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OZET

TURK TEKSTIL SIRKETLERININ RUSYA PAZARINDA KULLANDIGI
HALKLA IiLISKILER (PR) YONETIiMi; EKONOMIK YAPTIRIMLAR ONCESI
VE SONRASI (2022-2024)

SHAIDULLINA, Adelia
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Finansman Anabilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Emine OYUR
Temmuz, 2024, 132 Sayfa

Bu calisma, ekonomik yaptirimlarin uygulanmasindan onceki ve sonraki
donemlere odaklanarak, Tiirk tekstil sirketlerinin Rusya pazarinda uyguladiklar1 halkla
iliskiler (PR) yOnetimi stratejilerini incelemektedir. Aragtirma, bu yaptirimlarin ve ticaret
politikasindaki degisimlerin etkilerini degerlendirerek, bu sirketlerin degisen ekonomik
ve siyasi ortamda halkla iligkiler stratejilerini nasil adapte ettiklerine dair kapsamli bir
analiz sunmay1 amaglamaktadir.

Aragtirma, veri analizi, Tiirk tekstil sirketlerinden temsilciler ve halkla iliskiler
uzmanlariyla goriigmeler ve piyasa raporlari ile giincel literatiiriin incelenmesini igeren
nitel metodolojileri benimsemektedir. Amag, bu sirketlerin degisen zorluklara yanit
olarak  kullandiklar1 halkla iligkiler stratejilerinin  etkinligini anlamak ve
degerlendirmektir.

[1k boliimde ihracat kavrami, ekonomik énemi ve ekonomik biiyiimedeki rolii
tartisilmaktadir. Dogrudan ve dolayli ihracat da dahil olmak iizere farkli ihracat
tiirlerinin yani sira ¢esitli ihracat pazarlama stratejileri ve gelecekteki egilimler
incelenmektedir. Tkinci béliimde halkla iliskiler kavramy, islevleri ve ilkeleri, tarihcesi
ve farkli halkla iliskiler modelleri ele alinmaktadir. Ayrica halkla iligkilerin ihracattaki
rolii ve gelecekteki egilimler de tartisiimaktadir. Ugiincii boliim, Tiirk tekstil
sirketlerinin ekonomi yaptirmalar dncesi ve sonrasinda Rusya pazarinda kullandiklar
halkla iliskiler yonetim stratejilerini analiz eden temel nitel ve nicel aragtirma
calismasini sunmaktadir. Veri analizi, anket sonuglari, sektor temsilcileri ve halkla
iligkiler uzmanlariyla yapilan goriismeler, karsilagilan zorluklar ve kullanilan stratejiler

hakkinda kapsamli bir bakis a¢is1 sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler, Tiirk Tekstil Sirketleri, Rusya Pazar1, Ekonomik
Yaptirimlar, Ticaret Politikasi, Uyum Stratejileri
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ABSTRACT

PUBLIC RELATIONS (PR) MANAGEMENT USED BY TURKISH TEXTILE
COMPANIES IN THE RUSSIA MARKET; BEFORE AND AFTER ECONOMIC
SANCTIONS (2022-2024)

SHAIDULLINA, Adelia
Master Thesis, Department of International Trade and Finance
Supervisor: Asst. Prof. Emine OYUR
July, 2024, 132 pages

This study examines the public relations (PR) management strategies of Turkish
textile companies in the Russian market, focusing on the periods before and after the
imposition of economic sanctions. By assessing the impact of these sanctions and changes
in trade policy, the research aims to provide a comprehensive analysis of how these
companies have adapted their PR strategies in a changing economic and political
environment.

The research adopts both qualitative and quantitative methodologies, including
data analysis, interviews with representatives from Turkish textile companies and public
relations professionals, and a review of market reports and current literature. The aim is
to understand and evaluate the effectiveness of the public relations strategies used by
these companies in response to changing challenges.

The first section discusses the concept of exports, their economic importance
and role in economic growth. Different types of exports, including direct and indirect
exports, as well as various export marketing strategies and future trends are examined.
The second section discusses the concept of public relations, its functions and principles,
its history and different models of public relations. The role of public relations in exports
and future trends are also discussed. The third chapter presents the main qualitative and
quantitative research study analyzing the public relations management strategies used by
Turkish textile companies in the Russian market before and after the economic sanctions.
Data analysis, survey results, interviews with industry representatives and public relations

experts provide a comprehensive perspective on the challenges faced and strategies used.

Keywords: Public Relations, Turkish Textile Companies, Russian Market, Economic

Sanctions, Trade Policy, Adaptation Strategies
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GIRIS

Gilinlimiiz kiiresel ticaret ortaminda, iilkeler arasindaki ekonomik iliskiler ve
politik degisimler, isletmelerin faaliyetlerini derinden etkilemektedir. Ozellikle
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalar, dis ticaret politikalarindaki
degisikliklere hizli ve etkili bir sekilde uyum saglamak zorundadir. Bu baglamda, Tiirk
tekstil sektoriiniin Rusya pazarindaki faaliyetleri, ekonomik yaptirimlar 6ncesi ve sonrasi
donemde Onemli bir inceleme konusu haline gelmistir. Bu calisma, Tiirk tekstil
sirketlerinin Rusya pazarinda kullandigi halkla iligkiler (PR) yOnetimini, ekonomik
yaptirimlar dncesi ve sonrast donemlerde analiz etmeyi amaglamaktadir. Arastirmanin
amaci, bu sirketlerin degisen ekonomik ve politik kosullara nasil adapte olduklarini, hangi
PR stratejilerini kullandiklarin1 ve bu stratejilerin etkinligini degerlendirmektir. Bu
dogrultuda, arastirma verileri nitel arastirma yontemiyle irdelenerek kapsamli bir sekilde

ele alinmustir.

Caligmada, Tiirk tekstil sektoriinde faaliyet gosteren ve Rusya pazarina ihracat
yapan firmalarin PR yonetim stratejilerini incelemek amaciyla anket hazirlanmas,
hazirlanan anket telefon goriigmeleri ve online sekilde piyasa aktorlerine sunulmus,
cevaplar alinmistir. Arastirma kapsamindaki firmalar, ekonomik yaptirimlar oncesi ve
sonrast donemdeki deneyimlerini paylasmis, uyguladiklari PR stratejilerini ve bu
stratejilerin etkinligini degerlendirmislerdir. Anket, sektordeki farkli biiytikliikteki
firmalardan genis bir 6rneklem grubu ile gerceklestirilmis, firmalarin PR departmanlari
ve list diizey yoneticileri ile ¢evrimici goriismeler yapilmistir. Anket sorulari, firmalarin
Rusya pazarma giris stratejileri, karsilastiklar1 zorluklar, yaptirimlar doneminde
uyguladiklar1 PR taktikleri ve bu taktiklerin sonuglar1 lizerine odaklanmistir. Toplanan
veriler, MAXQDA 2022 yazilimi kullanilarak degerlendirilmis, veriler istatistiksel
yontemlerle analiz edilirken, nitel veriler igerik analizi ile derinlemesine incelenmistir.
Bu sayede, Tiirk tekstil sirketlerinin Rusya pazarindaki PR yonetim stratejilerinin
kapsamli bir portresi ¢izilmis ve yaptirimlar doneminde izledikleri yollarin etkinligi
lizerine Onemli bulgular elde edilmistir. Arastirmanin sonuglari, sadece akademik
literatiire katki saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda Tiirk tekstil sektoriindeki firmalarin
uluslararasi pazarlarda karsilasabilecekleri benzer durumlara hazirlikli olmalari ve etkili

PR stratejileri gelistirmeleri i¢in de 6nemli pratik 6neriler sunmaktadir.



Bu calisma ii¢c boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde ihracat kavrami, ekonomik
onemi ve ekonomik biiylimedeki rolii tartisilmaktadir. Dogrudan ve dolayl ihracat dahil
olmak tizere farkli ihracat tiirlerinin yan1 sira ihracat pazarlama stratejileri ve gelecekteki

egilimler incelenmektedir.

Ikinci bolimde halkla iliskiler kavrami, islevleri ve ilkeleri, tarihcesi ve farkli
halkla iligkiler modelleri ele alinmaktadir. Halkla iligkilerin ihracattaki rolii ve bu

alandaki gelecek egilimler de tartigilmaktadir.

Uciincii boliim, yaptirimlardan &nce ve sonra Rusya pazarinda Tiirk tekstil
sirketleri tarafindan kullanilan halkla iliskiler yonetim stratejilerini analiz eden temel nitel
ve nicel aragtirmayr sunmaktadir. Veri analizlerini, anket sonuclarint ve sektor
temsilcileri ve halkla iliskiler uzmanlariyla yapilan goriismeleri icermekte, karsilagilan

zorluklara ve kullanilan stratejilere kapsamli bir genel bakis saglamaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
IHRACAT KAVRAMI



1.1. IHRACAT KAVRAMI

Thracat kavramsal olarak, birbiriyle iliskili bircok faktorii igeren karmasik bir
yaptya sahip ekonomik bir kategoridir. Kavramin tanimi1 ekonomik-politik veya politik-
sosyal baglama gore degismektedir. Dolayisiyla, kavramin anlammin kapsami tlkeler
arasindaki ihracat faaliyetlerini diizenleyen bir kanunda yasal bir tanima indirgenebilir ya
da kavramin kriterlerini igeren, 6ziinli ve 6zelliklerini ortaya koyan ekonomik yazilarda
daha kapsamli bir bigimde agiklanabilir (Batmanova, 2011, s. 12). Ihracat, firmalarn
uluslararas1 pazarlara girmesi i¢in stratejik ve etkili bir yontem olarak degerlendirmekle
birlikte, siirdiiriilebilir ekonomik biiyiime ve kalkinmadaki rolii 5nemlidir. ihracat, mal ve
hizmetlerin dis pazarlarda satilmak {zere {ilke disina gonderilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Firmalarin iiretim siireclerinde 6nemli degisiklikler gerektirmeden dis
pazardaki paylarmi artirmalari agisindan &nemlidir. Ihracat aym1 zamanda iilkelerin
ekonomik istikrarini artirmanin ve i¢ piyasadaki dalgalanmalarin olumsuz etkilerini
gidermenin bir yolu olarak kabul edilmektedir. Biiylimeyi saglamak ve kiiresel varligi
genisletmek i¢in minimum riskli bir strateji olarak vurgulanmaktadir (Cengiz, vd., 2007,

s. 30).

Thracat/Dis ticaret kavramu, ilk olarak 17. yiizy1ln baslarinda Fransiz ekonomisti
ve Oncli galigmasi “Traité d'économie politique” (1615) ile taninan edebiyat¢t Antoine de
Montchrétien tarafindan ortaya atilmistir. Bu ¢alisma, ekonomi politigin temellerini
sistematik olarak ortaya koyan ilk ¢aligmalardan biri olarak kabul edilir ve “politik
ekonomi” terimi ilk kez bu eserde kullanilmistir. Ancak, “politik ekonomi” terimi Fransiz
yazar tarafindan bilimin gelisiminin ilk asamasinda bir fikir olarak kullanilmis, teoriden
bahsedilmemistir. Montchretien, ekonomik kalkinma ve ulusal refahta kilit bir faktor
olarak ticaretin 6nemini vurgulayarak, ticaretin zenginlik birikimine katkida bulunarak
vatandaslarin yasamlarini iyilestirdigini, ayni zamanda devletin giiclenmesinde de 6nemli
bir rol oynadigin1 savunmustur. Montchretien, incelemesinde kamu mali yonetimi,
vergilendirme ve piyasa diizenlemesi de dahil olmak iizere ekonomik faaliyetin ¢esitli
yonlerini ele almis ve siirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamak i¢in ekonomiye aktif hiikiimet
miidahalesinin gerekliligini vurgulamistir. Onun bu fikirleri, ¢agdaslar1 ve sonraki
iktisatcilar tlizerinde 6nemli bir etkiye neden olmus, ekonomi politik alaninda teorik

diisiincenin daha da gelismesinin temelini atmistir (Sludkovskaya, 2016, s. 110).

Pass, Lowes, Pendleton ve Chadwick "Biiyiik Isletme Sozliigii’nde ihracati,

“yurt iginde tiretilen bir iiriiniin yabanci bir pazarda satilmasi” olarak tanimlamaktadir.



Ayni zamanda (nihai sonug olarak) ihracat ile (siire¢ olarak) ihracat arasinda net bir ayrim
yapilmaktadir. Thracatin sadece mal, is ve hizmet satisinin organizasyonunu degil, ayni
zamanda faaliyetin bir sonucu olarak ihracat siirecinin kendisini de igerdigine
inanmaktadirlar. Ancak bu tanimlar ihra¢ edilen mal, is ve hizmetlerin {iretim siirecini
dikkate almamaktadir. Analiz, mallarin dagitim ve dolasimini géz ardi ederek sadece
gerceklestirme ve tiiketim asamasiyla sinirlidir. Thracat nesneleri su sekilde kategorize

edilmektedir (Pass, 1998, s. 659):

e Yurt i¢inde iiretilen ve yabanci pazarlarda satilmak iizere gonderilen mallar,
("goriiniir ihracat" olarak adlandirilir)

e Turizmde oldugu gibi yurticinde veya bankacilik ve sigorta hizmetleri gibi
yurtdisinda yabanci miisterilere hizmet saglanmasi ve bunun sonucunda
yabanci para biriminin yerli para birimiyle degistirilmesi, ("goriinmez
ithracat" olarak adlandirilir)

e Yatirim portfoyleri, fiziksel varliklara yapilan dogrudan yabanci yatirimlar
ve fonlarin yurtdisindaki banka mevduatlarina yatirilmasi yoluyla iilke digina

sermaye cikislari.

Samuelson ve Nordhaus ise ihracati, bir iilke i¢inde yaratilan ve iilke disinda
gerceklestirilen mal ve hizmetler olarak tanimlamaktadir (Samuelson ve Nordhaus, 1997,
s. 799). lhracat: tanimlamaya yonelik bir baska yaklasim ise ihra¢ edilen mallarin
degerine veya toplam hacmine odaklanmaktadir. Bu ihracat goriisii I. Bernard ve J. C.
Colli'in sdzliigiinde su sekilde tanimlanmaktadir: "Thracat, bir iilke icinde iiretilen ve
yurtdisinda yerlesik bir isletme tarafindan iilke disina satilan mallarin degerini ifade
eder.” Yani ihracat, yurtdisina gonderilen mal, hizmet ve isgiiciiniin deger veya miktar
olarak ifade edilen sonucudur (Bernard ve Colli, 1993, s. 669). Bradley, ihracatin yabanc1
pazarlara girmenin en hizli ama en az karmasik yollarindan biri olduguna inanmaktadir.
Yonetimsel ve finansal kaynaklara yapilan yatirim miktar1 nispeten diisiik oldugundan,
bu yoldaki riskler ve kaynak girdileri asgari diizeydedir. Ihracat genellikle asagidaki
durumlarda tercih edilen pazara giris yontemi haline gelir (Bradley, 2002, s. 268):

o Sirketin 6lcegi kiiciiktiir ve ortak girisimler veya uluslararast dogrudan
yatirim i¢in gerekli kaynaklara sahip degildir.
e Bazi pazarlarda yiiksek hacimli yatirnmlar, yiiksek diizeydeki iilke riski,

belirsizlik veya diger olumsuz kosullar nedeniyle tavsiye edilmez.



e Yurtdisinda tiretim yapilmasini gerektiren siyasi veya ekonomik baskilar

yoktur.

Makroekonomik agidan bakildiginda ihracat, iilkelerin doviz kazanmasina,
istihdam yaratmasina, firmalarin dikey entegrasyonu ve uluslararasi pazarlara giris i¢in
firsatlar saglamasina olanak tanimaktadir. Firma diizeyinde ise ihracat, piyasalardan elde
edilen kaynaklar yoluyla yasam standartlarinin iyilestirilmesine, rekabet¢i konumun ve
mali durumun iyilestirilmesine, tesis ve makine kullaniminin artirilmasma ve firmanin
teknolojik temelinin gelistirilmesine yardimci olur (Kotabe ve Czinkota, 1992, s. 637).
Sirketlerin hedefleri arasinda cografi genisleme, birim maliyetleri diisiirmek i¢in satig
hacmini arttirma ve fazla {iretimi yurtdisinda gergeklestirme yer almaktadir. Bu sebeple,
gida iirlinleri ve emtialar ikinci kategoriye girme egilimindedir (Terpstra ve Sarathy, 1994,
s. 212). Thracat yapmak isteyen sirketler, iiretim tesislerinin artan talebi karsilama ve
aninda teslimati saglama kapasitesinin yani sira {iriin spesifikasyonlarini ve tasarimlarini
kargilamak icin tasarim degisikliklerine duyulan potansiyel ihtiyaci, paketleme
gereksinimlerini, yasal gereklilikleri, gerekli sertifikalar1 almay1 ve bu degisikliklerin
maliyetlerini tahmin etmeyi goz Oniinde bulundurmaktadir. Ayrica sirketler, metrik
ve/veya Ingiliz 6l¢ii sistemlerini dikkate alarak farkli dillerde satis ve teknik kilavuzlarin
gelistirilmesi, lirlinleri i¢in ihracat pazarlarinda dagitim kanallar1 ve satis noktalar1 bulma
ithtiyaciyla giderek daha fazla karsi karsiya kalmaktadir. Buna ek olarak, standartlar ve
yonetmelikler ile patentlerin olast yasadis1 kullanimi gibi vergi dis1 giris engelleri haline
gelebilecek faktorleri de dikkate almak zorundadirlar. Dolayisiyla, ihracat yoluyla
yabanci pazarlara girerken sirketlerin, siyasi istikrarsizlik, diisiik pazar cekiciligi veya
belirsizlik durumlarinda bulunan {ilkeler icin lretim maliyetlerini diistiriitken cografi
genisleme ve satiglar1 artirma gibi hedeflere ulasmaya calismasi en uygun yontem

olmaktadir (Bradley, 2002, s. 282).

Bir sirketin ihracat davranisini belirleyen faktorler {i¢ kategoride toplanmaktadir.

Bu kategoriler soyledir (Johanson ve Vahlne, 1977, s. 23):

o Deneyim ve belirsizlik faktorleri: Sirketler zaman icinde ihracat bilgisi ve
deneyimi biriktirerek deneyimli ihracatcilara doniigebilir. Yabanci pazarlar
hakkindaki bilgi eksikligi, dogrudan bu pazarlarda faaliyet gostererek
kazanilan egitim ve deneyim yoluyla telafi edilebilir. Insanlarin

hafizalarinda, belgelerinde veya raporlarinda saklanan bilgiler de dahil



olmak {izere piyasa kosullarii anlamak, bilingli kararlar almak i¢in
onemlidir.

o Davranigsal ve sirkete 6zgii faktorler: Bunlar, bir sirketin ihracat yapma
kabiliyetini ve istegini etkileyen kiiltiiriinlin, yOnetim yapisinin,
kaynaklarmin ve yetkinliklerinin 6zelliklerini icerir. Bu faktorler bir sirketin
dis firsatlara ve zorluklara nasil yanit verecegini belirler.

o Stratejik faktorler: Hedef pazarlarin se¢imi, liriin stratejisi ve sirketin ihracat
yoluyla gelistirmeye calistigi rekabet avantajlari da dahil olmak iizere,
sirketin uluslararas1 pazarlara acgilmaya yonelik uzun vadeli planlarin1 ve

stratejilerini ifade eder.

Bir sirketin yabanci pazarlara asamali giris siireci, genellikle uluslararasi
ticaretle ilgili artan belirsizlik ve bilgi eksikligine bir yanit niteligi tasimaktadir. Bu siirec,
uluslararas1 operasyonlarin yurti¢i operasyonlardan farkli oldugunu, temel farkin bilgi ve
bu bilgiyi edinmenin maliyeti oldugunu vurgulamaktadir. Yeni bir pazara ihracat yapmaya
baslayan bir sirket, baslangigta pazar hakkinda tam bilgiye sahip olmamasi, giimriik
diizenlemelerindeki farklilar ve uluslararas: ticaretteki diger/farkli teknik uygulamalar
anlamakta ve buna uyum saglamakta zorluklar yasamaktadir (Carlson; 1975, s. 14).
Ihracatin ilk asamalarinda sirket, yabanci pazarlar1 kesfetmeye odaklanmaktadir ve
yurtdisindaki faaliyetlerini genislettik¢e pazar ¢esitlendirme stratejisine gegmektedir. Bu
durumu agiklamak i¢in baz1 faktorler bulunmaktadir. Bunlar, genisleme ve
yogunlagsmadir. Genisleme, sirketin kaynak tabanimi artirirken ¢esitlendirme riskini
azaltmakta ve potansiyelden yararlanmak i¢in yogunlasma stratejisinden daha iyi firsatlar
saglamaktadir (Dalli, 1994, s. 85-100). Buna ek olarak, sirket ihracat konusunda deneyim
kazandikg¢a, farkli dis pazarlardaki vakalarin yonetimiyle ilgili sorunlarin sayisi azalir.
Deneyim arttik¢a, sirket bu gorevlere daha fazla kaynak ayirmaya baslar ve bu da sonunda
ihracat faaliyetlerine adanmis uzmanlasmis bir birimin kurulmasina yol agabilir (Naidu

ve Prasad, 1994, s. 107).

Farkli donemlerde iktisatcilar, dis ticaretin basarisini belirleyen mekanizmalari
anlamaya ve agiklamaya c¢alismis ve dis ticaretin iilkeye faydalarini en iist diizeye
cikarmak i¢in Oneriler sunmuslardir. Dis ticaretin ilkeleri lizerine ilk sistematik
calismalardan biri James Stewart'in ‘Politik Ekonominin Ilkeleri Uzerine Bir Arastirma’
(1767) adl1 eseridir. Bu eserde dis ticaret ilkelerini su sekilde anlatilmistir (Skinner, 1996,
s. 253):



e Hiikiimet diizenlemesi: Stewart, ulusal ¢ikarlar1 korumak i¢in ticarete
hiikiimet miidahalesinin gerekli oldugu goriisiindedir. Olumsuz bir ticaret
dengesini Onlemek ve yerel lreticileri yabanci mallarla asir1 rekabetten
korumak i¢in devletin dis ekonomik faaliyetleri aktif olarak diizenlemesi
gerekir.

e Pozitif ticaret dengesi: Stewart'in temel ilkelerinden biri pozitif ticaret
dengesidir. Altin ve glimiisiin iilkeye girebilmesi i¢in ihracatin ithalati agmasi
gerektigini savunmustur. Ona gore bu, degerli madenlerin yurtdisina
sizmasini onlemekte ve milli servetin birikmesine katki saglamaktadir.

e Somiirge ticareti: Stewart, kolonilerin ana iilkeler i¢cin bir hammadde
kaynag1 ve pazar olarak 6nemini fark etmis, kolonilerle ticaretin, ana iilkenin
faydalarii en iist diizeye ¢ikaracak, sanayisinin ve ekonomisinin bir biitiin
olarak gelisimini tesvik edecek sekilde diizenlenmesi gerektigini
savunmaktadir.

e Sanayi ve tarimin gelismesi: Stewart, dis ticaretin yurt i¢i ekonomik
biiyiimeye katkida bulunmasi gerektigini vurgulamistir. Aktif ticaretin ¢esitli
endiistrilerin geligimini tesvik ettiine, yeni isler yarattigma ve niifusun
yasam standardini yiikselttigini savunur.

e Diplomasi ve uluslararasi1 anlasmalar: Stewart ayrica istikrarli ticari
iligkilerin  siirdiiriilmesinde diplomasinin ve uluslararasi anlagsmalarin
onemine dikkat ¢cekmistir. Diger iilkelerle yapilan anlagmalarin baris1 ve
isbirligini tesvik edebilecegine ve bunun da ekonomik kalkinma iizerinde
olumlu etkisi olacagini iddia etmistir.

e Ulusal ¢ikarlarin korunmasi: Stewart, saglikli bir ekonomiyi siirdiirmek ve
yabanci mallara bagimlilig1 6nlemek icin gerekirse tarifeler ve diger ticari
engeller yoluyla ulusal ekonomik c¢ikarlarin korunmasi gerektigini

vurgulamigtir.

James Stewart'in ana hatlarini ¢izdigi dis ticaret ilkeleri, ulusal refah1 saglamak
icin tlilkeler arasindaki ekonomik iligkilerin diizenlenmesi ve yoOnetilmesinin dnemini
vurgulamaktadir. Bu iliskinin merkezinde geleneksel olarak ekonomik biiyiimenin itici
giicli olarak goriilen ihracat yer almaktadir. Ancak ihracatin ekonomi {izerindeki etkisi net

olmaktan uzaktir ve dikkatli bir analiz gerektirmektedir (Jetter, 2016, s. 1042).



1.2. IHRACATIN EKONOMIDEKIi YERIi VE ONEMIi

Disg ticaretin dnemi Platon ve Aristoteles'in eserlerinde de dile getirilmistir.
Platon Bati felsefesinin kurucularindan biridir ve politik ve ekonomik diisiincenin
gelisimini 6nemli Ol¢lide etkilemistir. Yazilarinda, 6zellikle devlet ve kanunlarda, dig
ticaret de dahil olmak iizere toplumun Orgiitlenmesinin ¢esitli yonlerini tartismistir.
Platon, dis ticarete asir1 bagimliligin ahlaki ¢iiriime ve yozlagsmaya yol agabilecegine
inanarak ideal devletin miimkiin oldugu kadar kendi kendine yeterli olmas1 gerektigine
inanmaktadir. D1g ticareti, olumsuz sosyal ve ekonomik sonug¢lardan kaginmak i¢in
dikkatle diizenlenmesi gereken gerekli bir kotiiliik olarak gérmiistiir. Ancak Platon,
ticaretin devlet i¢inde karsilanamayan ihtiyaglarin karsilanmasinda ve halklar arasindaki
kiiltiirel aligverisin tesvik edilmesinde yararli olabilecegini kabul etmistir (Skultety, 2006,
s. 191). Ogretmeni Platon'un aksine Aristoteles, devletin refahi i¢in dis ticaret de dahil
olmak iizere ticaretin Onemini vurgulamistir. Toplumun ihtiyaglarini karsilamay1
amacliyorsa ticareti dogal bir yol olarak degerlendirerek, dogal ve dogal olmayan
zenginlestirme yontemleri arasinda ayrim yapmus, asir servet birikimine ve spekiilasyona
kars1 cikarak ticaretin etik ve adil olmas1 gerektigini vurgulamistir. Ayrica dis ticaretin
sadece ekonomik refaha degil, ayni1 zamanda kiiltiirel aligverise de katkida bulundugunu
ve farkli halklar arasindaki baglar gii¢lendirdigini belirtmistir. Ticaretin kamu yararia
hizmet etmesi ve toplum agisindan olumsuz sonuglardan kaginmak i¢in saglam yonetim
ve diizenlemelere tabi olmasi 6nemlidir (Bresson & Harris, 2015, s. 46). Bir baska
teorisyen Xenophotus, "Ekonomist" adli incelemesinde, ticaret konularina biiyiik 6nem
vererek ev ve miilk yonetiminin ¢esitli yonlerini incelemis, kaynaklarin akilct ve verimli
yonetiminin dnemini vurgulayarak, ticaretin hem bireysel vatandaglar hem de devletin
tamami i¢in faydali olabilecegini kaydetmistir. Ayrica deniz ticaretinin politikalari
zenginlestirmedeki roliinii ve ekonomik refahin saglanmasi igin ticaret yollarmin ve
pazarlarinin gelistirilmesinin 6nemine deginmistir (Bissa, 2013, s. 110). Dis ticaret
hakkinda yazan ilk donem bilim adamlarindan biri de Arap tarih¢i ve sosyolog ibn
Haldun'du. Mukaddime adli eserinde Haldun, medeniyetlerin biiylime ve gerileme
dinamiklerini analiz ederek oncii bir sosyal ve ekonomik déngii teorisi gelistirdi. Ibn
Haldun, ticaretin ekonomik kalkinmadaki roliinii detayl1 bir sekilde ele alarak, ticaretin
gelismesi i¢in giivenlik ve istikrarin 6nemini vurgulamistir. Dig ticaretin zenginlik ve
ilerleme kaynagi oldugunu, farkli bodlgeler arasinda mal ve kiiltiir aligverisini

kolaylastirdigin1 belirtmis, toplumun uzun vadeli refah ve istikrarini saglayan ticari
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iliskilerde hakkaniyet ve adaletin 6nemine de vurgu yapmistir (Mamun, Sinanoglu ve

Uddin, 2022, s. 29).

Dis ticaretin ekonominin roliindeki dnemi Thomas Mun'un ‘Ingiltere'nin Dis
Ticaret Hazinesi’ (1664) adli eserinde de yer almig ve dis ticaret konularmna iligkin ilk
sistematik ¢alismalardan biri olmustur. Insanin, ulusal zenginlik birikiminin ana kaynag1
olarak dis ticaretin 6nemine odaklanan Mun, bir iilkenin refaha ulasmasi igin ihracatin
ithalat1 agtig1 bir ticaret fazlasi elde etmek icin ¢aba gosterilmesi gerektigini savunmustur.
Mun'a gore bu, devletin ekonomik giiciiniin ve istikrarinin anahtari olan altin ve giimiisiin
iilkeye akisina katkida bulunmaktadir. Mun, caligmasinda ayni zamanda hiikiimet
diizenlemeleri ve ihracatgilara verilen destek gibi ticaret yonetiminin pratik yonlerini de
degerlendirerek, yalnizca kasith ve hedefli politikalar yoluyla uzun vadeli ekonomik
biliylimenin saglanabilecegini vurgulamigti. Mun’un fikirleri merkantilist teorinin daha
da gelismesinin temelini olusturmus ve 17. ve 18. yiizyillarda bir¢ok Avrupa devletinin

ekonomi politikalar1 lizerinde 6nemli bir etkiye neden olmustur (Perrotta, 2014, s. 95).

Buna karsilik Adam Smith, Thomas Mun'in merkantilist teorisini elestirmis ve
Mun'n iilke ekonomisi i¢in dis ticaretin dnemini abarttigin1 ve Smith'e gére en dnemli
ticaret tiiri olan i¢ ticareti kiigimsedigini savunmustur. Smith aym1 zamanda
merkantilistlerin bir tilkenin zenginliginin, o iilkenin altin ve giimiisliniin toplam1 olarak
yanlis anlamalarina da dikkat ¢ekerek zenginligin arazileri, evleri ve tiiketim mallarini da
kapsadigint vurgulamistir. (“Toplumun zenginligini parada degil mallarda gordi”,
paranin kendisini de bir meta olarak goriiyordu) (Smith, 1776, s. 80). Smith,
merkantilistlerin aksine, dis ticaretin serbestlestirilmesini, yabanci iirlinlere yalnizca 6zel
durumlarda kisitlama getirilmesine izin verilmesini savunmustur. Mun tarafindan
Onerilen, dis ticaret dengesi olumsuz olan iilkelerden, yani ithalatin ihracati astigi
iilkelerden mal ithalatin1 sinirlamanin gerekli oldugu yaklagimi elestirdi. Smith, Mun'in
bir iilkenin zenginlesmesinin zorunlu olarak komsularinin yikilmasiyla iliskili oldugu
goriisiine katilmamig ve bir iilkenin kazancinin yalnizca digerinin kaybetmesi durumunda
miimkiin olamayacagini savunmustur. Smith, serbest ticaret ve rekabetin tiim iilkelere
karsilikl1 yarar getirebilecegine ve kiiresel ekonomik refahi artirabilecegine inanmustir.
Uluslararas1 ticaret baglaminda Smith, iilkelerin en verimli sekilde iiretebilecekleri
mallarin iiretiminde uzmanlagmasi ve bunlar1 diger iilkelerle ticaret etmesi gerektigini

savunarak mutlak avantaj ilkesini savunmus, bunun tiim ticaret katilimcilarina fayda



11

saglayacagina, genel yasam standartlarini 1iyilestirecegine ve kiiresel ekonomik

kalkinmay1 tesvik edecegine inanmistir (Kurikhin, 2019, s. 4).

Modern bilimde, ekonomi ile ihracat arasindaki etkilesimi tanimlayan teoriler

asagidaki gibidir: (Tsikareva & Maltsev, 2018, s. 917):

Ihracat artisinin ekonomik biiyiime iizerindeki olumlu etkisi: Thracattaki
artigin Uretim, yatinm ve ekonominin genel biiylimesine nasil katkida
bulundugu arastirilmaktadir.

Ekonomik biiyiimenin ihracat biiyiimesi iizerindeki ters etkisi: Ic
talepteki biiyiimenin ve artan ekonomik faaliyetin ihra¢ mal ve hizmetlerine
olan talebi nasil etkiledigi analiz edilir.

Performansin karsiikh etkileri: ihracat biiyiimesi ile ekonomik biiyiime
arasindaki  iligkiyi, bu  faktorlerin  karsilikli  olarak  birbirini
destekleyebilecegini dikkate alarak inceler.

Ihracatin ekonomik biiyiime iizerindeki olumsuz etkisi: Diinya
piyasalarinin dongiiselligine bagimlilik veya "emtia laneti" etkisi gibi ihracat
faaliyetinin baz1 yonlerinin ekonomik biiylime iizerinde olumsuz bir etkiye

sahip olabilecegi ihtimali g6z 6niinde bulundurulur.

Tasan (2010), ekonomide ihracat ve ekonomik biliyiime arasindaki iligkiyi dort

farkli sekilde inceleyerek bu degiskenlerin farkli sekillerde etkilesime girebilecegini

vurgulamaktadir (Tastan, 2010, s. 87):

Ihracat Baglantih Biiyiime (ELG) hipotezi: (ihracat ve ekonomik biiyiime
arasinda tek yoOnlii nedensellik) Bu hipoteze gore, ihracat ekonomik
biiyiimeye pozitif dolayl katkida bulunur. Ihracat arttik¢a, kaynaklar daha
az verimli ticarete konu olmayan sektorlerden ihracat sektoriine yeniden
tahsis edilir. Kaynaklarin bu sekilde etkin tahsisi verimlilik artisina yol agar
ve ayrica inovasyonu, arastirma ve gelistirmeyi, gelismis yOnetim
uygulamalarini ve girisimcilik faaliyetlerini tesvik eder. Artan ithracat, sanayi
iiretimi i¢in gerekli sermaye ve ara mallarin ithalatin1 kolaylastirarak ithalat
potansiyelini de artirir.

Biiyiime odakl ihracat hipotezi: (ekonomik biiyiime ve ihracat arasindaki
nedensel iligki) Bu hipotez, ekonomik biiylimenin yeni teknolojilerin

benimsenmesini ve isglicii verimliliginin artmasini tesvik ettigini, bunun da
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sonugta uluslararas1 piyasalarda karsilastirmali tstiinliige yol actigimni one
stirer. Bir ekonomi biiyiidiik¢ce daha rekabetci hale gelir ve bu da ihracatin
artmasina yol agar.

e Ekonomik biiyiime ve ihracat arasinda iki yonlii nedensellik hipotezi:
Bu hipotez ekonomik biiylime ve ihracat arasinda iki yonlii bir nedensellik
oldugunu varsayar. Ihracattaki artis ekonomik biiyiimeyi tesvik eder, ancak
gelir seviyesindeki artig da ticarette artisa yol agarak iki degiskenin karsilikli
etkisine neden olabilir.

e Nedensellik yok hipotezi: Son olarak, ekonomik biiyiime ve ihracat
arasinda nedensellik olmayabilecegi varsayilmaktadir. Bu, ihracat ve
ekonomik biiylimenin bir arada var olabilecegi ancak birbirleri iizerinde

dogrudan bir etkiye sahip olmalarinin gerekmedigi anlamina gelmektedir.
1.2.1. ihracat Artisinin Ekonomik Biiyiime Uzerindeki Olumlu Etkisi

Thracata dayali biiyiime kavrami, ekonomik biiyiimeyi tesvik etmede kilit bir
faktor olarak ihracatin artirilmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Ozellikle 1970'lerde
popliler olan ve Irving Kravis, Bela Balassa, Gershon Feder vd.gibi dnde gelen
akademisyenler tarafindan desteklenen bu kavram, ihracatin ekonomik kalkinmay1

etkileyen bir dizi olumlu etkisinin altin1 ¢izmektedir (Medina-Smith, 2001, s. 38).

