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KURESEL EKONQMiLERDE MARKANIN FINANSAL DEGERI NASIL BELIRLENIiR?
“Kiiresel Isletmelerin Marka Degerlemesine Yo6nelik Kavramsal Bir Calisma”

Tiilin DURUKAN( *)
Cihat KARTAL (**)

Ozet

Kiiresel ekonomi rekabetin yapisini ve bigimini degistirmistir. Siirekli gelisen
teknoloji, lriinler, hizmetler ve isletme profillerindeki farkliliklarin ortadan kalkmasina
sebep olmustur. Kiiresel ortamda, yenilik¢i olmak, teknolojik uyum ve dengeyi yakalamak,
miisteri ihtiyaglarin1 maksimize etmek gibi unsurlar tek baslarina yada hep birlikte yeterli
degildir. Marka olabilmek ve bu markanin, kabuliiniin saglanmasi basarmin en 6nemli
faktoriidiir. Giliniimiizde markalagsma rekabet stratejilerinin dnemli bir unsurudur. Bu
nedenle ciddi bir marka yonetimi isletme giicliniin korunmasi ve rekabet giiciiniin
saglamlastirilmasi agisindan olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Finansmani, Marka Yonetimi, Kiiresel
Ekonomi, Marka Finansal Degeri

Abstract:

Global ecomony had been changed the structure and form of the competition.
Continually developing technology caused to be done away with differences that products,
services and business enterprise of profile. In global environment, is not adequate of apart
or all of this factors such as to make a change, technologicial adaptation and balance and to
serve needs of customers. To be brand and be accept is the best factors of business
success. In todays, to be trademarked is an important element on competition strategy.
Because of this serious brand management is quite important that protect of business power
and strengthening of competition power.

Key Words: Brand, Financing of Branding, Management of Branding, Global Economy,
Financial Value of Brand

GIRiS
Isletmeler pazarlama stratejileri gelistirirken giiniimiiz {iriin anlayisinin vazgecilmez ve tamamlayic1 bir
pargast olarak, iirline deger katan marka kavrami tizerinde 6nemle durmaktadirlar. Yogun rekabet kosullar1 ve bu

ortam i¢inde igletmelerin yasama ve biiyiime amaglari, ulusal sinirlarin diginda faaliyetlerin siirdiiriillmesini
zorunlu kilmaktadir.

Isletmelerin hayatta kalabilmek ve biiyiimek arzusu ile disa agilmasi bu isletmelerin yok olma paradoksu ile
kargilagmalarina sebep olmaktadir. Uluslararasi ticaretin kurallar1 ulusal smurlar igindeki kurallardan ¢ok
farklidir. Uluslar arasi sahada biiyiik 6lgekli finansman gerekli oldugu kadar basari agisindan hi¢ de dnemli
olmama paradoksu da bulunmaktadir. Zira ¢ok kii¢iik biitgelerle sektorde kendine yer bulan ve kisa zamanda
lider konumuna gelen isletme 6rnekleri, cok sayida bulunmaktadir. Bu isletmeleri digerlerinden ayiran en 6nemli
gii¢ baslangigta yarattiklari {irtin yada hizmetin cazip farklilig1 iken zamanla degerini yitirebilen bir unsur haline
gelebilmektedir. Bu durumda isletmelerin bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri tiiketici ile iirlin arasindaki
etkilesimi saglayan markanin yaratilabilmesine baglidir.
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1. MARKA OLCUMLEMESi VE DEGERLEMESI

Firmalar; basarilarmnin devamini saglayabilmek i¢in faaliyetlerinin sonuglarini degerlendirmek
durumundadirlar. Bu degerlendirme sonucunda kontrol mekanizmalart olusturulmakta ve faaliyetlerin daha
istikrarli ve saglikli yapilabilmesi i¢in isletmenin pazarlama etkinligini, miisteri memnuniyetini ve sadakatini
olusturabilme konusunda ¢aligmalar yapmaktadirlar.

