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Ozet
Calismada; baslica global marka yaratma seriiveninin, herhangi bir disiplinin ¢oklu

Ogretilerden bagimsiz analiz edebilecegi bir macera olmadigi gosterilmek istenmisgtir.
Bu nedenle, global marka yaratma siire¢lerinin anlasilabilmesi igin piyasa demokrasisi
ile baglantili koklii ve coklu bir ekonomik analize ihtiya¢ oldugu vurgulanmaistir.
Yaratimin temel atma siireglerinin ice doniik ¢abalar oldugu {izerinde durularak,
temelsiz disa doniik projelerin ise yaramayacagina dikkat ¢ekilmek istenmistir. Global
markalara sahip olmanin dogrudan bir hedef olmadigs, hak edilecek bir sonug oldugu ve
yaratabildigi yiliksek katma deger kadar anlam kazandig “ana fikir” olarak islenmistir.
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Abstract

This paper aims to demonstrate that the process to create a global brand can not be
analyzed within one discipline, independent from others. Therefore, the paper
emphasizes that to understand the processes to create a global brand, there is a need for
deep economic analyses related to the market economy. It is also highlighted that the
methods to lay the foundation to create a global brand are inward looking and therefore
foundationless outward looking efforts will not succeed. As this paper’s main theme,
owning global brands is not an objective but a well deserved result and is only as
meaningful as its ability to generate high added value.
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Giris

Marka, baglica pazarlama disiplinin sahip ¢iktig1 ve farkli bakis acilariyla, farkli tanimlanan
bir kavramdir. Elle tutulan ve formiile edilebilen bir matematik alt yapist oldugu
sOylenemez ama bir¢ok yazarin ileri siirdiigii gibi duygusal bir birikimin ifadesi olarak da
tanimlanamaz. Tek ve en iyi bir tanim1 yapmaya calismak yerine tagidigi unsurlara baska
bir deyisle, goriildiigii zaman hissettirdiklerine dikkat ¢cekmek daha yerinde olur. Marka;
iriin ve hizmetle ilgili deneyiminizi, sagladigi ve saglayacagini varsaydiginiz faydayi,
giiveni ve sahip oldugunuzda kimliginize ne katacagini bir arada diisiindiiren, iirtinden
soyut ama lriin ile var olan bir degerdir. Giiniimiizde Olgiilebilir bir piyasa degerine
ulagmis, yeni lirlin liretme potansiyelinin ve yaratabilecegi biiyiikliigiin arkasindaki giicii
temsil eden en 6nemli kimliktir.

Markanin tasidigi kimlik teorik olarak yaratilabilir. Baska bir deyisle, 6zenilen bir
marka kimligi kimsenin tekelinde degildir. Ancak, stratejik olarak tasarlanabilen ve
yaratimi planlanabilen marka kimligi, disa degil ige doniik bir siirecin {iriiniidiir ve dogrusal
olmayan bir¢ok parametre ile yakindan iliskilidir. Bu nedenle, marka nasil yaratilir cevabi
kadar nasil yaratilamaz sorusunun cevabi da 6nemlidir.

Marka yaratma siirecinin ige doniik parametreleri lilke kimligine ve kurum
kimligine (Simonson, 1997°den akt. Sinanoglu, 2015: 108) yapilan yatirimlardir. Herhangi
bir iilke global markasinin olmadigindan ya da istenilen katma degeri yaratamadigindan
yakiniyorsa nedeni; iilke kaldiracinin zayif olmasidir. Tiiketiciler hangi {ilkede ya da hangi
ilke vatandags1 gibi yagamaya 0zeniyorsa, her yil ilan edilen global marka degerleri (Brand
Finance, 2018) siralamasinda o iilkelerin ilk siralarda yer aldiklar1 kolayca tespit edilebilir.
Tirk markalarinin daha ¢ok Tiirklerin yasadiklar1 ve aligveris ettikleri yerlerde ve Tirklerin
yasamima Ozenen kisitli bolgesel pazarlarda yogunlastigini ama diinyanin geri kalan
kisminda, ozellikle geligmis iilke pazarlarinda heniiz yeterince ya da istenilen fiyatlarla yer
alamadigin1 kolayca gozlemleyebiliriz. Yerli veya yabanci ayirimi yapmadan agik ekonomi
kosullarinda globallesmis tiiketicilerin zihinlerinde olumlu yer almanin 6n kosulu, dogrusal
olmadigi i¢in goz ardi edilen i¢e doniik yatirimlardir. Birincisi, yasam kosullarina 6zenilen
bir iilke (iilke kimligi ve iilke kaldiraci), ikincisi de en ¢ok calisilmak istenilen kurumlar

(kurum kimligi ve kurum kaldirac1) yaratmaktir.
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Calismada, yurt disinda yasayan kendi iilke vatandaslari agirlikli etnik pazar
“Diaspora Marketing” (Kumar, 2013 HBR) ile sinirli kalan yerel ya da 6zel markali iiriin
satislar1, Global Marka yaratim siiregleri igerisinde degerlendirilmistir. Calismanin baslica
amaci; Global Marka yaratmak icin 6ncesinde nelere sahip olunmasi gerektigini géstermek
ve Global Marka Degerinin ekonomik biiyiikliikkle olan iligkisinin 6nemine dikkat
¢ekmektir.

Acik Toplum, Ac¢ik Ekonomi

Agik toplum ve agik ekonomi kavramlarini agiklamaya calisirken Friedrich Hayek’ten
bahsetmemek yanlis olur. 20. Yiizyilin ilk yarisinin siiphesiz en biiyiik ekonomisti Keynes
olarak kabul gormektedir. Ancak, birgok ekonomist bu unvanm yiizyilin ikinci yarisi i¢in
Hayek’e vermektedir (Thornton, 2017: 113-136). 1974’te Nobel Odiiliinii alan Hayek, acik
ve serbest piyasalar1 sadece ekonomik faaliyeti orgiitlemenin en etkili yolu olarak degil,
kisisel dzgiirliigii giivence altina almanin bir yolu olarak da goriiyordu. Onceleri, serbest
piyasalarin ekonomik verimliligi ve refahi artirdigin1 savunurken, sonrasinda savini
genisleterek serbest piyasalarin 6zgiirliiglin korunmasma olan etkisini de birlikte dile
getirdi.

