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Ozet

Uluslararasilagma giiniimiiz isletmeleri i¢in kaginilmaz bir olgudur. Globallesmenin yarattig: kiiresel
rekabet, isletmelerin tiretim ve pazarlama faaliyetlerini diinya 6l¢eginde planlama zorunlulugunu do-
gurmustur. Isletmeler de gesitli modellerle uluslararasilasmalarini gergeklestirmektedirler. Uluslararasi-
lagma siirecinde, markalagmay1 bagarabildikleri 6l¢iide pazarda kalic1 olma ve yiiksek kazang elde etme
olasiliklar: artmaktadir. Bu ¢aligma ile yabanci menseli sirketlerle sermayeye dayali kurulan stratejik
ortakliklarin “uluslararasilasmaya” kazandirdigi ivme ve uluslararasilasmanin “markalasma siirecinde”
yarattig itici gliciin ortaya konmasi amaglanmaktadir. Arastirmada, Turquality desteginden yararlanan
Inci Aki'niin, uluslararasilagma ve markalagma siireglerindeki evreleri ve global ortaklarinin bu siiregteki
etkisi 6rnek olay yontemiyle analiz edilmektedir. Aragtirma sonucunda, isletmelerin i¢ ve dig dinamikler
dogrultusunda, klasik uluslararasilagma siireglerinin diginda, stratejik yabanci ortakliklar ile kars: tarafin
sebeke agina dahil olarak uluslararasilagmalarini hizlandirabildigi ortaya ¢ikmigtir. Bu ortaklik girisim-
leri hem yonetim ve tiretim bilgisinin transferini hem de sahip olunan agdan yararlanma sansini yerli
ortaga tanidigindan dis pazarlara entegrasyonu kolaylastirmaktadir. Uluslararasilasma da beraberinde

markalagma ihtiyacini dogurmakta ve siireg iizerinde hizlandirici rol oynamaktadir.
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THE DRIVING FORCE OF INTERNATIONALIZATION ON BRANDING:
A STUDY ON INCI AKU

Abstract

Internationalization is an inevitable phenomenon for today’s business. Global competition created by glo-
balization has obliged the business to plan manufacturing & marketing activities worldwide. The businesses
have implemented their internationalization within various models. In the process of internationalization,
to the extent that succeeded in branding, their persistency in the market and to achieve higher earnings
is more likely. With this study, it’s intended to introduce the momentum of internationalization gained by
strategic partnerships with foreign companies based on the capital, and the driving force of internationali-
zation in the branding process. In the research, the phases of Inci Aku’s internationalization and branding
process and the effects of its global partners in this process are analyzed by the method of case study. As a
result of the research, it’s emerged that in accordance with the companies’ internal and external dynamics,
except classical internationalization processes, involving in the network of a foreign company by establishing
a strategic foreign partnership can accelerate their internationalization. These partnership ventures provide
local partner both the management and transfer of knowledge production, and the chance to benefit from
the network. So the integration of local partners to foreign markets is facilitated. Internationalization brings

along the branding need and plays an accelerator role in the process.

Keywords: Internationalization, Branding, Turquality

. GiRiS

Bir yanda kiiresellesmenin yarattig1 i¢ ice gecme, diger yandan bolgesel ekonomik entegras-
yonlarin sagladigi serbest dolagim 6zgiirliigii, piyasalarda rekabeti artirmaktadir. Isletmeler de-
vamliliklarini saglayabilmek icin, global kalite ve standartlarda tiretimi, diisiik maliyetlerle yapa-
bilme becerilerini gelistirmekte ve iirtinlerini diinya pazarlarinda var edebilmek {izere ¢caligmakta-
dirlar. Dolayisiyla, giintimiiz isletmeleri igin uluslararasilagma kars1 konulmas1 miimkiin olmayan
bir olgudur ve isletmeler bu stratejik doniisiimil yasamaktadirlar. Di§ pazarlara entegrasyonda,
geleneksel uluslararasilasma modelleri dogrultusunda, pasif ihracatla baglayip asamali olarak, ak-
tif ihracat ve yurtdis: iiretim gibi asamalari tecriibe eden isletmelerin yaninda, kuruluslarindan
itibaren 2-3 yil i¢inde uluslararasilagan, diinyay1 biitiinciil bir yaklasimla tek ve sinirsiz bir pazar
olarak goriip, tiretimlerinin en az dortte birini ihra¢ etmeye baslayan “kiiresel dogan isletmeler”
yayginlik kazanmaya baglamistir [1]. Boylesi bir ¢evrede, isletmeler verecekleri stratejik kararlar
ile uluslararasilasmay1 deneyimlemektedirler. Yapilan aragtirma uluslararasilasma modellerine
yonelik bir 6ngérii saglamakta olup, modeller araciligiyla 6zellikle sektoriinde 6ncii kuruluslar
arasinda yer alan Inci Akit'niin uluslararasilasma siirecini irdelemektedir. Bunun yaninda uluslara-
rasilasmada basarinin kilit faktorlerinden olan markalagma tizerinde durulmakta ve diinyanin ilk
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devlet destekli markalasma programi olan Turquality hakkinda bilgi verilmektedir. Bu dogrultuda
aragtirmada, otomotiv sektoriinde akii iiretiminde faaliyet gosteren ve uluslararasi pazarlarda Tiir-
kiye’yi temsil eden Inci Akii’ye yonelik 6rnek olay analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular; sektore
kiigiik 6lgekli bir yatirim yaparak baslayip, kisa zamanda uluslararasilasma girisimleri sonucunda
dis pazarlara acilip, bugiin biiyiik 6l¢ekli bir sanayi isletmesine dontisen sirketin, Turquality deste-
¢ini de alarak profesyonel bir ydnetim anlayis: ile uluslararasi bir marka oldugunu gostermektedir.

Il. ULUSLARARASILASMA KAVRAMI VE ULUSLARARASILASMA
MODELLERI

Il.1. Uluslararasilagsma Kavrami ve Stratejileri

Isletmeler, kiiresellesme ve bolgesel ekonomik entegrasyonlar nedeniyle, kendi iilkelerinde
maruz kaldiklar1 dis rekabet yiiziinden pazarlarini cesitlendirme ihtiyaci duymaktadirlar. Uriinle-
rini satabilecekleri farkli pazarlar bulmaya ¢alisan isletmeler, stratejik bir dontistim baslatarak fa-
aliyetlerini ulusal sinirlarin digina dogru genigletmeye baslarlar. isletmenin uluslararasi pazarlara
girmeyi diisiinmesiyle baglayan ve devam eden siireg ve islemler biitiinii olarak tanimlanabilecek
uluslararasilasma siirecinde, isletmeler faaliyet sahalarini uluslararasi platforma tasirken strateji,

yapi, kaynak vb. imkénlar ile uluslararasi ¢evreye uyum saglamaktadir [2, 3].

Vasquez ve Doloriert (2011) uluslararasilasma siirecinde, isletmelerin basta ihracat yontemini
kullanarak dis pazarlara agildiklarini vurgulamaktadir [4]. Literatiirde ihracat agamasi, ulusla-
rarasilasmanin ilk agamasi olarak kabul edilmekle birlikte, lisans anlagmasi ya da dogrudan ya-
banci yatirim gibi diger pazara giris yontemleri de mevcuttur. Isletme dig pazarlarda yer almaya
basladikga uluslararasi nitelik kazanmaktadir [2, 5, 6, 7, 8, 9, 10]. Isletmeler pazarlama ve iiretim
faaliyetlerini; ihracat, lisans verme, yabanc1 veya ortak yatirim gibi yollar1 kullanarak dis pazar-

larda siirdiirmeye baslar [11].

Dis pazara girigte hangi stratejinin tercih edilecegi, hedef pazarin ¢ekiciligi kargisinda kat-
lanilabilecek maliyet ve tistlenilebilecek riskin derecesine gore sekillenmektedir. Pazarin sahip
oldugu ekonomik, yasal, politik, kiiltiirel, teknolojik gostergelere ve vaat ettigi gelecege gore,
isletmenin tercih edecegi giris stratejisi ve katlanmayi kabul edecegi risk degisecektir. Buna
gore isletme, dis pazarlardaki bilgi ve deneyimini de dikkate alarak; dolayl1 ya da dogrudan
ihracati tercih edebilecegi gibi, sozlesmeli giris stratejilerinden lisanslama, franchising, iiretim
sOzlesmesi, anahtar teslim projeler, yonetim sozlesmelerini yahut birlesme/satin alma, ortak
girisim, sube agma gibi dogrudan yatirim giris stratejilerini segerek pazara giris yapabilir [12].