Bir tilkenin diinyanin en biiytik ihracat¢ilarindan biri olarak konumunu basariyla
korumasi ve diinya emtia piyasalarinda etkin bir sekilde rekabet etmesi, uluslararasi
rekabet giicliniin gostergeleri olarak kabul edilmektedir. Diinya pazarinda rekabet giiciinii
korumak i¢in ihracat sektorii verimli olmali, kalifiye isgiicii, yenilik ve yeni teknolojileri
kendine cekmelidir. Ihracattaki artis istihdam artisina da katkida bulunur. Thracat
biiyiimesi, azalan i¢ talebi telafi edebilir ve kapasite kullanimmi koruyabilir. Ihracat
isglicti verimliligini artirir. Ayrica liretim Ol¢egi ve uluslararasi is boliimiine katilim
yoluyla maliyetleri diisiiriir. Thracatin gelistirilmesi, kaynaklarin ve {iretim kapasitesinin
daha verimli kullanilmasinin yani sira iiretimde uzmanlasmay1 da tesvik eder. Basarili
ithracat endiistrileri dogrudan yabanci yatirim ¢eker ve bu da tilkenin zenginligini artirir.
Ihracat, kalifiye isgiiciiniin iilkeye geri doniisiinii tesvik eder ve dovize erisim saglar. Ayni
zamanda ihracat gelirleri teknolojik agidan daha ileri sanayilere aktarilabilir ya da acil

durum rezerv fonlar1 yaratmak icin kullanilabilir (Birdsall & Wheeler, 1993, s. 140).
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Bu olumlu yoénler, ihracat sektorlerinin gelisimini tesvik eden ve ekonomik
biliylimeyi gii¢lendiren ihracat odakli politikalarin 6nemini teyit etmektedir. Uzmanlar bu
tiir bir stratejinin ve genel olarak ihracatin Cin'in ekonomik kalkinmasini tesvik etmede
onemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Thracatin bu iilkenin GSYH'sindeki pay1
gectigimiz on yillarda 6nemli dlglide artmis ve 1978'de yiizde 4,55 iken 2017'de ylizde
19,76'ya yiikselmigtir. Dahasi, Cin'in GSYH'si son kirk yilda etkileyici bir biiylime
gostererek 1978'den 2017'ye kadar ortalama %9,6 oraninda artmistir. Thracat odakli
strateji, 1960'larin bagindan bu yana yiiksek ve istikrarli biiyiime oranlar1 gosteren Hong
Kong, Tayvan, Singapur ve Giiney Kore gibi bir¢ok Giineydogu Asya iilkesinde de

ekonomik biiylimenin temel itici giicii olmustur (Shan, 1998, s. 357).
1.2.2. Ekonomik Biiyiimenin Thracat Artis1 Uzerindeki Ters Etkisi

Edward Garth ve Paul Krugman gibi akademisyenlerin arastirmalari, gayri safi
yurti¢i hasila (GSYH) biiylimesinin tiretkenligi ve ekonomik verimliligi etkileyebilecegi
mekanizmalar1 ve bu degisikliklerin ihracat gelisimini nasil tesvik edebilecegini
aydinlatarak ekonomi teorisine 6nemli bir katki saglamaktadir. Bu ¢calismalar, GSYH'deki
artiglarin sadece genel ekonomik biiylimeyi yansitmadigini, ayni zamanda iiretim
stireclerini iyilestirerek maliyet tasarrufu ve isgiicii verimliliginde artis sagladigini
vurgulamaktadir. Bu da maliyetleri diisilirerek ve verimliligi artirarak ihrag iirlinlerini
uluslararasi piyasalarda daha rekabetci hale getirmektedir. Jordan Shan ve Fiona Sun
calismalarinda 1987 ve 1996 yillar1 arasinda Cin'deki ekonomik siiregleri analiz etmis ve
ihracat ile sanayi iiretimi arasinda iki yonlii bir nedensellik iliskisi bulmuslardir. Bu,
sadece ihracatin iiretimi tesvik etmedigi, ayn1 zamanda liretim kapasitesindeki biiyiimenin
de ihracattaki artig1 etkiledigi anlamina gelmektedir. Bu etkilesim, ihracat ve sanayi
iiretiminin karsilikli olarak birbirlerini gii¢clendirerek olumlu bir ekonomik biiyiime ve
kalkinma dongiisii yaratabilecegini vurgulamaktadir. Bu bulgularin ekonomi politikas1 ve
kalkinma stratejisi agisindan Onemli ¢ikarimlar1 vardir. Siirdiiriilebilir ekonomik
bliylimenin saglanmasi icin hem yurti¢ci iiretim kapasitesinin hem de dis ticaret
faaliyetlerinin desteklenmesi gerektigine isaret etmektedir. Uretim siireclerini
lyilestirmeyi, inovasyona yatirim yapmay1 ve verimliligi artirmay1 amaglayan stratejiler
sadece GSYH biiylimesine katkida bulunmakla kalmaz, ayni zamanda ihracatin
artirilmas1 yoluyla tlkenin uluslararasi piyasalardaki konumunu da 6nemli olgiide

giiclendirmektedir (Khvostova, 2014, s. 25).
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1.2.3. ihracat ve Ekonomik Performansin Karsihkh Etkisi

1990'larda akademik diinya, ihracatin ekonomik biiylimenin temel motoru
oldugu yoniindeki daha once kabul gormiis fikri sorgulayan giderek artan sayida
calismanin ortaya ¢ikigina taniklik etmistir. Bu egilim, ihracat faaliyetlerinin ulusal
ekonomilerin gelisimi {izerinde olumlu bir etkisi oldugu goriisiiniin hakim oldugu 6nceki
on yillarla tezat olusturmaktaydi. Bu alandaki arastirmalarin 6nciilerinden olan S. Jung
ve J. Marshall, 1985 yilinda yayinlanan ¢alismalarinda, ihracatin ekonomik ilerlemenin
yadsinamaz bir faktorii oldugu yoniindeki geleneksel goriislere karsi ¢ikan argiimanlar
sunmuglardir. Daha sonra, 1990 yilinda E. Colombatto da ihracatin ekonomik biiyiime
tizerindeki olumlu etkisinin evrenselligi konusundaki siipheleri daha da dogrulayan bir
calisma sunarak bu tartismanin gelisimine katkida bulunmustur. Bu calismalar,
akademisyenleri dis ticaret ve ekonomik kalkinma arasindaki iliski hakkinda daha derin
ve elestirel diisiinmeye tesvik eden 6nemli bir déniim noktasi olmustur. Ozellikle,
thracatin ekonomi tiizerindeki etkisinin mekanizmalarinin ne kadar evrensel oldugu ve
hangi faktorlerin bu etkiyi modiile edebilecegi veya noétralize edebilecegi konusunda
sorular ortaya atmislardir. Bu caligmalar ve daha sonraki tartismalar baglaminda,
aragtirmacilar ihracatin ekonomik Dbiiyiimeye katkida bulunabilecegi ya da
bulunamayacagi kosul ve Onkosullara daha yakindan bakmaya baslamislardir.
Ekonominin yapisi, iiretim tabaninin gelismislik diizeyi, kurumsal ortamin kalitesi ve
iilkenin yenilik yapma ve degisen kiiresel pazarlara uyum saglama becerisi gibi hususlara

0zel 6nem verilmistir (Khvostova, 2014, s. 27).
1.2.4. ihracatin Ekonomik Biiyiime Uzerindeki Olumsuz Etkisi

Thracattaki artisin bir iilkenin ekonomik kalkinmasi {izerinde olumsuz bir etkisi
olabilecegi tezini ileri siiren akademik ¢aligmalar mevcuttur. Uluslararasi ticaretin zararl
etkisini vurgulayan anahtar kavramlardan biri "Hollanda hastalig1" kavramidir. Bu teoriye
gore, dogal kaynaklarin siirekli ihracati ekonominin kilit sektérlerinde bu kaynaklarin
tiikenmesine yol agmakta ve doviz kurunun deger kazanmasi ihrag edilen diger mallarin
rekabet giiclinii azaltmaktadir (van Wijnbergen, 1984, s. 47). Buna ek olarak, birincil
sektorden kaynak ihracatinin ¢esitli olumsuz sonuglar1 vurgulanmaktadir. Bu sonuglar su

sekildedir (Tsikareva & Maltsev, 2018, s. 919);

1. Thracattan elde edilen déviz kazancindaki artis nedeniyle yurtici fiyatlardaki
artig, ulusal iiretimin rekabet giiclinli azaltmakta ve bu da genellikle ithalatin

artmasina neden olmaktadir.
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2. Uzun bir siire boyunca bdyle bir pozisyonda sabitlenen kaynaklar, tiretim
sektoriinden maden ¢ikarma ve hizmet sektorlerine yeniden dagitiimaya
baslanir. Bu durum ekonominin uzun vadede kaynak ¢ikarimina bagimli hale
gelmesine yol agarak, ozellikle onemli yatirimlar gerektiren bilgi yogun
sektorlerde iiretim ve inovasyona yonelik tesvikleri zayiflatmaktadir.

3. Thrag edilen emtialarin diinya fiyatlarindaki diisiisii hem isletmeler hem de
devlet biitcesi i¢cin daha diisiik gelirlere yol agarak ekonomik biiylime
iizerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir.

4. Emtia ihracatina asir1 bagimlilik, diinya piyasa fiyatlarinda keskin bir
degisiklik olmas1 durumunda ekonomiyi ciddi sekilde etkilemektedir. Bunun
bir 6rnegi, petrol ihracatina olan yiiksek bagimlilik nedeniyle 2014 yilinda
petrol fiyatlarinin diismesinin ardindan ekonominin ciddi sekilde etkilendigi
Venezuela'dir.

5. Sayisal tahminler, emtia ihracatindaki bir artigin ekonomik biiylimeyi yilda
ortalama %0,39 oraninda azaltabilecegini, bunun da 20 yil i¢inde kisi basina

diisen GSYH'de %7'lik bir diisiise esdeger oldugunu gostermektedir.

Ayni zamanda bir¢ok uzman, ihracattan olumlu bir etki elde edebilmek icin
ithracatin ¢esitlendirilmesi ve diisiik katma degerli mal ihracatindan elde edilen gelirlerin
yliksek  teknolojili  endiistrilerin  gelistirilmesine  yonlendirilmesi  gerektigine
inanmaktadir. Bitmis {riinlerin, 6zellikle de yiiksek bilimsel bilesene sahip olanlarin
ihracat1 ekonomi iizerinde en biiyiik olumlu etkiye sahip olmaktadir. Thracatin cografi
olarak c¢esitlendirilmesinin ve gelismis {iilkelerle ticaretin artirilmasinin 6nemi de
vurgulanmaktadir, bu da ihracatginin teknolojik gelisimini tesvik etmektedir. Ancak, tek
bir ithalat ortagina cok fazla bagimli olmak, smirli bir mal yelpazesine odaklanmakla

benzer olumsuz etkilere yol acabilmektedir (Economist Impact, 2023).
1.3. IHRACAT TURLERININ SINIFLANDIRILMASI

Ihracat, uluslararasi pazara girmenin en kolay yollarindan biridir. Avantaji, sirket
yapisinda veya tiretim siirecinde 6nemli degisiklikler yapmak zorunda kalmadan mevcut
bir iirlin yelpazesinin liretimine devam etme imkanidir. Burada 6nemli bir husus, dolayl
ve dogrudan ihracat arasindaki ayrimdir. Dolayli ihracat, sirket adina uluslararasi pazarda
mal satan bayiler veya distribiitorler gibi aracilar vasitasiyla yapilir. Bu ihracat yontemi
genellikle daha az finansal yatirim gerektirir ve sirket i¢in daha az risk tagir. Ote yandan

dogrudan ihracat, aracilarin katilimi olmaksizin sirket ile yabanci miisteriler arasinda
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dogrudan etkilesimi icerir. Bu yontem ihracat siireci lizerinde daha fazla kontrol
saglarken, uluslararasi operasyonlar1 organize etmek i¢in onemli sermaye yatirimi ve
kaynak gerektirebilir. Bu nedenle, dolayli ihracat genellikle uluslararasi faaliyetlerine
yeni baslayan veya ihracat faaliyetlerine yatirimlarini artirmaya hazir olmayan KOBI'ler

icin tercih edilen bir segenektir (Kotler, 2013, s. 213).

Tablo 1.1: ihracat Tiirlerinin Smiflandirilmasi

Kriter Ihracat Tiirii Ana Ozellikler Ozet
Dogrudan Yabanci ortaklara mal ve hizmet tedarik ederek
. Arac1 yok - .
Uygulama ihracat dis pazarlara dogrudan erigim
yontemi Mallarin, nihai iriinlerini ihra¢ eden tedarikgiler

Dolayli ihracat

Aracilarin var

ve alt yiikleniciler aracilifiyla taginmasi
Belirli bir tilkede iiretilen veya islenen mallarin
ihracati

Mal ihracati Malzeme Ozellikleri

Nesneyi disa

aktarma lem§t ihracati, Mafldl ohlmayan Digger iilkelere hizmet sagflanmast
igler ozellikler
Ihracat faaliyeti Yurtdisinda miisteri bulmaya yonelik faaliyetler,
Aktif ihracat konusunun yiiksek ihrag iiriinlerinin satig amactyla baglantilar
Gerceklestirme ) etkmhg} . kurmaya yonelik hedefli faaliyet
okli Ihracat faaliyeti
¥ by konusunun Yabanci bir alicidan faaliyet bekleme ve siparis
Pasif ihracat . .
faaliyette verme pozisyonu
bulunmamast
: Tek tarafli sinir Ihracat, yurt icinde iiretilen ve yurt disma satilan
Thracat r . .
gegisi mal ve hizmetler

Sinir1 gegen
mallarin
ozellikleri

Yeniden ihracat, daha 6nce yurt disindan ihrag
edilen mallarmn yeniden ihracat yapilan tilkede ek
islem gérmeden ihrag¢ edilmesi, uluslararasi
miizayedelerde satilmasi, takas edilmesi

Yeniden ihracat ~ Coklu sinir gegisleri

Kaynak: Samuelson ve Nordhaus, 1997, s. 715.

Tablo 1.1°de de gosterildigi lizere, uygulama sekline gore ihracat, dogrudan ve
dolayli ihracat olarak kategorize edilmektedir. Dogrudan ihracat, sirket ile yabanci
miisteriler arasinda aracilar olmaksizin dogrudan etkilesimi igerirken, dolayli ihracat
bayiler veya distribiitorler gibi aracilar vasitastyla yapilir. Nesneyi disa aktarmaya gore
ihracat, mal ihracati ve hizmet ihracati olarak ikiye ayrilmaktadir. Mal ihracati, iirlinlerin
iilke disina ihra¢ edilmesi anlamina gelirken, hizmet ihracati turizm, danismanlik veya
tastmacilik hizmetleri gibi hizmetlerin satisidir. Is ihracati, yurtdisinda belirli gorevleri
yerine getirmek igin isglicli veya uzmanlasmis becerilerin ihracatini igermektedir.
Gergeklesme sekline gore ihracat, aktif veya pasif olabilmekte, aktif ihracat bir sirketin
uluslararas ticarete sistematik katilimini temsil ederken, pasif ihracat yabanci ortaklarla
yapilan ara sira veya gecici islemleri icermektedir. Sinir gecis sekillerine gore ihracat,
ihracat ve yeniden ihracat olarak ikiye ayrilmaktadir. Ihracat, mal veya hizmetlerin ana
iilkeden diger tlkelere tasinmasi iken yeniden ihracat, ithal edilen mal veya hizmetlerin
yabanci pazarlarda yeniden satilmasini ifade etmektedir (Merton, 2006, s. 28). Jain'e gore

ise ihracat, ¢esitli alt tiirler igeren iki ana tipe ayrilir (Jain, 1996, s. 515):
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Tablo 1.2: Jain’in ihracat Tiirleri Stmflandirmasi

THRACAT
Dolayh Ihracat Dogrudan Thracat
Ihracat Ticaret Firmalar1 Yurt Dis1 Satis Biirolari
Ihracatc1 Birlikleri Yurt Dis1 Satis Temsilcilikleri
Ihracat Yonetimi Firmalari Acenta
Yabanci Tiiccar ve Temsilciler Distribiitor
Piggyback Thracat Gezici Satig Gorevleri
Komisyoncular Toptancilar ve Parekendecilik
Yerli Tiiccarlar E-ticaret

Kaynak: Jain, 1997, s. 515 (¢eviren Cengiz, vd., 2007, s. 45)
Tablo 1.2°ye gore dolayli ve dogrudan ihracat olarak ayrilan kategoriler alt

basliklarda agiklanmaktadir.
1.3.1. Dolayh ihracat

fhracatin ilk asamalarinda, sirketler mallarini iilke icindeki araci kuruluslar
vasitasiyla satarak dolayli ihracat yapmaktadir. Bu tiir sirketler, i¢ piyasada faaliyet
gosteren cesitli bagimsiz araci kuruluslar vasitasiyla ihracat yapmaktadir. Baska bir
deyisle, dolayli ihracatta satis siireci yurtici satiglara benzer sekilde ele alinir. Dolayli
ihracatin temel Ozelliklerinden biri, ihracatgi sirketin ihracat faaliyetleri {izerindeki
kontroliinii 6nemli o6l¢iide kaybetmesidir. Dolayli ihracata bagvuran ihracatcilar
uluslararasi ticarete tam olarak katilamazlar. Dolayli ihracat yonteminde, sirketin iirtinleri
baska araci kuruluslar vasitasiyla uluslararasi pazarlara taginir. Bundan sonra ihracatginin
pazarlama ve dagitim sorunlar1 yurtici satiglarla benzer 6zellikler tasir. Dolayli ihracatin
temel avantaji, disiik risk ve diigiik kaynak girdisi ile uluslararasi pazarlara girebilme
yetenegidir (Rosenbloom, 1987, s. 312). Ihracata yeni baslayan ve dis pazarlara
bagimlilig1 diisiik olan sirketler i¢in dolayli ihracat ilk bakista en uygun sec¢enektir, ¢iinkii
sirketin ihracat lizerindeki kontroliinii 6nemli 6l¢iide sinirlar ve ihracatci ile uluslararasi
hedef pazar arasinda dogrudan baglanti kurulmasina izin vermez. Dolayl ihracatin bir
sonucu olarak, sirket uluslararasi pazarlama ve bu yaklasimla elde edilen satislar
hakkinda sinirli bilgiye sahiptir. Bu dezavantajlara ragmen dolayli ihracat, ihracatg1
sirkete pazarlama ve satista risk paylasimi avantaji sunabilir. Sirket, dolayli ihracat
yaparak mallarin1 uluslararasi pazarlarda satmak icin yerel araci kuruluglar1 kullanir ve
boylece dogrudan ihracatla iliskili maliyet ve prosediirlerden kaginmis olur (Johansson,
1977, s. 29). Farkli isimler altinda faaliyet gosterdigi diisiiniilen dolayli ihracatin ana
aktorleri ihracat ticaret sirketleri, ihracat acenteleri, ihracat yonetim firmalari, yabanci
tiiccarlar ve temsilcilerin yan1 sira komisyon acenteleri ve yerel tiiccarlardir (Cengiz, vd.,

2007, s. 32).
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1.3.1.1. ihracat Ticaret Firmalar

Thracat ticaret sirketleri (ya da bazen adlandirildiklar1 sekliyle genel ihracat
sirketleri), ihracatgilarin iriinlerini kiiresel pazarlara tanitma konusunda uzmanlagmis
bagimsiz yerel ticaret kuruluslaridir. Dolayli ihracatta kilit bir rol oynarlar ve yerli
iireticilerin faaliyetlerini ulusal sinirlarin Gtesine genisletmelerine destek olurlar. Bu
firmalar sadece mallar1 uluslararas1 pazarlarda temsil etmekle kalmaz, ayn1 zamanda bu
pazarlardan menge iilkeye hammadde aliminda da yer alabilirler. Temel giiclii yonleri
arasinda genig bir mamul ve hammadde portfdyiiniin yani1 sira ihracat ve ithalat
konusunda derinlemesine bilgi ve uzmanlik yer alir ve bu da onlar1 uluslararasi ticarette
degerli aktorler haline getirir (Kotabe ve Czinkota, 1992, s. 642). Genel ihracat sirketleri,
yap1 olarak konsolide ihracat yonetim sirketlerine benzemekle birlikte, daha genis bir
yelpazede iirlin satis1 ve daha az uzmanlagma ile ayirt edilirler. Bu tiir sirketlere carpict
bir 0rnek, diinya pazarinda "Japon kalitesi" imajma 6nemli katkilarda bulunan Japon
firmalaridir. Birgok aragtirmacinin da belirttigi gibi, Japonya'nin uluslararasi ticaretteki
basarist biiytik dl¢iide bu sirketlerin faaliyetlerine bor¢ludur (Miracle ve Albaum, 1970,
s. 283).

1.3.1.2. Thracatq: Birlikleri

Ihracat birlikleri, ihracat faaliyetlerinde karsilastiklar1 ¢esitli sorunlarin
iistesinden gelmek i¢in bir araya gelen ihracatcilardan olusan goniillii kuruluslardir. Kendi
baslarina ihracat yapmak igin yeterli kaynaklar1 olmayan kiigiik ve orta dl¢ekli isletmeler
icin ozellikle yararhidirlar. fhracat birliklerinin en &nemli avantajlarindan biri, ihracat
pazarlarindaki firsatlar1 belirleme ve rekabet avantaji elde etmek i¢in etkili pazarlama
stratejileri kullanma becerileridir. Olgek ekonomileri sayesinde bu birlikler iiyelerine
daha diisiik maliyetle 6nemli kaynak ve hizmetler sunabilmektedir. Bununla birlikte,
ithracat birliklerinin kullaniminin, bir sirketin uzun vadeli gelisimi ve uluslararasi
arenadaki konumunu giiclendirmesi i¢in kritik olabilecek pazarla dogrudan baglanti
kurma yetenegini sinirlamak gibi dezavantajlar1 da olabilir (Cengiz, vd., 2007, s. 34).
Ihracat birlikleri ve kooperatifler genellikle iireticilerin goniillii olarak katildiklar:
kuruluslardir. Tarimsal {irlinlerin uluslararasi pazarlamasinda aktif olarak yer alirlar,
ancak mamul mallara da ydnelik olabilirler. Ornegin Tiirkiye'de, Iistanbul Hazir Giyim ve
Tekstil ihracatgilar1 Birligi gibi birliklere iiyelik, belirli sektdrlerde ihracat yapmak icin
zorunludur. Bu birliklerin veya kooperatiflerin temel avantaji, liyeleri adina, 6zellikle

mali alanda, tek bir sirketin kendi basina yapamayacagi faaliyetleri yliriitebilmeleridir.
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Uyelerin iiriinlerini satin alip yurt disina satabilir ya da iiyeleri ile yabanci miisteriler
arasinda aracilik yapabilir, nakliye ve ihracat formaliteleriyle ilgilenebilirler

(Karafakioglu, 2019, s. 191).

Tek bir {liyenin tek bagina karsilayamayacagi biiylik siparisler s6z konusu
oldugunda, tirlinler bir havuzda toplanarak pazar firsatlarindan daha iyi yararlanilmakta
ve fiyatlandirma acisindan 6nemli bir pazarlik giicii saglanmaktadir. Bu kuruluglar
iiyelerini pazarlama alani disinda da desteklemektedir; Ornegin iiretim igin kredi
saglamakta, gerekli girdileri biiylik miktarlarda ve diisiik fiyatlarla satin almaktadir
(Travaglini, 1964, s. 13). Birlikler ve kooperatifler i¢in finansman, iireticiler adina
mallarin satisindan elde edilen karlardan, komisyonlardan, iiyelik licretlerinden ve bazen
de 6zellikle iiretim ve ihracati tesvik etmek isteyen iilkelerde devlet desteginden gelebilir.
Ancak, ihracat birlikleri 6zellikle gelismekte olan iilkelerde kiiciik ve orta Olgekli
isletmeler icin ¢ok faydali olabilirken, dezavantajlar1 da vardir. Eger satislar bir birlik
araciligiyla yapiliyorsa, lreticinin alicilarla dogrudan baglantis1 olmayabilir. Buna ek
olarak, iiyeler ile birlik veya kooperatif arasindaki anlagsmazliklar kurulusun etkinligini

azaltabilir (Karafakioglu, 2019, s. 196).
1.3.1.3. ihracat Yonetimi Firmalari

Thracat yonetim sirketleri, birkag {ireticinin iiriinlerini birbirleriyle rekabet
etmeden uluslararas1 pazarlarda satan, {reticinin {ilkesinde yerlesik bagimsiz
kuruluslardir. Belirli tiirdeki mallarin ihracatina odaklanirlar ve yurtdisindaki alicilara ¢ok
cesitli {irtinler sunarlar (Kotabe ve Czinkota, 2001, s. 290). Bu sirketler, kendi ihracat
birimlerini kuracak kaynaklara sahip olmayan kii¢iik ve orta dlgekli sirketlerin ihracat
faaliyetlerinde bulunmalarini saglamaktadirlar. Bu tiir sirketlerle is birligi, ihracatgilarin
yabanci pazarlara girme maliyetini azaltmalarina yardimci olurken, bu yonetim
sirketlerinin uzmanligindan faydalanmalarin1 sonucunu dogurur. Bu tiir bir is birligi,
uluslararas1 pazar anlayisin1 gelistirir ve sirketlerin ihracat yeteneklerini artirir
(Hollensen, 2001, s. 248). Yonetim sirketleriyle ¢alismadan once, ihracat¢i sirketler
ihracat hedeflerini ve ihtiyaglarin1 belirlemeli ve ardindan bunlar1 potansiyel ihracat
yonetim sirketlerinin yetkinlikleri ve pazar giigleriyle karsilagtirmalidir. Ancak yonetim
sirketleriyle ortaklik kurmanin hedef pazarlarla dogrudan temasin kesilmesine ve ihracat
operasyonlar1 iizerindeki kontroliin azalmasina yol agabilecegini unutmamak 6nemlidir.
Boyle bir ortakligin etkinligi biiylik olciide ihracatgr sirket ile ihracat yonetim ajansi
arasindaki iligkinin basarisina baglhdir (Cengiz, vd., 2007, s. 35).
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Bagimsiz bir ihracat sirketi, ihracat hacmi ayr1 bir orgiitsel yapiya ayrilmasini
hakli kilacak boyuta ulagtiginda kurulur. Bu gibi durumlarda, ihracat sirketi iiretici
tarafindan kurulmus olsa bile, iiretici i¢in etkin bir sekilde dolayli bir dagitim kanali
olusturan bagimsiz bir kurulus olarak islev goriir. Ancak {iretici, ihracat sirketinin
faaliyetleri tizerinde 6nemli bir kontrole sahiptir. Bu yapilar bircok iilkede popiiler hale
gelmistir ¢iinkii ihracata 6zel ilgi gosterilmesini ve vergi avantajlarindan yararlanilmasini
saglamaktadir. Bu organizasyonlar, yeni ihracat¢ilar i¢in ilging firsatlar sunduklarindan,
diinya capinda, ozellikle de gelismekte olan {ilkelerde giderek daha popiiler hale
gelmektedir. Bireysel lireticilerin bagsaramayacagi genis bir tamamlayici iirlin yelpazesini
bir araya getirip pazarlayabilirler. Kombine ihracat yonetim sirketleri ayrica ihracat i¢in
mal satin alabilir veya {irtinlerini ihra¢ etmek isteyen sirketlere miisteri bulabilir (Albaum,
1970, s. 289). Kombine ihracat yonetim sirketleri genellikle pazar odaklidir ve bagimsiz
sirketler olarak faaliyet gosterirler, ancak ayni zamanda belirli mallarda uzmanlasmis,
rakip olmayan bir grup sirketin ihracat departmani olarak hareket ederler. Bu tiir sirketler
genellikle bir sirketin mallarini ithra¢ ederek ise baslar, ancak zamanla diger firmalarin
ihracat faaliyetlerini de iistlenerek birlesik ihracat yonetim sirketi haline gelebilir
(Marino, 1965, s. 4). Bir iilkenin ihracat potansiyelinin gelistirilmesine katkida
bulunurlar, ancak bu durum iireticinin alic1 ile dogrudan temasinin olmadig1 bir duruma
yol agabilir, bu da ihracat yonetim sirketi ile is birligi sona erdiginde bir sorun olabilir.
Baz iilkelerde birlesik ihracat yonetim sirketleri ayn1 zamanda {ireticilere mali destek
saglamakta ve piyasa kosullar1 hakkinda degerli bilgiler toplayarak iiretim planlarmin

optimize edilmesine yardimci olmaktadir (Lurie, 1965, s. 349).
1.3.1.4. Yabanci Tiiccar ve Temsilciler

Yabanci tiiccarlar ve temsilciler, uluslararas: ticarette ve kiiresel ekonominin
dinamiklerinde kilit rol oynamaktadir. Yabanci tiiccarlar yurt disinda iiretilen mal ve
hizmetleri tilkelerine getirerek yerel pazarlarin gesitliligine katkida bulunmaktadir. Bu,
tilketicilere daha genis bir iiriin yelpazesi sunar, {irlin kalitesini artirir ve rekabetin
artmasiyla fiyatlar diistiriir. Ayn1 zamanda tilkelerinin mallarini dis pazarlara ihrag ederek
doviz girisi saglarlar, bu da ticaret dengesine ve ekonomik istikrara olumlu etki yapar.
Temsilciler ve aracilar da ticaret siireglerini kolaylastirip hizlandirarak uluslararasi
ticarette onemli bir rol oynamaktadir. Yerel pazar bilgisi ile yabanci tiiccarlarin pazara

girig stratejileri gelistirmelerine yardimci olurlar. Ayrica taraflar arasindaki iletisim ve is
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birligini gii¢lendirerek kiiltiirel ve dil engelleri de asilir (Fedorenko ve Vityuk, 2023, s.
125).

Yabanci tliccarlar ve temsilciler kiiresel ekonomik entegrasyon siirecinde kilit
oyunculardir. Ulkeler arasindaki ticari baglar1 giiclendirir ve ekonomik is birligini tesvik
ederler. Ayrica stratejik bilgiler saglar ve yeni pazarlara ve ticaret firsatlarina erisim i¢in
aglar olustururlar. Faaliyetleri, uluslararasi ticaretin verimliligini ve siirdiiriilebilirligini
artirmakta, ekonomik biiytimede ve kiiresel is birliginde 6nemli bir rol oynamaya devam

etmektedir (Martin, 2015, s. 348).
1.3.1.5. Piggyback Ihracat

Piggyback ihracati, farkl: lilkelerde yerlesik uluslararasi satiglar1 ve baglantilar
olan bir firmanin, bagka bir sirketin iirlinlerini mevcut dagitim agina entegre ederek
kiiresel pazarlarda satmaya karar vermesi durumunda ortaya ¢ikar. Bu yaklagim bir tiir
dolayli ihracat olarak kabul edilir. Uzun yillardir diger iireticilerin iiriinlerini ihracat
kanallarma dahil eden General Electric buna bir 6rnektir. Piggyback ihracat stratejisinin
basarili olmasi i¢in, eklenen iirlinlerin sirketin ana dagitim hattindaki tiriinlerle rekabet
etmek yerine onlar1 tamamlamasi ¢ok 6nemlidir. Bu tiir ihracatlar i¢in seg¢ilen iirlinler,
dagitim agindaki operasyonlar ve satig stratejileriyle uyumlu olmalidir. Ayrica, sirt sirta
ithracat programina dahil edilen iiriinlerin pazarda basarili bir sekilde rekabet edebilmesi

ve kar elde etmek i¢in yeterli satis yapabilmesi de 6nemlidir (Albaum, vd., 2002, s. 289).
1.3.1.6. Komisyoncular

Bir ihracat girketi uluslararasi pazarlara girdiginde komisyon acentelerinin ana
rolii, ihracatgiyr yurtdisindaki alicilarla bulusturmaktir. Komisyon acenteleri, ihracatgi
firma ile yabanci miisteriler arasinda bir baglanti goérevi gortir, genellikle bu miisterilerin
cikarlarini temsil eder ve hizmetleri karsiliginda belirli bir komisyon yiizdesi alirlar. Diger
dolayli ihracat tiirlerinde oldugu gibi, ihracatgr firma ile yabanci miisteriler arasinda
dogrudan temas olmamasi, ihracat faaliyetlerinde dikkate alinmas1 gereken 6nemli bir
husus olan ihracat operasyonlar1 iizerindeki kontroliin kaybedilmesine yol agabilir
(Kotabe ve Helsen, 1998, s. 251). Komisyon acenteleri, yabanci miisteriler i¢in ve onlar
adma hareket eden ve hizmetleri karsiliginda belirli bir oranda komisyon alan kisi veya
kuruluslardir. Boyle bir durumda iiretici, Uriinlerinin alicilar1 ile dogrudan goriismez.
Komisyon acenteleri mallarin nakliyesini ve gerekli tiim formaliteleri istlenebilir veya

bu sorumluluklar1 ihracatci sirkete veya aliciya devredebilir. Eger bir komisyon acentesi
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tim iglemleri {stlenirse, iiretici icin ihracat silireci biiylik 6l¢iide basitlesir. Ancak,
komisyon hizmetlerini kullanirken, iiretici mallar1 tizerindeki kontroliinii kaybedebilir ve

bu da uzun vadede olumsuz sonuglar dogurabilir (Karafakioglu, 2019, s. 199).
1.3.1.7. Yerli Tiiccarlar

Yerel tiiccarlar veya yerel ihracat tiiccarlari, ithracat yapilan iilkenin smirlar
icerisinde, o lilkenin vatandasi olan ve uluslararasi piyasada kendi adlarina mal satan
aracilardir. Bu tiiccarlar iiriinleri iireticiden satin alir ve yurtdigina satarlar. Bazen bu
mallar1 kendi markalar1 altinda satarak ilgili risk ve yiikiimliiliikleri {istlenebilirler. Thracat
yapmak i¢in yerel tiiccarlar1 kullanmak, ihracatg¢i sirketin uluslararasi pazarlarla dogrudan
temast olmamasina neden olabilir ve bu da gereksinimlere ve degisikliklere uyum
saglamay1 zorlastirir (Jain, 1996, s. 518). Kendi hesaplarina hareket eden yerel tiiccarlar,
odemeler {ilke i¢inde yapildigindan ihracatg¢ i¢in satis siirecini kolaylastirir ve yabanci
miisterilerden 6deme alma sorunlarini ortadan kaldirir (Cengiz, vd., 2007, s. 37). Ancak,
ithracatg1 tiiccarin tireticiden mallarin teslimatini organize etmesini ve ilgili formaliteleri
yerine getirmesini istedigi ve bdylece mallarin dogrudan yabanci alictya gonderildigi bir
durum ortaya ¢ikabilir. Bu, ithracatin bir araci vasitasiyla yapilmasina ragmen, fiziksel
teslimatin dogrudan oldugu anlamina gelir. Yerel tiiccarlarin genellikle mallar1 bizzat

incelemeden uzaktan islem yaptiklar1 da bilinmektedir (Karafakioglu, 2019, s. 201).
1.3.2. Dogrudan Thracat

Dogrudan ihracat, ihracatg1 bir sirketin kendi iilkesindeki aracilara giivenmeden
mal ve hizmetlerini uluslararasi hedef pazarlara ulastirdig: siireci ifade eder. Ihracat
siirecinde daha ileri asamalarda olan sirketler, ihracat operasyonlar1 iizerindeki
kontrollerini artirmak i¢in dogrudan ihracati tercih etmektedirler. Dogrudan ihracat
genellikle dis pazarlarla giiclii baglar1 olan sirketler ve biiyiik 6lgekli ihracatgilar
tarafindan tercih edilmektedir ¢linkii, hedef pazarlardaki isletmeler ve son kullanicilarla
dogrudan temas bu sekilde kurulmaktadir (Johanson ve Vahlne, 1977, s. 134). Dogrudan
ihracatta sirket, fiyatlandirma, pazarlama, iletisim ve lojistik dahil olmak {izere ihracatla
ilgili tim gorevleri, bu islevleri diger ticaret sirketlerine yaptirmadan kendi basina yerine
getirir. Sirket iiretim ve pazarlama maliyetlerini daha etkin bir sekilde kontrol edebildigi
icin bu durum genellikle dolayli ihracata kiyasla daha yiiksek karla sonuc¢lanir (Keegan,

1999, s. 536).
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Dogrudan ihracat yontemini segen bir sirket, planlanan ihracat pazarinda kendi
satis temsilcisini veya ofisini kurabilir veya yabanci ihracat acentelerinin hizmetlerini
kullanabilir. Dogrudan ihracatin faydalar1 arasinda sadece artan satis hacmi degil, ayni
zamanda gelismis kontrol, pazar bilgisi birikimi ve uluslararasi pazarlama uzmanliginin
gelistirilmesi de yer almaktadir. Dogrudan ve dolayli ihracat birbirine zit yaklagimlar gibi
goriinse de birbirlerini dislamalar1 gerekmez. Bir sirket dogrudan ihracati biiyiik
pazarlarla basa ¢ikmak i¢in kullanabilirken, dolayli ihracat daha kiigiik pazarlar i¢in
uygun olabilir. Uluslararas1 pazarlara giris yollar1 arasinda denizagir1 satig ofisleri,
acenteler, distribiitorler, gezici satis ekipleri ve toptan ve perakende ticaret yer alabilir

(Cengiz, vd., 2007, s. 37).
1.3.2.1. Yurt Dis1 Satis Biirolan

Yurtdist satis ofisleri, uluslararasit pazarlarda temsilci olarak hareket ederek
thracat¢1 sirketin mallar1 satis noktasina ulastirmasina yardimeci olur. Ana {iretim
sirketinden aldiklar: {iriinleri tliketicilere, distribiitdrlere, acentelere ve perakendecilere
dagitirlar. Yurtdisinda bulunan bu ofislerin calisanlari, uluslararas: bir pazardaki bir
hizmet merkezine benzer sekilde yerel pazarlama ve dagitim islevlerini yerine getirirler
(Cengiz, vd., 2007, s. 39). Yurtdis1 satis ofisleri, hedef pazarlardaki miisteri beklentilerine
gore siparisleri hazirlayarak ve sirketin ihracat operasyonlar1 {izerindeki kontroliinii
geligtirerek ihracat¢inin basarili uluslararast pazarlamasinda kilit bir rol oynamaktadir.
Ayrica, ihracatct ile yurt disindaki dagitim kanallar1 arasinda bir koprii gorevi gorerek
yabanci pazarlarda dagitim ve tanitim faaliyetleri yiiriitiirler (Albaum, 1970, s. 340).
Belirli bir yabanci pazarda faaliyet gosteren bu ofisler, o pazar1 derinlemesine anlamak
icin benzersiz bir konuma sahiptir ve iireticiye degerli pazar istihbarat1 saglar. Ticaret
ofisleri aym1 zamanda yerel pazarda dogrudan dagitim yapiyorsa, dagitim kanali
iizerindeki kontrolleri ve nihai alicilarin ihtiyaglarini anlamalar1 artar (Karafakioglu,

2019, s. 200).
1.3.2.2. Yurt Dis1 Satis Temsilcilikleri

D1s ticaret misyonlar1 ya tamamen ihracatgi sirketin sahip oldugu hisselerden ya
da yabanci yatirimcilarla ortakliklar yoluyla olusturulur. Dogrudan ihracatin bir ¢esididir
ve ana ihracatg1 sirketten bagimsiz ayri sirketler olarak faaliyet gosterirler. Bu tiir
temsilcilikler genellikle yabanci iilkelerde kurulur ve daha ¢ok yiiksek diizeyde ihracat
yapan sirketler tarafindan kullanilir (Cateora ve Graham, 2002, s. 424). Yurtdis1 satis

ofisleri, ana sirkete avantajlar saglayarak uluslararasi pazarlardaki vergi ve ithalat
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kisitlamalarinin {istesinden gelmeye yardimci olur. Ticaret ofislerine benzer sekilde
caligirlar ancak bagimsiz bir yonetime sahiptirler ve karliliklarindan sorumludurlar. Bu
temsilciliklerin sermayesi tamamen ihracat¢t sirketin elinde olabilir veya yabanci
ortaklarla bir ortak girisim yoluyla olusturulabilir. Bu tlir bagimsiz yabanci sirketler
genellikle ticaret ofislerinden daha fazla 6zerklige sahiptir, ancak bu, 6rnegin transfer
fiyatlarinin belirlenmesinde bazi sorunlara neden olabilir. Ticaret ofisleri yerine bagimsiz
ticaret sirketleri kurmanimn ana nedeni vergi avantajlaridir. Ihracat¢mimn iilkesindeki vergi
oranlar1 yiiksek ve hedef pazardakiler diisiikse, kar lizerinden 6denecek vergiler daha
diisiik olacaktir (Lovell, 1961, s. 52). Bu sirketler, isletme maliyetleri ticaret ofislerinden
daha yiiksek oldugu i¢in genellikle ihracatta belirli bir seviyeye ulagmis firmalar
tarafindan kurulmaktadir. Ayrica, yabanci personelin egitimi hem ticaret ofisleri hem de
bagimsiz ticaret sirketleri i¢cin 6nemli bir konu haline gelmektedir (Karafakioglu, 2019,

s. 200).
1.3.2.3. Acente

Acenteler, uluslararas1 pazarlarda bir sdzlesme temelinde hareket eder ve bu
pazardaki islerle siirekli olarak ilgilenerek ihracat¢i sirketin ¢ikarlarini temsil ederler.
Yurtdisinda alic1 bulmaya yardimci olurlar ve yapilan satislar tizerinden komisyon alirlar.
Acenteler sattiklar1 mallarin sahibi olmazlar; mallarin miilkiyeti ihracat¢idan uluslararasi
alictya gecer. Eger acenteler belirli bir bolgede satis yapmak i¢in miinhasir haklara
sahipse, bunlara miinhasir acenteler denir. Thracat¢inin iiriinleriyle dogrudan rekabet edip
etmediklerine bagli olarak, yar1 miinhasir veya miinhasir olmayan acenteler olarak
siiflandirilabilirler. Dogrudan ihracatta acente kullanimi, ihracat¢inin iirtinleri iizerinde

daha fazla kontrol sahibi olmasin1 saglar (Cateora ve Graham, 2002, s. 242).
1.3.2.4. Distribiitor

