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OZET

1990’lardan gliniimiize kadar diinyada degisen kliresel ekonomik kosullara bagli olarak
tlkelerin ekonomik sinirlari giderek incelmis ve diinya pazarindan pay almak isteyen
firmalarin global markalasma sirecine verdikleri 6nem gitgide artmigtir. Dig ticarette
vergilerin dusdrilmesi giimriik duvarlarinin incelmesi veya kalkmasi, (lkeler arasinda
yapilan Serbest Ticaret Anlagsmalari ile hlikiimetlerin uluslararasi ticaret hacmini
arttirmaya verdikleri destek, internet kullanimi ve gérsel medya yoluyla olusan farkindalik,
bilgi ve Kiiltlir paylasimi beraberinde markalarin farkli (ilke pazarlarinda tutunma istek ve
cesaretini arttirmaktadir. Sanayilesme ve (retim altyapisinin tamamlanmasinda oldugu
gibi (lkemizde tasarim ve markalasma alaninda da ge¢ kalinmis olmakla beraber
diusincemiz bu g¢alismanin yerel markalarimizin kiresel pazarda bagarili marka olmayi
hedeflemelerine 1g1k tutmaktir.
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ABSTRACT

Since the beginning of 1990s up to now, depending on the metamorphosis of global
economic environment, the economical boundaries of the countries became narrower and
the companies who aimed to get more share from the global market put an emphasis,
branding process. Governments has been supporting foreign trade between countries by
reducing tariff rates, removing customs barriers and growing aims of free trade
agreement, besides awareness and cultural integration increased by using the internet
and all kinds of media and consequently the desire and courage of penetrating foreign
markets has raised. In despite of delaying of Turkey in accomplishment of industrial
infrastructure like in design conception and branding, the aim of this study is to guide
domestic brands who has the mission of being a succesfull global brand.
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1. GIRIS

GuUnUmuzde, haberlesme, iletisim, tasima ve ulastirma alanlarinda gérilen
gelismeler, teknolojik ilerlemeler, finansal para akisi diinyayi giderek kiglltmekte,
blylk, kicik hemen her sirket uluslararasi pazarlama konulari ile alakadar
olmakta ve uluslararasi ticaret hacmi hizla artmaktadir. (Kotler ve Armstrong,
2010)

Klresellesme, sirketlerin sinirlari asarak uluslararasi yarista daha kolay ve artan
bir siklikla yer alabilmesini saglayan buylk degisikliklerdir. Sayisiz politik,
ekonomik, sosyo kiiltirel ve teknolojik faktér, internet ve dijital teknoloji bu
degisimin 6nemli katalizérleridir. Kiresellesme engelleri kaldirarak, rekabete
katilan yarismacilarin artmasini saglar. Bu sayede misterilere daha ¢ok secenek
sunulmus olur. (Davis, 2011 :33) Dis rekabete maruz kalmayan pazar sayisi gok
azdir ve bu rekabet giderek glclenmektedir. Kiresel olgekte pazarlama,
potansiyel olarak dev ekonomiler anlamina gelmektedir. Bunun ortaya ¢ikardigi
maliyet avantaji oldukga ylksek olup udrin gelistrme vyatinmlarinda da
kullanilabilmektedir. (Randal, 2005)

Daralan diinyada uzun yillardir global basari saglamis pek ¢ok uluslararasi firma
mevcut olup, bunlar ayni zamanda dunyayi kendi yerel pazarlari haline getirmis
olan basaril markalardir. (Kotler ve Armstrong, 2010 :578)

Kuresel ticaretin giderek artmasi sonucu Ulke pazarlarina nufuz eden uluslararasi
markalar, agresif pazarlama ve vyayllma stratejileri ile ulusal pazarin i¢
dinamiklerini kolaylikla sarsabilmekte, yerel markalarin rekabet gucinu ciddi
oranda zayiflatmaktadirlar. Bunun sonucunda yerel markalar igin i¢ pazar cazibe
ve zenginligini yitirmekte, bazi markalar kiigulmekte, bazilari pazardan gekilmekte
bazilari ise siddetli rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin yeni stratejiler
gelistirme cabasina girmektedirler. Mevcut kiresel rekabete karsi koymanin ve
hatta bu rekabeti tehditten ziyade avantaja déntstirmenin bir yolu da uluslararasi
pazara aciimak, kiresel bir marka olarak global oyuncularin arasinda yer
almaktir.

Bu calismada kiresel marka olmanin kosullari ile getirecedi avantajlar Uzerinde
durulmus, ulusal markalarimizin uluslararasi pazara acilma hedeflerine 1sik
tutmaya calisiimistir. Calismada yontem olarak literatlir taramasi esas alinmis,
Ozellikle dev dunya markalarini inceleyen yazarlarin galismalari kaynak olarak
kullanilmistir.