Marka degerlemede ortada cevaplanmasi gereken iki kritik soru bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
degerlendirilmis markanin kesinligidir. Isletme ticari bir markayr mm, yada, markalanmis bir isimi
degerlendirmektedir? ikincisi ise marka degerlemede isletmenin amaci nedir? Bu nedenle degerlendirme
yaparken teknik ve ticari degerler arasindaki ayrim ortaya konulabilmelidir(Haigh, 2008: 19). Teknik degerler
genellikle bilango tablosu raporlariyla, vergi planlariyla, davalarla, sahip oldugu giivence ve teminatlarla,
lisanslama, sirket birlesmeleri, kazanilmis haklarla ve yatirime iligkileri ile desteklenir (Haigh, 2008: 20). Ticari
degerler ise markanin mimarisini , portfdy yonetimini, pazar stratejisi, biitce tahsisatini ve marka skor kartlarini
(skor durumunu) desteklemek i¢in kullanilirlar. Boyle degerler markalanmig igin dinamik modeline ve modelde
yer alan anahtar degiskenleri etkileyen markanin oynadigi rolii 6lgme amaciyla degerlendirilirler(Haigh,
2008:19).

Esas itibariyla markanin degeri dogrudan onun ekonomik kari ile ilgili olmakla beraber Interbrand
yaklagimina gore {i¢ ekonomik fonksiyona dayalidir; (Interbrand,1/2008)

a) Markanin fonksiyonu maliyet sinerjisi yaratmaktir.
b) Markanin fonksiyonu iiriinler ve hizmetler i¢in talep yaratmaktir.
¢) Markanin fonksiyonu gelecek talebi korumak ve bdylece finansal riskleri azaltmaktir.

Markanin pazara iligkin 6l¢iim ve degerlendirilmesinde firmaya, asagidaki basliklarda yarar sagladigi
kabul edilmektedir (Pickton ve Broderick, 2001: 366-367).

e  Gelistirilmig karar verme mekanizmasi: Saglanabilecek en uygun bilgiye dayandirilmakta ve markali
tirlinlerin pazara sunulmasinda gelecek talebin tutarli olmasina sebep olmaktadir.

e Risk azaltma: Kampanyanin ve pazarin daha iyi anlasilmasma dayandirilmakta ve tiiketicinin
gereksinim ve isteklerine daha ¢ok dikkat etmekte ve deger vermektedir.

e  Gelistirilmis kampanya: Isletme pazardaki gelismeleri dikkatle izlemekte ve sahip oldugu pazarlama
elemanlariyla objektif esaslara gore sistematik sekilde degerlendirmektedir.

e Maliyet tasarrufu: Isletmenin sahip oldugu miisteriyi korumasinin maliyeti, yeni miisteri kazanmaya
oranla daha diistiktiir.

e Toplam bilgi: Bir arastirmada 6grenilenler bir digerine yardim edebilir fikri {izerine kurulmustur.

2. MARKA DENKLIGi VE DEGERI

Bir markanin denklik kavrami (konsepti) bir¢ok ozellik tasimaktadir. Marka denkligi; marka
sadakatinin kombinasyonunu yaratmakta; bilinglilik, kalite algilamasi, marka ¢agrisimi ve diger varliklar gibi
rekabet etme avantaji saglamaktadir. Marka denkligini olusturan temel degerler sunlardir(Aaker, 1991: 18).

1. Marka Bilinci (tercihi)
2. Marka Kimligi

3. Algilanan Kalite

4. Marka Sadakati

Marka denkligi; is aleminde ve akademik arastirmalarda ¢ok ©Onemli bir yere sahiptir. Ciinkii;
pazarlamaciya basarili bir markalama igin rekabet avantaji saglamakta, buna bagl olarak firmayi taklitlerinden
korumakta, ona esneklik ve yeni pazar firsatlari yaratmaktadir. Bir markanin iyi bilinmesinin isareti kendisine bir
miikafat saglamaktadir. Ornegin; Cadbury-Schwepps tarafindan Procter&Gamble’a US$. 220 milyon 6denmis
bu meblagin %90’1 maddi olmayan duran varliklar igin Ozellikle de marka i¢in Odendigi
aciklanmistir(Kamakura, 1991: 91-122).
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Marka degeri, markanin ismiyle, semboliiyle baglantili isletmeye veya isletmenin miisterilerine mal ve
hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran ya da azaltan taahhiitler ve varliklardir. Marka degeri giiniimiizde
ekonomik bir gereklilik halini almistir, ¢linkii marka degeri bilangcoda belirlenmesi zor olan soyut
varliklardandir; tek diizen muhasebe planma gore, marka degeri maddi olmayan duran varliklar i¢inde yer
almakta, sirketler marka degerlemeye biiyiik 6nem vermektedirler(Cravens ve Guilding 1, 2001: 198-199).