Distribiitorler, ihracatginin mallarini satin alan ve daha sonra bunlar1 uluslararasi
hedef pazarlarda satan aracilardir. Uriinlerin tanitim ve dagitimindan sorumludurlar ve
satis kosullarmi belirleme ve miisterilerini secme hakkima sahiptirler. Ihracatg1 ve
distribiitor arasindaki iligski genellikle sartlar, iptal sartlari, bolgenin tanimi, miinhasir ve
miinhasir olmayan haklara iligkin hiikiimleri i¢eren bir dagitim sozlesmesi ile yonetilir
(Hollensen, 2001, s. 252). Acente kullanimiyla karsilastirildiginda, ihracatci
distribiitorlerle calisirken daha az kontrole sahiptir. Distribiitorlerin temel avantaji,
thracat¢inin ~ mallarin1  tanitmaya odaklanabilmeleri ve bu sayede satiglari

artirabilmeleridir (Beeth, 1973, s. 10). Tarihsel olarak, baslangigta yabanci ihracatcilar
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icin ¢alisan bazi distribiitorler ve acenteler daha sonra kendi bolgelerinde liretime
baslamistir. Acenteler ve distribiitorler arasindaki se¢im, sirketin uluslararasi pazarlardaki

0zel kosullarina ve hedeflerine baglidir (Albaum, 1964, s. 356).
1.3.2.5. Gezici Satis Gorevlileri

Aktif bir pazarlama stratejisi benimseyen sirketler, yurtdisindaki miisterilerle
dogrudan goriisen, talep yaratan ve pazarlama kampanyalar1 ylirliten gezici satis
temsilcileri kullanabilir. Bu temsilciler pazar istihbarati toplar, satis stratejileri gelistirir
ve sirketin markasini uluslararasi alanda gili¢lendirmeye yardimc1 olur. Seyahat masraflari
nedeniyle gezici satis temsilcilerinin kullanimi1 maliyetli olsa da ihracatcilara yabanci

pazarlar ve tiiketicilerle daha yakin etkilesim kurma firsat1 saglar (Albaum, 1973, s. 10).
1.3.2.6. Toptancilar ve Perakendeciler

Thracat yapan bir sirket, ticaret veya imalat sirketlerine yeniden satmak iizere
iriin satin alan uluslararasi toptancilara ulagarak mallarin1 yurtdisina satabilir.
Uluslararasi pazarlardaki toptancilar kendi adlarina veya bagkalar1 adina hareket eder ve
iilkeden tilkeye degisebilen farkli diizeylerde hizmet sunarlar. Toptanci performansindaki
bu farkliliklar nedeniyle, ihracatgilar arzu ettikleri sonuglara ulasmada sorunlarla
karsilasabilir ve perakendecilere dogrudan satisi bir alternatif olarak degerlendirebilirler
(Rosenbloom, 1987, s. 50). Uluslararas1 perakendecilikte perakendeciler, hedef
pazarlardaki nihai tiiketicilere satmak tiizere ihracat¢i sirketlerden mal satin alirlar.
Kiiresellesme ve artan rekabetle birlikte, benzer kalitede ve benzer satis modelleriyle mal
sunan perakende magaza zincirleri uluslararasit pazarlarda giderek daha O6nemli hale
gelmektedir. Franchising ve diger uyumlastirilmig dikey biitiinlesik sistemler perakende
zincirlerinin uluslararasi yayilmasini kolaylastirmistir (Pelton, 1997, s. 419). Uluslararasi
pazarlardaki biiylik perakende magazalarinin sayisindaki artig, ihracatgilara cesitli
iriinlerin dogrudan satis1 icin genis bir miisteri tabanina erisim saglar. Bu pazarlarda
basarili olabilmek i¢in, ihracatcilarin bu perakende zincirlerinin standartlastirilmis ve
yiiksek kalite gereksinimlerine uygun iriin ve hizmetler sunmalar1 gerekmektedir.
Uluslararas1 perakende ticaretinin dnemli gelisim yoOnlerinden biri, biiyiikk perakende
zincirlerinin ihracat yapan {Ureticilerden bazi iriinlerin Uretimine baslamasiyla
gergceklesen tersine dikey entegrasyondur. Boylece dogrudan anlasmalar yaparak

tedariklerini saglamaktadirlar (Cengiz, vd., 2007, s. 42).
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1.3.2.7. E-Ticaret

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, sirketler hem ulusal hem de
uluslararasi pazarlarda elektronik ticarete daha sik yonelerek zaman ve mesafe sinirlarini
ortadan kaldirmislardir. Bu durum, elektronik ticaretin internet operasyonlarinin artan
erisilebilirligi ve giivenilirligi sayesinde karlilig1 artirma yetenegi ile glinlimiiziin 6nemli
bir olgusu haline getirmektedir (Prasad, Ramamurthy & Naidu, 2001, s. 84). Elektronik
ticaret, siparisten teslimata kadar olan hatalarin azaltilmasi, hizlandirilmis ve zamaninda
teslimat, globallesen diinyada genis bir kitleye erisim ve maliyetlerin diisiiriilmesi gibi
avantajlar sunan uluslararasi pazarlarda yeni bir kanal sunmaktadir. E-ticaret, uluslararasi
pazarlamada zaman ve cografi engelleri ortadan kaldwrarak, sirketlerin pazarlama
yonetimlerinin bir kismini veya tamamini internete tagima firsati sunmaktadir (Samiee,
1998, s. 422). Uluslararas1 pazarlarda rekabetci bir ortam yaratmaya yardimci olan e-
ticaret, girig fiyatlarin1 ve dolayisiyla iiretim maliyetlerini diistirmektedir. E-ticaret
ortaminda {ireticiler, iriinlerini dogrudan satma olanagina sahip olmaktadir. Bu da
aracilart devre dis1 birakarak, dijital ekonomi modellerinin gelisimiyle gelecekte
toptancilara ve perakende saticilara olan bagimhligi azaltmaktadir (Kirgova, 2002, s.
100). E-ticaretin genislemesi geleneksel dagitim kanallarin1 degistirerek, tireticilere {iriin
ve hizmetleri son tiiketiciye daha verimli ve daha az maliyetle ulastirma firsati
sunmaktadir. Bilgi ekonomilerinin gelisimi, otomatik siparis sistemleri ve degerlendirme
hizmetleri gibi yeni aracilik mekanizmalarimin ortaya c¢ikmasma yardimei olarak

pazarlama uygulamalar1 arasinda yerini alir (Cengiz, vd., 2007, s. 44).
1.4. IHRACAT PAZARLAMASI STRATEJILERI

Thracat pazarlamasi stratejileri, pazarlardaki rekabetin artmasiyla daha fazla
onem kazanmaktadir. Bu stratejiler, bir sirketin ihracat performansini belirleyen kritik bir
faktor olarak goriilmektedir, ¢linkii birgok aragtirmada belirtildigi tizere, sirketin i¢ ve dis
giiclerle etkilesimine yanit olarak ihracat hedeflerine ulasma amaci tasimaktadir. Ihracat
pazarlamasi stratejisi, dis pazar kosullarina uyum saglama ya da standartlastirilmis bir
yaklasim benimseme konusundaki kararla, uluslararasi pazarlamada temel bir sorunu ele
almaktadir (Karakafakioglu, 2019, s. 56). Adaptasyon ve standartlastirma arasindaki
denge, iirlin, sektor, pazar, miisteriler, organizasyonel ve ¢evresel kosullar gibi faktorlere
baglidir. Bu nedenle, ihracat pazarlama stratejisi olustururken pazar kosullarina uyum ve
standartlastirma arasindaki denge g6z Oniinde bulundurulmalidir (Theodosiou ve

Leonidou, 2003, s. 146). Ihracat pazarlama stratejisi calismasy, iiriin, fiyat, yer ve tanitimi
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kapsayan 4P modeli gibi ¢esitli yaklagimlar {izerinden yapilmaktadir. Bu model,
geleneksel pazarlama planlamasinmn tiim yénlerini kapsamaktadir. Thracat pazarlama
stratejisinin temel unsurlari, pazarlama karmasi, pazarlama karmasmin adaptasyonu ve
standartlagtirmasi ile hedef pazar degiskenleri, 6rnegin pazar se¢imi ve segmentasyonu

icermektedir (Lages & Lages, 2004, s. 32; Lee ve Griffith, 2004, s. 43).

Pazarlama planmi ile, hangi pazarlama araclarinin veya stratejilerinin hangi
pazarlarda ve ne kadar siireyle kullanilacagini, sirket i¢in maliyetlerin ne olacagini ve
beklenen sonuglarin (satis hacmi, pazar payi, net kar vb.) ne olacagini belirlenmektedir.
Pazarlama plani, tirliniin pazardaki durumunu, pazar payini1 ve mevcut pazar firsatlarini
analiz eden bir belgedir. Pazarlama planlarini gelistirirken, pazar durumunun dikkatli bir
analizi ve isletme icin firsatlar ve tehditlerin degerlendirilmesi, gelecekte ne
olabileceginin ve hangi onlemlerin alinmasi gerektiginin degerlendirilmesi 6nemlidir.
Stratejik pazarlama planlamasi, 6n arastirmalar1 gerektirir, zaman alir ve Onemli
degisikliklere yol agabilir. Sirketin hedefledigi i¢ ve dis pazarlar ve/veya iiriinler ne kadar
fazlaysa, o kadar ¢ok pazarlama planina ihtiyag duyulur. Pazarlama programi, bu
planlarin 6zetlendigi, organizasyonun yapisi ve kurumsal kiiltiirii tarafindan etkilenen bir
belgedir. Sirket kiiltiirii, calisanlarin ortak inancglar1 ve degerlerini igerir ve pazarlama
planlarinin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama planlarinin bagarili
uygulanmasi igin sirkette etkili bir 6diil sistemi gerekir, ¢linkii motivasyon faktorleri
tilkeden iilkeye biiylik farkliliklar gosterebilir. Pazarlama stratejisi, “hedef pazar +
pazarlama karmasi” kombinasyonu olarak tanimlanir ve bir zaman ¢ergevesi igerir
(6rnegin, alti ay, bir yil). Pazarlama planm1 en azindan kullanilacak pazarlama
kombinasyonlarini, bunlarin gegerlilik siiresini, bu stratejilerin sirkete maliyetini,
finansman olanaklarin1 ve beklenen sonuclar1 icermelidir. Pazar ve iiriin sayis1 arttik¢a,
sirketteki pazarlama planlarinin sayisi da artar. Etkili pazarlama planlarmin gelistirilmesi
ve uygulanmasi, hedef pazari, rekabet ortamini ve sirketin bu gereksinimleri karsilama

kapasitesini derinlemesine anlamay1 gerektirmektedir (Karakafakioglu, 2019, s. 59).
1.4.1. Farkhlastirnlmamis Pazarlama Stratejisi

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisi, bir sirketin farkli pazar segmentlerinin
varligimnin farkinda olmasina ragmen, tek bir pazarlama yaklagimi kullanarak tiim bu
segmentlere ulasmaya calistig1 bir yaklasimdir. Bu yontem, evrensel bir {iriin, tek bir
dagitim sistemi ve ortak bir reklam kampanyastyla tiim pazarin hedeflenmesini icerir. Bu

stratejiyi basariyla uygulamak icin miisteri ihtiya¢c ve isteklerindeki farkliliklarin
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minimum diizeyde olmasi gerekir. Bu yaklagim ayn1 zamanda kitlesel pazarlama olarak
da bilinir ve pazarin genis kesimlerine benzer {iriin veya hizmetler sunan kuruluslar i¢in
etkili olmaktadir (Mullins, vd., 2011, s. 16). Ancak bu strateji, bliylikk pazar
segmentlerinde yogun rekabete yol agabilirken, kiiciik ama karli segmentlerin gdzden
kacirilmasia neden olabilir. Farklilastirilmamis pazarlamanin temel avantaji, iiretim ve
pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi ve planlamanin basitlestirilmesidir. Ancak rekabetin
yogun oldugu bir ortamda pazarlama maliyetleri 6nemli 6l¢iide artabilmektedir (Freire de

Mello ve Aparecida de Paula, 2019, s. 2).

Standartlastirmanin savunuculari, globallesmenin artmasi ve bu siireci etkileyen
belirli giiglerin etkisine dikkat ¢ekmektedir. Teknolojinin gelisimi, tiiketici istekleri ve
tercihlerinin yakinsamasi ve pazarlarin benzerligi, standartlastirmay1 destekleyen ana
faktorlerdir. Internet kullaniminin artmasi, global pazar segmentlerinin ortaya ¢cikmasi ve
uluslararasi iletisim kanallarinin genislemesi, standartlastirma stratejisinin uygulanmasini
kolaylastirmaktadir (Jain, 1989, s. 79; Samiee ve Roth, 1992, s. 4; Shoham, 1995, s. 13).
Sirketlerin standartlastirmaya gecisi ve bu stratejiyi takip etmeleri, ithracattaki basari i¢in
onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Standartlagtirma, arastirma ve gelistirmede,
iretimde ve pazarlamada 6l¢ek ekonomisinden yararlanma, tiiketici mobilitesinin artmasi
sayesinde uluslararas1 marka yaratma ve uluslararast operasyonlarin daha iyi
koordinasyonu ve kontrolii gibi bir¢cok avantaj sunmakta bu da yonetimsel karmasikligin
azalmasina yol ag¢maktadir (Theodosiou ve Leonidou, 2003, s. 152). Ancak, bu
avantajlara ragmen, standartlastirma stratejisi elestirilere de maruz kalmaktadir. Ana
elestirilerden biri, standartlastirmanin pazarlama miyopisine yeni bir bi¢im oldugu ve
pazarlama kavramiyla gelistigi yoniindedir. Maliyetleri diisiirmenin yani sira, sirketlerin
nihai amaci sadece standartlastirma ile sinirh degildir. Sirketler ayrica, uzun vadeli
yliksek satis hacimleri ve siirdiiriilebilir karlilik elde etmek icgin farkli iilkelerdeki
miisterilerin ¢esitli ihtiyaclarini karsilamay1 hedefler, bu da adaptasyon stratejisinin

uygulanmasina yol agmaktadir (Shoham, 1995, s. 34).
1.4.2. Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Farklilastirilmig bir pazarlama stratejisi, her miisteri grubunun beklentilerini
karsilamak amaciyla her bir pazar segmenti i¢in benzersiz bir pazarlama karmasimin
gelistirilmesini ve uygulanmasini icermektedir. Bu yaklagim ayn1 zamanda miisteri odakl
pazarlama olarak da bilinir ve modern pazarlama ilkeleriyle en tutarli olarak kabul edilir,

clinkii her segmentin benzersiz 6zelliklerini ve beklentilerini, onlara uygun {iriinler,
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fiyatlandirma, tanitim ve dagitim yontemleri gelistirerek dikkate alir (Kotler, 1972, s. 47).
Ancak bu stratejinin uygulanmasi yiiksek maliyetlerle iligkilidir ve ancak yeterli sayida
miisteri olmas1 durumunda hakl gosterilebilir. Bir stratejinin etkili olabilmesi i¢in pazar
boliimlerinin yeterince biiyiik ve genis olmasi gerekir; ¢iinkii ¢ok kiigiik olan bdliimler
ekonomik olarak uygun olmayabilir. Miisteri sayisinin sinirl oldugu durumlarda {iriiniin
fiyat yapisinin ve maliyetlerinin bu kosullara uygun hale getirilmesi gerekmektedir.
Farklilastirilmis pazarlamada, pazarlama karmasmin unsurlar1 pazar kosullarina bagh
olarak degisebilir. Ornegin fiyat farklilastirma, ayni iiriinii farkli miisterilere farkli

fiyatlarla satmay1 icermektedir (Chadwick, 2006, s. 28).

Adaptasyon savunuculari, globallesme egilimlerine ragmen, tiiketici ihtiyaglar
ve arzulari, tirtin kullanim kosullari, satin alma giicii ve teknoloji diizeyi gibi yonlerden
iilkeler arasmnda onemli farkliliklar oldugunu belirtmektedirler. Bu, farkli pazar
kosullarina uygun {iriin adaptasyonunun, basarili uluslararasi faaliyetler i¢in gerekliligini

isaret etmektedirler (Theodosiou ve Leonidou, 2003, s. 153).
1.4.3. Yogunlasmis Pazarlama Stratejisi

Yogunlagsmig pazarlama stratejisi, bir sirketin bir veya birka¢ pazar segmentine
odaklanmasini, siirlt bir iiriin veya hizmet yelpazesi sunmasin1 ve bu segmentlerin
varliginin farkinda olunsa bile diger potansiyel segmentleri goz ardi etmesini
icermektedir. Bu yaklasimi benimseyen sirketler, sectikleri segmentlerde daha biiyiik bir
basari elde edebilecegine ve az potansiyelli pazarlarda rekabetten kaginarak daha az karlh
veya ig yapilmasi daha zor olan pazarlara girmekten kaginabilecegine inanmaktadir
(Theodosiou ve Leonidou, 2003, s. 153). Bu stratejinin temel avantaji, sinirh sayida
segmentte pazar konumunu Ozellestirme ve benzersizlestirme yetenegiyle birlikte
pazarlama ve iiretimde verimliligin artmasi yoniindedir. Ancak, secilen segmentlerde
yeterli miisteri sayisina ulagsmanin 6nemli oldugu belirtilmekte, sinirli sayida pazara
yogunlasilmasina ragmen basarili satiglar maliyetleri diisiirebilmekte ve karliligi
artirabilmektedir (Shoham, 1995, s. 32). Uluslararas1 pazarlarda birgok sirket, 6zellikle
cografi olarak daha yakin bulduklar1 pazarlara, 6rnegin Ortadogu {ilkelerine, Rusya'ya,
Dogu Avrupa'ya odaklanarak yogunlasmis pazarlama stratejisini tercih etmektedir. Bu
sirketler, bu pazarlarda basarili olmanin kendi amaglar1 i¢in yeterli olduguna inanirlar ve

daha uzak pazarlara girme riskini almak istemezler (Karakafakioglu, 2019, s. 59).

Bunun yanisira kiiciik sirketler, biiylik oyuncularla rekabet edemeyecekleri igin,

biiylik bir pazarin belirli bir alt segmentine odaklanabilmektedirler. Bu taktik, bilinen bir
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nisai pazarlama bi¢imi olup, kii¢lik sirketlere, biiylik sirketlerin yeterince cazip bulmadigi
pazar niglerinin ihtiyag¢larini ve taleplerini kargilama firsati sunmaktadir. Bu tiir bir pazar,
onlar icin énemli firsatlar sunabilir. (Ornek olarak, yalnizca puro ve tiitiin aksesuarlar
satan 0zel bir magaza verilebilir). Gilinlimiizde yogunlasmis pazarlama, miisteri basina
Ozellestirilmis {irtin, fiyat ve promosyon politikalar1 gelistirilebilecek kadar

yayginlagmistir (Theodosiou ve Leonidou, 2003, s. 154).
1.4.4. Pazarlama Karmasi Elemanlan

Pazarlama karmasi elemanlari, bir sirketin pazarlama stratejisinde 6nemli bir yer
tutar ve {iriin, fiyat, dagitim ve tanitim olmak {lizere dort ana bilesenden olugmaktadir

(Leonidou v.d., 2002, s. 151).

e Uriin: Uriin adaptasyonu, iiriiniin avantajlar1 ve kalitesi gibi unsurlari
icermektedir. Uriin, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak sekilde
tasarlanmal1 ve uyarlanmalidir.

e Fiyat: Fiyat adaptasyonu, fiyatlandirma stratejileri ve fiyat belirleme
yontemlerini kapsamaktadir. Fiyatlandirma, hedef pazarin satin alma giicii,
rekabet ve maliyet yapisina uygun olmalidir.

e Dagitim: Dagitim adaptasyonu, kanal tipi ve aracilar i¢in destek gibi
faktorleri icermektedir Uriinlerin hedef miisterilere etkin bir sekilde
ulagsmasini saglamak i¢in dagitim kanallarinin etkili bir sekilde yonetilmesi
gerekmektedir.

e Tanitim: Tanitim faaliyetleri, hedef pazarin 6zelliklerine uygun reklam, satis
promosyonu, halkla iliskiler ve kisisel satis gibi ¢esitli yontemleri

icermektedir

Bu elemanlarin her biri, sirketin performansi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir
ve bir¢ok arastirmada sik¢a incelenen degiskenlerdir. Pazarlama karmasinin bu
degiskenleri, sirketin pazarlama stratejisini belirlerken kapsamli bir sekilde ele alinmali

ve detayl1 bir sekilde incelenmelidir (Leonidou v.d., 2002, s. 151).
1.4.4.1. Uriin Stratejisi Degiskenleri

Uriin stratejisi, pazarlama karmasinda iiriin tasarimi, kalite, marka, ambalaj ve
etiketleme, miisteri hizmetleri, garantiler, {iriin avantajlar1 ve 6zellikleri, yeni tirlinler,
iirlin ve marka cesitliligi ile liriiniin adaptasyonu ve standartlastirmasi gibi ¢esitli yonleri

kapsamaktadir. Farkli tilkelerde veya bolgelerde pazarlama cabalari s6z konusu
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oldugunda, iiriinle ilgili temel kavramlar uluslararasi baglamda agik¢a tanimlanmalidir.
Sadece bir ulusal pazarda faaliyet gosteren markalar "yerel" olarak adlandirilirken, bir
bolgedeki bircok pazarda faaliyet goOsteren markalar '"uluslararasi" olarak
adlandirilmaktadir. "Kiiresel marka", pozisyonlandirma, reklam stratejileri, imaj ve
irettigi duygusal deneyimler acisindan iilkeden {iilkeye oOnemli benzerlikler
gostermektedir. Kiiresel markalar, diinyay1 tek bir pazar olarak goriir ve iriiniin yerel
kosullara adaptasyonu gerektiginde bile kullanilabilmektedir (Cooper, 1995, s. 315).
Marka koruma ve yonetimi, faaliyet alan1 genisledikge iiriin yonetiminin 6nemli bir yonii
haline gelmektedir. Korsanlik, sahte {iriinler ve benzer ticari markalarm kullanimu,
uluslararas1 diizeyde karsilasilabilecek tehditlerdir ve buna karst uygun onlemler
almmalidir (Douglas, 2001, s. 111). Ambalaj ise, iirlinii koruma ve saklama islevlerinin
yant sira iletisim araci olarak da hizmet etmekte ve uluslararasi {iriin kararlarinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ambalaj kararlar1 alinirken markay1 destekleme, yerel kosullar ve
yasal kisitlamalar goz oniinde bulundurulmalidir. Etiketler i¢in de benzer bir durum
gecerlidir; dil, resim, sembol veya logolarin se¢imi tiiketici tercihlerini
etkileyebilmektedir (Lindstrom, 2005, s. 267). Tiiketiciler i¢in benzer iiriinler arasinda
secim yaparken garanti énemli bir faktdrdiir; bu karsilastirmayr kolaylastirmakta ve
algilanan riskleri azaltmaktadir (Cateora & Graham, 2002, s. 57). Mense iilke etkisi,
irliniin iretildigi, monte edildigi veya tasarlandigi iilkenin olumlu veya olumsuz
algilanmasina baglidir ve uluslararasi sirketler icin birgok avantaj sunabilir. Clinki
tiikketiciler olumlu imaj1 olan {ilkelerden iiretilen iirlinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya
hazirdir (Jacobs, 2001, s. 506). Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren sirketler igin
standartlastirilmig ve adapte edilmis {irlin stratejileri arasinda se¢im yapmak onemlidir.
Standartlastirma, bolgesel veya kiiresel diizeyde ayni dirlinlerin sunulmasini ifade
ederken, adaptasyon uluslararas1 farkliliklar, tiiketici ihtiya¢ ve istekleri ve yerel pazar
kosullar1 dikkate alinarak {irtinlerin modifiye edilmesini igermektedir. Sirketler bu
yaklagimlar arasinda se¢im yaparken, hedeflerine ve stratejilerine gore bir denge

aramaktadirlar (Green & Keegan, 2011, s. 72).

Bes alternatif {iriin stratejisi hem standartlagtirmay1 hem de adaptasyonu kapsar,
iirlin ve iletisim ayni1 kalabilir, degistirilebilir veya tamamen yeni bir irlin gelistirilebilir.
Uriin stratejisi seciminde, sirketler iiriiniin ve pazarin 6zelliklerini, adaptasyon
maliyetlerini g6z oniinde bulundurmalidir. Standartlastirma veya farklilastirma yeterli

olmadiginda, sirketler kiiresel yeni iirlin gelistirme siirecini baslatabilir, bu siire¢ yeni
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fikirlerin tanimlanmasi, 6n eleme, kavram testi, satig tahmini, pazar testi ve yeni iirlinlin
iiretimini igermektedir. Bu siirecin basarisi i¢in, global rekabet ortamindaki degisikliklere
uyum saglayabilen esnek bir yapiya sahip olmak kritik 6neme sahiptir (Kotler ve
Armstrong, 2010, s. 171).

1.4.4.2. Fiyat Stratejisi Degiskenleri

Fiyat stratejisi degiskenleri, pazarlama karmasinda gelir yaratan tek arag olan ve
tiikketici tarafindan iirtinler i¢in 6denen bedeli temsil eden fiyati icermektedir. Uluslararasi
pazarlarda fiyatlandirma kararlar1 almak, doviz kuru dalgalanmalari, barter ve leasing gibi
bir¢ok dis faktoriin fiyatlar etkilemesi nedeniyle yerel pazarlara kiyasla daha karmasiktir
(Kotabe, 2004, s. 312). Fiyatlandirma, sirketler tarafindan gelir hedefleri, pazar pay1 ve
diger spesifik hedefleri gerceklestirmek i¢in aktif bir arag olarak goriilmektedir.
Fiyatlandirma kararlarimi etkileyen ana faktorler arasinda maliyetler, pazar kosullari,
rekabet ve teknoloji bulunmaktadir. Fiyat, iirlin, dagitim ve promosyon unsurlarinin gelir
yaratma kapasitesini ve sirketin satiglarini ve karliligimi etkilemektedir (Myres, 2000, s.
174). Fiyatlandirma yaklasimlari, maliyet bazli fiyatlandirma ve pazardan pay alma veya
pazar penetrasyonu stratejileri gibi iki temel tipe ayrilmaktadir. Maliyet bazli tam
fiyatlandirma, sabit maliyetlerin {iriin basina dagitimini ve sabit ve degisken maliyetlerin
toplamina belirli bir kar marjinin eklenmesini igermektedir. Degisken maliyetlere dayali
fiyatlandirma, yliksek sabit maliyetleri ve kullanilmayan tiretim kapasiteleri olan sirketler
icin pratik bir yaklagimdir. "Pazardan pay alma" stratejisi, dig pazarlara girerken yiiksek
fiyatlar belirleyerek daha fazla 6deme yapmaya istekli miisterilerden maksimum kar1 elde
etmeyi amaglarken, pazar penetrasyonu stratejisi, hizli pazar pay1 kazanmak ve rekabeti

onlemek i¢in diisiik fiyatlar belirlemeyi hedeflemektedir (Hollensen, 2004, s. 78).

Uluslararas1 fiyat politikasin1 belirleyen temel unsurlar arasinda sirketin
hedefleri, maliyetleri, talep yapisi, rekabet kosullari, dagitim, hiikiimet miidahaleleri,
doviz kurlar1 ve enflasyon yer almaktadir. Uluslararas1 fiyatlandirma ii¢ kategoriye
ayrilabilir: standart fiyatlandirma tiim {tlkeler i¢in ayni fiyatt uygular, adapte edilmis
fiyatlandirma yerel pazar kosullarina gore sekillendirilir ve diferansiyel fiyatlandirma her
pazar i¢in bagimsiz fiyatlar belirler (Karafakioglu, 2000, s. 161). Damping, iirlinlerin
ithalat pazarinda adil olmayan diisiik fiyatlarla satilmasi, uluslararasi fiyatlandirmanin
karsilastig1 tehditlerden biridir. Uluslararas: fiyatlandirmay: etkileyen faktorler, sirketin
kendisi ve iirlinii ile ilgili i¢ faktdrler ile pazar ortami ve dis kosullar ile ilgili dis faktorler

olarak ikiye ayrilabilir. Onemli unsurlar arasinda, ihracat fiyatlandirmasi, transfer
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fiyatlandirmasi ve kiiresel pazarlarda fiyat koordinasyonu gibi uluslararasi fiyatlandirma
yontemleri bulunur (Bradley, 2005, s. 63). Ek olarak, 6deme sartlar1 ve yontemleri de,
konsinye satis, acik hesap, police 6deme, akreditif, 6n 6deme ve belge karsilig1 6deme
gibi, ihracat operasyonlarm yiiriitmekte énemli bir unsurdur. Odeme ydnteminin se¢imi,
ticaret sartlar1 ve ihracatgr ile ithalat¢i igin risk {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir

(Albaum, vd., 2005, s. 46).
1.4.4.3. Dagitim Stratejisi Degiskenleri

Dagitim stratejisi degiskenleri, sirketin uluslararasi: dagitim kanallarini yonetme
seklini etkileyen digsal belirleyiciler ve sirketle iliskili faktorleri icermektedir. Digsal
belirleyiciler arasinda pazarin ve tiiketicilerin 6zellikleri, liriin 6zellikleri, aracilarin
karakteristikleri, rekabet ve yasal/yoresel is uygulamalari bulunmaktadir (Tuna ve
Deveci, 2009, s. 109). Uluslararas1 dagitim kanali kararlari, aracilarin se¢imi, onlarla
sOzlesme imzalanmasi, motivasyon, kontrol ve is birliginin sonlandirilmasimni igerir.
Uluslararasi tedarik zinciri ve lojistik alanindaki temel kararlar sunlardir (Christopher,

2005, s. 121):

e Lojistik fonksiyonlarina iliskin kararlar,
e Lojistigin dis kaynak kullanimiyla ilgili kararlar,

e Tesis ve kapasiteye iliskin kararlar.
Lojistik yonetiminin ana fonksiyonlar1 sunlardir (Dobler, 1996, s. 78):

e Miisteri hizmet standartlari,

e Siparis isleme ve bilgi sistemleri,

e Tasima,

e Envanter yonetimi,

e Depolama, koruyucu ambalajlama ve ellegleme,

e Satin alma ve tedarik.

Uluslararasi lojistik tesis ve olanaklari, lojistik merkezler, serbest ekonomik
bolgeler, limanlar ve terminaller, glimriiklii depolar, ihracat isleme bolgeleri ve serbest
limanlar1 igermektedir (Karafakioglu, 2019, s. 53). Lojistik merkezleri, lojistik
operasyonlarin sehirlere olan olumsuz etkilerini azaltmayi, lojistik maliyetlerini
diisiirmeyi, hizmet kalitesini ve verimliligi artirmayr hedeflemektedir. Bu durum
isletmelere ulusal ve uluslararas1 diizeyde rekabet avantaji saglamakta ve bolgesel ve

uluslararas1 ticareti tesvik etmektedir. Limanlar, uluslararasi ticareti ve lojistik
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operasyonlar1 destekleyip kolaylastirarak, tedarik zincirlerini birbirine baglayan énemli
fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Serbest bolgeler, ithalat kurallarindaki bazi
esneklikler sayesinde uluslararasi ticareti tesvik eder. Glimriiklii depolar, serbest
bolgelere benzer islevler goriir. Serbest limanlar genellikle re-eksport tirtinlerini
kolaylastirmak i¢in kurulur ve bdylece dnemli dagitim merkezleri olarak hizmet verir

(Rosenbloom, 1987, s. 87).
1.4.4.4. Tutundurma Stratejisi Degiskenleri

Tutundurma stratejisi degiskenleri, sirket ile miisteriler arasindaki pazarlama
iletisim ¢abalarini ifade etmektedir. Bu, saticinin fikir sunma, olumlu bir imaj olusturma,
miisterileri satin alma konusunda ikna etme ve bilgi kanallarin1 gelistirme faaliyetlerini
icermektedir (Bauer, vd., 2005, s. 187). Tutundurmanin temel amaglar1 bilgilendirme,
ikna etme ve hatirlatmadir. Tutundurma faaliyeti, tek yonlii iletisim faaliyetleri (reklam,
halkla iligkiler, satis tesvik) ve iki yonlii iletisim (dogrudan pazarlama ve kisisel satis)
olmak tizere farkli bilesenlerden olusabilir. Son zamanlarda, interaktif ve iki yonli
iletisim giderek daha fazla kullanilmaktadir. Etkili bir iletisimde, kaynak, mesaj, iletim
aract ve alict olmak iizere dort anahtar element 6nemli bir rol oynar (Hollensen &
Banerjee, 2010, s. 95). Uluslararasi pazarlamada tutundurma kararlari, dil farkliliklari,
sOzsliz iletisim, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel farkliliklar ile yasal diizenlemeler gibi

uluslararasi farkliliklar1 hesaba katmalidir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 214).

Entegre pazarlama iletisimi, tiim pazarlama iletisimi unsurlarinin entegrasyonu
yoluyla giiclii ve tutarli bir marka kimligi olusturmay1 amaglamaktadir. Reklam genellikle
ticretli bir ikna edici iletisim bigimidir. Medya planlamanin amaci, mesajin hedef kitleye
en etkili sekilde ulastirilmasini saglamaktir (Mucuk, 2010, s. 107). Kisisel satig, hedef
pazara dogrudan iletisime dayanir. Kisisel satigin amaci, sadece satis yapmak degil, ayni
zamanda miisteriyle uzun vadeli iliskiler kurmak, tekrar ve g¢apraz satislar1 tesvik
etmektir. Satis tesvik, kisa vadede satin alma veya satis hacmini artirmay1 amaclar. Halkla
iliskiler, organizasyon ve onun paydaslar1 arasinda karsilikli anlayigin olusturulmasina
yoneliktir (Odabasi ve Oyman, 2006, s. 86). Modern pazarlamada, sirketlerin miisterilerle
aracilar olmadan dogrudan iletisime gegmelerini saglayan dogrudan pazarlama giderek
daha fazla kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlama yontemleri arasinda dogrudan posta,
katalog satiglari, tele-marketing, mobil pazarlama ve internet pazarlamasi bulunur

(Pickton ve Broderick, 2005, s. 245).
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1.5. IHRACATIN GELECEGI VE TRENDLER

Tiim diinyada 2024 yilinda ihracat trendleri ve gergekleri Trade Finance Global'a

gore su sekildedir (https://www.tradefinanceglobal.com/posts/top-7-trade-trends-in-

2024/):

2024 yilinin, uluslararasi ticareti etkileyebilecek 6nemli se¢imler nedeniyle
belirleyici bir yil olmasi beklenmektedir. Gézlemlenen se¢imler arasinda
Avrupa Parlamentosu secimleri, bir dizi AB iiyesi devletin secimleri ve
ticaret politikast konusunda sert bir tutum benimseyen Cumhuriyetgilerin
bulundugu ABD seg¢imleri, ayrica Birlesik Krallik'ta potansiyel seg¢imlerin
bulunmasi.

Diinya Ticaret Orgiitii Konferansi: Abu Dhabi'deki konferansta, tikanikliga
ugramis reformlar ve elektronik ticaret {izerindeki moratoryumun yeniden
baslatilmas1 olasilig1 gibi uluslararasi ticaret i¢in Onemli konularin ele
alinacak olmasi.

Yesil tedarik zincirleri tizerine mevzuat: AB'nin Sinirda Karbon Diizenleme
Mekanizmasi basta olmak iizere yapacag: diizenlemeler isletmeler iizerinde
etkisini artiracak ve sera gazi emisyonlarinin hesaplanmasinin zorunlu
kilacak olmasi.

Artan yaptinmlar ve ihracat kontrolii: Bati, yaptirimlar1 ve ihracat
kontroliinii artirarak uyuma ve kapsamin genisletilmesine dikkat ¢ekilecek.

AB ve ABD arasindaki gerilim: Ticaret miizakerelerinde goriisiilecek celik,
alliminyum ve kritik minerallerin durumu gibi ¢esitli sorunlarla kars1 kargiya
kalinacak.

Giimrilk  modernizasyonunun  hizlanmasi:  Ticaret  siireclerinin
dijitallestirilmesi devam edecek, risk yonetimini ve uyum gerekliliklerini
tyilestirecek.

Ticaret finansmani: Ticaret finansmanidaki agigin 2,5 trilyon dolara
ulagmas1 ve bununla birlikte jeopolitik ve ekonomik istikrarsizlik 1s181inda

ticaret finansmanina erisimde yasanacak zorluklarin ortaya ¢ikmasi.