2. KURESEL REKABET ORTAMINDA MARKALASMANIN ONEMi

Gunumuzde marka olabilmek, gegmis tim zaman dilimlerinde oldugundan ¢ok
daha buylk 6nem tasimaktadir. Gunimuzin tiketim toplumlarinda markalarin
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Urtinlere nazaran ¢ok daha uzun émuirleri oldugu ve stabil bir kaliteyi ifade etmede
daha gugla rollerinin oldugu bilinmektedir. Serbest ticaretin sagladigi avantajlar
yaninda artan dis rekabete maruz kalan Ureticiler igin tlketiciler nezdinde
saglayacaklari en blylk avantaj marka degerine sahip olabilmektir.

Dunya pazarinda sosyal medya ve internet kanallarinin hakimiyetinin gliclenmesi
ve gelisme yolundaki Ulkelerde orta gelir seviyesi tlketici oranlarindaki artiglar,
markaya onem veren tiketici kitlesinin de giderek artmasini saglamistir. Kiresel
rekabet, firma ve kurumlar icin markalasmay! cok buylk bir deger haline
getirmektedir. (Goodson,2012)

2.1.Kuresel Pazar

Uluslararasi ticaret ve global marka olma yolunda karar alinmadan &nce ilk olarak
uluslararasi pazar ve ticaret kosullarinin dogru algilanmasi gerekmektedir. Son
20 yilda uluslararasi pazar kosullari gerek firsat ve gerekse tehditleri ile blyuk
degisimler gostermistir. (Kotler ve Armstrong, 2010 : 580)

1990’lardaki hizli teknolojik gelismelerin ardindan 21. Yazyihin ilk yillari, hizla
degisen bir is ortamina sahit olmustur. internetin yayginlagip ticarete de uygun
hale gelmesiyle, sirketler, tiketiciye ulasmak ve UrlUnlerini satmak igin yeni
araglara sahip oldular. internet baglantisi olan her yerden tiiketiciye ulasabilen
sirketlere yeni bir kanal agilmis oldu. Batidaki sirketler, Uretimlerinin blyUk
bdIimUnG veya tamamini is glicinin daha ucuz oldugu gelismekte olan tlkelerde
yaptirmaya basladilar. Yeni ticari anlasmalar, sirketlerin uluslararasi buyumelerini
arttirdi. Batrnin cok uluslu sirketleri, Asya’nin gelismekte olan pazarlarinin
kendilerine acilmasiyla hizla blyimus, ayni zamanda gelisme yolundaki Ulke
sirketleri de kendi Olceklerinde uluslararasi biylimeye baslamislardir. (Davis,
2011 : 33)

Klresel pazarda degisen baska bir olgu da tlketici tepkileri olmus, tlketicilerin
markall trlnlere olan acgliginin belli bir doyuma ulagsmasi ile birlikte markalarin
“bir Grdin tasarlayip, ne istedigini bilmeyen tiketiciye satma” dénemi sona ermistir.
Tuketici icin markalarin ne ifade ettigine odaklanarak marka-tuketici iligkisini
guclendirecek stratejiler gelistiriimesi anlayisi markalarda hakim olmustur
(Temporal, 2011).

2.2. Rekabet Arenalari

Bir markanin sundugu hizmetler dogrultusunda, farkl stratejiler gerektiren birden
cok pazarda rekabete katilmasi olasidir.
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Rekabet Arenalari:

e Hucresel: Yalnizca sinirli hedef kitlesinin ihtiyaclarini karsilayan Grunler
sunar.

o Yerel: Bir dikkan ya da lokanta benzeri aile isletmeleri olabilecedi gibi dar
bir bélgede toplanmis kiigiik capli dikkanlar zinciri de olabilir.

o Ulusal: Kendi Ulkelerinin sinirlar dahilinde konumlanan bilinen ve itibar
gbren markalardir.

o Bolgesel: Bolgesel markalar, belli bir cografi bolge icinde tutarlilik
gOsteren markalardir. (Bélgeler; Avrupa, Kuzey Amerika, Gliney Dogu
Asya, Ortadogu vb... olabilir)

o Kdresel: Bir sirket diinya genelinde itibar gériyorsa kuresel bir markadir.
(Davis, 2011)

2.3. Global Marka

Global marka, birden fazla tlkede faaliyet gostererek, ulusal markalara nazaran,
pazar, Uretim, ar-ge ve finans avantajlari saglayan markadir. En uygun maliyet
bilesenlerinin  oldugu cografyada gergeklestiriien Uretimle, hedeflenen
uluslararasi pazarda en karli pazar dizeyine erigilmesi anlamini tasir. Global
marka oncelikle kendi ulusal pazarinda konumlanmali daha sonra Ulkesinin i¢cinde
yer aldigi cografi-bolgesel konumunu belirlemeli ve en son olarak kiiresel élgekte
dunya pazarinda yerini almaldir. (Kotler ve Armstrong, 2010)