Bir markanin ne kadar degerli oldugunu belirlerken temelde yedi faktdre dikkat
edilir;(Buildingbrands, 2008)

e  Harici yatirimet iliskileri

e Dahili pazarlama yonetimi

e  Telif hakki oranlari

e Lisanslama ve Franchising

e Vergi planlamasi

e Giivenceye alinmis borg alimlari

e Dava destegi (Marka giivenceye alinmis olmalidir)

Marka degerlemesinde ¢ogunlukla isletmenin bilango degerine yogunlasilmistir. Ancak isletmenin
diger degerlerinin de Oneminin vurgulanmasi giderek ©nem kazanmaktadir. Bu nedenle bir marka
degerlendirilirken diger faktorler de dikkate alinmaktadir. Bu faktdrler(Stewart, 2008);

e  Marka yonetimi ve gelisimi

e  Yonetim iletisimini arttirmak

e Rakiplerin karsilagtirmasini yapmak

e  Yildan yila deger degisimlerini gézlemlemek

e  Marka merkezli bir kiiltiir olusturmak

e Dahili lisanslama, marka kontrolii ve vergi planlamasi yapmak

e Birlesme ve Kazanimlar (Merger&Acquisitions)

e  Ortak Girigsim (Joint Venture) miizakereleri

e  Uzman taniklig1 — Ticari marka ihlalinin ekonomik zararini degerlendirme

e Finanslama ve iflas — teminat altindaki fonlar igindeki maddi olmayan varliklarin
degerlerinin ortaya konmasi

e Bilango

Esas itibariyla, bir sirketin marka degeri, yaklasik olarak tasfiye degerine esittir.Yani isletmeye
O0denen miktar, toplam varliklarin piyasa degerinden diisiiriildiigiinde ¢ikan sonug¢, marka degerini
olusturmaktadir.

Giiniimiizde bir isletmenin yada isin degerlendirilmesinde genis bir sekilde kabul gdrmiis olan
yontem, karin yada nakit akisinin hesaplanmasidir ki, bu net simdiki degeri ortaya ¢ikarir. Benzer bir yaklasim
markalar i¢in de kullanilabilir. Marka ile liretilmis olan kar akislari markanin giiclinii yansitir (Stewart, 2008).

Buna gore marka degerleme yontemleri sunlardir(Klmine,2008).

1. Maliyet Esasina Dayali Yaklasimlar
2 Pazar Esasina Dayal1 Yaklasimlar
3. Gelir Esasia Dayal1 Yaklasimlar

4 Interbrand Yaklasimi
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a) Maliyet Esasina Dayah Yaklasimlar

Maliyet esasina dayali yaklasim acik bir sekilde finansal ve muhasebe goriiniimlerinden
biridir(KIminc, 2008). Aragtirma basamaginin ve iiriin 6zelliklerinin gelisimi, pazar testi, promosyonlarin devam
ettirilmesi ve ticaret esnasinda {riiniin gelistirilmesiyle ilgilenmektedir. Bu degerleme yonteminde standart
muhasebe tekniklerine gore varliklar degerlendirilmeye alinmaktadir. Tutucu bir degerlemedir ve muhasebeciler
icin bu teknik daha g¢ok kabul edilebilir bir yontemdir. Fakat pazarlamacilar muhasebe verileriyle fazla
ilgilenmedikleri i¢in bu teknigi benimsememektedirler (Cravens ve Guilding 2, 1999: 55-58) Maliyet esasina
dayal1 yontem yaklasimi, marka degeri i¢in kullanilan maliyetlerin toplamindan olusmaktadir. Tarihi maliyet ve
degistirme maliyeti yontemi olmak {izere iki sekilde hesaplanmaktadir. Tarihi maliyet yontemine gore; marka
degeri hesaplamada, isletme tarafindan marka satin alinmasi ya da sirket tarafindan yeni bir marka
olusturmasinda ve degerinin korunmasinda yapilan tiim harcamalar dikkate alinmaktadir. Degistirme maliyet
yonteminde; marka degeri, ayn1 markanin tekrar olugturulmak istenildiginde yapilan toplam maliyettir(Farquhar
vd., 1992: 20-21).