Keynesci politikalar 1970’lerin enflasyon soklarina ¢are bulamayinca ortaya ¢ikan
krizler, Keynescilige kars1 Hayek ve parasalcilik teorisi ile {inlenen Milton Freidman’in
kars1 devrimine zemin hazirladi. Planli Ekonominin gézden diistiigii bu donemde “acik
toplum ve agik ekonomi” birlikte anilan ve kurgulanan bir anlayisa kavustu. Sovyetler
Birligi’nin 1980’lerdeki ¢okiisii, Hayek’in sosyalist ekonomilerin (kapali toplum, kapali
ekonomi) islemeyecegi ve kisisel 6zgiirliiglin etkili bir gii¢ oldugu iddialarinin adeta kaniti
olmustu. 20. ylizyilin son ¢eyreginde teknolojide yasanan hizli degisikliklerle Thomas L.
Freidman’in tasvir ettigi gibi diinya on asamada diizlesti (Freidman, 2006: 55-172).
Birincisi Berlin Duvari’nin yikilisiydi. Duvarin yikilmasi, zihinler cografyasinda sinir
tanimayan marka bayraklarmin dogu blokuna dikileceginin sembolik baslangiciydi. ikincisi
Netscape’in halka arziydi. Diinya diizlesecekse, devrimin bir sonraki asamasi olarak kisisel

bilgisayarlardan internet ortamia gegilmesi gerekiyordu. Ugiincii asama ise Windows ile
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kiiresel bir platform yaratilmastydi. Once ¢oken duvarlar sonra agilan pencere (Windows),
icerigin dijitallesmesi ve internet tarayicinin (Browser) yayginlagsmasi, insanlari daha dnce
hi¢ olmadig1 oOlglide birbirlerine baglamisti. Sonraki yedi diizlestirici, s6z konusu
platformun miimkiin kildig1 yeni isbirligi yontemlerini gelistirdi. Sonug olarak Diinya her
iilke vatandas1 i¢in bilgiye erisim dlgeginde kiiciilmiis “kiiresel tek bir pazara” doniismiistii.
Paranin kiiresel 6l¢ekte 151k hiziyla dolagiminin saglanmasi da gecikmedi.

Tek bir kiiresel pazar olusumuna dogasi geregi en cabuk finans sektérii uyum
sagladi. Finans sektorii internet ortaminin olanaklarindan reel sektére gorece daha cok
yararland1 ve dolayli sermayenin gelismis ve gelismekte olan piyasalarda tam dolasimi
saglandi. Finansal sermaye lehine degisen ekonomik g¢evrenin, isletme yonetimi iizerinde
giderek etkin olma baskis1 ve yatirimecilarin reel sektoriin iiretim siireglerinde elde
edilemeyecek boyutta karlarla bulugsma hirsi, yeni kazang alanlarinin gelistirilmesine neden

oldu.

Isletmelerin Degisen Amaclar:

Dolasan finansal sermayenin 2018 i¢in yaklasik 800 Trilyon ABD dolar1 olarak, 190
ilkenin GSYH 2018 toplami i¢in Ongorillen 83,8 Trilyon ABD dolarmin 10 kati
biiyiikliigiinii, 2008 krizine karsin bugiine kadar korudugu goriilmektedir (Hiirriyet
Gazetesi, 2018) 2017 sonuglariyla Apple 900 Milyar ABD dolarina yakin piyasa degeri ile
diinyanin en degerli halka acik sirketi ve 2018 icin beklenti 1 Trilyon ABD dolarim
gececegidir. Ayni yil ikinci sirada yer alan Amazon’un piyasa degeri ise 572 Milyar ABD
dolar1 ve 2018 icin Apple ile yarismaktadir (BBC, 2018). Amazon’un 2018 Marka degeri
150,8 Milyar ABD dolar1, Apple’n ise 146,3 Milyar ABD dolaridir (Brand Finance 2018),
Apple FAVOK 2017 gergeklesen ve 2018, 2019 beklenti sonuglar1 (mil. ABD dolari):
71.163,21- 85.576,27- 86.520,07 (Statista, 2018a). Amazon FAVOK 2017 gergeklesen ve
2018, 2019 beklenti sonuglari (mil. ABD dolar1): 20.001 — 26.401 — 34.709 (Statista,
2018b). Apple 6rneginde 2017 igin Sirket Piyasa Degeri/FAVOK ¢arpani: 900/71.163 =
12,6. Amazon 6rneginde 2017 igin Sirket Piyasa Degeri/FAVOK ¢arpani: 572/20.001=
28,59.
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Kolaylikla goriilecegi gibi giiniimiizde, FAVOK (Faiz, Amortisman ve Vergi
Oncesi Kar) sonug degil, daha biiyiik bir amacin arac1 olmustur. Yine kolaylikla gériilecegi
gibi Markalarin ekonomik degerleri de piyasada yaratilan donemsel biiyiiklik ve katma
degerin ¢ok iistiinde fiyatlandirilmaktadir (Doyle, Stern, 2006: 163-193). Her iki degerleme
de, sirketlerin sahip olduklar1 entelektiiel sermayenin gelecegi yaratma giiciine aittir. Baska
bir deyisle, piyasalar entelektiiel sermayeyi fiyatlamaktadir. Peter Drucker’in belirttigi gibi
isletme alaninda kiiresel rekabette “bilgi, anlamli tek ekonomik varlik” haline gelmistir
(Drucker, 1994: 33-72).