Birlesmis Milletler Ekonomi ve Sosyal Isler Departmanina gére, uluslararasi

ticaret bliylime itici giicli olma roliinii yitirmektedir. Kiiresel ticaret biiyiime oran1 2023'te

%0,6'yva diismiistiir ancak 2024'te %2,4'e c¢ikmasi beklenmektedir. Tiiketici

harcamalarinin malzemelerden hizmetlere kaymasi, artan jeopolitik gerilimler, tedarik
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zinciri kesintileri ve pandeminin uzun vadeli etkileri, kiiresel ticareti hala zorlamaktadir.
Bazi iilkelerin korumaci politikalara yonelmesi de ticaret dinamiklerini etkileyerek,
kiiresel tedarik zincirleri ve ticaret anlagsmalarmin yeniden degerlendirilmesine yol
acmustir. Bu degisikliklerin sonuglari, 6zellikle ekonomik biiyiime i¢in ihracata biiytik
Ol¢iide bagimli olan gelismekte olan ekonomilerde belirgin olarak gdzlemlenmektedir. Bu
baglamda, smirli sayida pazarlara olan asir1 bagimliliktan kaynaklanan riskleri
hafifletmek icin ticari ortaklarin g¢esitlendirilmesine ve bolgesel ticaret anlasmalariin

giiclendirilmesine yonelik artan bir vurgu yapilmaktadir (BM, 2024).
1.5.1. Teknolojinin Thracata Etkisi

World Economic Forum'a gore, teknoloji 6zellikle kiiresel tedarik zincirleri ve
lojistik baglaminda modern ticarette kritik bir rol oynamaktadir. Yapay zeka (Al),
blockchain ve Nesnelerin Interneti (IoT) gibi teknolojik yenilikler, lojistik alanini
dontstiirerek daha etkili yonetim ve operasyonel seffaflik saglamaktadir. Yapay zeka
tedarik zinciri yonetiminde yaygin olarak kullanilarak, veri tabanl karar alma siire¢lerini
otomatiklestirmis ve operasyonel siirecleri optimize etmistir. Ornegin, DP World’s
CARGOES yazilimi, operasyonlari takip etmek ve verimsizlikleri belirlemek igin Al
kullanmaktadir. Blockchain teknolojisi, veri paylasimini giivenli hale getirerek tedarik
zincirlerinde seffafligi artirmakta ve tiim katilimcilarin islemleri dogrulamasini ve
izlemesini saglayarak uluslararasi ticarette giiveni saglarken riskleri azaltmaktadir.
Nesnelerin Interneti (IoT), gercek zamanh izleme ve tedarik zincirindeki varliklarin
yoOnetimi saglayarak lojistik sektoriinii doniistiirmektedir. IoT cihazlari, yiiklerin
durumunu ger¢ek zamanli olarak izleyerek, mallarin konumu ve durumu hakkinda dogru
ve giincel bilgiler saglamaktadir. Lojistikte otomasyon ve dijital doniisiim, gercek zamanli
piyasa degisikliklerine ve taleplere etkin bir sekilde uyum saglayabilen akill1 ve baglantili
tedarik zincirlerinin olusmasma yol agmaktadir. Ancak, teknolojinin ticarete
getirebilecegi 6nemli avantajlara ragmen, lojistikte yetenekli uzmanlarin bulunmamasi
yasanacak sorunlar1 ortaya ¢ikarabilir. Bu nedenle, teknolojik yeniliklerin yani sira,
kiiresel ticarette stirdiiriilebilir bliylime ve verimlilik i¢in yetenek gelistirme ve egitim

tizerinde de odaklanilmasi gerekmektedir (Simon, 2024).

Trade Finance Global'a gore, 2024 yilinda ticaret, hazinede ve ddemelerde
onemli teknolojik gelismeler beklenmekte bu da sinir Gtesi islemlerin basitlestirilmesini
amagclamaktadir. Visa, Mastercard ve SWIFT gibi biiyiik 6deme sistemleri tarafindan

aninda ddeme sistemlerinin genisletilmesi ve Ripple gibi yeni teknolojilerin kullanilmas1
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beklenmektedir. API kullaniminin artmasiyla ve standartlarin belirlenmesiyle teknoloji
saglayicilar portfoylerini genisletecek, yapay zeka da (Al) ve makine 6grenimi, karmagsik
siireclerin ~ otomatiklestirilmesi, risk  degerlendirmelerinin  1iyilestirilmesi  ve
kisisellestirilmis finansal ¢oziimlerin olusturulmasi i¢in kullanilacaktir. 2024 yilinda,
ozellikle ISO 20022 standardina gegisle birlikte, 6deme altyapisinda bir devrim
beklenmektedir, bu durumun yeni dijital standartlara gore O6deme adaptasyonunu
hizlandirmas1 planlanmaktadir. Hazinede, ileri teknolojilerin entegrasyonu ve gercek
zamanli likidite yonetimine gegis, sektorii doniistiirecek ve hazine departmanlarinin hizli
karar almasma ve degisen piyasa kosullarina uyum saglamasina olanak taniyacaktir

(Jones & Riddell, 2024).
1.5.2. Yesil Ihracat ve Siirdiiriilebilirlik Trendleri

Iklim giindemi ve Paris Anlasmasi, dis denetim gerektiren ve cevresel, sosyal ve
yonetisim (ESG) faktorlerinin zorunlu hesaplanmasini talep eden bir ESG ekosistemi
olusturma yolunda goniillii uygulamalardan gegisi tesvik etmistir. Diinya genelinde ESG
ekosisteminin  gelisimi li¢ diizeyde incelenebilir: kavramsal, diizenleyici ve
degerlendirme-izleme. Kavramsal diizeyde, degerlerin yeniden diigiiniilmesi ve adil olma
ve toplumsal olarak O6nemli sonuglar elde etme oOnceligi gibi konulara odaklanilir.
Diizenleyici diizey, BM'nin 17 Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefi ve Paris Anlagsmasi gibi
uluslararas1 anlagmalarla desteklenir ve yesil taksonomiler, iklim riskleri hakkinda bilgi
aciklama ve yesil finansal araclar yoluyla diizenlemeyi icermektedir. Degerlendirme ve
izleme diizeyi, bir¢ok standart ve derecelendirme olmasi nedeniyle ESG ekosisteminin
kirilganligmmi  gosterir, bu da verilerin karsilastirilmasint  ve  dogrulanmasini
zorlastirmaktadir. Yatirimcilarin ve diizenleyicilerin artan talepleri nedeniyle, sirketlerin
ESG uygulamalarini entegre etme ve etkin bir sekilde uygulama ihtiyaci artmaktadir.
Enerji doniligiimiiniin yavaglamasi, yatirimeilarin enerji sektoriine olan ilgisinin ve enerji
giivenligi  ihtiyaglarinin  mevcut dinamiklerini  yansitmaktadir. Ancak, karbon
emisyonlarinin azaltilmas1 girisimleri ve yenilenebilir enerji kaynaklarina yapilan
yatirimlar, enerji bagimsizligina dogru bir hamle olarak yeni bir ivme kazanabilir.
Tiiketim modellerindeki degisiklikler, ¢evresel bilesene yapilan vurgu ve sirketlerin ESG
alanindaki veri dogrulugundan sorumlulugun artmasi, ESG doniistimiiniin dinamik
dogasini ve gelisimini vurgulamaktadir. Bu siirecte, tim ekonomiyi ve 6zellikle kii¢lik ve
orta 6lgekli isletmeleri etkileyen degisim ajanlari olarak biiytik sirketlerin oynadig kritik
rol 6nemlidir (Akim, v.d., 2022, s. 74).
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2.1. HALKLA ILiSKiLERIN KAVRAMI

Modern anlamda halkla iligkiler teorisi ve pratigi yirminci yiizyilin basinda,
1906 yi1linda New York'ta “halkla iliskiler”” alaninda ilk danismanlik ajansini agan ve daha
sonra modern halkla iliskilerin “kurucu babas1” olarak adlandirilan Amerikali gazeteci
Ivy Lee'nin, bir halkla iliskiler uzmanmmn ilk profesyonel manifestosu olan “Ilkeler
Bildirgesi” (1906) adli ¢aligmasini yayinlamasiyla sekillenmeye baglamigtir (Heath,
2004, s. 485). Bildirgede, ticari bilgilerin aleniyeti, dogrulugu ve giivenilirligi ilkeleri bu
yayinda kendisi tarafindan ana hatlariyla belirtilmistir. Bu ilkeler giiniimiizde de
gecerliligini korumakta ve sosyal iliskilerin etik ve etkili bir sekilde uygulanmasina temel

teskil etmektedir (Veksler, 2016, s. 198).

Halkla iligkilerin bir diger “tarihsel babasi” olan Edward Bernays, 1920'lerde
halkla iligkiler kavramlar1 ve yontemleri lizerine diisiinerek halkla iliskiler uygulamalarini
genisletmistir. Ona gore halkla iliskiler (PR), diisiincelerimizi dikte eden, duygularimizi
yonlendiren ve eylemlerimizi kontrol eden goriinmez bir hiitkiimettir. Teorik ¢aligmalari,
halkla iligkilere daha yapisal bir sekilde bakilmasina yardimci olmakta, alana daha
sistematik ve bilimsel bir yaklasim getirmekte ve kamuoyunun incelenmesi ve
manipiilasyonuna giiclii bir sekilde odaklanmaktadir (Suarez, 2016, s. 2-8). Bernays
(1928), “Crystallizing Public Opinion” adli kitabinda kamuoyunun, dikkatle tasarlanmis
iletisim stratejileri araciligryla sekillendirilebilecegini ve yonlendirilebilecegini
savunmustur. Dogruluk ve seffafliga vurgu yapan Lee'nin aksine Bernays, halkla
iliskilerden kitlesel duygu ve davraniglar etkileyebilen bir propaganda bigimi olarak
acikca bahsetmistir. “Propaganda” (1928) adli ¢alismasi, kamuoyunu ¢esitli kuruluslarin
yararina manipiile etmek i¢in etkili propagandanin kullanilabilecegini vurgulamistir
(Jugo, 2018, s. 119). Bernays, diisiincelerinin bir pargasi olarak, tutumlarmni, giidiilerini
ve davranislarini etkili bir sekilde etkilemek i¢in kitleleri 6grenmenin ve anlamanin
onemine dikkat ¢ekmistir (Bernays, 1928, s. 960-961). Ayrica, hedefe yonelik iletisim
cabalartyla halkin rizasinin ve desteginin yaratilabilecegi fikrini gelistirerek, olumlu
izleyici algilar1 ve davraniglar yaratmak i¢in kamuoyu arastirmasi, reklam ve diger

araglarin kullanilmasini 6nermistir (Bernays, 1947, s. 114-116).

Halkla iligkilerin gelisimi ve sistematiklestirilmesi, disiplinin teorik ve pratik
temellerini 6nemli 6l¢iide genisleten Rex Harlow'un cabalar1 sayesinde devam etmistir.
Harlow, 1976 yilinda, “halkla iligkiler” teriminin 472'den fazla taniminm1 ve kavramini

topladig1 ve analiz ettigi “Public Relations Definitions Through the Years” baslikli
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calismasii yayinlamistir. (Harlow, 1976, s. 7). Bu kapsamli ¢aligma Harlow'un “super
definition” olarak adlandirilan bir terim tiiretmesine yol agmistir. Buna gore halkla
iligkiler, sorunlar1 ve konular1 yoneten, yonetimin kamuoyundan haberdar olmasina
yardimci olan, degisime uyum saglamaya yardimei olan benzersiz bir yonetim islevidir
ve temel araclar1 arastirma ve etik iletisim yontemleridir (Harlow, 1976, s. 36). Ancak bu
tanimi elestirenler, tam da genelligi nedeniyle tanimin anlamsiz ve yararsiz hale geldigini
belirtmislerdir (Butterick, 2011, s. 6). Ornegin Hutton, tanimin ¢ok genel oldugunu ve

halkla iligkilerin iglevlerini yeterince tanimlamadigini sdylemistir (Hutton, 1999, s. 203).

1978 yilinda Halkla iliskiler sektorii i¢in mihenk tas1 olan, Mexico City'de,
Diinya Halkla iliskiler Asamblesi diizenlenmis ve diinyanin dort bir yanindan gelen
Halkla iliskiler derneklerinin temsilcileri tek bir tanim iizerinde anlasmislardir. Bu tanim;
“Halkla Iliskiler, egilimleri analiz etme, sonuclarimi tahmin etme, organizasyon
liderlerine danismanlik yapma ve hem organizasyona hem de kamu yararina hizmet
edecek planli eylem programlarimi uygulama sanati ve sosyal bilimidir” seklindedir
(Moss, Vercic ve Warnaby, 2002, s. 7). Buradaki kilit nokta, tanimin sosyal bilimler
baglamina taginmasi (bilimselligi ve nesnelligi gerekgelendirilerek) ve bdylece olgunun
giivenilirliginin artirilmaya c¢alisilmasidir (Butterick, 2011, s. 7). Diinya Halkla iliskiler
Asamblesi tanimindan daha sonra bilim insanlar1 kavrami farkli sekillerde literatiire

kazandirmigtir. Bu tanimlardan bazilar1 su sekildedir;

Halkla iliskilerin daha 6zlii bir tanimi, “4 Halkla iliskiler Modeli” nin (Grunig
ve Kim, 2021, s. 277) yazarlar1 olan Grunig ve Hunt tarafindan olusturulmustur. Bu
tanima gore halkla iliskiler, “bir kurulug ile kamular: arasindaki iletigimin yonetimidir”
(Grunig ve Hunt, 1984, s. 94). Cutlip, Center ve Broom (2006) tarafindan olusturulan ve
alan yazinda en yaygin olarak atifta bulunulan tanim ise, “halkla iliskiler, bir kurulus ile
basarisimin ya da bagarisiziigimin baglh oldugu kamuoyu arasinda karsilikli yarar
saglayan bir iligki kuran ve siirdiiren bir yonetim islevi” dir (Cutlip, Center ve Broom,
2006, s. 24). Cutlip, halkla iliskilerin akademik bir disiplin olarak incelenmesine katkida
bulunan bir halkla iligkiler (PR) uzmani ve profesoriidiir. Halkla iliskileri, bir kurulusun
genel stratejisine entegre edilmesi gereken bir yonetim fonksiyonu olarak sunmustur.
Buna ek olarak, tinlii PR planlama modelinin yazar1 olan Scott M. Cutlip, 6nceki yillarin
deneyimlerini sistematik hale getirerek ve ¢agdas bilgileri analiz ederek, ¢alismalarinda
halkla iligkiler kavraminin evrimine ve modern toplumla ilgisine dair kapsamli bir anlay1s

sunabilmistir (Grunig, 1991, s. 360). Lee, halkla iliskiler “bir kisinin fikirlerini ve
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amaglarint halka anlatma sanati olarak ya da toplumdaki bir grubu digerine anlatma

faaliyeti” olarak aciklamisti (Hiebert, 1966, s. 113).

Kavramin dinamiklerini anlamak i¢in, son olarak, 1982 yilinda American Public
Relations Society (PRSA) tarafindan gelistirilen tanimin ana bagliklarinda bazi temel
unsurlara yer verilmistir. Bu unsurlar su sekilde siralanabilir: “Halkla Iliskiler, bir
kurulusun ve halklarinin karsilikli olarak birbirlerine uyum saglamalarina yardimci olur.
Halkla Iliskiler, bir kurulusun insan gruplarimn is birligini kazanma ¢abalaridir. Halkla
[liskiler, kuruluglarin énemli halklariyla etkili bir sekilde etkilesim ve iletigim kurmasina
yardimct olur”. Bu unsurlara dayanarak yapilan kavram yaklasimi ile halkla iligkilerin,
kuruluslar ve halklar1 arasinda karsilikli yarar saglayan iligkiler kuran stratejik bir iletisim
siireci oldugu sonucuna varilmistir. Sonug olarak Amerikan Halkla Iliskiler Dernegi'ne
gore su anda halkla iligkilerin tanimi “bir kurulus hakkinda kamuoyu olusturmak ve
sekillendirmek icin birden fazla platformda kilit paydaslar: etkilemek, onlarla iliski

kurmak ve etkilesimde bulunmaktir” seklindedir (Public Relations Society of America,
t.y.).
2.1.1. Halkla iliskilerin Islevleri ve Tlkeleri

Moriarty ve Burnet'e (2001) gore halkla iligkiler, medya iligkileri, kurumsal
iliskiler, kriz yonetimi, insan kaynaklari, finansal iligkiler, halkla ve toplumla iligkiler ve

tanitim gibi bir¢ok islevi yerine getirmektedir (Moriarty ve Burnet, 2001, s. 289):

1. Medya (iliskileri: Sirket veya sektorle ilgili haber yapan medya
temsilcileriyle kisisel temaslarin kurulmasi ve siirdiiriilmesini igerir. Halkla
iligkiler uzmanlar1 hikaye fikirleri, basin biiltenleri ve diger materyaller
araciligryla bilgi saglar, bilgi kaynagi olarak hizmet eder veya uzmanlar
Onerir ve yoneticileri roportajlar ve medya iliskileri i¢in hazirlar.

2. Kurumsal Iliskiler: Bir sirketin itibari, paydaslarin goziindeki imaj1 ve
sirketin basarisini etkileyen konulara verilen tepkiler hakkinda yoneticilere
tavsiyelerde bulunmaktir. Kurumsal iliskiler uzmanlari, bir kurumun imajini
sekillendirmeye, kamuoyunun goriis ve beklentilerini belirlemeye ve bunlar
yoneticilere iletmeye yardimci olur. Kurumsal iligkiler, sirket hakkinda
olumlu bir imaj yaratmak i¢in sorunlarin yonetilmesini, kurumsal tanitimin
tanimlanmasini ve kontrol edilmesini igerir.

3. Kriz Yonetimi: Kriz durumlarinda iletisimi yonetme siirecidir. Halkla

iliskiler uzmanlar1 kriz planlar1 hazirlar ya da gelistirme ve egitim i¢in
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disaridan firmalarla calisir. Bir kriz durumunda magdurlarla, medyayla,
avukatlarla ve yetkililerle iletisim kurmak tizere bir sdzcii atanir, muhabirler
icin bir ¢aligma ortami diizenlenir ve gerekli kaynaklar saglanir.

Calisan Iliskileri: Bir sirketin ¢alisanlarini en iyi islerini yapmaya motive
etmek icin onlarla kurdugu i¢ iletisimdir. Motivasyon programlari insan
kaynaklar1 veya halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan yiiriitiilebilir ve haber
biiltenleri, ilan panolari, brosiirler ve video programlarinin olusturulmasini
icerir. Basarili ¢aligan iliskileri giivenlik, saygi, katilim, s6z hakki, taninma
ve kariyer gelisimi saglamaya baghdir. Etkili i¢ iletisim yiiksek moral,
motivasyon ve Tlretkenligi tesvik ederek sirketin miisteriler ve diger
paydaslarla olumlu iliskiler kurmasina yardimci olur.

. Finansal iliskiler: Finansal agidan yetkin profesyonellerin finans camiastyla
calistig1 ve halka acik sirketleri diizenleyen devlet kurumlariyla etkilesim
icinde oldugu halkla iliskiler boliimiidiir. Bu profesyoneller borsa simsarlari,
yatirimcilar ve finans basini ile irtibat halindedir. Sirket satin almalari, is
yoniindeki degisiklikler ve bu degisikliklerin hisse senedi fiyatlari, tahvil
derecelendirmeleri ve menkul kiymet fiyatlar iizerindeki etkisi dahil olmak
lizere finansal faaliyetler hakkinda ¢ok ¢esitli bilgileri ele alirlar. Bu alandaki
calisanlarin ana gorevi, siki devlet diizenleyici kurallarina uymasi ve
yatirnmcilara sirketin konumu hakkinda dogru bilgi saglamasi gereken
sirketin yillik bilangcosunu olusturmaktir.

. Halkla ve Toplumla fliskiler: Federal, eyalet ve yerel yonetimler de dahil
olmak tizere devlet ve hiikiimet kurumlartyla etkilesime odaklanan bir halkla
iliskiler dalidir. Faaliyetleri arasinda karar alma siire¢lerini etkileyen kamu
gorevlilerine yonelik lobi faaliyetleri de yer alir. Toplumla iliskiler, yerel
topluluklarla olumlu baglarin siirdiiriilmesini igerir. Uzmanlar yerel
etkinlikler i¢in goriigmeler yapar, sponsorluklar diizenler ve sirketin
faaliyetlerinin gevresel etkileri de dahil olmak {izere yerel sorunlar1 ele alir.
Tamitim: Ozellikle pazara yeni iiriinler sunuldugunda, iriinler i¢in olumlu
tanitim saglamay1 amaclayan bir halkla iliskiler islevidir. Uriin tanitim
uzmanlar1 ayrica iiriin tasarimi ve stratejik konumlandirma konularinda
pazarlama departmanlariyla yakin is birligi i¢inde ¢alisirlar. Reklam ekipleri

ve dogrudan pazarlama ve satis promosyonu departmanlart gibi diger
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pazarlama iletisimi uzmanlariyla koordinasyon icinde g¢alisarak Onemli

duyurular ve {iriin lansmanlar i¢in 6zel etkinlikler diizenlerler.

Glebova ve Tarasova (2006) tarafindan yapilan ve halkla iliskilerin rollerinden

ziyade tanimlarina dayanan bir bagka simiflandirmada ise sadece ii¢ islev yer almaktadir

(Glebova ve Tarasova, 2006, s. 7):

1.

Kamuoyu ve Davramislarinin Kontrolii: Halkla iligkiler faaliyetlerinin
yuriitiildiigli kuruluslarin ihtiyag ve ¢ikarlarini karsilamaya yoneliktir.
Kamuoyuna Tepki Vermek: Toplumda ortaya ¢ikan olaylar1 ve sorunlari

dikkate almay1 ve bunlara uygun sekilde tepki vermeyi igerir.

. Karsihkh Fayda Saglayan iliskiler: Kuruluslar ve kamuoyu arasinda

verimli etkilesimi tesvik eder, uzlagsma ve is birliginin temellerini atar.

Islevler, Ozodasik'm (2018) yaptig1 gibi dogrudan bir siire¢ olarak halkla

iliskilerin islevleri olarak da diisiiniilebilir. Ozodasik'in kategorizasyonunda sunlar yer

almaktadir (Ozodasik, 2018, s. 14):

1.

Arastirma: Bu asama, yogun bir calismay1 gerektirir ve dncelikle hedef kitle
hakkinda bilgi toplamaya dayanir.

Planlama: Belirlenmis hedef kitleye yonelik diizenlenecek halkla iligkiler
etkinligi, arastirmada elde edilen verilerle sorunun tanimlanmasi
dogrultusunda planlanir. Mesajlarin nasil iletilecegi planlanir.

Uygulama: Ongoriilen iletisim araglar1 ve yontemleri belirlenerek plan
uygulamaya konulur.

Degerlendirme: Uygulanan etkinligin ya da kampanyanin basarisi, yani
mesajin  hedefe ulasip ulagsmadiginin o6lgiilmesi i¢in son asamada

degerlendirme yapilir.

Halkla iligkiler profesyonelleri, halkla iligkiler islevlerini etkin bir sekilde yerine

getirmek icin belirli ilkeleri takip etmelidir. Ivy Lee halkla iligkiler ilkelerinin ortaya

¢cikmasini saglayan ilk insandir. Modern halkla iligkiler uygulamalarinin kurucusu olarak

kabul edilen Lee, iletisimde diiriistliik ve seffafligin 6nemini vurgulayarak “kamuyu

bilgilendirme” kavramin ortaya atmistir. Lee, halkin gergek ve dogru bilgi alma hakki

oldugunu ve halkla iligkiler profesyonellerinin sadece miisterileri i¢in degil, kamu

yararina hareket etmeleri gerektigini savunmustur (Heath, 2004, s. 485). Cutlip (2003),

meslek etiginin temel ilkesinin, bir profesyonelin eylemlerinin kisisel hedeflere ulagsmak
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ve halkla iligkiler uzmaninin kendi c¢ikarlarini tatmin etmekten ziyade, bireyin ve
toplumun refahini saglamak veya yaratmak i¢in yonlendirilmesi oldugunu belirtmektedir

(Cutlip, 2003, s. 182).

Sam Black (1998) tarafindan dile getirilen bu ilkeler, basarili stratejiler
olusturmak i¢in rehberlik saglar ve sunlari igerir (Black, 1998, s. 71):

1. Bilginin acikhi@i, dogru ve agik iletisim zorunlulugu.

2. Nesnel diizenliliklere giivenme, kitle bilincinin yami sira insanlar,
kuruluslar, sirketler ve kamuoyu arasindaki iliskileri anlama ve dikkate alma.

3. Oznelciligin ve manipiilasyonun reddi, 6znelciligin, goniilliilik esasma
dayali yaklasimin, kamuoyu {iizerindeki baskinin ve hiisniikuruntulari
gergekmis gibi gostermeye yonelik manipiilatif girisimlerin kararlilikla
reddedilmesi.

4. Bireysellige saygi, bireye, onun yaratict potansiyeline ve bireyselligine

saygtya odaklanma.

Temel halkla iligkiler ilkeleri arasinda dogru ve eksiksiz bilgi saglamak, mesaji
basit ve ac¢ik tutmak, kabaliktan ve abartidan kaginmak ve mesajin bigimine dikkat ederek
cok gosterigli veya abartili olmamasina 6zen gostermek yer alir. Ayrica, cinsiyet ¢esitliligi
de dahil olmak iizere hedef kitlenin ¢esitliligini kabul etmek ve iletisimde ikna edicilik ve

yapicilik i¢in ¢aba gostermek de 6nemlidir (Grunig, 1995, s. 182).
2.2. HALKLA ILiSKIiLER TARIHi

Halkla iligkilerin kokenlerini anlamak igin binlerce yil Oncesine gitmek
gerekmektedir. Antik donemlerde bile biiyiik liderler, giiclerini ve etkilerini artirmak
amactyla PR unsurlarin1 kullanmislardir. Ornegin, Homeros'un eserleri, Ksenofon'un
"Anabasis"i, Sokrates'in c¢alismalar1 ve Gaius Julius Caesar'm "Gallia Savas1 Uzerine
Notlar"1, erken donem halkla iliskiler 6rnekleri olarak kabul edilebilir. Caesar, bu notlari,
basarili bir lider imaj1 olusturmak ic¢in kullanmis ve bu durum onun siyasi ylikselisine
katki saglamistir. Roma Imparatorlugu déoneminde, Maecenas ve Vergilius gibi figiirler,
imparatorlugun imajmi giiclendirmek igin bilgi yayma faaliyetlerinde 6nemli rol
oynamuslardir. Vergilius'un "Georgics"i, Augustus'un tarimi canlandirma politikasini
desteklemek i¢in bir PR araci olarak kullanilmistir. Ronesans doneminde ise Medici

ailesi, Floransa ve 6tesindeki statiisiinii ve giiciinii pekistirmek amaciyla PR tekniklerini
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kullanmis ve sanat ile kiiltiiriin kamuoyu {izerindeki etkisini gostermistir (Teahan,

Gonders & DeSanto, 2007, s. 72).

Fransa'nin halkla iligkiler tarihindeki yeri de 6nemlidir. Ortagag'da Fransa'da
kilise ve kraliyet, kamuoyunu etkilemek i¢in ¢esitli yontemler kullanmistir. Ornegin, X1II.
Louis doneminde, kraliyetin itibarin1 ve giiciinii artirmak i¢in sanatsal eserler ve edebi
calismalar kullanilmigtir. XIV. Louis'nin danismani Jean-Baptiste Colbert, devletin ve
monarsinin itibarini artirmak i¢in propaganda stratejileri gelistirmistir. Fransiz Devrimi
sirasinda, devrimciler halki harekete gegirmek ve devrimin ideallerini yaymak amaciyla
genis ¢apta propaganda teknikleri kullanmislardir. “Relations publiques” terimi ilk kez
1897 yilinda Fransiz “L'Annuaire du Journalisme et de la Presse” dergisinde yer almis ve
Fransa bu terimi kamuoyu yonetimiyle ilgili profesyonel faaliyetler i¢cin kullanan ilk
iilkelerden biri olmustur. Terim, 20. yiizyilin baslarinda Fransa'da gazetecilik ve halkla
iligkiler faaliyetlerinde aktif olarak kullanilmaya baslanmis ve uluslararasi baglamda
modern halkla iligkiler kavraminin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamigtir (Myers,

2020, s. 35).

Ingiltere'de ise yasanan ilging bir olayla halkla iliskiler kavrami tartigiimaya
baslanmistir. Bu olay 18. Yiizyilda yasanan ¢ay krizidir. Dogu Hindistan Sirketi, biiyiik
miktarda ¢ayin depolarda bozulmasini 6nlemek amaciyla halkin ¢ay tiikketimini artirmak
icin genis capli halkla iliskiler kampanyalar1 diizenlemistir. Bu kampanyalar, ¢ayin saglik
yararlarin1 ve sosyal statiisinii vurgulayan cesitli reklam ve propaganda tekniklerini
icermistir. Sonug olarak, ¢ay tiiketimi hizla artmis ve Ingiltere'de cay, sosyal yasamin

onemli bir parcast haline gelmistir (Watson, 2015, s. 27).

"Public relations" (PR) terimi modern dénemde kullanilmaya baslanmistir. R.A.
Page-Cook, Thomas Jefferson'n bu terimi 1802 yilinda Kongre'ye hitaben yaptigi
konusmada kullanan ilk kisilerden biri oldugunu iddia etmektedir. Ancak bazi kaynaklara
gore, "public relations" terimi ilk olarak 1882 yilinda Yale Universitesi'nde yapilan bir
konferansta kullanilmistir (Bastian, 2006, s. 22). Halkla iliskiler (PR) tarihi, bildigimiz
haliyle, 20. ylizy1lin baglarinda baglamistir. Modern PR’1n onciilerinden kabul edilen Ivy
Lee, 1906 yilinda New York'ta ilk halkla iligkiler ajansint agmistir. Bu, 6zellikle o donem
Amerikan toplumunun biiyiik isletmelere olan artan giivensizligi baglaminda, sektoriin
geligimi i¢in 6nemli bir adim olmustur. Ivy Lee, is diinyasi ile toplum arasindaki iliskileri
tyilestirmeyi amaclayan "a¢ik kartlar" stratejisi ile taninmistir (Page & Parnell, 2017, s.

13). Biiyiik Buhran sonras1 ve Ikinci Diinya Savasi yillarinda halkla iliskiler, stratejik
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iletisim yOnetimi i¢in dnemli bir ara¢ olarak yayginlagsmis ve yerini saglamlastirmistir.
Ornegin, Franklin D. Roosevelt'in Yeni Diizen’i sirasinda PR, sosyal ve ekonomik
reformlar1 desteklemek igin kullamlmustir. ikinci Diinya Savasi sonrasi ve Soguk Savas
doneminde, PR, kiiresel olarak kurumsal ve politik yonetimin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir.  Uluslararas1  Halkla Iligkiler Dernegi (IPRA) gibi profesyonel
organizasyonlarin olusturulmasi ve ¢esitli ulusal dernekler, sektoriin daha da gelisimine

ve profesyonellesmesine katki saglamistir (Seidenfaden, 2020, s. 56).

Glniimiizde halkla iligkiler, Onemli degisiklikler gegirerek bircok
organizasyonun stratejik yoOnetiminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Dijital
teknolojilerin ve sosyal medyanin gelisimiyle halkla iligskiler meslegi evrim gecirerek
cevrimigi itibar yOnetimi, sosyal aglarda kitlelerle etkilesim, igerik pazarlamasi ve
influencer pazarlamayir da igermektedir. PR uzmanlar1 bugiin sadece geleneksel
platformlarda degil, ayn1 zamanda dijital araglar1 kullanarak iletisim hedeflerine ulagsmak
icin de aktif olarak ¢calismaktadirlar ve iletisim ve bilgi davranisindaki degisen egilimlere
uyum saglamaktadirlar. Boylece, halkla iliskiler, sirketlerin ve kurumlarin imajinin
sekillendirilmesinde, kriz yonetiminde, miisteri ve ortaklarla iliskilerin kurulmasinda,
kurumsal kiiltiiriin ve sosyal sorumlulugun gelistirilmesinde kilit bir rol oynamaya devam

etmektedir (Page & Parnell, 2017, 2021, s. 47).
2.3. HALKLA ILISKiLER MODELLERIi

Halkla iligkiler modelleri {izerine arastirmalar, 1970'lerde James Grunig'in
bireysel iletisim davranisina iliskin durumsal teorisini, halkla iligkileri kuruluslarin
iletisimsel davranis1 olarak kavramsallagtirmak i¢in uygulamasiyla baslamistir. Bu
calismalar, halkla iligkiler modellerinin evrimini incelemeye zemin hazirlamistir. Halkla
iligkiler, baslangicta tek yonlii ve iki yonlii iletisimden, eszamanli ve art zamanli modlara,
ardindan halkla iligkilerin dort modeline ve dort boyutuna evrilmistir (Grunig ve Kim,

2021, s. 167).
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Tablo 2.1: Halkla iliskiler (PR) Modelleri

ILETiSIM

SEKLI HEDEF TEMEL OZELLIiKLERI

MODEL

Organizasyonda dikkat ve ilgi yaratmak i¢in basin ajansi
Tek yonlii Asimetrik kullanmak. Temel amag her zaman bilginin dogruluguna vurgu
yapilmadan medyanin ve kamuoyunun dikkatini ¢ekmektir.

Basin Ajansi/Tanitim
Modeli

Kurulusun bilgilerinin gesitli kanallar araciligiyla yayilmasi.
Tek yonlii Simetrik Bilgiye daha dogru ve objektif yaklasmasi bakimindan basin
ajanst modelinden farklilik gostermektedir.

Kamu Bilgilendirme
Modeli

Halki ikna etmek ve davraniglarini kurulusun ¢ikarlari

iki Yonlii Asimetrik dogrultusunda degistirmek i¢gin bilimsel aragtirma yontemlerini

Model Tki yonli Asimetrik kullanmak. Etkili iletisim stratejileri gelistirmek igin
izleyicilerin psikolojisini ve tutumlarini anlamaya odaklanin.

) Kurulus ve halki arasindaki karsilikli anlayis ve etkilesime

Tki Yonlii Simetrik ki vénlii Simetrik dayanir. Anlagmazliklar1 ¢6zmek ve uzun vadeli iliskiler kurmak

Model 1yoniu ! icin agik diyalogu kullanarak, karsiliklt anlayis ve ¢ikarlar

dengesini saglamaya kararlidir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Dort halkla iliskiler modeli hakkindaki bilgiler ve modellerin temel yonleri

Tablo 2.1.de gosterilmis alt bagliklarda ayrintili olarak ele alinmistir.
2.3.1. Basin Ajans1 / Tamitim Modeli (Press Agentry/Publicity)

Bu model, bilginin dogrulugundan bagimsiz olarak, asil amacin kurulus i¢in
tanitim yaratmak oldugu tek yonlii asimetrik iletisim ile karakterize edilir. Bir imaj
olusturmak ve halkin dikkatini kontrol etmek i¢in kullanilir. Basin Ajansi/Tanitim halkla
iliskiler modeli, medya aracilifiyla bir kurulusa, {riine veya bireye dikkat ve ilgi
yaratmaya odaklanir. Bu modelin temel amaci, abartma veya yanlis beyan anlamina gelse
bile tanitim olusturmaktir (Gruing ve Hunt, 1984, s. 34). Basin Ajanst/Tanitim modelinin

ozellikleri su sekildedir (Grunig ve Kim, 2021, s. 57):

1. Tek Yénlii fletisim: Model, bilginin bir kurulustan halka geri bildirim alma
niyeti olmadan aktarilmasina dayanmaktadir. Odak noktasi, bir olaya, {iriine
veya kisiye dikkat ¢cekmek i¢in medya araciligiyla mesajlarin yayilmasidir.

2. Asimetri: Basin Ajansi/Tanitim modeli, kurulus ile hedef kitlesi arasinda bir
cikar dengesi veya karsilikli anlayis saglamaz. Odak noktasi, halki kurulusa
fayda saglamaya ikna etmek veya etkilemektir.

3. Haber Cerceveleme: Genellikle tamamen ger¢eklere dayanmayan ancak
medyanin ve halkin dikkatini ¢ekmede etkili olan haber olaylari veya
hikayeleri olusturmak i¢in kullanilir.

4. Uygulama Kapsami: Bu model, 6zellikle eglence sektorii, spor, politika ve
reklam kampanyalarinin baslatilmast gibi medyanin maksimum ilgisinin

onemli oldugu alanlarda aktif olarak kullanilmaktadir.
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Basin Ajansy/Tanitim modeli, kamuoyu algisinin olusturulmasinda énemli bir rol
oynamaktadir. Bir kurulusa veya onun iirlinlerine hizla dikkat ¢ekmede etkilidir. Ancak
mesajin samimiyetsiz veya manipiilatif olarak algilanmas1 durumunda bu yaklagim riskli
olabilir ve uzun vadede Orgiitlin itibarna zarar verebilir (Hage ve Hull, 1981, s. 7).
(Cagdas halkla iligkiler uygulamasinda, bu model daha dengeli ve etik bir iletisim stratejisi
saglamak i¢in siklikla diger yaklagimlarla birlestirilir (Grunig ve Kim, 2021, s. 36).

2.3.2. Kamu Bilgilendirme Modeli (Public Information)

Halkla iligkilerin kamuyu bilgilendirme modeli, bir kurulus hakkinda
kamuoyuna dogru, eksiksiz ve erisilebilir bilgilerin yayilmasina odaklanmistir. Temel
amacin ikna etmekten ziyade bilgilendirmek olmasi, bu modeli basin ajansi/tanitim
modelinden farkli kilmaktadir (Zoch, Supa & VanTuyll, 2014, s. 726). Kamuyu

bilgilendirme modelinin 6zellikleri sunlardir (Grunig ve Kim, 2021, s. 36):

1. Tek yonlii iletisim: Basin ajanst modeline benzer sekilde, kamuyu
bilgilendirme, kurulusun izleyiciden aninda yamit veya etkilesim
beklemeden bilgiyi aktif olarak yaydig: tek yonlii iletisimdir.

2. Objektiflik ve dogruluk: Bu modelde bilgilerin giivenilir olmasi,
dogrulanmas1 ve Onyargisiz sunulmasi gerekir. Popiilerlik veya medyanin
ilgisi ugruna gercekleri abartmadan, izleyicileri i¢in egitici ve faydali bilgi
saglamay1 amaglar.

3. Kurulusun tamitimi: Model, genellikle kurulusun misyonu, hedefleri,
basarilari, topluma katkilari, sosyal girisimler ve halkin ilgisini ¢ekebilecek
diger hususlar hakkinda bilgi yaymak i¢in kullanilir.

4. Uygulama: Bu model, giivenilir bilgi saglamanin oncelikli oldugu devlet
kurumlari, kar amaci1 gitmeyen kuruluglar, egitim kurumlar1 ve diger

kuruluslar tarafindan yaygin olarak kullanilir.

