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OZET

Kiiresellesme stirecinde, diinyada iistiinliikleri kabul edilmis olan bazi markalarin, kiiresel
ekonomi politikalar: ve dogrudan yabanci yatirimlar sayesinde satislarimin azami artis géstermesi
nedeniyle kiiresel marka haline geldikleri gériilmiistiiv. Bu ¢alismada, aslinda daha onceden var
olduklart halde kiiresel ekonomi sistemiyle ¢ok fazla biiyiime gosteren yiiksek gelirli isletmelerin arka
planinda aynmi zamanda kendi marka stratejilerinin rolii arastirilmaktadir. Ayrica, eski ekonomi
sistemlerindeki ulusal pazarlar ile kiiresel ekonomi sisteminin uluslararasi pazarlarin ¢ok farkli olmasi
nedeniyle kiiresellesen sirketlerin marka stratejilerini kiiresel ekonomi sartlarina gére belirledikleri
goriilmiistiir. Ciinkii kiiresel marka olmasi istenen bir iiriiniin biitiin diinya pazarina kaliteli bir bigimde
sunulabilmesi icin diinyada bélgesel, yoresel ve kiiltiirel farkhihiklar nedeniyle kiiresel tiiketim
toplumunun istek ve ihtiyaglarin da farkl olmasi nedeniyle her iiriiniin diinya ekonomisine girmesi aym
kolaylikta olmamaktadir. Bu yiizden belirli ozelliklere sahip bir iiriinle diinya pazarinda faaliyet
gosterebilmek giiclii bir markaya ve yiiksek finansal giice sahip olmay: gerektirdigi icin kiiresellesmenin
baslangi¢ ve gelisme yillarinda daha ziyade diinyadaki ¢ok biiyiik sirketler faaliyet gosterebilmistir. Bu
calisma kapsaminda, diinyadaki ¢ok daha kiiciik isletmelerin de gelirlerinin arttirabilmek igin kiiresel
marka olusturabilmesinin careleri arastiriimaktadir.
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ABSTRACT

It was seen in globalization process that some brands whose superiorities have been recognized
in the World have become global brand due to the fact that their sales showed greatest increase thanks
to global economy policies and direct foreign investments. In this study, the role of brand strategies of
high-income businesses demonstrating high growth with the global economy in the background are
investigated although in fact they have been existed earlier. Also, it is seen that since national markets
in the old economy systems and international markets in global economy systems are quite different, the
globalizing corporations determine their brand strategies by the global economy conditions. Because
any product does not enter into the World economy at the same easiness since request and needs of the
global consumption community are different due to the regional, local and cultural differences in the
World in order for any product that is desired to be global brand to be offered to the World market in a
qualified way. Therefore, since being active in the World market with any product having certain
specifications entails to have a strong brand and high financial power, rather very big corporations in
the World were only be able to operate in the initial and development years of the globalization. Within
the scope of this study, remedies for much smaller businesses in the World to build a global brand in
order to increase their incomes are being investigated.

Key words: Brand, multinational corporations, globalization, e-trade
Jel Codes: J60

1. GIRIS

Uriin ve markaya iliskin yeni bir egilim olarak ifade edilen kiiresel iiriin ve markanin
incelendigi bu ¢alisma ile aslinda kiiresel igletmelerin kiiresel lirlin olmaya yonelme nedenleri
aragtirilmaktadir. Ozellikle diger iilkeler ile kiiresel ticaret faaliyetlerinden kaynaklanan
gelirlerini arttirmak amaci disinda, diger gelismekte olan iilkelerin yararlanma olanaklarinda
goriilen farkliliklarin degil isletmeler tarafindan uluslararasi pazarlardaki tiriinlerde ve marka
stratejisi se¢imlerinde goriilen basarilar lizerinde durulmaktadir. Bu triinler {izerinde yapilan
arastirmalarda teknolojik gelismelerin de etkisiyle zaten diinyanin hemen her bdlgesine
ulagilmast ve mevcut ticaret kosullarinda ayni satis rakamlarina ulagilabilecegi ihtimali
bulundugu goriilmekle birlikte daha fazla gelir elde edilebilirligi artisina dikkat ¢ekilmektedir.

Kiiresel siirecte artik rekabet giiclinlin sinirlarin1 zorlayabilecek bir gii¢ haline gelmis
olan markalarin aslinda benzer iiretimde esi bulunmayacak niteliklere sahip olduklar1 ve
piyasadaki emsallerinden daha yiiksek degerlere ulastiklart goriilmektedir. Bu agidan bakildigi
zaman kiiresel markalarin kiiresellesme siirecinin en basarili performansini géstermis olduklari
ve bazi markalarin ise baz lilkelerin gayrisafi milli hasila degerlerinden daha fazla giiglendigi
anlagilmaktadir. Bu konuda isletmelerin yonetiminde bulunanlar ile {iretim kadrolarinda
calisanlarin {istiin vasiflar ile en istiin kalitede {irtinlerin iiretilmesinin saglanmasinda rol
oynayan politikalarin 6nemi degerlendirilmektedir. Oysa imalatin yapilacagi kosullardan
kaynaklanan avantaj farkliligi s6z konusu oldugunda diinyanin farkli bolgelerinde bulunan
tilkeler agisindan, ¢evresel faktorler, vasifsiz insan giiciine olan ihtiyacin azalmasi gibi etkenler
nedeniyle aslinda en temel ihtiyaglarin bile karsilanamadigi bilinen bolgelerde kiiresellesme
konusundaki elestirilerin artmakta oldugu goriilmektedir. Degisen tiiketici istek ve
ithtiyaclarinin iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismeyle diinya ¢apinda yayginlagsmasi ve
internet araciligiyla aligveris yapilmasi olanaklar1 nedeniyle iilkeler ve tiiketiciler arasindaki
mesafenin azalmasi ve tiiketiciler tarafindan heniiz kendi tilkelerine gelmemis oldugu halde
diger iilkelerdeki tiriinlerin takip edilmesi marka egilimini desteklemektedir.
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2. MARKA NEDIR

