybedilmesi veya

lekelenmesi durumunda itibari tekrar kazanmak oldukca zordur.
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Kurum itibari, isletmenin yapisinin, stratejilerinin ve degerlerinin analiz
edilmesiyle baglamaktadir (Okay, Okay 2001:475). Iyi bir isletme itibari, isletme
calisanlarinin iyi yOnetilmesinden miisteri sikdyetlerinin yanitlanmasina kadar
isletmenin yaptig1 biitliin faaliyetlerle baglantili olugmaktadir. Giiniimiizde karsilikli
bagiml kiiresel ekonomide bir igletmenin itibar1 igletmenin sahip oldugu en biiytik
degerlerindendir. Isletmenin sahip oldugu itibar hem pazarlardaki rakiplerden
farklilagmasimi ve tercih edilmesini saglamakta hem de her zaman olabilecek
muhtemel krizlerde ¢ikislari kolaylastirmaktadir. Bu nedenle isletmeler her zaman
itibarlarin1 gelistirmek, korumak ve desteklemek zorundadur. itibar ile ilgili herhangi
bir caligma yapmayan isletmeler kriz donemlerinde krizden kurtulmak icin halkla
iligkiler veya kriz yoOnetimi c¢alismalart yapmis olsa da calismalart etkili
olmayacaktir ve iyi bir itibar olusturamadiklari i¢in pazarlarda kolay bir sekilde yok

olabileceklerdir (Okay, Okay 2001:476).
2.2.4.1.8. Internet ve Halkla iliskiler

Internet, biitiin diinyada pek ¢ok iilkeden kullanicisi olan ve biitiin bu
kullanicilarin  birbirleriyle iletisim icinde oldugu “aglar aras1 ag” seklinde
tanimlanabilir (Inan, 2000:36). Internet ilk basta askeri kurumlarin savunma
sistemleri ve strateji gelistirme konularindaki aragtirmalarinin tek elden yiiriitiilmesi
amaciyla ortaya ¢ikmistir. Bu aga kisa zaman sonra farkli iilkelerin tiniversiteleri ve
kuruluslart da katilmistir ve katilm giderek bliylimiis tiim diinyaya yayilmistir.
Gilinlimiizde teknolojinin kullanildig1 alanlarin genislemesi ile teknolojinin yapisal
alan1 da hizla gelismistir ve bu gelisme internet i¢in de s6z konusu olmustur.

Ik baslarda internet iizerinden yalnizca bilgi toplama, yazili olarak iletisim
kurma, gorsel ve yazili ifadeler kullanarak hedef kitlelere ulasma gibi eylemler
yapiliyorken artik goriintiilii ve sesli iletisimde miimkiin hale gelmistir. Bu
gelismeler sayesinde internet iizerinden sesli ve goriintiilii konferanslar, seminerler
diizenlenmekte, isletmelere, iirlin ve hizmetlere ait reklamlar sunulmakta ve canl
yayin ile c¢esitli aktiviteler yapilmaktadir. Halkla iliskiler ise, tanitma islevi i¢in
internetin sundugu biitiin bu olanaklardan smirsiz olarak yararlanabilmektedir.
Halkla iliskiler departmanlarinin, isletmeyi tanitmak, isletmenin duyurularini

yapmak, hedef kitlelere bilgiler sunmak i¢in yaptig1 bircok faaliyet artik internet
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ortamindan yiiriitiilmektedir. Internet bir taraftan isletme kiiltiiriiniin, kimliginin ve
imajinin olusturulmasina katkida bulunurken diger taraftan isletmenin kiiltiiriiniin,
kimliginin ve imajinin hedef kitlelere yansitilmasi konusunda onemli bir arag
olmaktadir.

Internet interaktif bir ortam sunmaktadir ve isletmenin kurum ici iletisiminde
de kullanilmaktadir. Ozellikle Extranet ve Intranet sistemleri ile isletme igi
faaliyetler i¢cin hazirlanmis davetiyeler, yilliklar, raporlar, kataloglar, mektuplar ve
iiriin ve hizmet duyurular1 gibi biitlin yazili ve basili araglar i¢ miisterilere kolay bir
sekilde iletilebilmekte ve bu yontemle c¢ift yonli bir iletisim akis
saglanabilmektedir. Ayrica bu sistemler ile isletme geneline ulastirilacak bilgiler
biitiin alicilara ayni anda iletilebilmektedir; diger yandan istenilirse kisiye O6zel
bilgiler de diizenlenebilmektedir. Kisaca internet, Intranet ve Extranet sistemleri ile
i¢ ve dig gruplara yonelik yapilan iletisim caligmalarinda editorliik hizmeti de
saglamaktadir.

Biber’e gore internet,asagidakilerden dolayr halkla iligkiler araci olarak
kullanilmaktadir:

e Kisa siirede genis kitlelere ulagabilme olanagi sagladigt igin,

e Hedef kitlelerin isletme ile ilgili disiincelerinin kisa siirede
ogrenilmesine olanak sagladigi i¢in,

e Herhangi bir {rlnlin ozelliklerini ya da iriinlerle ilgili yeni
gelismeleri hedef kitlelere kisa siirede ulastirma olanagi sundugu i¢in,

e Hedef kitlenin kisa silirede, diisiik maliyetle egitilmesine ve
bilgilendirilmesine olanak sagladigi igin.

Theaker’a gore, bilgi saglama potansiyeli, genis kitlelere ulagabilme imkani,
bazi uygulamalari ile diger mecralar ile uyum i¢inde kullanilabilmesi gibi 6zellikleri
g0z Oniine alinirsa internetin halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan goz ardi edilmesi
mimkiin degildir (Theaker, ¢ev. Murat Yaz, 2006:358). “Radyo, televizyon, video,
dergi, gazete gibi geleneksel halkla iliskiler araglarindan g¢ogunu biinyesinde
barindiran internet hem Kkitle iletisim aracidir hem de kisilerarasi iletisim aracidir”

(Biber, 2000:164).
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Gelisen teknoloji dogrultusunda internet, halkla iliskilere hareketlilik ve hiz
kazandirmaktadir. Web siteleri, forumlar, bloglar, elektronik postalar, sohbet
odalar1, haber gruplari, ses konferanslar1 ve video, arama motorlari, sponsorluk ve
reklamcilik, halkla iliskilerin kullandig1 internet araglarindandir ve internet, halkla
iliskiler ¢alismalarinda ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir.

Birgok isletme web sitesi olusturarak internette yer almaktadir; diger yandan
internet sayesinde sponsorluk cagrilar1 yapilmakta, sponsorlugu yapilacak konu,
sponsorlugun sartlari, biitgesi ve medya ile iligkiler gibi konular hakkinda bilgiler
verilmektedir (Peltekoglu, 1998:277). Olusturulacak web siteleri isletmelere halkla
iligkiler alanindaki uygulamalarinda bircok firsat sunmaktadir. Web siteleri ile
isletme hakkinda bilgiler sunulurken; isletmenin kimligini yansitan unsurlarin
verilmesi, isletmeye ait yayinlarin genis dlgekte ve az maliyetle dagitilmasi, medya
ile olan iliskilerin kolaylasmast ve iletisim imkanlarinin genislemesi de
saglanmaktadir (Oztiirk ve Ayman, 2007:58).

Web sitelerinden su sekillerde yararlanilmaktadir:

e Isletmenin ve markanin imajimi gelistirmek,

e Uriinlerle ve hizmetlerle ilgili ayrmtil bilgiler sunmak,

e Isletmenin rakiplerine gore farkliliklarim gdstermek,

e Hedef kitleler hakkinda bilgiler edinmek,

e Yatirim iligkilerinde artig saglamak,

e Isletmenin caligma sistemini ilgililere tanitmak,

e Medya i¢in haber kaynagi olusturmak,

e Isletmeye web sitesi kanaliyla eleman almak,

e Isletme icinde ve disinda iletisimi arttirmak,

e Web sitesine ziyaretleri arttirmak,

e Internet aracihiiyla isletmedeki bazi birimlerin yiikiinii azaltmak
(Ugar ve digerleri, 2002:163).

Marka degerinin ve isletme imajinin internetteki temsilcisi olarak goriilen
web sitesi, pazarlama karmasinin basili dgeler ve reklamlar gibi unsurlarina gore

genis bir kitleye diisik maliyetle ulasabildigi i¢in isletme icin biiyilk Onem
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tasimaktadir. Basc¢i’ya gore, web sitesi iizerinden saglanan iletisim iige
ayrilmaktadir. Bunlar: Isletmeler arasi, tiiketicilere yonelik ve icsel iletisimdir.

Internetin en yaygm araglarindan olan elektronik posta, kisiler
arasindaeszamanli gerceklesmeyenhaberlesmeyi saglamaktadir. Elektronik postayla
kisilere istenilen zamanda, istenilen yerde ve dogrudan ulasilabilmektedir.
Elektronik posta ile mesaj gonderen kisiler sdylemek istedikleri seyler hakkinda
istedikleri kadar diisiinebilir ve diizeltme yapabilirler. Internetin mesafeler arasinda
iletisimi saglama Ozelligi burada da gegerlidir ve elektronik posta sayesinde
diinyanin &biir ucundaki kisilere ulasilabilmektedir. Isletmeler elektronik posta ile
postalama, telefon, faks gibi geleneksel iletisim araglarinin yarattigi masraflart en
aza indirgemektedirler.

Yaziya yorum ekle ozelligi ile kullanici goriiglerini ifade eden iletisim
aracina forum; bir topluluga ait olmak icin ilgili bir¢ok gruba katilarak sorulara yanit
aradiklar1 ve yanit verdikleri, tartisma olanaklar1 bulduklar1 ve ilanlarin1 biraktiklari
interaktif iletisim aracina da haber gruplar1 denir (Basci, 2005:73). Halkla iliskiler
uzmanlari i¢in forumlar ve haber gruplart ¢ok dnemlidir ve geribildirim sagladiklar
icin ¢ok sik kullanilmaktadir. Bu iki aracin sagladigi olumlu veya olumsuz
geribildirim alma olanagi, isletme veya iirlin ve hizmetlerle ilgili 6n yargilar1 ve
yanlig anlamalar1 yok etmek icin karsilikli iletisim kurulmasini saglamaktadir. Diger
yandan forumlar ve haber gruplari iyi bir arastirma alanidir ve hedef kitlenin
sikayetlerini veya beklentilerini 6grenmek, sektor ve rakipler hakkinda bilgiler
toplamak miimkiindiir.

Ik olarak askeri haberlesme amaciyla kullanilan internet, kullanici
sayisindaki artigla ve yeni iletisim olanaklariyla giiniimiizde, reklamdan lobi
faaliyetlerine, haberlesmeden tanitima kadar bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Bloglar
da bu alanlarda hizmet veren en popiiler araclardan biri haline gelmistir. Blog,
weblog sozliigiiniin kisaltilmasiyla dile yerlesmis bir kelimedir ve ag giinliigii veya
internet giinliigii anlamina gelmektedir.

Halkla iligkileralaninda tanitim ve bilgidagitimi amaciyla kullanilan diger
Onemli araglardan biri de konferanssistemleridir. Video ve ses konferanslar ile
kisiler ya da gruplar birbirlerini yiiz yiize gorebilir ya da dinleyebilir. Isletmelerin
gerek internet ve intranet gerekse bunlarin disinda gergeklestirdigi isletme i¢i ve dis1
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konferans, seminer, sergi, fuar, yarisma gibi etkinliklerinin videosu ya da sesi
kaydedilebilir ve bu kayitlar, radyo programlar1 ya da televizyon programlari
tizerinden verilen demeglerle veya goriintiilerle isletmenin web sitesinde
goriintiilenmesi ile isletmenin tanitimina destek verilebilmektedir.

Halkla iliskiler alaninda kullanilan arama motorlar1 da internetin en 6nemli
araglarindan biridir; ¢iinkii arama motorlar1 halkla iliskiler uzmanlarinin veya hedef
kitlenin igletme web sitesine ve web sitesindeki diger araglara ¢ok hizli bir sekilde
ulagmasini saglamaktadir. Arama motorlar1 ile hem web sitelerindeki bilgilere hem
de isletme hakkinda ¢ikmis veya isletmeyi ilgilendiren birgcok bilgiye kolaylikla
ulasilabilmektedir.

Internette kullanilan halkla iliskiler uygulamalarindan &nemli olanlar
sunlardir:

e Medya iligkileri

e Yatirimc iliskileri

e Hiikiimet ile iliskiler

e Topluluklarla iliskiler,

o Kiriz iletisimi,

e Marka olusturmak ve digerleri.

2.2.4.1.9. Lobicilik

Lobicilik, hiikiimet, parlamento ve parlamento iiyelerinin verdikleri
“kararlar1 etkileme ¢aligsmasidir ve bu calismalar kanun koyuculart ve memurlari
etkilemeye yonelik her tiirlii faaliyeti kapsamaktadir Lobicilik, ilk olarak 1946
yilinda Amerika’da Federal Regulation of Lobbying Act ile yasal c¢erceve igine
alinmigtir. Federal hiikiimetlere gore lobicilik faaliyetleri modern devlet sisteminin
ve hiikiimet anlayisinin vazgecilmez bir unsurudur. Lobicilik, siyasal anlamiyla
kanun koyucular1 etkileme ve alinacak kararlar1 yonlendirme faaliyetleridir. Devlet
calismalarin1 ve yasalari, bir ¢ikar veya bir lobi faydasi ugruna etkilemeye caligan
kisilere de lobici denilmektedir” (Dincer 1998:51-52).

Parlamentonun oldugu yonetimlerde orgiitlii gruplar, sosyal ve siyasal
cikarlar i¢in baz1 profesyonel faaliyetlerde bulunur. Bu faaliyetlerin adi genel olarak

lobicilik olarak adlandirilmaktadir ve lobicilik ilk olarak bir¢cok disiplinin kaynagi
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olan Amerika’da ortaya ¢ikmustir. Orgiitlii bask1 gruplarmin lobicilik yaparak adina
faaliyet gosterdikleri kurumlara 6nemli sonuglar1 olmaktadir. Bu profesyonel baski
gruplarinin  hedef gruplar1 etkilemek i¢in yaptiklar1 faaliyetler iki gruba
ayrilmaktadir. Bunlardan ilki dogrudan etkileme, digeri de dolayli etkileme
faaliyetidir. Lobicilik, stratejik ve sistematik bir planlamay1 gerekli kilar. Lobicilik
istatistiklere ve bilimsel arastirmalara bagli kalinarak yapilmaktadir ve lobici,
bilimsel verileri bir sunumla veya dosya seklinde sunarak karar vericileri etkilemeye
calismaktadir.

Lobicilik kavraminin pek ¢ok tanimi vardir. Bunlardan bazilar1 soyledir:

Diizenleyici maddeleri ve hukuki kararlan etkilemek amaciyla dogrudan
devlet nezdinde gergeklestirilen etki denemelerine lobicilik denir (Theaker
2006:167).

Parlamento ile olan iliskileri diizenli bir sekilde etkilemeye lobicilik denir
(Grunig ve Hunt 1984:215).

Istenilen hiikiimet gorevlilerinin atanmasi icin veya 6zgiil siyasal kararlarin
almmasini saglamak icin gosterilen etkileme ¢abalarina lobicilik denir (Cam
2000:472).

Kamuoyunu etkilemek i¢in modern iletisim tekniklerinin tlimiiniin
kullanildig1 bir alan olan lobicilik faaliyetlerinden halkla iligkiler alaninda da
yararlanilmaktadir. Lobicilik kamu kesiminin yasama ve karar alma sistemlerini
etkileme amaci glitmekte ve bu ozelligiyle kamuoyu olusturma konusunda halkla
iliskiler faaliyeti olarak goriilebilmektedir. Lobiciligi halkla iliskilerden ayiran tarafi,
genelde siyasi bir amacinin bulunmasi ve siyasi dogrultuda bir etkileme araci
olmasidir. Halkla iliskilerde ise iilkelerin degil daha ¢ok kurumlarin ekonomik ve
sosyal cikarlar1 gozetilmektedir.

Lobicilik kavramini, halkla iliskiler uygulayicilari, basit olarak hiikiimeti
bireysel ¢ikarlar1 elde etmek icin yonlendirme olarak gérebilmektedir. Lobiciligin bu
sekilde anilmasi1 pek hos degildir. Oysa lobicilik, yasa koyuculart etkilemek
amaciyla gergeklestirilen ve uzmanlik gerektiren bir alandir. Halkla iliskiler ve
lobicilik alanlar1 incelendiginde ikisinde de ortak iletisim araglar1 kullanilmaktadir.
Halkla iliskiler uzmani, hedef kitleyi aydinlatmak i¢in konuya iliskin grafikler veya

yazilar hazirlarken; lobici de ayni sekilde etkilemek istedigi kisilere yonelik
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caligmalarinda grafik ve yazi yonteminden yararlanmaktadir. Lobicilik ve halkla
iligkilerin ikisi de ayrintili bir sekilde calismay1 ve konu hakkinda iyi bir bilgi sahibi
olmay1 gerektiren planl ¢aligmalardir.

Ozsoy’a gore, lobicilik alaninda kabul edilen en etkili yontem ilgili
bilirokratlarla dogrudan dogruya ve yiliz ylize goriismek ya da Kongre iiyesi
yontemidir. Kongre iiyesi ile yiiz ylize yapilan konusmalar yazili olarak ifade
edilenlere gore daha etkilidir ve bu metotla goriisme yapilan kongre iiyesinin veya
biirokratin lobicinin kim oldugunu ve lobicinin ne istedigini kavramasi daha
kolaydir. Bu tarz bir temas saglandiktan sonra, aradaki iletisim mektupla ya da
telefonla siirdiiriilebilir (Ar1,1997:179).

Lobiciler, kanun koyuculara yasa tasarilarini hazirlayarak sunarlar; buna bilgi
sunma denir.Sunulacak bilgiler akademik arastirmalardan, vakiflarin yapmis oldugu
arastirmalardan, siyasi kurumlarin ¢alismalarindan veya yoOnetimin arsivlerinden
elde edilir. Diger yandan 6zel bilgilere ihtiya¢ duyulabilir; bu durumda da teknik
uzmanlara yasa koyucular i¢in arastirmalar yaptirilarak raporlar hazirlatilabilir
(Zorack,1990:121). Lobicilerin aktarmig oldugu bilgilere genelde ihtiyag
duyulmaktadir; bu sebeple lobiciler idare nezdinde ¢ogu zaman parti, yasama ve
bilim kurumlarindan daha itibarli ve daha etkindirler (Ay,2003:217).

Lobiciler ve baski gruplari; mahalli, federal ve ulusal diizeylerde uygun
gordiikleri biitiin finansal araclar1 kullanarak politikacilar1 etkilemek igin ¢aba
gosterirler. Lobicilerin siyasetgiler ile olan iligkileri sadece yasa hazirlama ile sinirl
degildir; ¢ikarlarina uygun diisen politikalarin  giidiilmesi konusunda 1ilgilileri
etkilemeye calisirlar ve kendilerine yardimci olacak personelin atanmasi veya
secilmesi konusunda kendi paylar1 da olsun isterler (Akad,1976:92). Bu sebeple fon
olusturma aktivitelerine katilirlar ve yardimer olduklar kisilerle dostluk kurmayi
hedeflerler.

Lobicilerin destek saglamak i¢in yaptigi lobi tekniklerinden biri de medya ile
olumlu iliskiler saglamak ve bu iliskileri siirdiirmektir. Lobicilerin medya ile
sagladig1 bu olumlu ortam iki agidan 6nemli goriilmektedir. Ik olarak lobiye ya da
baski grubuna iiye olmak isteyen veya destek olmayi diislinen vatandaslar ve

kamuoyunun olumlu izlenim edinmesi saglamaktadir. Ikinci olarak ise lobi
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faaliyetlerinin  medyada olumlu  gosterilmesi yasama orgami {izerinde
gergeklestirilecek olan faaliyetlerin kabuliinii kolaylastirmaktadir.

Peltekoglu’na gore, lobiciler halkla iligkiler ¢calismalarinda yazili, gorsel ve
isitsel medyadan yararlanarak destek saglarlar. Aslinda bir kurulusun veya grubun
halkla iligkiler ¢alismalarinin bir bdliimii olarak, yasa koyucu ve hiikiimetle olan
iligkilerini igeren lobicilik faaliyetlerinde medya ¢evreleri, sanatgilar, kamuoyu
onderleri gibi hiikiimetin diginda olan fakat sesi yasa koyucular tarafindan dikkate
alinacak kurumlar ve kisilere yonelik faaliyetlerle yakindan ilgilidir.

Halkla iligkiler faaliyetleri arasinda; seminerler, bilimsel toplantilar,
konferanslar, geziler, fuar ve sergiler, festivaller, yarigmalar, sportif karsilagsmalar
gibi ¢ok c¢esitli alanlar vardir. Bu ilgi cekici etkinliklere kongre iiyeleri, baski
grubundaki iiyeler ve bunlarin calisanlar1 ile medyanin da katilimlar1 saglanmaya

calisilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
KURESEL PAZAR ODAKLI iISLETME ORNEGI OLARAK
COLIN’S MARKASININ INCELENMESI

Bu boliimde arastirmanin alt ama¢ sorusundan yola cikarak aragtirmanin
orneklemini olusturan Colin’s markas1 ve Eroglu Holding, ayrica amag sorusu ile
baglantili ¢oziimlemeler, uluslararasilagsma silirecinde hayata gegirilen uygulamalar

ortaya konmaktadir.

3.1.Colin’s’in Ulusal ve Uluslararasi Alanda Marka Yonetimi Ve
Halkla Iliskiler Uygulamalari nelerdir?

3.1.1. Organizasyon semasi nasildir?

1. URUN DIREKTORLUGU

e Uriin Satinalma Miidiirliigii
Uriin Satin Alma Miidiirliigii, koleksiyonu yapilacak iiriinlerin hangi iilke ve
imalatgida yapilacagina karar vermek; istenen fiyat, kalite ve zamanda teminini
saglamak, siparisten magazalara gelene kadar olan siireci takip ve kontrol etmek ile
gorevlidir.

e Uriin Teknik Miidiirliigii
COLIN’S iiriin teknik standartlarin1 herbir iiriin grubu (denim, 6rme, dokuma ve
triko) ve malzemeleri (kumas, aksesuar vs.) i¢in tiim yonleri ile yonetir. Aksesuar
tiriinler (canta, ayakkabi, taki, vs.) icin temel standartlar1 olusturur.

e Tasarim Miidiirliugii
Trend (moda) arastirmasi yaparak hem bay hem de bayan miisterilerin COLIN’S’ten
beklentileri dogrultusunda, COLIN’S stratejisine ve imajina uygun diiriinlere gore
uygun koleksiyonlar1 hazirlar.

e Uretim Teknik Miidiirliigii
Uriin Satin Alma Miidiirliigii, koleksiyonu yapilacak fiiriinlerin Uriin COLIN’S,
Uretim Teknik Standartlarini her bir iiriin grubu (denim, 6rme, dokuma ve triko) i¢in
tim yonleri ile belirlemek, acente ve iireticilerin bu standartlar dogrultusunda
calismasini saglayarak iiretim kalitesini arttirmaya yonelik caligmalar yapar.

e Perakende Planlama Grup Miidiirliigii
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COLIN’S’in stratejisine ve modaya uygun koleksiyon gelistirerek plan yapar.
Koleksiyonlarin satig performansini degerlendirir ve tasarimdan magazalara dagitima
kadar olan siireci yiiriitiir. Miisteri profilini ve moday1 biitiiniiyle anlamaya ¢aligir.
Satis hizini, satig miktarin1 ve kari arttirmak igin her sezonda magazalar i¢in ideal
tirlin karisimini saglar. Pazardaki degisimlere uyum saglayacak sekilde, sezonun her
safhasini planlar. Tasarim, Uriin Satin Alma ve Satis Miidiirliigii ile koordinasyon
halinde, is planinin uygulanmasini saglar. Uriinlerin kategori, beden, renk bazinda
satig performanslarini analiz eder ve buna uygun olarak yeni sezon iiriinlerin
stratejisini ve koleksiyon matriksini belirler. Magazalarda eksilen iiriinlerin yerine,
en hizli siirede yenisinin konulmasi i¢in ¢alisir.

2. LOJISTIK ve BILGI TEKNOLOJILERI DIREKTORLUGU

e Lojistik Miidiirliigii
COLIN’S hedefleri dogrultusunda; siparis ve numunelerin lojistik operasyonunun;
tedarik¢iden antrepoya eksiksiz, hatasiz ve dogru zamanda gergeklestirilmesini
koordine eder, giimriikleme ve ithalat-ihracat islemlerinin yiiriitiilmesini saglar.

e Depo Miidiirliigii
Lojistik Midiirliigiin’den bilgisi gelen, Kalite Kontrol Midiirliigiin’den sevk
edilebilir onay1 alinmis, depo kaydi ve satis siparisi olusturulmus, sevk noktalarina
gore ayristirilmis antrepoya ve depoya ulasan iiriinlerin, sistem iizerindeki mevcut
miisteri listesi ve sevk bilgileri 1s18inda; arag, tasima tarihi, detaylari tiirlinden
operasyonunu organize edilmesini saglar.

e Bilgi Teknolojileri Miidiirliigii
COLIN’S biinyesindeki islerin daha etkin, hizli ve karli bir sekilde yapilmasi igin
bilgi teknolojileri siireclerinin en uygun duruma getirilmesi ve dogru yonetilmesinde
hem COLIN’S hem de Eroglu Grup sirketlerine hizmet verir. Bilgi Teknolojileri
Midirliigl; tim is siireglerinde, bilgi birikimi ve teknolojik altyapryr kullanarak
gorevlerini hizli ve giivenli ¢oziimler iireterek yapar.

3. INSAN KAYNAKLARI DIREKTORLUGU

e Insan Kaynaklar1 Miidiirliigii
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Insan Kaynaklar1 Miidiirliigii’niin amaci kaliteli insan kaynagin1 bulup sisteme dahil
etmek, yasal ve uluslararas1 kabul gérmiis etik ilkeler cergevesinde ve en verimli
sekilde caligmalarini saglamaktir.

e Egitim ve Gelisim Miidiirlugii
Egitim ve Gelisim Midirliigi’niin amaci, c¢alisanlarin COLIN’S’e adaptasyon
stireclerini yonetmek, is yetkinliklerini gelistirmedeki egitim ve gelisim faaliyetlerini
organize etmek, yetistirme programlari ile farkli lokasyonlarda gorev alacak
calisanlar1 blinyeye katmak ve kisisel gelisim siireclerinde destek saglamaktir.

4. MALI iSLER DIREKTORLUGU
COLIN’S kaynaklarinin hedefler dogrultusunda belirlenen alanlarda etkin sekilde
kullanilmasii saglama amaci ile yasalarin on gordiigii kural ve sekillere bagl
kalarak is yapma, belgeleme ve raporlama ¢alismalarini; gerekli denetim ve izlemeye
olanak taniyacak sekilde organize eder. Diinyanin g¢esitli iilkelerinde, faaliyet
gosteren COLIN’S’in, ilgili ilkelerin ongoérdiigii vergisel ve hukuksal yasalar
cercevesinde ¢alismalarin yiiritmektedir.
Mali Isler Miidiirliigii, Yonetim Kurulu'nun 6ngérdiigii para cinsinden hareket ile,
tim Eroglu Grup sirketlerinin yillik biitcelerinin konsolide (birlestirmek) olarak
karsilagtirilmasindan  ve analiz edilerek Yonetim Kurulu’na sunulmasindan
sorumludur.