Kamuyu bilgilendirme modeli, halkla acik ve seffaf iligkiler kurulmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Kuruluglarin, kamuoyunu manipiile etmeye c¢alismadan
dogru bilgileri saglayarak kamunun giivenini ve saygisini korumalaria olanak tanir. Bu
model, ozellikle kriz durumlarinda veya tartismali konularin ¢6ziimiinde kurulusun
giivenilir bir bilgi kaynagi olarak itibarmin korunmasina yardimei olur. Modern iletisim
uygulamasinda, seffafligin ve topluma karst sorumlulugun 6nemi vurgulanarak kamunun
bilgilendirilmesi her tiirlii halkla iligkiler faaliyeti i¢in temel kabul edilir (Zoch, Supa &
VanTuyll, 2014, s. 730).
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2.3.3. Iki Yonlii Asimetrik (Two-Way Asymmetrical)

Halkla iliskilerde iki yonlii asimetrik iletisim modeli, iletisimin her iki yonde
aktig1 ancak oncelikli hedefi kurumun bakis agis1 konusunda kamuoyunu ikna etme olan
bir yaklagimdir. Bu model, hedef kitleyi daha etkili bir sekilde ikna etmek veya algilarini
organizasyon lehine degistirmek i¢in etkileme stratejilerini iyilestirerek geri bildirimin
kullanimini vurgulamaktadir (Cutlip ve Center, 1965, s. 687). iki tarafli asimetrik modelin

ozellikleri sunlardir (Grunig ve Kim, 2021, s. 36):

1. 1ki yénlii iletisim: Kurulus ile halk arasindaki etkilesim her iki yonde de
gergeklesir. Kurulus yalnizca izleyiciye bilgi aktarmakla kalmiyor, ayn1 zamanda
kamuoyunu anlamak ve analiz etmek icin aktif olarak geri bildirim topluyor.

2. Asimetrik etki: iki yonlii bilgi alisverisine ragmen asil amag, ikna edici
taktikler kullanarak halki belirli bir bakis acisina veya davranisa yoneltmektir.

3. Kamuoyu arastirmasi: Hedef kitlenin algi, tutum ve davranislarini
belirlemek ve bu tutumlar1 kurulus lehine degistirmede veya giiclendirmede en etkili
olacak stratejileri gelistirmek i¢in arastirma yontemlerini kullanir.

4. Etik hususlar: Model, kamuoyunun potansiyel manipiilasyonu nedeniyle
elestirilmistir, ¢linkii asil amac, mutlaka karsilikli anlayis veya cikar dengesi arayisina

girmeden izleyicinin inanglarimi degistirmektir.

Iki yonlii asimetrik model, stratejik planlama ve halkla iliskiler yonetiminde
onemli bir rol oynar ¢linkii kuruluslarin mesajlarini ve stratejilerini kamuoyunu anlamaya
ve analiz etmeye dayali olarak uyarlamasina olanak tanir. Bu yaklagim, kriz durumlarinda
halkin tutum ve davraniglarini degistirmeye yonelik kampanyalar gibi belirli kisa vadeli
hedeflere ulagilmasi gereken durumlarda 6zellikle etkili olabilir. Ancak bu modelin olast
etik risklerini tanimak ve tiim paydaslarin ¢ikarlarini ve ihtiyaglarmi dikkate alan daha
dengeli ve etik halkla iliskiler uygulamalar1 i¢in ¢abalamak 6nemlidir (Grunig ve Kim,

2021, s. 37).
2.3.4. iki Yonlii Simetrik

Halkla iliskilerde iki yonlii simetrik iletisim modeli, kurulus ile ¢esitli hedef
kitleleri arasindaki esit diyalog ve karsilikli anlayis ilkesine dayanmaktadir. Bu yaklagim,
acik ve diriist iletisim yoluyla cikarlar dengesinin saglanmasin1 ve ortak problem
¢oziimiinii vurgulamaktadir (Robinson, 1966, s. 375). iki tarafli simetrik modelin

ozellikleri sunlardir (Gruing ve Kim, 2021, s. 38):
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1. Karsihkh anlayis: Temel amag, kurulus ile hedef kitlesi arasinda karsilikl
anlayisi saglamaktir. Bu, her iki tarafin da birbirinin konumunu anlamaya
calistig1 aktif goriis ve bilgi alisverisi yoluyla gerceklestirilir.

2. 1ki yonlii iletisim: Iletisim her iki yonde de gerceklesir; kurulus geri
bildirimleri dinler ve yanit verir ve izleyiciyle aktif olarak diyaloga girer.

3. Catisma c¢oziimii: Model, karsilikli olarak kabul edilebilir ¢oziimler
bulmaya calisarak, farkliliklarin ve ¢atismalarin diyalog ve miizakere
yoluyla baris¢il ¢ozliimiinii tesvik eder.

4. Etik standartlar: Bu yaklasim, izleyicilerle etkilesimin temelinde diirtistliik
ve seffaflifa baghilik yattigindan, halkla iliskilerde etigin Onemini

vurgulamaktadir.

iki yonlii simetrik model, giiven ve saygiya dayali uzun vadeli, siirdiiriilebilir
iligkiler kurmaya katkida bulundugundan halkla iliskiler uygulamasinda bir ideal olarak
kabul edilmektedir. Seffafliga ve acikliga deger verilen giliniimiiz diinyasinda bu
yaklasim, kuruluglarin farkli hedef kitlelerle, onlarin ilgi ve beklentileri dogrultusunda
etkili bir sekilde iletisim kurmasina yardimer olur. Herkesin bilgi kaynagi olabilecegi ve
tartismalara aktif bir katilimer olabildigi dijital teknoloji ve sosyal medya ¢aginda, iki
yonlii simetrik model, kuruluglarin degisen bilgi ortamina uyum saglamalarina ve
itibarlarini etkin bir sekilde yonetmelerine olanak tanir. Ayni1 zamanda tiim paydaslarin
cikarlarmin dikkate alinmasini gerektirdigi i¢in sosyal sorumlulugu ve siirdiiriilebilir

kalkinmay1 da tesvik eder (Gruing ve Kim, 2021, s. 37).
2.3.5. Halkla iliskiler Modellerinin Onemi

Gliniimiiz halkla iliskiler diinyasinda, kuruluslarin farkli hedef kitlelerle etkili
iletisim stratejileri olusturmasina yardimei olan bu modellerin anlasilmasi biiyiik 6nem
tasir. Dijital teknoloji ve sosyal medya caginda, 6zellikle iki yonlii simetrik iletigim
modeli, izleyiciyle diyalog kurmaya ve giiven insa etmeye yonelik islevi nedeniyle daha
da 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak, belirli iletisim hedeflerine ulagsmak i¢in, durumun ve
amaglarin gerekliliklerine gore diger modeller de kullanilabilir (Grunig ve Kim, 2021, s.

38).

Modern halkla iligkilerde PR modellerinin énemi su sekillerde belirginlesir

(Utomo, vd., 2023, s. 12):
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. Dijital teknoloji ve sosyal medya: Iki yonlii simetrik iletisim modeli, dijital

platformlarda karsilikli etkilesimi tesvik ederek giiven olusturur. Sosyal
medya, kuruluslarin aninda geri bildirim almasina ve izleyicileriyle siirekli
diyalog halinde olmasina olanak tanr.

Hedef kitleye uygun stratejiler: Her bir PR modeli, belirli durumlara ve
hedeflere gore farkli stratejik avantajlar sunar. Ornegin, kriz yd&netimi
sirasinda dogru bilgi yaymak i¢in kamu bilgilendirme modeli kullanilirken,
marka bilinirligini artirmak amaciyla basin ajansi/tanitim modeli tercih
edilebilir.

Giiven ve itibar yonetimi: Simetrik modeller, kuruluslarin uzun vadeli
iligkiler kurmasmna ve giiven insa etmesine katki saglar. Modern halkla
iliskilerde, seffaf ve diiriist iletisim kuran kuruluslara tiiketiciler ve paydaglar
daha fazla giiven duyar.

Esneklik ve uyum: PR modelleri, kuruluslarin degisen iletisim ortamina
uyum saglamasina yardimci olur. Dijital cagda, kuruluslar farkli platformlar
ve araclar kullanarak mesajlarmi1 genis Kkitlelere etkili bir sekilde

ulastirabilirler.

2.4. HALKLA ILiSKiLER PLANLAMASI

Halkla iliskiler (PR), gilinlimiizde ©oOrgiitsel sorunlarin ¢oziilmesine ve

organizasyonlarin hedeflerine ulasmasina yardimci olan bilimsel temelli bir yonetim

stirecidir. PR, yalnizca bilgilendirme veya tanitim faaliyetlerinden ibaret degildir; ayni

zamanda stratejik yonetim ve iletisim siireglerini de kapsayan genis bir disiplindir. Halkla

iliskiler, kuruluslarin dis g¢evreyle uyumunu saglamayi, itibarin1 yonetmeyi ve kriz

durumlarima etkili ¢oziimler iiretmeyi amaglayan c¢esitli stratejik ve taktiksel faaliyetleri

icerir. PR yOnetimine sistematik bir yaklasim, dort ana asamadan olusur (Childs, 1965, s.

201):

1.

Sorun tanmmmi: Bu ilk asamada, toplumun duyarhiliklar1 ve kurulusun
faaliyetlerinden etkilenen gruplarin tutum ve davranislar1 incelenerek
sorunlar tanimlanir ve analiz edilir. Bu asama, belirlenen sorunlarin
¢Oziimiine yonelik stratejilerin ve eylemlerin temelini olusturur.

Planlama ve programlama: {1k asamada elde edilen bilgiler dogrultusunda,

hedeflerin, stratejilerin ve spesifik faaliyetlerin tanimini igeren bir eylem



52

plan1 gelistirilir. Kurulusun politikalarinda yapilmasi gereken degisiklikler
ve hedef kitlelere iletilecek mesajlar burada belirlenir.

3. Eylem ve iletisim: Bu asamada, belirlenen hedefler dogrultusunda, hedef
gruplarin alg1 ve davraniglarini degistirmeye yonelik iletisim kampanyalari
ve faaliyetleri uygulanir.

4. Program degerlendirme: Son asamada, uygulanan faaliyet ve programlarin
etkililigi degerlendirilir. Degerlendirme, bir PR kampanyasinin hedeflerine
ne kadar basarili bir sekilde ulastigii ve gelecekteki kampanyalarda

tyilestirilebilecek alanlar1 belirlemeyi saglar.

Bu asamalar, PR faaliyetlerinin siirekli izlenmesini, uyarlanmasini ve
tyilestirilmesini igeren dongiisel bir siire¢ olusturur. Sorun tamimina ve stratejik
planlamaya analitik bir yaklagim, etkili halkla iliskiler yonetiminin temelini olusturur ve
kurulusun c¢evredeki degisikliklere dinamik olarak yanit vermesine ve halkla siirekli

etkilesimi siirdiirmesine olanak tanir (Bernays, 1935, s. 23).

John Marston (1963), "Halkla iliskilerin Dogas1" adli kitabinda kisa adi RACE
olan arastirma, eylem, iletisim ve degerlendirme siireglerinin planlamada kullanilmasi
gerekliliginden bahsetmistir. Jerry Hendrix daha sonra bu modeli degistirerek halkla
iliskilerde ROPE yani (Arastirma, Amaglar, Programlama, Degerlendirme)
kullanilmasinin dogrulugundan bahsetmistir. Cases ve Kendall (2000), ise yeni bir
modelle “Halkla Iliskiler Kampanya Stratejileri” kitabinda RAISE'i yani (Arastirma,
Uyarlama, Uygulama Stratejisi, Degerlendirme) siireclerini 6ne atmistir. RACE modeli
su asamalar1 icerir: research — arastirma, action planning- eylem planlamasi,
communication — iletigim, evaluation — degerlendirme. RACE y0nteminin ilk agamasi,
bir PR kampanyas1 planlamak i¢in gerekli bilgilerin toplanmasini ve analizini saglayan
pazarlama arastirmasinin yapilmasidir. Bu asamada kurulusun dis ve i¢ ortami, SWOT
analizi ve mevcut pazarlama iletisimleri dikkate alinir. SWOT analizi bir organizasyonun
giiclii, zay1f yonleri, firsatlar1 ve tehditlerinin bir matrisidir. I¢ ¢evrenin incelenmesi,
“Uriin”, “Yer”, “Fiyat”, “Promosyon” (7P i¢in “Insanlar”, “Siire¢” ve “Dis Tasarim”
eklenmistir) ve kurulusun is siireglerinin analizinin yani sira diizeltici eylemler de saglar.
D1s ¢evre makro ve mikro ¢evreden olusur. Makro ortami incelemek i¢in, politik, yasal,
ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve teknolojik faktorlerin dikkate alinmasini igeren, tanimlanan
her faktore bagimsiz uzmanlar tarafindan faktor etkisi ve faktér degisim puanlarinin

atandig1 ve hesaplamadan sonra bir STEP analizi kullanilir. Organizasyon tizerindeki
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etkisi azalan sirayla sunulan faktorlerin nihai matrisi olusturulur. Her faktor i¢in kurulusa

en faydali ¢ozlimleri sunarak “taslak” stratejilerini olusturabilir (Smith, 2017, s. 23).
2.5. IHRACATTA HALKLA ILISKILERIN ROLU

Thracat yapan sirketler igin halkla iliskiler (PR), uluslararasi basar1 elde etmede
vazgegilmez bir stratejik aractir. Global pazarlarda rekabet edebilmek ve kalici bir yer
edinebilmek i¢in sirketler, hedef kitlelerinde giiven ve olumlu bir imaj olugturmalidir. Bu
siire¢, yalnizca iirin ve hizmetlerin tanitimini degil, ayn1 zamanda kiiltiirel uyumu ve
yerel hassasiyetlere duyarliligi da kapsar (Wilcox, Cameron & Reber, 2011, s. 157).
Basaril1 bir PR stratejisi, kapsamli bir arastirma ve analizle baglar. Sirketler, faaliyet
gosterecekleri iilkelerdeki sosyo-kiiltiirel dinamikleri, ekonomik durumu ve politik
ortami 1y1 anlamalidir. Bu bilgi, sirketin mesajlarin1 ve kampanyalarini yerel beklentilere
uygun sekilde sekillendirmesine olanak tanir. Ornegin, Japonya'da is yapacak bir sirket,
Japon Kkiiltiirtindeki saygi ve algakgoniilliilik degerlerini g6z Oniinde bulundurarak

iletisim stratejilerini gelistirmelidir (Terpstra, 1972, s. 17).

Medya ile olan iligkiler, uluslararasi halkla iligkilerde biiylik 6nem tasir. Gazete
ve dergi makaleleri, televizyon roportajlar1 ve sosyal medya kampanyalar1 araciliiyla
sirketin hikayesini anlatmak, glivenilirligi artirir ve markanin bilinirligini saglar. Bununla
birlikte, dijital cagda tiiketiciler, marka seffaflig1 ve sosyal sorumluluk konusunda daha
bilinglidir. Dolayisiyla, PR stratejileri, yalnizca tanitim degil, ayni zamanda
stirdiiriilebilirlik ve etik degerleri vurgulayan icerikler de icermelidir (Arnold, 2000, s.
145). Global markalar olan IKEA, STARBUCKS ve MICROSOFT, yerel pazarlara uyum
saglama konusundaki basarilar ile dikkat ¢ekmektedir. Bu sirketler, yerel kiiltiir ve
aligkanliklara saygi gosteren ve toplumsal sorumluluk projelerine yatirim yapan PR
stratejileri sayesinde diinya capinda giiclii bir itibar kazanmistir. Ornegin, IKEA, cevre
dostu iiriinler ve siirdiiriilebilirlik girigimleri ile taninirken, STARBUCKS, adil ticaret
uygulamalar1 ve topluluk projeleri ile olumlu bir imaj olusturmustur. Ote yandan,
markalar i¢in en biiylik tehditlerden biri kriz yonetimidir. VOLKSWAGEN'in emisyon
skandali veya FACEBOOK 'un veri gizliligi ihlalleri gibi olaylar, sirketlerin itibarini ciddi
sekilde zedeleyebilir. Bu tiir durumlarda, hizli ve seffaf bir kriz iletisimi stratejisi

benimsemek, itibarin yeniden kazanilmasinda kritik rol oynar (Ternder, 2017, s. 34).

Sonug olarak, ihracatta halkla iligkiler, sadece {iriin ve hizmetlerin tanitimini
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel uyumu, etik degerleri ve siirdiiriilebilirlik ilkelerini de igeren

biitiinciil bir yaklagim gerektirir. Sirketler, uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek i¢in
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halkla iliskiler stratejilerini bu genis perspektifle ele almali ve siirekli olarak
uyarlamalidir. Halkla iliskiler, ihracat yapan veya yurtdisina yatirim yapan sirketler i¢in
hayati oneme sahiptir. Sirketler, hedef dis pazarlarda olumlu bir imaj olusturmak
zorundadir; aksi takdirde, faaliyetlerinin durdurulmasi riskiyle karsi karsiya kalabilirler.
Bir sirketin olumlu veya olumsuz, yararli veya zararh olarak algilanmasi, yalnizca mal
veya hizmetlerinin alicilar1 veya tiiketicileri ile sinirli degildir. Buna hissedarlar,
calisanlar, miisteriler, rakipler, devlet kurumlar1 ve iirlin veya hizmetleri kullanmayan
diger kisiler de dahildir. Bu gruplarin etkisi iilkeye gore degisiklik gostermektedir (Kotler
ve Lee, 2005).

2.5.1. Uluslararasi Pazarlarda Marka Bilinirligi ve Itibar Yonetimi

Uluslararasi pazarlarda itibar ve marka bilinirligini yonetmek, kiiresel pazarlama
stratejisinin temel yonleridir. Bu, sirketin degerlerini ve vaatlerini yansitan gii¢lii bir
marka yaratmay1 ve uluslararasi izleyiciler arasinda siirdiiriilebilir bir alg1 yaratmak icin
onu ¢esitli pazarlarda aktif olarak tanitmayi icerir (Bradley, 2002, s. 186). Bu baglamda
uluslararasi pazarlarda marka olmak ve itibar yonetiminde basariya ulagabilmek igin

gereken stratejiler su sekildedir:

1. Uluslararasi markalasma stratejisi: Uluslararasi bir markalagma stratejisi
gelistirmek, markanin temel degerlerini ve benzersiz deger Onerisini
anlamakla baglar. Bu, markanin temel niteliklerini ve degerlerini korurken,
farklh kiiltiir ve pazar kosullarima uyum saglamasini gerektirir. Sirketler,
pazarlama mesajlarin1 ve konumlandirma stratejilerini olustururken yerel
tikketici davraniglarini, dil farkliliklarin1 ve kiiltiirel normlar1 dikkate
almalidir (Beregovskaya, 2015, s. 24).

2. Marka itibar yénetimi: itibar yonetimi, bir markanm hedef kitleleri
arasindaki algisinin siirekli olarak izlenmesini ve yoOnetilmesini igerir.
Uluslararasi alanda ise pazarlarin ¢esitliligi ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle
bu daha da zorlagiyor. Etkili itibar yonetimi, potansiyel krizlere veya
olumsuz algilara aninda yanit verebilmek i¢in seffafligi, tutarhilig1 ve geri
bildirime acik olmay1 gerektirir (Kitchen & Watson, 2010, s. 272).

3. Uluslararasi iletisim ve halkla iliskiler: Giiglii iletisim stratejileri ve halkla
iliskiler, bir markanin itibarin1 ve bilinirligini giiglendirmede 6nemli bir rol

oynar. Uluslararasi diizeyde bu, dilsel ve kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alarak
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farkli hedef kitlelerle etkili bir sekilde iletisim kurmak i¢in farkli kanallarin
ve yontemlerin kullanilmasini igerir (Zaharna, 2000, s. 87).

. Marka ol¢iimii ve analizi: Uluslararasi pazarlarda marka bilinirligini ve
itibarin1 degerlendirmek, veri toplama ve analizine kapsamli bir yaklagim
gerektirir. Pazar arastirmasini, sosyal medya analitigini ve miisteri geri
bildirimlerini kullanmak, sirketlerin markalarinin farkli bolgelerde nasil
algilandigin1 anlamalarina ve gelistirilecek alanlar1 belirlemelerine yardime1
olabilir (Casidy, 2011, s. 440).

Kiiltiirel uyum: Bir markay1 uluslararasi pazarlarda etkili bir sekilde
yonetmek i¢in sirketlerin pazarlama stratejilerini ve mesajlarini her pazarin
kiiltiirel 6zelliklerine uyarlamasi gerekir. Bu, yerel geleneklerin, degerlerin
ve tiiketici tercihlerinin derinlemesine anlasilmasini gerektirir (Cateora,
Gilly & Graham, 2006, s. 132).

Stratejik ortakhiklar ve is birlikleri: Uluslararasi ortakliklar kurmak, bir
markanin erisim alanini genisletmeye ve kiiresel pazarlardaki konumunu
giiclendirmeye yardimei olabilir. Yerel distribiitorler, is ortaklar1 ve etki
sahibi kisilerle is birligi, markanin goriintirliigiinii artirabilir ve hedef kitleler

arasindaki itibarini gii¢lendirebilir (Zaharna, 2000, s. 88).

Uluslararas1 pazarlarda marka bilinirligini ve itibarim1 yonetmek, stratejik

planlamayi, kiiltiirel duyarliligi ve siirekli iyilestirme igin verilerin aktif kullanimini

birlestiren entegre bir yaklasimi gerektirir. Bu alandaki basari, artan marka giiveni, artan

miisteri sadakati ve kiiresel olarak stirdiiriilebilir rekabet avantaji ile sonuclanir (Bradley,

2002, s. 169).

2.5.2. Kiiltiirlerarasi iletisim ve Adaptasyon Yontemleri

Kiiltlirleraras1 iletisim ve uyum stratejileri, uluslararasi iliskilerin ve kiiresel

ticaretin yonetilmesinde temel unsurlardir. Bu stratejiler kiiltiirel farkliliklar arasinda

koprii kurmaya ve farkl kiiltiirel baglamlardan insanlar arasindaki karsilikli anlayis

gelistirmeye yardimci olur. Bu stratejiler (Bradley, 2002, s. 88-92):

1. Kiiltiirel cesitliligi anlamak: Etkili kiiltiirlerarasi iletisimin temeli, dil,

davranislar, inanglar, degerler ve iletisim tarzlar1 dahil olmak iizere kiiltiirel

farkliliklarin kapsamli bir sekilde anlagilmasidir. Olumlu ve saygili bir
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diyalog olusturmak i¢in profesyonellerin bu farkliliklar: taniyacak ve saygi
duyacak sekilde egitilmesi gerekir.

2. Kiiltiirlerarasi yetkinligin gelistirilmesi: Bu, diger kiiltlirlerden insanlarla
etkili ve saygili bir sekilde etkilesim kurmaniza olanak taniyan becerileri,
bilgileri ve kisisel nitelikleri icerir. Kiiltiirleraras1 yeterlilik, kisinin kendi
kiiltiirel tercihleri ve dnyargilar1 konusundaki farkindaliginin yani sira yeni
kiiltiirel baglamlara uyum saglama esnekligini de igerir.

3. Dilin kullanim ve sézsiiz iletisim: Dil, kiiltiirlerarasi iletisimde 6nemli bir
aractir ancak iletisimin jestler, yiiz ifadeleri, mekansal davranis ve gz temasi
gibi s0zsliz yonlerini anlamak da 6nemlidir. Dil kullanimini ve sozsiiz
davranis1 muhatabin kiiltiirel baglamina uyarlamak, iletisimin etkinligini
onemli Olglide artirabilir.

4. Uyum stratejileri: Uyum, kisinin kendi kiiltiirel normlarin1 tamamen terk
ederek bagka bir kiiltiire yonelmesi anlamina gelmez, daha ziyade uygun
iletisim tarz1 ve davranisini segmede esneklik anlamina gelir. Bu, uzlasmay1,
farkl kiiltlirel unsurlar1 biitiinlestirmeyi ve karsilikli anlayis ve is birligini
saglamak i¢in ortak bir dil bulmayi icerebilir.

5. Kiiltiirel catismalar1 yonetmek: Kacinilmaz kiiltiirel farkliliklar yanlig
anlamalara ve catigmalara yol acabilir. Uyum stratejileri, karsilikli saygi,
hosgorii ve ortak hedeflerin takibine dayali ¢atisma yoOnetimi ve ¢oziim
tekniklerini igermelidir.

6. Egitim ve gelistirme: Calisanlarin diizenli egitimi ve kiiltlirlerarasi
becerilerinin gelistirilmesi, kiiltiirel duyarliligin olusmasina yardimci olur ve
organizasyonda Kkiiltlirleraras: etkilesimin etkinligini artirir. Seminerler,
egitimler ve kiiltiirel aligverisler kiiltiirleraras1 yetkinligi gelistirmek icin
faydali olabilir.

7. Kiiresel zihniyet: Kiiresellesmis bir diinyada, kiiresel bir zihniyet
gelistirmek, yerel kiiltirel sinirlarin 6tesini gorebilme ve kiiltiirler arasi
etkilesimleri etkileyen kiiresel egilimleri anlama becerisini geligtirmek

Onemlidir.

Basaril1 uluslararas: ticaret, egitim ve diplomasi i¢in kiiltiirlerarasi iletisim ve
uyum stratejileri gereklidir. Kiiresel oOlcekte karsilikli anlayisi, is birligini ve

sirdiiriilebilir kalkinmay1 tesvik ederek, kuruluslarin ve bireylerin ¢ok kiiltiirlii
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ortamlarda etkin bir sekilde faaliyet gdstermesine olanak tanir (Karafakioglu, 2019, s.
88).

2.5.3. Thracat Piyasalarinda iletisim Kanallar1

Thracat pazarlarindaki iletisim kanallari, mal ve hizmetlerin yurtdisinda
tanitilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Farkli iilkelerdeki tiiketiciler, ortaklar ve
diizenleyicilerle etkili iletisim, cesitli iletisim kanallarinin se¢ilmesi ve kullanilmast
konusunda stratejik bir yaklasim gerektirir. Thracat pazarlarindaki iletisim kanallarina

iliskin temel hususlar sunlardir (Bradley, 2002, s. 327-353):

1. Dijital platformlar: Giiniimiiziin kiiresel pazarlamasinda sosyal medya,
kurumsal web siteleri ve e-ticaret gibi ¢evrimigi platformlar ihracat
pazarlarina ulasmada kritik kanallardir. Uriinler, hizmetler ve destek
hakkinda bilgi saglayarak sirketlerin uluslararasi miisterilerle gercek zamanli
etkilesim kurmasina olanak tanir.

2. Geleneksel medya: Televizyon, radyo ve yazili medya dahil yazili ve gorsel
medya, bir¢ok iilkede, 6zellikle de dijital erisimin sinirlt oldugu tlkelerde
onemli bir rol oynamaya devam ediyor. Marka ve iiriin farkindalig
olusturmak ve tiiketicilerde giiven olusturmak igin kullanilabilirler.

3. Kisilerarasi iletisim: Kisisel toplantilar, ag olusturma etkinlikleri, sergiler
ve ticari misyonlar, is iliskilerini gelistirmek ve potansiyel ortaklar ve
miisterilerle dogrudan etkilesimde bulunmak icin etkili kanallardir. Bu
etkilesimler, alicilar ve saticilar arasinda giiven ve anlayis olusmasina
yardimci olur.

4. Ortakhk kanallar1: Yerel distribiitorler, acenteler ve temsilcilerle is birligi
yeni pazarlara girisi kolaylastirabilir. Bu ortaklar, yerel bilgi ve uzmanlik
saglarken tirtinleri tanitmak icin kendi iletisim kanallarini kullanabilirler.

5. Dogrudan pazarlama: E-postalar, dogrudan posta ve telefonla pazarlama,
thracat pazarlarindaki potansiyel miisterileri hedeflemek icin degerli araglar
olmay1 siirdiiriiyor. Bu kanallar, 6zel bilgilerin dogrudan ilgili taraflara
saglanmasini miimkiin kilar.

6. Egitim ve Ogretim girisimleri: Seminerler, web seminerleri ve egitim
programlar1 diizenlemek, iiriin ve hizmetlerin tanitilmasina ve potansiyel
miisterilerin ve ortaklarin bir sirketin tekliflerinin 6zellikleri ve faydalar

konusunda egitilmesine yardimci olabilir.
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Dogru iletisim kanallarinin secilmesi, hedef pazar, sektor ozellikleri, sirket
iiriinleri ve hizmetleri ile potansiyel miisterilerin kiiltlirel ve dil tercihleri gibi bir¢ok
faktore baghdir. Ihracat pazarlarinda etkili bir iletisim stratejisi tammlamak, yerel
kosullarin ve hedef kitlenin ihtiyaglarinin derinlemesine anlasilmasini gerektirir

(Constantinescu-Dobra ve Cotiu, 2022, s. 43).
2.6. IHRACATTA HALKLA iLiSKiLERIN GELECEGI

Ihracatta halkla iliskilerin gelecegi kiiresellesme, teknolojik yenilik ve
uluslararas1 ekonomik iliskilerdeki degisimlerle yakindan baglantilidir. Thracatta halkla
iligkilerin gelecegini sekillendirecek temel unsurlar sunlardir (Business Wire, 2023;

Hanson, 2024).

1. Dijitallesme ve sosyal medya: Dijital teknolojinin ve sosyal medyanin
stirekli biiyiimesi, halkla iliskilerin ihracattaki roliinii giiclendirecektir.
Kuruluslar, uluslararast miisterilerle dogrudan etkilesim kurmak, marka
imajimi gelistirmek ve tliketici geri bildirimlerini gercek zamanli olarak
izlemek i¢in sosyal medyay1r kullanacaktir. Bu, sirketlerin pazar
degisikliklerine hizla yanit vermelerine ve itibarlarmi kiiresel diizeyde
yonetmelerine olanak taniyacaktir.

2. Siirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS): Cevresel, sosyal
adalet ve siirdiiriilebilir kalkinma konular kiiresel 6l¢ekte giderek onem
kazanmaktadir. Thracatcilar, uluslararasi pazarlarda itibarlarini  ve
cekiciliklerini giiclendirmek i¢in KSS stratejilerini giderek daha fazla
uygulayacak  ve  siirdiiriilebilir  kalkinmaya  olan  bagliliklarini
vurgulayacaklardir.

3. Kiiresellesme ve yerellesme: Ihracatta halkla iliskilerde kiiresellesme ve
yerellesme arasinda dengenin saglanmasi hedeflenecektir. Sirketlerin
mesajlarini ve stratejilerini her tilkenin veya bdlgenin kendine 6zgii kiiltiirel
ve pazar kosullarima gore sekillendirirken kiiresel bir marka imajimi da
korumalar1 gerekecektir.

4. Yenilik ve teknolojik degisim: Yapay zeka (Al), biiyiik veri ve makine
O0grenimi gibi teknolojilerdeki hizli ilerlemeler, pazar analizi, hedefli
pazarlama ve kisisellestirilmis misteri iletisimi i¢in yeni araglar
saglayacaktir. Bu teknolojilerin kullanimiyla halkla iligkiler daha hedefe

yonelik ve etkili hale gelecektir.
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5. Cok kanalll ve entegrasyon: Ihracatta halkla iliskilerin gelecegi, cesitli
iletisim kanallarinin entegrasyonu ile sekillenecektir. Kuruluslar, uluslararasi
hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasmak icin geleneksel ve dijital medyay1
birlestiren tutarli ve entegre iletisim kampanyalari olusturmaya calisacaktir.

6. Stratejik planlama ve esneklik: Hizla degisen uluslararasi ekonomik
ortamda, stratejik planlama ve esneklik, kamu ihracat iligkilerinin basarisinin
anahtar1 olacaktir. Kuruluslarin yalnizca uzun vadeli halkla iligkiler
stratejileri gelistirmeleri gerekmeyecek, ayni zamanda yeni zorluklara ve

firsatlara hizla uyum saglamak igin esnek kalmalar1 da gerekecektir.

Genel olarak, ihracatta halkla iligkilerin gelecegi, sirketlerin yeni teknolojileri
entegre etme, kiiresel egilimleri hesaba katma ve uluslararasi pazarlarin ¢esitli kiiltiirel ve
ekonomik kosullarina uyum saglama becerileri tarafindan belirlenecektir (United

Nations, 2024).
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3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calisma, ekonomik yaptirimlarin ve ticaret politikalarindaki degisikliklerin
etkisini g6z oOndnde bulundurarak, Turk tekstil sirketlerinin Rusya pazarinda
uyguladiklar1 halkla iligkiler (PR) yonetim stratejilerini analiz etmeyi ve degerlendirmeyi
amaclamaktadir. Ayn1 zamanda, bu sirketlerin degisen ekonomik ve siyasi ortama nasil
uyum sagladiklarin1 ve ortaya ¢ikan zorluklarin iistesinden gelmek igin hangi halkla

iligkiler stratejilerini kullandiklarini anlamay1 hedeflemektedir.
Cahisma asagidaki konular inceleyecektir:

e FEkonomik yaptirnmlar altindaki Tiirk tekstil sirketlerinin adaptasyon
stratejileri.

e Uygulanan halkla iligkiler stratejilerinin degisen ortamdaki etkinligi.

e Sirketlerin  Rusya  pazarindaki  varliklarm1  siirdiirmelerini  ve
giiclendirmelerini saglayan basarili yaklagim ve yontemlerin belirlenmesi.

e Bu calisma, uluslararas: sirketlerin uyarlanabilir halkla iliskiler stratejileri
araciligiyla dis ekonomik ve siyasi zorluklarla nasil etkili bir sekilde basa

cikabileceklerinin anlasilmasina katkida bulunmay1 amaglamaktadir.
3.2. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Bu ¢alismanin problemi, Tiirk tekstil sirketlerinin uluslararas1 yaptirimlar ve
ticaret politikalarindaki degisiklikler nedeniyle Rusya pazarindaki ekonomik ve siyasi
ortamdaki degisikliklerle nasil basa ¢iktiklarini anlama ihtiyacidir. Uluslararasi ekonomik
yaptirimlar ve bunlarin is diinyasi tizerindeki etkileri konusuna biiyiik bir ilgi olmasina
ragmen, sirketlerin bu tiir kosullara uyum saglamak i¢in uyguladiklart halkla iliskiler (PR)

yonetimi stratejileri konusunda 6zel bir arastirma eksikligi bulunmaktadir.
Problemin ana ydnleri sunlardir:

1. Ekonomik yaptirnmlarin etkisi: Uluslararasi ekonomik yaptirimlar,
sirketlerin dis pazarlardaki faaliyetlerini ciddi sekilde sekteye
ugratabilmektedir. Rusya pazarinda faaliyet gosteren Tiirk tekstil sirketleri
icin bu durum, imajlarin1 ve hedef kitleleriyle etkilesimlerini korumak i¢in
etkili halkla iligkiler stratejileri gelistirme ve uygulama ihtiyac1 anlamina

gelmektedir.
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2. Politik degisikliklere uyum saglamak: Siyasi ortamdaki degisiklikler ve
ticari iligkiler is kosullar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Boyle bir
ortamda sirketler esnek olmali ve pazardaki konumlarimi korumak ve

giiclendirmek i¢in yeni yaklagimlar bulmalidir.

3. Arastirma eksikligi: Ekonomik yaptirimlara yanit olarak kullanilan belirli
halkla iliskiler stratejilerine iliskin ampirik kanit ve teorik arastirma

eksikligi, isletmeler i¢in saglam Oneriler gelistirmeyi zorlagtirmaktadir.

Bu calisma, Rusya pazarinda ekonomik yaptirimlar altinda faaliyet gosteren
Tiirk tekstil sirketlerinin halkla iliskiler stratejilerinin derinlemesine bir analizini ve
degerlendirmesini yaparak bu bilgi boslugunu doldurmayi amacglamistir. Bu sayede
sadece mevcut yaklasimlar ve bunlarin etkinligi anlagilmakla kalmayacak, ayn1 zamanda

benzer zorluklarla karsilasan diger sirketler i¢in de Oneriler gelistirilebilecektir.
3.3. ARASTIRMA SORULARININ HAZIRLANMASI

Bu arastirmada, Tiirk tekstil sirketlerinin Rusya pazarindaki halkla iligkiler (PR)
yOnetim stratejilerini anlamak ve degerlendirmek amaciyla 30 sorudan olusan kapsamli
bir soru grubu hazirlanmistir. Arastirma sorulari, sirketlerin ihracat siireclerini, PR
stratejilerini ve bu stratejilerin etkinligini analiz etmeye yonelik olarak tasarlanmustir.
Anket sorulari, sirketlerin kurulus tarihinden baglayarak, Rusya pazarindaki faaliyetlerine
kadar genis bir yelpazeyi kapsamistir. Asagida arastirma sorulariin hazirlanma siireci ve

sorularin detaylar1 sunulmustur.

1. Anketi kim dolduruyor? Bu soru, anketi yanitlayanlarin sozlerinden
arastirmaci tarafindan mi dolduruldugunu yoksa sirket temsilcisinin anketi
bagimsiz olarak m1 doldurdugunu kayit altina almak amaciyla sorulmustur.

2. Sirketiniz hangi yil kuruldu? Sirketin kurulus tarihi, firmanin sektérdeki
deneyimini ve tarihgesini anlamak i¢in 6nemlidir. Bu bilgi, sirketin piyasa
tecrlibeleri ve uzun vadeli stratejik planlar1 hakkinda ipuglar1 vermistir.

3. Su anda sirketinizde kac Kkisi calisiyor? Sirketin biiyiikliigiinii ve insan
kaynaklar1 kapasitesini belirlemek amaciyla bu soru sorulmustur. Calisan
sayisi, firmanin operasyonel kapasitesini ve yOnetim yapisini
degerlendirmede kritik bir rol oynamaktadir.

4, Sirketinizin ayr bir ihracat departmam var m? ihracat departmanimnin

varligi, firmanin dis pazarlara yonelik stratejik birimlerinin olup olmadigin
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anlamak i¢in 6nemlidir. Bu bilgi, firmanin ihracat faaliyetlerine ne kadar
onem verdigini gostermektedir.

Sirketinizin kullandig: bashca ihracat kanallar1 ve yontemleri nelerdir?
Bu soru, sirketin ihracat siire¢lerinde hangi yontemleri ve kanallar
kullandigimi belirlemek icin sorulmustur. Bu bilgiler, firmanin ihracat
stratejilerini ve uluslararast pazarlara nasil erisim sagladigint ortaya
¢ikarmakta yardimci olmustur.

Sirketiniz iiriinlerini ihrac¢c etmek icin e-ticaret kullaniyor mu? E-
ticaretin ihracat {izerindeki etkisini ve kullanimini belirlemek amaciyla bu
soru sorulmustur. E-ticaret, modern ticaretin 6nemli bir parcasidir ve ihracat
stireclerini 6nemli 6lclde etkileyebilmektedir.