Biitlinsellik ilkesinden hareket ederek, isletme cevresinde yasanan, tiim pazarlama
kaliplarmi ve is yapma modellerini etkileyen, is diinyasini ve sosyal manzarayr yeniden
yapilandiran tarihi degisimin evrelerini paylasmak onemli goriilmektedir. Global marka
yaratma siireclerini incelerken markalarin, sirketlerin piyasa degerlerini siirdiirme
potansiyellerini, tiiketicilerin zihinlerinde kimlikleriyle temsil ettikleri igin yiiksek
fiyatlandirildig1 gergeginin, biitiine yonelik stratejik bir isbirliginin sonucu oldugu
unutulmamalidir. Deger Temelli Pazarlama (Doyle, 2004: 17-69), 6ziinde hisse degeri
analizi lizerine kurulmus finansal bir teoridir ve pazarlama stratejilerinin, entelektiiel

varliklarin fiyatlandirilmasi iizerine ortaklastirilmasini 6nerir.

Zihinler Cografyasi

Diinyamiz, smirlarinda ulusal bayraklarin dalgalandigi toprak cografyasindan ibaret
degildir. Son yiizyilin (6zellikle son ¢eyreginde) giderek toprak cografyasindan daha fazla
one ¢ikan, aralarinda sinirlar olmayan ve teknolojinin de etkisiyle kiiresel dlgekte kiiciilen
“Zihinler Cografyasidir™*. Zihinler Cografyasi, her iilke vatandas: igin iilkesinin bilgiye
erisim Olgegine gore kiigiiliir ya da biiylir. S6z konusu cografyada, toprak cografyasinda
oldugu gibi devletler yoktur. Toprak cografyasinin iilke sinirlarinda dalgalanan bayraklar
onemli sembollerdir. Ancak, ayn1 bayraklarin zihinler cografyasinda dalgalanabilmeleri i¢in
“Oonemli” olduklar1 kadar “degerli” olmalar1 gerekir. Cagdagligi, refahi, gelismeyi, iistiin
olmay1 ve gelecege giliveni yansitmayan sembollerin zihinlerde dalgalanmasi, iilke

bayraklariin topraklarda dalgalanmasi kadar kolay degildir.

! Zihinler Cografyasi terimi, dogrudan alintilanan bir ifade degil bir ¢ikarimdur.
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Ekonomik yasamin zihinler cografyasinda dalgalanan sembolleri “markalardir”.
Markalar, diinyanin toprak cografyasindan ibaret olmadigini kesfeden ve zihinlere yatirim
yapan lilkelere ve kurumlara aittir. Diinyanin hemen her toplumunda, batili {iriin ve
markalara duyulan hayranlik ve batili iilkelerde ya da batili iilke vatandaslar1 gibi yasamak
arzusu zihinlere yapilmig yatirimin sonuglaridir. Bugiin, Amerika’da ya da Amerikali gibi
yagsamak istenmesi, ABD’nin sahip oldugu kiiresel ekonomik liderliginin arkasindaki en
Onemli glictiir.

Zihinlere yatinm yapan gelismis {ilkelerin sahip olduklar1 kaldirag, zamanla
tilkelerinden ¢ok sayida “global marka” ¢ikmasma yardimci olmustur. Diinyanin ayni
zamanda zihinler cografyasi oldugunu anlamakta gecikenler, global marka sahibi iilkelerin
ya fason treticileri olabilmis ya da onu dahi elde edememislerdir. Global marka sahipleri;
“Uirlin ve hizmet”ten daha iist bir “deger” irettiklerini fark ettiklerinde, {iriin ve hizmet
tiretmeyi deger lretemeyen iilkelere birakmislardir. Maddi ve entelektiiel sermayelerini
tiketicilerin ihtiyaglarin1 yaratacak yeni {irlin ve teknolojileri gelistirmeye tahsis
etmislerdir. Once gelistirdikleri yeni teknolojileri kapilarinda kuyruk olan fason iireticilere
satmiglar, daha sonra tasarimini gerceklestirdikleri yeni {riin ve hizmetlerin iiretim
siparislerini vermislerdir.

Tiiketiciler kiiresellesince, fason iireticilerin dis pazarlardaki marka tutsakligi yerel
pazarlarda da kaderleri olmustur. Yiiksek “franchise” bedelleri ddeyerek, fason iiretim
yaptiklart markalarin magazalarin1 kendi iilkelerinde agmak veya {irlinlerini ithal ederek
magazalarinda yer vermek zorunda kalmislardir. Tiirkiye de kidemli “fason {ireticiler”
arasindaki tarihi yerini 80’11 yillarda almstir.

Diinya ticaretinde pazar fiyatlarin1 global marka sahipleri belirler. Marka sahipleri
kurguladiklar1 rekabet sayesinde, bir yandan herhangi bir iilkeye bagimli kalmayacak
sayida fason lretici yaratarak satin alma maliyetlerini diisiiriirler. Diger yandan da, siirekli
moda yaratarak yeni tiriinler gelistirirler. Fason iireticiler de her yil yeni iiriinleri bantlarina
alabilmek i¢in {iretim araclarina ve yenilenen teknolojilere yatirim yaparlar. Siirekli fiyat
diistirerek siparis almak ve kazandiklarindan fazlasini iiretim araglarina ve yenilenen
teknolojilere harcamak zorunda kaldiklar1 i¢in katma degersiz ve verimsiz ihracata dayali

sozde biiyiime politikalar1 ile marka sahibi {ilkeler karsisinda savunmasiz kalirlar.
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Ulkeler sahip olduklari markalar kadar zengindir sdzii anlamlidir. Ulkelerin
ekonomik kazanimlar1 da kurumlar gibi entelektiiel sermayelerinin (Erol, Sinanoglu 2011:
423-429) yarattigr kaldirag etkisi kadar yiikselir. Bir iilkenin ve kurumlarin entelektiiel
sermayelerinin gelecedi yaratma giicii ne kadar yiiksekse, iilkenin marka kaldiract da o
kadar kuvvetlidir.