5. GLOBAL SATIS DIREKTORLUGU

e Uluslararasi Satis Miidiirliigii
COLIN’S gelisimi i¢in bolge ve lokasyon bazinda oneriler sunar, dagitim kanali ve
miisterileri belirler ve satislarin diizgiin bir sekilde yonetilmesini saglar. Uretimden
gelen tirlinlerin zamaninda magazalarda olmasini ve magazalarin {iriin ihtiyacinin en
kisa siirede temin edilmesini, Perakende Planlama Miidiirligi ile birlikte koordine
eder.

e Tiirkiye Perakende Miidiirliigii
COLIN’S’in pazarlama ve satig stratejileri dogrultusunda tiim magazalarin satis
performansini ve karliligimi artirmak igin calisir. Yapacagi pazarlama analizleri ile
miisteri ve beklentilerini yakindan izler. Satis gelistirme faaliyetlerini, COLIN’S

stratejileri dogrultusunda, beklentileri dikkate alarak planlar.
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e Global is Gelistirme Miidiirliigii
Magaza agmaya yonelik pazarlar1 analiz eder, fizibilite olusturur ve ilgili
miidiirliikler ile birlikte yurt i¢inde ve yurt disinda magaza acilisina kadar tiim
stiregleri takip eder.

e Gorsel Diizenleme Miidiirliigii
Magaza ve bayilerin magaza i¢i ve vitrin diizenleme uygulamalarinin, COLIN’S
kimligi dogrultusunda gergeklestirilmesini saglar.

e Mimari Departman Miidiirligii
COLIN’S kurum kimligi ile paralel dekorasyon standartlarini belirler; tiim yurt
ici/yurt dis1 magaza ve bayilerin agilis ve tadilat ¢alismalarinin tasarim, tedarik ve
takibinin gercgeklestirilmesini saglar. S6zlesmesi yapilan, magaza i¢i tiim dekorasyon
(i¢ diizen, teshir gruplari, konumlandirma vb.) tasarimlarinin, belirlenen siire i¢inde
olusturulmasini saglar.

e Pazarlama iletisimi Miidiirligii
Tiirkiye genelinde COLIN’S’in yerel basin-yayin organlar1 ve ii¢iincii sahislar ile
iliskileri  ve iletisimin  yonetilmesinden  sorumludur.COLIN’S’in  reklam
uygulamalarin1 ve reklam ajanslari ile iligkileri yiiriitiir. Gazete veya dergilerde
yaymlanan haber veya roportajlarin merkezde takibi ve arsivlenmesi gorevlerini
iistlenir. CRM (Miisteri Iligkileri Yonetimi Departmani), Pazarlama Iletisimi
Miidiirliigii biinyesinde yer alir. Miisteri beklentilerine yanit verebilmek i¢cin modern
magazacilik anlayis1 ve bilimsel yaklagimlarla yapilan dl¢iimler ve arastirmalara gore

caligsmaktadir.
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Tablo 2. Perakende Yonetim Kadrosu

istanbul Avrupa Alan
Ankara Alan Karadeniz Alan

istanbul Avr. Aln 2 i
Ig Anadolu Alan Bati Akdeniz Alan

istanbul And. Alan Dogu Akdeniz Alan

Giiney Marmara Alan

Giiney Dogu Alan

Bati Marmara Alan

Kaynak: Colin’s Ortak Oryantasyon Raporu, Mayis 2016, s.21

3.1.2. Markanin Mevcut ve Hedef Pazarlar1 Hangilerdir?

3.1.2.1. Mevcut ve Hedef Pazarlar, Onceliklendirme

Eroglu Grubu, yillardan bu yana siirdiirdiigii COLIN’S markali yurtdis1 satis
faaliyetlerinde cok 6nemli tecriibeler edinmis bulunmaktadir. COLIN’S markasi
Tiirkiye, Rusya, Kazakistan, Suudi Arabistan,Almanya ve Ukrayna’da uzun yillardan
bu yana ¢ok giiclii bir sekilde faaliyetlerine devam etmektedir. Bu iilkelerde yeni
sirket ve franchiseemagazalar1 agilmakta ve sayilar1 hizla artmaktadir. Marka adi

geceniilkelerde, pazarin en 6nemlioyuncularindan biri haline gelmistir.
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Sekil 2. Mevcut ve Hedef Pazarlar

Mevcut ve Hedef Pazarlar

. Mevcut Pazarlar
@ Hedef Pazarlar

Pazar Oncelikleri

Kaynak: Colins Stratejik Is Plan1 2012 — 2016, s.11
Rusya, Beyaz Rusya ve Ukrayna da merkez ofisler kurulu olup bu

ilkelerdesirkete ait yaygin magaza ag1 yonetilmektedir.

Avrupa faaliyetlerinde merkez iilke COLIN’S bulundugu Almanyadir.
Almanya merkezli olarak, Almanya civarindaki Belgika,isvicre gibi iilkelere coklu
marka kanalinda satiglar devam etmektedir.Avrupa pazarinda coklu kanalda

biiylirken, basta Almanya’da olmak {izere sirket magazalarinin sayi artmaktadir.
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Rusya, Beyaz Rusya ve Ukrayna’nin ardindan diger Dogu Bloku iilkelerinde
deyogun olarak faaliyette bulunulmaktadir. Bu iilkelerden Romanya’da bayiag: iptal
edilerek yeniden yapilanma baglatilmis, sirket magazasi agilmigve yayilma plani
hazirlanmistir. Beyaz Rusya ve Bulgaristan’da ayni operasyon baglamig ve sirket
magazacilig1 basarili bir sekildedevam etmektedir.

Dogu Avrupa iilkelerinden olan Slovakya, Sirbistan, Estonya,Makedonya,
Bosna Hersek, Kosova, Arnavutluk, Litvanya ve Letonya’da da etkinlik ve satiglar
yildan yila gelisme gostermektedir. Tiirki Cumhuriyetler de sirket faaliyetlerinin
devam ettigi iilkelerdir. Basta Kazakistan ve Azerbaycan olmak {izere tiim
Tiirkmenistan, Ozbekistan ve Kirgizistan’t da kapsayan Tiirki Cumhuriyetlere
satiglar devam etmektedir. Buralara bayilikler verilmekte ve Corner satiglari tesvik
etmeye devam edilmektedir. Son ii¢ yilda bu iilkelerde satiglar ve magaza sayilar iki
katindan fazla biiylimiistiir. Yine bubdlgedeki Giircistan’da da faaliyetler, satislar
artarak,siirmektedir.

Hedef pazarlar olarak belirlenen bolgeler arasinda Orta Dogu ve Kuzey
Afrika da bulunmaktadir. Orta Dogu’da 6zellikle Suudi Arabistan’da faaliyetler son
yillarda o6nemli gelismeler kaydetmistir.Bu iilkede toplam 23 satis noktasina
erisilmistir. Bu bolgedebulunan Iran da 6zel ilgi alanindadir. 2013-2014 senelerinde
Iranda 6 COLIN’S magazas1 acilmistir. Satislar ise tiim beklentilerin {izerinde devam
etmektedir.

Korfez Ulkeleri ise hedeflemis olmakla birlikte heniiz sirketin
yogunlasamadig1 pazarlar olarak ifade edilebilir. Kuzey Afrika tarafinda bulunan
Libya, Cezayir, Misir, Tunus ve Fas ise gelecek vaateden iilkelerdir. Bu iilkelerdeki
satiglar politik ve siyasi krizlerdendolay1 etkilensede, problemlerin ¢oziilmesiyle
beraber biliylimeningelecegi tilkelerdir.

Pazarlar bes grupta incelemekteyiz:

1. Grup : Rusya ve Ukrayna

2. Grup : Avrupa (Dogu ve Bati)

3. Grup : Orta Dogu, K. Afrika

4. Grup : BDT Ulkeleri

5. Grup : Uzakdogu
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Tablo 3: Oncelikli Pazarlarda Magaza Sayisi

Oncelikli Pazarlarda Magaza Sayisi

20 10 2 Suudi Arabistan

2
-]

W Azerbaycan

"’ 5
mRusya 9
Tarkiye 15
15
s Wlubnan
74 Ukrayna 10 7 B 5f 9‘: al_ .
o3 B Hazaksstan 5 4 “a., 33 44 14 Bulgaristan
n - Almanya ol . . g | | ] Remanys
012 2012 2012 2013 2 2

2014 20 2011

Magaza Sayisi
Majaza Sayis
T

—.(

201 2012 2
2013 2014 2015
Glohal 47 532 595 652 695

Kaynak: Colins Stratejik Is Plan1 2012 — 2016, s.14

3.1.2.2. Hedef Pazarlarda Miisterilerin ve Uriinlerin
Analizi

3.1.2.2.1.Rusya, Ukrayna, Beyaz Rusya

Rusya pazar1 1998’den itibaren COLIN’S’in faaliyetlerinin siirdiirdﬁgﬁ
yiiksektir. Ardindan Ukrayna, Avrupa’ya kiyasla rakamlar bazindadaha kiiciik
olmasina ragmen tek iilke basarisi gosteren onemli Pazar olarak biiyiimeye agik
goriilen bir diger pazardir. Beyaz Rusya pazarina da 2010 yilinda sirketin kendi
istirakiyle yatirnm yapilmayabaslanmis ve ¢ok kisa siirede 8 adet magaza sayisina
ulasilmistir Her ii¢ iilkede de COLIN’S markas1 lider konumdadir. Moda, kalite,
fiyatdegerlendirmesi g¢ercevesinde tiiketicilerin goziinde trendleri olusturaniist sinif
bir marka olmayz siirdiirmektedir.

Ozellikle liberal yapiya gecis siirecinin etkileri halklarin iizerinde
devametmektedir. Gegis sonrast olusan ekonomik siniflar, orta sinif agirlikli biryapi
olusturmus ve bu niifusun gelir kaynaklar1 emege dayali oldugu i¢inekonomik
krizlerden oncelikli etkilenen kesim olmustur. Ekonomik krizbeklentileri yerini daha
istikrarli bir yapiya birakmasi ile birlikte halkinsosyal hayata verdigi 6nem artmustir.
Bu baglamda dig goriiniise, modave trendlere Onem artmis ve hazir giyim

harcamalar1 yilikselmistir.
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3.1.2.2.2. Avrupa (Dogu & Bati)

COLIN’S biiyiimesini, var oldugu pazarlarda derinlesirken rekabetin yiiksek
oldugu, olgunlasmis Bati  Avrupa pazarlarina girerek  gerceklestirmeyi
hedeflemektedir. COLIN’S’in birincil 6ncelikli pazarlar1 incelendiginde, mevcut
durumda giiclii oldugu ve kendi istirakleri ile yer aldig1 pazarlarin yani sira Almanya
pazarinda kendi magazalari ile biliylimeyi planladigi goriilmektedir.  Agirlikli
olarakAlmanya’da bayilik (¢oklu marka satan noktalar) sistemi yapisina ilave olarak,
Bulgaristan, Romanya pazarinda perakende operasyonu yonetilmektedir.

Magazalagsma hareketinde bundan sonraki acilim Bati Avrupa’daAlmanya,
Ingiltere *de acilacak magazalarm sayisim artirmak olacaktir. Almanya civarmdaki
frachise sistemi ile ¢alisilan Belgika,Isvigre, Italya gibi iilkelere siirdiiriilen satislarla,
bu iilke pazarlarinin nabzi da yakindanizlenmektedir.

Avrupa pazarlarinda COLIN’S markasi, kaliteli iiriin - iyi fiyat denklemi
ilekonumlanmigtir ve miisteri beklentilerini karsilamaktadir. Bununlabirlikte, tiim
Avrupa pazarlarindaki misterilerin, 6zellikle alim giicii agisindan, homojen bir yap1
arz etmedigi kesindir.Avrupa kitasina yayilmis iilkeleri kendi i¢inde iki ayr1 grupta
degerlendirilmektedir:

Birinci Grup : Yillik 20.0008 iistii gelire sahip gelismis tilkeler.

ikinci Grup : Yillik 20.000$ alt1 seviyede kalan iilkeler.

Birinci gruba giren iilkelerde tiiketiciler marka gozetmeden {iriin odakl
biralim karar icerisinde hareket etmekte, kendi i¢inde marka algilamasiolusmus
kesim ise daha cok iist sinif zengin kitleden olusmakta vetercihlerini daha ¢ok
tasarimcilarin ve buna bagl dagitim yapisiolusturmus biiyiik magazaciligin sundugu
markalardan yanakullanmaktadir.

Colin’in  sahip oldugu misteri kitlesi ise daha ¢ok orta smif
vemoda/kalite/fiyat degerlendirmesini gozeterek alim kararini sekillendirenbir yapida
hareket etmektedir. Marka sundugu iiriin yelpazesi vekalite/fiyat dengesi ile pazarda
taninmaktadir. ikinci grup 20.000$ altigelire sahip iilkelerden olusmakla birlikte, bu
lilkelerCOLIN’S markasinin Rusya’daki konumunun etkisinde olmalarindan dolayz,

markanin list sinif olarakkonumlandig: iilkelerdir.
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3.1.2.2.3.Diger Ulkeler (FRT)

Biiyiimeye cok acik olan ve hali hazirda bayilikler ve toptan dagitimla
yiiriitiilen bir dizi karma iilke grubunu da Istanbul merkezdeki teskilat ile takip
edilmektedir. Bu grup Kuzey Afrika, Orta Dogu ve BDTiilkelerini kapsamaktadir.

BDT iilkeleri Rusya etkisinde oldugu i¢in ve hali hazirda piyasada yogunbir
marka rekabeti olmamasindan dolayr markanin biiyiimesinde 6nemlibir alt grubu
olusturmaktadir. Ozellikle Kazakistan, Azerbaycan, Giircistangibi iilkeler cok hizl
gelisme gostermektedir ve bes yillik dngdriimiizdeulasacaklar1 standartlarla Rusya,
Tiirkiye, Ukrayna seviyeleriniyakalayabileceklerdir. Markanin uzun yillardir bu
bolgelerde bilinir olmasive yiiksek kalitede tirlin hizmeti sunmas tiiketici ile 6zel bir
bagolusturmustur. Gelecek donemlerde tilkelerin performanslarinin artmasiile pazara
daha cok marka girecektir, ancak bu performans artigiberaberinde alim giiciinii
arttirarak oncelikli tercih edilen markamiziizerinde pozitif bir etki yaratacaktir.

Suudi Arabistan bir ¢ok global markanin ¢ok yogun rekabet ettigi ve ¢cokgenis
dagitim aglarina sahip oldugu bir yapidadir. Yaklasik niifusun %40’1yabancilardan
olusmakta ve ana tiikketici yapisimt  olusturmaktadir.  Yabanciniifusunun
aligkanliklarini siirdiirme egiliminde olmasi ve orijinal iiriinlerinfiyatlarinin diinya
piyasalarina kiyasla ucuz olmasi biiytik bir alic1 kitlesiolusturmustur.

Orta Dogu yine biiyiime potansiyeli olarak Liibnan, Suriye’nin
agirlikkazandigr diger bir alt grubu olusturmaktadir. Ozellikle BAE, Katar,Kuveyt
gibi niifus olarak zayif ancak alim giicili olarak ¢ok giiclii ve ¢ok iyiyapilanmis satis
lokasyonlarina sahip olan Kérfez Ulkeleri de dahiledilmistir.

fran cok geng ve kalabalik bir niifusa sahip olmakla beraber globalmarkalarin
cok rahat yer alamadigi bir pazardir ancak global markalarintaklitleri piyasada ¢ok
talep gdormekte ve yliksek satiglara ulasmaktadir. Tiiketici bilinci ve tercihleri oldukca
gelismistir. Tiiketici markaninorijinaline daha yiiksek fiyata ragmen sahip olmay1
tercih edebilmektedir.

Geng niifus sosyallesmeyi ve iletisim kurmayi1 agirlikli olarak goriintisi
vegiyim tarzt ile ¢Ozlimlemistir. Bundan dolayr gelir diizeyi orta

seviyedegdziikmesine ragmen, giyime ayrilan fert basi harcamalari yiiksektir.
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Bir diger alt grup olarak Afrika bulunmaktadir. Bu grupta 6ne ¢ikan
MisirEroglu Grubun tekstil iiretimi alaninda yatirimlarinin bulundugukonumdadir.
Ancak politik ve siyasal belirsizlikler yatirim kararlarini sonraki yila biraktirmistir.
Misir; niifus blytikliigii acisindan oldukgaiyi firsatlar sunmakla beraber gelir
diizeyinin ¢ok diislik olmasi ve iireticibir iilke olmasi nedeniyle siirl kalmaktadir.
Ozellikle tiiketici ucuz taklitiiriinlere ve ihracat fazlasi iiriinlere ragbet etmektedir. Bu
tir  drlnlerinsergilendigi ~ biiylik  pazar  yerleri ve  satis  noktalar
tiiketicileringogunlugunun tercihi halindedir. Kahire ve Iskenderiye’de bulunan
birkag¢ satis noktasi belli bir kesime hizmet vermektedir. Ancak bu lokasyonlardada
taklit iirtin ve ihra¢ fazlasi {iriine rastlamak miimkiindiir. Bizim i¢cinMisir’in cazibesi
bugiiniinden ¢ok gelecek yillardaki gdsterecegiperformans: ile paralel biiyiime
saglamak ve markanin konumlanmasinisaglamaktir.

Kuzey Afrika’da 6ne c¢ikan diger iilkeler arasinda Libya , Fas ve
Tunusbulunmaktadir. Kiigiik niifuslarina ragmen magazaciligr ve markay: dahadne
cikartabilmis olmalar1 ayrica Kuzey Afrika bolgesine dagitimda Onec¢ikmalart bu
tilkeleri hedeflerimiz arasina koymamizi saglamistir.

3.1.2.3. Hedef Pazarlarda Rakiplerin ve Uriinlerin Analizi

Perakende hazir giyim ve moda sektdriinde rekabetin olduk¢a fazlaoldugu bu
giinlerde artik sadece trend ve kalite 6n planda olmayip fiyatve hiz da olduk¢a 6nem
kazanmistir. Bu durum karsisinda sezonda 3 kezolarak sirket takvimi dogrultusunda
hazirlanan ana koleksiyonlar arada enjekte edilen hizli alimlarla da

desteklenmektedir.

3.1.2.3.1.Koleksiyon ve Uriin Yelpazesi

Hizli moda dedigimiz alim seklini her gecen giin daha da gelistirerek sirket
kiiltiirinlin ayrilmaz bir parcasi olarak benimsenistir.4-6 haftalik iiretim siireleri ile
yapilan alimlar oldukga basarilisonuglar vermektedir. Gerek Tasarim gerekse Satin
alma ekibi hizhalim sekli i¢in yeniden yapilandirilmistir. Satinalma Biitgesinin
bugiin i¢cinminimum %30’unu hizli alim yapmak {izere a¢ik alim biitgesi olarak
birakilmaktadir. Hizli alim modelini en iyi uygulayan H&M, Zara, Bershka, Pull and

Bearve Stradivarius gibi markalar COLIN’S’in en giiclii  rakipleri
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arasindabulunmaktadir. Bu markalarla koleksiyon yapimi kiyaslandiginda
COLIN’S’in ¢ok daha genis bir yas araligina hitap ettigi gozlenmektedir.

Gerek Jean gerekse Casual-Wear irilinlerinde 15-45 yas miisterilerinin
ihtiyaglarii karsilayabilmek icin yas gruplarinauygun temalarla yola c¢ikiliyor.
Temalarin i¢indeki iirtinlerin renk vekaliplarina hitap edecegi miisteri kitlesine gore
karar veriliyor. Yasgruplarinin disinda hedef kitlenin yasam tarzin1 da goz
ontindebulundurmak da olduk¢a 6nem tasiyor. Bu konuda hem tasarim hem de satin
alma ekibi diizenli olarak magazalar ziyaret edip degisik kesimdeki miisterilerle
beklentileri ile ilgili olarak birebir gorislipkoleksiyon i¢inde gerekli aksiyonu
aliyorlar.

33 iilkede koleksiyonun %80°1 standart olarak es zamanli magazalarda yer
alabilmektedir. Ayn1 zamanda %20’lik bir kisim iseiklimsel ve kiiltiirel 6zellige
sahip olarak degiskenlik gosterir. Degisikcografyalarda bulunan gerek satis kanallar
gerekse iiretim organizasyonlar1 bir ¢ati altinda toplayabilmek admna sirket PLM
(ProductLife Cycle Management) olarak adlandirilan ERP alt yapisini da olusturmus
durumdadir. Koleksiyon asamasindan baslayarak iiretim,kalite kontrol, sevk ve satis
adimlarin1 PLM ile giinliik olarak izlenebilmektedir.

3.1.2.3.2.Rakipler ve Fiyat Farkhlastirmasi

COLIN’S global arenada 33 iilkede birbirinden ¢ok farkli pazarlarda
verekabet kosullarinda yiizlerce farklt marka ile basariyla rekabet etmeye devam
etmektedir.Gittikce daha organize olan, 6zellikle diinya perakende devlerinin hizl
akin ettigi, yerli markalarin daha da bilinglendigi ve gii¢clendigi, aligverisinnoname
tiriinlerden markal1 trtinlere hizla kaydig: iilkemizde de rekabetve pazar kosullari
ciddi bir sekilde getinlesmistir. Bugiin itibariyle moda vefiyat anlammda COLIN’S
markasinin konumlanmasi Tiirkiye i¢in asagidakigibidir.

COLIN’S markasinin Rusya ve Ukrayna’da yiiksek bilinirlilik oranma sahip
olmasi ve yapilan tanitim c¢aligmalar1 ¢evre iilkeleri de etkilemis olup bu bolgede
ayricalikli bir konuma sahip olasini saglamistir. Bolge niifusunun moda/kalite/fiyat
beklentilerini iyi analiz etmis olmanin avantaji, dagitim aginin sundugu servis ile
Zara, H&M, Mango gibi bir ¢ok global markanin éniinde bu pazarlarda COLIN’S’in

lider konumda olmasini saglamaktadir. Avrupa pazarlari i¢in durum biraz farklidir.
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Bu pazarlarda rekabet daha yogun yasanmaktadir. Global markalar biiyilik
metrekareli magazalari, ¢ok sayida lokasyonlar1 ve yiiksek marka bilinirlilikleri ile
daha gii¢lii konumdadir. Bu rekabet ortaminda koleksiyon giicii daha ¢ok 6n plana
cikmaktadir. Ozellikle iiriin grubu bazinda fiyat/kalite dengesinin Avrupa piyasalari
i¢in daha hassas oldugu gozlenmektedir.

Tablo 4. Tiirkiye ve Rusya Rakipler-Fiyat Araliklar1 (2013)

Pull

o ZARA Bershka and Bear Stradivarius| MANGO H&M KOTON Mavi
ITURKIYE (TL)
Min |Max |Min |Max (Min |Max |Min |Max |Min |[Max (Min |[Max |Min |Max |Min [Max
Denim 49,901 99,901 49,95 119,9) 39,95 99,95/ 39,95 100{ 35,95/ 89,95 39,9/ 79,95 69,95 149 9
Elbise/Etek 39,901 59,901 49,95 89,95 39,95 45,95 44 9599 95 9,95/ 59,95 34,99 79,9%

Gomlek/bluz  |29,90179,901 59,95 129,94 17,95 69,95/ 59,95 69,95 25,95| 79,95 39,95( 94,95| 19,95/ 99,95 29,99 139,4 59,95 99,95

Kazak/Suveter |34,90199,90129,95 199 19,95 109,9 39,95 149,9 34,95 13] 19,95 129 25,99 76,99 39,95 79,95

Mont/Ceket 49,90| 169,9 89,95 399,91 49,95 149,9(59,95 219,91 99,95| 119,94 59,95 309/29,95 299 39,9 159 99,95 1999

Pantalon/Sort  |29,90/79.90| 49,95 129,9 19,95( 49,95( 39,95 99,95{ 15,95 35,95 39,95 94,95 9,95 129 19,99 79,99 49, 95(89 95|

T-Shirt/S-Shirt | 9,90{59,901 19,95 59,95 12,95(59,95{ 19,95 44,9 9,95( 49,95 19,95/ 49,95 8,95(49,95 Q,Qﬂ 59,9% 19,95 54,9

RUSYA (RBL) Pull and Bear  |H&M ZARA

Row Labels Min Max Min Max Min Max Min Max

Gomlek/bluz 990, 1990 799 1699 799 1799 499 1499] 1499 1999

Kazak/Stveter 990, 3990 699 2399 1199 2499 499 2499 799 4599

[Mont/Ceket 1990 6990 1399 5499 1399 4599 1499 3999| 1999 11999

T-Shirt/S-Shirt 3901 2490 499 1999 599 1999 499 3999 499 2999

Kaynak : Colins Stratejik is Plan1 2012 - 2016, s 14

3.1.2.3.3. Markanin Hedef Kitlesi ve Marka Algisi

Tiirkiye’de Blue jean iireten firmalarin ¢ogu gengleri hedef kitlesi olarak
belirlemektedirler. Tiim iireticiler ve markalar hem erkek hem de kadinlara yonelik
driinler tretmektedir. Colin’s markasinin hedef kitlesi 15-44 yas grubudur, gelir
grubu olarak markanin hedefi, ortanin iiste yakin olan kismidir.

* Miisterilerine giydiginde rahat ve 1yi hissettiren trend (moda) giysiler sunar.
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« Moda ve Uriin Cesitliligine 6nem verir.

« lyi fiyat (Ulasilabilir) ve iyi kalite’de (+Fit) iiriinler sunar.

* Agirhkla 18-25 yas grubunu hedefliyor ve 25-30 yas grubuna da ¢ok ¢esitte
iiriin sunabiliyor.

Sekil 3. Colins tiiketicileri demografik dagilimi

’H\ | 389%

I 61.1%

55+

5%

45-54 yas
12%

26,90%

35-24 yas ?5.?0‘%

2 24,40%

21-24yas
23,10%
20%
25-34yas
23%

AB Cc1 c2 DE

Kaynak: Veritas Media TGI Rapor

Satiglarinin biiyiik kism1 Rusya ve bolgesindeki iilkelere yapilan markanin
Avrupa ve i¢ pazardaki satislarini arttirma ¢aligmalari siirmektedir.