Firmamzda PR ile ilgilenen bir departmanmmmiz var mi? Varsa, ana
gorevleri nelerdir? Bu soru, firmanm PR faaliyetlerini yiiritmek igin 6zel
bir departmaninin olup olmadigint ve bu departmanin ana gorevlerini
anlamak amaciyla sorulmustur. PR departmaninin varlhigi, firmanin imaj
yonetimine ve iletigim stratejilerine verdigi onemi gostermektedir.

Halkla iliskiler departmaninizin yapisi ve ana islevleri nedir? Halkla
iliskiler departmaninin yapisi ve islevleri, firmanin PR stratejilerini nasil
organize ettigini ve uyguladigimi belirlemeye yardimer olur. Bu bilgi, PR
stratejilerinin etkinligini degerlendirmede kritik 6neme sahiptir.

Sirketiniz Rusya'ya ihracat yapmaya ne zaman basladi? Bu soru,
firmanin Rusya pazarindaki faaliyetlerinin tarihgesini belirlemek igin
sorulmustur. Sirketin Rusya pazarina ne zaman girdigi, pazar deneyimini ve
stratejik adaptasyon siire¢lerini anlamak acisindan énemlidir.

Sirketinizin hangi iiriinleri Rusya pazarinda en popiiler? Bu soru,
firmanin Rusya pazarinda en ¢ok talep goren iiriinlerini belirlemek amaciyla
sorulmustur. Bu bilgi, firmanin pazar stratejilerini ve iirlin yelpazesini
degerlendirmede yardimci olmustur.

Rusya'ya ihracat yaparken ne gibi zorluklarla karsilastimz? Bu soru,
firmanin Rusya pazarinda karsilastigi zorluklar1 ve bu zorluklara karsi
gelistirdigi ¢oziimleri anlamak i¢in sorulmustur. Bu bilgiler, firmanin ihracat
siirecindeki engelleri ve bunlara kars1 aldig1 6nlemleri ortaya koymustur.
Rusya'ya ihracat siirecini iyilestirmek icin hangi teknolojik yenilikleri

kullamyorsunuz? Teknolojik yeniliklerin ihracat streclerindeki roliini ve
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etkisini belirlemek amaciyla bu soru sorulmustur. Bu bilgi, firmanin
teknolojik adaptasyon ve inovasyon kapasitesini degerlendirmede 6nemli rol
oynamistir.

Rus ortaklarla is birliginin hangi 6zelliklerini vurgulayabilirsiniz? Rus
ortaklarla is birliginin 6zelliklerini ve bu is birliklerinin bagar1 faktdrlerini
anlamak amaciyla bu soru sorulmustur. Bu bilgiler, firmanin uluslararasi
ortaklik stratejilerini ve is birligi modellerini degerlendirmede yardimci
olmustur.

Yaptirnmlarin uygulanmasindan sonra Rusya'ya ihracat nasil degisti?
Bu soru, yaptirnmlarin firmanin Rusya pazarindaki ihracat faaliyetleri
iizerindeki etkisini belirlemek i¢in sorulmustur. Yaptirimlarin ihracat
stireclerine nasil yansidigi, firmanin adaptasyon stratejilerini anlamak
acgisindan 6onemli bir siirectir.

Yaptirnmlardan sonra ihracatin finansal ve lojistik kosullar1 nasil
degisti? Bu soru, yaptirimlar sonrasi firmanin ihracat siireglerindeki finansal
ve lojistik degisiklikleri belirlemek amaciyla sorulmustur. Bu bilgi,
yaptirimlarin operasyonel siireglere etkisini degerlendirme agisindan énem
arz etmistir.

Rusya ile ihracat iliskilerinin mevcut durumunu nasil
degerlendiriyorsunuz? Firmanin Rusya ile olan mevcut ihracat iliskilerini
ve bu iliskilerin gelecekteki potansiyelini degerlendirmek amaciyla bu soru
sorulmustur. Bu bilgi, firmanin mevcut pazar pozisyonunu ve gelecekteki
beklentilerini ortaya ¢ikartmakta yardimer olmustur.

Rusya ile ticari iliskilerin gelistirilmesi icin beklentiler nelerdir? Bu soru,
firmanin Rusya ile ticari iligkilerini gelistirmek i¢in olan beklentilerini ve
hedeflerini belirlemek amaciyla sorulmustur. Bu bilgiler, firmanin stratejik
hedeflerini ve pazar genisleme planlarin1 degerlendirmede yardime1
olmustur.

Rusya'ya ihracati gelistirmek icin hangi pazarlama stratejilerini
gelistiriyorsunuz? Pazarlama stratejilerinin ihracat tzerindeki rolinu ve
etkisini belirlemek amaciyla bu soru sorulmustur. Bu bilgi, firmanin pazar
erisim stratejilerini ve miisteri kazanma ydntemlerini ortaya g¢ikartmaya

yardimc1 olmustur.
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Rusya'daki isinizin siirdiiriilebilirligini ve sosyal sorumlulugunu
saglamak icin ne gibi adimlar atiyorsunuz? Bu soru, firmanin Rusya
pazarindaki is siirdiiriilebilirligi ve sosyal sorumluluk projelerini anlamak
amaciyla sorulmustur. Bu bilgiler, firmanin uzun vadeli stratejik planlarini
ve toplumsal sorumluluk bilincini degerlendirmede yardimc1 olmustur.
Halkla iliskiler stratejilerinizi Rus pazarina nasil uyarhyorsunuz? PR
stratejilerinin Rus pazarma adaptasyon siireclerini belirlemek amaciyla bu
soru sorulmustur. Bu bilgi, firmanin iletisim stratejilerini ve pazar
dinamiklerine uyum saglama kapasitesini ortaya ¢ikartmaya yardimci
olmustur.

Rus pazarnyla cahsirken hangi halkla iliskiler stratejilerini
kullamyorsunuz? Rus pazarinda kullanilan PR stratejilerini ve bu
stratejilerin etkinligini belirlemek amaciyla bu soru sorulmustur. Bu bilgiler,
firmanin pazar iletisim stratejilerini ve uygulamalarini degerlendirmede
yardimc1 olmustur.

Rus miisterilerle cahsirken halkla iliskilerin hangi o6zellikleri dikkate
alinmahdir? Rus miisterilerle etkilesimde dikkate alinmasi gereken PR
ozelliklerini belirlemek amaciyla bu soru sorulmustur. Bu bilgi, miisteri
iligkileri yonetimi ve Kkiiltiirel adaptasyon siireclerini ortaya ¢ikartmaya
yardimc1 olmustur

Rusya pazarindaki degisikliklere bagh olarak halkla iliskiler stratejileri
nasil degisti? Bu soru, Rusya pazarindaki degisimlere bagl olarak firmanin
PR stratejilerindeki degisiklikleri belirlemek amaciyla sorulmustur. Bu
bilgiler, pazar dinamiklerine hizli adaptasyon kapasitesini ve stratejik
esnekligi ortaya ¢ikartmaya yardimci olmustur.

Rusya'da en basarih halkla iliskiler faaliyetleri ya da kampanyalarn
hangileridir? Bu soru, Rusya pazarinda gergeklestirilen en basarili PR
faaliyetlerini ve kampanyalarini belirlemek amaciyla sorulmustur. Bu bilgi,
basarili stratejilerin ve uygulamalarin 6rneklerini sunarak, firmanin etkin PR
uygulamalarini ortaya ¢ikartmaya yardimci olmustur.

Halkla iliskiler Rusya'ya ihracatla ilgili zorluklarin iistesinden gelmeye
nasil yardimei oluyor? PR stratejilerinin ihracat zorluklarinin {istesinden

gelme tizerindeki roliinii belirlemek amaciyla bu soru sorulmustur. Bu
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bilgiler, PR stratejilerinin sorun ¢bzme ve kriz yonetimi kapasitesini ortaya
cikartmaya yardimci olmustur.

Rusya pazarinda hangi halkla iliskiler teknikleri ve yaklasimlar1 en
etkilidir? Bu soru, Rusya pazarinda en etkili PR tekniklerini ve
yaklasimlarini belirlemek amaciyla sorulmustur. Bu bilgiler, firmanin PR
stratejilerinin etkinligini ve basarili uygulamalar1 ortaya ¢ikartmaya
yardimc1 olmustur.

Rusya pazarindaki PR calismalarimizin basarisini nasil dlgiiyorsunuz?
PR c¢alismalariin basarisini 6lgmek i¢in kullanilan yontemleri ve kriterleri
belirlemek amaciyla bu soru sorulmustur. Bu bilgi, firmanin performans
degerlendirme siireglerini ve Olgiitlerini ortaya c¢ikartmaya yardimei
olmustur.

Rusya pazarindaki halkla iliskiler deneyimlerinizden ne gibi dersler
cikardiniz? Bu soru, firmanin Rusya pazarindaki PR deneyimlerinden elde
ettigi dersleri belirlemek amaciyla sorulmustur. Bu bilgiler, firmanin
ogrenme ve gelisim siireclerini degerlendirmede 6nem arz etmektedir.
Gelecekte Rusya ile cahismak icin PR stratejinizde ne gibi degisiklikler
planhyorsunuz? Bu soru, firmanin gelecekteki PR stratejilerinde yapmay1
planladig1 degisiklikleri belirlemek amaciyla sorulmustur. Bu bilgi, firmanin
gelecege yonelik stratejik planlarmi ve adaptasyon siireclerini ortaya
c¢ikartmaya yardimci olmustur.

Siyasi ve ekonomik baglamin Rusya'daki PR stratejisi iizerindeki etkisi
nedir? Bu soru, siyasi ve ekonomik faktorlerin firmanin Rusya'daki PR
stratejileri lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla sorulmustur. Bu bilgiler,
dis cevre faktorlerinin stratejik planlamadaki Onemini ortaya ¢ikartmaya
yardimc1 olmustur.

Rusya'da halkla iliskiler stratejisinin yiiriitiilmesi iizerindeki kontrol
nasil organize ediliyor? Tiirkiye'deki merkez ofis mi yoksa Rusya'da
acilan bir departman m? Bu soru, firmanin Rusya'daki PR stratejilerinin
ylriitiilmesi {lizerindeki kontrol mekanizmalarmi belirlemek amaciyla
sorulmustur. Bu bilgi, firmanin organizasyon yapisint ve uluslararasi

operasyonel stratejilerini ortaya ¢ikartmaya yardimci olmustur.
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3.4. ARASTIRMA YONTEMI

Niteliksel veri analizi, temeli sozli olmayan bilgilerin kodlanmasi olan
sosyolojik arastirmalar i¢in yapici bir metodolojidir. Bu yaklasimin temel metodolojik
Ozelliklerinden biri, katilimcilardan alinan metinsel kanitlarin, bilimsel kavramlarin

analoglari olarak hareket eden bir kod sistemi ile degistirilmesidir (Kanygyn, 2007, s. 77).
Nitel veri analizi siireci birkag asamadan olusur (Kanygyn, 2007, s. 52):

1. Veri Toplama: Ik asamada goriisme notlari, belgeler, gozlemler ve ilgili

diger materyaller dahil gerekli tiim veriler toplanir.

2. Transkripsiyon ve kodlama: Goriisme kayitlar1 ve diger gorsel-isitsel
materyaller, verilerin metin versiyonlarini olusturmak icin yaziya
doniistiiriiliir. Daha sonra veriler kodlanir; bu islem, metni anlamsal

birimlere ayirmay1 ve bunlara kategoriler atamay igerir.

3. Analiz ve Yorumlama: Kodlanmis veriler ana temalari, kaliplar1 ve
iligkileri tanimlamak i¢in analiz edilir. Bu agama, verilerin yorumlanmasini

ve belirlenen kaliplara dayanarak sonuclar ¢ikarilmasini igerir.

4. Sonug¢larim Sunumu: Son asamada, nitel veri analizi sonuglari, ¢alismanin
ana bulgularin1 agik ve gorsel olarak ortaya koymaya yardimci1 olan raporlar,

tablolar, grafikler ve diger gorsel araclar seklinde sunulur.

Nitel veri analizinin, karmasik sosyal olaylarin derinlemesine yorumlanmasini
saglama yetenegi, veri toplama ve analiz yaklagimlarinda esneklik ve calismanin
baglamsal 6zelliklerini dikkate alma yetenegi dahil olmak iizere bir dizi avantaji vardir.
Ancak yorumun 6znelligi, sonuglarin tekrarlanmasmin zorlugu ve yiiksek zaman ve

kaynak maliyeti gibi bazi sinirlamalar vardir (Flick, 2013, s. 4).

Bu tezde niteliksel veri analizi, Tiirk tekstil sirketlerinin Rusya pazarindaki
degisimlere nasil uyum sagladiklarina, hangi stratejileri kullandiklarina ve basarilari
iizerindeki en biiylik etkiye sahip faktdrlerin neler olduguna dair kapsaml bir anlayis

saglamay1 amaglamistir.

3.4.1. Arastirmanin Simirhliklar: ve Kisithhiklar

Arastirmanin ana sinirlamalari sunlardir:

1. Zaman kisitlamalari: Caligmanin belirli bir donemde gerceklestirilmesi veri

toplama ve analiz silirecinde zorluk yaramaktadir. Derinlemesine
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goriismelerin yapilmasi ve verilerin analiz edilmesi 6nemli dl¢lide zaman
gerektirmekte ve bu durum calismanin kapsamimi ve derinligini
siirlayabilmektedir.

2. Kaynaklara ve verilere erisim.: Caligma, Tiirk tekstil firmalarinin PR
stratejilerine iliskin verilerin toplanmasini gerektirmektedir. Ancak bazi
sitketler gizlilik politikalar1 nedeniyle bilgi vermekten ¢ekinmis ve/veya
sinirh bilgi vermek istemistir. Ayrica degisen ekonomik ve politik kosullar,
ilgili ve giivenilir bilgiye erisimi zorlastirabilmektedir.

3. Katilimcilarin sayisi ve gesitliligi: Arastirmanin gegerliligini saglamak igin
yapilan goriisme ve anketlere yeterli sayida ve ¢esitlilikte katilimecmnin
bulunmasi 6nemlidir. Ancak belirli bir sektorde faaliyet gosteren firmalarin
temsilcilerine ulasmak ve katilimlarini saglamak her zaman miimkiin
olmamaktadir. Bu durum bulgularin genellenebilirligini
smirlayabilmektedir.

4. Metodolojik sinirlamalar: Arastirma hem niteliksel hem de niceliksel
yontemleri icermektedir. Bu yontemlerin her birinin kendine has ozellikleri
vardir. Nitel yontemlerde, veri toplama ve analiz siirecinde arastirmacinin
yorumunda 6znellik ortaya ¢ikabilmekte ve nicel yontemlerde anketlerin
dogru ve giivenilir bir sekilde doldurulmasi, analizlerin dogru yapilmasi
onem arz etmektedir. Bu metodolojik smirlamalar, ¢alisma sonuglarinin

dogrulugunu ve giivenilirligini etkileyebilmektedir.
3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢alismanin evreni, Tiirkiye Cumhuriyeti’nde tekstil sektoriinde tiretim ve
araci olarak Rusya'ya ihracat yapan firmalardir. Ancak evrenin genisligi, arastirmanin
zamani, maliyet ve tiim evrene ulagsma zorlugu gibi etkenler evreni kiigiiltmeyi zorunlu
kilmistir. Bu amagla evren yeniden tanimlanmis ve hedef evren Istanbul ve Denizli
illerinde yer alan tekstil sirketleri/firmalari olarak belirlenmistir. “Hedef evren; hakkinda
belirli bir veya daha ¢ok ozelligi barindwran, arastirmacinin ulagabilecegi ve tizerinde
inceleme, aragtirma, yorumlama yapilmak istedigi ilgili tiim tinitelerden meydana gelen
canlt ya da cansiz tiim topluluga denir. Arastirmact evrene ulagamadigr durumlarda,

arastirmayi kontrol altina alarak evreni yeniden tanimlayabilir.” (Potas ve Akgil Ok,

2020, s. 145).
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Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatgilar1 Birligi'nin verilerine gére 2023
yilinda Rusya'ya tekstil tiriinleri ihra¢ eden 2.928 firma biinyesinde yer almaktadir.
Denizli IThracatc1 Birlikleri'nin verilerine gére 2023 yilinda birliklerinde Rusya'ya
urunlerini gonderen 92 ihracat¢i bulunmaktadir. Aragtirma 2024 yilinin ilk ¢eyreginde

yapildigindan dolayidir ki, arastirma evreni i¢in 2023 yil1 verileri esas alinmustir.

Tekstil ihracatgisi sektoriinde degisen halkla iliskiler stratejilerinin mevcut pazar
kosullartyla baglantili olarak incelenmesi amaciyla arastirmanin orneklemi yukarida
belirtilen derneklerden segilen belirli sayida sirketten olusturulmustur. Ankete
Denizli'den 13 firma katilmistir. Istanbul'dan 240 firma katilmistir. Arastirmanin
orneklemi, basit rastgele 6rnekleme ydntemiyle belirlenmis, Istanbul ve Denizli Tekstil
ve Konfeksiyon Ihracatgilar1 Birligi'nin verileri ele almarak toplamda 550 firma
secilmistir. Basit rastgele Orneklemede tiim birimler secimde esit sansa sahiptir.
Uygulama sirasinda biitiin birimler listelenmekte ve listeden rastgele birimler
secilmektedir. Evren ¢ok biiyliik ve karmasik degilse se¢gme islemi kolaydir ve bu
yontemle yapilan orneklemede istatistiksel islemler agirliksiz olarak yapildigi i¢in
degerlendirme islemi ve Ornekleme hatasi kolayca hesaplanabilir. Buna karsilik
orneklemin secilecegi evrene ait tam bir listeye ihtiya¢ vardir. Birimler daginik olabilir
ve bu durumda uygulanmasi zor olur. Ornekleme secilen birim/bireylere ulasmak icin

daha uzun zaman ve daha fazla insan giicii gerektirebilir (Kilig, 2013, 5.45).
3.4.3. Arastirmanm Onemi

Arastirmanin literatiire katkis1 da olduk¢a onemlidir. Tiirk tekstil sektoriinde PR
yonetimi ve Ozellikle ihracat sektoriindeki uygulamalar1 iizerine daha once yapilmis
kapsamli bir aragtirma bulunmamaktadir. Bu ¢alisma, PR stratejilerinin tekstil ihracatinda
nasil bir rol oynadigini ve sirketlerin ekonomik yaptirimlara karsi nasil stratejik cevaplar

verdigini ortaya koyarak, literatiirdeki bu 6nemli boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.
Bu baglamda, arastirma su acilardan literatiire katki saglamaktadir:

1. Yeni Perspektifler: Calisma, ekonomik yaptirimlar ve ticaret politikalarindaki
degisiklikler 151831inda PR stratejilerinin adaptasyonunu inceleyerek yeni ve
giincel perspektifler sunmaktadir.

2. Uygulamali Ornekler: Calismada yer alan Tiirk tekstil sirketlerinin gercek
hayatta uyguladiklar stratejiler, diger sektorler ve akademik c¢aligmalar igin

Onemli bir referans noktasi olacaktir.
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3. Stratejik Analiz: Sirketlerin karsilastiklar1 zorluklar ve bunlara verdikleri
stratejik cevaplar, gelecekteki arastirmalar ve pratik uygulamalar i¢in yol
gosterici olacaktir.

4. Kapsamh Literatiir Taramasi: Calisma, PR yOnetimi ve ihracat stratejileri
konularinda kapsamli bir literatiir taramasi1 sunarak, mevcut bilgi birikimini

zenginlestirmektedir.

Sonug olarak, bu ¢alisma hem akademik hem de pratik agidan 6nemli katkilar
sunarak, Tiirk tekstil sirketlerinin PR stratejilerinin ekonomik yaptirnmlar ve ticaret
politikalarindaki  degisiklikler baglaminda nasil sekillendigini ve etkinligini
derinlemesine incelemektedir. Calismanin sonuglari, sirketlerin ekonomik ve politik
degisimlere nasil uyum sagladiklarinin yani sira dis pazarlardaki basarilarima hangi
stratejilerin katkida bulundugunun belirlenmesine yardimer olacak, elde edilen veriler
daha ileri stratejik planlama ve Tiirk tekstil firmalarmin Rusya'daki konumunun
giiclendirilmesi agisindan faydali olacaktir. Boylelikle bu calisma, Tiirk tekstil ihracatinin
Rusya'ya olan mevcut durumunun ve gelisme beklentilerinin anlasilmasinin yani sira,
uluslararasi arenada is konumlarini giiclendirmek i¢in etkili halkla iligkiler stratejilerinin

gelistirilmesine de 6nemli katki saglayacaktir.
3.5. ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI

Miilakatin uygulanabilmesi i¢in Kiitahya Dumlupinar Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etik Kurulu'nun 05.02.2024 tarih ve
2024/01 sayih  karartyla etk  onay  almmustir.  (E  05.02.2024-17)
Bu ¢alisma i¢in veri toplama 28 Aralik 2023'te baslamis ve 2 Mayis 2024'te sona ermistir.
Veri toplama siireci, sirket listelerinin alinmasindan anketlerin yapilmasia kadar birgok

asamadan olusmustur.

Ik adim, 28 Aralik 2023'te Denizli Ihracat¢1 Birlikleri'nden ihracat yapan
firmalarin listesinin alinmasi olmustur. (Calismaya 6n hazirlik yapilmistir) Ayrica 16
Subat 2024 tarihinde Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatcilar1 Birligi’nden firma
listesi alinmistir. Calismaya esas veriler 16 Subat-2 Mayis 2024 tarihleri araliginda
toplanmistir. Listeler alindiktan sonraki asamada firma yetkilileri ile telefon goriismeleri
yapilmis veya kendilerine online anketler gonderilmistir. Toplamda 58 anket online
olarak firma temsilcileri tarafindan, 195 anket ise telefonla aragtirmaci tarafindan
doldurulmustur. Arastirmada toplam 253 firmadan alinan veriler degerlendirilmistir.

Boylece, veri toplama hem ¢evrimigi anketler hem de telefon goriismeleri kullanilarak
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gerceklestirilmistir; bu, genis bir sirket 6rnegini kapsamay1 ve daha sonraki analizler i¢in

giivenilir ve ¢esitli veriler elde etmeyi miimkiin kilmistir.
3.6. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Arastirma kapsaminda, toplamda 31 soru igeren detayli anketler hazirlanmis ve
katilimcilara uygulanmigstir. Bu sorular, firmalarin PR stratejilerini, ihracat siireclerini,
karsilastiklart zorluklart ve gelecege yonelik planlarini anlamaya yonelik olarak
tasarlanmistir. Toplanan verilerin analiz edilmesinde, nitel veri analizi yazilimi

MAXQDA 2022 kullantlmistir.

[k adim olarak, toplanan veriler MAXQDA 2022 programina aktarildi. Verilerin
diizenlenmesi ve analizi i¢in Oncelikle kodlar olusturulmus, kodlama siireci, verilerin
sistematik bir sekilde incelenmesi ve anlamli pargalara ayrilmasi amaciyla yapilmistir.
Kodlar, aragtirma sorularma yanit verecek sekilde ana temalar ve alt temalar etrafinda
gelistirilmistir. Ana kodlar belirlendikten sonra, bu kodlarin altinda daha spesifik alt
kodlar olusturulmus, alt kodlar verilerin daha detayli analiz edilmesine ve belirli temalar
icerisindeki farkliliklarin ortaya konulmasina yardimci olmustur. Bu siirecte, her bir
katilimcinin yanitlar1 dikkatlice incelenmis ve ilgili kodlara atanarak veriler organize
edilmistir. Kodlama siirecinin tamamlanmasinin ardindan, MAXQDA 2022 yazilimi
kullanilarak verilerin detayli analizi gerceklestirilmis. Kodlar ve alt kodlar iizerinden
tematik analiz yapilmistir. Bu analiz, firmalarin PR stratejilerinin  etkinligini,
karsilastiklar1 zorluklar1 ve uyguladiklar1 ¢oziimleri belirlemeye yonelik yapilmistir.
Ayrica, farkli firmalar arasindaki benzerlikler ve farkliliklar da bu siirecte ortaya

konulmustur.

Veri analizi siirecinin sonunda elde edilen bulgular, Tiirk tekstil firmalarinin
Rusya pazarinda nasil konumlandigin1 ve hangi PR stratejilerini kullandigini1 net bir
sekilde ortaya koymustur. Kodlar ve alt kodlar iizerinden yapilan tematik analiz,
firmalarin ekonomik ve siyasi kosullara nasil adapte oldugunu ve hangi yontemlerle
basartya ulagtigini gostermistir. Bu kapsamli analiz siireci, aragtirmanin bilimsel
gecerliligini ve gilivenilirligini artirmis olup, elde edilen bulgularin saglikli ve objektif bir
sekilde yorumlanmasina olanak saglamistir. MAXQDA 2022 yaziliminin kullanilmast,
veri analizinin sistematik ve kapsamli bir sekilde yapilmasini saglayarak, arastirmanin

biitiinsel bir bakis acisiyla ele alinmasina katkida bulunmustur.
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3.7. ARASTIRMANIN BULGU VE YORUMLARI
3.7.1. Kod Bulutu

Kod bulutu, calismada kullanilan anahtar kavram ve terimlerin gorsel bir
temsilidir. Bu kod bulutu, arastirmanin kapsamli yapisin1 ve ele alinan konularin
cesitliligini yansitir. Kod bulutunda yer alan en biiylik ve en belirgin kelimeler, arastirma

sirasinda en sik kullanilan ve vurgulanan kavramlari temsil etmektedir.

Kod bulutu, tekstil ihracati baglaminda halkla iliskiler stratejilerinin ¢ok
boyutlulugunu ve karmasikligin1 agik¢a yansitmaktadir. Ana egilimler, dis ekonomik
kosullara uyum saglama, lojistik ve pazarlama ¢ozlimleri gelistirme ve yeni pazarlar
arama ihtiyacina isaret etmektedir. Bu gozlemler, ihracat operasyonlarinin basarili bir
sekilde wuygulanmasinda esneklik, yenilikgilik ve stratejik yOnetimin Onemini

vurgulamaktadir.

Sekil 3.1: En Cok Tekrarlanan Kelimelerin Kod Bulutu
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Kod bulutu, tekstil ihracati baglaminda halkla iligkiler stratejilerinin c¢ok
boyutlulugunu ve karmasikligini agik¢a yansitmaktadir. Verilen cevaplara gore gore en
cok tekrar eden kavramlar; 2022°den sonra ihracatta diislis, yeni uyum stratejilerinin
gelistirilmesi, alternatif pazarlar, is iliskileri ve pazar firsatlar ile ilgili gelismeler, e-
ticaret platformlari, direkt thracat v.b. gibi kavramlar olmustur. Bu durum ana egilimler,
dis ekonomik kosullara uyum saglama, lojistik ve pazarlama ¢ozlimleri gelistirme ve yeni
pazarlar arama ihtiyacina isaret etmektedir. Bu gozlemler, ihracat operasyonlarinin
basarili bir sekilde uygulanmasinda esneklik, yenilikg¢ilik ve stratejik yonetimin 6nemini

vurgulamaktadir.
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3.7.2. Demografik Bulgular

Arastirma sonuglara gore sirketlere iliskin demografik veriler su sekilde

gerceklesmistir:

Tablo 3.1: Arastirma Kapsaminda Yer Alan Kuruluslar

Gostergeler Frekans %
Anketi doldurma Anket arastirmaci tarafindan dolduruldu 195 77.08
Anket firma temsilcileri tarafindan dolduruldu 58 22.92
Sirketin 2000'den 6nce kurulan sirketler 107 42.29
kuruldugu y1l 2000'den sonra kurulan sirketler 146 57.71
Cahisan sayisi 100'den fazla calisan1 olan sirketler 137 54.15
3 y 100 veya daha az galisani olan girketler 116 45.85

Toplam sirket 253 100

Tablo 3.1, arastirma kapsaminda yer alan kuruluslarin bazi temel 6zelliklerini ve
frekans dagilimlarin1 gostermektedir. Bu tablo, dort ana gostergede verileri sunmaktadir:

anket doldurma sekli, sirketin kuruldugu yil, calisan sayisi ve toplam sirket sayisi.

Tablo 3.1’e gore, anketlerin biiyiik ¢ogunlugu (%77.08) arastirmaci tarafindan
doldurmustur. Bu yiizde, 195 kurulusa denk gelmektedir. Geriye kalan 58 kurulus ise
(%22.92) anketi kendi firma temsilcileri tarafindan doldurmustur. Bu durum,
arastirmacilarin sahada aktif bir rol oynadigini ve anketlerin biiyilik bir kismini bizzat
kendilerinin doldurdugunu gostermektedir. Sirketlerin kurulus yillarina bakildiginda,
2000 yilindan once kurulan sirketlerin sayist 107 olup, toplamin %42.29'unu
olusturmaktadir. 2000 yilindan sonra kurulan sirketler ise 146 adettir ve %57.71'lik bir
oranla daha biiyiik bir dilimi temsil etmektedir. Bu, arastirmaya katilan sirketlerin 6nemli
bir kismimin gorece yeni kurulan sirketler oldugunu isaret etmektedir. Calisan sayisina
gore dagilim incelendiginde, 100°den fazla c¢alisani olan sirketlerin sayis1 137 olup,
toplamin %54.15’ini olusturdugu goriilmektedir. Buna karsilik, 100 veya daha az ¢alisani
olan sirketler 116 adet olup, %45.85'lik bir oranla temsil edilmektedir. Bu durum,
aragtirma kapsamindaki sirketlerin yarisindan fazlasinin kiiciik ve orta 6l¢ekli oldugunu
gostermektedir. Tabloda yer alan verilerde toplam sirket sayis1 253 olarak belirtilmistir.
Bu toplam sayi, tiim gostergeler altindaki frekans ve yiizdelik dagilimlarin

hesaplanmasinda kullanilan temel veridir.
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3.7.3. Alt Kod Istatistikleri
3.7.3.1. Rusya’ya ihracata iliskin bulgular

Tablo 3.2: Thracat Departmam Ozeti

Kategori Frekans Y%
Ihracat Departmani Olan 145 57.09
Ihracat Departmani Olmayan 109 4291

Tablo 3.2’ye gore, arastirmaya katilan firmalarin ihracat departmani varligina
iliskin veriler, sirketlerin yaklasik %57,09'unun (145 sirket) ihracat departmanina sahip
oldugunu gostermistir. Geriye kalan %42,91'lik (109 sirket) kisim ise ihracat
departmanina sahip olmadigint belirtmistir. Bu bulgu, firmalarin biiylik bir kisminin
ihracat siireclerini daha profesyonel ve organize bir sekilde yonetme egiliminde

olduklarini ortaya koymustur.

Sekil 3.2: fhracat Kanallar1 ve Yontemleri Ozeti

@]

Kullanilan ihracat kanallar

\j
DistribGtérler aracihdiyla inracat E-ticaret platformlari Direkt ihracat Fuarcihk

Tablo 3.3: ihracat Kanallari ve Yontemleri Ozeti

Kategori Frekans %
Fuarcilik 96 16.90
E-ticaret platformlari 158 27.82
Dlstrlbutquer araciligiyla 163 2870
ihracat
Direkt ihracat 151 26.58

Tablo 3.3’e gore, firmalarin ihracat kanallar1 ve yontemleri incelendiginde ¢esitli

stratejiler ve yontemler kullandiklar1 goriilmektedir. Anket sonuglarina gore:

e 9%16,90 (96 firma) fuarcilik yoluyla ihracat gerceklestirmektedir.

o  %?27,82 (158 firma) e-ticaret platformlarini kullanarak ihracat yapmaktadir.
e 9%?28,70 (163 firma) distribiitorler araciligiyla ihracat yapmaktadir.

o  %26,58 (151 firma) ise direkt ihracat yolunu tercih etmektedir.
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Bu veriler, firmalarin ihracat siireglerinde ¢ok yonlii stratejiler benimsediklerini
ve farkli kanallar1 etkin bir sekilde kullandiklarmi gdstermistir. Ozellikle distribiitorler
araciligtyla ve e-ticaret platformlar1 iizerinden yapilan ihracat, firmalarin genis bir

miisteri kitlesine ulagsma ve pazar paylarini artirma ¢abalarini yansitmistir.

Tablo 3.4: E-ticaret Kullanimi Ozeti

Kategori Frekans %
E-ticaret kullaniyor 178 70.92%
E-ticaret kullanmiyor 73 29.08%

Tablo 3.4’e gore, arastirmaya katilan firmalarda e-ticaret kullananlarin yiizdesi
daha yiiksektir. Sonuglar, firmalarin %70,92'sinin (178 firma) e-ticaret kullanarak ihracat
yaptigini, %29,08'inin (73 firma) ise e-ticaret kullanmadigini beyan etmistir. E-ticaretin
yaygin olarak kullanilmasi, firmalarin dijitallesme siireclerine uyum sagladiklarini ve

modern ticaret yontemlerini benimsediklerini ortaya koymustur.

Arastirma sonuglarma gore, Tiirk tekstil firmalarinin Rusya pazarima ihrag ettigi

baslica iirtinler sunlardir (Sekil 3.3):

Tablo 3.5: Ihrac Edilen Uriinler Ozeti

Uriin Frekans %
Aksesuarlar 6 2.51
Ev Tekstili 22 9.21
Polyester 5 2.09
Yiin 10 4.18
Tencel 1 0.42
Jakarh 11 4.60
Viskon 23 9.62
Kumaslar Ipek 17 7.11
Kot 21 8.79
Tl 7 2.93
Keten 19 7.95
Kadife 7 2.93
Pamuk 19 7.95
Cocuk 16 6.69
Hazir Giyim Kadin 44 18.41
Erkek 11 4.60

Tablo 3.5’e gore Tiirkiye’den ihra¢ edilen tekstil iriinleri 4 kategoriye
ayrilmistir. Toplam ihracatin %58,87'sini olusturan kumaslar, Tiirk tekstil firmalarinin
ithrag ettigi baslica iiriin kategorilerinden biridir. Kumaslar kategorisi kendi i¢inde 9 ayr1
kategoride toplanmis, bu veriler Tablo 5.5’te gosterilmistir. ikinci sirada yer alan hazir
giyim lriinleri toplam ihracatin %29,70'ini olusturmaktadir. Hazir giyim tirtinleri kendi
icinde 3 kategoride toplanmustir (kadn, erkek, ¢ocuk). Ugiincii sirada %9,21 ile ev tekstili

urunleri bulunmaktadir ve Turk tekstil firmalarinin 6nemli ihracat kalemlerinden birini
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teskil etmektedir. Aksesuarlar ise toplam ihracatin %2,51'ini olusturmaktadir.
Aksesuarlar kategorisi, tekstil sektoriiniin nemli bir parcasi olup, ¢esitli moda ve giyim
aksesuarlarini igermektedir. Bu gesitlilik, Tiirk tekstil sektoriiniin genis bir iiriin yelpazesi

sunarak farkli pazar ihtiyaclarii karsilayabildigini gostermistir.

Sekil 3.3: Ihracati Gelistirmeye Yonelik Teknolojiler

Yapay zeka ve makine dgrenimi
ERP sistemleri Biyiik veri ve analitik
E-ticaret platfiormlariyla entegrasyon Ihracati geligtirmeye yonelik teknolojiler Uretimde robotik sistemler
Blockchain teknolajileri Otomatize depo sistemleri

CRMsistemleri

Tablo 3.6: Thracat1 Gelistirmeye Yonelik Teknolojiler

Teknoloji Frekans %
Blockchain teknolojileri 86 33.99
Biiyiik veri ve analitik 88 34.78
Uretimde robotik sistemler 82 32.41
ERP sistemleri 87 34.39
CRM sistemleri 85 33.6
Otomatize depo sistemleri 84 33.2
E-ticaret platformlariyla entegrasyon 86 33.99
Yapay zeka ve makine dgrenimi 87 34.39

Tablo 3.6 ve Sekil 3.3’e gore, ihracat faaliyetlerinin gelistirilmesinde kullanilan
teknolojiler agisindan firmalar %34,78 oraninda biiyiik veri ve analitik teknolojilerine
onem vermektedir. Bu durum, modern ticaret ve lojistikte verilerin ve analitik araglarin
onemini gostermektedir. ERP sistemleri ile yapay zeka ve makine 6grenimi teknolojileri
de sirketlerin stratejilerinde 6nemli bir yer tutmus ve her kategori oran1 %34,39 olarak
hesaplanmistir. Bu durum, is silireclerinin yiiksek diizeyde otomasyonu ve
optimizasyonuna isaret etmekte, operasyonel verimliligin ve karar alma siirecinin
iyilestirilmesine  katkida bulunmustur. Blockchain teknolojileri ve e-ticaret
platformlartyla entegrasyon her biri %33,99 olarak hesaplanmistir. Bu, veri giivenliginin
ve ¢evrimici satis kanallarinin genisletilmesinin 6nemini vurgulamistir. CRM sistemleri
ve otomatik depo sistemleri de 6nemli bir rol iistlenmistir; yilizdeleri sirasiyla %33,60 ve

%33,20'dir. Bu, miisteri iligkileri yonetiminin ve depo lojistiginin optimize edilmesinin
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onemini vurgulamistir. Uretim icin robotik sistemler yanit1 ise %32,41 de kalmistir. Buna
ragmen verimliligin ve iiriin kalitesinin artirilmasindaki rolleri énemini korumustur.
Genel olarak anket sonuglari, Tiirk tekstil sirketlerinin ihracat yeteneklerini gelistirmek,
uluslararas1 ticaretteki degisikliklere uyum saglamalarina ve rekabet giiglerini
artirmalarina olanak saglamak icin ileri teknolojileri aktif olarak kullandiklarini

gostermistir.

Tablo 3.7: Rusya’ya ihracat Baslangici

Donem Sirket Sayisi %
2022 dncesi 215 84.98
2022 ve sonrasi 38 15.02
Toplam 253 100.0

Tablo 3.7, sirketlerin Rusya'ya ihracata baglama zamanlarina gére dagilimini
gostermektedir. Veriler, Rusya Ukrayna arasinda yasanan olaylardan dolay1 2022 6ncesi

ve 2022 sonrasi olarak iki donemde siniflandirilmistir.

e 2022 oncesi donemde, toplamda 215 sirket (%84.98) Rusya'ya ihracata
baglamistir. Bu, biiyiik bir ¢ogunlugun Rusya pazarina 2022 yilindan 6nce
girig yaptigini gostermistir.

e 2022 ve sonrasi donemde ise, 38 sirket (%15.02) Rusya'ya ihracata
baglamistir. Bu, 2022 yilindan itibaren Rusya'ya ihracat yapan sirketlerin

sayisinin daha az oldugunu gdstermistir.