2.4 Kiireselligi Hedefleme Nedenleri
Klresel operasyon her zaman pahali ve zor olacaktir ancak getirileri itibariyle bu
zorluga degecek kazanclari da beraberinde getirecektir.

e Bazi pazarlarda, kiiresel dlgek rekabetin énkosuludur. ilag endiistrisi ve
otomotiv gibi alanlarda uluslararasi pazara agilmak, maliyetleri asagi
cekme ve buylk yatirnmlan yeterli satis miktarlarina yayma konusunda
blylk avantajlar saglar.

o Rakiplerin kiresellesmesi en dnemli tetikleyici unsurlardan biridir. Bir
marka Olgek avantajlarina sahip kiresel rakipler karsisinda kendi yerel
pazarinda kaybettigi payl yeni pazarlarda telafi etmek durumunda
kalabilir.

e Basaril markalar c¢cok sayida pazara ulasamazlarsa, kar firsatlan
kaciriimis olur. Ornegin Procter and Gamble bazi basarili markalari belli
basli Avrupa pazarlarina sokmakta yillarca geciktigini fark etmistir.
(Randall,2005)
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3. Uluslararasi Marka Olma Siireci

Uluslararasi marka olmak; dis pazarlarin demografik, kaltlrel sosyolojik
yapilarini, ekonomik ve siyasi istikrar ortamini, yasal ticaret kosullarini
inceleyerek, yapilacak yatirimi riske sokabilecek her tirli veriye sahip olmak
adina derin arastirmalarla baslayan, emek ve 6zveri gerektiren bir sirectir. Bu
surecin tim detaylariyla planlanmasi blylk 6nem tasimaktadir. Bu slreci
gecirmis olan basari oykileri incelendiginde, firsatlarin iyi ve zamaninda
degerlendiriimesi kadar cesaret ve atilganligin da énemli oldugu goériimektedir.
(Karafakioglu, 2006 : 253-274)

3.1.Markalar igin Uluslararasi Ticaret Ortami

Kendi Ulke sinirlarinda faaliyet gosteren bir marka global marka olma karari
verdigi andan itibaren pek ¢ok guUglikle Kkarsilagsabilecedini g6z 6ninde
bulundurarak ciddi bir arastirma sirecini baslatmalidir. Ornegin Coca-Cola
dinyanin hemen her llkesinde Urinlerini pazarlamakta ve bunu yaparken de tim
bu Ulkelerin ticari, ekonomik, kilttrel ve politik yapilarini anlamak durumundadir.

Uluslararasi pazarlara girmek isteyen markalar, istikrarsiz hikimetler ve para
politikalari, kisitlayici devlet mevzuatlari, ticaret engelleri ve 6zellikle az gelismis
Ulkelerde karsi karsiya kalinabilecek devlet makamlarinin géz yumdugu ticari
yolsuzluklar ve rigvet mekanizmalari ile karsi karsiya kalabileceklerini
bilmelidirler. (Kotler ve Armstrong, 2010 : 580)

Pazarina yeni girilecek olan Ulkelerin devlet politikalari engelleyici olabilecegi gibi
destekleyici nitelikte de olabilir. Ornegin devlet, lisans kosullari ve dig yatirim
kisittamalari gibi yasaklar getirebilir veya dogrudan ya da dolayli finansal destek
vererek girisi kolaylastirabilir. (Porter, 2011 :42)

Yurtdisina acgilmak isteyen markalar éncelikle uluslararasi ticaret sistemini yani
bir Ulkeden bir digerine mal ve hizmet satisindaki kisitlamalari ve engelleri
arastirmalidir. Bu engel ve kisitlamalarin temel amaci llkelerin yerli firmalarini dis
rekabete kargl korumak ve dis ticaret dengelerini bozmak istememeleridir. Fakat
ayni zamanda da DTO (Diinya Ticaret Orguitii) uluslararasi ticareti belli kurallara
baglamisg, Ulkelerin yerli firmalarini ve Uretimlerini koruma haklarini vermekle
birlikte uluslararasi ticareti engelleyici keyfi midahalelerin de 6niine gecmeyi
hedeflemistir. (Kotler ve Armstrong, 2010 :581)

Ayrica son yillarda sayilari giderek artan Serbest Ticaret Anlagmalari, iki Ulke
aras| ticareti arttirmaya yonelik pek cok kolaylik ve serbestlik getirmekte,
uluslararasi pazara agilan markalarin bu anlagmalarin getirecegi avantajlari iyi
analiz edebilmeleri 6nem tasimaktadir.
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3.2. Ekonomik Cevre