Yapilan son arastirmaya gore (4-21 Eylil 2016, marka calisanlar1 ve
tilketicileri arasinda yapilan Marka Algis1 calismasi) mevcut miisteriler nezdinde
Colin’s kullanilan ve begenilen bir marka. Ancak potansiyel miisterilerde egilim
daha ¢ok LC Waikiki, DeFacto gibi hazir giyim mass markalarinda. Bu kitlenin
marka portfdyiine girmek dnemli bir potansiyel tasiyor:

e Potansiyel miisteriler, mevcut miisteriler ile benzer aligveris siklig1 ve
harcama tutarlarina sahipler. Mevcut miisteriler kadar jean’e sahipler. Uriin
kalitesi ve tarzlarina uygun olmasi en 6nemli kriterleri;

e Oniimiizdeki 6 ay igerisinde potansiyel miisterilerin yaris1 Colin’s’i
kullanabilir. Digerleri ise «fiyat» nedeniyle kullanmayacaklar;

e Colin’s potansiyeller nezdinde farkli algilara sahip. Bir kisim uygun fiyath
bulurken, bir kisim fiyat yiiziinden tercih etmiyor. Tarzlarina hitap etmemesi
Colin’s’in zayif yonlerinden.

Bahsi gecen arastirma sonucglarina gore marka secimi yaparken Onem verilen

konularin basinda kalite, ¢esitlilik ve tarza uygun olmas1 geliyor.
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Tablo 4. Mevcut ve potansiyel miisterilerin Colin’s’1 tercih etme sebepleri

Endeks degerlerdir MEVCUT POTANSIYEL
MUSTERI  MUSTERI

Uriinlerinin kalitesi 10
Model gesitliligi

Benim giyim tarzima uygun olmasi

Fiyatlarmin uygun olmast

Tasarimlarimi begeniyor olmam

Markaya giiveniyor olmam

Son moda iiriinler satiyor olmasi

Magazalarma kolay ulagabiliyor olmam / yaygin olmast
Birbiriyle kombine edilebilen {iriinleri birlikte sergilemesi
Cazip kampanyalari/indirimleri olmasi

Kolay degisim/iade yapabiliyor olmam

Aranan her iiriinii bulabilmiyor olmam

A NN NN 09000 O o
N 0 9 00 0 O 0o o

Magazalarinda vakit gegirmekten de keyif aliyor olmam

Kaynak: Ipsos, Marka Algis1 Arastirmasi, Ekim 2016

Mevcut miisterilerin zihninde Colin’s’in 6nemli bir pay1 var. Potansiyel
miisteriler nezdinde hazir giyim markasi olarak Colin’s’in yadimsiz bilinirlikleri

diisiiyor.
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Tablo 5. Mevcut ve potansiyel miisterilerin Colins ve rakip markalarin

bilinirlilik diizeyi.

%] 92
«BC1 daha
fozig, %853

49

82 81

76

M o a4

150

ull 108

24
N e e e

Meveout Misteri - Hazir giyim
h

Potansiyel Misteri - Hazir giyim

Kaynak: Ipsos, Marka Algis1 Arastirmasi, Ekim 2016

Mevcut miisteriler nezdinde hazir giyim markalarinin arasinda satis1 sadik

miisteriye cevirmede en basarili marka Colin’s.

Tablo 6. Markalarin begenilirlik diizeyi.

Degerler %'dir Tl_)ﬂ’flm Comversicn Bugine Eetenticn Son Lovalty En sik
| Bifinirfik Kadar 1y

COLIN'S 100 33\ 93 G 29

I
= 92 R 43 | 93 "l w0 123\ 9
I \
LC WaIKIKI 85 1 €41 54 '\ st | 4 | 11
] I
WDefacto 2 A 49 \78, 38 |l 8
~ I
K&TeN 81 \ez/ 50 74 37 | 22, 8
P \
Bershka 45 » 13 €2 8 25 2
PULL&BEAR 42 24 10 7¢ 7 14 1
#M 39 23 9 7] 6 7 1
JACKZJONES' 39 23 9 5€ 5 2¢
* = L
@stradivarius 23 > 2 (1cc, 2 « 0
Ortalamalar 63 id 7 F 2

Kaynak: Ipsos, Marka Algisi Arastirmasi, Ekim 2016

Hazir giyim markalar1 genel olarak kalitesi ve tarza uygun olmasi nedeniyle
tercih ediliyor. Potansiyel miisterilerde Mavi; {irlin kalitesi ve tarza uygunluk

konularinin disinda, markaya duyulan giiven ile rakiplerinden ayrisiyor.
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Mevcut miisteriler nezdinde Colin’s «samimi» algillaniyor. Mavi, Colin’s

miisterilerinin goziinde daha cekici, gicll, prestijli bir marka.

Tablo 7. Miisterilerin goziinde farkli markalarin algist

. Geleneksel i

@ Samimi » DeFacto) o hwr se Mesafeli
Giiglii

m ——@ Cekici ® ::ill-lr”” P BEAR ® Geng
Prestijli B it
restijli/saygin/eli s

Samimi y .
Geleneksel S [ iacxaones) > Liiks
Cana yakin Bershka YN . J Stil sahibi
Sosyal N

Kaynak: Ipsos, Marka Algis1 Arastirmasi, Ekim 2016

3.1.2.3.4.Perakende Planlama Siirecleri ve Ornek

Modelinin Gelistirilmesi

Perakendede daha da biiyiimeyi hedefleyen COLIN’S, bu hedefine ulasmak
icin planlama, gelistirme ve tanimlanmis hedef kitleye fiyati, cesidi, moday1 ve
zamanlamay1 dikkate alarak {iriin grubunu sunmada ihtiyact olan siireclerini
yapilandirmakta dikkate deger mesafe katetmis olup global pazarda rekabet giiciinii
koruyup, diinya perakende devleriyle rekabette kendini daha da gii¢lendirebilecek alt
yap1 ve slire¢ caligmalari ile ileri teknoloji ve insan kaynagi yatirimlarina 6nemli
Olciide agirlik vermistir.

Daha once ayr1 bir departman olmayan Perakende Planlama ayri bir “Global
Grup Midiirliigi” haline getirilmis, bununla ilgili olarak konusunda uzman, yurtdisi
ve yurti¢i deneyimli profesyoneller istihdam edilmistir; Tiirkiye ofisi, COLIN’S
icerisinde ortak genel merkez olup, tiim iilke ofisleri fonksiyonel olarak genel
merkeze baglanmis bdoylelikle ortak siireglerle yonetebilecek yapilanmasini
tamamlamistir. Perakende plan alanlar tespit edilmis, yerine hizli ve daha dogru

karar almay1 saglayacak siirecler tanimlanmistir.
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Tablo 8. COLIN’S Perakende Planlama Modeli, Perakende Planlama Akis Semalar1

Merchandising

ViicroStrategy Reporting
Planlama Uriin
Yonetimi
Temel Kavramlar
Satin Alma Yanctimi

Safha Takip & B2b

(U_rﬁﬂ P‘afﬂalﬂa, Depo Yonelum

Kanal Planlama

Uriin Grubu Planlama

Kategori Planlama

B r

VisEaza Bruplama & Seviyelendirme

TTLCT Prasmsiny,

DalaWarehouse

Kaynak : Colin’s Calistay Raporu 2015

Tiirkiye, Rusya, Ukrayna, operasyonlari daha yogun oldugu tim iilke
pazarlar1 igin, iilke bazinda uzun doénemli ve yillk “Stratejik Is Planlar”
hazirlanmistir. Tiim satis kanallar1 i¢in sub-class seviyesine inen Merchandise
Finansal Planlar1 ile (SKU bazinda analizlerle) option seviyesinden baglayan “Item
Planning” sistemleri gelistirilmistir.

“Magaza Smiflandirma ve Seviyelendirme Sistemi olan “Store Clustering &
Grading” tamamlanmistir. Segmente edilmis tiim diinya magazalar1 icin iiriin
cesitliligi planlama sistemleri olusturulmus, temel ve moda {iriinler bu segmentlerin
ozelliklerine uygun olarak planlanmaya baslanmustir.

3.1.3. Pazara Giris Yontemleri Nelerdir ve Dagitim

Kanallarinin Olusturulmasi Nasil

Gerceklestirilmektedir?
COLIN’S’in yurtdis1 satislar1 kanal bazli satis stratejileriyle yapilandirilmistir.

Bulundugu her iilkenin satis kanallar1 incelenmis COLIN’S’in global dagilimimni
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saglayacak ve Tllkelere gore lokallestirilmis kanal stratejileri, iilke bazinda

olusturulmustur.
3.1.3.1. Dagitim Kanallan

Satis stratejileri, lilke yapisina ve potansiyellerine gore degismek ile beraber,
temelde 3 ana kanal olarak belirlenmistir :

1. COLIN’S sirket magazalar1 (yatirim ve isletim COLIN’S tarafindan yapulir)

2. Master Franchisee magazalar1 (yatirim ve isletim Ulke Master Franchise
tarafindan yapilir)

3. Departman Magazalar (Master Franchise veya COLIN’S sirketi tarafindan
servis verilir)

4. Internet (Master Franchise veya COLIN’S sirketi tarafindan hizmet verilir)

Tirkiye’deki merkezden yurtdisindaki istiraklere veya franchiselara satis
yapilmaktadir. Lojistik nedenlerden dolayi, yurtdisindaki istiraklerin bayilerine
dogrudan satis yapildigi durumlar da olmaktadir. Bu kanallarin yani sira son yillarda
Internet satis kanali dnem kazanmstir. Ozellikle Almanya , Ukrayna ve Tiirkiye’de
internet satis sirketleri vasitasi ile tiiketiciye erismeye baglanmustir.

Firma olarak dagitim stratejisi, giiclii oldugu biiyilk pazarlarda kendi
sitketlerini kurarak pazardaki dagitim yapisini dogrudan yonetmektir. Markanin
giiclii oldugu Rusya’da kendi istiraki bulunmaktadir. Tiirkiye’den buraya satilan
iriinler, buradan da sirketin kendi magazalar1 ile beraber franchise magazalara
satilmaktadir. Buradaki ana hedef, pazarda kendi satis agini olusturmak, ikincil
hedef ise satig noktalarinin yonetimi ve liriinlerin miisterilere sunumu operasyonlarini
gelistirmektir.

Benzer hedefler cercevesinde, markanin giiclii oldugu bir baska pazar olan
Ukrayna’da, var olan kendi magazalarmi ve smirli sayida var olan franchise
magazalari ile hizmet vermeye devam edilecektir.

Cok biiylik bir pazar olan Avrupa pazarinda ise uzunca bir siiredir Almanya
merkezli olarak COLIN’S kendi sirketi ile bulunmaktadir. Avrupa’daki bu istirakin
lizerinden yliriiyen satiglarin yani sira, Bulgaristan , Romanya, Beyaz Rusya

pazarlarinda toplam 13 magaza ile faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu yil icerisinde
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Almanya’da magazalasmada biiylik bir hamle yaparak sirkete ait magazanin agilmasi
planlanmaktadir.

Orta oOlcekli pazarlara yonelik strateji ise hedef pazarlarda markay ileriye
tagiyacak bayiler bulmak, secilen franchise adaylari ile mevcut satis kanallariyla
pazarda bilinirlik kazanmaya ¢alismaktir.

Franchise’ler araciligiyla olusturulan toptan dagitim yapist yeni piyasalara
cok hizli bir giris yapmay1 miimkiin kilmaktadir. Bayilik sistemi ise daha ¢ok satis
lokasyonlarina bagl olarak gelismektedir. Uygun lokasyon saglayabilen adaylar ile
marka konseptine uygun tiim koleksiyonu sunulabilecegi noktalarda franchise

formatinda ¢alismalar yiiriitiilmektedir.

3.1.3.2. Hedef Pazarlara Giris Modeli

Oniimiizdeki 5 yillik zaman diliminde COLIN’S i¢in ana hedef, aktif oldugu
ilkelerde varligin1 giiclendirerek biiyiimektir. Mevcut calisilan {ilkelerin yani sira
yeni Pazar arayislari da sistematik olarak devam etmektedir. Gelecek 5 yila ait Hedef
Listesi belirlenmistir.

Hedef Listemisi belirlerken, sirketin bu bu pazarlardaki tecriibeleri ve
uluslararas1 giivenilir kuruluglarin yayinladigi istatistikler de kullanilmistir. Ayni
tecriibeler 151831nda COLIN’S global is gelistirme modeli gelistirilmistir . Bu model
organize bir sekilde girilen her pazarda adim adim uygulanmaktadir:

- COLIN’S uluslar aras1 biiyiime stratejisi netlestirilmistir. Yillar bazinda giris
planlar1 ve kanal stratejileri belirlenmistir.

- Pazar giris stratejileri, varsa partner ile detayli analiz edilip, dis ticaret
mevzuatlar1 incelenerek, risk analizleri ve pazara giris stratejilerinin belirlenip
detaylandirilmasi ve aksiyon planlar1 hazirlanmakta ve uygulanmaktadir.

- Giris ve bliylime planlanan her iilke icin, hane halki gelirlerinden tiiketici
aliskinliklarma ve is gelistirme yapilarina uzanan genis kapsamli pazar arastirmalari
yapilmaktadir. Ulke bazinda karsilastirmalar yapilarak oncelikler belirlenmektedir.
Girig Stratejilerinde operasyon modeli, kontroller, raporlamalar, is gelistirme
modelleri detayl olarak calisilmaktadir.

- Ulke Degerlendirmeleri is modelleri ¢ercevesinde detayli olarak

yapilmaktadir.
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- Giris onceligi belirlenen iilkelerde hangi kanallarda nasil bir biiyiime plan
yapilacagi; partner se¢imi ve yatirim analizleri yapilmaktadir.

- Calismalar uzun donemli hazirlanip, iizerinde dikkatle calisilip, yonetim
onayma sunulmakta; ardindan, aksiyon planlart belirlenip {ilkeye giris
saglanmaktadir. Ust ydnetimin is planlarin1 onaylamasi ile pazara giris calismalar
baslamaktadir.

- Magazacilik kanalinda, her magaza icin 4 yillik fizibilite caligmalari
tamamlanmadan herhangi bir yatirim yapilmamaktadir.

- Uriin portfoyii, miisteri segment ve gelir analizi ve fiyatlandirma calismalar
Pazar dinamikleri g6z 6niine alinarak hazirlanmaktadir.

- Son derece ayrmtili “YURTDISI MAGAZA ACILIS PLANI” siire¢ haritasi
hazirlanmistir. Girilen her iilkede, proje bazinda, adim adim uygulanmaktadir.

- Satis Organizasyonu genisleme stratejisine ve cografi bolge Ozelliklerine,

tiikketici profillerine uygun olarak yeniden yapilandirilmistir.

3.1.4. Yerel ve Kiiresel Marka Stratejisi Nasil Gelistirilmekte

ve Yiiriitiilmektedir?

COLIN’S vizyonunu “2023 y1l1 itibariyle 50 iilkede 1.200 magaza ve 500.000
m2 toplam alanda 10.000 calisaniyla elde edecegi 2 milyar dolarlik ciro ile
Tirkiye’nin diinyada en bliyiik ve en begenilen hazir giyim markasi olmak™ olarak
belirlemistir. Bu cercevede COLIN’S’in ulasmak istedigi MARKA OZU; jean’deki
giiclinii daha da arttirarak kadin ve erkekler icin trendy ve farkli, global ve ¢ekici bir
rahat hazir giyim markas1 olmaktir.

3.1.4.1. Marka Degerlendirmesi ve Tanimi

COLIN’S’in tiim diinyadaki hedef kitlesi 18-44 yas araligindaki B,C1 ve C2
sosyo-ekonomik gruplardan kadin ve erkeklerdir. Bu paralelde COLIN’S’in var
oldugu tlim tilkelerde, 18-24, 25-34 ve 35-44 yas gruplarindaki kadin ve erkekler i¢in
“Yenilik”, “Fit” ve “Kalite” olgular tiim bu kiritlimlar nezdinde ayr1 ayri ortaya
konmustur. Tiim bu marka analizleri neticesinde, COLIN’S temel marka vaadini
“yenilikgi, fit ve kaliteli koleksiyonlariyla COLIN’S kendi tarziyla iyi hissedenlerin

markasidir” olarak belirlemistir.
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3.1.4.2. Marka Eylem Plam

COLIN’S bu paralelde bugiin diinyadaki tiim tiiketicilerin ortak
icgoriilerinden biri olan “DEGISIM” temasini marka kavrami olarak benimsemistir.
Global marka stratejilerimizi en basarili sekilde uygulayabilmek i¢cin COLIN’S basta
Tiirkiye, Rusya, Ukrayna ve diger yurt dis1 pazarlari olmak {izere, REKLAM, PR,
MEDYA, INTERAKTIF ve ARASTIRMA sirketlerinden olusan 5 tip sirket ile
diizenli ¢aligmaktadir. Bu ¢alismalar yurt dis1 pazarlarda, her pazar i¢in en uygun
lokal ajans ve sirketlerle gergeklestirilmektedir. Ajanslar ortaya koydugu fikirler ve
etkinliklerin biitiinsel marka stratejilerine entegrasyonu COLIN’S Global Marka
Yonetimi tarafindan saglamaktir.

Son iki yilda hiz verilen global kampanyalarda COLIN’S’in marka denkligi
olan DEGISIM kavrami islenmistir. Bu paralelde “Degis. Geride kalma / Change.
Don’t get left behind” sloganiyla baska Tiirkiye, Rusya, Ukrayna ve diger yurt dis1
pazarlarda olmak tizere Ekim-Kasim 2010’da birinci faz, Mart-Nisan 2011°de de
ikinci faz reklam kampanyalar1 gergeklestirildi.

Gergeklestirilen tiim iletisim faaliyetleri olgiilmektedir. Tiirkiye’de TNS ile
gerceklestirilen aragtirmaya gore, toplam 6 Temel Performans Gostergesine yonelik
% 80 olarak belirlenen 2013 yil sonu hedefinde, daha ilk 6 ay sonunda yaklagik % 70
mertebesinde olumlu sonuglar elde edilmistir.

Bunun yaninda COLIN’S arastirmalarmdan bagimsiz olarak, BRANDage
dergisinin HORACORE arastirma sirketine, 15-45 yas grubunda Istanbul, Ankara ve
Izmir temelli olarak Haziran 2011°de yaptirdig1 1.250 kisilik arastirmada COLIN’S
markas1 kadinlar nezdinde en begenilen marka ¢ikmaistir.

Rusya ve Ukrayna’daki dl¢timlemeler ise 2015 yilinin son ¢eyreginde TNS ile
gerceklestirilecektir. Buna yonelik soru formlar1t Ekim 2014 sonu itibariyle her iki

tilke i¢in de ayr1 ayr1 tamamlanmustir.
3.1.4.3. Marka Kiiltiirii Olusturma

Marka ile ilgili tim yonetici ve calisanlarin, miisterinin zihnindeki

algilamada hedeflenen konumlandirmaya ulagmak igin izlenen faaliyetleri anlamasi

190



ve tutku ile sahiplenmesi i¢cin marka vaadini kurum kiiltiiriiniin ayrilmaz bir pargasi
yapmak sirketin temel amaglarindan biridir.

Bu paralelde COLIN’S “Kurumsal Akilda Markalasmak™ adi ile bir basar
alan1 ve bu bagar1 alani altinda buna yonelik olarak Olgiilebilir “Temel Performans
Gostergeleri” belirlemistir.

COLIN’S’in “Kurumsal Akilda Markalasmak” basar1 alaninda yarattig1 i¢
iletisim konsepti “ZAFER YILDIZLARI” adini tasir ve bu konseptin slogani da
“SEN OLMADAN ZAFER OLMAZ” olarak belirlenmistir. COLIN’S, magaza
calisanindan iist yonetimine kadar tiim ¢aligsma takimini 2015 vizyonu ile tanimladigi
ZAFER YILDIZLARI olarak gormektedir. Magazalarin1 tiiketici deneyiminin
yasandig1 en &nemli alan olarak konumlayan COLIN’S, Genel Miidiirliigiinii de
“Magazalarinin Destek Merkezi” olarak konumlamaktadir. Bu paralelde her alt1 ayda
bir, genel miidiirliik calisanlarin1 magazalarda tam giinliik satis deneyimi yasamak
lizere magaza yoneticilerinin emrine vermektedir. Bu c¢alisma COLIN’S’in var
oldugu tiim cograflarda gerceklesen global bir egitim kampanyasidir.

COLIN’S’in global kurumsal kiiltiiriiniin en 6nemli pargasi misyonudur.
COLIN’S misyonunu asagidaki sekilde tanimlamaktadir: Sadece hazirgiyim
isindedegil, ayn1 zamanda insanlari iyi hissettirme isindeyiz.

3.1.4.4. Marka Stratejisinin Pazarlama Faaliyetlerine

Etkileri

Marka sirketin pazarlama girisiminin tam ortasinda yer alip biitiin
pazarlama g¢aligmalarin1 yonlendirir. “Marka Algisim1 Yiikseltmek” ve “Kurumsal
Akilda Markalagsmak” disindaki en &nemli diger iki basari alam “Uriin” ve
“Perakende Yonetimi”dir. Bu paralelde “Uriin” ve “Perakende Y&netimi’ne ydnelik
yeni Uirlin tanitimi, indirim kampanyalari, 6zel giinlere yonelik kampanyalar, miisteri
iligkileri yonetimi, dogrudan pazarlama, sosyal medya yonetimi gibi tiim pazarlama
faaliyetleri marka stratejisinin ayrilmaz ve dnceden planlanmig parcalaridir.

COLIN’S’in amac1 “Marka Algis1 Yonetimi”, “Uriin Y&énetimi”, “Perakende
Yonetimi” ve “Kurumsal Akilda Markalasmak™ bagar1 alanlarini tiim pazarlama
faaliyetleri biitiinlinde dogru mesaji, dogru zamanda, dogru kisiye dogru maliyet ile

ulagtirmaktir. Tiim bunlarin yaninda son yedi yildir diizenli olarak PR ajanslariyla
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calisarak yurt icinde ve yurt disgindaki COLIN’S kurumsal itibarmi arttirma
calismalar1 da ayni tutarlilikla devam etmektedir.
3.1.5. Satis ve Pazarlama Alanlarinda Neler Yapilmaktadir?

Bir yil i¢inde iki sezon 6 faz olarak hazirlanan koleksiyon Istanbul merkez
showroomda yurtdisindan gelen miisterilere sunulmakta ve siparigler toplanmaktadir.

2015 yili ve sonrasinda Rusya ve Ukrayna’da, kendi magazalarin yani sira
franchise magazalar da agarak satiglarin hizlandirilmasi planlanmaktadir. Buradaki
ana hedef, pazarda kendi satis agini1 olusturmak, ikincil hedef ise satis noktalarinin
yonetimi ve Uriinlerin miisterilere sunumu operasyonlarini geligtirmektir. Mevcut
olan perakende satis agmi giiclendirerek ve franchising sistemi ile acilacak
magazalarin sayisini da artirarak, markanin piyasa paymin daha da gelismesi
amaclanmaktadir.

Avrupa pazarindaki satiglart  artirmaya yonelik olarak yine sirket
magazalarininagilmasiplanlanmaktadir. Beyaz Rusya, Romanya’dan sonra Almanya
ve Ingiltere’de de yeni magazalar agmay1 planlanmaktay1z.

Hedef pazarlarinda, mevcut ve yeni Franchiselere yonelik merkezlerden
yapilacak satiglarla da 6nemli Olciide artirilmasiplanlanmaktadir. Hedef pazarlarda
markamizi ileriye tastyacak bayiler bulmak, se¢ilen bayiler ve diger satig kanallartyla
pazarda bilinirlik kazanmaya calismak, diger iilke pazarlari ig¢in, Oniimiizdeki
donemin ana hedefleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 9. COLIN’S Pazarlama Y 6netimi Semasi

Pazarlama ve iletisim Miisteri Analitigi ve Miisteri Deneyimi Gorsel Diizenleme
Yonetimi Miisteri iligkileri Yonetimi Yonetimi

iletigim Stratejisinin

0 Diizenleme Takviminin

Arastirma Takvimi ve =
Biitgesinin Belirenmesi SN Y ot :

Pazarlama Takvimi ve

Miisteri s
Biitcesinin Olusturulmasi Arastirmalannin Yapiimasi Miigteri Deneyimi Yonetimi Vitrin Konsept Tasanm

Reklam ve iletisim Yonetimi

Segment Stratejisini Olugturma

Miisteri Analitigi ve Sadakat
Programi Yénetimi

Dijital Pazarlama ve Sosyal
Medya Yonetimi

Web Sitesi ve igerik Yénetimi

i

nya Yonetimi
Etkinlik Yonetimi

Halkla iligkiler Yonetimi

Pazarlama Performans
Yonetimi

Kaynak: Stratejik yol haritas1 gelistirme Projesi. Deloitte
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Tirkiye merkezdeki global satis organizasyonunun yami sira, Rusya ve
Ukrayna satis organizasyonlarindaki satis ekipleri bolge miidiirliikleri bazinda
yapilandirilmistir. Bu organizasyonlarin igerisinde ayrica destek ekip olarak

magazacilik, gorsel diizenleme ve mimarlik birimleri mevcuttur.

3.1.5.1. Pazarlama lletisimi

COLIN’S’in ana hedefi, iiriin ve hizmetlerinin yaratacagi miisteri deneyimini
stratejik pazarlardaki tiim satis ve medya kanallarinda yaymaktir. Tiiketicinin
COLIN’S miisteri deneyimini gorebilecegi, hissedebilecegi tiim Ogelerin tespiti,
analizi ve iletisimi, Uriinde, Magazalarda (vitrin, {iriin sergileme, gorsel yonetim,
hizmet, promosyonlar) ve tiim Reklam Mecralarinda yapilmaktadir.

Satis= f (Ziyaret sayisi, satisa doniisme orani, sepet biiyiikliigli) formiiliinden
hareketle,

e magazalara miisteri trafigini arttirmak i¢in marka farkindalik ve
promosyon kampanyalari yaparak dogru mecralarda iletisimi
saglamak ve hedef kitlesine en yiiksek oranlarda erigsmek,

e magazaya giren miisterinin satiga doniismesi ve sepet biiyiikligiinii
arttirmak i¢in magaza i¢inde kampanyalarla ilgili gorsel malzemeleri
hazirlamak ve

e marka konumlamamiz paralelinde algimizi arttirmak igin
caligmaktayiz.

COLIN’S Marka Yénetimi ve Pazarlama Iletisimi Departmani COLIN’S
markasinin konumlamasi ve iletisime yonelik ¢alismalarmni, Uriin Yonetimi, Kanal
Yonetimi, Fiyatlandirma ve Indirim Yénetimi, Kampanya ve Promosyon Yonetimi
gibi stratejik pazarlama unsurlarin1 gerceklestiren COLIN’S birimleriyle entegre
olarak gerceklestirmektedir.

[lgili birimler tarafindan belirlenen iiriin, kanal, promosyon ve fiyatlandirma
gibi pazarlama fonksiyonlar1 ve stratejilerine yonelik Kampanya Yonetimi Ve

Iletisimi “Pazarlama Iletisimi Departmani1” tarafindan gerceklestirilmektedir.
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“Perakende Yonetimi” tarafindan planlanan ve “Perakende Takvimi” olarak
adlandirilan yillik detayli plan, iilke bazinda {iriin grubu ve/veya temaya ait
kampanya takvimini ortaya koymaktadir.