2022 sonrast donemde Rusya'ya ihracat yapan sirket sayisindaki azalma, kiiresel
ekonomik zorluklar ve siyasi yaptirimlara ragmen, Tiirk ihracat¢ilarinin Rusya pazarina
giris yapmaya devam ettiklerini gdstermistir. Bu durum, Tiirk ihracatgilarinin esnekligini
ve yeni pazarlara adaptasyon kabiliyetini yansitmistir. Zorlu ekonomik ve siyasi kosullara
ragmen, Tiirk sirketleri Rusya pazarinda varliklarini siirdiirmek ve genisletmek igin
stratejik adimlar atmaya devam etmis bu da Tirk ihracatgilarinin kiiresel ticaretteki

dayanikliligin1 ve kararliligini ortaya koymustur.
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Sekil 3.4: Thracatta Karsilasilan Zorluklar

— - Finans ve Gumrik Tarifeleri
Gumrik ve Lojistik

Turk Grinlerine yonelik olumsuz 6nyargi

10.4%
—_— sives 3.4%
Kisisel iliskiler L3:4%

1.1%
5.2% Mevzuat ve Hukuk

22.0%

10.1%
37.7% )

Kultar ve Dil
Piyasa ve Rekabet

Sekil 3.4, sirketlerin ihracatta yasadigi baslica zorluklar1 ve bu zorluklarin
frekans ve yiizdesel dagilimimi gdstermektedir. Rusya'ya ihracat ile ilgili genel bilgiler
ayni zamanda ihracatin zorluklarina iligkin bilgileri de igermektedir. Sirketlerin en ¢ok
karsilastiklar1 zorluk, piyasa ve rekabet (%37.7) olup, bu zorluk sirketlerin neredeyse

%A40'in1n karsilastig1 bir durumdur.

Piyasa ve Rekabet: Tiirk ihracatcilarinin en biiylik zorluk olarak belirttigi alan
piyasa ve rekabet (%37.7) olmustur. Bu, Rusya pazarindaki yogun rekabet ortaminin,
Tiirk sirketleri icin 6nemli bir engel teskil ettigini gostermis ve rekabetin yliksek olmasi,

pazar pay1 kazanmay1 ve siirdiirebilmeyi zorlagtirmigtr.

Mevzuat ve Hukuk: Sirketlerin %22.0'si mevzuat ve hukuki zorluklarla
kargilastigin1  belirtmistir. Bu, Rusya'daki yasal diizenlemelerin karmasikligi ve
biirokratik engellerin, ihracat siireglerini olumsuz etkiledigini ortaya koymustur. Hukuki
belirsizlikler ve mevzuat uyumsuzluklari, sirketlerin operasyonel faaliyetlerini

zorlastirmistir.

Giimriik ve Lojistik: Ihracatgilarin %13.4'i, giimriik ve lojistik konularinda
zorluklar yasadigimi ifade etmistir. Giimrikk islemlerindeki gecikmeler ve lojistik
maliyetlerin yiiksek olmasi, lirtinlerin zamaninda teslim edilmesini ve maliyet etkinligini

olumsuz yonde etkilemistir.

Finans ve Giimriik Tarifeleri: Finansal diizenlemeler ve giimriik tarifeleri de

onemli bir zorluk olarak 6ne ¢ikmistir (%10.04). Bu, ihracat maliyetlerinin artmasina ve
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karliligin diismesine yol agmistir. Finansman sorunlar1 ve yliksek giimriik tarifeleri,

sirketlerin rekabet giiclinii azaltmustir.

Kiiltiir ve Dil: Sirketlerin %10.01'si kiiltiirel ve dil farkliliklarmin zorluk
yarattigimi belirtmistir. Kiiltiirel uyumsuzluklar ve dil engelleri, is iliskilerinin ve
iletisimin etkinligini diisiirmiistiir. Bu, is yapma siireclerinde yanlis anlasilmalara ve is

iligkilerinin zedelenmesine neden olabilmistir.

Kisisel 1liskiler: Kisisel iliskilerde yasanan zorluklar, %5.2 oraninda
belirtilmistir. s yaparken kisisel iliskilerin dnemi, Rusya pazarinda basaril olabilmek igin
kritik bir faktdr olarak one cikmustir. Kisisel baglarin zayif olmasi, is firsatlarini

siirlayabilmistir.

Tiirk Uriinlerine Yonelik Olumsuz Onyargi: En az karsilasilan zorluk olarak,
Tiirk {riinlerine yonelik olumsuz Onyargi %1.1 oraninda belirtilmistir. Bu, Tiirk
iirlinlerinin genel olarak kabul gordiigiinii ancak bazi durumlarda olumsuz algilarla

karsilasilabilecegini gostermistir.

Piyasa rekabeti, mevzuat ve hukuki engeller, glimriik ve lojistik sorunlari1 en 6ne
cikan zorluklar arasinda yer almigtir. Bu zorluklarin iistesinden gelebilmek icin Tiirk
thracatcilarinin stratejik planlamalar yapmalar1 ve adaptasyon kabiliyetlerini artirmalari
gerekmis, ihracatta basarili olabilmek i¢in, bu zorluklarin etkin bir sekilde yonetilmesi ve

gerekli onlemlerin alinmasinin biiyiik 6nem tasidigi anlagilmistir.

Thracat faaliyetlerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi, ¢esitli dzelliklerin dikkate
alimmasini gerektirmistir. Asagidaki analiz, ihracatin temel 6zelliklerini ve bu 6zelliklerin

siklik dagilimini incelemektedir (Tablo 3.8).

Tablo 3.8: ihracatin Ozellikleri

Thracatin Ozellikleri Frekans %
Yiiksek rekabet 6 2
Pazar heterojenligi 6 2
Online ticaretin yayginlig1 6 2
Hizly, yiiksek kaliteli iki yonli iletigim 38 15
Etkin tedarik zinciri yonetimi ve optimizasyonu 22 9
Zor durumlarda uzlagma olasilig 1 0.0
Is ortaklartyla acik, giivene dayal iliskiler 111 44
Karsilikli yarar saglayan isbirligi sartlari 8 3
Uzun vadeli iliskiler 5 2
Kiiltiirel uyum 3 1
Genis ve etkili lojistik ag 2 1
Fiyatlandirma avantajlar 1 0.0
Esnek 6deme kosullari 1 0.0
Uriinlere ve tedarikgilere yonelik yiiksek talepler 38 15
Yiiksek diizeyde profesyonellik 5 2

Teknik destek ve hizmetler 8 3




80

Tablo 3.8’e gore, yapilan analiz ihracat siireglerinin basarisinin, c¢esitli
ozelliklerin dikkate almmasi ile dogrudan iliskili oldugunu gostermistir. Ozellikle, is
ortaklariyla giivene dayali ve acik iligkiler (%44) ile hizli ve yliksek kaliteli iki yonlii
iletisim (%15), ihracat faaliyetlerinde en yiiksek Ooneme sahip Ozellikler olarak One
cikmigtir. Bu, firmalarin gilivenilir is iliskileri kurma ve etkili iletisim stratejileri
gelistirme konusuna odaklanmalarinin, ihracat bagarilarin1 6nemli 6l¢iide artirabilecegini
ortaya koymustur. Diger yandan, etkin tedarik zinciri yonetimi ve optimizasyonu (%9),
firmalarin operasyonel verimliliklerini artirarak maliyetleri diistiriip teslimat stirelerini
kisaltmalarini saglayan kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmistir. Yiiksek miisteri taleplerine
(%15) cevap verebilme yetenegi, liriin ve hizmet kalitesinin siirekli iyilestirilmesini
gerektirirken, bu talepleri karsilamak firmalarin rekabet avantaji saglamalarina yardimci
olmustur. Daha diisiik 6neme sahip olan 6zellikler, yine de ihmal edilmemesi gereken
konular isaret etmektedir. Kiiltiirel uyum (1%), genis ve etkili lojistik ag (%]1), ve teknik
destek ve hizmetler (%3) gibi faktorler, ihracat pazarlarinda basarili olabilmek i¢in dikkat

edilmesi gereken diger 6nemli unsurlardir.

Sonug olarak, ihracatin basarili bir sekilde gerceklestirilmesi i¢in is ortaklartyla
giivene dayali iliskiler kurmak, etkili iletisim stratejileri gelistirmek, tedarik zincirini
etkin bir sekilde yonetmek ve yiliksek miisteri taleplerine uyum saglamak temel dneme
sahiptir. Bu unsurlarin bir arada degerlendirilmesi ve stratejik olarak yonetilmesi,
firmalarin ihracat performanslarim1 ve uluslararasi pazarlardaki rekabet giiglerini

artiracaktir.

Tablo 3.9: ihracatin Ozellikleri

Yaptirimlardan Sonra ihracat Frekans %
Onemli degisim yok 16 6.0
Thracatta artis 2 1.0
Thracatta diisiis 179 71.0
Alternatif pazarlara dncelik veriliyor 153 60.0

Tablo 3.9’a gore yaptirimlardan sonra (2022 sonrasi), ihracat faaliyetlerinde
onemli bir degisim yasamayan firmalarin oran1 %6 olarak belirlenmistir. Bu durum, baz1
firmalarin mevcut pazarlarinda ve is modellerinde istikrar1 koruyabildiklerini
gostermektedir. Ancak, bu diisiik oran, genel olarak yaptirimlarin ihracat {izerinde dnemli
etkiler yarattigini ortaya koymustur. Yaptirimlarin ardindan ihracatini artiran firmalarin
oran1 sadece %]1'dir. Bu diisiik oran, yaptirimlarin genel olarak ihracati olumsuz
etkiledigini ve sadece sinirli sayida firmanin bu dénemde ihracat hacmini artirabildigini

gostermistir. Bu firmalar, yeni firsatlar ve pazarlar bularak yaptirimlardan kaynaklanan
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olumsuz etkileri avantaja c¢evirebilmiglerdir. Yaptirimlarin en belirgin etkisi, ihracatta
diisiis yasayan firmalarin yiiksek oraninda goriilmiistiir (%71). Bu durum, yaptirimlarin
ithracat faaliyetleri lizerinde ciddi kisitlamalar ve zorluklar yarattigini agikca ortaya
koymaktadir. Firmalarin biiyiikk cogunlugu, yaptirimlar nedeniyle ihracat hacimlerinde
azalma yagamistir. Yaptirimlar sonrasinda firmalarin %60", alternatif pazarlara yonelerek
ihracat stratejilerini yeniden sekillendirmistir. Bu yiiksek oran, firmalarin yaptirimlarla
basa ¢ikabilmek icin yeni pazar arayislarina girdigini ve mevcut pazarlardan ¢ekilerek
farkli bolgelerde faaliyet gOstermeye basladigini gostermektedir. Alternatif pazarlara

oncelik verilmesi, firmalarin esnekligini ve adaptasyon kabiliyetini artirmaktadir.

Tablo 3.10: Yaptirnmlardan Sonra Finansal ve Lojistik Kosullar

Yaptirnmlardan Sonra Finansal ve Lojistik

Kosullar1 Frekans %
Artan operasyonel zorluklar 31 12.25
Tedarik zinciri sikintilar 13 5.14
Aracilardan vazge¢cme 1 0.4
Uriin ve iletisimin yeni kosullara acil adaptasyonu 30 11.86
Finansal ve 6deme sorunlar1 73 28.85
Lojistik zorluklar 61 24.11
Artan maliyetler 44 17.39

Tablo 3.10’a gore, yaptirimlardan sonra (2022 sonrasi) ithracat yapan firmalarin
%12.25'1, artan operasyonel zorluklarla karsilasmigtir. Bu zorluklar, tiretim ve dagitim
siireclerinde verimliligin azalmasina ve maliyetlerin artmasina yol agmistir. Firmalarin
%5.14't, tedarik zincirinde yasanan sikintilardan etkilenmistir. Tedarik zincirindeki
aksamalar, hammadde ve tiriinlerin zamaninda temin edilmesini zorlastirarak, iiretim
stireclerini olumsuz etkilemistir. Sadece %0.40 oraninda firma, yaptirimlarin ardindan
aracilardan vazgecmistir. Bu diisiik oran, aracilarla olan iligkilerin yaptirimlara ragmen
stirdiriildiigiinii géstermistir. Firmalarin %11.86's1, iiriin ve iletisim stratejilerini yeni
kosullara hizla adapte etmek zorunda kalmistir. Bu, degisen piyasa dinamiklerine uyum
saglamak i¢in dnemli bir adimdir. Yaptirimlar sonrasi en biiyiik zorluklardan biri, finansal
ve 6deme sorunlaridir. Firmalarin 9%28.85', yaptirimlar nedeniyle finansal akista ciddi
sorunlar yasamistir. Bu durum, ihracat faaliyetlerini siirdiiriilebilir kilmak i¢in biiyiik bir
engel teskil etmistir. Lojistik alaninda karsilasilan zorluklar, firmalarim %24.11'ini
etkilemistir. Nakliye ve dagitim stireclerinde yasanan aksakliklar, {irlinlerin zamaninda ve
giivenli bir sekilde teslim edilmesini zorlagtirmistir. Firmalarin %17.39'u, yaptirimlarin
ardindan artan maliyetlerle miicadele etmek zorunda kalmistir. Bu maliyetler, {iretimden
nakliyeye kadar bircok alanda kendini gdstermistir ve kar marjlarint olumsuz yonde

etkilemistir.
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Genel olarak, yaptirimlar sonrasi finansal ve lojistik zorluklar, ihracat yapan
firmalarin biiytik bir kismini olumsuz etkilemistir. Firmalarin bu zorluklarla basa

cikabilmesi icin stratejik ve operasyonel diizeyde 6nemli adimlar atmalar1 gerekmistir.

Tablo 3.11: ihracatin Mevcut Durumu

Ihracatin Mevcut Durumu Frekans %
Cin'le rekabet 38 15.02
Stratejinin ve uzun vadeli planlarin gelistirilmesini zorlastiran

L . 22 8.7
istikrarsiz piyasa durumu

Yerel ortaklarla is birliginin gii¢lendirmesi 9 3.56

Dijital satis kanallarina gegis 9 3.56

Genisletilmis pazar potansiyeli 19 7.51

Tedarik zincirlerinin yeniden yapilandirilmasi 14 5.53
Yeni uyum stratejilerinin gelistirilmesi 164 64.82
Yaptinimlarin olumsuz etkisi dolayli bagka pazara odaklanma 39 15.42

Tablo 3.11°e gore, firmalarin %15.02'si, Cin ile olan rekabetin ihracat
faaliyetlerini etkiledigini belirtmistir. Cin'in kiiresel ticaretteki gii¢clii konumu, diger
iilkelerin ihracat pazarlarinda ciddi bir rekabet baskist yaratmaktadir. Piyasa
istikrarsizigl, firmalarin %8.70'inin stratejik ve uzun vadeli planlarmi gelistirmesini
zorlastirmaktadir. Ekonomik ve politik belirsizlikler, uzun vadeli yatirim ve planlamay1
riskli hale getirmektedir. Yerel ortaklarla is birligini giliclendiren firmalarin orani
%3.56'dir. Bu is birlikleri, yerel pazarlarda daha giiclii ve etkili olmay1 saglamaktadir.
Firmalarin %3.56's1, dijital satis kanallarina gegis yaparak ihracat faaliyetlerini dijital
platformlara tasimaktadir. Bu geg¢is, daha genis kitlelere ulagsmay1 ve satiglar1 artirmayi
amaglamaktadir. Genisletilmis pazar potansiyeli, firmalarin %7.51'1 tarafindan
degerlendirilmistir. Yeni pazar firsatlari, ihracatin biiyiimesi i¢in énemli bir potansiyel
sunmaktadir. Tedarik zincirlerini yeniden yapilandiran firmalarin oram1 %5.53'tiir. Bu
yeniden yapilandirma, tedarik siireclerinde verimliligi artirmay1 ve maliyetleri diisiirmeyi
hedeflemektedir. Firmalarin %64.82'si, yeni uyum stratejileri gelistirerek ihracat
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu stratejiler, degisen piyasa kosullarina hizl ve etkili bir
sekilde uyum saglamay1 amaglamaktadir. Firmalarin %15.42'si, yaptirnmlarin olumsuz
etkisi nedeniyle baska pazarlara odaklanma stratejisi gelistirmistir. Bu, yeni pazarlarda

firsatlar arama ve mevcut pazar risklerinden kaginma anlamia gelmektedir.

Genel olarak, ihracatin mevcut durumu, firmalarin g¢esitli stratejik ve
operasyonel degisikliklerle basa ¢ikmasini gerektirmektedir. Firmalar, rekabet ve piyasa
istikrarsizlig1 gibi zorluklarla miicadele ederken, yeni stratejiler ve pazar arayislar ile

ithracat faaliyetlerini siirdiirmektedir.
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Tablo 3.12: Pazarlama Stratejileri

Pazarlama Stratejileri Frekans %
Farklilastirilmis pazarlama stratejisi 51 20.16
Rekabetcilik ve maliyet azaltma 88 34.78
Ortakliklar ve dagitim 109 43.08
Dijital pazarlama 21 8.3

Tablo 3.12’ye gore firmalarin, Rusya'ya ihracatlarin1 artirmak ve pazarda daha
giiclii bir konum elde etmek i¢in gelistirdikleri pazarlama stratejileri ¢esitli alanlarda
yogunlagsmaktadir. Asagidaki analiz, bu stratejilerin siklik dagilimini ve etkilerini
incelemektedir. Firmalarin = %20.16's1, farklilastirilmis  pazarlama  stratejilerini
benimsemektedir. Bu strateji, {iriin ve hizmetlerin rakiplerden ayrigmasimi ve hedef
pazarin Ozel ihtiyaglarma uygun olarak konumlandirilmasint  saglamaktadir.
Farklilastirma, rekabet avantaji elde etmek ve miisteri sadakatini artirmak igin kritik bir
rol oynamaktadir. En yiliksek oran, %34.78 ile rekabetcilik ve maliyet azaltma
stratejilerine aittir. Firmalar, maliyetleri diislirerek ve rekabet avantaji saglayarak Rusya
pazarinda giiclii bir konum elde etmeyi hedeflemislerdir. Bu strateji, maliyet etkin
operasyonel stireglerin gelistirilmesini ve fiyat rekabetinde avantaj saglanmasini igerir.
Firmalarin %43.08'"1, ortakliklar ve dagitim stratejilerine odaklanmaktadir. Bu strateji,
yerel ortaklarla is birligi yaparak ve etkili dagitim aglar1 kurarak pazarda giiclii bir varlik
olusturmay1 amaglamaktadir. Ortakliklar, yerel pazar bilgisine erisim ve dagitim
kanallarinin  verimliligi ac¢isindan biiylikk fayda saglamaktadir. Dijital pazarlama
stratejileri, firmalarin %8.30'u tarafindan benimsenmektedir. Dijital platformlar
iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri, daha genis kitlelere ulasmay1 ve online satislar1
artirmay1 hedeflemektedir. Dijital pazarlama, ozellikle pandemi doneminde Onem

kazanan ve gelecekte de onemini koruyacak bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Rusya'ya ihracat1 gelistirmek icin firmalarin benimsedigi pazarlama stratejileri,
cesitli alanlarda yogunlasmaktadir. Ortakliklar ve dagitim (%43.08) ile rekabetcilik ve
maliyet azaltma (%34.78) en yaygin stratejiler olarak 6ne ¢cikmistir. Bu stratejiler, pazarda
giiclli bir konum elde etmek ve miisteri tabanini genigletmek i¢in kritik neme sahiptir.
Farklilagtirilmis pazarlama stratejileri (%20.16) ve dijital pazarlama (%8.30) ise,
firmalarin rekabet avantaji saglamak ve modern pazarlama tekniklerinden faydalanmak
icin benimsedikleri diger onemli yaklagimlardir. Firmalarin bu stratejileri basarili bir
sekilde uygulayabilmeleri i¢in, pazar dinamiklerini yakindan takip etmeleri ve degisen

kosullara hizli bir sekilde uyum saglamalar1 gerekmektedir. Pazarlama stratejilerinin
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cesitliligi, firmalarin farkli pazar kosullarina adapte olma yetenegini ve rekabet giiciinii

artirmaktadr.
3.7.3.2. Halkla iliskiler Stratejisine Iliskin Alt Kod Istatistikleri

Sekil 3.5: Halkla iliskiler ile Ilgilenen Departmanlar

©J @)

PR ajansin sorumlulugundadir Ayri PR departman

©J @) )

PR satig departmaninin sorumlulugundadir  Halkla iligkiler ile ilgilenen bir departman PR pazarlama departmaninin sorumlulugundadir

)

@ PR miigteri hizmetleri departmaninin sorumlulugundadir
PR ydnetim tarafi sorumlulugundadir

Tablo 3.13: Halkla iliskiler ile flgilenen Departmanlar

Halkla iligkiler ile ilgilenen bir departman Frekans %
PR pazarlama departmaninin sorumlulugundadir 41 16.21
PR miisteri hizmetleri departmaninin sorumlulugundadir 12 4.74
PR yonetim tarafi sorumlulugundadir 61 24.11
PR satis departmaninin sorumlulugundadir 13 5.14
PR ajansin sorumlulugundadir 42 16.6
Ayr1 PR departmani 62 24.51

Sekil 3.5 ve Tablo 3.13’e gore, tekstil firmalarinda halkla iliskiler yonetiminin
(PR) tek bir merkezden degil, farkli departmanlar tarafindan da gergeklestirmesi durumu
ortaya ¢ikmistir. Sonuglara gore firmalarin %24,51°1 halkla iligkiler departmanini ayri,
%24,11°1 ise yonetimin sorumlulugunda oldugunu belirtmistir. %16,21’inde pazarlama
departmani PR faaliyetlerini yiiriitiirken, %16,6°s1 ise bu faaliyetleri ajanslar aracilifiyla
gergeklestirmektedir. %5,14’t PR ¢aligmalarinin  satis departmani tarafindan
gerceklestirildigini, %4,74°ti ise miisteri hizmetleri departmaninin ¢aligmalari
stirdiirdiigiinti ifade etmistir. Bu durum, tekstil sirketlerinde halkla iligkiler departmani
kurmak yerine diger departmanlar aracilifiyla ozellikle pazarlama-satis ve yonetim
departmanlarinin PR faaliyetlerini gerceklestirdigi sonucunu ortaya c¢ikarmistir.
(Sonuglara baktigimizda %50,2 toplamiyla bu durum goriilmektedir) Ayrica ajanslarin PR
faaliyetlerinde kullanilma yiizdesi (%16,6) oldukca yiiksektir.
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Sirketlerin yiiriittiigli halkla iligkiler faaliyetleri, PR yonetiminin farkli yonlerini

kapsar. Asagida bu faaliyetler ve frekans dagilimi sunulmaktadir:

Tablo 3.14: Sirketlerin Yiiriittiigii PR Faaliyetleri

Sirketin yiiriittiigii PR faaliyetleri Frekans %
Medya iliskileri 17 6.72
Internal PR 7 2.77
Stratejik PR 47 18.58
Dijital PR 6 2.37
Kriz yonetimi 12 4.74
Raporlama 4 1.58

Tablo 3.14’e gore, sirketlerin yiiriittiigii PR faaliyetlerinin dagilimi 6 kategoriye
ayrilmistir. Bu kategorilerin kendi iglerindeki dagilimi ise su sekildedir: Medya iliskileri
(%6.72), internal PR (%2.77), stratejik PR (%18.58), dijital PR (%2.37), kriz yonetimi
(%4.74) ve raporlama (%1.58).

Tablo 3.15: PR Departmanlarinin Gorev Dagilimi

HalKla iliskiler ile ilgilenen departman

SR R R | | g
sc2 Bg2 EF =g 2 g
. . EEET EEE 5% E€ =t £
KOD SISTEMI =83 Z2E3 g3 ZEeS5 ZIR=! s
5 SOy S Sohn 5B S SOy oo 5
NEE ©EZ2 B2 2EE S22 S
852 £5E E2 EKEEE o= o
v &E ZEE E &8 a E ~
A2 ETZ2 2 < 2 2 =
1} ~ 1} A, © S ) >
17} 17} 17} 17} 17} <
=B}
Medya iliskileri 2 32
=
20 Internal PR 2 12
£5
5% Stratejik PR 2 2 &3
.>} %
E= Dijital PR 10
3 E
=< N
= Kriz yonetimi 8
7
Raporlama 8

Tablo 3.15’e gore, sirketlerin yiiriittiigli halkla iligkiler faaliyetleri ve bu

faaliyetlerin farkli departmanlar arasinda dagilimi su sekilde olusmustur:

eMedya Iliskileri: PR ajanslarmm ve ayr1 PR  departmanlarmin
sorumlulugundadir. Bu faaliyetler medya ile olan iligkileri yonetmek ve olumlu
bir kamuoyu yaratmak i¢in énemlidir.

eInternal PR: PR yonetim tarafi ve ayr1i PR departmanlar1 tarafindan
yiiriitiilmektedir. I¢ iletisimi ve ¢alisan iliskilerini giiclendirmek igin yapilan

faaliyetlerdir.
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e Stratejik PR: PR satis departmaninin ve ayri PR departmanlarinin
sorumlulugundadir. Sirketin uzun vadeli hedeflerine ulagsmak igin stratejik

planlamalar yapilir.

e Dijital PR: Dijital medya ve online platformlar iizerinden yapilan PR

faaliyetleridir ve ayr1 PR departmanlar1 tarafindan yiiriitiilmektedir.

¢ Kriz Yonetimi: Olas1 kriz durumlarinda sirketin itibarini1 korumak igin yapilan

faaliyetlerdir ve ayr1 PR departmanlarinin sorumlulugundadir.

e Raporlama: PR faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmek ve iist yonetime bilgi
vermek amaciyla yapilan raporlama faaliyetleridir ve ayr1 PR departmanlarinin

sorumlulugundadir.

Ayr1 PR departmanina sahip sirketlerin PR faaliyetlerini daha sik ve detayl
tanimlayabildigini gostermektedir. Bu da ayr1 bir PR departmaninin bulunmasinin, sirket
icinde PR faaliyetlerinin daha etkin ve belirgin bir sekilde yiriitiilmesini sagladigini
ortaya koymustur. Ornegin, medya iliskileri faaliyeti ayr1 PR departman olan sirketler
tarafindan daha sik tanimlanmis ve yiiriitiilmiistiir (32 kez) ki bu da PR ajanslarinin (2
kez) ve diger departmanlarin bu konudaki katkisinin gérece diisiik oldugunu gostermistir.
Benzer sekilde, stratejik PR faaliyetleri de ayr1 PR departmanlar: tarafindan daha sik
tanimlanmis (83 kez) ve yliriitiilmiistiir. Bu, sirketlerin stratejik hedeflerine ulasmada ayr1

PR departmanlarinin 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur.

Bu veriler, ayr1 PR departmanina sahip sirketlerin temsilcilerinin, PR
faaliyetlerinin kapsamini ve 6nemini daha 1yi bildiklerini ve bu faaliyetleri daha dogru ve
etkin bir sekilde yonetebildiklerini gdstermistir. Ayr1 PR departmani olmayan sirketlerde
ise PR faaliyetlerinin diger departmanlar arasinda dagildig1 ve bu nedenle bu faaliyetlerin

belirginliginin ve etkinliginin azaldig1 gézlemlenmistir.
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Sekil 3.6: Halka Iliskiler Stratejilerini Rus Pazarina Nasil Uyarliyorsunuz?

Dogrudan iletisim ve etkilegim

Rusya igin belirli bir strateji yok

Sosyal medya ve dijital pazarlama

Pazar bolumlemesi ve hedef grup stratejileri

Sekil 3.6’ya gore, firmalarin %19.76's1, dogrudan iletisim ve etkilesim
stratejilerini benimsemistir. Bu strateji, miisterilerle birebir temas kurarak giiven
olusturmay1 ve marka sadakatini artirmayi hedeflemis, dogrudan iletisim, firmanin
mesajlarini daha etkili bir sekilde iletmesini ve geri bildirim almasini saglamistir. Pazar
boliimlemesi ve hedef grup stratejileri, firmalarin %39.92'si tarafindan kullanilmistir. Bu
strateji, pazari farkli segmentlere ayirarak her segment i¢in 6zel iletisim ve pazarlama
kampanyalar1 gelistirmeyi icermistir. Bu sekilde, firmalar her hedef gruba daha uygun ve
etkili mesajlar iletebilmektedir. Firmalarin %13.04'li, sosyal medya ve dijital pazarlama
stratejilerini kullanmistir. Dijital platformlar iizerinden yiiriitiilen kampanyalar, genis
kitlelere ulasmay1 ve online etkilesimi artirmayi1 hedeflemistir. Sosyal medya, marka
bilinirligini artirmak ve tiiketici ile interaktif bir iletisim kurmak i¢in dnemli bir aragtir.
Firmalarin %28.46's1, Rusya pazar1 i¢in belirli bir strateji gelistirmemistir. Bu oran, bazi
firmalarin yerel pazara 6zgii stratejilerden yoksun oldugunu ve genel stratejilerle faaliyet
gostermeye calistigini gdstermistir. Belirli bir stratejinin olmamasi, pazarda rekabet

avantaji1 saglama konusunda dezavantaj yaratabilmistir.

Genel olarak, firmalarin Rus pazarinda basarili olabilmek i¢in dogrudan iletigim,
pazar boliimlemesi, dijital pazarlama gibi cesitli stratejiler gelistirdigi gortilmektedir.
Ancak, belirli bir stratejiye sahip olmayan firmalarin da 6nemli bir orana sahip oldugu
dikkat ¢ekicidir. Bu durum, yerel pazara 6zgii stratejilerin onemini ve gerekliligini

vurgulamaktadir.



88

Sekil 3.7: Rus Pazartyla Calisirken Hangi Halkla iliskiler Stratejilerini
Kullaniyorsunuz?

Pazar ve reklam stratejileri gergevesinde PR

Sosyal medya ve dijital PR

Hedeflen hedefe degisen kamu ve medya iletisimi

Sekil 3.7°ye gore, firmalarin %18.97'si, PR faaliyetlerini pazar ve reklam
stratejileri ¢ergevesinde yliriitmiis, bu strateji, reklam kampanyalari ile PR ¢alismalarini
birlestirerek marka bilinirligini ve itibarmi artirmayir amaclamistir. Pazar ve reklam
stratejileri ¢ercevesinde yiirilitiilen PR faaliyetleri, hedef kitleye daha genis ve etkili bir
sekilde ulasmay1 saglamistir. En yiiksek oran, %47.04 ile hedeflen hedefe degisen kamu
ve medya iletisimi stratejilerine aittir. Bu strateji, firmanin farkli hedef kitlelere yonelik
0zel mesajlar ve kampanyalar gelistirmesini icermektedir. Kamu ve medya iletigimi,
firmanin itibarimi giiglendirmek ve giiven olusturmak igin kritik bir rol oynar. Bu yontem,
cesitli medya kanallar1 ve halkla iligkiler etkinlikleri aracilifiyla gerceklestirilir.
Firmalarin %34.78'1, sosyal medya ve dijital PR stratejilerini kullanmaktadir. Sosyal
medya platformlari, dijital PR ¢aligmalarinin 6nemli bir pargasini olusturur. Bu strateji,
genis kitlelere ulagsmay1 ve hedef kitleyle dogrudan etkilesim kurmay1 saglar. Dijital PR,
kriz yonetimi, marka bilinirligi ve tiiketici iligkilerini gelistirmek i¢in etkili bir aragtir.
Rus pazarinda kullanilan PR stratejileri, firmalarin hedef kitleleriyle etkili iletisim
kurmalar1 ve marka degerlerini artirmalart igin ¢esitli yontemler sunmaktadir. Hedeflen
hedefe degisen kamu ve medya iletisimi (%47.04) en yaygin strateji olarak One
cikmaktadir. Bu stratejiyi sosyal medya ve dijital PR (%34.78) ve pazar ve reklam
stratejileri ¢ercevesinde PR (%18.97) takip etmektedir.

Bu dagilim, firmalarin Rusya pazarinda basarili olabilmek i¢in ¢esitli PR
stratejilerini benimsedigini ve bu stratejiler araciligiyla hedef kitlelerle etkili iletisim
kurmay1 hedefledigini gostermektedir. Firmalarin, degisen pazar kosullarina ve hedef

kitlelere uyum saglayarak PR stratejilerini siirekli olarak gozden gegirmeleri ve



89

yenilemeleri gerekmektedir. Bu, uzun vadeli basar1 ve siirdiiriilebilirlik i¢in kritik bir

faktordiir.

Tablo 3.16: Rus Miisterilerle Cahsirken Iletisim Ozellikleri

iletisim Ozellikleri Frekans %
Kat1 yasal cerceve 5 1.98
Markaya giivenmeden iliski kuramama 17 6.72
Yerel partnerlerle iletisim 6nemi 41 16.21
Kiiltiire, dile uyum gostermeli 6nemli 38 15.02

Ulke igindeki pazarlarin gesitliligine dayali olarak
o e 11 4.35
stratejiyi farklilastirma ihtiyaci

Yerel medya ve iletisim kanallarinin kullaniimas1 42 16.6
Dogrudan ve seffaf iletisim 68 26.88
Detayli {iriin ve iiretim bilgileri ihtiyac1 17 6.72
Hizla degisen bir pazara dayali stratejiyi uyarlama ihtiyact 25 9.88

Tablo 3.16’ya gore, firmalarin %1.98", kati yasal gergevelerin iletisim
stratejilerini  etkiledigini belirtmistir. Rusya'da faaliyet gosteren firmalar, yasal
diizenlemelere ve mevzuatlara siki sikiya bagli kalmak zorundadir. Bu, iletisim
stratejilerinin yasal c¢erceveler i¢inde planlanmasini gerektirir. Firmalarin %6.72'si,
markaya giiven olmadan miisterilerle iligski kurmanin zor oldugunu ifade etmistir. Giiven,
miisteri iliskilerinin temelini olusturur ve uzun vadeli is birlikleri i¢in kritiktir. Firmalarin,
marka gilivenini artirmak igin gesitli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Firmalarin
%16.21'1, yerel partnerlerle iletisim kurmanin 6nemine vurgu yapmistir. Yerel partnerler,
pazara giriste ve miisterilerle etkili iletisimde kritik bir rol oynar. Bu partnerler, yerel
kiiltiir ve 1s yapis sekilleri hakkinda degerli bilgiler saglar. Firmalarin %15.02's1, kiiltiire
ve dile uyum saglamanin 6nemini belirtmistir. Rusya'da basarili olmak igin firmalarin,
yerel kiiltire ve dile uygun iletisim stratejileri gelistirmesi gerekmektedir. Bu,
miisterilerle daha giiglii ve etkili iligkiler kurmay1 saglar. Firmalarin %4.35', iilke i¢indeki
pazarlarin cesitliligine dayali olarak stratejilerini farklilastirma ihtiyact duymaktadir.
Rusya'nin genis ve ¢esitli pazar yapisi, her bolgeye uygun 6zel stratejiler gelistirmeyi
gerektirir. Firmalari %16.60", yerel medya ve iletisim kanallarini kullanmanin 6nemini
vurgulamustir. Yerel medya, miisterilere ulagmanin ve marka bilinirligini artirmanin etkili
bir yoludur. Firmalar, yerel medya kanallarmi etkin bir sekilde kullanarak hedef
kitlelerine ulasabilirler. En yiiksek oran, %26.88 ile dogrudan ve seffaf iletisime aittir.
Firmalar, misterileriyle dogrudan ve agik bir iletisim kurarak giliven olusturmay1
hedeflemektedir. Seffaf iletisim, miisterilerin firmaya olan giivenini artirir ve uzun vadeli
iliskiler kurmay1 saglar. Firmalarin %6.72'si, miisterilerin detayli iiriin ve iiretim
bilgilerine ihtiya¢ duydugunu belirtmistir. Bu, miisterilerin bilin¢li kararlar vermesini ve

iiriinlere olan gilivenini artirir. Firmalar, {irtin ve liretim siirecleri hakkinda ayrintili bilgiler
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sunarak miisterilerin taleplerini karsilayabilirler. Firmalarin %9.88'1, hizla degisen pazar
kosullarma uyum saglama ihtiyacini belirtmistir. Rusya pazari1 dinamik bir yapiya sahiptir
ve firmalarin bu degisimlere hizli bir sekilde uyum saglamasi gerekmektedir. Esnek ve

yenilikgi stratejiler, pazarda rekabet avantaji1 saglamada kritik rol oynamaktadir.

Rus miisterilerle c¢aligirken iletisim ozelliklerinin analizi, firmalarin yerel
dinamiklere uyum saglama ve etkili iletigim kurma konusundaki stratejik yaklasimlarini
ortaya koymaktadir. Dogrudan ve seffaf iletisim (%26.88), yerel partnerlerle iletisim
(%16.21) ve yerel medya kanallarinin kullanimi (%16.60) en 6nemli stratejiler olarak 6ne
cikmaktadir. Bu stratejiler, miisteri glivenini artirmak ve pazarda gii¢lii bir konum elde
etmek i¢in kritik oneme sahiptir. Firmalarin, yerel pazar kosullarina uyum saglayarak

esnek ve yenilikei stratejiler gelistirmesi, uzun vadeli basari i¢in gereklidir.