Basarili bir kiresel marka olmak icin bir diger unsur tlkelerin ekonomik yapilarinin
iyi bilinmesidir. Ornegin gecim ekonomisine sahip llkelerde halkin gecim kaynagi
blylk oranda tarima dayali olup genellikle yerli Grlin tiketmekte ve dusuk gelir
seviyesi sebebiyle uluslararasi markalar igin zayif pazar firsatlari olusturmaktadir.
Hammadde ihra¢ eden ekonomiler ise genellikle Uretim ekonomisi olmayip,
Ozellikle Ust segment global markalar igin oldukga zengin ve dinamik bir pazardir.
Endustrilesmis ekonomilerde orta gelir seviyesindeki artis bu Ulkeleri her tirl{
uluslararasi marka igin cazip kilmaktadir. Ulkelerin ekonomik yapilarinin iyi
algilanmasi, markalarin hedef kitlelerinin ekonomik refah seviyesini ve alim
gucini de dogru tespit etmelerini saglayacaktir. (Kotler ve Armstrong, 2010: 582)

3.3. Kulturel Cevre
3.3.1 Global Markalarin Yerellesmesi
Markalar, girecekleri Glkelerin kultdrel yapilarini da ¢ok iyi algilamahdirlar.

Markalar kaltirt degistirebilece@i gibi kiltirler de markalarin operasyonlarini
degistirebilir.(Kornberger, 2010)

Her Ulkenin kendi inanislari, normlari, tabulari, tarihsel ge¢misi ve bulundugu
cografyanin etkileri ile ortaya ¢ikan kilttrel yapisi birbirinden farkli olup, diinya
pazarina hitap edebilmek icin bu kiltlrel yapilarin tiketici davraniglarini ne
sekilde etkilediklerini bilmek ve buna gore pazarlama stratejisi gelistirmek
onemlidir.

Urlin bazinda bakildiginda, kullanimlari Glke kiltirinin bir yani ile siki sikiya
baglantili olan drlnlerin Kkdltire bagh drdnler oldugu soylenir. Bu tdr
baglantilardan muaf olan Urlinlere érnek olarak elektronik aygitlar gosterilebilir.
Yiyeceklerin ise yerel kiltire ¢cok bagh olduklar bilinmektedir. Buna ragmen, her
ikisi de birer kiresel gida markasi olan Coca-Cola ve Mc Donalds ornekleri
kiltdrel yapiyi degistirme glici bakimindan oldukga 6énemli 6rneklerdir. (Randall,
2005)

Tlketici davraniglarinin kilttrel yapi ile birlikte incelenmesi sonucu elde edilen
enteresan bulgulardan 6érnekler:
o Fransiz erkekleri kozmetik Grdnlerini kadinlarin 2 misli fazla
kullanmaktadirlar.
e Almanlar ve Fransizlar, italyanlardan daha fazla paketlenmis markali
spagetti tiketmektedirler.
e Cinlilerin %49'u ise giderken yolda aldiklari yiyeceklerle kahvalti ederler
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o Amerikali kadinlarin gogu yatmadan 6nce saglarini agarak makyaijlarini
temizlerken, Cin’li kadinlar yatmadan dnce saclarina sekil vererek makyaj
yaparlar.

Kaltirel normlari géz ardi eden markalar maddi kayiplara sebep olan hatalar
yapabilirler. Ornegin Nike, Cinli yetkilileri kistiren boyle bir hata yapmis,
profesyonel basketbol oyuncusu LeBron James’in yer aldigi, kung fu temali bir
televizyon reklaminda kosarken Cin kultlrinde saygi duyulan pek cok figlre
carpmasi Cinli yetkililer tarafindan ulusal onuru ve milli kiltiri ayakta tutan
kurallarin ihlal edilmesi olarak yorumlanmig ve milyonlarca dolarlik kampanya geri
cekilerek yapilan hatadan 6tiirt resmi 6zur dilenmistir.

Kaltirel noanslari iyi anlayan markalar bunu rahatlikla avantaja da
doénustuarebilirler. Satiglarinin %85’inden fazlasini Ulke disina yapmakta olan
Kuzey Kore markasi LG girdigi her pazarin yerel kilttrel 6zelliklerini, ar-ge, tGretim
ve pazarlama stratejilerine yansitmakta ve ciddi basarilar elde etmektedir.
Kore'de buzdolabi pazarinin %65’ine sahip olmalarini saglayan faktor ise,
Korelilerin fermante edilmis lahanadan sarimsak ve baharatlarla yaptiklari ve
buzdolabinda beklettikleri kimgi adli tursu benzeri kokulu yiyecekleri muhafaza
etmek icin buzdolabinda ayri bir bélme yapmalari ve bdylece dolaptaki diger
yiyeceklerin kokmasini énlemeleri olmustur. Bunun gibi iran pazarinda
basarilarini, LG mikrodalga firinlara sis kebap 1sitmak igin ilave bir program
eklemeleri saglamistir. Ayrica Orta Dodu pazarina ¢zel tasarlanan $ 80000’a
satilan 71 in¢’lik altin kaplama flat televizyon zengin bélge tiketicilerinin varakli
ve ihtisamli goérsel tasarimlara olan diskunliginden yola ¢ikilarak dretilmistir.
Benzer bir 6rnedi de firma Rusya pazarinda gergeklestirmis ve Rus halkinin uzun
suren kis mevsimi boyunca evlerinde eglence diizenlemeye olan duskunlUkleri
tespit edilerek Uretilen 100 Ruscga sarki ihtiva eden karaoke cihazlarindan ilk
senede 220.000’den fazla satiimistir. (Kotler ve Armstrong, 2006:580-585)