Uluslararasilasmanin baglarinda, hedef pazar, psikolojik yakinlik faktoriiniin etkisiyle, cografi
ya da kiiltiirel olarak yakin olan pazarlar olabilirken; pazar bilgi ve tecriibesi arttik¢a isletmenin

faaliyet alani daha da genisleyebilmektedir.
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11.2. Uluslararasilasma Modelleri

Uluslararasilasma modelleri isletmelerin uluslararasi faaliyetlere yonelme sebeplerine ve sek-
line agiklik getirmekte ve bu tiir isletmelerin davraniglarini kavramsallastirmaya ¢aligmaktadr.
Literatiirde uluslararasilagmayi agiklamaya yonelik, iktisat bilimi ve isletme bilimi perspektifinden
cesitli modeller gelistirilmistir. Dogrudan yabanci yatirim teorileri, statik bir yaklagimla iktisat
perspektifinden degerlendirme yaparken, isletme alaninda uluslararasilasmay bir siiregler biitiinii
olarak goren agsama modelleri (dinamik yaklasimlar) gelistirilmistir [3]. Coviello ve Mc Auley
(1999), biitiinciil bir bakis agistyla uluslararasilagma teorilerini kategorize ederek, dogrudan yati-
rim ve agama modellerine, network (sebeke ag1) modelini de eklemistir [9]. Uluslararasilagmay1
birbiriyle ardisik siiregler biitiinii olarak goren ve pazar bilgisinin artisiyla birlikte uluslararasi-
lagmanin bir iist basamagina ¢ikan Uppsala modeli (Johanson ve Wiedersheim, 1975; Johanson
ve Vahlne, 1977, 1990) ile ihracati isletme i¢in bir yenilik ve 6grenme araci olarak goren Asamali
Yenilik Yaklagimli modeller (Simons ve Smith 1968, Bilkey ve Tesar 1977, Cavusgil 1980, Reid 1981;
Czinkota, 1982; Lim vd, 1991) bulunmaktadir [akt.7]

Johanson ve Mattson, (1988;1992), Sharma (1992) tarafindan gelistirilen “Sebeke Ag1 (Network)
Modeli” uluslararasilagma siirecinde, orgiitler ve kisiler arasi iliskilere, sosyal degisim ve kaynak
bagimliligina vurgu yapmaktadir. Isletmenin iligki iginde bulundugu, miisterilerden, saticilardan,
kamu kuruluslarindan, ¢alisanlardan, aile ve hatta arkadaglardan vs. olusan ag sayesinde uluslara-
rasilasma meydana gelmektedir [akt.9]. Kiiresel diinyada, iletisim teknolojilerindeki gelismenin
de sagladig altyapr ile bu model daha fazla gegerlilik kazanmaktadir. Glintimiizde isletmeler,
agama modellerinden Uppsala modelinde belirtilen, aracilar vasitasiyla pasif ihracat yapma, ar-
dindan pazar bilgisindeki artis ve yonetimin dis pazarlara agilmadaki iradesiyle aktif ihracata
yonelmeyi, sonrasinda dis temsilcilikler ve yurtdisinda tiretim yapma silsilesinin diginda da, iligki
icinde olduklar1 aglar sayesinde uluslararasilasmalarini farkls sekillerde yasayabilmektedirler. Bu-
nun yaninda, yerel ve dis pazar ¢izgilerinin bolgesellesme ve kiiresellesme ile belirsizlestigi yeni
diinya diizeni i¢inde, biitiinciil bir yaklasimla pazar olarak kendilerine tiim diinyay: benimseyen,
kuruluslarindan itibaren 2-3 yil icinde uluslararasilagarak iiretimlerinin en az dortte birini ihrag
etmeye baslayan “kiiresel dogan /dogustan global isletmeler” de uluslararasilasmayi agiklamaya
calisan ¢agdas yaklasimli modeller arasinda yerini almistir [1].

Aragtirmanin bu bélimiinde diger modellerden kisa bir sekilde s6z edilmis olup, 6rnek olarak
secilen sirketin uluslararasilagmasini agiklamada yardimci olacak Sebeke Ag1 Modeli, Uppsala
Modeli ve Dunning’in Eklektik Paradigma yaklasimlari tizerinde durulacaktir.

11.2.1 Sebeke Ag1 Modeli

Bu model giiniimiiz pazarlarinin kiiresellesmesi ve diger modellerin olaylar1 a¢iklamada ek-
sik kalmas1 sebebiyle ortaya ¢ikmistir [13]. Bu modele gore isletmenin uluslararasilagmas, igin-
de bulundugu sebeke agina baglidir. S6zii edilen sebeke ag1, miisterileri, saticilari, kamu ve 6zel
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kuruluslari, aileleri, arkadaslar: igine aldig1 gibi uluslararasi pazarlarda kuracagy ileri seviyedeki
iliskileri de kapsayacaktir. Bu yaklasimda isletmelerin uluslararasilagmasi ti¢ asamada ortaya ¢ikar:

uluslararasi genisleme, uluslararasi pazara girme ve uluslararas: entegrasyon agamalari [9].

Uluslararasi iligkilerin kurulmasinda en 6nemli faktor bireyleri iceren sosyal sebeke agidur.

Buna gore [akt.14]:

o Bireyler arasinda giiven arttik¢a, sosyal iligkiler gii¢lenir, uluslararas: faaliyetlerde basari

artar.

Yeni bir uluslararasi sebeke agina girildiginde, isletmenin uluslararasilasma yolundaki sebe-
ke agindaki durumu giiglenir, zaman iginde merkezi veya odak aktor olarak rol oynamaya
baslar.

o Merkezi veya odak aktor rolii oynayan isletme, kaynaklar: dolaysiz olarak kullanabilir ya da

kaynaklarin kullanimi tizerinde dolayli bir kontrole sahip olur.

Isletmelerin s6z konusu agamalar1 gegebilmeleri ve uluslararasilasmay1 bagarmalari, kura-

caklari ileriye dontk iyi iliskilere bagli olarak agamanin herhangi birinde olabilir.

11.2.2. Uppsala Modeli

Johanson ve Wiederscheim-Paul (1975), isletmelerin uluslararasilagma siireci ile ilgili olarak
yapmis olduklar: ¢caligmalarda uluslararasilasmanin éniindeki en énemli engelin bilgi ve kaynak
eksikligi oldugunu, bu eksikliklerin uluslararasi pazarlar ve islemler hakkinda 6grenme ile ters
orantili olarak azaldigini, bu yilizden isletmelerin bilgi eksikligini azaltmak i¢in yakin ve i¢ pazara
benzer 6zelliklere sahip tilkelerle ihracata bagladiklarini ortaya koymustur [akt.15]. Bu ¢alisma-
larda uluslararasilagsma siireci dort temel asamada agiklanmistir. Buna gore, uluslararasilasma
ihracat ile baglamakta ve yurtdisinda iiretim birimleri kurarak son bulmaktadir. Bu agsamalar

agagida gosterilmistir [7]:
o Diizenli bir ihracat aktivitesi yoktur.
o IThracat bagimsiz temsilciler tarafindan yapilr.
 Yurtdisinda iilke satis temsilcilikleri kurulur.
o Yurtdisinda tiretim birimleri kurulur.

Johanson ve Wiederscheim-Paul (1975) tarafindan belirlenen bu asamalar zincirine “gercek-

lesme zinciri” ad1 verilmis olup, bu zincirde asagida belirtilen iki istisna bulunmaktadir [akt.15]:
o Bazi pazarlar kaynak gerektiren asamalar i¢in yeterince biiyiik degildir.

o Diger pazarlardan yogun bir deneyim kazanmus isletmeler zincirde ziplamalar yapabilir.
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Daha sonra Johanson ve Vahlne (1977) tarafindan gelistirilen bu model, daha dinamik bir

yaklasim haline gelmistir. Bu modele gore [akt.3]:

o Isletmeler, baska isletmelerden satin alma, taklit ve ya uzman kisi yardimiyla elde edebile-
cekleri, bilgiye odaklanir.

o Isletme, kiiltiirel ve ekonomik agidan kendi iilkesine yakin buldugu iilkelerle ekonomik
faaliyetlerde bulunma firsatlar: arar.

o Bu iilkelerden elde ettigi tecriibe ve bilgi birikimini gelistirir.
« Isletmenin kendine yakin buldugu bu tilkelere dogrudan yatirim yapar.

Bu model de agamalar halinde gerceklesmesine karsin diger asama modellerinden, sonunda
dogrudan yabanci yatirim yapmasiyla ve bu basamaklarin hepsinden gegmek zorunda olmamasty-
la ayrilir. Diger bir deyisle isletme sahip oldugu bilgiyi benzer tilkelerde kullanabilecek biiytikliik
ve bilgi birikimine sahip ise, basamaklardan biri veya bir kacin1 atlayarak yabanci iilkeye dogrudan
yatirim yapabilir [3].