Marka, kelime anlamiyla bir firmanin rettigi mal veya hizmetleri diger bir firmanin
mal veya hizmetlerinden ayirmak amaciyla kullanilan bazi sekiller, ¢izimler ve {iriiniin ismi
gibi her tiirlii ifade ve isaretlere verilen genel isimdir (Ozinel Aytemiz, 2010: 12).

2.1. Marka Tanimi

Marka ismi se¢iminde 6zglin olmasi, kolay hatirlanabilir olmasi, iriiniin 6zelliklerini
yansitmasi, Uriiniin sahip oldugu seyleri ifade etmesi gibi faktorlere dikkat edilmesi gerektigi
goriilmektedir. Bu konuda firmalarin {irliniinii ¢ok iyi tanitmasi ve tliketici goziinde
hatirlanabilir olmasini saglayacak 6zgilin 6zelliklerini iyi gosterebilmesi, liriiniin 6zelliklerini
tiiketicinin yararlar1 olarak sunabilmesi ve bunu tiiketici ihtiyaclarmi karsilayabilecegini
yansitan mesajlarla hedef pazara ulastirmaya c¢alismasi gerektigi ifade edilmektedir (Kavas,
2004: 16-25). Bir {iriiniin dahil oldugu iirlin piyasasinda rekabet ortaminin yogun bi¢imde
yasandig1 marka tercihlerinde miisterileri ikna etmenin rolii biiyiiktiir. Piyasada bulunan her
mal veya hizmetin kendi istlinliiglinii kanitlamaya g¢alismasi s6z konusu oldugunda, {iriin
tarafindan saglanacak avantajlarin vurgulanmasi ve tiiketicinin bu marka iirlinii tercih etmesi
icin ikna edilmesi gerekmektedir. Bu konuda yapilan reklamlar ile tanitilan mal veya hizmetler
arasinda ayni ihtiyact karsilayan diger marka mal veya hizmetlerden farkli o6zelliklerin
sunulmasi1 dnem kazanmaktadir.

Diinyada kiiresellesme sisteminin baslamasiyla birlikte gelisen teknolojik olanaklarla
daha biiyiik bir 6nem kazanan reklamcilikta, lirtinlerin satig ve pazarlanmasinda farkli satig
Ozelliklerinin ve sahip olunan ayricaliklarin iiriin tercihinde ikna edici olmasi gerektigi
goriilmektedir (Wright, 1983:473).

Aynmi zamanda yaygin reklam araciligiyla belirli markalarin taninmasi ve diger
markalardan daha kolay hatirlanmasi nedenleriyle tiiketiciler tizerinde belirli markalara karsi
bagimlilik saglanmaktadir (Giirgen, 1996: 432-436). Cagimizda medya iletisim olanaklari
sayesinde hem biitiin diinyada {iriin tanitiminin yapilmasi miimkiin olmakta hem de devamli
yeni markalar ortaya ¢ikmasi nedeniyle iirlinlerin temin edilmesi ve 6deme kolayliklarina
yonelik tercih farklar1 s6z konusu olmaktadir. Bu konuda gelisen bilgisayar teknolojisinin
onemi diinya ekonomisi faaliyetlerinde de etkinligini stirdiirmektedir.

2.2. Marka Cesitleri

Marka konusunda taninmayi saglamak amaciyla tercih edilen isim veya isaretler
tiriinlerin belirli fonksiyonlarmin degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Islevleri itibariyle
markalar ¢esitlidir. Kullanim amaclarina ve cografi 6zelliklerine gére gore marka cesitleri
(Gray, 1999: 84);

* Ticari bir iirliniin ismi veya Ustiindeki amblem ticaret markasidur.

« Sunulan bir hizmeti ifade eden markalar hizmet markasidir. Ornegin bankalarm,
saglik kurumlariin, televizyon yaymcilarinin, otel ve restoranlar gibi hizmet veren
isletmelerin isimleri hizmet markas1 kapsamindadir.

* Bir igletmenin {iretim bi¢imini, liretim yapilan cografyay, {irlinlin kalitesini gosteren
ve Uirlinii garanti etmeye yarayan markalar garanti markasidir. WOOLMARK (
Uluslararas:1 Yiin Birligi), TSE ( Tiirk Standartlar1 Enstitiisii), [SO 9000 ( Istanbul
Sanayi Odas1 Standard1) gibi markalar garanti markas1 kapsamindadir.