b) Pazar Esasina Dayal Yaklasimlar

Pazar esasi yaklasimi, daha digsa doniik bir yaklagim olarak kabul edilmekte ve markanin tamaminin
satilmas1 tahminine dayanmaktadir. Marka degerinin hesaplanmasinda gelecek faydalar tespit edilerek piyasa
degerine eklenmekte ve bunlarin bugiinkii karsilig: iskonto edilerek gergek deger bulunmaktadir. Bu yaklagimda
ayn1 {iriinii {ireten herhangi bir firmanin piyasa degerine ihtiya¢ bulunmakta ve etkin bir piyasa yoklugunda ise
bu ¢ok zor bir tahmin yontemi olmaktadir. Bu durumda yoneticilerin sanal bir piyasa yaratarak gercek bir marka
degerini tahmin etmeleri gerekmektedir(Cravens ve Guilding 2, 1999: 59). Yontem tiimiiyle tahmini deger
bulmaya yoneliktir.

Bu yontemde Onemli olan karsilastirilabilir markalarin satis degerlerinin bulunmasidir. Piyasa
yaklagiminda tiim markalarin satigta ki dirtinleri de farklilik gosterir. Bu yontemde alabilecegimiz en iyi sonug
orneklem olarak alinan markanin sadece zamana bagli olarak artis veya azalis egilimini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
yontem Ozellikle gayrimenkul degerleme yontemlerinde en giivenilir teknik olarak kabul edilmektedir(Alp ve
Yilmaz, 2004: 184-186).

¢) Gelir Esasina Dayah Yaklasimlar

Gelir esas1 yaklagiminda, bir markanin gelir potansiyeline bakilmaktadir. Bu yontem maliyetlerle
iligskilendirilen problemlerin ¢ogundan kag¢inmaktadir. Bu degerleme isleminde gelecekte dogrudan markayla
baglantis1 tespit edilen gelirler bulunur ve degerlemede kullanilan uygun iskonto oraniyla bugiinkii deger
hesaplanarak gercek marka degeri ¢ikartilabilir (Cravens ve Guilding 2, 1999: 59).

Net gelirin tespit edilmesinde birkag yontem kullanilmaktadir. Birinci metot; kullanilan fiyat deger
payiyla, genel tiretim karsilastirilir. Sirket degeri ise; pazarda ismin (marka) kullanilmadigi durumdur. Bu
yontemde kiiglik bir markaya ytiksek bir deger verilip yiiksek bir fiyat bigilmektedir. Marka degeri ise, yiiksek
hacim diisiik fiyat markalaridir. Ikinci bir yontem ise; markayla iligkilendirilen yillik telif haklar1 tespit edilir.
Ornegin lisans anlasmasi gibi, bu yontem uluslararasi piyasalarda daha iyi uygulanabilir. alternatif yaklagim ise,
marka isminin taniirliina bagli olarak gelirini tahmin etmektir. Markali {irtinlerle genel iiriinler karsilastirilir ve
hacmi tahmin edilir. Uciincii ve son yontem de ise, arz dikkate alimaktadir ve marka giiciiniin talebe etkisi
tahmin edilir. (perakendeciler ve tiiketiciler dikkate alinmaktadir) Simdiki marka degeri, tliketici satiglariyla
toplam satiglar karsilastirilip hesap edilir (Farquhar vd., 1992: 20-21).

d) Interbrand Yaklasim

Karma modellerin en ¢ok bilinen danigmanlik sirketi tarafindan gelistirilmis olan Interbrand yontemi
yaklasimi, cesitli kistaslara gore markanin piyasada ki giiciinii 6lgerek, marka degerinin gelecekte kazang elde
edip edememe riski ile hesaplamaktadir. Interbrand degerleme modeli, Finansal tahmin, Markanin Rolii ve
Marka Giicii olmak iizere {i¢ baslik altinda incelenmektedir (Kaya, 2006: 52).
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Tablol: Interbrand’in Marka Kesimlendirmesi