Bu plana gore 3 stratejik pazar (Tiirkiye, Rusya, Ukrayna) i¢in hazirlanan
Colin’s Global Brifi énce Colin’s {ilke yonetimleri ve kurumsal iletisim birimleriyle,
ardindan da tiim ajanslar ile paylasilmaktadir. Global Brief’le beraber, “Global
COLIN’S Marcom Plan1 ve Biitgesi” de hazirlanmakta ve paylagilmaktadir.

Ayrica, ajanslar kampanyanin niteligine gore 3 ile 8 hafta dncesinden her bir
kampanya icin detayli olarak briflenmektedir. Bu brif sonucu c¢iktilar asagidaki 5
disiplin altinda alinmaktadir:

1. Reklam Konsepti: Reklam Ajansi kampanyanin ana konseptini ve
kreatif uygulamalarim1 hazirlar; Medya Ajansimiz ve Interaktif ajansi ile
koordinasyon halinde ¢alisir. Onaylanan medya planindaki reklam mecralarinin
materyallerini (TV reklami, bant reklam, advertorial, gazete, dergi ilanlari, sinema
reklami, agikhava pano, billboard ve raketler, radyo reklamlar1 vb.) hazirlayarak,
COLIN’S yonetiminden aldig1 onay ile mecralara istenen formatta iletir.

2. Medya Plani: Medya Ajanst Kampanyanin medya stratejisini ortaya
koyar ve COLIN’S yonetiminden aldig1 onay ile satin alma asamasini tamamlar.
Reklam Ajansi ve Interaktif ajansi ile koordinasyonlu olarak calisir; onaylanan
medya planlarindaki mecralara yonelik kreatif materyallerin hem reklam hem de
interaktif ajanslardan COLIN’S onayli olarak temin edilmesini takip eder. Kampanya
sonras1 mecra performans degerlendirmesini COLIN’S y6netimi ile paylasir.

3. Interaktif Mecralar: Interaktif Ajans1 kampanyaya yonelik olarak web sitesi
giincellenmesi, sosyal medyada kampanyanin islenmesi, arama motoru reklamciligi
acisindan kampanyanin degerlendirilmesi ve onaylanan medya planindaki display
kampanyalarin bannerlarinin hazirlanmasini saglar. Kampanya sonrasi interaktif
mecra performans degerlendirmesini COLIN’S ydnetimi ile paylasir.

4. Medya Iliskileri: Kampanyanin medyada yer almasi icin gerekli &n
hazirliklart yapar; medya iletisim planint COLIN’S’e sunar ve COLIN’S’ten aldig1
onay ile medya ile iletisime gecerek, takibini gerceklestirir. Kampanya sonrasi

medya performans degerlendirmesini COLIN’S y6netimi ile paylasir.
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Kampanyalarimizin ana KPI’lar1 asagidaki sunlardir: Marka farkindaligir ve
algis1 / Magazalarimiza yapilan miisteri ziyaret sayis1 / Satisa donen miisteri sayisi
(ve oran1) / Fatura basina satilan {iriin adedi / Sepet degeri.

Ote yandan, “Pazarlama letisimi” departmani ana sorumluluk alaninda 4
numaral1 basar1 alani olan “Miisteri zihninde COLIN’S markasmin farkindalik ve
algisin1” yilda iki kez Omnibus arastirma tiirii ile Tiirkiye ¢apinda 6lgmektedir. Bu
aragtirmalarda asagidaki sorularin cevaplar1 diizenli olarak alinmaktadir:

- COLIN’S’1 bir hazir giyim markasi olarak goriiyor musunuz?

- COLIN’S’1 iddial1 bir marka olarak goriiyor musunuz?

- COLIN’S’1 hem erkek hem de kadinlara hitap eden bir marka olarak
goriiyor musunuz?

- COLIN’S’i modern bir marka olarak goriiyor musunuz?

- COLIN’S’1 ¢ekici bir marka olarak goériiyor musunuz?

- COLIN’S’i global bir marka olarak goriiyor musunuz?
3.1.5.2. Medya Kullanimi ve Biit¢eler

Stratejik planda &ngodriilen satis hacimlerine ulasilabilmesi i¢in COLIN’S
olarak Tirkiye, Rusya, Ukrayna ve diger yurt dis1 pazarlarda giiglii reklam
kampanyalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Basta TV, Radyo, Basin, Agikhava, Internet
mecralar1 ve yilda en az 3 kez yayinlayarak magazalarda ve ilgili iilkenin 6nemli
dergileri ile dagitilan COLIN’S LOOK dergi calismalarimi kullanilarak duygusal ve
rasyonel olarak marka degerini arttirilmaya devam etmektedir. 2010-2012 yillarinda
Tiirkiye ve Ukrayna’da yapildig1 gibi, 2015 yili ve sonrasinda basta Tiirkiye, Rusya
ve Ukrayna’da yayinlanmak {izere, gii¢lii bir yapimla TV reklamlar1 yapilmaktadir.
Ciinkii bu 3 stratejik pazarda tiiketici algisini olumlu anlamda etkileyen mecralarin
basinda TV mecras1 gelmektedir.

Rusya ve Ukrayna pazarlarinda, Tiirkiye i¢in oldugu gibi, gazete, dergi,
acikhava, internet mecralarina yapilan yatirim artarak devam etmektedir.

Tablo 10. COLIN’S 2012-2016 Yurdist Reklam Biitceleri
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B TOTAL

ULKELER 2012 2013 2014 2015 2016 (USD)

Rusya 4.934.000| 6.203.000| 7.669.000| 9.445.000] 11.841.000]| 40.092.000
Ukrayna 1.184.000| 1.489.000| 1.841.000| 2.267.000| 2.842.000 9.623.000
Avrupa 658.000 827.000] 1.023.000] 1.260.000{ 1.579.000 5.347.000
Diger 1.974.000| 2.481.000| 3.067.000]| 3.778.000| 4.738.000| 16.038.000
TOTAL (USD) | 8.750.000 | 11.000.000 | 13.600.000 | 16.750.000 | 21.000.000 | 71.100.000

Kaynak : Colin’s Calistay Raporu 2015
3.1.5.3. Halkla iliskiler

Yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlarda medya odakli bir stratejiyle pazarlamaya
yonelik halkla iliskiler yontemi kullanilarak sirketin ve COLIN’S markasmin etkili
olarak duyurulmasi saglanmaktadir. Bu sayede {iiriin tanitiminda tliketicinin ve
medyanin  potansiyel ilgisi dikkate alinarak haberler hazirlanmakta ve
yayinlanmaktadir. Her ay diizenli olarak basin biiltenleri ve advertorial calismalar
markay1 kuvvetlendirmek amaciyla, markanin bulundugu iilkelerdeki yerel ve ulusal
sektorel dergilere ve gazetelere gonderilmektedir. Ulagilan hedef kitle ve
doniistimleri  Ol¢ctimlenerek, yerel ve uluslararasi pazarlama stratejilerinin

giincellestirilmesinde kullanilmaktadir.
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Tablo 11. Perakende takvimine gore yillik reklam programi

OCAK Kis Indirimi

SUBAT Sevgililer GUnu / 14 Subat
Iikbahar-Yaz Sezon Aciligi

MART Kis Sezonu Indinminin Bitisi

Dunya Kadinlar Gunu (Rusya ve Ukrayna ozelinde)
Mart Sonu llkbahar-Yaz lansmani (TV filmi, gazete,
agikhava, internet ve halkla iliskiler faaliyetleri.)
NISAN likbahar-Yaz Sezon satis baslangici
likbahar-Yaz lansmami (TV filmi, gazete,
agikhava, internet ve halkla iliskiler faaliyetleri.)
JEANSFEST (Turkiye, Rusya, Ukrayna‘da TV, gazete,
radyo, internet mecralan, mobil mecralar ve halkla iligkiler
faaliyetlen)
MAYIS Anneler Gunu (Radyo, Internet Web kullanimi destekli
calismalar agikhava uygulamalan, duvar, CLP,
otobus duradi ve halkla iliskiler faaliyetleri)

HAZIRAN Babalar Gunu
(Basin, advertorial caligmalar, gazete, dergi ilanlan)
TEMMUZ Yaz indirimi baslangics
(Gazete eklennde ilan ¢aligmalan)
AGUSTOS JEANSFEST (Turkiye, Rusya, Ukrayna‘'da TV, gazete,
radyo, internet mecralan, mobil mecralar ve halkla iliskiler
faaliyetien)

Sezon sonu indirim kampanyalan (Vitrin calismalanyla
duyuru, Radyo kullanimi)
Ramazan Bayrami (ilgili Glkeler)

EYLUL Kis sezonu Aglis: Gazete, dergi, internet adurhikh medya
plam
Yaz indirimi devam

EKIM Kig Sezon Satis devam

(Outdoor, otobus duradi, CLP kullammi, radyo, dergi,
gazete kullanimi)
Kurban Bayram (ilgili dlkeler)
KASIM Kis satis kampanyas: devam
ARALIK Yilbas: (vitrin uygulamalan)
Sezon durumuna gore indirim baslangici

Kaynak : Colin’s Calistay Raporu 2015
3.1.5.3.1.Medya Roportajlar

Yazili basinda, radyo ve televizyonlarda yappilan roportajlar kamuoyunda

COLIN’S’in kurumsal itibarmin arttirildigi énemli bir alandir. COLIN’S’in {ist

diizey yoneticileriyle yapilan bu réportajlarda tiim basar1 alanlarindaki ¢iktilarin en

uygun mesajlarla basinla paylasilmas: ve bunlarin basinda arzulanan sekilde yer

aldiginin takibinin yapilmasi saglanmaktadir.
3.1.5.3.2.Sponsorluklar

COLIN’S’in medyada olumlu tamtimina olanak saglayacak, marka
farkindaligini arttiracak ve gli¢lii bir kurumsal imaj gelistirilmesine yardimci olacak
sponsorluk faaliyetlerinde bulunulmaktadir. Egitim (burs, 6diil verme), sanat alam
(konser, film festivalleri), spor (tenis, voleybol turnuvalari) gibi alanlarda sponsorluk
etkinlikleri ile kurumun genel kamu nezdinde taninirlik diizeyini artirma yoniinde

caligmalar devam etmektedir.
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Cumartesi, Pazar ve Pazartesi aksamlar1 StarTV’de, SURVIVOR’In
oncesinde, reklama gidis ve doniis aralarinda ve program sonunda jenerik Colin’s

reklamlar1 yer almaktaydi.

Sekil 4. Survivor reklamu ile ilgili gorseller.

Kaynak: Colin’s Markalama Faaliyetleri Raporu Nisan 2015
3.1.5.3.3.Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Colin’s her sene ¢ok sayida yurtlara ve kurumlara iicretsiz kiyafet yardimi
yapmaktadir. Mesela BMD 250.000 cocugu giydirme kampanyasi yapildi, bu
kampanya i¢in i¢in 10.000 iiriin ayrildi. Van depremi i¢in kiyafet yardimi yapildu.

Sirket defolu trlinleri yakmak yerine, yirtik, hasar gérmiis jean v.b iiriinleri
geri doniisiimde kullanmakmaktadir. Ayrica satista sadece geridoniisiimlii posetleri
kullanilmaktadir.

Eroglu Holding her sene yiizlerce iiniversite Ogrencisine burs imkani

saglamaktadir.

3.1.5.4. internet Stratejisi
COLIN’S web sayfas1 her sezon diinyadaki tiim stratejik pazarlarinda bu

pazarlara 0zel olarak ayr1 ayri yenilenmektedir. Buna paralel olarak 2012 yilindan
itibaren online satis kanallar1 da devreye girmistir. Internete yonelik miisteri
ziyaretlerini Ol¢limleyip, ziyaretgi sayisi, zamanlari, kalis stireleri gibi detaylara
ulagiliyor ve buna gore diizenlemeler yapiliyor.  Bu alanda hedef, sontasarim ve

bilisim teknolojilerini kullanarak ilerici internet¢oziimleri yaratmaktir. Bu ¢oziimler
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basta miisterilerin, bayilerin, iireticilerin ve tiim is ortaklarin hizmetine web tabanh
programlarla sunulmaktadir.

Sekil 5. Colin’s internet sitesi

O

8

p—

i
o~

20

Kaynak : Colin’s Markalama Faaliyetleri Raporu Nisan 2015

Boylelikle ilgili her kullanicinin internet iizerinden hem islemlerini
yuriitmesini hem izleyebilmesini ve hem de satinalmasini saglamak hedeflenmistir.
Bu amagla mobil internet uygulama c¢alismalar1 da yapilmis, halen bazi raporlar
mobil uygulamalar igerisine dahil edilmistir. Kisa bir siire igerisinde bu raporlar
Microstrategy calismalart ile genisletilip zenginlestirilecektir. Boylelikle, ¢ok fazla
raporlama seg¢enegi kullanicilara sunulacaktir.

Magazalara koyulan Touch-Pad ekranlarla, iiriin ¢esitliligi gorsel ekranlarla
da desteklenmektedir. Ek olarak, magazalara, miisteri ziyaretlerini Ol¢limleyen,
ziyaret¢i sayisi, zamanlari, kalis siireleri, ilgilendikleri iirlin ¢esitleri gibi detaylara
ulagtiran bir izleme sistemi kurulmustur. Kurum i¢indeki enformasyon akisini daha
giiclii bir sekilde koordine etme imkani saglayan bu sistem, iriinler, marka,

taninirlik, bilinirlik oranlari ile ilgili ciddi datalar elde etme imkan vermistir.
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Sekil 6. Colin’s’in facebook, twitter, instagram sayfalari.

S |
-
ran—

i 5 I Y

Kaynak : Colin’s Markalama Faaliyetleri Raporu Nisan 2015

3.1.5.5. 2013-2016 yillarinda Ulusal ve Uluslaraarasi

Reklam ve Diger Markalasma Faaliyetleri

2013 yilinn basinda COLIN’S pazarlamadepartmaninin  yOnetiminde,
COLIN’S’in stratejik pazarlar1 olan Rusya, Ukrayna ve Tiirkiye’deki mazagalarda
arastirmalar gerceklestirildi. Rusya’da 1630, Ukrayna’da 2392 we Tiirkiye’de 2850
COLIN’S tiiketicisi ile goriisiildii. Bu arastirma verileri i¢inden Rusya, Ukrayna ve
Tiirkiye pazarlari i¢in stratejik ¢ikarsamalar yapildi.

2013 yilmin ilk c¢eyreginde COLIN’S’in ana pazarlarinda markalama
caligmalarinin temelini teskil edecek stratejilerin belirlenmesi amaciyla COLIN’S
global pazarlama, pazarlama iletisimi ve gorsel yonetim departmanlarinin katilimiyla
Klasis Otel’de COLIN’S Marka Stratejileri Calistay1 diizenlendi.

Medyanin en yogun kullanildigi pazar olarak Tiirkiye’de, COLIN’S’in ve

baslica rakiplerinin dlgiilen TV, 6l¢iilmeten TV, gazete, dergi, radyo, sinema ve
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acikhava reklamlarina yonelik Ses Payr (SOV - Share of Voice) raporlari medya
ajansindan alinmis ve Senbir Danismanlik tarafindan COLIN’S i¢in yorumlanmustir.

Buna gére COLIN’S 6l¢iilen TV’de Defacto’dan sonra ikinci ses payina sahip
marka olup; Ol¢iilmeyen tematik kanallarda ise Defacto’nun Oniine gegerek birinci
sirada yer almaktadir. COLIN’S gazete ve dergi kullanimlar1 rekabetin kullaniminin
cok gerisinde yer almaktadir. COLIN’S radyo kullamininda agik ara liderdir; sinema
mecrasinin kullaniminda ise tek basina % 100 paya sahiptir. A¢ikhava mecrasini ise
sektoriin en diisiik kullanan markasidir.

COLIN’S’in medya kullanimi hedef kitlesinin ilgililigi (affinity) acisindan
TGI analizlerine bakilarak ayrica degerlendirilmeli; bu sonuglar Medya Harcamalari
Pay1 (SOS - Share Of Spending) ile karsilastirilarak audit edilmelidir. Bu sonuglar bir
sonraki sayfada da goriildiigii gibi erisim ve COLIN’S hedef kitlesi ile uyumlulugu
acisindan TGI analizlerine bakilarak degerlendirildiginde, acikhava ve internet hem
erisim hem de hedef kitlenin ilgililigi (affinity) acisindan yiiksek olmasi nedeniyle
odaklanilacak mecralar olarak goriilmektedir. COLIN’S’in sinema ve radyodaki iyi
performanst ise ayni gerekgelerle devam etmelidir. Medya biit¢esinin biiyiik
boliimiiniin harcandigr TV mecrasi ise erisim agisindan lider mecra olmakla birlikte
hedef kitlenin ilgililiginin (affinity) acisindan diisiik olmasi nedeniyle 2013 yili
icinde hassasiyetle degerlendirilmelidir.

Medyanin en yogun kullanildig1 pazar olarak Tiirkiye’de, COLIN’S’in hedef
kitlesinin medya aligkanliklarini anlamak i¢in medya ajansindan aliman sunum
degerlendirilerek 2013 yil1 pazarlama iletisimi i¢in kritik bulunan unsurlar COLIN’S
2013 pazarlama planina dahil edildi.

2013 reklam ve gorsel yonetim biitceleri hazirlandi. Reklam iletisimi
kurgulanirken, TV, radyo, internet, gazete, dergi, agikhava, sosyal medya, satis
tesvik, sms, email gonderimi, sponsorluklar, ajans hizmet giderleri kreatif
prodiiksiyonlar, PR etkinlikleri, promosyon materyalleri, kataloglar, kampanya
odilleri, aragtirma faaliyetleri, CRM gibi basiklar ele alindi ve markalama
stratejilerinin gerektirdigi sekilde planlandi.

Gorsel iletisim biitceleri hazirlanirken, magaza i¢i ve dis1 uygulamalar, vitrin

uygulamalari, sezon kampanyalari, Shop&Win ve JeanFest gibi 6zel kampanyalar,
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0zel gilinler kampanyalari, indirim kampanyalar1 gibi tiim yili kapsayan faaliyetler
kendi 6zelliklerine gore ve reklam iletisimi ile biitlinlesik olacak sekilde planlandi.
COLIN’S’in yeni konumlamasinin reklam iletisimini yapmak iizere BBDO
reklam ajansinin Tiirkiye ofisi ile anlasildi.
BBDO ile, 2013 yilinda reklam iletisiminin énemli kilometre taslari olan
sezon imaj kampanyalari, Survivor sponsorlugu iletisimi, Shop&Win, JeanFest ve
0zel giinler iletisimi i¢in planlama yapild.

Tablo 12. Yillik kampanya planlamasi

2013 Subat - Aralik Dénemi Zaman Plani TURKEY

Subat Mart Nisan May. Haz. Tem. Ags. Eylil Ekim Kasim Aralik

Sevagililer
Gunu

ik OQ&\NI '

AW 13 -14

Imaj Kampanyasi

Kaynak : Colin’s Markalama Faaliyetleri Raporu Ekim 2013

Reklam ajansmin ilk isi olarak Sevgililer Giinii kampanyasi yapildi .
Kampanya, yerelve ulusal radyolarda, facebooksayfasinda (kampanyayir duyuran
banner reklami), magazalarda IP radyo ile secili AVM’lerde poster alanlariyla, web

sitesi ve sosyal medya sayfalarinda duyuruldu.
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Sekil 7. Sevgililer Glinli Kampanya gorseli

Kaynak : Colin’s Markalama Faaliyetleri Raporu Ocak 2014

Daha sonra ajans tarafindan Kadinlar Giinii Kampanyasi hayata gecirildi.
Kampanya Tiirkiye, Rusya, Ukrayna, Beyaz Rusya ve Azerbeycan ve dg. iilkelerde
gecirildi. Duyurulmas1 yine Tv, Radyo kanallarinda, sosyal medya araciliiyla
duyuruldu.

Sekil 8. Kadinlar Giinii Kampanya gorseli

KADINLARA COLIN'S ‘TEN

Kaynak : Colin’s Markalama Faaliyetleri Raporu Ocak 2014
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2013 yilinin ikinci ¢eyreginde COLIN’S’in reklam ajans1t BBDO ve bagimsiz
bir kalitatif arastirma sirketi olan Future Bright sirketine gencglik arastirmasi
yaptirildi. COLIN’S’in hedef kitlesi olan, B, Cl1 ve C2 sosyo-ekonomik statii
gruplarindan 18-24 yas araliginda, tiniversite 6grencisi, 2 erkek ve 1 kiz grubu ile
“jean” odakli hazir giyim arastirmasi gergeklestirildi.

Bu arastirma verileri COLIN’S’in marka konumlamasi temelinde stratejik
cikarsamalar yapilarak Senbir Danismanlik tarafindan yorumlandi. Ajans
arastirmalarin tasarim ve yorumlanmasinda COLIN’S’e know-how verdi ve
danigmanlik yapti.Bu arastirmada genclerin yasam tarzlari, ihtiyaclari, beklentileri,
aliskanlik ve i¢ goriilerinin yaninda 3 farkli “jean” konsepti hakkindaki diistinceleri
alind1.

COLIN’S global pazarlama ve pazarlama iletisimi departmaninin ve gorsel
yonetim ekibinin katilimiyla 2013 yili ve sonrasinda markalama stratejileri i¢in temel

teskil edecek COLIN’S Marka Ozii ¢alismas1 tamamlandi.

Sekil 9. COLIN’S Marka Ozii calismasi

Vizyondaki Marka Oziimilz
COLIN'S benim igin ne yapar? -2013 COLIN'S'i nasil tanimilarim?

COLIN'S'le nasil gorintrim?
COLIN'S kendimi nasil hissettirir?

Kaynak: Colin’s Markalama Stratejileri Raporu, 2013
2013 yil birinci ¢eyregi sirasinda yapilan arastirmalar, marka 6zii analizi ve
brifing ¢aligmalar1 géze alinarak 2013 yili1 ve sonrasindaki markalama faaliyetlerine

temel teskil edecek COLIN’S Marka Konumlama Calismas1 & 2013 Brief Raporu
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hazirlandi. Bu raporun en 6nemli boliimii olarak, yurt capinda yapilan magaza
aragtirmalarina dayanarak mevcut misterileri boliimlendirdi.

C COLIN’S Marka Stratejileri & 2013 Brief Raporu’nda, hem mevcut miisteri
analizi hem de mevcut+potansiyel kitle iizerinde yapilan BBDO’nun Metaphor
Dedective analizini incelemis; Tiiketici Analizi, COLIN’S ve Rekabet Algis1 gibi
verilere dayanarak Marka Kimlik Sistemi, Marka Deger Onermesi ve TV Reklami
icin Ses Tonu u belirlenmistir.

COLIN’S global pazarlama ekibi, COLIN’S’in stratejik pazarlarda 2013 yil
pazarlama stratejisini birlikte hazirladi.

2013 yilinda sirket Colin’s markast en Onemli adimlardan birini yaparak
Acun Medya ile anlagsma yapt1 ve 17 Mart-1 Temmuz tarihleri arasinda yayinlanan
Survivor programina sponsor olundu. Programin i¢inde Acun Ilicali’nin seslendirdigi
63 saniyelik COLIN’S’e &zel advertorial’lar COLIN’S’in Ilkbahar-Yaz‘2013
sezonuna yoOnelik kullanildig1 gibi, Shop&Win gibi donemsel kampanyalar i¢in de
kullanildz.

Sekil 10. Acun Ilicali’nin seslendirdigi advertorial’larin gorselleri

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi
Yine Survivor programm boyunca 2013 Ilkbahar-Yaz Sezonu kreatif

calismalarinin esliginde “Survivor Macerasi COLIN’S ile Basliyor”, “Survivor
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Macerast COLIN’S ile devam edecek” ve “Survivor Macerast COLIN’S ile sona
erdi” spot reklamlar1 yayinlandi.
Survivor sponsorlugu boyunca COLIN’S magazalar1 “Magaza i¢i Pazarlama -

Shopper Marketing” esaslarina ve Survivor konseptine uygun olarak tasarlandi.

Sekil 11. Vitrin Gorseli

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Survivor sponsorlugu sirasinda COLIN’S’in Twitter ve Facebook hesaplari

Survivor programu ile giincellik saglanarak kullanildi.

Sekil 12. Facebook ve Twitter’de Survivor’dan gorseller

Colin's

B i rin Survivorda gk TSPty Coin's magassisrnds 24 50
TL'ye Dulsbiruni! o bwier Com/EalPSABSLD
B o o

Colin's
EEEE Adada yaganan bu mutiuludu kagrmamak lazm!
pic.twitter. com/7TrOnuKFBng
Cobin's @ View photo
EEEE Coir's ' senduiu Survivar £ genl sy bageat
P teitter comySelY DLIDyW

8 Vi e Colier's
EEEER oo oo By’ gy T-SPors Coln's magarsinrnds 24 50
TL'ye Sutsbiraniz! pe fwiter com/TXDPSESL0
Cali's @ rosghots & Ry T3 Retess @ Fivne = Mrs
R wajarsiarmords Survivor yargrace: Wusisls Sormen i rerncss
90718 $4.90 TL karpagnca aahp clabiirsni Cota's
pic. twitter com/C1pIOSSGEC =
B e e

Survivor yangmaca: Muitals Sdrmen’in dzernded Joma
6490 TL karpisfands Colin's magarslannda 1ahip
olabidiruniz

t e
-4

¥
(couns [

Badent

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi
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COLIN’S’in ii¢ yildir Rusya, Ukrayna ve Tirkiye’de diizenli olarak
gergeklestirdigi sezonun ilk kampanyast olan SHOP&WIN 2013’1 gergeklestirdik.
Kampanyaya Tiirkiye’de 133.249 kisi katild.

SHOP&WIN satis odakli bir kampanya olma 6zelliginin yaninda,
COLIN’S’in tiim stratejik pazarlarindaki 18-28 yas grubundan kadin/erkek hedef
kitlesinin arzu nesnesi olarak gordiigli cep telefonu, oyun ve miizik teknolojileri,
tablet, bilgisayar ve jean gibi hediyeleri kazanma sansi vermesi agisindan da,
COLIN’S Marka Ozii ile uyumlu bir kampanyadir. Kampanya gazete, radyo, metro

board’lar ve internet mecralarinda yayinlandi.

Sekil 13. Shop&Win kampanya gorseli

SiMDI MACERA ZAMANI  siorzn

9 Nisan - 12 Maps tarihleri arasmda Colin’s'ten yapacag her 50 TUNk aligwerigle,
sehirde seai hayata baglayacak dculler karanma §ans: yakabersun!

SHOPZWIN

ONISAN-12MAYIS

Cekilis
= Karti

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Ukrayna’da gergeklestirilen Shop&Win kampanyasinda Mc Donalds
ekranlari, radyo ve metro panolar1 kullanilmis; COLIN’S magazalar1 kampanya
gorselleriyle giydirilmistir.

Rusya’da gergeklestirilen Shop&Win kampanyasinda gazete ilanlar1 ve metro

panolart kullanilmis; COLIN’S magazalar1 kampanya gorselleriyle giydirilmistir.