* Birden fazla iiretim, ticaret veya hizmet isletmelerin olusturdugu gruplarin kullandig1
isaretlerle ifade edilen markalara ortak marka denilir. SMMO (Serbest Muhasebeci
ve Mali Miisavirler Odas1) gibi isimler ortak marka kapsamindadir.
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* Boélgesel marka, sadece bir lilkenin degil bir kitanin veya kitadaki bir bolgenin ifade
edildigi markalardir. Bir bolgenin ihtiyaglarina gore tretilen iiriinler veya hizmetler
icin kullanilan ve heniiz kiiresellesmemis markalardir. Ornegin World Motion
markas1 General Elektrik firmasina ait bir bolgesel markadir ve GE diinyanin birgok
yerinde ¢aligsmalar1 ve projeleri olan bir markadir ancak The World In Motion mikro
siteleri ile bu konular1 anlatmaktadir. Sitede bolgelere gore igerikler goriilmektedir
ve kendi bdlgenize ait GE faaliyetleri takip edilebilmektedir.

» Yoresel marka, belirli bir yorenin tiiketicileri icin iiretilen ve sadece bir iilkeye ait
olan ulusal iiriinlerin markalaridir.

* Kiiresel marka, Urlinlerin veya hizmetlerin biitiin diinyadaki tiiketicileri hedefleyen
markalardir. Kiiresel sirketlerin hedefinde diinya niifusunun tamami potansiyel
miisteri olarak algilanmaktadir.

Kiiresel markalar tiriinlerin veya hizmetlerin biitiin diinya iilkelerine ulasmasini
saglayacak planlar yapar ve buna uygun stratejiler gelistirir. Bu {irlinlerin her yerde ayni kalite
standardina sahip olmas1 gerekmektedir ve bu iiriinleri digerlerinden ayiran markasidir.

Cok uluslu sirketler {iriinlerinin en avantajli {iriin olarak kabul edilmesi amaciyla
diinyada farkli iilkelerle ticari baglantilar olusturmaktadir ve sattiklari iiriinler nedeniyle
sitketin kendisi de diinya markasi olarak tanimlanmaktadir (Gray, 1999: 84). Markalarin
genellikle kendilerini {ireten firmanin ismi ile birlikte anilmas1 ¢ok uygulanan bir sistem olarak
goriilmekte (Godiva cikolatas: veya Nestle ¢ikolatas1 gibi) veya bazi markalarin ait olduklari
iilkenin adi ile birlikte sdylenmesi ile (Tiirk kahvesi ve Brezilya kahvesi gibi) marka ve sirket
ad1 birlikte anlam kazanmaktadir. Sirket ismi ayn1 zamanda {irtin markasi olarak kullanildiginda
(General Electric ve IBM gibi) marka yonetiminin en énemli kurallarindan biri olan hafizada
kalmay1 kolaylastirma agisindan sirket ile {iriin arasinda hatirda kalma olanagi saglanmaktadir.
Ayrica tek iirlin tiiriinii agiklama konusunda giiglii bir {irtine sahip olma anlaminda (Nokia ve
Intel 6rnekleri...) taklit edilemeyen ve piyasa lideri olmus iirlin markalar1 hedefin belirlenmesi
ve yapilan igin 6zelliginin tercih edilmesi gibi ayricaliklar getirmektedir. Best Global Brands
tarafindan 2018 y1l1 markalar1 asagidaki siralamada belirlenmistir.

Sekil 1. 2018 Y1il1 En Iyi Kiiresel Markalart
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09 10 1 12 13 14 15 16

: & i

O (| @ mH O Ve U
-6% +5% +10% -8% -1% -2% +8% -26%
45,168 5m 43,417 $m 43,2938m 42,9728m 41,006 Sm 39,874 5m 34,5755m 32,757 $m

Listenin {ist siralarinda Apple, Google, Amazon, Microsoft, Coca Cola ve Samsung gibi
markalar yer almaktadir. Biiyilik bir aligveris zinciri olan Amazon, kiiresellesmenin getirdigi
uluslararasi serbest ticaret kosullarinda internet gibi yeni teknolojik gelismelerle e-ticaret
sayesinde kisa stlirede diinya ¢apinda ¢ok giiclii bir kiiresel marka haline gelmistir.

2.3. Marka Stratejileri

Diinyada markalagma stratejileri konusunda farkli uygulamalarla karsilasilmaktadir.
Ornegin, marka dzelliginin degisik olarak yaratilmasi disinda yoresel bir markanin kiiresel bir

192



marka halini alabilmesi anlaminda herhangi bir kiiresel markay1 satin almak veya 6zelliklerini
degistirmeksizin iiretimini yapmak gibi yontemlere basvurulmaktadir. Ornegin Ulker Grubu
tarafindan Godiva markasinin satin alinmasi kiiresel markanin hazir olarak elde edilmesi
bicimidir veya diinyanin her yerinde ayni 6zellikleri tagimast nedeniyle 6rnegin Coca Cola her
yerde ayni giiveni bulmaktadir. Ayrica tliketiciler lizerinde sirket sloganlariin biiyiik etkisi
bulunmaktadir. Markanin, {iriinii rakiplerinden ayirmak, mali veya hizmeti kimin irettigini
gostermek, kaliteyi ifade etmek, liretildigi sirketi gostermek ve sirf markasi i¢in satin alinmasini
saglamak gibi faydalari bulunmaktadir. Bu nedenle marka ozellikleri giiniimiiz ticaret
faaliyetlerinde 6zellikle ¢cok uluslu sirketler tarafindan 6nemle ve dikkatle yonetilmektedir.