ABD’de lUks araba pazarina girmek i¢in Toyota’nin tasarladi§i Lexus markasi
hayata geciriimeden 6nce, tiketici davranisini anlayabilmek amaciyla Amerikan
aileleri ile yagsamak Uzere firmanin Japon yoneticileri Amerika’ya gonderilmigtir.
(Temporal, 2011)

Dinya kaltarinG etkilemelerinin yani sira kendileri de yerel unsurlara yer veren
ddnyanin en bilinen global markalarindan Coca-Cola yerel zevklere gore tathlik
seviyesini degistirmekte, Mc Donalds menusune yerel eklemeler yapabilmektedir.
Klresel marka sifatini hak edebilecedi dustntlen Japon otomobil ve elektronik
esya markalari da diinyanin 200 kadar ulkesine nifuz ederken yerel kanunlara,
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dillere ve yapilara kendilerini uyarlayarak kismen yerellesmiglerdir. (Randall,
2005)

Yerel tercihlere hizmet edebilmek amaciyla yerel gida Grlnleri satan Carrefour’'un
sbzcusu “Cin’de Cinliyiz, Malezya’da Malezyaliyiz” ifadesi ile markanin
yerellesmesini 6zetlemistir. (Temporal, 2011)

3.3.2 Global Markalarin Kiiltiirel Etkileri

Kiresel markalar ya kiltirden etkilenir veya kultiri etkilerler. Ornegin
Amerika’nin uluslararasi markalarindan Mc Donald’s, Coca-Cola, Starbucks,
Nike, Microsoft, Disney ve MTV gibi markalarin sadece kiiresellesmedikleri ayni
zamanda da dinya kaltirini Amerikanlastirdiklari seklinde sosyal kritikler vardir.
MTV izleyen Hint genglerinin ailelerinden batili tarzda kiyafet istemeleri, Amerikan
pop muzik hayrani olmalari, Avrupalilarin mahalle kasabi, bakkali, manavi yerine
Wal-mart'dan aligveris etmeleri, Amerikan filmleri izleyen Suudi kadinlarinin,
sosyal statulerini sorgulamaya baslamalari, hi¢ kahve icmeyen Cin halkinin
Starbucks’'in Cin pazarina girmesinin ardindan kahve igcmeye baslamalari,
Starbucks’a gitmenin farkli bir yasam tarzi olarak algilanmasi, kiltirel degisime
orneklerdir. (Kotler ve Armstrong, 2010: 586)

Kulturel degisimler konusu kiresellesmenin dogal sonucu olarak gorulebilecegdi
gibi sosyolojik acidan bakildiginda kultirel deformasyon olarak da
degerlendiriimekte, kiresellesme ve Amerikan kapitalizmi karsitlarinca buyuik
tepkiler de almaktadir.

Amerika’nin bir Glke degil, milyarlarca dolarlik marka pazarlamacisi oldugu
elestirel gértsuni yayan kar amaci gitmeyen dergi Absolute “ Bugun hicbir sey
satin almama gind” veya “Televizyonu kapatma glnU” gibi protesto faaliyetleri
yapmakta, global markalara ve klresellesmeye karsi gOsterdikleri negatif
tepkilerini paylasmaktadirlar. (Solomon, 2003)

3.4. Global Markanin Finansmani

Gelismekte olan Ulkelerde en biylk problem, markalarin ulusal pazara agiimanin
maliyetini karsilayabilecek 6z sermayeye sahip olmamalaridir. Klresel pazara
acilmanin maliyeti ¢ok ylksek olup uzun sureli finansman destegine ihtiyag
duyulacaktir

Ozel bankalar ve finansman kuruluslari bu noktada cekimser kalmakta, mevcut
lokal rakipleri de géz 6niinde bulundurarak, kiresel marka adaylarinin yeni
pazarlarda tutunma risklerini Ustlenmekten kaginmaktadirlar. Genel olarak bu
finans kuruluglari her turli yatirm kredi destedginde firmanin basari
saglayacagindan emin olmak isterler. Global marka basarisini saglamak igin ise
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gereken reklam, tanitim, tutundurma, magaza, dagitim giderleri yiksek olup
tutundurmanin ne kadar surede gergeklesebilecegi bazi 6ngoriler yapilabilmekle
birlikte belirsizlik tagimaktadir.