207



Sekil 14. Rusya Shop&Win kampanya gorseli

COLIN'S

s - 4
| 1000, BLIUTPHIBAIOT 1
- i &

BCE (3§
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Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

COLIN’S’in 2013 ilkbahar-Yaz sezonu iletisim kampanyasmin fotograf ve
video ¢ekimleri Giliney Afrika Cumhuriyeti, Capetown’da yapildi. Kampanya dergi,

acikhava, metro ve video temelli internet mecralarinda yayinlanda.

Sekil 15. Capetown 2013 lkbahar-Yaz cekimleri

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi
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“3 Nisan 2013’te Cevahir Aligveris Merkezinde moda editdrleri ile bir araya
gelindi. COLIN’S ilkbahar/ Yaz Koleksiyonu ve 6ne ¢ikan detaylarin paylasildig
toplantiya Esquire, Boxer, FHM, All Dergi, Ommedya Dergi Grubu dergileri ile
Aksam, Takvim, Tirkiye ve Bugiin gazetelerinin moda editorleri ve Elle,
Cosmopolitan, Formsante gibi moda dergilerinin freelanse moda editorleri katildi.
Kahvalti esliginde devam eden toplantt moda editorleriyle Cevahir COLIN’S
magazasinda yeni koleksiyon ile ilgili detaylarin paylasilmasi ve magaza turuyla son
buldu” ” (http://www.erogluholding.com/holding-sirketleri/colins)..

Sekil 16. 2013 Ilkbahar/Yaz Koleksiyonu ¢ekimleri

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Mayis ve Haziran aylarinda COLIN’S Pazarlama Iletisimi ve Magazacilik
departmanlarina “Marka Stratejileri” ve “Perakendede Marka Degeri insa Etmek”
konulu egitimler verdi.

Anneler ve Babalar Giinii Kampanyalar1 gegirildi. Senbir Danigsmanlik
kampanyalarinin brif, tasarim, medya planlama ve uygulama asamalarinda

COLIN’S’in yaninda yer aldi, know-how verdi ve danismanlik yapti.
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Sekil 17. Anneler ve Babalar giinii kampanyalar1 gorselleri

T rmw i -
%Ul BABAN BANA
TN ORI -— -

TESEKKURLER ANNE!
HER SEY iGiN..

AUNDE =T T -

COLIN'S

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Uciincii ceyregin en o6nemli markalama aktivitelerinden biri, COLIN’S
Yonetim Kurulu Bagkani Sayin Yavuz Eroglu ile ekonomi basinmin en 6nemli
isimlerinden Hiirriyet Gazetesi Ekonomi Yazar1 Saymn Vahap Munyar’in rdportaji
idi. Roportaj yanda ve yukarida goriildigli gibi Sayin Munyar’in kdsesine “Olumlu

Marka Cagrisimlar1” yaratarak yansimistir.

210



Sekil 18. Hiirriyet Gazetesinde Yavuz Eroglu’nun roportaji
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Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

2013 yilinin ti¢lincii ¢eyregin en dnemli markalama aktivitesi Rusya, Ukrayna
ve Tiirkiye’de geleneksel hale gelen Colin’s Jeansfest kampanyasidir.

Colin’s Jeansfest, Rusya ve Ukrayna’da 15 Agustos-16 Eyliil, Tiirkiye’de 28
Agustos-30 Eyliiltarihleri arasinda gergeklestirildi. Colin’s JeansFest kampanyasinda
Rusya’da 30 iPad mini, 30 iPhone 5, 30 iPod Nano, CD’ler ve COLIN’S jean’ler
hediye edildi. Ayrica % 30 indirim verildi.
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Sekil 19. Colin’s JeansFest Kampanyasi1 gorselleri

Erkek dergileri

9 o . 1 Acik Hava
COLIN'S _ . Reklamlari

Metro board'lar

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

COLIN’S’in  2013-2014 Sonbahar-Kis sezonu iletisim kampanyasinin
fotograf ve video ¢ekimleri Finlandiya’da yapildi. Kampanya dergi, agikhava, metro

ve video temelli internet mecralarinda yayinlandi.
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Sekil 20.. Finlandiya’da 2013-2014 Sonbahar-Kis ¢ekimleri

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Kasim aylarinda gerceklestirilen geleneksel indirim kampanyasi 2013 yilinda
MEGA GUNLER adiyla lanse edildi. indirim gibi markalama adina hassas ancak bir
hazir giyim markasi i¢in belirli fazlarda gerekli olan bu siire¢, COLIN’S’in marka
konumlamasina uygun olarak ve sezon ¢ekimleri esliginde gazete, ulusal radyo, yerel
radyo ve dijital medya kullanilarak tanitild.

COLIN’S’in 2013 yili baginda belirlenen marka stratejilerine ve yil boyunca
gerceklestirilen markalama caligmalarina uygun olarak Colin’s Marka Kitab1 (Brand

Book) hazirlandi.
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Sekil 21. Colin’s Marka Kitab1

CONTENT

COLIN'S
D

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

2014 yilimin basinda COLIN’S’in marka stratejilerine uygun olarak reklam
iletisim ¢oziimlemelerine daha kreatif yaklagimlar getirmek iizere ajans goériismeleri
yapildl ve Tiirk reklamcilig1 adina diinyada 6nemli kreatif basarilara imza atmis olan
Karpat Polat’in ajanst KARPAT ile anlasildi.

COLIN’S pazarlama departmaninin yonetiminde, COLIN’S’in stratejik
pazarlar i¢in kalitatif nitelikli fokus grup ¢alismalar1 ve mazagalarda arastirmalar
gerceklestirildi. Bu arastirma verileri i¢inden Rusya, Ukrayna ve Tiirkiye pazarlar
icin stratejik cikarsamalar yapildi. MARKA BRIiFi’nin ardindan, bu brifin bir
saglamas1 olarak MARKA ANAHTARI calismas1 tamamlandi. MARKA
ANAHTARI (BRAND KEY) calismasi SENBIR DANISMANLIK tarafindan
hazirlanilarak COLIN’S pazarlama iletisimi departmanina sunuldu.

2014 ‘te COLIN’S’in dort yildir Rusya, Ukrayna ve Tirkiye’de diizenli olarak
gerceklestirdigi  sezonun ilk satis kampanyasi olan SHOP&WIN 2014’1
gerceklestirildi. SHOP&WIN satis odakli bir kampanya olma 6zelliginin yaninda,
COLIN’S’in tiim stratejik pazarlarindaki 18-28 yas grubundan kadin/erkek hedef

kitlesinin arzu nesnesi olarak gordiigii cep telefonu, giyilebilir teknolojiler ve jean
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gibi hediyeleri kazanma sansina sahip olma ve tiim arastirmalarin da ortaya koydugu
tizere, tiiketicinin belirli indirim oranlarm1 garanti olarak elde etmesini
saglamaktadir.

2014 yilinin birinci ¢eyreginde hazirlanan marka brifine uygun olarak Murat
Boz ve Rusya Giizeli Elmira Abdrazakova ile 3 sezonluk bir reklam anlagmasi
yapildi. Bu anlagsmayla beraber reklam ajansinin marka brifine uygun olarak
hazirladigireklam kampanyasi prodiiksiyonuna baslandi. Kampanyalar Tiirkiye ve
Rusya’da yayinladi.

Sekil 22. Murat Boz ve Elmira Abdrazakova ile reklam ¢ekimleri

COLIN'S
Bize wAr-

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Tiirkiye’de TV, basin, agikhava, internet ve radyo gibi ana mecralarla genis
capli olarak planlanan kampanyanin TV mecrasinda, 715 GRP gibi etkili bir GRP
orantyla hedef kitlesinin 87°sine ulasilmistir. Rusya’da da TV, internet ve sosyal

medya agirlikli bir planlama yapilmstir.
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Sekil 23. Reklamin medyaya yansimasi.
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Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

COLIN’S pazarlama iletigimi departmani yonetiminde ikinci ¢eyrek sonunda
reklam kampanyasimin yayminin hemen ardindan bir reklam post-test ¢aligmasi
baslatildi. Bu post-test ¢aligmasi, Tiirkiye’nin 52 sehrinde, 160 magazada 2937
tiiketici ile yapildi. Orneklemin % 50°si kadin, % 50’si erkek olarak secildi.

Bu aragtirma ornekleminin % 48°si iletisim hedef kitlemiz olan 17-25 yas
grubundan, % 31°i de ikincil kitle olan 26-34 yas grubundan secildi. Ozetle,
arastirma ornekleminin % 79’u genclik kitlesidir. Bu yoniiyle arastirma ¢iktilari,
reklamin hedef genglik tarafindan degerlendirilmesi olarak ele alinabilir.

Reklami TV’de gorenlerin yogunlugu TV merkezli yapilan planlamanin
dogrulugunu ortaya koymaktadir. Bu kitlenin ¢ok biiyiik bir boliimii birincil hedef
kitlemiz olan 17-25 yas grubu ve ikinci hedef kitlemiz 26-34 yas grubudur. Ayni
hedef kitleler nezdinde reklamin goriiniirliigii acisindan Sosyal Medya ve Vitrinlerin
Onemi agiktir.

Murat Boz & Elmira Abdrazakova ile gergeklestirilen  marka algi
kampanyasinin hemen ardindan bagimsiz bir medya degerlendirme kurulusu olan

DIYE DANISMANLIK firmasi MEDYA BAROMETER modeliyle medya
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degerlendirme analizi yapmistir. Bu degerlendirme analizi neticesinde planlama
kalitesini ortaya koyan PLANNING QUALITY SCORE (PQS) olarak COLIN’S 100
tizerinden 74 almistir. COLIN’S bu degerlerle piyasa ortalamasinin iizerinde bir
genel planlama basarisina sahip olup; iki alanda gelistirilmesi gereken yoni
bulunmaktadir.

PQS 7 parametre iizerinden degerlendirilmektedir. Buna gére COLIN’S’in
toplam sonucunu etkileyen her parametredeki performansi agsagidaki gibi ¢ikmustir:

1. Erisim: Kendi GRP seviyemizde rekabete gore elde etmemiz gereken
erisim seviyesidir ve COLIN’S medya planlamasi bu kriterde 24 iizerinden 24 puan
almustir.

2. GRPs Yonetimi: COLIN’S medya planlamasi bu kriterde 20 {izerinden 20
puan almustir.

3. Affinity: COLIN’S medya planlamasi bu kriterde 14 iizerinden 0 puan
almustir.

4. Daypart Karmasi: PT/OPT kullanimina yonelik bir degerlendirme rasyosu
olan Daypart Karmasi’nda COLIN’S medya planlamasi 12 iizerinden 0 puan almstir.

5. Top Program Kullanimi: COLIN’S medya planlamasi bu kriterde 12
izerinden 12 puan almistir.

6. Spot Pozisyonlar1: Reklam kusag1 iginde ilk reklam / son reklam ya da ilk 2
/ son 2 reklam olarak ¢ikma degerlendirmesinde COLIN’S medya planlamast 12
tizerinden 12 puan almistir. COLIN’S’in oldukga basarili bir spot pozisyon kullanimi
bulunmaktadir.

7. Kanal Karmasi: En ¢ok rating (performans) iireten ilk bes ana kanal
kullanimi agisindan piyasadaki durumumuzu gosteren bu rasyoda COLIN’S medya
planlamasi 6 iizerinden 6 puan almistir.

Ucgiincii ¢eyrege damgasin1 vuran markalama aktivitesi Rusya, Ukrayna ve

Tiirkiye’de geleneksel hale gelen Colin’s Jeansfest kampanyasidir.

217



Sekil 24. Colin’s jeansfeast Kampanyasi. 2014
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Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Jeans Fest kampanyasi, basar1 ile lanse edilen Marka Algi kampanyasinin
ardindan yaz sezonu boyunca COLIN’S’in marka 6ziinde yer alan en Onemli
unsurlardan biri olarak Jean temelli bir pazarlama-satis kampanyasi olarak stratejik
pazarlar1 olan Tirkiye, Rusya ve Ukrayna’da markalama acisindan kritik 6neme
sahiptir.

COLIN’Smarkaalgr arastirmalarinda JEAN algisinin yiiksek ¢ikmasinda
Jeansfest kampanyalariin etkisi biiytiktiir.

2014 yilinin dgilincti c¢eyreginde Murat Boz ve Rusya Giizeli Elmira
Abdrazakova ile 3 sezonluk serinin ikinci devam kampanyasinin senaryo, yapim ve
medya planlama asamalar1 tamamlandi.

Sekil 25. Murat Boz ve Abdrazakova ile ¢ekimlerin ikinci kismi
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Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Kampanyanin TV, basin, agikhava, internet, sinema ve radyo gibi mecralarda
lansman1 sadece Tiirkiye’de yapildi. Kampanya gorselleri COLIN’S’in tiim stratejik
pazarlarindaki magazalarinda kullanildi.

Sekil 26. Magaza vitrinleri

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

2014 Sonbahar-kis marka alg1 kampanyas1 gerceklestirildi. Tiirkiye’de TV,
basin, agikhava, internet ve radyo gibi ana mecralarla genis ¢apli olarak planlanan
kampanyanin TV mecrasinda 798 GRP gibi etkili bir GRP oraniyla birinci fazin
biraz lizerinde bir planlama yapildi.

Olgiimii raporlanan kanallar disindaki tematik kanallardan gelen farkindalik
etkisiyle beraber reklam kampanyamizin yiiksek goriilme oraninin biiylik bolimi
TV’den gelmektedir.

Kampanyanin ilk adimindan farkli olarak sinema mecras1 da planlamaya dahil
edildi.internet planlamas1 display, video, mobil, google, audio (spotify,
TTNETmiizik) ve sosyal medyay1 iceren 360 derece anlayisla gercgeklestirildi.
COLIN’S pazarlama iletisimi departmani yonetiminde dordiincii ¢eyrek sonunda
reklam kampanyasinin yayimninin hemen ardindan bir reklam post-test c¢alismasi
baslatilmistir.Bu post-test ¢alismast Tiirkiye’nin 59 sehrinde, 173 magazada 3460
tiiketici ile yapildi. Orneklemin % 50’si kadin, % 50’si erkektir.

2014 Medya planlama performansi Olgiildi. 2014 yili iginde Olgiilen
kanallarda SOV (Share Of Voice - GRP pay1) siralamasinda DeFacto, LCW ve
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Koton’un ardindan 4. siradayiz. Birinci ve ikinci siradaki DeFacto ve LCW’nin
Mart-Mayis ve Eyliil-Ekim donemi disinda da rekabet sessizken reklam yapiyor
olmalart SOV oranlarint artirmistir.2014 yili i¢inde Ol¢lilmeyen tematik kanallarda
SOV (Share Of Voice - Reklam Siiresi Pay1) siralamasinda Koton’un ardindan ikinci
siradayiz. Tematik kanallar COLIN’S i¢in bir farklilasma unsurudur.

2014 Aralik ayr icinde, bagimsiz arastirma sirketi TNS ile, {liniversite
ogrencileri i¢inden 18/24 yas grubundan kadin-erkek A/B SES grubundan 2 grup ve
C1-C2 SES grubundan 2 olmak iizere toplam 4 grup tartismasi gerceklestirdik. Bu
arastirmada, genglerin giyim tarzlart ve Ozenilen giyim tarzlari, aligveris
aligkanliklari, online aligveris aliskanliklari, i¢ goriiler; COLIN’S marka algisina
yonelik diisiinceler; rakip marka algisina yonelik diisiinceler; reklamlarda kullanilan
tinliilerin degerlendirilmesi ile, COLIN’S ve rekabet reklamlarinin degerlendirilmesi
yapildi.

COLIN’S markast D. Aaker’in “iirlin olarak marka” olarak adlandirdigi
marka Ozvarlik kriterinde “en rahat” olarak algilanmakta ve bu attribute kriterini
MAVI ile paylasmaktadir. -COLIN’S “kisi olarak marka” algisinda erkek,
liseiiniversiteli, orta halli, sosyal, herkesle arasi iyi olan ve gelecek vaad eden
ozelliklere sahip. Ozetle mahallenin, sevilen, cana yakin, efendi genci. -Ote yandan
“en 1yi reklam” 6zelligi de Murat Boz kullanim1 nedeniyle D. Aaker’in “kisi olarak
marka” olarak adlandirdigi marka 6zvarlik kriterine olumlu katkida bulunmaktadir.
Nitekim bu arastirma da gostermektedir ki, Murat Boz marka i¢in dogru bir kisilik
Ozelligi tasimakta olup, iinlii-marka uyumu giicliidiir. Murat Boz i¢in ¢ikan “efendi,
samimi, sicakkanli ve giyim tarziyla 6n planda” Ozellikleri, yukarida da ifade
ettigimiz COLIN’S’in “kisi olarak marka” 6zellikleriyle uyum i¢indedir. COLIN’S
fiyat-performans dengesi iyi olarak algilanmaktadir.

Senbir danismanlik, COLIN’S’in Cagatay Ulusoy ve Taylor Marie Hill ile
gergeklestirdigi, 2016 Ilkbahar-Yaz Sezonu marka algi kampanyasinm brif, kreatif
degerlendirme, {inlii se¢imi, reklam yapim ve medya plani siire¢lerinin tamaminda
COLIN’S’e knowhow vererek danigmanlik yapmistir. Kampanya ulusal TV
kanallari, tematik TV kanallari, acikhava, indoor, dergi ve dijital mecralarda Nisan

ortasindan baslayarak Mayis ayinin son haftasina kadar yayimlandi.
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Sekil 27. Cagatay Ulusoy ve Taylor Marie Hill ile reklam ¢ekimleri

COLIN'S

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Ayni Ajans COLIN’S’in 2016 Ilkbahar-Yaz sezonu POP malzemelerinde,
internette ve magazalarda kullanilacak olan gorsellerinin fotograf ¢cekimine yonelik,

marka kimligine uygunluk konusunda COLIN’S’e danismanlik vermistir.

Sekil 28. ilkbahar-Yaz 2016 ¢ekimleri

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Senbir Danigmanlik Ipsos arastirma sirketiyle, alt1 ayda bir gerceklesen marka
alg1 aragtirmasinin tasarimi ve raporlanmasi sirasinda COLIN’S’e know-how

vererek danismanlik yapmistir, ve halihazirda arastirma sonuglarinin COLIN’S
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markalagsma karnesine girilmesi ve sonraki adimlarda yapilmasi gerekenlerin
belirtilecegi rapor iizerine ¢aligmaktadir. COLIN’S’in alt1 ayda bir yaptirarak marka
saghigim ol¢tiigii bu arastirmada, tiiketicinin hazir giyim ve jean kategorilerindeki
aligveris aliskanliklarinin yaninda, bilinirlilik, begeni, marka sadakati, marka kisilik
unsurlari, reklam begenilme oranlari dl¢iilmiis ve ortaya konmustur.

COLIN’S marka algi ve itibarina yonelik kampanyalarin disinda, yillik
perakende takvimine bagli olarak satis odakli kampanyalar da yapmaktadir. Bu
cercevede, Senbir Danigsmanlik, 2015 yili son c¢eyreginde bir gorsel biitlinliik
calismasi Onerisinde bulunmus ve reklam ajansi tarafindan kampanyalarin iletisim
malzemelerinin markanin gorsel dili adina COLIN’S’in tiim pazarlarinda biitlinliik
olusturmasi amaciyla, bir “Satis Kampanyalarinda Gorsel Dil Biitiinliik Kimligi”
hazirlanmistir.  Senbir Damismanlik, Ocak-Mayis aylarn arasindaki  Satig
Kampanyalarinda COLIN’S’e know-how vererek bu biitlinliik ¢aligmasinin (Brand

Unity) uygulamaya basarili olarak gecmesi igin ¢aligmustir.

Sekil 29. Sevgililer giinli kampanyas1 2015
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Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

COLIN’S’in diizenli olarak global diizeyde gerceklestirdigi JEANSFEST
kampanyasi 2016 yilinda da yapildi, Seenbir Danismanlik ise kampanyanin brifini
hazirlamig ve reklam ajansina COLIN’S pazarlama iletisimi departmaninin da

katilimui ile briflemistir.
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Sekil 30. Geleneksel JeansFest Kampanyas1 2016

Kaynak: Colin’s gorsel departmani arsivi

Sonbahar-Kig 2016/2017 sezonunda gerceklesecek COLIN’S marka algi
kampanyasina yonelik, agagidaki basliklar altinda know-how yapilmaistir:

e 2016 Ilkbahar-Yaz Marka Algi Kampanyas1’nin degerlendirilmesi.

e 2016 Mayis ayinda raporu alinan arastirma sonuclarinda gerek marka
algi parametreleri ve gerekse reklam post-test sonuglarina gore bir
sonraki kampanyada yapilmasi gerekenler.

e (agatay Ulusoy’un marka yiizli olarak gelecek kampanyada marka algi
parametrelerinde etkili sonu¢ almak adina nasil kullanilmas1 gerektigine
yonelik oneriler.

e (agatay Ulusoy’un yaninda rol alacak olan kadin oyuncunun se¢imine
yonelik oneriler.

3.1.6. Kiiresel Marka Stratejisi Nasil Uygulanmaktadir ?

COLIN’S markasinin uluslararas1 pazarlarda biiyiime hedefleri dikkate
alindiginda, tedarik zinciri stratejisi bilylikk oOnem tasimaktadir. Koleksiyon
stratejisinin yilda iki sezon oldugu, bunlarin kendi i¢inde 3 ayr1 faza boliindigl ve
cok satan iriinler i¢in de tekrar ve hizl iiretimler yaptirilarak yasanan tedarik

periyodunun siirekli hale geldigi aciktir. Temalar ve buna bagli gruplarin tiiketici ile
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bulusturulmasi, sonrasinda olusacak taleplerin karsilanmasini da kapsayan planlama
yapilarak, {iriiniin magazalarda olma termininden yola ¢ikilmaktadir.
3.1.6.1. Uluslararasi Tedarik Zinciri ve Uriin Yonetimi

Geriye dogru olusacak takvim, pazarlamanin koleksiyon isteme tablolarinin,
tasarimlarin  fuar seyahatleri ve dretim gruplartyla ar&ge c¢alismalarini da
kapsamaktadir. Bunlarmn 15181nda mevcut durum ve gelistirilmesi ilgili yap1 asagidaki
gibidir.  Fiyat ve kalitesi bilinen, anlasilan {riinlere agilan siparisler, yurti¢i ve
yurtdisi iiretim noktalarindan, planlanan siirecler ¢cercevesinde temin edilerek pazara
sunulmaktadir. iki sezon halinde yiiriitiilen siparis ana yapisi, pazar ihtiyacinin uzun
donemler i¢in tespit edilmesi zorlugunu yasatmaktadir. Ozellikle yurtdist
tiretimlerinde, olugan ihtiyacin karsilanma siiresinin uzunlugu, buna bagli olarak
tekrar siparislerin ve ara iretimlerin ¢ok Onceden distliniilmesi mecburiyetini
getirmektedir.

Tiirkiye’den siparis karsilama siireleri, iirlinlere bagli olarak; 60-75-90
giindiir. Bu siire yurt dis1 tedarigi disiiniildigiinde 120-135-150 giinlerde idi.
Alinan tedbirler, izlenebilirligin saglanmasi, sistem destegi, nakliye ve glimriik is
ortaklar1 ile SOP’lerin olusturulmasi ve dogru is ortaklarinin se¢ilmesi ile siireler
yaklagik 15 giin asagilara ¢ekilmistir. Su an Yurt dis1 icin tedarik siireleri 105-120-
135 giinlere diismiistiir. Altta bu lojistik siirelerinin detayli kirilimi da verilmistir.

Ayrica, proje bazli bir caligma olarak, en biiyiik Yurt Dis1 satis aginin oldugu
Rusya’ya bazi frlinler, Uzak Dogu’daki tretim {ilkelerinden direk olarak
yiiklenmeye baglanmistir. Bu yontem ile yiiklemesi gergeklestirilen {iriinlerin lojistik
stireleri 10-15 giin daha diisiiriiliirken maliyet ve isgiicli avantajlar1 da saglanmustir.
Stirekli gelisim g¢ercevesinde bu noktaya nasil gelindigi ve bundan sonraki gelisim
stirecinde izlenecek yol haritas1 agagida detayli sekilde agiklanmustir.

Yine de koleksiyon hazirlama siirecinden baslandiginda Pazar ihtiyacinin 8-9
ay onceden tespit edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da goriilebilecek talebin
karsilanmasini zorlagtirmaktadir. Bugilin i¢in gelinmis noktada, iriinler; siparis
yerlestirmeleri sonrasi kritik noktalar ile izlenebilmekte, temin edilen 6rnekler ve

tiretim yerinde yapilan inspection’lar ile kalite sorunlar1 giderilmektedir 2012 2.
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yarisindan itibaren devreye giren Web tabanli Product Lifecycle Management projesi
ile {irlin tasarim agsamalar {iretici ile birlikte giincel olarak izlenebilmektedir.

Bunlara ek olarak; 3 yildan beri kullanilmakta olan Web tabanli Logistics
Tracking System yazilimi ile iirlinlerin “model-renk-destinasyon-bedentermin” bazli
yuklemegeki listesi onaylar1 sistemsel verilebilmektedir. Bu onay ile olusan cezalar
da treticiye uygulanabilmektedir. Sonrasinda koli iizeri unique barkod etiketleri ile
tirtinler nakliyecilerimizin yurt dis1 depolarina teslim edilmektedir.

Nakliyecilerin ile iilke-liman-yiikleme sekli bazinda belirlenmis, birlikte
hazirlanmis, Standart Operasyon Prosediirleri vardir. Yurt dis1 depolara tiriinler bu
SOP’a gore kabul edilmekte, belirlendigi gibi ayristirilmakta, sayilmakta, RF el
terminalleri ile barkod etiketleri okutularak, kaydi mal kabulii ger¢eklestirilmekte,
LTS de bu verilere gore otomatik olarak giincellenmektedir.

Nakliyeciler, sirket sistemine konteyner yiikleme, gemi hareket bilgilerini de
girmekte ve iirlinleri Tiirkiye Liman varis yapana dek izlenmesini saglamaktadirlar.
Bu arada sigorta poligeleri de yine otomatik olarak LTS {izerinden
hazirlanabilmektedir.  Ureticiler faturalarm LTS’de hazirladiklar igin, statii bazl
odeme raporlar1 alinabildigi gibi, ddeme performansi 6lciilebilmektedir. Ithalat
stiregleri de bu dl¢limler sonucunda hizlandirilabilmistir. Limana gelen {iriinler i¢in
aktarma/ithalat is emirleri; giimriik miisavirligi sirkete yine LTS {izerinden sistem
entegrasyonu ile verilmektedir. Bdoylelikle hem insan kaynakli hatalar ortadan
kaldirilmistir ve hem de veri transferi ile stire¢ler hizlandirilmstir.

Ayni zamanda tamamlanan islemler i¢in prosesin her asamasinda geri bildirim
de alindigindan LTS iizerinden tam zamanli, seffaf ve dogru bilgiye her birim en
hizli sekilde ulagabilmektedir. Bu bilgiler raporlar ile de desteklenmektedir.