Diinyadaki marka stratejileri iki farkli bicimde uygulanmaktadir. Tiim diinya i¢in tek bir
marka ismi stratejisi, isletmelerin tek bir malin pazarlamasini yapabildigi ve marka isminin
cesitli {ilke kiiltiirleri ile uyum gosterebildigi durumlarda uygulanmaktadir. Ornegin Coca-Cola
dis pazarlara uyarlama yapilmadan tiim diinyada Coke marka ismi ile pazarlanmaktadir ve
bdylece iirlinlin bagka isletmelerin iirtinleri ile karigtirilmasi engellenmektedir. Her pazara gore
marka ismi uyarlama stratejisi ise ¢ok uluslu sirketlerin olugturduklar1 marka imajini tiiketiciye
sunduklar1 diger yeni firiinlere de yansitarak pazar tarafindan daha kolay bir sekilde
kabullenmesini saglamaktadir. Ornegin Nestle sirketi aym kahveyi Almanya’da ‘“Nescafe
Gold”, Ingiltere’de “Nescafe Gold Blend” adlari ile pazarlamakta, Nestle markasinin ¢ikolata

ile yarattig1 marka imaji ayni zamanda nescafe ve nesquik gibi triinlere de yansitilmaktadir
(Ozcan, 2010: 119).

Marka degeri kazanmak amaciyla yapilan faaliyetlerde ise aslinda {iriiniin ve bagh
oldugu sirketin pazardaki giiciiniin arttirilmast hedeflenmektedir ¢ilinkii markanin miisteri
saglama kapasitesi ve isletmeye nakit saglama giicii marka degerini etkilemektedir. Markalarin
tanitimi esnasinda kendilerine uygun bir tiikketim pazari aragtirilirsa ve tiriin ile ilgili reklamlarda
bu tiiketici grubuna yonelik gereksinimlerden soz edilirse eger bu marka ile ilgilenecek olan
topluluklara pazarlama yapilmasi daha kolaylasacagi inanciyla uygulanan strateji de bu grubun
ozellikleri diisiiniilerek belirlenmektedir. Ornegin belli bir yas grubuna veya zengin-yoksul
toplumlara gore tiikketim triinleri hazirlanirsa miisteri kapasitesine yonelik olarak artiglar
saglanabilecek, aksi takdirde herhangi bir pazarlama olanagi saglanamadigi goriilecektir.
Yoksul topluluklar arasinda pahali kozmetik iiriinlerinin satis1 veya askeri bolgelerde kadinlar
tarafindan kullanilacak iiriinlere ragbet diisiik olacag i¢in dil, din, 1rk, cinsiyet, yas ve zenginlik
gibi 6zelliklerin diisiiniilmesi gerekmektedir. Bu agidan marka {iriinlerin pazarlanmasi amaciyla
uygulanacak stratejinin unsurlar1 béliimleme, konumlama ve pazarlama karmasi olarak ii¢ ana
grupta incelenmektedir (Wells and Prensky, 1996: 183);

- “Boliimlendirme, pazarin ayni tiiketici gruplarina gore ayrilmasidir7. Bunu yaparken
g6z onilinde bulundurulmasi gerekenler kiiltiirel, demografik, kisilik, yasam tarzi gibi
ozellikleri benzer olan gruplardir. Ornegin bir program yayinmin gosterimde kalmasi
veya yayimn saatinin prime time dedigimiz ¢ok izlenen zamana alinmasina bu
programin AB grubunda izlenilirlik oranina goére karar verilir.

- Konumlandirma, tiiketicilere sunulan iirlin veya hizmetin sadece onlarin ihtiyacini
karsilamaya uygun oldugunu anlatan bir siire¢ olup bu iiriin ya da hizmetin tiiketici
zihninde yer almasini saglama islemidir(Wells, 1996: 68). Pazarlama karmasinin
hedef pazarla olan iletisimindeki bodlimleme siirecinin iletisim unsurudur
konumlandirma. Basarili bir konumlandirma miisteri perspektifinin adaptasyonu
saglanarak, miisterilerin sinif igerisinde iiriinii nasil algiladiklarin1 anlayarak ve de

belli baz1 6zelliklere ne kadar onem verdiklerini kavrayarak yapilmaktadir (Fill,
1995: 79).
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- Pazarlama konusunda da aynmi pazarlama stratejisinin kullanilmasi s6z konusu
degildir ve her iirlin i¢in degisik strateji kullanilmasi gerekebilmektedir. En iyi
strateji Uirliniin maliyetine, fiyatina, saticinin mi yoksa imal edenin mi markasiyla
satildigina, pazarlama kanallarina ve pazarlama i¢in ayrilmis bulunan 6denege ve
bunlara benzer daha bir¢cok etkene bagli bulunmaktadir (Hatiboglu, 1986: 96).
Reklamdan tam anlamiyla yararlanabilmek ve derhal satisi temin i¢in bir¢ok mali
pazarlamak amaciyla primler, ikramiyeler, yarismalar, 6zel fiyat indirimleri, bedava
satin alma kuponlar1 gibi usuller kullanilmaktadir. Oregin Coca Cola, Fruko, Dandi
cikleti gibi mamullerin hediye ikramiyeleri diizenledigi goriilmekte, birgok magaza
ise kendilerinden {iriin satin alanlara hediye {iriinler sunmaktadir (Hatiboglu, 1986:
120). Reklamdaki tiriinlerin marka stratejisi olarak, markanin isim tercihi ve marka
degeri diistintilmektedir.”