Zihinlerimize kazinan, Amerikan ve Japon teknolojilerinin giivenilirligi, Alman
otomobillerinin saglamligi, Italyan mobilyalarinin estetigi, Isvigre saat endiistrisinin
kalitesi, Paris, New York, Londra ve Milano’nun moda tasarim merkezleri olmalari tesadif
degildir. Amazon, Apple, Google, Samsung, Facebook, AT&T, Microsoft, Verizon,
Walmart, ICBC (Brand Finance Global 500 2018 Raporu ilk 10) toplam degerinin 947
milyar ABD dolar1 olmasi da digerleri gibi iilke kaldiraglarmin eseridir. Ilk 10 markanin
8’inin ABD orijinli olmas1 ve ilk 500 igerisinde her yil ayn tilke agirhigini (yaklasik %45)
sirdiirmesi de tesadif degildir. Markasiz {ilkeler, markalarin zihinlerde degil patent
dairelerinde tescil edilen varliklar oldugunu zannederler. Baska bir deyisle, zihinlerde
tescillenmemis markalarin patent dairelerindeki belgelerinin ¢op degerinde oldugunu
bilmezler. Muhtemelen, Berlin Duvari’nin yikilmasinin, Sovyetler Birligi’nin dagilmasinin,
Cin’in ekonomisinin giderek serbestlesmesinin arkasindaki zorlayict giiciin zihinlerde
olusturulan farkl yasama istegi oldugunu da gormezler.

Cin ekonomisinin goreceli serbestlesmesi lilkeye 2018 global markalar degerleri ilk
500 siralamasinda %15 ile ikinci sirayr getirmistir. Aligveris pratiginde karsiligini heniiz
ayni oranda bulmasa da 2015 yilinda IMF, Yuan 5. Para birimi olarak 6zel ¢ekme haklar
(SDR) sepetine eklemistir. Sepet dagilimi: USD %41.73, EURO %30.93, Chinese
Renminbi 10.92, Japanese Yen 8.93, Pound Sterling 8.09: (IMF, 2017). Fotografi, Cin’in
iilke ve kurum kaldiraglarimin goérece giiclenmesinin sonuglarmni, kiiresel pazarda elde

etmeye basladig seklinde okumak yanlis olmayacaktir.

Ulke Kaldiraci
Ulke Kaldiracinin? olusturulmasi ve etkisinin yiikseltilmesi gibi, ekonomide higbir sonug

temelsiz degildir. Saglam bir Oykiiye dayanmayan higbir beklenti de erisilebilir degildir.

2 {Jkelerin Marka Kaldirac1 olarak da adlandirilabilir.
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Diinya ekonomisinde biiyiikliikleri, kaynaklar1 ya da bolgesel konumlariyla kendilerine
ayricaliklt yer bulmaya galisan, hatta Cin ve Rusya gibi sisteme meydan okuyan iilkelerin
tamamu, ticaretlerini siirdiirebilmek i¢in “rezerv para” biriktirmeye muhtagtir.

Cin ve Rusya gibi Tiirkiye de uluslararas1 pazarlarda aligveris yapabilmek ig¢in
baslica ABD Dolari, Euro, Ingiliz Sterlini, Japon Yeni, isvigre Frangi (5 rezerv para birimi)
cinsinden doviz rezervine sahip olmak zorundadirlar. Bu karigimda aslan pay1 halen ABD
dolarina (yaklasik %63) ve EURO (yaklasik %20) ya aittir. IMF tarafindan yayinlanan
(IMF, 2017) raporda 2016/Q4 sonuglarina gore diinyadaki doviz rezervleri toplami1 ABD
Dolar1 cinsinden 10 Trilyon 793 milyardir. S6z konusu toplamin yaklasik %35°1 gelismis,
%65°1 gelismekte olan iilkelerin kasasindadir. Kisaca, diinya ekonomisinde hareket
edebilmek i¢in gelismekte olan iilkelerin tamami sozii edilen para cinslerinden doviz
rezervi tutmak i¢in caba gosterirler. Bir iilke parasinin, diger iilkelerin doviz piyasalarinda
kolayca degistirilebilmesini ifade eden konvertibilite vasfi da, rezerv para cinsi disinda
kalan savunmasiz paralar i¢in genellikle sik degisen oranlarda ve sadece doviz biifelerinde
islem gérme anlamini tasir. Diinyanin herhangi bir iilkesinde dolasirken, rezerv para cinsi
disinda bir 6deme yaptiginizda sizi mekadndan kovmayan bir gorevli ya da esnaf bulana
kadar ekonomik giicliniiziin varligindan s6z etmeniz anlamsizdir. Diinya ekonomisindeki
alig-veris silireglerinde yer almak igin gerekli rezerv parayr biriktirmek zorunda kalan
gelisen tilkelerin, rezerv parayr basma yetkisini elinde tutan, baslica ABD ve Avrupa’nin
temsil ettigi degerlere ve liderlik ettikleri 6zgiir ekonomik sisteme meydan okumalarinin
temeli ve gercekeiligi yoktur. Rezerv para basma ve ¢ogaltma yetkisi, ekonomik ve siyasal
giicle elde edilen bir sonugtur. Ekonomik ve siyasal giiciin kaynagi ise globallesen
tiikketicilerin zihinlerinde agilan kredilerdir.

Hemen her iilke vatandasinin zihninde yer eden, Amerika’da ya da Amerikal1 gibi,
Avrupa’da ya da Avrupali gibi yasamak istegini diger iilkeler kendileri i¢in yaratamadikga,
ekonomik ve siyasal gii¢le elde edilebilen kiiresel sonuclara ulagmalar1 baska bir deyisle,
global markalara sahip olmalari miimkiin olamayacaktir. Kiiresel olgekte, iiriin ve
hizmetleri talep edilen, nihai {irlinlerine yiiksek fiyatlar 6denen, global markalarina yatirim
yapilan, mekteplerinde egitim gérmek icin yarisilan, tarihi, kiiltiirel ve turistik alanlari

ziyaret etmek icin yiiksek paralar 6denen ve 6zetle yasam kosullarina ve sahip olduklari
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degerlere 6zenilen bir iilke olmak zincirin ilk halkasidir. Bagka bir deyisle, giiclinii askeri
ya da stratejik jeopolitik konumlarindan alarak diinyada ya da bolgesinde “Onemli iilke”
olmak degil, giiciinlii insani degerler ile 0zgiir yasam kosullarindan alan “degerli tilke”
olmak, siirecin baslangi¢ noktasidir.