Yine 2012 yili ortalarinda devreye giren AXAPTA RETAIL yazilim ile, hem
ithracat, hem de transit ihracat yapilan iiriinler benzer sekilde izlenebiliyor. Ek olarak,
bu program ile, Satinalma Siparisi (PO) — Taslak Fatura (PI) — Ceki Listesi (PL)
iligkisi kurulmakta, sistem iizerinden verilecek onay ile akreditif (LC) siireci hizli bir
sekilde baslatabilmekte ve izlenebilmektedir.

2012 yilinda saglanmig, AX. — PLM — WMS entegrasyonu ile de hem {iriin
hem LC hem de fatura kontrolii yapilabiliyor. Ek olarak; Is ortaklarindan gelecek

ikincil masraflar da otomatik olarak, sistemde onaylanip, ddeme listelerine girerken
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diger yandan, masraf dagitim modiili araciigr ile dogru {riinlere, hizla
dagitilmaktadir.

Yeni PLM ile, ithal edilen {iriinler i¢in FOB-LDP hesabi; sistem iizerinden
farklr yiikleme yeri ve sekilleri i¢in karsilastirmali olarak yapilabiliyor. Ek olarak,
AX {izerinde; sezon basinda, sezon i¢inde ve sonunda planlanan-gerceklesen maliyet
ve vergi karsilastirmalar1 yapilabiliyor, raporlaniyor.

Tedarik edilen iiriinlerin depolanmasi ve dagitimi firmasinin Istanbul’daki
depolarindan ve galigilan antrepolardan yapilmaktadir. Burada da devreye alinmig
Depo Yonetimi Sistemi (WMS) programini kullanilmaktadir. Hem AX hem de
LTS’ye entegre olan bu program ile; basta alan, isgiicli, ekipman gibi kisith
kaynaklar maksimum verimlilikle kullanilmaktadir.

Ayni1 zamanda WMS ile lokasyon bazinda stok dogrulugu, iirlin takibi de
kolaylikla saglanabilmektedir. Ornegin, FRT grubu denilen (Rusya ve Ukrayna
disindaki tiim calisilan iilkeler) bir¢ok iilkeye olan ihracati, da sirket Transit [hracata
cevirmis durumdadir. Yine bu sistem sayesinde, antrepoda koli ici ellecleme
yapabiliyor ve bununla ilgili sistem kayitlar1 da kolaylikla giincellenebiliyor.

Halen proje c¢alismalar1 siiren, Merkezi Konsolidasyon Deposu ile de sirketin
amaci, Uriinleri yurt disinda magazalara gonderebilecek sekilde paketleyip
sevkiyatin1 organize etmektir. Boylelikle, yurt dis1 depolarinda ve magazalarinda ¢ok
daha az iirlin bulundurup, gercekten satilan, satilacak, talebi olan iiriinleri ilgili

magazalara hizla transfer etmis olacaktir.
3.1.6.2. PLM (Product Lifecycle Management)

PLM, “bir irlinlin fikir olarak ortaya ¢ikmasindan itibaren planlanmasi,
gelistirilmesi, tretilmesi, ylklenmesi gibi iirliniin tiim omrii boyunca gectigi her
asamanin yOnetilmesini saglayan bir bilgi akisidir. Sirket igcinde tasarim, teknik,
satinalma, lojistik, kalite kontrol departmanlarmin ve sirket disinda {ireticilerin ve
nakliyecilerin entegre oldugu bir ¢alisma platformudur. PLM'in en 6nemli ¢ikis
noktas1 geleneksel maliyet, kalite ve termin siiresi licgeninin Otesinde yeni
kavramlar1 ortaya silirmesidir. PLM ¢ikisinin ana amaci sirketleri geleneksel rekabet
etme bi¢imlerinin 6tesinde rekabetci kilacak diger unsurlara dikkatleri cekebilmektir.

Bu anlamda PLM yeni bir yaklasim bi¢imini temsil etmektedir. PLM yaklagiminin
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yenilik¢i yonlerinden bir digeri de sadece iirlin yapisi ile degil, buna ilave olarak
stire¢ ve kaynak bilesenleri ile ilgilenmesi ve tiim bilesenleri bir “iirlinsiire¢-kaynak”
ile biitiinlestirmeye calismasidir”(http://www.erogluholding.com/bizi-

taniyin/rakamlarla-eroglu).
3.1.6.2.1.PLM Siirecleri

* Koleksiyon Siireci
0 Koleksiyon Planlama (Storyboard Y onetimi, Line Plan)
0 Koleksiyon Hazirlama (Plan dogrultusunda tasarim, Tech Pack)
0 Koleksiyon Secim (Sec¢im, Eleme ve Satis Toplantilar)
* Satinalma Stireci
0 Tedarikci Portfoyii Olusturma (Uriin Kategorileri bazinda)
Tedarik¢i Degerlendirme (Scorecard ve Statii)
Siparis Yerlestirme (Cost Sheet, Online Ihale)
PO Yonetimi ( E-Commerce Modiilii)
LC Yonetimi

O O O o o

Time&Action Y 6netimi
»  Uretim Oncesi Onay Siireci (Numune Y 8netimi)
»  Uretim Takip Siireci ( Kesim, Dikim, Boyama, Yikama vb.)
= Yiikleme Onay Siireci ve Lojistik Tedarik Zinciri Siiregleri
« Kalite Kontrol Siireci

* Dinamik Raporlamalar
3.1.6.2.2. PLM’in Avantajlari

* Ortak veritabani iizerinde ¢alisma

* Dogru ve eksiksiz bilginin gegisi

+ Sistem biitiinliigiinii saglama

* Miikerrer islerin ortadan kaldirilmasi

* Zaman kaybinin ortadan kalkmasi

* Veri tutarsizliginin ortadan kalkmasi

» Tedarikgilerin sisteme baglanarak veri girisi yapmasi ve online izleme
» Sistem iizerinden haberlesme

*  Mail trafiginin azalmasi
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* Otomatik mail génderimi

e Otomatik alarm sistemi

*  Performans Y&netimi (Sirket I¢i & Sirket Disr)

» Zenginlestirilmis anlik raporlama sistemi

3.1.6.3. COLIN’S Uriin Yonetimi Ana Bashklar1

Tablo 13. Uriin Yonetimi

Kategori Yonetimi

Biitge ve Raporlama
Koleksiyon Olusturma
Sezon Oncesi Planlama

Uriin, Tedarikgi Belirleme ve Siparis

Yerlegtirme

Uriin Takip Yonetimi

Reklamasyon Yonetimi

Hizh Moda Yonetimi

Magaza Gruplamalanmn Olusturulmas:
ve Yonetimi

Planlama
Talep Tahmini Y&netimi
Alokasyon Ydnetimi
ikmal Yonetimi
Magaza Transfer Yonetimi
Devam Uriin Yénetimi
indirim Yénetimi
Uriin Performansi Yonetimi

Magaza Kapasite Planlama

Teknik ve Tedarik Yonetimi

Yeni Ulke / Uretici ve Piyasalanin Takibi

Tedarikgi iletisimi ve Veri Tabani
Yénetimi

Kumas ve Aksesuar Tedarik Yénetimi
Kapasite Planlama

Kalite Giivence Yonetimi

Renk Gelistirme

Yasal Mevzuat Takibi

Tedarik Performans Yonetimi

Yikama Yonetimi

Magaza Fit Kontrolii

Numune Yoénetimi

Kaynak: Stratejik yol haritas1 gelistirme Projesi. Deloitte

3.1.6.4. Kalite Yonetimi

Tedarik zincirindeki en 6nemli kriterlerden bir tanesi de iiriin kalitesidir. Uriin

kalitesi, bir iirliniin zamaninda magazada olmasini ve satig performansini dogrudan

etkilemektedir. Dogru iiriin kalitesi i¢in iyi bir kalite yonetim sistemi sarttir. Siirekli

biiyliyen pazarlar icerisinde pazar sartlarin1 dogru analiz etmek, tedarik iilkelerindeki

tedarik¢i altyapisini denetleyip, izleyip gelistirmek, {iriin kalite ve performansini

takip etmek son derece Onemlidir. Bu nedenle {riinii sadece sonu¢ performansi

olarak degerlendirmekle kalmayip, hammadde ve f{ireticisi ile birlikte bircok

performans kriteri ile birlikte degerlendirip gelistirmek ana kalite yonetimi sirketin

hedefleri arasindadir.
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2012 itibar1 ile devreye alman PLM yazilimi Kalite Giivence YOnetimi
modiilleri ile iiriin ve tedarik¢i performansini daha verimli yonetmeyi sagliyor. Kalite
Kontrol, Tedarik¢i Yonetimi, Teknik Modiiller basta olmak iizere, yazilimin esnek
raporlama imkanlar1 ile bircok noktada iyilestirme ¢aligmalar1 daha kontrollii hale
getiriliyor. Ureticinin sahada kendi yaptig1 kalite kontrol raporlarmin sisteme dahil
edilmesi ve sirketin kendi ekiplerinin incelemeleri ile karsilikli sonuglar siirekli
korelasyona tabi tutarak ¢ikan sonuclara gore, kalite siiregleri isleyislerinin iiretici ile
karsiliklt ayn1 diizlemde yiiriimesi saglantyor. Bu sekilde hedeflerin paylasilmasi ve
aym paralellikte yliriimesi glivence altina alinmis oluyor. Yine ugtan uca raporlama
secenekleri sayesinde etkin ve verimli bir sekilde tedarik¢i skor kartlari diizenleniyor,
tireticiler seviyelerine gore etiketleniyor. Bu sayede siparis yerlestirme c¢aligsmalari
iretici seviyelerine gore yonetilebiliyor ve bircok kalite sorunu heniiz siparis
yerlestirme asamasinda c¢oziimlenebiliyor. Ayni zamanda bu raporlar yardimi ile
tedarikeiler kendilerini siirekli gelistirme imkanina sahip oluyor.

Tiim tedarik¢i dokiimanlari, kilavuzlar, prosediirler, iirlin etiketleri, iirlin
tanimlama kartlari, model kalip ve teknik dosyalari sistem iizerinde yiliklenmis ve
ilgili modele gore indekslenmis oluyor. Anlik olarak iiretici erisimine agik olan bu
sistemde bilgi paylasimi konusunda olusabilecek hatalar minimize ediliyor. Bu esnek
yap1 sayesinde hedef pazar bazinda model kalibi, fit bilgisi ve teknik detaylari
yonetmek, saklamak istendiginde erismek miimkiin olacaktir. Bu da pazarda sirkete
rekabet listlinliigli saglamaktadir.

Gelisen bilgi teknolojileri altyapisina paralel olarak kalite giivence ekipleri de
yeniden yapilandiriliyor. Yurtdist ofisleri ve calisma partnerleri standartlar ve
yenilenen kalite yonetim sistemleri konularinda siirekli egitime tabi tutulmaktadir.
Sirketin kendi ekiplerinin yaptig1 kontrollere ek olarak tedarik iilkesinde tedarikg¢i
ekiplerini de standartlara uygun olarak siirekli egitiliyorlar. Tiim bu c¢alismalarin
1s1g¢1nda kisisel bazl kalite kontrol siireclerinden sistem bazli kontrol ve iyilestirme
siireglerine dogru hizla gegis sagliyor ve siirekli gelisen pazarlarda COLIN’S iiriin ve

sistem kalite yonetimleri olarak da oncelikli yerini almaya devam ediyor.
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3.1.6.5. Bilgi Sistemleri Yonetimi

Uluslararas1 pazarlardaki hedeflere ulagsmanin 6nkosullarindan biri, bilgi
sistemleri altyapisinin, bu biiyiikliikteki bir operasyonu kaldirabilecek niteliklere
sahip olmasidir. COLIN’S’in Bilgi Sistemleri altyapisinin yeterliligi konusunda,
TURQUALITY destekleri kapsaminda Werner International Danigmanlik Firmasi ile
yapilan ortak c¢aligmanin sonucunda alinan karar dogrultusunda, kapsamli bir
Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP) yazilimi yatirnmi olan AXAPTA hayata
gecirilmistir.

Bu yatirmm ile, COLIN’S’in yurt i¢i ve yurt disinda yerlesik sirketlerin ve
onemli bayilerinin ayni tir bilgi islem sistemini kullanmalari saglanmistir.
Boylelikle iiriin gaminda yer alan tiriinlerin satislar1 ve bu satislar paralelinde, nihai
tiikketicilerin tercihleri kolaylikla izlenebilmektedir. Bu tercihler dogrultusunda
planlanan yeni {iriin akis1 ile uluslararasi satis hedefleri gerceklestirilebilmektedir.

Mevcut Axapta’nin; perakende sektoriindeki gelismelerin, 6zellikle rekabetin,
hizin, miisteri taleplerinin 6nemi sebepleriyle Axapta Retail ile upgrade edilmesi
karar1 alinmig ve hayata gegirilmistir.

3.1.6.6. Egitim ve Gelisim Yonetimi

COLIN’S hedefleri paralelinde, egitim ve gelisim ihtiyaglar1 yillik olarak
belirlenmektedir. Gelisim alanlar1 ve ihtiyaglar dogrultusunda yetkinlik bazl
egitimler planlanmaktadir. Perakende organizasyonunda her diizey igin egitim
ihtiyaglart belirlenmis, bu dogrultuda yetkinlik bazli perakende egitim katalogu

hazirlanmaktadir.
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Sekil 31. Yetkinlik Bazl1 Perakende Egitim Katalogu

| YURUME (3 Ay-1Yil) |l | KOSMA (1 Yil-2 Yil) ' | YENi GOREVE HAZIRLIK |
Colin'sli Olmak 1/2 Gun Satis Cemberini (24

Cevirmek Satis Cemberinde
Ustalik 1 Gin

Satis Cemberine Girig 1Gan

1Giin Urinimi Seviyorum gl’i.in(.imi_in Fanryim 1/2
1/2 Gin un

Uriiniimii Taniyorum
1/2 Gin Reyon Dizenleme 1/2
) Gun

Kaynak : Colin’s Markalama Faaliyetleri Raporu, Q1 2016

COLIN’S satis servis yonetimini standardize etmeyi amaglayan Satis
Cemberi egitimleri, tiim {ilkelerde 2012 yilinda verilmeye baslandi. Bunlar COLIN’S
Temel yetkinliklerini gelistirmek amaciyla hazirlanmis egitimlerdir. Icerikleri

COLIN’S i¢in 0zel olarak gelistirilmektedir.

Sekil 32. Colin’s Satis Cemberi egitimleri

T o5

« ETKILI iLETiSIM « TAKIM OYUNU * iCMOSTERI * ZAMAN YONETiMI

TEKNIKLERI MEMNUNIYETI » TOPLANTI

* YAZILI ILETi5iM « MOSTERI ODAKLI YONETIMI

TEKNIKLERI HIZMET

* TELEFONDA

ILETISIM

[ PROBLEM ANALIT

+PROBLEM *SISTEMSEL «SUNUM *SAGLIKLI YASAM

COZME YAKLASIM TEKNIKLERI «i5 SAGLIGI ve

TEKNIKLERI «EGITICININ GUVENLIGI

EGITIMI .is\r_ggmgg

FIZIKSEL
AKTIVITE

Kaynak : Colin’s Markalama Faaliyetleri Raporu, Q1 2016

Farkli konularda bilgi vermek amaciyla diizenlenen kisa siireli bilgilendirme
toplantilaridir.  Egitim  sonrasinda sunumlari tiim sirket ¢alisanlariyla

paylasilmaktadir.
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3.1.6.7. Insan Kaynaklar1 Yénetimi
COLIN’S markasinin uluslararasi biiyiimesinin insan kaynag altyapisi, gerek
kurum iginden yapilan terfiler, gereckse kurum disindan yapilan teminler ile
olusturulmaktadir. Buradaki temel tercih, kurum igerisinden terfi yapmak
yoniindedir. Bunu miimkiin kilacak yetkinlik bazli egitim ve kariyer destek altyapisi

cok boyutlu olarak olusturulmustur.

3.1.6.7.1. Yetkinkil Bazh insan Kaynaklar1 Yonetimi

TURQUALITY destekleri kapsaminda Kog¢ ve Sabanci Universitelerinde
yiiriitiilen Executive MBA programlarinda COLIN’S’e ayrilan  kontenjan
cercevesinde 9 yoOnetici egitim almistir. Bu programin agtigi ufukla, sirket
biinyesinde, COLIN’S Uluslararas1 Perakendecilik Akademisi kurma fikri giindeme
gelmis ve hayata gegirilmistir.

COLIN’S Akademinin miifredat, uluslararas1 satis organizasyonunun
hiyerarsik yapisina paralel olarak seviyeledirilmistir. Her bir seviye ve pozisyon ig¢in
hem davranigsal hem de fonksiyonel yetkinlik analizleri tamamlanmistir. Yapilan
yetkinlik analizleri ¢ergevesinde, insan kaynagi gelisimi i¢in egitimler gelistirilmistir.
COLIN’S Akademi miifredati, gelistirilen bu egitimleri kapsayacak sekilde yetkinlik
bazli yapilandirilmigtir. Yetkinlik bazli akademi egitimleri Tiirkiye, Rusya ve
Ukrayna’daki merkez ofislerin yan1 sira, bolgelerdeki insan Kaynaklar1 Uzmanlari
tarafindan da sahadaki calisanlara siirekli aktarilmaktadir.

Egitimlerin temelinde miisteri odaklilik ve marka bilincinin artirilmasi vardir.
Markanin  global basarisi  i¢in  tim  {ilkelerdeki  ¢alisanlarin  siirekli
bilinglendirilmektedir. Sirket ¢alisanlarinin yani sira bayi magazalarinin personeli de
egitim programinin kapsamindadir. Merkez egitim uzmanlar1 kadrosunda bulunan
yabanci dillerde egitim verme yetkinligine sahip kisiler, yapilan egitim planlari
cercevesinde COLIN’S marka ve hizmet ilkelerini tiim uluslararasi aga siirekli
aktarmaktadir.

Yurti¢i ve yurtdisi magazalarda servis standartlarini olusturmak iizere yetkin
damigmanlik firmalar1 ile ortak yapilan ¢alismalar sonucunda belirlenen “COLIN’S
Hizmet Ilkeleri” kitap¢ig1 yaymlanmstir. Kitapcik Ingilizce ve Ruscaya gevrilmis

olup bagl organizasyonlarda egitimleri verilmeye devam edilmektedir.
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3.1.6.7.2. Stratejik Performans Yonetimi

COLIN’S genelinde uygulanmakta olan Stratejik Performans Y®&netimi
Sistemi, yukarida belirttigimiz kurumsal hedefleri gerceklestirmeye yonelik olarak
yapilandirilmistir.

Stratejik Performans Y&netiminin iki alt sistemi bulunmaktadir. 11ki, stratejik
is hedeflerinin Balanced Scorecard mantigiyla yapilandirildig: hedefler kismidir. Bu
kisimda her bir kurumsal hedef, Genel Miidiirden baslamak iizere tiim calisanlara,
sorumlulugu Olgiisiinde sahiplendirilmistir. Dolayisiyla, kurumsal hedefler, sadece
stratejik planda yazili olarak kalmayip, her bir ¢alisanin hayatina giren is hedefleri
haline dontistliriilmiistiir.

ikinci alt sistem yetkinlikler sistemidir. Yetkinlikler kisminda, her bir
calisanin pozisyonundan beklenen yetkinlikler karsisinda kendisinin ne kadar
donanimli oldugu degerlendirilmektedir. Yapilan donemsel degerlendirmeler 1s181inda
gereken destek egitimleri ve diger faaliyetler planlanmaktadir. Boylece, ¢alisanlarin
kurumsal hedefleri hayatagecirme noktasinda ihtiya¢ duyacaklari yetkinlik donanimi
analiz edilmekte ve gereken destekler calisanlara egitim ve uygulama faaliyetleri
olarak verilmektedir.

Stratejik Performans Yonetimi c¢ercevesinde yilda iki defa calisan ve
yoneticiler bir araya gelip performans degerlendirme goriismeleri yapmaktadir. Bu
goriismelerde, calisanlarin performanslari, belirlemis hedefler ¢ercevesinde ne
diizeyde oldugu gozden gecirilmekte, ¢alisanlara geri bildirimde bulunulmaktadir.

COLIN’S Performans Yonetimi dengeli karne (Balanced Scorecard)
yontemiyle uygulanir. Bu yontemde bireysel ve takim hedefleri 4 temel baslikta
gozden gegirilir:

* Finansal

* Miisteri Perspektifi
s Siiregleri

» Ogrenme ve Gelisim

Performans degerlendirme siireci merkez ¢alisanlari i¢in ara degerlendirme ve
yilsonu degerlendirme olarak yilda iki defa, magazacilik i¢in her ii¢ ayda bir olmak

lizere yilda dort defa gerceklestirilir.
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Sekil 33. COLIN’S Stratejik Performans Y 6netimi

Yilsonu Hedef
Degerlendirme

Ara Degerlendirme ve
Hedef Revizyonu

STRATEJIK
PERFORMANS
YONETIM SISTEMI

Kariyer Yonetimive Hedef
Egitim Plami Belirleme

-

Kaynak : Colin’s Ortak Oryantasyon Raporu, May1s 2016, s. 21

Perakende Stratejik Performans Yonetimi Finansal boyutta aylik hedeflerle
takip edilir. Miisteri boyutunda; miisteri memnuniyeti, iade ve degisim oranlari
izlenir. Is Siireglerinde Checklist aracihigiyla gelisim saglanir.

e 4 niishadan olusan Check List Haftalik olarak doldurulur.

e Bolge Midiirii ile birlikte incelenerek aksiyon planlari alinmasinda
etki sahibi bir yonetim aracidir.

e Haftalik plan, magaza kontrolii, stok kontrolii ve yapilacaklar
listesinden olugan 100 maddeyi igerir.

Stratejik Performans Y onetimini merkez tarafindan su sekilde gergeklestirir:

»  Sirket strateji ve hedeflerine paralel olarak departman hedefleri yillik olarak

belirlenir.

* Hedef belirleme, calisan - yonetici ikili goriismeleri ile gerceklestilir. Tiim

calisanlar hedefleri dogrultusunda yillik aksiyon planlarini olusturur.
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Sekil 34. Stratejik Hedefler

Vizyon/ Stratejik Hedefler

Colin’s Degerler ve Yetkinlikler
Beklenen Davraniglar Is Ciktilari

Girev Tanimi

Is Hedefleri . Yapilan ls
Is Hedefleri  Gelisim Plam

Kisisel
Performans

Takim
Performansi

Sirket

Performansi

Kaynak: Colin’s Ortak Oryantasyon Raporu, Mayis 2016, s. 21

3.1.6.7.3. Sistem Gelistirme Calismalar:

Sirketin kurumsallagmas1 ve gelecek nesillere saglam bir yapida aktarilmasi
icin sistem gelistirme calismalarma 06zel Onem verilmektedir. Endiistri
miihendislerinden olusturulan Sistem Gelistirme Departmani, sirketin is siire¢lerini
stirekli analiz edip dokiimante etmektedir. Dokiimante edilen is siirecleri yalin alti
sigma perspektifinde tartismaya acgilarak verimlilik analizine tabi tutulmaktadir.
Boylece, siirekli iyilestirme ve inovasyon c¢aligsmalar yiiriitiilmektedir.

Is siireclerinin yami sira, sirket ydnetsel dokiimantasyonuna da agirlik
verilmektedir. Is seyahatleri, satmn alma, sayimlar gibi temel yonetsel konularda
yonetmelik ¢alismalar1 tamamlanmistir. Calismalar oncelikle Tiirkiye merkez ofiste
yapilmakta, onaylanan dokiimanlar Rusya ve Ukrayna ofisleri i¢in yerellestirme

stirecinden gegirilerek uygulamaya alinmaktadir.
3.1.7. Yapilan Finansal Calismalar Nelerdir?

3.1.7.1. Yurtdis1 Yatirnmlar
COLIN’S  markasimnin  yurtdis1  biiyiimesinde uzun  yillardir  kendi

organizasyonlarinin bulundugu Rusya, Ukrayna ve Almanya Oncii iilkeler

durumundadir. 2010 yilinin sonlarina dogru kurulan Romanya ve Beyaz Rusya
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organizasyonlar1 da yurtdisi biiylimenin yeni adresleridir. Bu iilkeler disindaki
yerlerde biiylime franchise yapilanma iizerinden gergeklestirilmektedir.

Rusya ve Ukrayna’da sadece COLIN’S markas1 satilan sirket magazalarinin
yani sira franchising magazalariyla birlikte toplam 286 magaza bulunmaktadir. 2018
yil1 sonuna kadar 310 magazaya ulasilmasi hedeflenmektedir.

Almanya’da bulunan satis organizasyonu, iilke icine satis1 toptan satis
formatinda gerceklestirmektedir. 2012 yilindan itibaren bu iilkede de sirketin kendi
magazalariagilmistir. 2018 yil1 sonu itibari ile de Almanya’da magaza sayisinin 6
olmasini hedeflenmektedir.

Beyaz Rusya ve Romanya’da bugiin itibari ile 9 olan magaza say1s12018 yil1
sonunda toplam 19 magaza olmasi planlanmaktadir.

COLIN’S’in kendi istiraklerinin olmadig1 diger pazarlarda franchising’ler
lizerinden satis organizasyonu biiylimesine devam edilecektir. Bu kapsamda,
Kazakistan, Suudi Arabistan ve Azerbaycan yogunluklu olmak {izere mevcut magaza
say1s1 75 olup 2018 yil1 sonu itibari ile magaza sayisinin 214 olmasi planlanmaktadir.
Bu sayiya, Cin Halk Cumhuriyetinde ag¢ilmasi hedeflenen 41 franchise magaza da
dahil olacaktr.

Bu plan c¢ergevesinde 2018 yili sonu itibari ile, diinya genelinde (Tiirkiye
hari¢) sadece COLIN’S markali iiriinlerin satisinin yapilacagi sirketin kendi
magazalar1 ve franchise magazalari ile birlikte toplam 550 magaza sayisina ulasilmis
olacaktir.

Yurtdis1 organizasyonlarinin bulundugu Rusya, Ukrayna ve Almanya’da satis
Oncesi ve sonrasi servis vermek iizere kurulu bulunan mevcut ofis ve depolara ilave
yatirnmlar Ongoriilmektedir. Ayrica, bu {ilkelerde bdlgesel ofislerin agilmasi da
planlanmaktadir.

2014-2018 yillar1 arasinda stratejik biiyiime planlar1 dogrultusunda yukaridaki
hedeflere ulasabilmek adina, sirketin kendi birimleri i¢in planlanan toplam demirbas
dekorasyon konsept yatirimi olarak 26.000.000 USD, franchise magazalar i¢in ise
19.500.000 USD yatirim yapilmasi planlanmaktadir.

2014-2018 yillar1 arasinda markanin gelecegine yonelik olarak yapilacak
reklam ve tanitim harcamalar1 71.100.000 USD olmas1 planlanmaktadir. Yasanan

kiiresel krizin etkisi ile, daha dnceki planlardakoyulan hedeflere ulagilmisolmasa da,
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yeni 5 yillik biiylime hedefine ulasabilmek adina reklam ve tanitim yatirimlarini1 en
etkin bicimde kullanilmasihedeflenmektedir.