Sirketlerce iiretilen markalarin kiiresel rekabet kosullarinda ayakta kalabilmesi ve
karliliklarini siirdiirebilmesi igin tiiketicilerin iyi gozlemlenmesi, markanin siirekli olarak
giiclendirilmesi i¢in marka ve firma hakkindaki olumlu izlenimlerin siirdiiriilmesini saglamasi
gerekmektedir.

Kiiresel pazarda yeni bir {irliniin pazarlanmasi konusunda kiiltiirel farkliliklar {ireticileri
zorlayan en 6nemli etken olarak kendini gostermektedir. Ciinkii baz1 kiiltlirlerde bagarili olan
bir pazarlama stratejisi diger kiiltiirlerde ayn1 basarili sonuglar1 getirememektedir.

3. KURESEL MARKALAR VE ETKILERI

Bir markanin kiiresel bicimde kullanilabilmesi i¢in 6ncelikle diinyadaki biitiin niifusa
hitap edebilecek 6zelliklere sahip olmasi gerektigi goriilmektedir. Kiiresel ¢apta pazarlama igin
hem diinyanin degisik yorelerindeki farkli kullanim aliskanliklarina uyum saglanmasi hem de
tercih edilmesine bagli olarak istenilen miktarlarda satiglar yapilabilmesi gerekmektedir.

3.1. Kiiresel Marka Etkileri

Kiiresel marka yaratma konusunda hem iriiniin istiin Ozelliklerinden dolay1
kullaniminin artmasina yonelik 6nemli bir ihtiyacin karsilanmakta olmasi hem de diger
alternatiflerden daha fazla tercih edilebilir olmasina bagli olarak gerekliliginin kanitlanmis
olmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle kiiresel iriinler arasinda bazilarindan higbir zaman
vazgecilemedigi veya diger iiriinler ile rekabet edilmesi halinde diger iiriinlerde goriilen baska
avantajlarin saglanmis olmasi karsisinda bile tiiketiciler tarafindan 6zellikle aranmakta oldugu
goriilmektedir. Ornegin bilgisayar pazarinda baslangi¢ yillarinda edinilen aliskanliklardan
dolay1 ¢cok uzun yillar IBM markasina duyulan giivene bagli olarak diger markalara karsi1 daha
az talep gosterildigi goriilmiistiir. Beyaz esya piyasasinda da ¢ok uzun siire Argelik {irtinleri
tercih edilmistir.

Bazi kiiresel markalara kars1 gelistirilen kiiresel rekabet ortaminda ayni kalitede tiretilen
ve daha ucuz maliyetler ile toplumlarin hizmetine sunulan iirlinlerle hem yeni teknolojik 6deme
kolayliklar1 hem de iletisim sayesinde daha kolay temin edilebilir olmalar1 sayesinde basta
Japonya olmak iizere daha sonra Cin’in de katilimiyla diinya piyasasinda eski hegemonik
markalarin egemenligine son verildigi goriilmektedir (Ulas, 2017: 14).

Baslangicta gelismis iilkelerin ¢ok uluslu isletmeleri tarafindan ¢ok biiylik oranlarda
kazang elde edilmekte oldugu ciinkii bu isletmeler tarafindan kiiresellesen diinya ekonomisine
en hizli bicimde katilimin saglanmis oldugu bilinmektedir. Diger iilkeler ile arasinda daha
onceden var olan ticaret olanaklari nedeniyle ve bazi uluslararasi ticaret anlagmalarindaki
maddeler araciligi ile aslinda ¢ok uluslu isletmelere olanaklar saglanmaktadir. Kiiresel
markalarin olumlu etkileri olarak asagidaki sonuglar agiklanmaktadir (Ulas, 2017.:60);
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» “Kiiresellesme siirecinde ticaret smirlarin ortadan kalkmasi ile tiim diinya
toplumlarinin ~ diger ilkelerdeki {istiin nitelikli dirlinlere ulasma olanagi
sunulmaktadir.

* Gelismekte olan iilkelerin karsisina ¢ikan iyi bir firsat olarak iic¢lincii diinya
iilkelerinde yasam diizeyleri, daha 6nceden elde etme imkani bulunmayan cagdas
teknolojik triinlerin kullanimui ile yiikselmektedir.

* Kiiresellesen diinya ekonomisinde kiigiik isletmelerin yer alabilmesi firsatlar ile
ilgili olarak, diinya ekonomisi biitlinlesip kiiresellestik¢e kiiciik ve orta dlgekli
isletmelerin hakimiyetinin artacagi goriilmektedir.

* Kiiresellesme faaliyetleri sonucunda ticaret alanlar1 genisleyen ve ozellikle ¢ok
sayida iilkede ticari faaliyetlerini yiiritmekte olan kiiresel isletmelerde ¢alismakta
olan insan giicline olumlu katkida bulunulmaktadir.

 Istihdam artis1 nedeniyle artan alim giiciine bagh olarak kiiresel ¢apta iiretilen
iiriinlerden elde edilen gelirlerle iilke ekonomisinde milli gelirin kigi basina
dagilimlarindaki dengesizligin azaltilacagi goriilmektedir.

Ogzellikle 6nceki yillarda ¢ok yiiksek fiyatlar 5denerek elde edilen kiiresel markalarin
daha diisiik fiyath {irtinlerin piyasada yer almasi sonucu diinyanin her bolgesindeki
insan gruplar1 tarafindan kullanilmasina yol ac¢tig1 kabul edilmektedir.