Basit anlamda, diinyanin herhangi bir {lkesine vize almadan ve pasaport
kuyruklarinda bekletilmeden girdiginizde, taksilerinde ve diikkanlarinda kendi para
biriminizle 6deme yapabildiginizde, gorevlilerle kendi lisaninizla iletisim kurabildiginizde,
iilke gegmisinize ait zihinlerde saglam bir 6ykiiye ve kimlige sahip olmussunuz demektir.
Vatandaglari, gelismis iilkelerin yasam standartlarina 6zenen, mekteplerinde okumak i¢in
yiiksek bedeller 6deyen, dillerini 6grenmek zorunda kalan, yasamina 6zendigi iilkelere vize
ile girebilen, doviz rezervine hassas ve kirillgan bir ekonomiye sahip olan ve rekabetci
ortamlarda {iriin ve hizmetlerini satamayan ya da diisiik fiyatlayarak satabilen, biiylik
oranda fason lretimle ihracat yapan ve ilk 500 igerisinde heniiz tek bir global markasi
olmayan Tiirkiye, fotografin neresindedir? Uluslararas1 akredite enstitiilerin ¢esitli konulara
gore her yil yayinladiklar1 endeksler ve bagimsiz derecelendirme kuruluslarinin gézlem
raporlari, cevabin bulunmasina yardimer olacaktir.

Tiirkiye’nin ihtiyact oldugu kredilerin zihinlerde agilmasini saglayacak ve varsa
zihinlerde yer etmis engelleri kaldiracak saglam bir 6ykiiye sahip olmak i¢in evin igerisinde
yapmasi gerekenler oldukca fazladir. Ulkeler, gergekleri ile kavga etmek yerine yiizlesmeyi
ve bulundugu diizeyin gereklerini planlamay1 geciktirdikce, yasam standartlarina 6zenilen
tilke olma hedefinden giderek uzaklasirlar ve yaratabilecekleri siyasal ve ekonomik olumlu
sonuglart da siirekli ertelemeye devam ederler. Tiirkiye, acik ekonomi entegrasyonunu 31
Aralik 1995°de yiiriirliige giren Tiirkiye Gluimriik Birligi Anlagmasi ile yapmistir (AB Web
Sitesi 2018). Baska bir deyisle, iiretici egemen kapali ekonomiden c¢ikmasi ve kendi
tilkesinde yabanci iilke markalariyla rekabet etmeye baslamasi gérece 40 yil ge¢ olmustur.
Acik ekonomiler, tiiketici egemen pazarlari yani piyasa demokrasisini® yaratir. Yerel
markalar bircok durumda global markalara yenik diiserek kendi {ilkesinde dahi
tutunamazlar. Birgok durumda da yerel markalar once kendi iilkesinde, sonra da {iilke

smirlar1 disinda rakiplerine iistlin gelerek globallesirler. Baska bir deyisle, 6nce tiiketiciler

¥ Serbest Pazarda, tiiketicinin kayitsiz sartsiz egemenligini vurgulayan kavramdir.
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sonra markalar globallesir. Kendi iilke pazarinda tutunamayan bir markanin globallesme
sans1 yoktur. Bu nedenle, global marka yaratma dogrudan bir hedef degil, kendi pazarinda
uluslararasi rakiplerine iistiin gelen yerel markalarin, iilke kaldiracina bagl olarak kiiresel

pazarlarda elde edebilecegi bir sonugtur.

Markalasma Kriterleri ve Siirecleri
Global markalara sahip olma hevesi ile yanip tutusanlarin paralarini ve zamanlarini yanlis
baslangiglara harcamamalari i¢in konunun ciddiyeti ve kapsami bir kez de asagidaki Tablo

1’de (Sinanoglu, 2015: 107) gosterilmektedir.

Yatirim Alani: Politik, Ekonomik, Sosyal, Teknolojik, Kiiltiirel, Cevre ve Hukuki Alt Yap1
(Ulke Kimligini Yaratan Unsurlar)

¥

Sonug¢: Ulke Kaldiract
(Ozenilen Yasam Vaadi: Ulke Kimligi ve Ulke imaj1)

¥

Yatirim Alani: Piyasa Demokrasisi
(Tiiketici Egemenligi ve Rekabet Seviyesi)

'

Sonug¢: Kurum Kaldiraci
(Entelektiiel Sermaye ve Gelecek Vaadi; Kurum Kimligi ve Kurum Imaji)

¥

Yatirim Alani: Rekabetci Uriin ve Hizmet
(Bagar1 Oykiisti)

¥

Sonug¢: Marka Kaldiraci
(Zihinlerde Agilan Yeni Uriin Gelistirme ve Yiiksek Fiyatlandirma Kredisi: Marka Kimligi ve Marka Imajr)

Tablo 1 Markalagsma Kriterleri ve Siiregleri

“Yeni iirlin gelistirme ve trlinlerini yliksek fiyatlandirabilme” kredisinin acildigi marka
degerine ulagmak isteniyorsa, Tablo 1’de yer alan “lilke kaldiraci, kurum kaldiract ve
marka kaldiract” etkisine bir arada sahip olmak zorunlulugu vardir. Ulkemiz 6rneginde
somutlastirmak gerekirse, siralama “Tilrk mali veya hizmeti, Tiirk sirketlerinin mali veya

hizmeti, Tirk sirketlerinin mali veya hizmetlerini yansitan marka kimligi ve marka
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imajidir”. Tablo 1’de, kaldirag etkilerinin her birine sahip olmak i¢in gerekli yatirim
alanlar belirtilmistir.

Global markalara sahip olmay1 hayal eden {ilkelerin yatirim yapacagi alan; iilkenin
politik, ekonomik, sosyal, teknolojik, kiiltiirel, hukuki ve ¢evre alt yapisidir. Baska bir
deyisle, evin i¢idir. Tirkiye Orneginde amag; Tiirkiye’de ya da Tiirk gibi yasamay1
ozendirmektir. Ulke yonetiminin diger yatirim alani, kurum kaldiracina servis veren rekabet
ortamidir. Tiketicinin egemen oldugu, kiiresel rekabete acgik piyasa ortamlarinda
rakiplerine iistiin gelecek vasiflarda rekabet¢i mal ve hizmet iiretemeyen kurumlarin, katma
deger yaratabilecek global markalara sahip olmalar1 s6z konusu degildir.