11.2.3. Dunning Eklektik Paradigma

Dunning, uluslararasilasma agsamalarinin en u¢ noktasinda yer alan dogrudan yatirimlarin
yapilis nedenlerini agiklamaya yonelik olarak OLI ya da Eklektik Paradigma olarak anilan yak-
lagimi gelistirmistir. Dunning’e (1988) gore bir isletmenin hedef pazarina giris yontemi olarak
dogrudan yatirimui tercih etmesi, bu hamlenin isletmeye ii¢ tiir avantaj saglamasiyla dogrudan
iligkilidir. Bunlar; miilkiyet (Ownership-O) avantaji, yer (Location-L) avantaj1 ve i¢sellestirme
(Internalise-I) avantaji olarak siralanmaktadir [16]:

 Miilkiyet avantaji: Bir isletmenin pazara giris sekli olarak dogrudan yatirimi tercih etmesi
i¢in, o tilkedeki yerli isletmelere kars: rekabetci veya monopolcii iistiinliige sahip olmas: gerek-
mektedir ki bu iistiinliik sayesinde direkt yatirim ile katlandig1 yatirim ve isletme maliyetlerini
amorti edebilsin [16]. Dunning, miilkiyet avantajini varliga dayali ve islemsel avantaj olarak iki
gruba ayirmustir. Buna gore, isletmenin sahip oldugu yetkinlikler, teknoloji ve yonetim bilgisi,
piyasa kosullar1 dolayisiyla elde ettigi tistiinliikler (monopolcii gii¢ gibi) varliga dayali avantajlar
olarak nitelendirilirken; isletmenin tiretim kapasitesi, bu sayede elde ettigi 6l¢ek ekonomileri,

finansman saglama becerisi, vs. de islemsel avantajlardir.

o Yer avantaji: Yatirim yeri ile ilgili saglanacak avantaj, hedef pazarin sahip oldugu ekono-
mik, kiiltiirel ve politik kosullarla dogrudan iligkilidir [16]. Yatirim yapilacak tilkedeki pazarin
bityiikliigii ve yapisy, faktor donatimy, tiretim faktorlerinin kalitesi, iletisim ve ulagtirma altyapisi,
tretim maliyetleri o iilkede yatirim yapilmasi halinde elde edilecek ekonomik iistiinliiklere 6rnek
olarak verilebilir. Yatirim yapilan iilke ile yatirimer tilke arasindaki kiiltiirel yakinlik, kullanilan dil,

iligkilerin yakinlig1, yatirim yapilan iilkedeki ekonomik ozgiirliikler (girisim 6zgiirliigi, yatirim
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Ozgurlugt, ticaret 6zglirligii gibi) yatirnmeiya ya da serbest girisime karsi genel tutumu gibi 6zel-
likler kiiltiirel iistiinliiklere 6rnek olarak verilebilir. Isletmenin hedef pazara yapacag1 yatirima
iliskin tim politikalar politik distiinliiklere 6rnek olarak verilebilir. Yatirim yapilan tilkedeki po-
litik ve ekonomik istikrar, gelismis bir piyasa, diisiik tiretim maliyetleri gibi faktorler bunlardan

bazilaridir.

+ Igsellestirme avantaji: Dunning (1988), icsellestirme avantajini yorumlarken, isletme hedef
pazarina giris yontemini segiminde, s6zlesmeye dayali lisans verme veya franchising gibi yontem-
leri se¢mek yerine dogrudan yatirimi tercih etmisse, sahip oldugu miilkiyet tGstiinliigiini hedef
pazarda siirdiirebilmesinin yolu olarak dogrudan yatirimi gormiis ve sahip oldugu tstiinligii

i¢sellestirmistir, diye ifade etmektedir [16].

lll. MARKALASMA iLE ILGILIi KAVRAMLAR VE TURQUALITY
Ill.1. Marka Kavrami

Kiiresellesmede hizlandirici etki yaratan teknoloji, ulagim ve iletisim agindaki gelismeler,
uluslararas: piyasalarin seffaflasmasina, rekabette cografi mesafelerin 6nemini yitirmesine neden
olmugtur. Boylesi bir cevrede diinyanin bir ucunda kurulmus bir isletmenin rakibi, diger ugtaki bir
isletme olabilmektedir. Bu durumda “rekabette farklilagtirici deger” olarak, marka kavrami 6nem
kazanmaktadir [17]. Ciinkii markalasma ve marka yaratmak, isletmeler i¢cin uzun donem varlikla-

rin1 garanti altina alan ve rakiplerine kars1 avantaj yaratan 6nemli bir anahtar haline gelmistir [18].

Gliniimize gelene kadar, markanin pek ¢ok tanimi yapilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi
markayi, “saticilarin irtin ve veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilagmak i¢in tasar-
lanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir birlesimi” olarak tanimlamigtir [19].
Nitekim marka yaratma siirecinde, markaya ayirt edici bir isim se¢ilip, bir marka kimlik ¢aligmasi
yapilmakta; psikolojik birtakim unsurlari kullanarak marka ile tiiketici arasinda yakinlik kurmaya

calisilip, marka vaatlerinin iletigimi ile farkliliklar dillendirilmektedir [20].

Marka kuraminin kurucusu ve marka gurusu olarak bilinen David A. Aaker’in (1991) tani-
minda ise: “Marka, tirtinleri ya da bir satic1 veya satic1 gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu
tiriin ya da hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, paket dizayni) gibi ayirt edici isim ve/veya
semboldiir” [21]. Marka, bundan 6tiirli miisteriye tiriiniin kaynagini isaret eder ve hem misteriyi
hem de tireticiyi korur” seklindedir [5, 22]. Marka, tiiketicilere verilmis bir s6ziin tutulmasiyla
tiiketici nezdinde giiven ve sadakat olugur [23]. Bunu ger¢eklestirmek zaman alic1 ve iginde istik-

rar1 barindiran bir siirectir.

Kapferer (1992) ise markayi, iiriinlere bir anlam veren, iiriiniin diinii ve gelecegine dair ile-
tisimi saglayan ve kullaniciya tirtintin niteligini, tiriini tiikketmekle elde edecegi faydayi, tagidig
degeri, kisiligi, ait oldugu kiiltiir hakkinda ipuglar1 veren bir sembol olarak betimlemektedir [24].
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111.2. Marka insa Siireci ve Markalasma

Marka, triiniin farklilagmasina, rakiplerden ayirt edilmesine ve tiriine yapilan yatirimdan
maksimum fayday1 elde etmeye katki saglamaktadir. Bunun yaninda; giiglii bir marka, isletmeler
i¢in artan ciro ve pazar payi, azalan fiyat hassasiyeti, artan karlilik ve miisteri sadakati, yeni iriin
kategorilerine dogru genisleme yetenegi, kurumsal olarak artan hisse senedi fiyatlar1 ve daha

kalifiye insan kaynagini isletmeye gekebilme anlamina gelmektedir [25].

Tiiketici agisindan marka, tirtiinlin islevsel ve duygusal 6zelliklerini kisa olarak ifade etme
yetenegine sahip, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardim imkani sag-
lamaktadir. Marka adj, tiiketici zihninde kisa siirede ¢agrisim yarattig gibi 6zellikle zaman baski-
s1 altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir. Bununla berber marka,
tikketicilerin alternatifler arasindaki seciminde siirekli kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin tist-
lendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi isletme ile tiiketici arasinda bir anlagsma 6zelligi
olarak tanimlanabilir [17, 26, 27].

Gerek tiretici, gerekse tiiketici/kullanici cephesinde sagladig1 bu faydalar1 elde edebilmek igin,
isletmenin profesyonel bi¢cimde bir markalagma, diger deyisle marka insa siirecini yagamasi ge-
rekmektedir. David Aaker (1996) marka insast siirecini, bes asamali bir model araciligiyla tasvir
etmigtir. Stratejik marka analizi ile baslayan modelde, marka kimligi ve deger 6nerisinin tespiti,
konumlandirma ve son olarak uygulama ile marka ingas1 gerceklesmektedir. Stratejik marka ana-
lizinde, isletme tespit ettigi hedef pazarinin 6zelliklerini ve rakiplerinin bu pazarda yarattiklar:
markalarin kimliklerini, imajlarini, konumlarini, zayif ve giiglii yanlarini belirlemektedir. Yapilan
degerlendirmenin ardindan, isletmenin i¢sel dinamiklerini de dikkate alarak, kendi marka kimli-

¢ini olusturma agsamasina gegmektedir [23].

David Aaker (1991) “marka kimligi’ni; markay1 nasil ve ne sekilde algiladigimizin altinda yatan
husus olarak tanimlamigtir [21]. Marka kimligi kavrami, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci
belirlemeye yardimci bir ¢ergeve niteligindedir. Bu baglamda marka kimligi, markaya ait tiim
yonleri ierisine almakta, markaya yonelik pargalardan ziyade biitiinii 6nemsemektedir. Marka
kimligi, tirtiniin kisisellestirilmesi anlamina gelmekte ve yasayan kisiler gibi markalar da gercek
kimliklerine sahip olduklarinda daha da anlam kazanmaktadir [5, 21, 22, 28 , 29, 30,]. Literatiirde
marka kimliginin 6geleri arasinda kisilik, tiriin, isletme, Griiniin kullanimi, drtin kullanicilari,
tilke kokeni, isim, sembol, slogan, reklam miizigi sayllmaktadir [31]. Ttiim bu unsurlar1 iginde
barmdiran marka kimligi, ¢ekirdek ve genisletilmis kimlik olarak markanin vaadini ifade etmek-
tedir [23]. Kisinin kendini marka ile 6zdeslestirmesi siirecinde, kisi, isletmenin iletisim ¢abalar1
sonucu olusan marka kisiligi ile kendi kisiligi arasinda bir uyum aramaktadir. Bunu yaparken
de “tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi” olarak tanimlanan marka imajiyla
paralelligi saglamaya galisir [32].