* Diinyadaki belirli bolgelere has bazi {irlinlerden diger bolgelerin yararlanmasi
acisindan diinya saglik oOrgiitlerince desteklenen bazi kiiresel markalar arasinda
Tiirkiye’de iretilen bazi 6zgiin mamullerin bulunmasi nedeniyle dnceden sadece
yakin cevresinde satis imkani bulabilen iiriinlerden kiiresel marka yaratabilme
firsatlar1 ortaya ¢ikmaktadir.”

Kiiresellesme siireci icinde kiiresel marka olabilmek i¢in ¢ok Onemli kosullarin
saglanmis olmasi diginda ayrica kiiresel iirlinlerden biitiin toplumlarin yararlanma firsati
bulabilmesi i¢in ayni iiriinlerin 6rnegin ithalat masraflar1 nedeniyle daha yiiksek fiyatlardan
elde edilmesi yerine daha kolaylikla ve daha ucuz fiyatlardan elde edilmesinin saglanmasi
gerekmektedir. Artik diinyadaki en kiigiik yerlesim bolgelerinde bile ¢gagdas teknoloji firsatlar
toplumlarin kullanimina sunuldugundan uydu aglar1 araciligiyla diinyanin ¢ok uzak bolgeleri
ile aligveris yapilabilmektedir. Kiiresel {irlinlere bilgi teknolojisi sayesinde ulagilmasi
konusunda hem diinyanin her alanindaki gelismelerden haberdar olmaya ve en kiiciik isletmeler
tarafindan diinyadaki bagka tilkelerde miisteri potansiyeli yaratilmasina hem de kisith tiiketici
kitlesinden ¢ok daha biiyiik miisteri potansiyeli yaratilmasina kadar yararlar elde edilmesi
nedeni ile kiiresel markalarin desteklenmesi goriisleri artmaktadir. Diger taraftan bazi az
gelismis iilkeler tarafindan kiiresellesen diinya ekonomisi siirecine katilim olanagi
bulunamayacagi aslinda 6nceden bilinmekle beraber bu iilkelerin diisiik ekonomik gii¢lerinin
g6z ardi1 edilmis olduguna dair elestirilerle karsilasilmaktadir. Bu nedenle kiiresel {irtinlerin
artmasina bagl olarak yasanan olumsuz sonuglardan dolay1 diinyada kiiresel marka karsitligi
yaratilmistir.

3.2. Cok Uluslu Sirket Markalari

Kiiresellesen diinya ekonomisi sisteminin baslangicindan itibaren ortaya cikarilmis
bulunan kiiresellesme karsithigi platformunda karsilagilan en yogun elestiriler arasinda marka
olay1 6nemli yer tutmaktadir. Diinya sosyal forumlarinda kiiresellesmis iinlii markalar olarak
ornegin Coca Cola, Pepsi Cola, Lewis, Lee, Mc. Donald’s, Nike, Mercedes-Benz, IBM... gibi
markalarin kesinlikle yasak edilmesi empoze edilmektedir. Uluslararasi pazarlamasi yapilan
baz1 {irlinlerin diinya ¢apinda tanitilmasi ile tiikketim tercihlerinin olaganiistii boyutlarda artmasi
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biiyiik ol¢iide protesto edilmektedir. Marka karsit1 direnisler ile diinyadaki sosyal sorunlarin
kaynaklar1 arasinda kiiresel markaciligin olumsuz etkileri gosterilmekte, basta biiyiik gelismis
iilke sirketleri olmak iizere bu lilkelerin yonetimleri ve kendi kazanglarinin artmasina yonelik
politikalar1 elestirilmektedir. Sosyal sorunlarin nedeni olarak liiks tiikketim tiriinlerinin serbest
piyasa sartlariyla sunulmasi kolay elde edilebilir hale gelmesi sonucunda gelismekte olan
iilkelerde liiks tiikketim 6zentisinin harekete gecirildigi ve tiretici karmin artmasina karsilik
insanlarin alim giiciiniin disina ¢ikarilmakta oldugu nedeniyle bireysel mali krizlere yol agildig1
iddia edilmektedir.

Brand Finance tarafindan 2018 yilinin en degerli firmalar1 yayinlandi. Bu degerlendirme
yapilirken tinlii markalarin pazarlama, hissedar, is gelisimlerinin dikkate alindig1 ve markalarin
sirketin gelisimine katkisinin hesaplandigi agiklanmistir (BrandeFinance, 2019);

- “Birinci sirada bulunan Amazon, kiiresel bir perakende sirketi olmasinin yan1 sira
bulut altyapist sunan ve gegen yil Whole Foods'u da alan internet devinin marka
degeri 150,8 milyar $’ dir.

- lkinci olan Apple gelirlerinin iigte ikisini iirettigi iPhonelardan kazanmaktadir ve
marka degeri 146,3 milyar $’dur.

- Ugiincii siradaki Google’in gegen yilki performansmi koruyamamasinin nedeni
rapora gore internet aramalar1 ve bulut teknolojilerindeki basariya ragmen diger
teknolojilerde gerektigi kadar girisimde bulunulmamasidir ve marka degeri 120,9
milyar $’dur.

- Dérdiincii siradaki Samsung marka degerini her y1l arttirmaktadir ¢iinkii elektronik
cihazlar iiretmenin yani sirayapay zeka ve kripto para alanlarinda gelisme
gostermektedir ve marka degeri 92,3 milyar $’dir.