Ulke yonetimleri iilke kaldiracina ve piyasa demokrasisine yonelik gerekli
yatirimlar1 kesintisiz yapar ve kurumlar1 kendi pazarlarinda kiiresel nitelikte ve Olcekte
rekabete zorlarsa, kurumlar rekabetci ilirlin ve hizmet lretebilecek entelektiiel birikimi
olusturabilecek ve tiiketicilerin zihinlerinde yer eden basar1 dykiileri yaratabileceklerdir.
Siirdiiriilebilir basar1 dykiilerinin varligi zihinlerde es zamanli “yeni {iriin gelistirme ve
iriinlerini yiiksek fiyatlandirma” kredilerinin de agilmasini saglayacaktir.

Acik ekonomi disiplininde kiiresellesen tiiketici egemen pazarlarda, Tablo 1’de yer
alan iilke, kurum ve marka kaldiraglarinin etkisine bir arada ne 6l¢iide sahip oldugunuzla
orantili bir basar1 elde edilebilecegi unutulmamalidir. Baska bir deyisle, elde edilemeyen
her beklenti (talep karsilama, siparis alma, ihtiya¢ yaratma, yeni iiriin gelistirme, yiiksek
fiyatlandirma, dagitim igbirligi, ortaklik ve sirket satis1 gibi) kaldirag¢ etkilerinin zayiflig
nedeniyle gerg¢eklesmemistir. Her durumda, planlanacak disa doniik iletisim projelerinin
basaris1 i¢cin Tablo 1’de goriilen yatirim alanlarina ait eksikleri ve olasi kaldirag etki
zaaflarini, onceden dogru tespit etmek gerekir. Aksi takdirde, markanin zayif ve giicli
yanlar1 dogru tespit edilmeden hazirlanacak bir projenin basar1 sansi bastan yok edilmis
olur.

Bu nedenle, iilke kaldiraci yetersiz gelisen iilkelerin global markalar igin tiretim
yapmalar1 (fason ihracat) ve/veya yerel markalar1 ile yurt disinda etnik pazarlarda yer
almalari, genellikle akilc1 ve gergekei iiriin ve marka konumlandirma hedefleridir

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2004: 37-65). Girisim ve rekabet Ozglirliigliniin oldugu
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tilketici egemen pazarlarda, yerel markalar tiiketicilerin zihinlerinde kredi agamiyor ve
pazarda rakiplerine iistiin gelemiyorsa bagka bir gostergeye ve analize ihtiyag yoktur.

Girisim ve tiiketim 6zglrliigli olan bir ekonomide, piyasa kosullarinda aradigini
bulamayan yerel markalari, piyasalar {istii yapay davraniglarla tesvik etmek ve bu yolla
global marka yaratilmasini ummak, hem topluma, hem girisimciye maliyeti ve riski yiiksek,
acik ekonomilerde basar1 sansi olmayan planli ekonomi davraniglaridir.

Piyasa demokrasisini se¢mis iilkelerde, piyasalarin “evet” ya da “hayir” cevabinin
gostergesi hi¢ olmadigi1 kadar objektif ve berraktir. Tablo 1’de yer alan yatirnm alanlarina
yeterli yatirrmi1 yapmadan, kiiresel pazarlarda global markalar seviyesinde basarili sonuglar

elde etmeyi saglayacak bagka bir “kisa yol” da yoktur.

Marka Konumlandirma

Ulke kaldiraglari zayif oldugu icin kiiresel pazarda varlik gdsteremeyen gelisen iilke orijinli
giiclii yerel markalar, gergekei iirlin ve marka konumlandirma hedefleri ile dis pazarlarda
yollarina devam etmeyi basarabilirler. Ulke kaldiract ile ilgili kontrol edemedikleri gevre
etkisine karsin, kontrol edebildikleri alanda kurum kimligine ve kurum kaldiracina yatirim
yaparak “En Cok Calisilmak Istenilen Kurumlar” (Great Place to Work Institute, 2018)
arasina girmeye ¢alisarak ise baglayabilirler.

Oncelikle, kurum ve marka kaldiract etkisini ozgiin bir yaklasimla fiilke
kaldiracindan bagimsiz analiz ederek entelektiiel sermayelerinin giiciinii, tiikketici egemen
yerel pazarda aldiklari sonuglarla iligkili tanimlamaya c¢alisirlar. Kiiresel pazarlarda
bliyliyen etnik pazar boliimlerinde, kendi iilke vatandaslarinin yogun oldugu {ilkelerde
¢evre (PEST+HK)* ve endiistriye giris analizlerini (rekabet kosullari) yaparak, hedeflerini
ve global stratejilerini (Aaker, 2005:194-207) belirleyebilirler. Ornegin, Tiirkiye igin
Almanya basta olmak lizere Avrupa {ilkeleri etnik pazar yapilari ile dogru baslangi¢lar igin
elverisli kosullara sahip olabilirler.

Acik ekonomilerde iilkesinde rekabet¢i yapisiyla tutarli ve gilivenilir bir oyki
yaratarak tiiketicilerin zihinlerinde kredi acabilmesine karsin, iilke kaldiracinin zayiflig:

nedeniyle kiiresel pazarlarda ayni1 karsiligi bulamayan giiclii yerel markalar, globallesme

* PEST+HK: Politik, Ekonomik, Sosyal Teknolojik, Hukuk ve Kiiltiirel Alt Yapi.
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seriivenine heniiz global marka olmadiklar1 bilinciyle devam edebilirler. Uriin ve marka
konumlandirma hedeflerinde hata yapmamak kaydiyla emin adimlarla ilerleyebilirler. Uriin
konumlandirma ve marka konumlandirma hedeflerinin bir arada dogru tanimlanmasi,
ihtiyaglar1 olan dogru planlamanin 6n kosuludur.