Marka kimliginin ardindan deger onerisi gelistirme asamasina gecilmektedir. Markanin deger

oOnerisi ile, “tliketici i¢in deger saglayan markanin vaat ettigi fiziksel, duygusal ve kendini ifade

54



Oneri ¢ Cilt 11, Sayi 43, Ocak 2015, ss. 47-69

etme yararlariin toplamr” kastedilmektedir [23]. Deger Onerisi vasitasiyla markanin tiiketiciye
sunacagl fiziksel ve sembolik fayda dile getirilir.

Marka kimligi ve deger onerisinin tespiti, bir sonraki adimda bunlarin iletisiminin yapilmasi
stirecini baglatacaktir. Konumlandirma olarak adlandirilan bu siire¢, tamamen alg: yonetimi ile
ilgili bir kavramdir. Jack Trout (2006) konumlandirmay tarif ederken; onu “bir tiriine yapilan
islemler degil, zihindeki goriiniime yapilanlardir” olarak tanimlamis ve iirtintin zihindeki gorii-
niimiine gére konumlandirildigini ifade etmistir [33]. Konumlandirma ile hedef kitlenin markay1
ni¢in tercih etmesi gerektigi, zihinde yaratilan marka algsi ile ifade edilmektedir [34]. Marka
kimligi ve deger 6nerisinin bir uzantist olan konumlandirma bunlarla tutarlt olmalidir [35]. Bii-
tiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda pazarlama karmasinin unsurlari da marka konumunu

destekler vaziyette olmalidir.

Tiim bunlari segilecek basarili bir marka ismi ve bu ismin tescil yoluyla hukuki koruma alti-
na alinmasi destekleyecek ve marka gelistirme araclarindan (geleneksel ve dijital reklam, sosyal
medya, sponsorluk, kuliip olusturma, fuarlara katilim, sosyal amaglara destek, vb.) yararlanilarak
marka ingas1 gergeklestirilmis olacaktir [36]. Boylelikle piyasaya yeni ¢ikan bir {iriin, taninma,
isim yapma ve sunuldugu ‘pazar’ tarafindan kabul edilme stirecini saglikli bir sekilde yonetme ve
pazar dinamiklerine uyum gosterme becerisine erismektedir [37].

I11.3. Marka Stratejileri

Marka stratejileri; hat genisletme, marka genisletme, ortak marka, yeni marka, ¢oklu marka
kullanimi seklinde yapilabilir [5]. Hat genisletme; basarili bir marka isminin ayni iiriin katego-
risinde ayn1 marka ismiyle ek triinler ¢ikarmasidir [38]. Marka genisletme; mevcut ve basarili
bir marka adinin sahip oldugu degeri, sermayeyi ve sadakati, farkli bir iirtin sinifina ait yeni bir
driinde kullanarak, éiriiniin pazara sunulmasidir [29]. Ortak marka; farkli kategorilerde yer alan
iki ayr1 isletmenin yerlesik markalarinin ayni iiriin iizerinde kullanilmasidir [30]. Yeni marka;
isletmenin pazara yeni kategoride bir iirtin sundugu zaman, mevcut marka isimlerinin hi¢birinin
bu yeni kategoride tirline uygun olmadigin: diistinebilir ve o tiriin grubu igin farkli bir marka
ismi belirlenebilir. Coklu marka kullanimi; isletmenin ayni kategori igerisinde birden ¢ok mar-
ka gelistirmesi anlamina gelmektedir. Icerik markast, bir iiriiniin {irtinii olusturan parga veya
maddelerden birinin ismini o irliiniin pazarlama iletisimlerinde kullanilmasidir [22]. Yeniden
konumlama; bir marka baglangicta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile, sonradan piyasaya
rakiplerin girmesi, titketici tercihlerinin degismesi v.b. gibi nedenlerle o markanin konumunun
degistirilmesi gerekebilir.

111.4. Uluslararasi Markalagsma Siireci

Uluslararasi marka, belirli bir saticinin (isletmenin) tiriin ve hizmetlerini belirlemek ve ra-

kiplerin iiriin ve hizmetlerinden ayirmak i¢in kullanilan isim, terim, isaret, sembol tasarim veya
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bunlarin bir araya gelerek olusturdugu kavramlari diinya ¢apinda kullanimidir [39, 40, 41]. Islet-
melerin uluslararasilagmasi, beraberinde markalarinda ulusal marka olmaktan, uluslararasi marka

olmaya dogru déniisiimiinii baglatmasi anlamina gelmektedir.

Markay1 uluslararas: pazarlara tagimak ve kiiresel bir marka haline getirmek siirdiiriilebilir
buyiimeyi arttirmakta ve marka degerine 6nemli 6l¢iide katkilar yapmaktadir. Bir markanin
uluslararas1 marka konumuna ulagabilmesi i¢in kendi farkli bigimlerde dis pazarlarda ko-
numlandirmak zorundadir. Markalar ti¢ farkli bicimde stratejik olarak dis pazarlara agilmak-
tadir; yerel markalama, bolgesel markalama ve uluslararas1 markalama(global markalama)dir
[38, 42].

Uluslararas1 markalagma siireci, agama olarak yerel markalasma siirecinden ¢ok da farkl degil-
dir. Onemli olan uluslararasi marka gevresinde yer alan, uluslararasi ¢evresel faktdrlerin markaya
etkisinin belirlenip, stratejiler gelistirilmesidir. Literatiirde uluslararas: diizeyde standartlagmis
marka stratejisinin uygunlugunu, faydasini ve sagladig1 avantajlari inceleyen, markalasmada stan-

dardizasyon ve adaptasyon kiyaslamasi yapan pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir [23, 38, 43, 44].

111.5. Diinyada Devlet Destekli ilk ve Tek Markalasma Programu:
TURQUALITY

Ulkeler arasindaki faktér donatimlarinin farklihigindan kaynaklanan maliyet tistiinliiklerinin
sagladigi fiyata dayali rekabet karsisinda, markalasma 6nemli bir farklilasma araci haline gelmistir.
Bu agidan uluslararas: operasyonlarin arttig1 ve rekabet kosullarinin zorlastig1 bir ¢evrede mar-
kalagma igletmeler icin olmazsa olmazdir ve bir isletme icin kisa vadeli bir taktik olmaktan ¢ok,
stratejik bir konu niteligi tasimaktadir [45]. Mikro diizeydeki bu farkindaliga, makro diizeyde de
diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalasma programi olan TURQUALITY programi eklene-
rek; dig pazarlarda kaliteli, olumlu imaja sahip, diinyaca bilinen Tiirk markalarinin gelistirilmesi

amaglanmaktadir.

TURQUALITY® programi, “iilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalagma
potansiyeli olan iiriin gruplarina sahip firmalarin, tiretimlerinden pazarlamalarina, satiglarin-
dan satis sonrasi hizmetlerine kadar biitiin siirecleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi,
kurumsallasma ve gelisimlerini saglayarak uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla global bir
oyuncu olabilmeleri ve s6z konusu markalar araciligiyla olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmasi
ve yerlestirilmesi amaciyla olusturulmus devlet destekli ilk ve tek markalagma programi” olarak
tanimlanmaktadir [46]. Program sayesinde devlet destegi ile uluslararas: pazarlarda farkl sektor-
lerde global Tiirk oyuncular yaratmak; bunu yaparken de isletmelere hem birtakim finansal des-
tekler ile markalagma stratejilerini desteklenmesi, hem de igletmelerin kurumsal yetkinliklerinin

gelistirilmesine yonelik katkilarin saglanmasi amaglanmaktadir.
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I11.5.1.Turquality Programi

TURQUALITY?®, klasik devlet yardimlarindan farkli olarak, “kiiresel marka olmanin ulusla-
raras1 kabul gérmiis evrelerine uygun bir sekilde tasarlanmig, odaginda markalagma olan bir is
yapma kiltiiri” olarak kabul edilmektedir [47]. Turquality destegini alarak akredite olmus tiim
markalar, bu is kiiltiiri i¢cinde yogrulmakta ve elde ettikleri finansal destek ve yonetsel danigman-
lik ile hem kurumsal yetkinliklerini hem de uluslararas: pazarlardaki markalagma performansla-
rint hizlandiran “bir lokomotifin ardi sira gitmektedirler.