- Besinci olan Facebook’un marka degeri de gegen yila gore yaklasik % 45
yiikselmistir ve 89,7 milyar $’dir.”

Altinct sirada AT&T sirketi 82,4 milyar $, yedinci Microsoft 81,2 milyar $, sekizinci
Verizon 62,8 milyar §, dokuzuncu Wallmart 61,5 milyar $ ve onuncu sirada ICBC (Cin Endiistri
ve Ticaret Bankasi) 59,2 milyar $ marka degeri ile yer almaktadir.

3.3. Marka Karsithg

Markalarin bi¢imlendirdigi hayatlara isyan ederek bu olayla miicadele etmesiyle taninan
iinlii bir marka direnis¢isi ve kiiresellesme karsit1 olan N. Klein (2002) tarafindan marka
karsithig1 diinya ¢apinda dikkat ¢ekmeyi basaracak kadar abartilmis ve "NO LOGO - Kiiresel
Markalar Hedef Tahtasinda " isimli kitab1 kiiresellesme karsit1 hareketteki aktivistlerin kitabi
haline gelmistir. Klein (2002) tarafindan; “Biitiin bu markalarin maliyetleri, bu markadaki mali
almak isteyen miisterinin kredili kart sistemiyle saglanan aligveris imkan1 nedeniyle ihtiyact
olan mal1 belki de miisait olmayan biitcesinden alirken, tiiketicinin aslinda yaniltilmis oldugu”
sorgulanmaktadir. N. Klein’a (2002) gore;

“Markalar, yetiskinler icin bir hayal diinyas1 yaratiyor. Tekeller markalarin1 boca
etmedik hicbir bos alan birakmamaya 6zen gosteriyor. Tekeller olustukca tiiketicinin se¢im
hakki kalmiyor. Yiiksek kar amagli oldugu icin emekginin en kotii kosullarda caligsmasi
gerekiyor. Kimi biiyiik sirketler daha ¢ok kar ve tekellesme ugruna sendikacilarin diisman ilan
edilmesine, darbelere destek vermeye kadar sayisiz kirli ise karisiyor. Tekeller, mallarindan
miimkiin olan en biiyiik kar1 elde etmeyi diisiindiikleri i¢in, o mal1 iiretmeyi en ucuz is giiciine
ve paravan sirketlere devretmis vaziyetteler. Bu yar1 kole isciler de genelde kadin ve ¢ocuklar
arasindan ¢ikiyor. Kotii caligma kosullarinda insan haklari ihlal ediliyor (Klein, 2002: 2-4)”.
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Yeni teknolojilerin, asir1 liretim yapilmasina neden olarak iiretim fazlasi krizlerini
tetikledigi ve beraberinde gelisen artan issizlik sonucunda azalan alim giiciiniin tiikketim giiciinii
de diisiirdiigii iddia edilmekte ve bu durumdan da c¢ok uluslu sirketler sorumlu tutulmaktadir.
Ciinki bu sirketlerin kendi iiretim ve kazanglarinin gittik¢e artmasi nedeniyle modern iletisim
sistemleri ve gelismis bilgisayar sistemlerinin araciligiyla insan giicliine olan ihtiyaglarinin
azalmasi sonucunda hem is¢i masraflarin1 kisitlama hem de is¢i sayisini azaltarak isgi
iicretlerini diisiirme yoluna gitmeye basladiklar1 elestirilmektedir. Kiiresel bir olcekte
olusturulan iiretim elastikiyeti ve ilerleyen teknoloji sayesinde, vasifli olmayan iscilerden
olusan issizler ordusu yaratildig1 ve llkeler arasinda is i¢in insan goglerinin yogunlastigi
aciklanmaktadir.

Kiiresel markalarin hakimiyetine son vermek amaciyla yapilan arastirmalar kapsaminda
ornegin son zamanlarda bilgisayar toplama sanatinin ilerlemesiyle, en kaliteli bilgisayar
iiretiminin yapildigina dikkat ¢ekilmektedir. Ciinkii bu bilgisayarlar, kullanilan yedek pargalar
icin tek bir markaya bagl kalinmaksizin ayni kalitede fakat daha ucuz degisik marka pargalarin
birlestirilmesiyle olusturulmaktadir.

Diinyanin her hangi bir yerinde, bir¢ok ileri teknoloji iiriinlerinin artik ayn1 kalitede ve
daha ucuza tretilebildigi iddia edilmektedir. Boylece IBM veya Apple gibi biiyiik bilgisayar
sirketlerinin pahali iiriinlerinin yerini, daha kaliteli ve daha ucuz bilgisayar {iretiminin almasi
saglanmaya calisilmaktadir. Ayrica, taninmis markalarin {riinleri olarak daha 6nce yiiksek
fiyatlarla satilan giyim iriinleri arasinda bulunan O6rnegin marka kot pantolon ve spor
ayakkabilar yerine, diinyanin diger bazi bolgelerindeki iireticiler tarafindan bu {iriinlerin ya
aynen kopya edilerek ya da hemen hemen aynist gibi taklit edilmis benzer iirlinlerin ucuza
uretildigi satildig1 hatirlatilmaktadir. Sonugta belli markalara olan bagimlilik sorununun gitgide
azaltilmasi planlanmaktadir. Bu da marka miicadelesinin dnemli bir zaferi olarak karsimiza
cikmakta ve marka karsitligina ilgiyi arttirmaktadir. Daha ug tepkiler olarak marka konusunda
ABD'nin veya diger biiylik Bat1 {ilkelerinin bazi entelektiiel aydinlar tarafindan kiiresellesme
veya emperyalizm &rnegi olarak amlmakta oldugu gériilmektedir (Tekinay, 2004). Ornegin
kiiresellesme doneminde sayilari artan ¢ok uluslu sirketler tarafindan maliyetleri diislirmek
amaciyla diger iilkelerin kaynaklarini kullanma arayislar1 yogun bir sekilde elestirilmektedir (
Harvey, 1997: 57-63). Ciinkii iiretilen malin maliyetini diisiirmek ve tasima ve ulastirmay1
hizlandirmak konular1 aslinda 6nemli ekonomik avantajlar olarak goriilmektedir.