Markamin Kesimlendirilmesi

Finansal Analiz

Talep Analizi

Marka gdsterimlerinin
Ekonomik deger katkisi . Markanin glcd

rold

—> N E R CFENTSETY <— Marka Riskleri

Marka Kazanclarinin Net Simdiki Degeri

Kaynak : www.interbrand.com, Brand Valuation, The Key to Unlock the Benefits From Your Brand Assest, 28/04/2008

Kesimlendirme : Miisterinin satin alma davranist ve markaya tutumlari bir sektorden diger sektore
biiyiik Olciide farklilik gosterir. Bu nedenle markanin degeri kesin olarak homojen miisteri gruplarinin
tanimlandig1 bireysel segmentlerin ayrimi yapilabildigi siirece belirlenebilir(Interbrand 2, 2008).

Finansal Analiz: Interbrand’in marka degerlendirmesi, isletmenin degerinin belirlenmesi ve sonra
markanimn katkida bulundugu degerinin belirlenmesi ile baglar. Bu ilk adim gelirin diger formlarindan marka
kazancinin ayrimma dogru ekonomik deger katkisi belirlenir (Interbrand 2, 2008). Bu tahmin ydnteminde
markay1 tagtyan iiriin ya da hizmetin gelecekte elde edebilecegi gelirler tahmin edilmekte, elde edilen tahminlere
bagl olarak bu gelirlerden tiim operasyonel maliyetler, kurumlar vergisi, kullanilan maddi duran varliklar i¢in
uygun bir deger ve net isletme sermayesi disiirilmektedir. Bu islemlerin sonucunda, maddi olmayan
varliklardan kaynaklanan gelir tespit edilir.

Talep Analizi: Bu adimda markanin deger zinciri analiz edilir ve miigterilerin akillarindaki markanin
pozisyonu tanimlanir. Interbrand, hangi faktorlerin markaya etki ettigini ve miisterileri satin almaya motive eden
unsurlar dikkatle inceler. Sonug olarak marka gésterimlerinin rolii ifade edilmis olur. (Interbrand 2, 2008). Daha
farkl1 bir ifade ile markanin rolii analizi, maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin ne kadarlik kisminin
markaya ait oldugu, diger maddi varliklara ait olmadig1 hesaplanmaktadir.

Kalite

Yenilik

Dizayn

Deder

Kullamim

Kolayhig
Giivenirlilk

Liderlik

Oicn 0 %10 %20 %30

Ozellikleri

Sekil 1: Interbrand Arastirmasina Gore Talebi Etkileyen Unsurlar

Kaynak : www.interbrand.com, Brand Valuation, The Key to Unlock the Benefits From Your Brand Assest,
28/04/2008
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Marka Gli¢ Analizi: Gii¢li marka diisiik riske sahiptir ve bdylece gelecekteki marka kazanclari
kesinlige sahiptir. Interbrand marka giiciinii rakiplerini yedi temel faktdrde (Pazar, istikrar, marka liderligi,
egilim, marka destegi, cesitlendirme ve koruma ) analiz ederek riskleri belirler (Interbrand 2, 2008). Marka giicii
analizi, markanin gelecekteki degeri ve giivenirliginin kazang Olciisii olarak hesaplanmasidir. Yani, gelecek
yillara iligkin tahmin edilen markaya ait gelirlerinin ger¢ek degere getirilmesinde kullanilacak iskonto oraninin
belirlenmesidir. Marka giiciiniin hesaplanmasinda asagidaki 7 degisken kullanilmaktadir(Yalgin ve Bulut, 2002:
10).

1. Liderlik: Markanin pazar etkileme yetenegidir. Pazarinda lider olan bir marka, daha asag:
siralarda olan bir markadan daha saglam ve daha degerlidir.

2. Uluslararasilik: Uluslararas1 markalar daha genis potansiyele sahip olduklarindan yerel ya da
bolgesel markalara gore daha degerlidir.

3. Istikrar: Neredeyse pazarin dokusu haline gelmis, tiiketici goziinde iiriinle birlikte anilan ve
belli bir misteri baglilig1 yakalamig markalar yeni ortaya ¢ikan markalardan daha degerlidir.