Bundan 6nceki yillardaki uygulamalarda da oldugu gibi, yapilan faaliyetlerin
geri doniisiine gore, reklam ve tanmitim faaliyetlerini ve yatirim tutarlarintyeniden
revize ederek markanin bilinirliginin yiikselmesi ve satiglarin hedeflenen seviyelere
ulagsmasisaglanacaktir.

2006/4 sayili tebligde degisiklik yapilmasi sonucunda yayimlanan 2011/5
sayili teblig kapsaminda franchise magazalarina getirilen kira destegini énemli bir
katk:1 olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda, mevcut pazarlarda ve bilinmeyen yeni
hedef pazarlarda franchise magazalarina kira destegi saglanmasi planlanmaktadir.
Kira destegi i¢in planlanan tutar 81.300.000 USD’dir.

COLIN’S markasma ait yeni hedef pazarlardaki tescil islemlerine yeni
donemde de devam edilmekte ve daha dnce tescil yapilmis iilkelerde siire uzatmalari
yapilmaktadir. Marka tescili ve uzantil islerin organize bir sekilde diinya standartlari
diizeyinde yiiriitiilebilmesi i¢in disardan danigsmanlik destegi alinmaktadir. Hedef
diinya genelinde markanin tam tescilini gergeklestirmektir.

COLIN’S markasinin yurtdisindaki kendi organizasyonlarinda ve franchise
yapilanmalarindaki tiim operasyonel faaliyetlerin Tirkiye merkezli olarak
yonetilebilmesi amaciyla kapsamli bilgi teknolojileri projeleri yiiriitiilmektedir. Bu
dogrultuda, Bilgisayarli Tasarim, Kurumsal Kaynak Planlamasi, Tedarik Zinciri
Yonetimi, Miisteri Iliskileri Yénetimi, Kurumsal Performans Yonetimi, Perakende
Yonetimi konularinda yeni yazilim iiriinlerinin alimi; mevcut ERP programlarina ait
yillik bakim ve gilincelleme hizmetlerinin alimi; bu yazilimlarda yapilacak
gelistirmelere iliskin danigmanlik  hizmeti alimi ile kurulacak alt yapinin
desteklenmesi icin donanim satin alimi yapilmaktadir. Bu ve yapilacak diger
alimlarla ilgili olarak ilk etapta 2.750.000 USD yatirim yapilmasi 6ngoriilmektedir.

3.1.7.2. Yararlamilmasi Planlanan Tesvikler

“Basta Rusya ve Ukrayna olmak iizere, Avrupa ve Diger Ulke Pazarlarindaki
gerek mevcut yatirnmlar, gerekse yapilmasi planlanan ve yukarida belirtilen
yatirimlar i¢in teblig kapsaminda desteklenen Patent, Faydali Model, Endiistriyel

Tasarim ve Marka Tescil Harcamalari; Kalite Belgeleri ile Insan Can, Mal Emniyeti

237



ve Giivenligini Gosterir Isaretlere iliskin Harcamalar; Moda/Endiistriyel Uriin
Tasarimeis1 Giderleri;  Tamitim, Reklam ve Pazarlama Faaliyetleri Giderleri;
Tanitim, Reklam ve Pazarlama Faaliyetlerinin Yurtdis1 Birimlere Iliskin Giderleri ile
Danigmanlik  Giderleri ¢ergevesinde 0Ongoriilen desteklerden faydalanilmasi
hedeflenmektedir” (http://www.erogluholding.com/bizi-taniyin/rakamlarla-eroglu).
2014 yili ve izleyen yillara iliskin markali satiglar ile yurt dis1 istiraklerinin
faaliyet gosterdikleri pazarlardaki satiglart ve bu istiraklerin gider yapilari, bu

boliimiiniin sonunda, Faaliyet Projeleri olarak bilgilerinize sunulmustur.
3.1.7.3. Satis Kanallar1 ve Odeme Kosullar1

Son Stratejik Is Planim1 kapsayan bes yillik siiregte, COLIN’S markali
satiglarin yurti¢i ve yurtdisi olmak iizere toplam tutar1 2.431.799.000 USD olarak
planlanmakta, bu tutarin 1.402.419.000 USD’si yurtdis1i lokasyonlarinda,
824.320.000 USD’si Tiirkiye’de, 205.060.000 USD’si Tiirkiye’den hedef pazarlarda
bulunan franchise noktalara ihra¢ edilerek realize edilmesi planlanmaktadir.

Toplam ihracat tutarinin 711.348.000 USD olarak planlanmaktadir. Bu tutarin
205.060.000 USD’si, yukarida da belirttigimiz gibi, Tiirkiye’den hedef pazarlarda
bulunan franchise noktalara dogrudan ihrag¢ edilecektir. Kalan 506.288.000 USD’lik
kism1 yurtdisinda yerlesik COLIN’S lokasyonlarina ihrac edilecektir.Sirketin kendi
istiraklererindesatislar, ortalama 90 giin ve iizeri vadeli olarak yapilmaktadir.
Odemelerde sezonluk esneklik saglanmakta, vade siireleri her y1l yurtdisi istiraklerin
yapacaklar1 yatirim miktarlarina gore revize edilebilmektedir.

Yurt dist hedef pazarlarda bayi ve distribiitorlere yonelik olarak ihrag
edileniirinler, ortalama 60 giinlikk vadelerle satilmaktadir. Hedef pazar olarak
belirtilen bolgelerde franchising vererek calisilan miisterilere de satislar ortalama 60
giin vadeli olarak gerceklestirilmektedir. Yurt disindaki istiraklere yonelik satiglarin
vade yapisi da Eroglu Grubunun genel satig politikasiyla uyumlu olup ilgili tilkelerde
konuglanmis bayilere ortalama 60 giin vade ile satilmaktadir. Bayileri satisa tesvik
etmek amaciyla, ulastiklar1 satis rakamlar1 ve 6deme akislarina gore, gerektiginde
reklam ve/veya ciro iskontosu verilebilmektedir.

Konsinye satig yontemi, agirlikli olarak Rusya’da kullanilmaktadir. Rusya’da

bayiler tarafindan agilan ve sadece COLIN’S markali iiriinlerin satisi
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gerceklestirilmek iizere anlagsma yapilan magazalarda, iiriinlerinbayilere, satis riski
grubunun iizerinde bulunmak kosulu ile sevk edilmekte, sirket tarafindan tespit
edilen perakende satis fiyatlar1 {izerinden nihai tiiketiciye ulastirilmaktadir.
Bahsedilen yontem ile calisan bayilere, gerceklestirdikleri aylik ciro lizerinden
komisyon verilmekte ve bu tiir ¢alisma ydntemi sonucunda alacaklarin tahsilati
azami 1 ay vadeli olarak gerceklestirilmektedir.

Magazacilik satig1 yonteminde, mevcut ve bundan sonra agilmasi planlanan
magazalarin aracilig1 ile nihai tiiketiciye dogrudan satis yapilmaktadir. Satiglar genel

olarak pesin ya da kredi kart1 ile gergeklestirilmektedir.

3.1.8. Colin’s Markasinin Uluslararasilasma Siirecinde

Devletin Sagladig:1 Tesvik ve Destekler Nelerdir?

COLIN’S markasi, Eroglu Grubunun yurti¢i ve yurtdisipazarlarda bilinilirlik
bakimindan 6nemlimesafeler katetmis tescilli markasidir. Ozellikle faaliyette
bulundugu bir c¢ok iilkedeki pazar lideri konumu ile de bu basarilarini
pekistirmektedir. Bu basarisinin arkasinda, Tiirk insaninin bagsarma azmi ve diinyaya
acilma kararliligi oldugu kadar, Tiirk devleti ve hiikiimetinin maddi ve manevi
desteklerinin de olduk¢a 6nemli bir yeri bulunmaktadir.

COLIN’S  markasi, “2003/3 Sayili Tiirk Uriinlerinin  Yurtdisinda
Markalasmast ve Tiirk Imajmin Yerlestirilmesine Y®énelik Faaliyetlerin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig” hiikiimleri dogrultusunda, 21.05.2004 tarihinde
destek kapsamina alinmis ve giliniimiize kadar gecen siirecte Rusya, Ukrayna ve
Almanya’da mubhtelifkira, showroom kira ve reklamdesteklerinden; Kazakistan,
Slovakya, Suudi Arabistan, Liibnan, Irak, Romanya, Bulgaristan ve Giircistan’da da
franchising yolu ile acilan magazalara yonelik franchising desteginden
yararlanmustir.

T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarliginin 08.12.2006 tarih 47930 sayilt
yazisi ile “2006/4 Sayili Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali
Imajinin Yerlestirilmesi ve TURQUALITY nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig”
hiikiimleri ger¢evesinde 5 yil siire ile TURQUALITY Destek Programi kapsamina
alman COLIN’S markasinin, T.C. Ekonomi Bakanlhigi B.19.0.IHR.0.02.03.00 Sayili
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22.09.2011 tarihli ek mektubu ile 24.05.2011 tarihinden itibaren destek stiresi ilave 5
yil stireyle uzatilmistir.

COLIN’S markasin1 ve perakandecilik faaliyetinde bulunan yurtdigi
istiraklerini bugiine kadar biinyesinde bulunduran Eroglu Giyim San. ve Tic. A.S.
firmas1 2011 yil1 igerisinde 01.06.2011 tarih ve 18 sayili karar1 06.10.2011 tarihinde
tescil edilerek, Eroglu Grubunn kurumsal yapilanmasini daha uzun doénemli ve
efektif yapilandirabilmek adina tam boliinmeye tabi tutulmustur. Tam boliinme
sonrasi faaliyet alanlar1 goz oniinde tutularak 3 (ii¢) firmaya boliinmistiir. Buna gore
Eroglu Giyim San. Tic. A.S. tiretim faaliyeti ile ilgili varlik ve borglar1 alan iiretim
sirketi olmustur. Erkse Tekstil Paz. ve Tic. A.S. perakende faaliyetini igeren
COLIN’S markas1 ve yine bu faaliyete iligkin yurtdisi istirakleri icine alan yeni
firma olarak ayrilmistir. Ayrica {i¢iincii olarak yurtici istirak hisselerini igeren Nurer
Tekstil Paz. ve Tic. A.S. kurulmustur.

Tam boliinme islemlerini takiben grubun istigal konularinda islemlerini ve
faaliyetlerini diizenlemek adina Erkse Tekstil Paz. ve Tic. A.S. firmasi: 03.10.2011
tarih ve 1 nolu karar1 ile ERK Paz. ve Giyim San. Tic. A.S. firmasi ile birlesmeye
gitmistir. Bu islemler ile COLIN’S markas1 tiim yurtdis1 ve yurtici faaliyetleri Erk
Paz. ve Giyim San. Tic. A.S. lizerinden gerceklestirilecektir.

Eroglu Grubu, sahip oldugu COLIN’S markasint bir diinya markasina
doniistiirme konusundaki azim ve kararliligin1 devam ettirmektedir. Tiirkiye devleti
TURQUALITY programi yoluyla markalagmaya verdigi Onem ve Ongordigi
desteklerin meydana getirece8i rekabet avantajinin da, COLIN’S‘in hedeflerine
ulagmasinda c¢ok biiyiik katki saglayacagi goriisiindeyiz.

3.1.9. Markanin mevcut durumu nedir, global hedefleri
nelerdir ve Kiiresellesme siirecini olumsuz etkileyen

hangi uygulamalar mevcuttur

3.1.9.1. SWOT Analizi
Tablo 14. Swot Analizi
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GUGLU YANLAR

§

ZAYIF YANLAR

Finansal Gicumiz ( 25 puan )
Marka Bilinirliimiz { 16 puan )
Geng Dinamik Ekibimiz ( 13 Puan )

e

Yaygin Magaza Zincirlerimiz ( 12 Puan )

inancimiz ( 12 Puan )

Dis Pazarlara Onceden Agilmis Olmamiz ( 11 Puan )
Cozim Odakh Olmamiz ( 11 Puan )

Teknolojive Yatinm Yapmamiz ( 10 Puan )

Yetki - Sorumluluk Verilmemsi ( 19 Puan )
E -Ticaret ( 17 Puan )
Lojistik { Altyapr ) Yatnmlannin DUgtklGga ( 15 Puan )

\\V.

Finans, Kalite, Kapasite Bazinda Giigld Tedarikciler ile Calismamak ( 12 Puan )
Sirket Ici lletisimin Azl ( 12 Puan )

IK Yonetiminin Yetersiz Olmasi ( 15 Puan )

Sosyal Sorumluluk Projelerinin Yapilmamasi ( 11 Puan )
Prim Sistemi ( 10 Puan )
IK Motivasyon Eksikligi | 10 Puan )

FIRSATLAR

TEHDITLER

O) Orta Gelir Seviyesinin Yiukselmesi (14 Puan )

Bayan Uriinlerindeki Pazar Payinin Blyiik Olmasi { 10 Puan )
Yakin Ulkelerdeki Pazar Payimin Bilyiiyor ve Gelisiyor Olmasi ( 10 Puan )

Alt Markalasma Firsati ( 19 Puan )|Bolgemizdeki Stabil Olmayan Ekonomik Siyaysal Tablo { 17 Puan )

Artan Kiralar ve Genel Giderler { 11 Puan )
Yukselen Musteri Beklentileri { 10 Puan )

Tedarikgi Ulkelerde Stabil Olmayan Durum { 10 Puan )
Kuresel Markalann Pazarlanmiza Girmeye Galigmas { 10 Puan )

Kaynak: Stratejik yol haritas1 gelistirme Projesi. Deloitte

3.1.9.2. Global Hedefler

Colins Markas1 yakin gelecekte neyi basarmak istiyvor?

olmak
uygulamak

* Teknolojiyi amaclarimizi
kullanmak

Yetkin insan kaynagina sahip

hem de yetenek gelistirmek)

Global olarak anilan basarili perakende markalari arasinda yer almak

Ulkelerin ihtiyaglarin1 karsilayan ve merkezi yonetilen bir yapiya sahip

Global pazarlarda rekabetc¢iligi saglayacak hizli moda is modelini

gerceklestirmek {lizere en etkin sekilde

olmak (Hem yeni yetenekleri ¢cekebilmek

Gelecek 5 yillik donemde Colin’s biiylimesini hizlandirmayr ve karlilik

seviyelerini iyilestirmeyi hedeflemektedir.
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Tablo 15. Kar oranlar1

2008 2013 2014 (H) CiesS 2018 (H)
A 4  J ; ;

4\
Ciro 366 M S 730M $ 870M § 1.75B 8
2+1 2+1 -
2 3 +1bélge
(Rusya, (Rusya, e
Ana Pazar Sayisi (Rusya v Tiirkiye ve Tiirkiye ve (Rusya, Tiirkiye,

Tiirkiye) Ukrayna ve Avrupa)

Ukrayna) Ukrayna)
H
Magaza Sayisi 156 564 650 1.200
T
Briit Kar Orani %27 %39 %43 %54
-
Net Kar Orani %3,34 %-1,4 %7 %10
EBITDA = e

Kaynak: Stratejik yol haritas1 gelistirme Projesi. Deloitte

garanti altina almayi hedeflemektedir. Markay1 yukari tasimak, global perakende
markalari ile yarigir ve ad1 anilir seviyeye getirmek, gercek anlamda global olmak.
Bu amaca ulagmak icin asagidakiler yapilacaktir:

Pazarlarlar: Ana pazarlar olarak Tiirkiye ve Rusya’da karli operasyonun
saglanmast Avrupa pazari ve e-ticaret kanalina girilmesi Suudi Arabistan ve
Kazakistan’da biiylime saglanmasi.

Kurumsal Altyapi: Global insan kaynagmin yetistirilmesi ve yonetilmesi
Sistemsel altyapilarin olusturulmas: ve tiim {iilkelerin entegre edilmesi Bilylimeyi
saglayacak finansal kaynagin yonetilmesi ve planlanmasi.

Uriinler ve Miisteriler : Hizli moda yapisinin oturtulmasi, lojistik ve depo
operasyonlarinin hizlandirilmas1 Tedarik stratejilerinin  gézden gegirilmesi ve
iyilestirilmesi, bayan koleksiyonunun oraninin arttirilmasi, m2 biiylimesi, «Teen»

segmente yonelik tirtinlerin artirilmast.
3.1.9.3. Yeni Organizasyonun Hayata Gecirilmesi

Tiim Ulkeler icin :
* Yeni organizasyon yapisinin ve gec¢is planinin iist seviye yOneticilere

duyurulmasi
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Pozisyon — kisi eslesmelerinin yapilmas1 amaciyla mevcut Insan kaynagi
ve yetkinliklerin degerlendirilmesi

Insan kaynag ihtiyaclarini doldurulmas:

Organizasyonel unvan yapisinda derecelendirme yapilmasi, unvanlarin
seviyelerinin ve yan haklar kosullarinin belirlenmesi

Yeni organizasyon yapisinin ve gecis planmnin sirket genelinde
duyurulmasi

Pozisyon — kisi eslesmelerinin agiklanmasi

Stire¢ tasarimlarinin  detaylandirilmasi, prosediir ve yetkilendirme

matrislerinin giincellenmesi

Tiirkiye Merkez icin:

CMO - Planlama hedef organizasyon yapisina gegis

CTO ve CLO ayriminin yapilmasi ve atamalarin gergeklestirilmesi
Uluslararast Genisleme ve Gayrimenkul Gelistirme hedef organizasyon
yapisina gecis

COO — Ulke hedef organizasyon yapisina gegis

IK — Gegis organizasyon yapisina gecis CHRO - Hedef organizasyon
yapisina gegis

Lojistik ve BT — Gegis organizasyon yapisina gegis

CMO - Gegis organizasyon yapisina gegis

CFO — Hedef organizasyon yapisina gegis

IK — Gegis organizasyon yapisi kadrolarmin tamamlanmasi

COO — Pazarlama ve e-ticaret hedef organizasyon yapisina gecis

Stratejik Planlama — Hedef organizasyon yapisina gegis

Rusya ve Ukrayna icin:

Rusya BT ve Lojistik Departman Miidiirlerinin yeni gorevlerine atanmasi

Stratejik Projeler

Ust yonetim organizasyonlar1 sirketin biiyiime stratejisine uygun olarak

yapilandirilmali:
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Tablo 16. Ust yénetim semasi

i =
CSO - Co0- . "
CAO - idari igler Yapi &
Stratejiden Operasyondan

+ Proje Yonetimi G—.SO;urn[l':l.u .._';:‘;“ » Data & Analiz Ekibi  + Insan Kaynaklan * Yerel Gayrimenkul
+ Strateji »  Tedarik Zinciri »  Hukuk « Yapi
+ Finansal Planlama . (Jrin Geligtirme + Global Operasyonlar + Finans « Uluslararasi
ve Analiz + Buying (Satin Alma) « Pazarlama + Eilgi Sistemleri Genigleme
« Trendler Yéneticisi + E-ticaret + Satin Alma « Mimari
+ Global Gorsel

Tasanm
«  Merch. Danigmani

Kaynak: Stratejik yol haritas1 gelistirme Projesi. Deloitte

3.1.9.3.1. Stratejik Planlar
Stratejik Planlama Dongiisii (CEQO, Stratejik Planlama Kid. Miid, CFO, Proje

ve Siire¢ Gelistirme)

Stratejik planlama dongiisiiniin belirlenen siiregler paralelinde arastirmalar,
sektorel karsilagtirmalarla desteklenerek isletilecegi calistaylarin gergeklestirilmesi,
gelecek donem kurum ve departman stratejilerinin belirlenmesi, kullanilacak analiz,
rapor, finansal model ve is plani gibi sablonlarin olusturulmasi
Marka Stratejisi ve Marka Vaadinin Belirlenmesi (CMO, COO)

Global Marka Stratejisi projesiyle markay1 global perakendemarkalar: ile
yarisir ve adi anilir seviyeye getirecek marka stratejisi ve marka hedefleri
belirlenmelidir
Tiiketici Analitigi ve Segment Stratejilerinin Olusturulmas1 (CMO, COQO)

Etkili pazarlama ve kampanya yoOnetimi siiregleri ic¢in segmentasyon
altyapisinin kurulacag ve tiiketici profillerinin tanimlanacagi Tiiketici Analitigi ve
Segmentasyon Projesi yapilmalidir.

Hizhh Moda Koleksiyon Planlama ve Takvim Yonetimi (CMO)

Hizli Moda Uriin Yonetim yapisin1 hayata gecirecek sekilde Koleksiyon
Planlama ve Takvim Y&netimi projesi gerceklestirilmelidir. Marka ve Tiiketici I¢
goriisii ile Ortlisen, gorsel diizenleme tasarimini zenginlestirecek Tema Bazlh
Koleksiyon Tasarimina ge¢ilmelidir.

Tedarik¢i Bazimin Gelistirilmesi (CMO)
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Hizli moda is modeline cevap verebilecek yeterlilik ve kapasitede tedarikci
bazinin zenginlestirilmesi icin; farkli is modellerine uygun talepleri karsilayabilecek
tedarikei arastirilmasi ve anlagmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Insan Kaynaklar Stratejisi ve Politikalarin Gelistirilmesi (COO, CHRO)

Insan Kaynaklar1 Stratejisinin Olusturulmasi, performans, iicret, Kkariyer
yollari, yetenek yonetimi politika ve prosediirlerinin kurgulanarak tiim iilkelerde
yayginlastiriimasi gerekmektedir.

Perakende iIK Karyer ve Yetenek Yonetimi (CHRO)

Magazacilik  operasyonlarinda  ¢alisan  personelin ~ motivasyon  ve
memnuniyetinin arttirilmasi i¢in kritik 6nem tastyan yetenek gelisimini saglayacak
IK politikalar1 gelistirilmelidir.

Tablo 17. Stratejik planlar

2018 yih sonunda

Tiirkiye’nin diinyada en biiyiik ve en begenilen hazir
giyim markasi olmak

ANA HEDEF
S0iilkede, 1.200 magaza, 500.000 m2 toplam alan ve 10.000 ¢alisan ile 2 milyar dolarlik yillik ciro
1. 2. 4.
: s 3. PERAKENDE
INSAN URUN YONETIMI MARKA
|  Tim sektorieriginde en ok Migterierimizin bekientierine b wictiele T nedef misteriermzin zhninde
¢akgimas: arzuianan 10 cevap verebimek iin Y:um,yo‘n_ﬂ:g ve migterierimize sektorumizin en tannan veen
firmadan biri olacag. siirekt yeni ve fit Oriineri en kendierini daha fyi hissettiren begenden 3 markasndan bisi
hah gekide saglayacage. magazalanmada, verimi ve kark

Sadece hazir giyim isinde degil; tiriin ve hizmetlerimizle insanlan daha iyi hissettirme isindeyiz.

TEMEL YETKINLIKLER

iletisim Becerileri, Ticari Diisiinme, Miisteri Odakhilik, Takim Calismasi, Etkileme ve Yonlendirme

Giivenilirlik, Proaktifiik, Hizh Hareket, Ozgiirliik, Saygs, Mitkemmellik, Diinya Vatandashi

Kaynak: Colin’s Ortak Oryantasyon Raporu, Mayis 2016

3.1.9.3.2. Taktiksel Planlar

Franchise Yonetim Modelinin Iyilestirilmesi (COO)

Franchise ticari kosullarin belirlenmesi (Akreditifli satis orani, teminat
mektubu limiti vb. finansal kriterlerin, {iriin push/pullorani, stok sorumlulugu,
pazarlama iletisim, egitim vb. desteklerin, Sistem altyap1 entegrasyon(POS) destegi,

fiyatlandirma ve indirim oranlar1 kosullarinin belirlenmesi gerekmektedir.
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Gayrimenkul Gelistirme Metodoloji ve Sablonlarinin  Olusturulmasi
(Uluslararasi Genisleme ve Gayrimenkul Gelistirme Direktorii)

Colin’s hedef tiiketicisinin tercihlerini yansitan lokasyon se¢imini saglayacak
lokasyon sec¢im kriterlerinin belirlenmesi, veri analizine dayali lokasyon se¢imi
metodolojisi ve sablonlarinin olusturulmasi gerekmektedir.

Mevcut insan Kaynag Yapisi ve Yetkinliklerin Degerlendirilmesi (CHRO, C-
Seviye Yoneticiler)

Organizasyon biinyesinde bulunan mevcut insan kaynaginin hedef
organizasyon yapisindaki rollere atanmasimin degerlendirilmesi, uygun adaylar i¢in
atama ve/veya kariyer gelisim planlarinin olusturulmasi gerekmektedir.

Kurumsal Performans Yonetimi Metodoloji ve Sablonlarimin Tasarlanmasi
(CFQ, Proje ve Siire¢ Gelistirme, CHRO)

Yeni stratejilere uygun olarak sirketin stratejik basarisinin  Olgiilecegi
kurumsal performans gostergelerinin kurum geneli ve departmanlar i¢in goézden
gecirilmesi gerekmektedir.

Mali  isler Siirec, Politika ve Prosediirleri ve Sablonlarinin
Olusturulmasi/Giincellenmesi CFO

Mali isler siirecleri kapsaminda muhasebe, finans, biitce ve yOnetim
raporlamas1  gibi  siireglere  ait  global = prosedir @ ve  sablonlarin
olusturulmasi/gilincellenmesi ve iilkelerde yayginlastirilmasi gerekmektedir.

Siire¢  Tasarmmlarinin  Detaylandirilmasi, Prosediir ve Yetkilendirme
Matrislerinin Giincellenmesi (Proje ve Siire¢ Gelistirme, CFO, CTO, CHRO)

Organizasyonel genelinde yer alan ve yeni belirlenen rollerin stratejik 6nemi,
yonettigi is ve biitce hacmi vb. kriterler iizerinden degerlendirilmesi, i¢ ve dis iicret
aragtirmalarindan faydalanilarak unvan yapisi seviyeleri ve yan haklar paketlerinin

olusturulmasi gerekmektedir.
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SONUC

Glintimiizde isletmelerin ¢ogu kendi ulusal pazarlarinin itici ve ¢ekici
kuvvetinden etkilenmekte ve ihracat, yatirim gibi faaliyetlerde bulunarak uluslararasi
pazarlara acilmaya calismaktadir. Isletmenin uluslararasilasmaya baslamasi
uluslararas1 pazarlardaki rekabetin artmasmna neden olmaktadir. Isletme hem ulusal
pazarinda hem de uluslararasi pazarlarda olusan bu yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek i¢in pazara sunacagi iiriinlerin benzer iirtinlerden farkini ortaya koymali
ve bunu tiiketicilere gostermelidir. Bu anlamda farklilasmay1 saglayan en 6nemli
olgu ise, oOzellikle Tiirkiye’de son yillarda Onemi anlasilan markadir. Marka,
tiketicileri ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen, isletmeyi diger
isletmelerden ayiran bir deger olmanin yaninda, isletmenin g¢evresiyle iletisiminin
gergeklestirilmesini saglayan ve bu iletisimin devamliligina katkida bulunan etkili bir
aractir. Giiniimiizde isletmelerin rekabet edebilmelerindeki en 6nemli giiciin marka

oldugu goriilmektedir.