Kiiresellesen diinya ekonomisi siirecinde kiiresellesmeye karsit olanlarin siirekli olarak
boykot edilmesini Onerdigi marka iirlinler, genellikle diinyaya astronomik fiyatlarla sunulan
iriinlerden olugsmaktadir. Bu iiriinler genellikle ilk 6rnekler olarak icat edilen ve daha sonraki
yillarda diinya c¢apinda biiyliyen ve karsilasilan yogun talep sonucu olarak bir marka
imparatorlugu haline gelen iirlinler olarak gosterilmektedir. Ancak gecen siire¢ sonucunda hem
bu triinlere benzer {iirlinlerin tistelik ayn 6zelliklerde iiretilmesi ile kiiresel diinya pazarinda
onemli ¢esitlilik saglandig1 ve rakip mallarin ¢ogaltilmasiyla 6zellikle Asya tlkelerinde ayni
kalitede mallarin daha diisiik maliyetle tretildigi ve daha az kérla ucuz fiyata satilmaya
baslandig1 aciklanmaktadir. Boylece markalasan ekonominin hegemonyasi artik birgok
alanlarda sarsilmaktadir.

Tiirkiye’de son yillarda gelecek yillar acisindan ekonomi ile ilgili olarak yapilan
onerilerde ise 6rnegin tekstil iiretim endiistrisinde son yillarda yasanan krizlerden sonra goriilen
zararlar ve iflaslar sonucunda, bizzat ekonomi yoneticileri tarafindan, 6zellikle Cin’ le rekabet
ortaminda ucuz ve kaliteli liretim yapilmasini ve marka yaratilmasim tesvik edici uyarilar
yapilmaktadir. Tiirkiye’nin kiiresel rekabetle miicadelede giic kazanmasi i¢in, kaliteli ve ucuz
tirlinlerin marka yaratilarak iiretilmesi gerekliligi vurgulanmakta ve sik sik bunun 6rnekleri
hatirlatilmaktadir. Tiirkiye’de aslinda diinyadaki benzerleri ile rekabet edebilecek 6zellikte bazi
tirlinler mevcut olmakla birlikte daha onceki yillarda bu fiiriinler iizerinde yogun bir talep
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olmasmi veya Ozellikle yurt disinda tamitimin1 yapabilmek icin yeteri kadar faaliyetler
gosterilmemis oldugu iddia edilmektedir. Ancak Tiirkiye’yi diinya devleriyle rekabet eden bir
konuma getiren markalarin sayisin1 daha ziyade kiigiik isletmelerin olusturmasi veya iiretilen
mallardan 6nemli bir kisminin daha ziyade alt tabakalara hitap etmesi ve dagitimini tabana
yaymak politikas1 nedeniyle kiiresel marka sahipleri gibi diinya ¢apinda taninmak miimkiin
olamadigina dikkat ¢ekilmektedir. Bu konuda 6rnegin Tiirk el dokuma halisin1 uluslararasi
boyuta tasimak i¢in markalasma ve modernlesme gerektigi ve genel olarak gelecegin yeni
ekonomi modelinde markalasma derken aslinda sOylenmek istenenin uzmanlagsma oldugu
onerilmektedir.

4. SONUC

Kiiresel diisiinme, kiiresel capta algilama ve faaliyet gosterme gerektiren ¢agimiz
kosullarinda en Onemli ticari faaliyetler arasinda yer almis bulunan c¢ok uluslu firmalar
haricinde marka konusunda gereken ¢alismalarin yapilamadigi ve ayn1 zamanda diger iilkeler
tarafindan taninabilmenin en 6nemli araglarindan biri olarak reklam konusunda daha ¢alisma
gerektiren diizenlemelere ihtiya¢ bulundugu gésterilmektedir. Isletmelerin kiiresel pazarlara
yonelme nedeni Triiniin hangi Ozelliklere sahip olmasi gerektiginden nasil dagitilmasi
gerektigine kadar bircok kararla ilgili olarak incelenmesiyle kiiresel bir iirlin ve marka
stratejisinin igletmeye getirecegi faydalarin ve sakincalarinin bir arada diistinlilmesi gerektigi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan iilkeler arasinda ekonomik ve sosyal farkliliklarin
bulunmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki farklar, isletmelerin uluslararasi pazarlarda kismen
de olsa rekabetten kaginabilmelerine karsilik kiiresel pazarda ister istemez rekabetin iginde
kalmalar1 nedeniyle her tiirlii irlinlin dis pazarlara yoneltilmesi hakkinda karsilasilan
giicliiklerin ortadan kaldirilmasina yonelik stratejilere ihtiyac oldugu anlagilmaktadir.
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