Bu noktada gelismekte olan (lkelerin ihracati desteklemek amacli kurulmus
Eximbank benzeri kamu bankalari, devlet tegvikleri, hibe ve devlet yardimlari
devreye girmekte ancak bu destekleri saglayabilmek icin de dogru proje modelleri
sunulmasi gerekmektedir.

Kiresel pazara acilmak isteyen markalar igin bir bagka finansman araci girecekler
pazarlarin yerel markalari ile ortaklik kurmak olabilmektedir. Ancak bu firmalarin
da kendi pazarlarinda marka olma idealleri olabileceginden, ylrimeyen
ortakliklar, s6z konusu pazarda yeni rakipler olugsmasi, urin ve fikirlerin
kopyalanmasi gibi riskler tagsimaktadir.

Markanin kiresellesmesinde finansman sorununun ciddiyeti ¢ok iyi algilanmali ve
yeni pazara nifuz etme asamasinda kuiglk Olcekli pazarlama denemeleri
yapilmasi tavsiye edilmektedir. (Anholt, 2005)

3.5. Global Markanin Konumlandirilmasi

Konumlandirma bir markanin; kime hitap ettigini (hedef pazarini), hedef kitle
Uzerinde olusturmak istedigi algiy! ve rakipleri arasinda belirledigi yerini tespit
etmek olarak ifade edilebilir bu konumlandirma sayesinde rekabet avantaj
kazanilir. (Davis, 2011)

Global bir markanin konumlandiriimasinda dikkat edilecek unsurlar:
e Pazardaki disince yapisi, zihinsel algi haritasi, mevcut bilinirlik seviyesi,
pazarin ¢ekirdek markalarinin marka degerleri, benzer ve farkli yénleri
e Mevcut konumlandirmada nelerin degismesi gerektigi, olusturulmasi
gereken yeni c¢agrisimlar, halihazirda olusmus fakat istenmeyen ve
modifiye edilmesi gereken algi ve ¢agrisimlar
e Olusturulan algiya yonelik yeni pazarlama aktiviteleri (Keller, 2003)

Bir markanin konumlamasi Ulkeden ilkeye degisebilmektedir. Ornedin Mc
Donalds dinyanin her yerinde ayni ad, ayni gériinim, ayni vaat ve yerel kosullara
uyarlanmig olarak ayni Urunleri sunmakla birlikte, ABD, Tayland veya
Moskova'daki tuketicilerin yasadiklari deneyimler birbirinden farklidir. ABD’de
rahat, ucuz, siradan bir yer olmasina karsin az gelismis veya gelismekte olan
Ulkelerde bir liks, bir stati sembolidir. Bir baska 6rnek de Budweiser’'in kendi
Ulkesi olan ABD’de mavi yakalilarin tlkettigi bir kitlesel pazarlama birasi iken
ingiltere’de birinci kalite ihra¢ mal olarak konumlanmasidir. Kiiresel pazarda
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gorilebilen bu konumlandirma farkliliklari global markalarin siklikla uyguladigi bir
yéntemdir. (Randall, 2005)

Ancak, Matthiesen ve Phau; slrekli seyahat eden, mobilize tiketicilerin satin
aldiklar ve sadakat gosterdikleri markalari, tum pazarlarda ayni sekilde gérmek
istediklerini belirtmektedirler. “Hedef kitlenin mobilize oldugu durumlarda, firmalar
standart stratejileri tercih edebilmektedirler. (Altuna, O. K.,2007)

Ayni tiketici kitlesi ile farkli Ulke pazarlarinda kargi karsiya gelme durumu olan
turizm ve otelcilik, seyahat ve ulasim sektorlerinde konumlandirma farkhliklari,
tiiketici algisinda karisikliga sebep olacagindan uygulanmamasi tercih edilir. Ust
segment luks markalar da ayni sekilde dunyanin her vyerinde ayni
konumlandirmayi yaparlar. (Randall, 2005)

3.6. Kiiresel Pazarda Dagitim Kanallan

Uluslararasi markalarin nihai tuketiciye trinlerini sunabilmek icin dagitim aglari
iki etaptan olusmaktadir. Birinci etap Uretimin yapildigi Ulkeden satisin
gerceklesecedi ulke sinirina kadarki sevkiyat, ikinci etap ise satisin yapilacagi
Ulkede nihai tlketiciye sunulacagi perakende noktasina sevktir.