TURQUALITY® programy, “kalite garantori” kimligi ile isletmenin tiim siire¢lerinde kalitenin
oziimsendigini bagimsiz bir taraf olarak sistematik bir sekilde analiz etmekte ve TURQUALITY®
destegi alan isletmelerin triinlerini i¢ ve dis rekabette farklilastirmak i¢in maddi ve yonetsel katk:
saglamaktadir. Ayrica global kapsamda tescil edilen Turquality logosu, tizerinde bu logoyu tasiyan
drtinlerin sahip oldugu kaliteyi de rakiplerden ayrigtirmada bir sembol niteligi tasimaktadir [48].

10 yilda 10 diinya markas: yaratmak hedefiyle ¢ikilan yolda, Turquality programu ile 2004 y1-
lindan bu yana 14 sektorden, 92 firma, 104 marka ile desteklenmistir. Bu siiregte firmalara strateji,
operasyon, organizasyon ve teknoloji danigmanlig1 calismalari ile destek olunmus, TKY stiregleri
ve insan kaynaklari iyilestirilmis, firmalarin markalagma potansiyelleri ve dis pazarlar hakkinda
saglanan istihbarat ile bilgileri artirilmistir [49].

111.5.2. Turquality’nin Firmalara Sagladigi Destekler

TURQUALITY® kapsamindaki firmalara devlet tarafindan saglanan destekler, agagida 6zetle-
nen kalemler-dahilinde 5 yil (+5 yil) boyunca, %50 destek orani ¢ergevesinde temin edilmektedir
[50]:

« Patent, faydali model ve endiistriyel tasarim ile TURQUALITY® destegini alan markalarinin
yurtdisinda tescili ve korunmasina iliskin giderler,

o Kalite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve glivenligini gosterir isaretlere iliskin harca-
malar,

« Moda/endiistriyel tiriin tasarimcisi, asc1/sef giderleri,

o Reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri ile yurtdis: uluslararasi nitelikteki sektérel fuarlara
katilim giderleri,

o Kurulus yeri se¢iminde danigmanlik, kiralama ile ilgili hukuki danigmanlik, dekorasyon,
kira ve komisyon giderleri,

o Franchise vermeleri halinde, franchising sistemi ile yurt disinda agilacak ve faaliyete gegiri-
lecek magazalara iliskin dekorasyon ve kira giderleri.

Bu saglanan desteklerin program kapsamindaki markalar nezdinde sagladig: katma de-
geri, destek kapsamindaki firmalarin ortalama ihra¢ birim fiyatindaki degisimle gérmek
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miimkiindir. Ekonomi Bakanligrnin 2012 yilinda yaptig1 arastirmaya gore, 2012'de genel ihra-
catin ortalama birim fiyat1 1,58 USD/kg olarak ger¢eklesmis; TURQUALITY® Programi’nda yer
alan firmalarin ortalama ihrag birim fiyati 2,34 USD/kg, bu firmalarin sadece “TURQUALITY"
destegi kapsamindaki markalariyla” yaptiklar: ihracatin birim fiyat: ise 3,28 USD/kg olarak
tespit edilmistir [47].

IV. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, YONTEMI, EVRENi VE ORNEKLEMiI
IV.l. Arastirmanin Amaci

Caligmanin temel amaci; lilkemizde otomotiv sektoriinde bulunan, ulusal ve uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren INCI AKU’niin markalagarak uluslararasilasma siireglerini irde-
lemektir.

IV.2. Arastirmanin Onemi

Aragtirma, gelismekte olan {ilkelerdeki isletmelerin uluslararasilasma siireglerinin degerlen-
dirilmesinde, sadece i¢ pazara yonelik olarak ¢alisan bir isletmenin, yabanci mengseli bir isletme
ile kuracag: sermayeye dayali stratejik bir ittifak olarak degerlendirilebilecek ortak girisim ile
uluslararasilasma hizinin ve boyutunun degisebilecegini ve uluslararasilagmanin da markalas-
may1 tesvik ettigini gostermektedir. Ele alinan sirketin uluslararasi pazarlara girisi, Fransiz CEAC
firmast ile kurdugu ortak girisim ile baslamis, daha sonra CEACden sonraki ortagi Amerikan
Exide firmasinin iflas etmesiyle, isletme kendi markasiyla dis pazarlara yonelmistir. Ortakliklar:
doneminde global yabanci ortagin miisterilerine, onlarin portféytindeki markalarla hitap eden is-
letme, daha sonra {iretim ve pazar bilgisini global markalasma projesi kapsaminda yarattig1 giiclii
markalariyla birlestirerek, kaliteli ve markalagmis tirtinleriyle yurtdisinda kazanca donistirmeyi
basarabilmistir. Isletme markalagmadaki basarisin, akii sektériindeki ilk TURQUALITY belgesini
alan sirket olarak da kanitlamigtir.

IV.3. Arastirma Yontemi

Aragtirmada nitel aragtirma tekniklerinden “vaka analizi” yontemi kullanilmistir. Uluslarara-
silagmanin markalagmadaki itici glictinii sorgulamak iizere 6 adet arastirma sorusu tasarlanmis ve
analiz birimi olarak da Inci Ak segilmistir. Aragtirma konusu, tek bir analiz birimi {izerinde incelen-
diginden, ¢aliymanin deseni “biitiinciil tek durum deseni” 6zelligi gostermektedir [51]. Arastirmada,
isletmenin uluslararasilagma ve markalagma siireglerinin iginde yer almig Thracat Miidiirii, Pazar-
lama Miidiirii, Endiistriyel Uriin Pazarlama Miidiirii, Pazar Arastirma ve Gelistirme Sorumlusu
ve Pazarlama Sorumlusu ile yar1 yapilandirilmis miilakatlar yapilmistir. Bunun yaninda internette
yer alan girkete ve sektore iliskin haber, roportaj, vb. dokiimanlara da erisilerek ¢oklu veri toplama
teknikleri kullanilmistir. Elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle yorumlanarak sunulmustur.

58



Oneri ¢ Cilt 11, Sayi 43, Ocak 2015, ss. 47-69

IV.4. Arastirmanin Problemleri

Arastirma; INCI AKU'niin kurulusundan giiniimiize kadar nasil ve hangi siireclerden gecerek
uluslararasilastigi ve nasil uluslararasi bir marka oldugunu agiklamaktadir.

Aragtirmanin alt problemi iki asgamadan olugsmaktadir. Bunlar:
o Marka inga ve uluslararas1 markalasma stirecinin agamalar1 nelerdir?

o Uluslararasilagma siireglerinin gelisimi nasil olmustur?

IV.5. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma, otomotiv sektdriinde ilk Turquality markasini alan INCI AKU sirketinde gergek-
lesmistir.

IV.5.1 inci Akii Sirket Profili

1984 yilinda inci Holding catist altinda kurulan sirket, sektérde 30 yilin1 tamamlarken, 76 iil-
keye yaptig1 ihracat, dis pazarlardaki yatirim tesisi ve satig-dagitim ofisiyle uluslararasi bir igletme
olarak, kiiresel pazarlarda yerini almigtir. 2014 y1li itibariyle tiretiminin %40’in1 i¢ pazara, %6011
dis pazarlara yonlendiren igletme, “enerji depolamada uzun émiirlii ¢6ziimler sunmak” misyo-
nuyla stratejilerini gelistirmektedir. Uriin gaminda, farkl tiirdeki araglarda kullanilmak iizere ce-
sitli akiiler tiretilmistir. Starter (atesleyici) akii ve endiistriyel akii seklinde kategorize edilebilecek
tiriin hatlari i¢inde su akiiler yer almaktadir. Otomobil ve hafif ticari arag, agir vasita i¢in Starter
Aki; kesintisiz gii¢ kaynaklar1 ve yenilenebilir enerji ile kisa stirede yiiksek akim gerektiren yiik
profillerine sahip sistemler icin VRLA AGM AKkd ile Stasyoner Akd; elektrik enerjisiyle ¢aligan
forklift gibi araglar icin Traksiyoner Aki; tekneler i¢in Marin Serisi Akii; son olarak da Super
Special serisi ismi altinda taksi, otobiis ve tanklarda kullanilmak iizere gelistirilmis akiiler bulun-
maktadir. Starter akiilerde basta Inci Akii markasini kullanan firmanin marka portféyiinde; EAS
Akii, Hugel ve Blizzaro olmak {izere {i¢ marka daha bulunmaktadir. Endiistriyel akii grubu igin

yaratilan marka ise Inci Battery ismini tagimaktadur.

Kurulusundan dokuz yil sonra (1993) Fransiz CEAC firmasi ile kurdugu ortak girisim ile
yoniinii dig pazara geviren Inci Akii, daha sonra CEAC’1n Amerikan EXIDE tarafindan satin
alinmasiyla ortak degisikligi yasamuis, uluslararasilasma siireglerini yeni pazarlarda deneyimle-
meye baglamistir. EXIDE firmasi ile 2005 yilina kadar siiren beraberlikleri boyunca, bir yandan
i¢ pazardaki faaliyetlerini siirdiirtirken, diger yandan da ihracat yapmigtir. Bunun yaninda 1998de
Ukrayna Kievide yilda 300.000 akii kapasiteyle bir montaj tesisi kurarak ihracat yoluyla ulasmanin
efektif olmadig1 Ukrayna, Bagimsiz Devletler Toplulugu ve Rusya pazarlarina tiriinlerini Ukray-
nadan sevk etmistir. 2005 yilinda sona eren Inci-EXIDE ortakliginin ardindan, Inci Akii mar-

kalasma yatirimlarina agirlik vererek kendi markasi/lariyla ihracata yonelmistir. Portféytindeki
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markalarin her biri igin profesyonel marka inga siirecini deneyimleyen isletme, Inci Akii markasi
i¢in Turquality destegini de alarak kiiresel pazarlardaki varligini giiclendirmektedir.