Uluslararasi olan gili¢lii markalarin hemen hepsi siireglerine yerel ve kiiglik bir
marka olarak baslamistir. Gelecegin biiyiik markalar1 da bu rotay1 izleyeceklerdir. Bu
rotanin uygulanmasi asamalarinda incelenen Colins’s markasinin uyguladigi
stratejiler dogrultusunda hem ulusal pazarlarda hem de uluslararasi pazarlarda
markaya yaptig1 yatirimlarinin oldugunu ve yapilan bu yatirimlarin iyi bir yonetimle
olumlu doniisler sagladigin1 sdyleyebiliriz. Isletmelerin ulusal ve uluslararasi
pazarlarda basar1 elde edebilmeleri deger yaratan bir marka gelistirmeleriyle
esdegerdir ve ulusal, uluslararas1 ve kiiresel bir marka olma yolunda pazarlama

yoneticilerinin verdigi stratejik kararlar cok onemlidir.

Isletme, kendi yerel pazarlarinda hedef tiiketici kitlesinin secilmesi, hedef tiiketici
kitlesinin istenilen konumda markay1 algilamasinin olusturulmasi, markanin isminin,
logosunun, sloganinin hatta ambalajinin ne olacagi, markanin kimliginin belirlenmesi
gibi tiiketiciye marka hakkinda bilgi verilmesi konusunda pazar aktivitelerinde
bulunmali ve markaya yatirim yapmalidir. Marka hakkinda verilen bilgiler akilda
kalict gorsel unsurlari igermelidir ve bu bilgiler uygun iletisim faaliyetleriyle

tiikketicilere ulagtirilmasi asamasinda uzman kisilerce birbirleriyle uyum igerisinde
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organize edilmelidir. Isletmenin amaci tiiketicilerin zihninde olumlu nitelikler
olusturarak gii¢lii bir marka imaj1 saglamaktir. Olusan giiclii marka imaj1 fiyata
duyarli olmayan, degisen durumlar karsisinda bile markasina bagli miisterileri
beraberinde getirmektedir. Diger yandan tiiketicilerin zihninde yaratilan marka imaji
tirlinlin maddi kalitesinin yaninda iiriiniin belli sosyal statliiye de yonelik oldugunu

ifade etmeye caligmaktadir.

Isletmelerin ulusal pazarlarda giiclii bir markasinin olmasi ve yerel pazarlarm
kendilerine yetmemesi ile igletmeler, yeni ve farkli pazarlara girmek istemekte ve
boylelikle yeni bir siire¢ baglamaktadir. Baslayan bu yeni siirecte ilk olarak hangi
pazara girilecegi konusunda karar verilmelidir. Bu noktada titizlikle ele alinmasi
gereken unsurlar gevresel faktorlerdir. Genel olarak ihracat yapilarak baslanilan
uluslararasilagsma, pazarlarla ilgili siyasi, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal bilgilerin ve
deneyimlerin artmasi ile ortakliklar, lisans anlagmalar1 ya da satin alma seklinde
gelismektedir. Boylelikle isletmelerin - markalar1 da isletmeleriyle birlikte

uluslararasilasmaya baslamaktadir.

Yerel pazarlarin 6tesine gegerek, gelisen ve birbirleriyle daha fazla baglantili
hal alan uluslararasi pazarlara giris yapan isletmelerin, markalarina yon verirken
dikkatli olmas1 ve uyumlu stratejiler gelistirmeye 6zen gdstermesi gerekmektedir. Bu
noktada iizerindedurulmasi gereken bazionemli konular vardir. Bunlar su sekilde

siralanabilir:

e Isletme mevcut markasi ile mi devam edecek?

e Yerel uyarlamalarla desteklenmis ve tiim pazarlar i¢in gegerli global bir
yaklagim mi kullanacak?

e Faaliyette bulundugu pazar i¢in yeni bir yerel marka m1 olusturacak?

e Farkli pazarlarda ortaklik kurarak ya da yerel markalar1 satin alarak m1

pazara giris yapacak?

Isletmeler yukarida siralanan stratejik konulardan icinde bulunduklar1 pazarin
ozellikleri ve isletme hedefleri gibi unsurlara bagli olarak kendilerine en uygun olani
belirlemelidir. Bu asamada verilen kararlar marka unsurlaryla ilgili verilecek
kararlar1 etkilemektedir; yerel markasi ile uluslararasi pazarlara giris yapmayi
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diistinen isletmeler, olusturduklari marka isimlerinin uluslararas1 alanda

uygulanabilirligine de dikkat etmelidir.

Kiiltiirel farkliliklar, pazarin siyasal, ekonomik durumu, pazarin altyapisi ve
pazardaki rekabet ortami pazarin Ozelliklerine bagli faktorlerden en ¢ok dikkati
cekenlerdir. Tiketicilerin davraniglarinin farklilik gostermesinin temelinde kiiltiirel
farkliliklar yatmaktadir ve 6zellikle iistiinde durulmasi gereken 6nemli bir faktordiir.
Isletmeler hedef pazarlarin Kkiiltiirel unsurlarmi detayli olarak incelemeli ve
pazarlama programlarini olustururken farkli iilkelerdeki tiiketicilerin {irlinleri nasil
kullandiklarini ve iiriinler hakkinda ne diistindiiklerini her iilkenin kendi normlarinin,

geleneklerinin ve tabularinin oldugunu gz 6niinde bulundurarak analiz etmelidirler.

Uluslararasilagsma siirecinde marka yonetimi dogrultusunda standartlagma-
uyarlama ikilemiyle karsilasilmaktadir.  Standartlasma-uyarlama  ikileminin
temelinde, farkli pazarlara giris yapan isletmelerin bu yeni cografyalara iirlinden
pazarlama programina kadar standartlasmig {irlin ve hizmetlerin hangilerinin
sunulacagi veya yerel pazarlara gore hangi Ol¢lide uyarlanmis {iriin ve hizmetlerin
sunulacagi yatmaktadir. Standart marka isimleri, standart konumlandirma ve standart
marka kimligi anlamina gelen standardizasyonun bazi avantajlar1 vardir. Bunlar;
tiretim ve dagitimda olgek ekonomisi olusturmak, pazarlama maliyetlerini dnemli
Olciide diisirmek, pazarlama uygulamalarinda benzerlik ve tam uyumluluk
yaratmaktir. Diger yandan farkli pazarlardaki tiiketici ihtiyaclarina odaklanamamak
standardizasyon uygulamasinin dezavantajini olusturur. Uyarlama stratejisinde ise,
pazardaki tiiketicilerin davraniglart belirlenerek farkliliklara uygun hareket edilir.
Odak noktasinda tiiketici olan uyarlama stratejisinde isletmelerin amaci maliyetleri
diisiirmek degil miisterilerin daha fazla memnuniyetini saglayarak satiglar1 arttirmak

ve uzun vadede kar elde etmektir.

Uluslararas1 pazarlarda isletmenin istenilen konumu yakalayabilmesi i¢in
pazarlarin yerel Ozelliklerini iyi analiz ederek standardizasyon ve uyarlama
uygulamalarin1 iyi bir sekilde dengeleyebilmeleri gerekmektedir. Uluslararasi
pazarlarda marka olusturmak ve bu pazarlarda markaya iyi bir yer edindirmenin

yaninda markanin pozisyonunu korumak ve markay1 gelistirmek de 6nemli bir
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konudur. Hizli ve siirekli gelisen diinyamizda tiiketicilerin de beklentileri ve istekleri
degismekte ve gelismektedir. Ulkelerdeki yenilikler kiiresellesmenin de etkisiyle tiim
diinyaya hizli bir sekilde yayilarak tiiketicilerin beklentilerine sekil vermektedir.
Pazardaki yerini korumak isteyen ve yogun rekabete ayak uydurmaya calisan
isletmeler tiiketicilerin degisen beklentilerini karsilamak i¢in aragtirma ve gelistirme
faaliyetlerini 6nemsemeli, marka genisletme ya da hat genisletme gibi stratejileri
uygulamalidirlar. Bu dogrultuda marka yonetiminin degiskliklere uyumlu, yenilike¢i,

esnek ve dinamik olmasi gerekmektedir.

Uluslararasi1 pazarlarda faaliyet gosteren markanin basarili sayilabilmesi yerel
ya da global Olgekte taninan rakiplerin arasindan siyrilmasi ve kendine bagh
tiikketiciler olusturmasi ile gosterilebilir. Boyle bir durum rakip pazardaki tiiketicilerin
markaya daha fazla itibar gdstermesini de beraberinde getirdigi i¢in markaya yonelik
planlanan stratejilerin markanin rakipleri karsisinda taninmasini saglamalidir.
Taniman marka demek daha fazla tercih edilen marka demektir. Isletme tiiketicilerin
o andaki satin alma egiliminin yaninda gelecekteki satin alma egilimini de iyi
degerlendirmeli ve markaya olan bagimhlig1 arttirmaya g¢alismalidir.
Unutulmamalidir ki markaya yonelik yapilan pazarlama faaliyetleri marka degerini

arttirirken igletme degerini de arttirmaktadir.

Doktora tezi kapsaminda 7 hipotez ileri siirlilmiis ve tez boyunca bu
hipotezlerin sinanmistir. Sonug boliimiinde 6nce hipotezler hatirlatilmakta, sonra da
bunlarla ilgili bulgular1 6zet olarak sunulmaktadir:

Colin’ markasinin uluslararasilagma siirecinde doniim noktas: 1990’11 yillara
denk gelmektedir. Bu yillarda en biiyiilk atilimlar yapilmis ve ¢ok hizli biiylime
gozlemlenmistir. 1991 yilinda 200 calisan ile giinliik 1000-1500 adet iiretim yapan
kurum, biiyiime hizin1 daha da ¢ok arttirma konusunu giindeme getirmistir ve 1992
yilinda Avcilar’da yaklagik 10.000 m? kapali alana sahip bir yerde iiretime devam
etmistir. Bu donemde iiretim bolimleri kendi i¢inde uzmanlasirken; pazarlama,
finans ve ihracat gibi boliimlerde kendi i¢inde hizli bir sekilde yapilanmistir. Daha
sonra Eroglu Konfeksiyonun ismi Eroglu Giyim Sanayi olarak degistirilmis, KULIS
markas1 ise COLIN’S Jeans adi altinda iiretime devam edilmistir. 1995 yilinda

pazarlama faaliyetlerinin organizasyonu icin COLIN’S Giyim A.S. kurulmustur.
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Basta Rusya ve Tiirkiye Cumhuriyetleri olmak {izere biitiin diinyaya pazarlama ve
satig faaliyetleri hizlanmistir. Yine Rusya’daki biitiin ¢alismalar1 dogrudan ve
yerinde izleyerek yonetmek amaciyla Moskova’da sirket kurulmustur. 700 calisani
ve gilinliik 20.000 adet giyim iiretme kapasitesine sahip olan kurum 1997 yilinda
yeniden yapilanma siirecine girmistir. ERS Orme A.S. kurulmus ve 6rme alaninda da
liretim yapilmaya baslanmistir. Diger taraftan markanin pazarlanmasi i¢in ERK A.S.,
magazacilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in de Erma A.S. kurulmustur. 1999 yilinda
tiretim tesislerinin yetersizligi nedeniyle Esenyurt’ta, ingaati kurum tarafindan
yapilan 35.000 m?’lik biiytik bir iiretim tesisi hizmete girmistir. Biiyiimenin ¢ok hizl
bir sekilde devam ettigi bu yillarda kurum iiretim alt yapisini giiclendirmistir. 1999
yilinda Corlu’da kurulan 45.000 m?’lik kapali liretim tesisleri de diinyanin modern ve
en gelismis spor giyim iretiminde bulunan ve yikama konusunda da alaninda
uzmanlasmis biiytik bir tesistir.

Bu donemde Rusya basta olmak iizere bir¢ok iilkede ¢cok 6nemli yatirimlar
yapilarak magazalagma faaliyetleri devam etmistir. Rusya’nin yaninda Ukrayna ve
Tiirkiye Cumbhuriyetleri ile de pazarlama ve magazalasma faaliyetleri yogun bir
sekilde gerceklestirilmistir. Satis faaliyetlerinin yogun bir sekilde gergeklestirildigi
diger bir bolge de Orta Dogu’dur. 1999 yilinda hizli bir biiylime siireci yasayan
kurum Avrupa’nin ¢ogu lilkesinde de magaza agmis ve bayilikler vermistir. 45.000
m?’lik biiylik bir kapali alani biinyesine ekleyen ve Rusya’da onemli yatirimlar
yaparak magazalasan Eroglu, Rusya’da konfeksiyon alaninda faaliyet gosteren ilk
Tirk firmas1 olma oOzelligine de sahiptir. Kurum Rusya ve Tiirkiye
Cumhuriyetleri’ndeki faaliyetlerini ayn1 hizda Avrupa ve Amerika’ya da tasiyarak
burada da sirketler kurmus ve magazalasma faaliyetlerine baslamistir.

Colin’s markasinin kiiresel pazarlara giris icin kullandig1 yontemleri sdyle
siralayabiliriz:

e Dolaysiz ihracat. Sirketin tiim ihracat islemleri (ihracat, tranzit ihracat, re-

tranzit ihracat) kendi ihracat departmani tarafindan yapilmaktadir.

e Dogrudan yatirnrm (Foreign Direct Investment- FDI). Rusya, Ukrayna,

Beyaz Rusya, Giircistan, Romanya, Bulgaristan ve Almanya’da sirket

dogrudan yatirim yaparak kendi magazalarini agmaktadir.
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Ortak girisimler (Joint Ventures) Bazi iilkelerde sirket yerel firma ile
ortakliga giderek yatirrm yapmaktadir. Bu girisime 6rnek olarak Iran’i
gosterebiliriz.

Franchising. Sirketin dogrudan yatirnm yapmadig iilkelerde lokal
firmalarla frachise s6zlesmesi yaparak Colin’s magazalarim1 agmaktadir.
Onegin : Azerbeycan, Kazakistan, Kuzey Afrika iilkeleri, Moldova,
Baltikler ve s. Bu sozlesmeler minimum 5 yillik is planina dayanarak
imzalanmaktadir. Merkez firma tarafindan mobilya, dekorasyon, egitim
ve teknoloji destegi verilmektedir.

Sozlesmeli tiretim. Sirket kendi iiretimleri (Tiirkiye ve Misir) yanm sira
farkli iilkelerde sozlesmeli iiretim yapmaktadir (Banglades, Cin,

Hindistan, Vietnam, Filippin, indonezia ve s.)

Tiirkiye’nin cografi konumu, yani Avrupa, Asya ve Afrikaya yakinligi ve

deniz ulagiminin gelismis olmasi Tiirk markalar1 i¢in biiylik avantajlar saglamaktadir.

Ozellikle Colin’s markasinin tedarikgilerinin Afrika ve Asyada, hedef pazarlarmin

ise Korfez iilkeleri ve Avrupa’da olmasi marka i¢in hizli ulagtirma ve diisiik maliyet

firsat1 saglamaktadir.

Sirket markayr gelisimi ic¢in yaptig1 teknoloji yatinmlar1 kisaca sdyle

siralayabiliriz:

COLIN’S’in Bilgi Sistemleri altyapisinin yeterliligi konusunda, Werner
International Danismanlik Firmasi ile yapilan ortak ¢calismanin sonucunda
aliman karar dogrultusunda, kapsamli bir Kurumsal Kaynak Planlamas1
(ERP) yazilimi yatirimi olan AXAPTA hayata gecirilmistir.

2012 yilinda AX. —PLM — WMS entegrasyonu saglanmistir

1C muhasebe ve POS sistemi ile AXAPTA sisteminin engerasyonu
sonucunda biitlin diinyadaki Colin’s magazalarinin satis, stok, iade,
perakende raporlar1 ve miisteri bilgileri tek bir platformda toplanmistir.
Colin’s lojistik tsslinde Trlinlerin el degmeden adreslenerek biitiin
diinyadaki magazalara Sorter sisteminin JIT teknolojisi sayesinde hizli

sekilde ulagsmas1 saglanmaktadir.
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Uriin yelpazesinde hem kadin hem de erkekler igin kiyafet ve aksesuarlarin
yer aldigi Colin’s, iiretim kousunda sahip oldugu uzmanhigin yani sira diinya
genelinde yiiksek standartta tirlinleri ile dikkat ¢gekmektedir. Sirketin hedefi diinyada
Tiirk kokenli en begenilen ve en biiylik hazir giyim markasi olmaktir; bu hedefini
depolama ve lojistik alaninda da gerceklestirdigi yatirimlarla desteklemektedir.
Colins’s kullandig1 Lojistik Takip Sistemi programi ile iiriin satin alma, kalite
kontrol, mali isler, lojistik, planlama, ithalat ve giimriikleme siireclerini tekportal
tizerinden takip edebilmektedir. Yazilimi tamamen Colins’s’e ait olan bu programi
ireticiler, glimriik miisavirlik firmalar1 ve se¢ilmis nakliye firmalar1 kullanmaktadir.
Programda bulunan ve manuel girisleri azaltan EDI baglantilar1 sayesinde veri
girigleri yapilmakta ve tedarik zincirindeki biitiin statiiler takip edilebilmektedir.
Ayrica program ERP sistemi ve Depo Yonetimi Sistemi (WMS) ile uyum igerisinde
calismaktadir ve her tiirli gelismeye ve degisiklige acgik olarak tamamen kendi

ihtiyaglart dogrultusunda tasarlanmastir.

Colin’s yetkilileri de hazir giyim ve tekstil sektoriinde hizin en O6nemli
konulardan biri oldugunu diisiinmektedir. Colin’s kara, deniz ve havayolu ile
gerceklestirdigi nakliyeislerini lojistik is ortagi olarak goriinen nakliye firmalar ile
saglamaktadir. Colin’s uzun siireli anlasma yapacag tedarikgilerini belirlerken ayni
hizmet kalitesini biitiin ofislerinde saglayan tedarikgileri tercih etmekte ve su

unsurlara dikkat etmektedir:

e Tedarikgilerin operasyon kabiliyetleri

e Tedarikgilerin profesyonellikleri ve deneyimleri

e Tedarikeilerin ¢6ziim odakli yaklagimlar1 ve maliyetleri

e Tedarikgilerin sahip oldugu bilgi teknolojileri ve sistem altyapist ve

kiiresel altyapis1

Yapilan anlagsmalarda nakliye firmalar1 ve Colin’s’in hedefleridikkate
almarak “Hizmet Diizey Sozlesmeleri (SLA=Service Level Agreement)”
yapilmaktadir. Yapilan s6zlesmeye gore performanslar aylik olarak takip edilmekte
ve gereken aksiyonlar alinmaktadir. Biiylime hedefleri dogrultusunda siparis

miktarlar1 her yil artmaktadir. Yillik toplam siparis 25 milyon adet, 3130 TEU dur.
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Ithalat i¢in Banglades, Misir ve Cin’den haftada 30 konteyner sevk edilmekte;
ithracat i¢in de Rusya, Belarus ve Ukrayna’ya ortalama 15 konteyner ve 6 tir

gonderilmektedir.

Sirket faaliyet gosterdigi bir¢ok tilkede pazar lideri konumundadir. Boylesine
biliylik bir basarmin arka planinda sirketin diinya markast olma kararliligi ve
kullanilan TURQUALITY programi yer almaktadir. TURQUALITY destegini alan
Colin’s’in ihracatinin yillik ortalama yiizde 65 artis gosterdigi gozlenmektedir.

COLIN’S markas;, “2003/3 Sayilh Tiirk Uriinlerinin  Yurtdiginda
Markalasmas1  ve Tiirk Imajinin  Yerlestirilmesine Y®nelik Faaliyetlerin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig” hiikiimleri dogrultusunda, 21.05.2004 tarihinde
destek kapsamina alinmis ve giliniimiize kadar gegen siiregte Rusya, Ukrayna ve
Almanya’da mubhtelifkira, showroom kira ve reklamdesteklerinden; Kazakistan,
Slovakya, Suudi Arabistan, Liibnan, Irak, Romanya, Bulgaristan ve Giircistan’da da
franchising yolu ile acilan magazalara yonelik franchising desteginden
yararlanmustir.

T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarliginin 08.12.2006 tarih 47930 sayil
yazist ile “2006/4 Sayili Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalagmasi, Tiirk Mali
Imajimm Yerlestirilmesi ve TURQUALITY nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig”
hiikiimleri ¢ercevesinde 5 yil siire ile TURQUALITY Destek Programi kapsamina
alinan COLIN’S markasinin, T.C. Ekonomi Bakanlig1 B.19.0.IHR.0.02.03.00 Sayil
22.09.2011 tarihli ek mektubu ile 24.05.2011 tarihinden itibaren destek siiresi ilave 5
yil stireyle uzatilmistir.

COLIN’S markasmn1 ve perakandecilik faaliyetinde bulunan yurtdisi
istiraklerini bugiine kadar biinyesinde bulunduran Eroglu Giyim San. ve Tic. A.S.
firmas1 2011 yili igerisinde 01.06.2011 tarih ve 18 sayili karar1 06.10.2011 tarihinde
tescil edilerek, Eroglu Grubunn kurumsal yapilanmasini daha uzun donemli ve
efektif yapilandirabilmek adina tam boéliinmeye tabi tutulmustur. Tam bdliinme
sonras1 faaliyet alanlar1 goz oniinde tutularak 3 (ii¢) firmaya boliinmiistiir. Buna gore
Eroglu Giyim San. Tic. A.S. iiretim faaliyeti ile ilgili varlik ve bor¢lar1 alan iiretim
sirketi olmustur. Erkse Tekstil Paz. ve Tic. A.S. perakende faaliyetini igeren
COLIN’S markas1 ve yine bu faaliyete iliskin yurtdisi istirakleri i¢ine alan yeni
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firma olarak ayrilmistir. Ayrica tigiincii olarak yurtigi istirak hisselerini igeren Nurer
Tekstil Paz. ve Tic. A.S. kurulmustur.

Tam boliinme islemlerini takiben grubun istigal konularinda islemlerini ve
faaliyetlerini diizenlemek adina Erkse Tekstil Paz. ve Tic. A.S. firmas1 03.10.2011
tarih ve 1 nolu karar1 ile ERK Paz. ve Giyim San. Tic. A.S. firmasi ile birlesmeye
gitmistir. Bu islemler ile COLIN’S markas1 tiim yurtdist ve yurti¢i faaliyetleri Erk
Paz. ve Giyim San. Tic. A.S. lizerinden gergeklestirilecektir.

Eroglu Grubu, sahip oldugu COLIN’S markasint bir diinya markasina
dontistiirme konusundaki azim ve kararliligin1 devam ettirmektedir. Tirkiye devleti
TURQUALITY programi yoluyla markalasmaya verdigi O6nem ve Ongordiigii
desteklerin meydana getirecegi rekabet avantajimin da, COLIN’S‘in hedeflerine
ulagmasinda ¢ok biiyiik katki saglayacagi goriisiindeyiz.

Colin’s diger kiiresel markalardan farkli olarak halka agik ve borsada islem
goren bir sirket degildir. Kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yeteri kadar 6nem
verilmemektedir. Sirket dahilinde yetki ve sorumluluklarin olta ve alt kademe
yoneticilerine dagitilmamasi ve tiim 6nemli kararlarin sadece iist yonetim tarafindan
verilmesi karar mekanizmasini hantallastirmaktadir.

Cagimizin en 6nemli satig kanali olan e-ticarete Colin’s markasi rakiplerine
nazaran ¢ok ge¢c 6nem vermeye basladi. Tahminen 2015 yilinda kendi online satis
sitesine kurdu ve diger online satis sitelerinde yer almaya basladi.

Kiiresel marka olma yolunda Colin’s markasinin diger eksik yonleri
asagidakileri 6rnek verebiliriz:

e Lojistik yatinmlarinin diisiikligi
e IK y6netiminin yetersiz olmasi
¢ Finans, kalite, kapasite bazinda giiglii tedarik¢ilerle caligmamasi
o Sirket ici iletisim azlig1
e Prim sisteminin olmamasi
e IK motivasyon eksikligi
Colin’s markasinin gii¢lii oldugu boélgelerde son yillarda yasanan ekonomik

ve siyasi krizler, kur piyasasindaki dalgalanmalar, rekabetin artmasi ve diger
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sebepler marka gelisimini olumsuz etkilemektedir. Diger sebepler olarak
asagidakileri siralayabiliriz:

e Artan kiralar ve genel giderler

e Yiikselen miisteri beklentileri

e Tedarikgi tilkelerde stabil olmayan durum

e Mevcut pazarlarda politik krizler (Rusya-Ukrayna savast ve Krim’in

ilhaki, Arap Bahari, Tiirkiye-Rusya krizi ve s. )

e Tiirkiye ve BDT iilkelerinde devaliiasyonlar

Son yillarda Tirkiye’de yasanan darbe ve terdr olaylar1 iilke markasini
olduke¢a zayiflatmistir. Yabanci yatirimlarin geri ¢ekilmesi ve askiya alinmasi, turizm
sektoriindeki gerilemeler, Tirkiye’nin komgsu iilkelerle yasadigi sorunlar Colin’s
markasini da fazlasiyla etkilemistir.

Bir iilke olarak Tiirkiye’nin olumsuz imajinin nedenleri soyle siralanabilir:
ekonomik krizler ve yolsuzluklar, insan haklar1 ihlalleri, anti-demokratik
uygulamalar, yillardir devam eden yiiksek enflasyon, demokratik sisteminin
isleyisindeki aksamalar, Yunan, Rum, Ermeni lobilerinin uluslararasi alanda Tiirkiye
kars1 yirtttikleri faaliyetler, gelenek, din, orf ve adet farkliligi, yurtdisi tanitim
faaliyetlerinin azligi, yurtdisina yasayan vatandaslarimizin olumsuz davranislar1 ve
tilkemize gelen turistlerin karsilastiklar1 olumsuz durumlar.

Ayrica Tiirk Malinin olumsuz imajinin olusmasinda asagidaki diger nedenler
de etkili olmustur: 1980’11 yillarda ihracat kiiltiiriine sahip olmayan c¢ok sayida Tiirk
sirketi yaptiklar1 ihracatla Tiirk tiriinlerinin genelde ‘ucuz ve kalitesiz’ iirlinler olarak
algilanmasina yol agmistir. Ayrica {iriin kalitesinde siirekliligin olmamasi, zamaninda
ve numuneye uygun olarak teslim edilmemesi, bavul ticaretindeki {iriinlerin kalitesiz
olmasi ve pahali satilmasi, iilkeye gelen turistlere iiriinlerin daha pahali fiyattan
satilmasi olumlu Tiirk Mal1 imajinin yerlesmemesine sebep olmustur.

Tiirkiye bir marka olarak yeniden konumlandirilmalidir. Yeni bir
konumlandirma ile Tiirkiye’yi marka olarak diinyaya yeniden pazarlama imkani

dogacaktir ve Tiirk markalarinin kiiresel pazarda konumu degisecektir.
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