4. Pazar: pazarin yapisal c¢ekirdegini olusturmakta yiyecek ve igecek pazarlarindaki markalar,
teknoloji ya da moda degismeleriyle imajlart kolayca zarar gorebilen, Ornegin bilgisayar ve tekstil
markalarindan daha degerlidir.

5. Egilim (Trend): Markanin kalict olma ve miisteriler i¢in uzun donem egilimleri onun ¢agdas
ve miisterilere daha yakin olmasini saglar.

6. Destek: Markay: desteklemek amaciyla yapilan yatirimlarin miktar: ve kalitesini olusturmakta
ve kurumsal yonetilip yonetilmedigi degerlendirilmektedir.

7. Koruma: Yasal sistemden, patentlerden, ticari markadan kaynaklanan korumadir.

Asagidaki tabloda diinyanin 6nde gelen 100 markasinin ait oldugu sektorde ilk on sirada yer alan
iilke ve marka degerleri yer almaktadir.

Tablo 2: Interbrand Ol¢iimlerine Gére 2006 Yilinda Diinyanin En Degerli Yiiz Sirketi icinde i1k On

Sira  Marka ismi Ulke Sektor 2006 Marka Degeri (Milyon $)
1 Coca — Cola AB.D. Icegek 67.000
2 Microsoft ABD Bilgisayar yazilimi 56.926
3 IBM AB.D Bilgisayar servisi 56.201
4 GE ABD Cesitlilik 48.907
5 Intel AB.D Bilgisayar donanim1 ~ 32.319
6 Nokia Finlanda Telefon araglari 30.131
7 Toyota Japonya Otomotiv 27.941
8 Disney AB.D Medya/Cevre 27.848
9 McDonald's AB.D Restoran 27.501
10 Mercedes Almanya Otomotiv 21.795

Kaynak: www.interbrand.com,15/12/2006

Bazi markalar, hayranlik uyandiracak derecede istikrarlarini kanitlamislardir. Diinyanin en degerli
markasi olan Coca Cola, diinyanin en degerli markalarinin 60 yildan biraz daha uzun yasadigi diinyada 118
yasindan daha fazla yagsamay1 basarmistir(Interbrand 2, 2008).

Finansal kaynaklar1 degerlendirmede dnemli bir yatirim araci olarak goriinen bankacilik sektoriine gore,
AAA-En degerli marka derecelendirmesi ile HSBC bankasi en degerli marka olarak goriinmektedir.
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Tablo 3: Ocak 2008 Yaymmina Gore 2007 Yili Global Finans Hizmet Endiistrisi-500 Banka icinde ilk Bes

2007 Banka Ad1 Ulke Marka Degeri | Faaliyet Hacmi Pazar Pay1 | Beta Degeri
(Milyon USS$) (Milyon USS$) (%)
1 HSBC Ingiltere 34.456 188.466 20 AAA
2 CITI ABD 27.817 147.041 19 AA
3 Bank of America ABD 25417 144.179 18 AA+
4 Santander Ispanya 20.718 97.842 21 AA-
5 American Express ABD 16.183 51.455 22 AAA

Kaynak: www.Brandfinance.com.Global 500 Financial Brands Index, an Annual Review of The Top Banking Brands in The
World, 29/04/2008 tarihinde yayinlanan verilerden derlenmistir.

Tabloda yer alan degerler milyon US$’dir. HSBC Bankasinin marka degeri 34.456 milyon Amerikan
Dolarr’dir. S6z konusu banka 2007 yilindaki krizde yaklasik 3.4 milyar Amerikan Dolarlik kaybina ragmen diger
bankalarin arasindan zirveye oturmustur.

Tabloda yer alan beta degerleri AAA=Ug¢ noktada kuvvetli, AA= Cok kuvvetli, A=Kuvvetli,
BBB=Ortalama, BB=Performans alti, B=Giigsiiz, CCC= Cok Gii¢siiz, CC= Ug noktada gii¢siiz, C=Batmaya
mahkum anlamlarindadir(Brandfinance 1, 2008). Bu degerler yanlarma AA dan CCC ye kadar + yada — alarak
daha da ayrintilandirilmaktadir(Brandfinance 2, 2008). Brand Beta analizinde algilanma, davranis yada
performans oOlgiilerini de igeren 8 yada 10 6l¢ii kullanilmaktadir.