Starter akii iretimi i¢in Manisada 32.000 m? alan {izerine kurulu fabrikada yilda 5 milyon akii
tiretimi yapilmaktadir. 2011 yilinda endiistriyel akii imal etmek {izere kurulmus 100.000 m*lik
Manisadaki ikinci fabrikada ise kapasite 200.000 hiicre/yil seklindedir. 2011de Almanya Dusi-
burgda kurdugu satis-dagitim sirketi ile birlikte, toplamda 644 kisiye istihdam saglamaktadir.

Diinya akii pazarinda rekabet edebilmek i¢in kaliteli, uzun émiirli bir trtintin gerekliligine
inanan isletme, siireg igerisinde yaptig1 Ar-Ge galismalari ile biiyiik otomotiv iireticilerinin teda-
rik¢isi olmay1 hak edecek nitelikte akii iiretebilmeyi bagarmustir. Bu siiregte sektordeki ilk Sanayi
Bakanlig1 onayli Ar-Ge Merkezini kurmuslar ve diinyadaki yeni enerji trendleriyle uyumlu iiriin-
ler gelistirmeye baglamislardir. Gelisen Ar-Ge altyapisinin yaninda, otomotiv devlerinin tedarik-
¢isi olma hedefi ile yoluna devam eden isletme, yurti¢inde ve yurtdisinda otomotiv sektoriiniin
global oyuncularina iiriin tedarik etmektedir (Inci Ak, 15.06.2014).

IV.6. Arastirma Bulgulari

Aragtirmada “marka inga ve uluslararasi marka yaratma siireci’ni tespit etmek amaciyla Tablo
I'de olusturulan sorular dizayn edilmistir.

Tablo 1: inci Akii'niin Uluslararas1 Markalasma Siireci

a. Isletmenin tarihsel gelisim siireci iginde
markalarinin ingasi nasil gergeklesti?

Inci Akit nasil uluslararast marka oldu? b. Turquality programina kabul edilis siireciniz

nasild: ve sonrasinda aldiginiz destekler
nelerdi?

a. Inci Akii, 1984 yilinda Inci Holding catist altinda kurulmugtur. Holding, grup sirketlerinden
biri olan Jantag'in urettigi jantlariyla tedarikeiligini yaptig1 otomotiv sektoriindeki tiretici firma-
larin (OEM) talebi {izerine, otomotiv yan sanayi alaninda akii tiretimi i¢in yatirim karari almistir.
OEM miiisterilerine diinya standartlarinda akii tiretmek i¢in, 1985’te yaptig1 know-how anlasmasi
ile tiretim bilgisini yurtdigindan ithal etmistir. Firma 1993 kadar inci-Baren markastyla, i¢ pazara
odakl calismustir.

1993 yilinda Fransiz akii iireticisi CEAC'in Tiirkiye pazarina giris kararini takiben, Inci Akii ile
“ortak girisim” seklinde bir ortaklik tesis edilmis ve Inci Akii tesislerinde iiretilen akiiler, i¢ pazarda
CEACin Tudor markasi ve Inci markast ile Tiirkiye pazarinda dagitima baglanmistir. Dig pazarlara
ise, CEAC’in kendi markalariyla ihracat yapilmistir. Sirketin ilk organize ihracati bu ortaklikla
baglamuistir. 1995 yilinda CEACnin Amerikali EXIDE Cor. tarafindan satin alinmasiyla birlikte,
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Inci Aki'niin ortag1 artik EXIDE olmus ve EXIDE'in dig pazarlardaki halihazirdaki alicilarina, te-
sislerde iiretilen akiiler “markasiz” (no name) olarak gonderilmistir. Ortakliklar boyunca, inci Akii
global ortaklarinin dis pazarlardaki giiclerinin altinda markalasma oldugunun farkina varmistir.

2005 yilinda Inci - Exide ortaklig1 son bulunca, yatirim %100 Inci Sermayesi ile Inci Akir'ye
doniigmustiir. Daha 6nceden EXIDE1n miisterileri i¢in akil tiretip, sevk eden isletme, artik basta
INCI AKU markasi olmak iizere kendi iiriinleri igin pazar ve miisteri bulma problemiyle karst
karsiya kalmistir. Bu yeni durum igletme tarafindan bir firsat olarak algilanmis ve isletmenin
markalasmasinda itici bir etken olmustur.

I¢ pazardaki satislarinin yaninda, Inci Akii markastyla kiiresel pazarlarda daha organize bir
sekilde pazar arayisina giren isletme, bugiine kadar dis pazarlarda edindigi deneyimi kendi mar-
kalarina odaklamustir. Stratejik yonetim ilkeleri dogrultusunda belirlenen sirket misyon ve vizyo-
nuna paralel olarak, markalari i¢in uzun vadeli marka stratejilerini belirleyen firma, yaptig1 saha
aragtirmalari ve aldigi danigmanlik hizmetlerinin de katkisiyla, sadece Inci Akii markast i¢in degil,
portfoyiindeki diger markalari icin de (EAS, Hugel, Blizarro, Inci Battery) stratejik marka analizi,
markalara kisilik kazandirma, deger Onerisi gelistirme ve hedef pazarlara gore konumlandirma
calismalar1 yapmuis, her bir marka icin marka planlarmi hazirlamis ve marka gelistirme araclarini
kullanarak markalagma stratejilerini uygulamistir. Bunun yaninda Turquality programina kabu-
lintin ardindan, global danigmanlik firmalarindan marka yonetimi destegi de alarak marka inga
stirecini giiglendirmistir.

b. Isletmenin Turquality programina kabul edilme siireci soyle 6zetlenebilir: Inci Akii, 2010
yilinda “Inci Akii” markasinin kiiresel bir markaya déniismesini saglamak iizere, Turquality marka
destek programinin kriterlerini saglayarak program destegini almaya hak kazanmistir. Tiirkiye
akii direticileri arasinda ihracat lideri olan, tiretiminin %60’mn1 di§ pazarlara yonlendiren ve bunu
%75-80 oraninda kendi markalariyla yapan sirketin sahip oldugu markalasma giicii, uluslararas
erisilebilirlik ve kurumsal yetkinlikleri ¢ercevesinde, asagida 6zetlenen kriterleri de saglayarak
program kapsaminda yer almay1 bagarmustir. Bu kriterler, stratejik planlama ve kurumsal perfor-
mans yonetimi, marka yonetimi, marka performansi, tedarik zinciri yonetimi, pazarlama, miisteri
ve ticaret yonetimi, iirlin tasarim/arastirma ve gelistirme, finansal performans, insan kaynaklar:
yonetimi, kurumsal yonetim ve bilgi sistemleri yonetimi bagliklar: altinda siralanmaktadir. Nihai
olarak Inci Akii, giiglii marka altyapisi, basarili yurtdist performansi, etkin tedarik zinciri yoneti-
mi, sahip oldugu Ar-Ge olanaklari sayesinde inovatif yoni hep canli tutulan firma ve tirtin profili,
kuvvetli finansal olanaklari, nitelikli IK ve kurumsal yénetim anlayist ve bunlarin yaninda tiim
stiregleri destekleyen bilgi sistemleri yonetimi ile Turquality destegini almaya hak kazanmustir.

Program kapsaminda alinan destekler arasinda, yurtdisinda reklam (TV ve radyo), halkla
iliskiler faaliyetleri, sosyal medya kullanimi, bayilerine yonelik olarak yapilan promosyonel akti-
viteler, fuarlara katilim, pazarlarda marka bilinirligi, miisteri memnuniyeti arastirmasi ve pazar
aragtirmas, vs. ile ilgili katlanilan giderler i¢in finansal destekler bulunmaktadir. Ayrica program
kapsaminda, global danismanlik firmalarindan marka ile ilgili yonetsel danismanlik alinmistir.
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Global danismanlik firmasinin rehberliginde sirketin 5 yil igerisinde global bir Tiirk markas: olma
yolunda dis pazarlarda ulasmayi istedikleri hedefler i¢in yapilmasi gereken yatirimlar, markalagma
yatirimlari, kurumsal altyapinin gelisimine yonelik girisimler “Markalasma Gelisim Yol Haritasr”
ve “Stratejik Is Plan1” dahilinde hazirlanmistir. “Gelisim Yol Haritas1 Calismasi”’nda; éncelikle ige
doniik bir bakis agisiyla sirketin mevcut konumu, vizyonu ve kurumsal stratejileri ile operasyon ve
destek siiregleri, organizasyonlari ve teknolojik yetkinlikleri incelenmekte, bu dogrultuda sirketin
stratejik hedeflerine uygun sekilde hangi alanlarin iyilestirilmesi gerektigi tespit edilip, proje-
lendirilmistir. Stratejik I Planinda ise; sirketin, Gelisim Yol Haritas1 Caligmasindaki hedeflerini
gerceklestirmeye yonelik faaliyetler, yontemler ve kullanilacak biitce tespit edilmistir. Bu planlar
dahilinde verilen taahhiitlerin yerine getirilip getirilmedigi, her y1l bagimsiz yonetim danismanlhig
firmalarinca denetlenmis ve boylece sirketin uluslararasi marka olma hedefine ulasmasina fiilen
katki saglanmustir.