Bir Ulkeden diger bir Ulkeye tasimacilik maliyetinin dikkate alinarak, kiresel
markalarin rekabet edilebilir dizeyde lojistik agini bir bitlin olarak planlamalari
onemlidir.

Klresel élgekte dagitimda standart kaliteyi saglamak global markalar igin énemli
bir suregtir. Lojistik agi kurulurken Uriine ve sektdre badli olarak satis sonrasi
hizmetler, bakim, onarim, yedek parca temini vs.nin de g6z o6nunde
bulundurulmasi gerekmektedir. (Eroglu, 2002)

Dagitim kanali; Grdnlerin Uretildigi Ulkelerde, markanin kendi magazalarinin
olmasi veya bayiler araciligi ile satis yapmasi veya her ikisini de uygulamasina
gore nihai tuketicinin Urine en hizli, en kolay erisimini saglayacak yontemlerle
olusturulmalidir. Birden fazla Ulkede uretim noktalari bulunan markalarin her
cografi bolge icin ayri depolama yapmalari gerekebilmektedir. (Kotler ve
Armstrong, 2010)

4. Uluslararasi Markalagmayi Etkileyen Faktorler

4.1. Global Pazarda Tutundurma, Tanitim ve Reklam

Global markalarin pazarlama organizasyonlarinda entegre iletisim planlarinin
olmasi, bir bagka ifade ile tum medya kanallarini ayni anda kullanmalari, arzu
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edilen marka imaji ve deg@erinin olusturulmasinda ve hedef kitleye ulasmada son
derece etkili ve guglt bir tanitim araci olmaktadir. (University of London, 2012)

Ozellikle gelismis llkelerde tiiketicilerin her glin yiizlerce reklam mesaiji ile karsi
karsiya olduklari disundldiginde pazara yeni giren bir markanin dogru ve hizli
algilanmasi buyik énem tasimaktadir. Yeni hedef kitleye, dogru aktarilamayan
mesajlar bayuk reklam bitcgelerinin heba olmasina sebebiyet verebilir. Bunun yani
sira kimi zaman kiguk reklam butgeleri ile sasirtici etkiler de saglanabilmektedir.
Farkli gbnderilen mesaja tepkileri cok farkli olabilmekte, bir ulusun pozitif algisina
karsin ayni mesaj bir baska ulus tarafindan hemen hi¢ algilanmayabilmektedir.
(Anholt, 2005)

Ayni reklamin farkl dillere gevrilirken adapte edilmesi gerekebilmektedir. Ornegin
Dove her llkede yillardir ayni ana konumlandirmayi yapmakta fakat her tlkenin
30 lu yasglarda kendi ana dilinde, cildindeki yumusakhdi &ven modellerini
reklamlarinda 6n plana c¢ikarmaktadir. Amerika ve ingiltere’deki reklamlarda
Almanya’ya nazaran daha fazla mizah 6n plana ¢cikmaktadir. (Keller, 2003)

Markanin vermek istedigi mesaj ile hedef tlketici kitlesinin algiladigi mesajin ayni
olmasi uluslararasi farkliliklarin bilinmesine baglidir.

Tanitim araci olarak turizm de g6z ardi1 edilmemesi gereken bir husus olup Ulkeyi
ziyaret esnasinda turistlerin tanisacagi ve satin alarak kendi Ulkelerine
g6turecekleri bir marka belli oranda bir tiiketici kitlesi bulabilecektir. (Anholt, 2005)

Gunumuzde internet de farkli Glke pazarlarina ntfuz etmede etkili bir tanitim araci
olarak kullanilabilmektedir. Yerel markalarin internet Gzerinden satis agi
kurmalarinin satiglarini ve cirolarini arttirmanin yani sira uluslararasi bilinirlik
saglamalarinda da pozitif etkileri vardir. (Anholt, 2005)

Ayni zamanda internet ortaminda tiiketici topluluklari ortak zevk ve begeniler
etrafinda toplanmakta ve hatta bu kitleler sosyal paylasim gruplari olusturmakta,
marka tutkunlarinin kendi ortak paylasim siteleri kurulmaktadir. Boylece markanin
satin alinmis kullanilan GrGnleri de olumlu ya da olumsuz elestirilebilmekte,
degisik goérusler fikirler ortaya konmakta ve tliketici beklentileri ve ihtiyaclari da
kesfedilebilmektedir. Bu web topluluklari markanin kendi c¢atisi altinda
olusturulabilecedi gibi ¢ogu zaman marka tutkunlarinin bagimsiz olarak
kurduklari siteler de olabilmektedir. Ornegin Nike ve Harley Davidson marka
tutkunlarinin kurduklari forum siteleri kiresel markalara duyulan baghhgin farkli
ulkelerden insanlari ortak platformda nasil birlestirdigini gosteren 6nemli
orneklerdir. (Solomon, 2003)
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4.2. Dijital Teknoloji

internete baglanan kisi sayisinin diinya genelinde gittikce artmasiyla markalar,
kendilerini dijital ortamda tanitma, konumlandirma, tiketici kitlesine erisim, dijital
satis kanallari ve musteri memnuniyetini 6lgme ve degerlendirme imkani
bulmuslardir