Global marka sahibi kurumlarin basarilarina goz dikenlerin ne yazik ki ¢cok azi ne
elde ettiklerinden ¢ok, nasil elde ettikleriyle ilgilenirler. Yine ¢ok azi basar1 Oykiilerini etiit
edip kendi konumlar1 ve entelektiiel ve maddi sermayeleri ile iliskilendirdikleri bir is plani
yapma ¢abasina girerler. Cevaplanmasi gereken temel soru; zihinlerde kredi agacak bir
Oykiiyli biz nasil yaratabiliriz ya da neden yaratamadik olursa, siirecin ilk asamasindan
baslanabildigi icin {iriin ve marka konumlandirma hedeflerinin dogru yapilabilme olasiligi
vardir.

Uriin konumlandirma hedefi, kurumun kontrol edebildigi bir alanda kendi kararlari
ile yapilabilen bir tasarruftur. Marka konumlandirma ise nihai karari tiiketicinin verecegi
bir beklentidir. Eger tiiketici markay1 zihninde ongoriilen yere konumlandirmazsa, {iriin
konumlandirma hedefi de tutmamis olur. Dogrularin degistigi bir ortamda yol haritasini ve
stiregleri iyilestirerek ve yenilestirerek siirdiiriilebilir bir basari elde edilebilir ama temeli
saglam bir baslangicla, baska bir deyisle, gercekei iiriin ve marka konumlandirma hedefleri
ile yola ¢ikilmazsa basar1 zorlasir ve siireclerin maliyetleri artar.

Calismamizda iizerinde sik¢a durdugumuz gibi global marka sahibi olmak kimsenin
tekelinde degil ama piyasada bu denli yiiksek fiyatlandirilabilen bir sonucun kolay ve
kimsenin diisiinemedigi kisa yollarla elde edilebilecek bir sonu¢ olmadig1 da aciktir. Marka
degeri olarak fiyatlandirilan, “marka kimligi” ile temsil edilen biiyiikliiglin ve gelecegi
yaratma vaadinin arkasindaki “glictiir”. Genelde, markalarin ekonomik biiytikliik yaratma
giicli olarak anilir.

Yiiksek katma deger, yiiksek teknolojiyle degil markalarin ekonomik biiyiikliik
yaratma giicii ile sinirhdir. Ekonomik biiyiikliik yaratma giicii de tiiketicilerin zihinlerinde
acilan markalara ait lirlin ve hizmetlerin yliksek fiyatlandirilabilme kredisi kadardir. Kald1
ki, tiiketicilerin zihinlerinde “yiiksek fiyatlandirma ile yeni iirlin gelistirme” kredileri
birlikte agilir ya da acilmaz. Tiiketicilerin zihinlerinde markalartyla biiyiikliik yaratma

giiciinii temsil etmeyi basaramayanlar, kaldirag etkisi zayif ya da zayiflamis olanlardir.
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Bazilar1 s6z konusu etkiyi yaratacak lilke, kurum ve marka kaldiracina hi¢ sahip
olmamigslardir. Bazilar1 da zihinlerde agilan kredileri, alis-veris siireglerinde tiiketiciyi
yaniltarak kaybetmislerdir. Baska bir deyisle, liriin ve hizmetleriyle ilgili tutarli dykiileriyle
zihinlerde yarattiklar1 “marka bagimliligin1” (Elliot, Percy, 2007: 95) 6zensiz ve yanlis
deneyimler yasatarak kaybetmislerdir. Her iki durumda da, “marka degeri” olumsuz
etkilenir. Nedenlerine bagli olarak zayiflayan kaldirag etkisinin diizeltilmesi ig¢in
gosterilecek ¢abalar, sorunun kaynaginin kontrol edilebilen alanda olmasina (kurum kimligi

ve marka kimligi) ya da olmamasina (iilke kimligi) gore degisir.

Sonuc¢

Calismamizda, piyasa odakli bir yaklasimla global marka yaratma konusunu analiz etmeye
calistik. Global marka sahibi olmak isteyenlerin 6ncesinde nelere sahip olmalar1 gerektigini
gostermek istedik. Hem tiiketicilerin zihinlerinde, hem de piyasalarda “marka kimligi” ile
temsil edilen giiclin ne oldugu tlizerinde durduk.

Marka kimliginin temsil ettigi glice duyulan giivene dayanarak, tiiketicilerin
zihinlerinde agilan “yeni triin gelistirme ve yiiksek fiyatlandirma” kredisi ile piyasalarda
fiyatlandirilan “marka degeri” arasindaki iliskiyi tanimlamaya calistik. Deger Temelli
Pazarlama (Value-Based Marketing) kavramini isletme literatiiriine kazandiran ve Philip
Kotler’in “hem pazarlama, hem finans ¢evresinde devrim yaratacak bir eser” (Doyle, 2014)
olarak tanimladigi Peter Doyle’un kitabinda yer alan goriislerine yer vererek: sirketleri
bliylitmek ve hisse degerlerini yiikseltmek i¢in gosterilen stratejik cabayr agiklamaya
calistik. Es zamanli global marka degerinin s6z konusu denklemdeki yerinin 6nemine isaret
ettik.

Marka yaratmakla ugrastigimi sodyleyenlerin her c¢abasinin ¢ok degerli oldugu
konusunda hi¢ siipheye yer vermeden, her ne yapiyorlarsa g¢abalarini marka degerine
yonelik strateji ile ortaklastirmalar1 gerektigini onerdik. Ag¢ik ekonomide yer alan her
girisimcinin global marka yaratma isteginin dogal oldugunu ve ilk hedeflerinin kiiresellesen
yerel tiiketiciyi mutlu etmek olmasi gerektigini sOyledik. Yerel tiiketicinin zihninde
acilacak “yeni iirlin gelistirme ve yliksek fiyatlandirma™ kredisini elde etmenin ¢ok degerli

oldugunu, oncelikle kendi pazarinda yerli ve yabanci yatirimcilar i¢in cazip olacagini ve
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global marka sahibi olmak i¢in iilke kaldiracinin etkisine bagli ilk mesafenin alinmis
olacagini belirtmek istedik.