Tablo 2'de INCI AKU'niin uluslararasilasma siirecinin asamalarini tespit etmeye yonelik so-
rular yer almaktadir.

Tablo 2: Inci Akii'niin Uluslararasilasma Siireci

a. Uluslararasilasma modeliniz nedir?

b. Hedef pazarlariniz neresiydi?

T . TR TS . . .
Inci Aki'nin uluslararasilagma siirecinin c. Uluslararasilagma siirecinizde yerel ve dis pazar

asamalari nelerdir? bilgisi nasil elde edildi?

d. Uluslararast faaliyetlere yonelmede hangi
faktorler ne derece etkili oldu?

a. INCI AKU'niin uluslararasilasma modeli, kendi sartlar1 dahilinde tek bir model ile agiklan-
masi soz konusu degildir.

INCI AKU’niin uluslararasilagirken, sebeke ag modeli temelinde, yabanci ortaginin dis pa-
zarlardaki iligki ag1 icine dahil olmasiyla dig pazarlara ihracat yoluyla adimini atmis, daha sonra
artan pazar bilgisi ve ihracat tecriibesi ile kendi markasiyla ihracattan baglayip yurtdisinda iiretime
uzanarak Uppsala Modeline uygun sekilde dis pazarlara yayilimini artirmis ve hatta Eklektik
Paradigma ile agiklanabilecek birtakim miilkiyet, yer ve i¢sellestirme avantajlarini sentezlemek
lizere stratejik pazarlarindan Ukraynada dogrudan yatirim noktasina da ulasmislardir. 1984 y1-
linda kurulan isletme, 1993’te Fransiz CEAC ile kurdugu ortaklikla birlikte, bir yandan Tiirkiye
pazari icin iiretime devam ederken; diger taraftan CEAC1n dis pazarlardaki musterilerine aktif
olarak ihracata baglamistir. 1995 yilinda degisen ortagi Exide doneminde, bir yandan Exide’in ha-
lihazirdaki misterilerine akii sevk ederken; diger yanda ortaklik anlagmasi geregi ancak Exide'in
bulunmadig pazarlara kendi markasiyla mal satabilmektedir. Bu dogrultuda isletme, %100 kendi
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kaynaklarini kullanarak hedef pazarlarindan Ukraynada organik biiyiime ile dogrudan yatirimi
tercih etmis ve pazara ihracat yoluyla iiriin sevk etmenin dezavantajindan styrilmayr amaglamigtir.
2005 yilinda ortak oldugu isletmenin hissesini satin almis ve akabinde kendi markasiyla ihracat-
ta o giine dek biriktirdigi, pazar bilgisi, tecriibe ve iliski zincirini degerlendirmistir. Boylelikle
profesyonel anlamda kendi markasinin gelisimine yon verip, gelecegine yatirim yapmus ve “Inci
Akii” markastyla ilk organize ihracata baglamugtir. Isletme, kaliteli ve yiiksek teknolojili iiretiminin
yaninda, yaptig1 marka yatirimlariyla da biiytik otomotiv tireticilerinin tedarikgisi olabilmenin
yetkinliklerini saglamis ve hatta Almanya pazarinda pazarda bizzat bulunmak, OEM miisteri-
sine satis sonrasi destegi aninda verebilmek ve miisterisini JIT olarak destekleyebilmek igin bir
satig-dagitim merkezi yatirimi yapmugtir. 2013 yilinda Sudanli bir firma ile teknoloji transferi i¢in
know-how anlagsmasi imza edilmistir.

I 1 1 || 1
1 1 1 [ 1
—————— 2005
1 1 1 1 1 (| 1
| | 1 199.5 | 1998 1 1 EXIDE'm iflast | 2013 1
""" 1 Amerikan I 1Ukrayna Kievder 1 ile sirket hisse- 1 1 Know-how 1
! ' ' 1993 ' 'EXIDE CEACYi yia et Ay anlagmast ile
1 L | ! I 1 montajtesisi ' !lerinin tamamu ! V. T !
| | Fransiz CEAC jsatin alir, EXIDE, 1 I, | puretim teknolo- |
1984 L . . L kurulumu Inci Akirye . .
1 1 jile ortak girisim, lile ortak girisim1 1 [ I 1 jisi transferi 1
i Kurulug ;! 1 1 gecer 1 1
1 [ ) \ [ [ [ 1
' v, - - o R Rl B IR s
-l —-—-- 4 4 4 7’
7 47 e e e e
\\ \\ \\ N \\ N \\ N \\ Y \\ N
Pd N e ma ) N e p) N e mg ) \---1r‘\---1r‘\---1r)\\ _____ .
I 1985 'l 1993 'l 1995 11 19982004 ! ! 2005 UL 71) § S |
! Know-how ! 'INCI-CEAC' "INCI ve EXI-' ' Ukrayna : inci Akil : : Almanya’da: 1 2014 1
. 'e.mla.smz.sll i.le.I . Vrlrliarkasyla l DE’ll(nldigelr 11 Ve Il\/Ia'ni;a |1 markasyla | Isat}sl;dgglFlml : inci Akii, EAS, :
|uret%r;11 1} gisiy | i .Ergamze 1 |ma.1i1 alartyla |t€SI'; erindeny | 1ilr eltmln 1, Blizarro, Hugel mar- |
:. ithali : :. ihracat : :. ihracat : :. ihracat : :. : :. urulmasi : . kalariyla .
______________________________ 1 76 iilkeye ihracat |
1 1
[ e 4

Sekil 1: Inci Akii Uluslararasilagma Siireci

b. Sirketin uluslararasilasma siirecinde hedef pazarlar ile ilgili olarak; Inci-CEAC ortaklig:
doneminde gerceklestirilen iiretimin bir kismi1 TUDOR markasiyla i¢ pazarda satilirken, bir kismi
da CEAC’nin Tiirkiye pazarina cografi olarak yakin olan pazarlardaki halihazirdaki misterilerine
yonelik olarak gerceklestigi goriilmektedir. Inci-Exide déneminde ise, bir taraftan Exide’in dig
pazarlardaki kontaklarina ihracat siirerken, diger taraftan da 1998 yilinda Ukraynada dogrudan
yatirim ile bir montaj tesisi kurulmustur. Tesisin kurulus amaglar: arasinda, Ukrayna pazarina
giristeki yliksek giimriik tarife engelini asmak, lojistik maliyetleri minimize etmek ve hem Ukray-

na pazarina hem de Bagimsiz Devletler Toplulugu ve Rusya pazarina {iriin sevk ederken avantaj
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saglamak yer almaktadir. Bu hamle ile sirket dis pazarlara agilmada organik biiyiime yontemi ile
dogrudan yabanci yatirim yaparak, Tiirkiyeden ihrag ettigi plakalarin Kiev fabrikasinda monta-
jin1 yapip, nihai tiriin haline getirmek iizere girisimde bulunmustur. Bu yatirimi sayesinde, yerel
hitkiimet tarafindan korunan yerli iireticiyle rekabet etme firsatina kavusan sirket, bu pazarlara
Tiirkiyeden yapilacak ihracat sirasinda uygulanan yiiksek tarife engelini de asarak, pazarlarda
rakiplerine kiyasla stratejik avantaj elde etmiglerdir.