Dijital teknoloji tlketici ile iletisim kurmak ve sonucunda satiglari arttirmak
amaciyla sanal ortamda marka ile misteriyi bulusturmaktadir. (Ryan, 2014)

Markalarin web sayfasi tasarimlari musteriye dodru mesaji verebilmek adina
kullanilabilecek en énemli araclardan biri olup dogru web tasarimcisini segmek
ve web sitesi ile ilgili musterilerden alinacak geri bildirimlere gore sekillendirmek
ve sUrekli giincellenen canli yasayan bir web sitesine sahip olmak énemlidir.

Markanin toplum tarafindan i¢sellestirilebilmesi ve markaya duyulan sempatinin
arttinlmasi igin sosyal sorumluluk projeleri ve etkinliklerin hedef kitlelere
ulastirimasinda sosyal medya potansiyelinden yararlaniimalidir. (Stratten, 2014,
s55- 74)

4.3. Degisen Tiiketim Aligkanliklari

Tldketimin  6nemli mitlerinden biri de degisimdir. Tuketim aligskanliklarinin
degisimi; zamana goére farklilasan ginlik yasam kosullari, degisen begeni
algilari, beklentilerdeki yukselis, artan refah seviyesinin getirdigi harcama
kapasitesi ve teknolojik ilerlemelerle meydana gelmekte ve gunumuizde
medyanin etkisiyle dedisim hizi ve boyutu giderek artmaktadir. (Ries ve Trout,
2014)

Tuketim aligkanliklari incelenirken, grup davraniglari, saglikli beslenme ve spor
aliskanliklar, akilh  elektronik cihazlarin  kullanimi, iletisim araglarinin
yayginlasmasi ile sunulan konforlu yasam sartlari profesyonel bakis acisina sahip
kuruluglarca matematiksel arastirma teknikleri ile tespit edilmelidir. Markalasma
sirecinde insan hayatinda teknolojinin yer alma orani, buna bagh satin alma
aliskanliklarinin degisimi de g6z éninde bulundurulmalidir. (Foxall, 2016)

Tuketim aligkanliklarinin degisiminde, ihtiyaglar ve yasam sekilleri kadar degisen
moda ve trendlerin de etkisi bUyuktir. Trendler, yavas ilerleyen ve uzun bir slire¢
gerektiren egilimler olup egitim ve kuiltlr seviyesinin artmasiyla dogru orantili
olarak tlketici davranislarini etkilemektedirler.

Uluslararasi basarili bir marka olmak, degisen egilimleri takip ederek musteri
sayisinl maksimize etmek ve mevcut mdisterilerin  maksimum tatminini

26



istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi  Yil:1 Sayi:2 Giiz 2017/2

amaglamanin yani sira gelecek yeni jenerasyonu diusunerek uriin ve serviste
inovasyona odaklanmayi da gerektirmektedir. (Kapferer, 2012, s239)

5. SONUC
Markalarin kiresellesmesi;
o Endustrilerin karhlik dlgegine,
e Markalarin biylime ve global firsatlardan yararlanma arzusuna,
o Rakiplerin kuresellesmesi ve agresif pazarlama stratejilerinin yerel
pazarlari daraltmasina bagh olabilir

Kiresel pazar zorluklari kadar avantajlari da beraberinde getirmektedir.
Klresellesen markalar, Uluslararasi Ticaret Sistemini, girecekleri yeni pazarlarda,
siyasi, politik, ekonomik, riskleri bilmek durumundadirlar. Hedefledikleri
uluslararasi pazarlari ¢ok iyi arastirmali pazarin ekonomik yapisi, refah seviyesi,
alim gucd, kilttrel yapisi, tiketici davraniglarini ¢ok iyi analiz etmelidirler.

Markalar, kiresellesme surecinde uzun sureli finansmani nasil saglayacaklarinin
kararini vermeli, kendi mali yapilarina en uygun ydntemi tespit etmeli, en karl
lojistik agi kurmaldirlar. Yerel pazara kiyasla kiresel pazarda c¢ok buyuk
maliyetlerle gergeklestirilen tutundurma- tanitim- reklam projelerinde dogru
mesaji dogru hedef kitleye iletmek durumundadiriar.

Bu c¢alismada yerel pazarda basari saglamis markalarin kiresellesme
gerekgeleri, bu surecte karsilagilacak guglikler, saglanacak avantajlar ve dikkat
edilmesi gereken konular Gizerinde durulmustur.
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