Yukaridaki tablolarda da goriilecegi ilizere diinya capinda tanman bir marka veya isletme olmak
kolaylikla elde edilebilecek bir pozisyon degildir. Diger bir ifadeyle bir isletme veya bir markanin uluslararasi
pazarlarda kendine yer bulabilmesi ve yukaridaki tablolarda yer alan isletmeler diizeyine gelebilmesi igin dort
asamadan gegmesi gerckmektedir. Bu asamalar sirasiyla yerel, uluslar arasi, ¢ok uluslu ve kiiresel agamalar
seklinde tanimlamak miimkiindiir.  Yerel isletmeler; pazarlama faaliyetlerini sadece kendi iilkelerinde
siirdiirmekte uluslar arasi isletmeler merkezi tek bir {ilke olmak {izere cesitli sayida iilke ile ticari faaliyet
gostermektedir. Cok uluslu isletme asamasinda gelindiginde ise birden fazla iilkede {iretim ve pazarlama faaliyeti
sergilenmektedir. Marka degerini yaratmaya sebep olan kiiresel igletme asamasinda ise faaliyetler tiim diinya
iilkelerini kapsamaktadir(Certo, 1997: 81-82).

Diinya iizerindeki isletmelerin biiytik bir cogunlugu ve neredeyse iilkelerin tamamui uluslar arasi ticaret
faaliyet gosterse de az sayida iilke ve az sayida cok uluslu isletme bu faaliyetlerin 6nemli bir boliimiine
hakimdir. Bu isletmelerin bazilar1 diilnyanin az geligmis iilkelerinin gayr1 safi milli hasilasindan daha fazla gelir
elde etmektedir (Hodgetts ve Luthans, 1994: 37-39). Bu durum ekonomik bir kiiresel biitiinlesmeyi de
beraberinde getirmistir. Biiyiik 6l¢iide merkezleri A.B.D., Japonya, Almanya ve Ingiltere gibi iilkeler olan dev
sirketlerin diinyanin ilk 500 sirket listesinde yer alan ilk 300’1 diinyanin GSMH’sinin  %25’ine sahiptir(Barnet
ve Cavanagh, 1995: 1).

SONUC VE ONERILER

Kiiresel bir marka ve isletme olabilmek, giiniimiiziin rekabetci ortaminda olmazsa olmaz kavramlardan
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel bir markanin finansal degere doniisebilmesi ve igletmenin ortalama
yasam siiresinin uzatilabilmesi miisteriye Ust diizeyde tatmin saglayacak mal ve hizmet iiretme anlayist ile
baslamaktadir. Ardindan kiiresel bir marka veya isletme haline gelebilmek icin AR-GE, lojistik, liretim ve
pazarlama planlarin1 kapsayan bir kiiresel stratejiye sahip olmak gerekmektedir. Bu strateji kiiresel isletmelerin
tiim faaliyetlerini biitiinciil bir yaklasimla sinir tanimaksizin siirdiirmesini saglayacaktir.

Ikinci 6nemli konu kiiresel bir isletmenin yerel miisterilerinde ihtiyag ve isteklerini tiimiiyle tatmin
edebilecek bir dagitim sistemine sahip olmasidir. Son olarak kiiresel isletmeler kendi kiiresel stratejileri ile yerel
duyarliliklar arasinda denge kuran bir yonetim anlayigina sahip olmalidir. Yerel istek ve ihtiyaglarin
kargilanmasinda orgiitsel giictinii iist diizeyde kullanirken biitiinlesik kiiresel sisteme yonelik asil hedeflerini de
gbz ardi etmemelidir. S6z konusu dengenin saglanmasi kiiresel bir isletmenin en Snemli problemi olarak
goriilmektedir. Bu nedenle kiiresel igletmelerin agik ve anlasilabilir bir yonetim, iiretim ve pazarlama anlayisinin
bulunmasi ve tiim ¢alisanlarinda bu anlayisi uygulamaya yansitabilmeleri gerekmektedir.
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