Inci-Exide doneminin bitisiyle birlikte, Inci Akii markasiyla ilk ihracatlarini ise Rusya ve eg
zamanli olarak Azerbaycan’a yapmislardir. Ayrica sirket, dis pazar se¢iminde, cografi yakinlik
faktoriiniin ve o donemde Tiirkiyenin ve Tiirk mallarinin Ortadogudaki olumlu imajimin da et-
kisiyle oncelikle Ortadogu pazarina yonelmistir. Genigleme siirecinde, Ortadogu pazarini Asya
pazari, Avrupa, Afrika ve son donemde Giiney Amerika ve Uzakdogu pazarina dogru yayilim
gosterilmistir. Asya pazarinin beslenmesinde Ukraynadaki yatirnmindan da faydalanan sirket,
2011 yilinda Almanya bir satig-dagitim sirketi kurmustur. Sirketin kurulusu ile pazar1 yakindan
analiz ederek, pazarda daha yogun bir sekilde varlik gostermenin yollarini aramak amaglanmustir.

c. Uluslararasilagma stirecinde yerel ve dis pazarlar hakkinda bilgi edinme stireci incelendigin-
de; CEAC ile ortak olunan donemde CEAC’n dis pazarlardaki mevcut miisterileri hedeflendigi
i¢in bir pazar arastirmasi geregi dogmadigi goriilmektedir. Ancak 2005 yilt sonrast isletme, kendi
markasiyla ihracat karar1 verdiginde sirket, gerek ikincil kaynaklarla yapilan masa bas1 arastir-
malarla, gerekse pazarlarda yapilan yerinde gozlem, miilakat teknikleriyle elde edilen bilgilerle
ve sahadaki ¢alisanlar ve distribiitérlerden gelen geribildirimlerle hedef pazarlar hakkinda bilgi
elde edilmekte, baglantilar saglanmaktadir. Bunun yaninda pazarlarda belirli periyotlarda marka
bilinirligini sorgulamak {izere de pazarlama arastirmalar1 yapilmaktadir.

d. INCI AKU’niin uluslararasi faaliyetlere yonelmesinde etkili olan faktérler ise; dncelikle
yabanci ortaginin halihazirda tedarikgisi oldugu firmalara iiriin servis etme zorunlulugudur. Bu-
nun yaninda daha fazla kar etme istegi, sadece i¢ piyasaya yonelik ¢caligmak yerine riski dagitma
arzusu, Uriiniin tiketim zamanlarindaki mevsimselligin yarattig1 talep dalgalanmasinin etkisini
minimize etmek, i¢ pazardaki rakiplerinden farklilasmak ve ihracat yoluyla kapasite kullanim
oranini yiikseltip 6l¢ek ekonomilerinden yararlanmak, vb. faktorler etkili olmustur.

V. SONUC

Kiiresellesen pazarlarda fiyata dayali rekabetin yerini, markalasarak farklilagma almaktadir.
Isletmeler uluslararasilastikca markalagmanin gerekliligine dair farkindaliklar1 ve markalasma
ihtiyact daha belirgin hale gelmektedir. Arastirmada analiz edilen Inci Aki'niin markalagma siireci
incelendiginde de benzer bir tablo ortaya ¢ikmustir.

Inci Ak, sadece i pazara yonelik olarak galisan bir isletme iken; stratejik bir karar ile, Tiirkiye
akil pazarina ortak-girisim yontemiyle giren yabanci bir sirketin uluslararas: genisleme siirecinin
bir pargasi olmus ve yabanci ortaginin dahil oldugu sebekeye katilarak, ilk organize ihracatini
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gerceklestirmigtir. Ortakliklar: boyunca, bir taraftan yabanci ortaginin tedarikgisi oldugu islet-
melere iirtin servis ederken, diger taraftan da dis pazarlardaki bilgi ve tecriibesi arttik¢a bulun-
dugu pazar sayisini ve ihracat hacmini genisletmeyi amaglamistir. Uluslararasilagma asamalari
incelendiginde, Uppsala Modeline gore, diizenli bir ihracat aktivitesi olmayan sirket, Sebeke Ag1
Modeli dahilinde yabanci ortaginin kiiresel pazarlardaki sebekesine katilarak aktif ihracata basla-
mis ve ilerleyen donemde hedef pazarlarina ihracat yoluyla ulagmanin efektif olmayisindan otiirii
dogrudan yatirim yoluyla dis pazarlarda organik bityiime karar1 almistir. Dunning’in Eklektik
Paradigma Yaklasimi ile agiklanabilecek bu hamlede, igletme sahip oldugu teknoloji, iiretim ve
yonetim bilgisi, tiretim kapasitesi, finansman beceri ile sahip oldugu varliga dayali ve islemsel miil-
kiyet avantajlarini, dogrudan yabanci yatirim yontemini tercih ederek igsellestirmektedir. Ayrica
yapilan yatirim sayesinde, yliksek giimriik tarife engelini agma, lojistik maliyetleri minimize etme,
yakin cografyadaki diger pazarlara iirtin sevkinde vergisel avantajlardan yararlanma ve yerel hii-
kiimet tarafindan korunan yerli iireticiyle rekabet edebilme firsatina kavusan sirket yer avantajina
da sahip olmaktadir. [sletme, dogrudan yatiriminin yaninda stratejik éncelige sahip Almanya pa-
zarindaki pazarlama siireclerini yerinde yonetmek tizere bir satig-dagitim merkezi de kurmustur.

Inci Akii, yabanci ortaklariyla beraberlikleri siiresince dis pazarlarda kalict olmanin temel
kosulunun giiglii bir markaya sahip olmaktan gectigini tecriibe etmistir. Ortakligi son bulunca da
o gline kadar edindigi deneyimi kendi markalarina odaklamis ve profesyonel marka insa siirecini
baslatmistir. Portfdyiinde yer alan tiim markalar (Inci Akii, EAS, Hugel, Blizarro, Inci Battery) igin
stratejik marka analizi, markalara kisilik kazandirma, deger 6nerisi gelistirme ve konumlandirma
caligmalar1 yapmus, her bir marka i¢cin marka planlarini hazirlamig ve marka gelistirme araglarini
kullanarak markalagsma stratejilerini uygulamistir. Ayrica Turquality programina kabuliiyle bir-
likte, global danigmanlik firmalarinin marka yonetimi destegini alarak marka inga siirecini gii¢-
lendirmistir. Uluslararas: markalagma stratejisi olarak global markalama stratejisini benimseyen
sirket, endstriyel bir tiriin tiretmenin sagladig standardizasyonun avantajlarini da yasamaktadir.
Uluslararasilasmanin markalagsmaya dair sirket nezdinde yarattig1 ivme, firmanin dis pazarlardaki
hedeflerini de yiikseltmesine yol agmis ve alinan Turquality destekleri sayesinde, Inci Akii'niin ge-
rek i¢ pazarda, gerekse dis pazardaki giicii, pazar pay, pazar sayisi ve prestiji katlanarak artmigtir.
Uluslararas: marka degerlendirme sirketi Brand Finance’in diizenledigi “Tiirkiye'nin En Degerli
Markalar1” listesinde ilk 100 arasinda yer alan inci Akii, “Anadolu Markalar1 2013 Yarigmasi’nda
imalat alt kategorisinde birinci olmustur. EAS markasiyla da 2012 ve 2013 yillarinda Tiim Tiike-
ticileri Koruma Dernegi (TTKD) tarafindan “Yilin Altin Markas1” se¢ilmistir [52]. Faaliyetine
tiretim teknolojisini ithal ederek baslayan Inci Akii, yiiksek iiretim teknolojisi, kurumsal altyapist
ve giiglit markalar1 sayesinde, 2013 yilinda kendi teknolojisini know-how anlasmast ile ihrag eder
hale gelmistir.

Aragtirma gostermektedir ki kiiresel rekabet ortaminda faaliyetlerini ulusal sinirlarin digina
tagiyan bir igletme, markalagmanin, markaya yatirim yapmanin dnemini daha fazla idrak etmek-
tedir. Clinkii marka sayesinde, rekabette farklilagmak, musteri/tiiketici ile bag kurarak sadakat
yaratmak ve bu sayede pazarda kalici olmak, daha yiiksek ciro elde etmek miimkiin olmaktadur.
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Markalagarak uluslararasilasma vizyonu ile hem kiiresel markalar liginde daha fazla Tiirk mar-
kasinin yarismasi, hem de iilke ekonomisine daha fazla doviz girisi ile olumlu etki yaratmas: da
muhtemeldir.

Ayrica aragtirma, isletmelerin uluslararasilasma siireglerinin degerlendirilmesinde, yabanci
mengseli firmalar ile kurulacak sermayeye dayali olan/olmayan stratejik ittifaklarin isletmenin
uluslararasilagma hizina ve boyutuna olumlu katki saglayabilecegini de gostermektedir. Isletme,
i¢ dinamikleri ve kendisini ¢evreleyen kosullar dahilinde uluslararasilasma siireglerini pasif ih-
racattan dogrudan yatirima dogru adim adim yasayabilecegi gibi, kendi {ilkelerinde yabancilarla
kuracaklari ortakliklardan dolay: ortaginin sebeke agina dahil olarak, dis pazarlara entegrasyonu-
nu yabanci ortaginin bilgi ve deneyiminden de faydalanarak hizlandirabilir. Bu tip ortak girigsimler
sadece yonetim ve iiretim bilgisinin transferini degil, ayn1 zamanda sahip olunan agdan yarar-
lanma sansini da yerli ortaga tanimakta; onu ihracat yapmaya tesvik edebilmektedir. Ozellikle dig
pazarlara agilma beceri ve yeterliligine sahip olmayan isletmeler i¢in bu yontem avantaj saglaya-
caktir. Bu agidan gelecekteki arastirmalarda KOBI’lerin uluslararasilasma siireglerinde yabanci
firmalarla ortakliklarin sagladig: etkilerin incelenmesi yararli olacaktir.
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