Yerel marka kimligi ile tiiketici bagimliligi yaratmis olanlarin tilke kaldiraci yeterli
olmasa da kurum kaldiracina yatirim yapmak kaydiyla, iilke dis1 etnik pazarlarda 6zgiin bir
yer alarak siiregleri siirdiirebileceklerini sdylemeye calistik. Kendi pazarlarinda elde
ettikleri deneyim ve Ozgiivenle yurt dist pazarlarda hikayelerini yenileyerek, yeni
baslangiglar yapilabileceklerini anlattik. Marka yaratma stireglerinin en biiyiik diismaninin
ise olmayan kisa yollar aramak oldugunu da belirtmeyi ihmal etmedik.

Apple ve Amazon 6rneginde, gegmisteki kar hedefli sonuglarin, finansal sermayenin
reel sektordeki araglarla® yarattigi oyun sahasinda ne kadar naif kaldigim1 ve bu drnekle
deger temelli pazarlama stratejilerinin 6nemini gostermeye calistik. Apple ve Amazon
orneginde, Amazon’un sirket degerleme carpani ile Apple carpani arasindaki farkin (28,59-
12,6=15,99) nedenlerini yorumlamaya davet ettik ve “marka kimligi ve marka bagimlilig1”
ile ilgili anahtarlar1 anlatimda vermeye calistik. Calismamizda hedefimiz, sosyal bilimlerde
en iyi tek bir yol olmadig: bilinciyle, global marka yaratma konusunda yapilacaklara yon

vermek ya da rehber olmak degil, sadece diisiindiirmek olmustur.

Kaynaklar

Aaker, A. David (2005) Strategic Market Management. Seventh Edition. USA: John
Wiley & Sons.

BBC (2018) “Apple ve Amazon Sirket Piyasa Degerleri 2017 7 [Cevrimi¢i]
www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-42552620 (09.04.2018).

Bloomberght (2018) “IMF, Cin Yuan’1 rezerv para sepetine (SDR) girmesini onayladi”
[Cevrimigi]  www.bloomberght.com/haberler/haber/1838366-yuan-imfnin-rezerv-
parasi-oldu (09.04.2018).

Brand Finance (2018) Brand Finance Global 500 2018. [Cevrimigi]
www.brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-global-500-2018/
(09.04.2018).

% fsletmeler amag degil aragtir, bu arag¢ iizerinden ‘“hissedarlar, ¢alisanlar, devlet, kreditorler, miisteriler,
aracilar ve toplum” ¢ikar birligi yaparak kendi amaglarina ulagirlar (Miiftiioglu, 1999 S:121).

35



D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisic © 2018 « 5 (1) « bahar/spring: 20-37

Doyle, Peter (2004) Deger Temelli Pazarlama. ikinci Basim (Cev.) Giilfidan Baris,
Istanbul: Kapital.

Doyle, Peter, Stern, Phillip (2006) Management and Strategy. Fourth Edition, UK:
Prentice Hall FT.

Drucker, Peter F. (1994) Kapitalist Otesi Toplum. Birinci Basim (Cev.) Belkis Corakg,
Istanbul: Inkilap Kitabevi.

Elliot, Richard.,Percy Larry (2007) Strategic Brand Management. First Published, UK:
Oxford University Press.

Erol, Umit, Sinanoglu, F. Resat (2011) 21.Yiizy1l Kapitalizmi. Birinci Baski, Istanbul:
Beta.

Freidman, Thomas, L. (2006) Diinya Diizdiir: 21.Yiizyilin Kisa Tarihi. Birinci Basim
(Cev.) Levent Cinemre, Istanbul: Boyner Yayinlari.

Great Place to Work Institute (2018) [Cevrimigi] www.greatplacetowork.com.tr
(10.04.2018).

Hiirriyet Gazetesi (2018) “IMF 190 Ulke GSYH toplami tahmini” [Cevrimici]
www.hurriyet.com.tr/ekonomi/kuresel-milli-gelir-2018de-5-1-trilyon-dolar-artacak-
40625544 (09.04.2018).

IMF (2017) “COFER: Currency Composition of Official Foreign Exchange Reserves ”
March 2017. [Cevrimigi] www.imf.org/en/News/Articles/2017/03/31/pr17108-IMF-
Releases-Data-on-the-Currency-Composition-of-Foreign-Exchange-Reserves
(09.04.2018)

Kumar, Nirmalya., Steenkamp, Jan-Benedict, E,M. (2013) “Diaspora Marketing”. Harvard
Business  Review, V. 91, No. 10, pp. 127-131,  (Online)
https://hbr.org/2013/10/diaspora-marketing (09.04.2018).

Miiftiioglu, Tamer M. (1999) Isletme Iktisadi. Ugiincii Baski, Ankara: Turhan Kitabevi.

Pelsmacker, Patric De., Geuens, Maggie., Bergh, Joeri, Van Den (2004) Marketing
Communications: A European Perspective. Second Edition, UK: Prentice Hall.

Sinanoglu, F. Resat (2015) Verim Hedefli Yénetim. Birinci Basim, Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi.

Statista (2018a) Forecast of EBITDA of Apple Inc From 2017-2019 in Million U.S. dollars.

36



F. Resat Sinanoglu * Global Marka Yaratmak
Uzerine Bir Calisma

[Cevrimigi] https://www.statista.com/statistics/632881/forecast-of-ebitda-of-apple/
(09.04.2018).

Statista (2018b) Forecast of EBITDA of Amazon.com From 2017-2019 in Million U.S.
dollars. [Cevrimigi] www.4-traders.com/AMAZON-COM-4846/financials/
(09.04.2018).

Thornton, Phil (2017) Biiyiik Ekonomistler. Birinci Basim (Cev.) Hande Kogak, Istanbul:
Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yaynlari.

Tiirkiye Gumriik Birligi Anlasmasi [Cevrimigi] https://www.avrupa.info.tr/tr/gumruk-
birligi-ab-ile-turkiye-arasindaki-ticareti-desteklemek-52 (09.04.2018).

37


http://www.4-traders.com/AMAZON-COM-4846/financials/