Tablo 3.17: PR Stratejileri Nasil Degisti (2022 sonrasi)

PR Stratejileri Frekans Y%
Miisterilerle iletisim kalitesinin 6nemi artt 21 8.30
Geri bildirimlerin 6nemin bilylimesi 5 1.98
Degismedi 13 5.14
Biitge azaldi 4 1.58
Yeni iletisim kanallar kesfedildi 14 5.53
Organik biiyiimeye gegis 3 1.19
Yeni bir yerel tanitim stratejisi gelistirme ihtiyaci 69 27.27
Dikkati diger pazarlara yonlendirme 6 2.37
fletisimsel mesajlara daha fazla dikkat (sosyo-politik konular) 3 1.19
Ana hedef grup olarak ortaklar 13 5.14
Ana tanitim araci olarak fuarlar 6 2.37
Yeni miisteriler aramak yerine mevcut misterilerle iliskileri gliglendirmek 6 2.37
Dijitallesme ve ¢evrimici iletisimin gili¢lendirilmesi 105 41.5

Tablo 3.17’ye gore, firmalarin %8.30'u, 2022 sonrasinda miisterilerle iletisim
kalitesinin Oneminin arttigini belirtmistir. Bu strateji, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmak icin kritik bir rol oynar. Kaliteli iletisim, miisterilerin ihtiyac ve
beklentilerini anlamay1 ve bu dogrultuda ¢6ziimler sunmay1 saglar. Firmalarm %1.98',
geri bildirimlerin 6neminin biiylidiigiinii ifade etmektedir. Miisteri geri bildirimleri, tirtin
ve hizmetlerin iyilestirilmesi i¢in degerli bilgiler saglamaktadir. Bu nedenle, firmalar geri
bildirim mekanizmalarint gliclendirmektedir. Firmalarin %5.14'li, PR stratejilerinde
herhangi bir degisiklik yapmadigini belirtmistir. Bu oran, bazi firmalarin mevcut
stratejilerini yeterli buldugunu ve degistirme ihtiyact hissetmedigini gostermektedir.
Firmalarm %1.58'1, PR biit¢elerinde azalma oldugunu bildirmistir. Biitge kisitlamalari,
PR faaliyetlerinin kapsamimi daraltabilir ve etkinligini azaltabilir. Firmalarm %5.53",
yeni iletisim kanallar1 kesfettigini belirtmistir. Yeni kanallar, miisterilere ulasmanin ve

etkilesimi artirmanin farkli yollarin1 sunar. Bu kanallar, dijital platformlar ve sosyal
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medya gibi modern iletisim araglarini igermektedir. Firmalarin %1.19'u, organik
biliylimeye gecis yaptigini ifade etmistir. Organik biiyiime, dogal ve siirdiiriilebilir yollarla
miisteri tabanini genisletmeyi hedefler. Firmalarin %27.27'si, yeni bir yerel tanitim
stratejisi gelistirme ihtiyaci duymaktadir. Yerel pazar dinamiklerine uygun stratejiler,
marka bilinirligini ve miisteri baghiligin1 artirmak i¢in 6nemlidir. Firmalarin %2.37'si,
dikkati diger pazarlara yonlendirme ihtiyaci hissetmistir. Bu strateji, pazar ¢esitliligini
artirarak riskleri minimize etmeyi amaglar. Firmalarin %1.19'u, sosyo-politik konulara
daha fazla dikkat ederek iletisimsel mesajlarin1 uyarlamaktadir. Bu strateji, marka
itibarin1 korumak ve duyarliligi artirmak i¢in 6énemlidir. Firmalarin %5.14', ana hedef
grup olarak ortaklar1 belirlemistir. Ortaklarla kurulan giiglii iligkiler, is birliklerini ve i
firsatlarini artirir. Firmalarin %2.37's1, ana tanitim araci olarak fuarlar1 kullanmaktadir.
Fuarlar, genis kitlelere ulasmak ve dogrudan etkilesim kurmak i¢in etkili bir platform
saglar. Firmalarin %2.37's1, yeni miisteriler aramak yerine mevcut miisterilerle iliskilerini
giiclendirmeye odaklanmaktadir. Bu strateji, miisteri sadakatini ve memnuniyetini
artirmayt amaclar. En yliksek oran, %41.50 ile dijitallesme ve ¢evrimigi iletisimin
giiclendirilmesine aittir. Dijital platformlar, miisterilerle etkilesimi artirmak ve daha genis

kitlelere ulasmak i¢in 6nemli bir aractir.

PR stratejilerindeki degisimler, firmalarin miisteri ihtiyaclarma ve pazar
dinamiklerine uyum saglama ¢abalarini yansitmaktadir. Dijitallesme ve ¢evrimigi iletigim
(%41.50), yeni yerel tanitim stratejileri gelistirme (%27.27) ve miisterilerle iletisim
kalitesini artirma (%38.30) baslica dnemli degisiklikler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Firmalar,
degisen pazar kosullarina ve miisteri beklentilerine uyum saglayarak PR stratejilerini
stirekli olarak giincellemektedir. Bu, uzun vadeli basar1 ve rekabet avantaji1 i¢in kritik bir

faktordir.

Tablo 3.18: Basarith PR Kampanyalar

PR kampanya Frekans Y%

Miisteri hizmetleri departmaninin yiiksek kaliteli iletisimi 9 3.56

Giiven kazanmak i¢in {iriin numuneleri gondermek 1 0.4
SEO kampanyalari 3 1.19

Ozel teklifler 5 1.98

Online reklam 19 7.51

Fuarlar ve etkinlikler 15 593
Yerel ortaklarla is birligi yapilarak yiiriitiilen kampanyalar 37 14.62
Sosyal medya kampanyalari 28 11.07

E-posta pazarlama 17 6.72

Tablo 3.18’e gore, firmalarin ihracat faaliyetlerini desteklemek ve hedef

pazarlarda giiglii bir konum elde etmek i¢in kullandiklar1 PR kampanyalarinin basarilari,
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cesitli stratejilerle saglanmaktadir. Firmalari %3.56's1, miisteri hizmetleri departmaninin
yiiksek kaliteli iletigimini en basarili PR kampanyasi olarak degerlendirmektedir. Yiiksek
kaliteli miisteri hizmetleri, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak icin kritik bir
rol oynar. Miisterilere hizli ve etkili geri doniisler, firmanin giivenilirligini ve itibarini
pekistirir. Firmalarin %0.40", giiven kazanmak i¢in iiriin numuneleri gdndermeyi basarili
bir PR kampanyasi olarak gormektedir. Numune gonderimi, miisterilerin {irtinleri
deneyimlemesini saglayarak giiven olusturur ve satiglari artirabilir. Firmalarin %1.19'u,
SEO kampanyalarmi en basarili PR kampanyasi olarak belirtmistir. Arama motoru
optimizasyonu (SEO), firmanin online goriniirliigiinii artirarak daha genis kitlelere
ulasmasini saglar. Iyi bir SEO stratejisi, web sitesinin trafik ve satiglarini artirmada etkili
olabilir. Firmalarin %5.93"i, 6zel tekliflerin en basarili PR kampanyas1 oldugunu ifade
etmistir. Ozel teklifler, miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve sadakat programlari araciligiyla
satiglar1 artirmak i¢in kullanilir. Bu tiir kampanyalar, miisteri tabanini genisletmek icin de
etkilidir. Firmalarin %7.51'1, online reklam kampanyalarini en basarili PR kampanyast
olarak gormektedir. Dijital reklamlar, genis bir kitleye ulasma ve hedeflenmis reklam
stratejileri ile miisteri cekme agisindan 6nemlidir. Online reklamlar, marka bilinirligini ve
satislar1 artirmada etkilidir. Firmalarin %5.93'i, fuar ve etkinlikleri en basarili PR
kampanyas1 olarak belirtmistir. Fuarlar ve etkinlikler, dogrudan miisteri etkilesimi ve
iirtin tanitimi i¢in etkili platformlardir. Bu tiir etkinlikler, markanin bilinirligini artirmak
ve yeni i firsatlar1 yaratmak i¢in kullanilir. Firmalarin %14.62'si1, yerel ortaklarla is birligi
yapilarak yiiriitiilen kampanyalar1 en basarili PR kampanyasi olarak degerlendirmektedir.
Yerel ortaklarla yapilan is birlikleri, firmanin yerel pazara daha iyi uyum saglamasini ve
miisteri tabanini genigletmesini saglar. Bu strateji, yerel pazar dinamiklerine uygun
cozlimler sunarak basarili olur. Firmalarin %11.07's1, sosyal medya kampanyalarin1 en
basarili PR kampanyasi olarak belirtmistir. Sosyal medya, genis kitlelere ulasma ve
interaktif iletisim kurma agisindan énemli bir platformdur. Sosyal medya kampanyalari,
marka bilinirligini artirmak ve miisteri iligkilerini gli¢lendirmek icin etkili bir aragtir.
Firmalarin 9%6.72'si, e-posta pazarlamay1r en basarii PR kampanyasi olarak
degerlendirmektedir. E-posta pazarlama, kisisellestirilmis mesajlar ve dogrudan iletisim
ile miisteri bagliligini artirmayi1 hedefler. Bu strateji, mevcut miisterilerle iliskileri

giiclendirmek i¢in de kullanilir.

Aragtirmada incelenen en basarili PR kampanyalari, firmalarin miisteri

iligkilerini giiclendirmek ve pazarda giiclii bir konum elde etmek i¢in kullandiklar1 ¢esitli
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stratejileri ortaya koymaktadir. Yerel ortaklarla is birligi yapilarak yiirtitiilen kampanyalar
(%14.62), sosyal medya kampanyalari (%11.07) ve online reklamlar (%7.51) en yaygin
ve basarili stratejiler olarak one ¢ikmaktadir. Firmalarin bu stratejileri etkili bir sekilde
uygulayarak miisteri tabanlarin1 genigletmeleri ve marka bilinirliklerini artirmalari

mumkindir.

Tablo 3.19: Zorlu Durumlarda Tiirk Tekstil Sirketlerinin PR Yonetimi

PR cesitleri Frekans %

Ticari ag olusturmasi 6 2.4

Thracat islemlerimizi sorunsuz hale getirebilmek 23 9.1
Zor kosullar altinda miisteri iligkilerini gelistirmek 37 14.6

Giiven olusturmasi 24 9.5

Pazar yerel diizenlemeleri hakkinda bilgi sahibi olmasi 24 9.5

Geri bildirim yoluyla zor bir durumdan kurtulmak 18 7.1
Dil engeli agmak 32 12.6
Rusya'da taniirligr artirmak ig¢in PR faaliyetleri yiiriitmek 80 31.6
Ortaklarla ig birligi yaparak risklerden kacinmak ve maliyetleri azaltmak 24 9.5

Tablo 3.19’a gore, zorluk durumunda uygulanan ¢esitli PR yardimi tiirlerini
analiz ederken, veriler bu stratejilerin kullanim sikligma gore etkinliklerini gosterir.
"Rusya'da taninirlig1 artirmak i¢in PR faaliyetleri ylirtitmek" stratejisi 80 firma tarafindan
en sik basvurulan yontem olmustur ve toplam kullanimin %31.62'sini olusturmustur. Bu
strateji, Rusya pazarinda goriniirliigii ve taninmay1 artirmanin énemini vurgulamaktadir.
"Zor kosullar altinda miisteri iligkilerini gelistirmek," 37 firma tarafindan kullanilarak
toplamin %14.62'sini olusturmus ve zor kosullar altinda miisteri iliskilerini stirdiirmenin
ve gelistirmenin dnemini ortaya koymustur. "Dil engelini agmak," 32 firma tarafindan
kullanilarak toplamin %12.65'ini olusturmus ve basarili PR stratejilerinde dil engellerini
asmanin kritik roliinii gdstermistir. "Gliven olusturmasi," "Pazar yerel diizenlemeleri
hakkinda bilgi sahibi olmas1" ve "Ortaklarla isbirligi yaparak risklerden kaginmak ve
maliyetleri azaltmak," her biri 24 kez sayilarak toplamin %9.49'unu olusturmus ve giiven
insa etmenin, yerel diizenlemeler hakkinda bilgi sahibi olmanin ve isbirligi yapmanin
onemini vurgulamistir. "Ihracat islemlerimizi sorunsuz hale getirebilmek" (%9.09), "Geri
bildirim yoluyla zor bir durumdan kurtulmak" (%7.11) ve "Ticari ag olusturmas:1”
(%2.37), bu stratejiler, PR'nin belirli zorluklara yonelik hedeflenen yaklasimlarini
yansitmistir. Bu stratejiler, PR'nin nasil etkili bir sekilde kullanilabilecegine dair kapsamli
bir ¢erceve sunar ve zor durumlar1 yonetip hafifletmeyi saglayarak uluslararasi ticaret

operasyonlarinda siirdiiriilebilir basar1 ve dayaniklilik saglamistir.



Sekil 3.8: En Etkili PR Faaliyetleri

Marka konumlandirma odakli faaliydegonlil iletigim, migteri odakli yaklagim
erel otakiaria okl kurmak \ / Stratejilerin yerel standartlara uyarlanmasi
Pazar analizi / En etkili PR faaliyetleri Yerel medya iligkileri
Etkinliklere katilim Sosyal medya
Promosyonlar Kigisel Gneriler

Tablo 3.20: En Etkili PR Faaliyetleri
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PR Faaliyeti Frekans %

Satis sonras1 destek 1 0.4

Dijital reklam 1 0.4

Yerel medya iliskileri 2 0.8

Pazar analizi 4 1.6

Promosyonlar 7 2.8

SEO 1 0.4

Sosyal medya 1 0.4

E-posta pazarlama 2 0.8

Telefonla pazarlama 2 0.8

Marka konumlandirma odakli faaliyetler 28 11.1

Etkinliklere katilim 18 7.1
Stratejilerin yerel standartlara uyarlanmasi 52 20.6
iki yonlii iletisim, miisteri odakl yaklasim 43 17.0
Yerel ortaklarla iligkiler kurmak 27 10.7
Kisisel oneriler 5 2.0

Sekil 3.8 ve Tablo 3.20’ye gore, Tirk tekstil sirketlerinin Rusya pazarinda
karsilastig1 en etkili PR faaliyetlerini belirlemek amaciyla sorulan bu soruda, her bir

faaliyet i¢in sayisal degerler ve yiizdesel oranlar belirlenmistir. Asagida, en etkili PR

faaliyetleri ve bu faaliyetlerin yiizdesel dagilimlar1 yer almaktadir:

1. Satis sonrasi destek: Toplam faaliyetlerin %0.4'linli olusturan bu faaliyet,

miisteri memnuniyetini artirmak i¢in énemlidir.

2. Dijital reklam: %0.4 oraninda olan bu faaliyet, dijital platformlarda marka

bilinirligini artirmay1 hedefler.

3. Yerel medya iliskileri: Bu faaliyetin oran1 %0.8 olup, yerel medya ile

iligkileri gliclendirmeyi amaglar.
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4. Pazar analizi: %1.6 oranindaki bu faaliyet, pazardaki trendleri ve rekabeti
analiz ederek stratejilerin belirlenmesine yardimei olur.

5. Promosyonlar: %2.8 oraninda olan promosyonlar, miisteri ¢ekmek ve
satiglar1 artirmak igin kullanilir.

6. SEO: %0.4 oraninda olup, arama motoru optimizasyonu sayesinde online
gorilintirliigii artirmay1 hedefler.

7. Sosyal medya: %0.4 oraninda olan sosyal medya faaliyetleri, markanin
sosyal platformlarda etkin olmasini saglar.

8. E-posta pazarlama: %0.8 oraninda olan bu faaliyet, miisterilere dogrudan
ulagmay1 ve satiglar1 artirmay1 amaglar.

9. Telefonla pazarlama: %0.8 oraninda olup, miisteri iliskilerini giiglendirmek
icin telefon tlizerinden iletisimi kapsar.

10.Marka konumlandirma odakh faaliyetler: %11.1 ile 6nemli bir yer tutan
bu faaliyetler, markanin pazardaki konumunu giiglendirmeyi hedefler.

1 1. Etkinliklere katilim: %7.1 oraninda olan bu faaliyet, markanin etkinliklerde
gorliniirliigiinii artirir ve ag olusturmay1 saglar.

12.Stratejilerin yerel standartlara uyarlanmasi: %20.6 ile en yiiksek orana
sahip bu faaliyet, stratejilerin yerel piyasa kosullarina uyumlu hale
getirilmesini igerir.

13.1ki yonlii iletisim, miisteri odakh yaklasim: %17.0 oranindaki bu faaliyet,
miisterilerle etkili ve ¢ift yonlii iletisimi saglamay1 amaglar.

14.Yerel ortaklarla iliskiler kurmak: %10.7 oraninda olan bu faaliyet, yerel is
ortaklariyla isbirliklerini gli¢clendirmeyi hedefler.

15.Kisisel oneriler: %2.0 oraninda olup, miisterilere kisisel Onerilerde

bulunarak memnuniyeti artirmay1 hedefler.

Bu faaliyetlerin her biri, Tiirk tekstil sirketlerinin Rusya pazarinda karsilagtiklari
zorluklar1 agmalarina ve basariya ulagsmalarina katkida bulunur. Gérevlerin dagilim,
hangi alanlarda daha fazla caba sarf edilmesi gerektigini ve hangi stratejilerin 6ncelikli

oldugunu gostermektedir.
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Sekil 3.9: PR Ol¢iimii

Olctlmiyor
Pazar analizi

56.1%
Etkinlik sonuglari 5.7%

Reklam kampanyalarinin sonuclar
PR ajansi raporlar
Medya kapsamini degerlendir

Sosyal medya etkilesimlerini
8.6%

Geri bildirim ve anketler 19.7%

Satis verilerinin analiz edilmesi

Sekil 3.9’a gore, Tiirk tekstil ihracatgilari, PR faaliyetlerinin etkinligini 6l¢mek
icin ¢esitli yontemler kullanmaktadir. Ancak, PR faaliyetlerinin yarisindan fazlasinin
Olciilmemesi (%56,1), bu alanda 6nemli bir eksiklik oldugunu goéstermektedir. Satis
verilerinin analiz edilmesi (%19,7) en yaygin kullanilan yontem olsa da geri bildirimler,
anketler (%8,6) ve sosyal medya etkilesimleri (%2,9) gibi diger yontemler de 6nemli

Ol¢lim araglar1 olarak one ¢ikmaktadir.

Bu bulgular, Tiirk ihracat¢ilariin PR faaliyetlerini daha sistematik ve kapsamli
bir sekilde degerlendirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. PR 6l¢lim yontemlerinin
cesitlendirilmesi ve daha etkin kullanilmasi, firmalarin PR stratejilerinin basarisini

artirmada ve genel rekabet gliciinii yiikseltmede dnemli bir rol oynayacaktir.

Tablo 3.21: PR Deneyimlerinden Dersler

PR Dersleri Frekans %
Rusga iletigimin avantajt 56 22.1

Takvim pazar giinleri (tatiller, hafta sonlar1) etrafinda iletisim kurmak gerekiyor 8 3.2
Pazar boliimlere ayrilmali 3 1.2
Etkili dijital stratejiler satiglar1 artirir 34 13.4

Tiim sorunlarin hizli bir sekilde ¢oziilmesi gerekir 22 8.7
Pazar analizi yapilmas1 ve stratejinin uyarlanmasi gereklidir 102 40.3
Sosyal sorumluluk projeler etkilidir 1 0.4

Marka giiveni bagarinin anahtaridir 20 7.9

Fuarlar en gii¢lii tanitim aracidir 2 0.8

Yerel ortaklarla isbirligi ticareti kolaylastirir 16 6.3
Etiketlerin ve ambalajlarin Rusya pazarina uyarlanmasi 6 2.4

Tablo 3.21°e gore, Tiirk tekstil sirketlerinin Rusya pazarinda elde ettikleri PR

deneyimlerinden ¢ikarilan dersler, basarili stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasinda
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biliyiik 6nem tasimaktadir. Asagida, bu derslerin her biri ve ylizdesel dagilimlari

detaylandirilmistir:

1.

10.

Rusca iletisimin avantaji (%22.1): Rusga dilinde iletisim kurmanin
avantajlari, sirketlerin hedef kitleyle daha etkili bir sekilde baglanti
kurmasin1 saglamaktadir. Bu, miisterilerle dogrudan ve anlaml bir iligki
kurmanin 6nemini vurgular.

Takvim pazar giinleri (tatiller, hafta sonlar1) etrafinda iletisim kurmak
gerekiyor (%3.2): Pazarlama ve PR faaliyetlerinin belirli zaman dilimlerine
odaklanarak yapilmasi, miisteri etkilesimini artirabilir.

Pazar béliimlere ayrilmah (%1.2): Pazarin segmentlere ayrilmasi, farkl
miisteri gruplarina yonelik 6zellestirilmis stratejiler gelistirilmesini saglar.
Etkili dijital stratejiler satislar1 artirir (%13.4): Dijital stratejilerin etkili
kullanimi, online satiglar1 ve genel marka goriintirliiglinii artirmada kritik rol
oynar.

Tiim sorunlarin hizh bir sekilde ¢oziilmesi gerekir (%8.7): Kriz anlarinda
sorunlarin hizli ve etkili bir sekilde ¢oziilmesi, miisteri memnuniyetini ve
gilivenini artirir.

Pazar analizi yapilmasi ve stratejinin uyarlanmasi gereklidir (%40.3):
Pazar analizleri ve stratejilerin bu analizlere gore uyarlanmasi, PR
faaliyetlerinin etkinligini maksimize eder.

Sosyal sorumluluk projeler etkilidir (%0.4): Sosyal sorumluluk
projelerine katilim, sirketlerin toplum nezdinde olumlu bir imaj kazanmasina
yardimci olur.

Marka giiveni basarinin anahtaridir (%7.9): Marka giiveni, uzun vadeli
basari i¢in kritik bir faktdrdiir. Miisteriler, giiven duyduklar1 markalarla uzun
stireli iligkiler kurmaya daha yatkindir.

Fuarlar en giiclii tamitim aracidir (%0.8): Fuarlar, iiriin ve hizmetlerin
tanitim1 icin en etkili araclardan biridir ve dogrudan miisteri ile etkilesim
imkani1 sunar.

Yerel ortaklarla isbirligi ticareti kolaylastirir (%6.3): Yerel is ortaklariyla
kurulan igbirlikleri, ticaret siireglerini kolaylagtirarak yerel pazarda basariy1

artirir.
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11. Etiketlerin ve ambalajlarin Rusya pazarina uyarlanmasi (%2.4): Uriin
etiketlerinin ve ambalajlarinin yerel pazara uygun hale getirilmesi, miisteri

taleplerine daha iyi yanit vermeyi saglar.

Tiirk tekstil ihracatcilari, Rusya pazarinda basarili olabilmek ig¢in ¢esitli PR
stratejileri ve dersleri benimsemektedir. Pazar analizine dayali stratejiler (%40.3) ve
Rusca iletisimin avantajlart (%22.1) en 6ne ¢ikan unsurlardir. Ancak, sosyal sorumluluk
projeleri (%0.4) ve fuar katilim1 (%0.8) gibi bazi1 alanlarda daha fazla ¢aba sarf edilmesi
gerektigi goriilmektedir. Bu bulgular, sirketlerin PR stratejilerini daha etkin hale
getirmelerine ve pazarda rekabet avantaji kazanmalarma yardimci olacak degerli

icgoriiler sunmaktadir.

Tablo 3.22: Gelecekte PR Stratejileri

Gelecekte PR Stratejileri Frekans %

Rekabet avantajlarina odaklanmak 9 3.6

Esneklik 12 4.7

Sosyal sorumluluk 1 0.4

Uriinlerin yerli iiretim olarak konumlandirilmasi 12 4.7
PR maliyeti diisiirmesi 2 0.8

Marka bilinirliginin artirilmasi 12 4.7
Yerellestirilmis pazarlama stratejilerinin uygulanmasi 15 5.9
Kriz yonetiminin tanitilmasi veya uygulanmasi 3 1.2
Dijital PR kampanyalarina yapilan yatirimin artmast 42 16.6
PR faaliyetlerinin bir kismini Tiirkiye'ye tagimak 3 1.2
Hedef gruplarla iletisimi iyilestirmesi ve sirkete olan giiven diizeyini artirmast 48 19.0
Isbirliginin payinim artirilmasi 41 16.2

Diger pazarlara yonelmek 8 3.2

Tablo 3.22’ye gore, sirketlerinin gelecekteki PR stratejilerini planlarken dikkate
aldig1 ana faktorler ve bunlarin yilizdesel dagilimlar1 asagida detaylandirilmistir. Bu
analiz, sirketlerin gelecekte hangi stratejik yonlere odaklanmay1 planladigin1 ve hangi

alanlarda 1yilestirme yapmay1 hedefledigini gostermektedir.
Ana Bulgular:

1. Hedef gruplarla iletisimi iyilestirmesi ve sirkete olan giiven diizeyini
artirmasi (%19.0): Gelecekte PR stratejilerinin en 6nemli hedefi, hedef
gruplarla daha iyi iletisim kurmak ve miisteri giivenini artirmaktir.

2. Dijital PR kampanyalarina yapilan yatirnmin artmasi (%16.6): Dijital
platformlara yapilan yatirimlarin artirilmasi, gelecekteki PR stratejilerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Dijital stratejiler, marka bilinirligini artirmada

ve miisteri etkilesimini saglamada kritik 6neme sahiptir.
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3. Isbirliginin paymn artirilmasi (%16.2): Yerel ve uluslararasi ortakliklarin
artirilmasi, ticaretin ve PR faaliyetlerinin etkinligini artirmada 6nemli bir
strateji olarak 6ne ¢cikmaktadir.

4. Yerellestirilmis pazarlama stratejilerinin uygulanmasi1 (%5.9):
Pazarlama stratejilerinin yerel piyasa dinamiklerine uyarlanmasi, basarili bir
PR yonetimi i¢in gereklidir.

5. Esneklik (%4.7), Uriinlerin yerli iiretim olarak konumlandirilmasi
(%4.7) ve Marka bilinirliginin artirilmasi (%4.7): Bu faktorler, sirketlerin
gelecekte esnek ve adaptif olma ihtiyacin1 ve marka bilinirligini artirma
gerekliligini vurgulamaktadir.

6. Rekabet avantajlarina odaklanmak (%3.6): Rekabet avantajlarinin 6n
plana c¢ikarilmasi, sirketlerin pazardaki rekabet giiclinii artirmay1
hedeflemektedir.

7. Diger pazarlara yonelmek (%3.2): Yeni pazarlara agilma stratejisi, biiylime
hedefleri dogrultusunda 6nemli bir adim olarak goériilmektedir.

8. Kriz yonetiminin tamitilmas1 veya uygulanmas1 (%1.2) ve PR
faaliyetlerinin bir kismim Tiirkiye'ye tasimak (%1.2): Bu stratejiler, kriz
durumlarinda hizl ve etkili yanit vermeyi ve bazi faaliyetlerin Tiirkiye'ye
taginarak maliyetleri diisiirmeyi amaglamaktadir.

9. PR maliyetini diisiirmesi (%0.8) ve Sosyal sorumluluk (%0.4): Maliyet
diisiirme ve sosyal sorumluluk projeleri, gelecekte daha siirdiiriilebilir bir PR

yonetimi i¢in dnemli faktorlerdir.

Tiirk tekstil sirketleri, gelecekteki PR stratejilerini hedef gruplarla daha iyi
iletisim kurmak, dijital yatirimlar1 artirmak ve is birliklerini giliglendirmek iizerine
odaklamaktadir. Bu stratejiler, sirketlerin rekabet avantajlarmni koruyarak pazarda daha
etkin ve giiclii bir konuma gelmelerini saglayacaktir. Ayrica, yerellestirilmis pazarlama
stratejileri ve esnek yaklagimlar, degisen piyasa kosullarina uyum saglama ve

stirdiiriilebilir biiyltime i¢in kritik 6neme sahiptir.
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Tablo 3.23: PR Stratejileri Uzerindeki Etki

PR Stratejileri Uzerindeki Etki Frekans %

fletisim kanallarmim sayisinin azaltilmasi 1 0.4

PR biitgesini artirmak 1 0.4

Piyasa istikrariin olmamasi nedeniyle halkla iligkiler biitgesinin azaltilmasi 22 8.7
Kisisel iligkilerin 6neminin artmasi 12 4.7

Iletisim mesajlarinin yeni yasal normlara gore uyarlanmast 1 0.4

Kriz kargit1 halkla iligkiler kullanmaya baglamas1 1 0.4

Daha etkin iletisim amaciyla Rusya'da temsilcilik agilmasi 3 1.2
Bilingli kararlar almak ve stratejileri ayarlamak i¢in veri ve analitigi kullanmast 40 15.8
Rusya'daki siyasi ve ekonomik degisikliklere bagli olarak pazarlama stratejisinin ayarlanmast 75 29.6
Dijital kanallara odaklanma 56 22.1

Fuarlar ana faaliyet 12 4.7

Miisteri hizmetleri departmaninin is kalitesinin 6neminin artirtlmasi 14 5.5
Stratejik ortakliklar 18 7.1

Tablo 3.23’¢ gore, Rusya'daki siyasi ve ekonomik baglamin Tiirk tekstil

sirketlerinin PR stratejileri iizerindeki etkileri asagida detaylandirilmistir. Bu analiz,

sirketlerin kargilastigi  zorluklar1 ve bu zorluklara verdikleri stratejik yanitlar

gostermektedir.

Ana Bulgular:

1.

Rusya'daki siyasi ve ekonomik degisikliklere bagli olarak pazarlama
stratejisinin ayarlanmasi (%29.6): En yiiksek orana sahip olan bu faktor,
sitketlerin degisen siyasi ve ekonomik kosullara uyum saglamak i¢in
pazarlama stratejilerini diizenlemek zorunda kaldigini1 gostermektedir.
Dijital kanallara odaklanma (%22.1): Dijital platformlarin kullanimi, PR
faaliyetlerinde Onemli bir yer tutmakta olup, dijital stratejilere yapilan
yatirimlari arttigii gostermektedir.

Bilingli kararlar almak ve stratejileri ayarlamak icin veri ve analitigi
kullanmas1 (%15.8): Veri ve analitik kullanimi, stratejik karar alma
stireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Piyasa istikrariin olmamasi nedeniyle halkla iliskiler biitgesinin azaltilmas1
(%8.7): Piyasa istikrarsizligi, PR biit¢elerinde kesintilere neden olmaktadir.
Stratejik ortakliklar (%7.1): Isbirliklerinin artirilmasi, sirketlerin zorlu
piyasa kosullarina kars1 direng gostermesini saglamaktadir.

Kisisel iligkilerin 6neminin artmasi (%4.7) ve Fuarlar ana faaliyet (%4.7):
Kigisel iliskiler ve fuar katilimi, PR faaliyetlerinin 6nemli unsurlar1 olarak

one ¢ikmaktadir.
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7. Miisteri hizmetleri departmaninin is kalitesinin 6neminin artirilmasi (%5.5):
Miisteri hizmetlerinin kalitesinin artirilmasi, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini gliclendirmek i¢in kritik 6neme sahiptir.

8. Daha etkin iletisim amaciyla Rusya'da temsilcilik agilmast (%1.2):
Temsilcilik a¢mak, dogrudan iletisimi giliclendirme stratejisi olarak
kullanilmaktadir.

9. lletisim kanallarinin sayisinin azaltilmasi (%0.4), PR biitcesini artirmak
(%0.4), Tletisim mesajlarmin yeni yasal normlara gore uyarlanmasi (%0.4)
ve Kriz karsit1 halkla iligkiler kullanmaya baslamasi (%0.4): Bu faktorler, PR

stratejilerinde daha az yaygin olarak belirtilmektedir.

Rusya'daki siyasi ve ekonomik baglam, Tiirk tekstil sirketlerinin PR stratejilerini
onemli Ol¢giide etkilemistir. Sirketler, degisen kosullara uyum saglamak icin pazarlama
stratejilerini yeniden diizenlemekte ve dijital kanallara daha fazla odaklanmaktadir. Veri
ve analitigin kullanimi, stratejik karar alma siireglerinde kritik bir rol oynarken, piyasa
istikrarsizlig1 nedeniyle PR biitcelerinde kesintilere gidilmektedir. Stratejik ortakliklar ve
kisisel iligkiler, zorlu piyasa kosullarinda 6nemli destek unsurlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu bulgular, sirketlerin gelecekteki PR stratejilerini daha etkili ve siirdiiriilebilir hale

getirmelerine yardime1 olacak degerli i¢gdriiler sunmaktadir.

Sekil 3.10: Tiirk Tekstil Sirketlerinin PR Merkezlerinin Dagilim

Rusya

Turkiye

Sekil 3.10’a gore, Tiirk tekstil sirketlerinin PR merkezlerinin dagilimi, merkezi
yonetim ve yerel uyum stratejilerini yansitmaktadir. Tiirkiye'de yogunlasan PR
faaliyetleri, sirketlerin yerel piyasa dinamiklerine ve kiiltiirel 6zelliklere uygun stratejiler
gelistirmelerine olanak tanir. Bununla birlikte, Rusya'da PR merkezi bulunduran az

sayida sirket, yerel pazarda dogrudan etkilesim saglama ve hizli adaptasyon
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avantajlarindan faydalanmaktadir. Bu bulgular, Tiirk tekstil sirketlerinin PR
stratejilerinde merkezi ve yerel dinamiklerin nasil dengelendigini ve gelecekteki stratejik
yonelimlerin nasil sekillenebilecegini anlamak i¢in Onemli i¢gdriiler sunmaktadir.
Sirketlerin, yerel pazarlara yonelik stratejik uyumlarint artirarak kiiresel rekabet

avantajlarini giiclendirmeleri miimkiindiir.

Tiirk tekstil sirketlerinin PR faaliyetlerinin biiyilik ¢ogunlugu (%97.6) Tiirkiye'de
gerceklestirilmektedir. Bu durum, sirketlerin merkezi yonetimi ve PR stratejilerini kendi
iilkelerinde siirdiirmeyi tercih ettiklerini gdstermektedir. Tiirkiye'deki PR merkezleri,
yerel piyasa dinamiklerine ve kiiltiirel 6zelliklere uygun stratejiler gelistirerek etkinlik
saglamaktadir. Az sayida sirket (%2.0), PR faaliyetlerini dogrudan Rusya'da
yiuriitmektedir. Rusya'da PR merkezi bulundurmak, bu sirketlerin yerel pazara daha yakin
olmalarin1 ve dogrudan iletisim kurmalarin1 saglamaktadir. Ancak, bu diisiikk oran,
sirketlerin ¢cogunlukla merkezi bir yonetim anlayisini benimsediklerini ve operasyonel

maliyetleri diistirmeyi hedeflediklerini gostermektedir.
3.7.4. Kesitsel sonuclar

[1k analiz icin asagidaki sorular secilmistir: «Sirketiniz hangi yil kuruldu?» ve
«Su anda sirketinizde kac Kisi calistyor?» Bu sorular sirketin halkla iliskiler ve ihracat
hizmetleriyle iliskilendirilebilecek yas1 ve biiyiikliigii hakkinda arka plan saglamaktadir.

Tablo 3.24: Sirketin Kurulus Y1l ve Cahsan Sayisina iliskin Sorularin Kesit
Analizi

Sirketin Calisan Sayisi

KOD SiSTEMIi

<100 >100
. . 2000 ve sonrast 108 112
Sirketin Kurulus Yil 2000 dncesi 109 23

Tablo 3.24°¢ gore, 6rneklemin biiyiik bir kismin1 2000 yilindan sonra kurulan
sirketler olusturmaktadir. Bu, muhtemelen kiiresellesme ve uluslararasi pazarlarda tekstil
iirlinlerine olan talebin artmasi nedeniyle tekstil sektdriinde son yirmi yilda 6énemli bir
biliylimeye isaret etmektedir. 2000 y1l1 ve sonrasinda kurulan sirketler arasinda 100'den az
ve 100'den fazla ¢alisani olan sirketler arasinda esit bir dagilim olmasi, yeni sirketlerin
kurulus tarihi ne olursa olsun basarili bir sekilde o6l¢eklenebildigini gostermektedir.
2000'den once kurulan sirketlerin 100'den fazla calisana sahip olma olasiligi daha
yiiksektir (9'a kars1 23 sirket). Bu, eski sirketlerin, birikmis deneyim ve daha uzun bir
varlik siiresi nedeniyle pazardaki konumlarimi giliclendirmeyi ve faaliyetlerini

genisletmeyi basardiklar1 goriilmektedir. Sirketlerin yasa ve biiyiikliiklere gore dagilimini
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anlamak, daha etkili halkla iliskiler ve ihracat stratejileri gelistirmeye yardimci
olmaktadir. Aktif olarak biiyiiyen yeni sirketlerin imajlarin1 gliclendirmek ve pazardaki
varliklarini genisletmek i¢in halkla iliskilere 6zel Gnem vermesi gerekmekte, daha biiyiik
kaynaklara sahip daha eski sirketler pazar paymi korumaya ve uluslararasi iligkileri

gelistirmeye odaklanmalidir.

Bir sonraki kesitsel analiz, sirketlerde ayr1 bir ihracat departmani ve halkla
iliskiler departmani bulunmasinin karsilikli bagimliliklarin1 analiz etmek i¢in

yapilmistir.

Tablo 3.25: Ayn Bir Ihracat Departmaninin ve Bir PR Departmaninin Varhigia
Iliskin Sorularin Kesitsel Bir Calismasinin Analizi

Halkla iligkiler ile ilgilenen departman
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Tablo 3.25’e gore, ayr1 bir ihracat departmani olmayan sirketlerin halkla iligkiler
islevlerini pazarlama, misteri hizmetleri ve satis gibi farkli departmanlar arasinda
dagitma olasiligimin daha yiiksek oldugunu gdstermektedir. Bu durum, ihracatin 6zel bir
islev olmadig1 sirketlerde sorumluluklarin daha esnek bir sekilde dagitilmasi gerektigine

isaret ediyor olabilir.

Tablo 3.26 farkh ihracat kanallar1 ve bunlarin farkh pazarlama
stratejileriyle baglantilarina iliskin veriler yer almaktadir. Bu boliim, Rusya'ya ihracati
gelistirmek i¢in kullanilan ihracat kanallarini ve pazarlama stratejilerini inceleyen kesitsel

bir ¢aligmay1 analiz etmektedir.
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Tablo 3.26: Rusya'ya Ihracatin Gelistirilmesi icin Kullamlan Ihracat Kanallar ve
Pazarlama Stratejilerine Iliskin Sorularin Kesitsel Bir Calismasinin Analizi

Rusya'ya ihracati gelistirmek icin hangi pazarlama stratejilerini

gelistiriyorsunuz?
KOD SISTEMI Farklilastirilmig Rekabet.g:lllk Ve Ortakliklar ve Dijital
pazarlama maliyet <
.. . dagitim pazarlama
stratejisi azaltma
§ Fuarcilik 20 34 41 10
<
[ 3
= E-ticaret 33 55 72 8
= = platformlart
s g Distribiitorler
cfe 2 araciligiyla ihracat 30 37 75 13
Cl
= Direkt ihracat 30 56 60 16

Tablo 3.26 da gosterilen veriler, sirketlerin kullandig1 ana ihracat kanallar1 ile
Rusya'ya ihracat1 gelistirmek i¢in pazarlama stratejileri arasindaki iliskiyi gostermektedir.
Bu, ihracat yontemlerinin Rusya pazarindaki pazarlama ve halkla iligkiler stratejilerinin
etkinligi iizerindeki etkisi hakkinda sonuclar ¢ikarmamizi saglar. Ayr1 bir ihracat
departmani olan sirketlerde, halkla iliskiler faaliyetlerinin ayr1 bir halkla iligkiler
departmani tarafindan yonetildigi durumlar daha fazladir. Bu durum, ihracata daha fazla
odaklanan sirketlerin halkla iligkiler faaliyetlerini daha uzmanlagmis ydnetim ve
koordinasyon i¢in ayr1 bir birime ayirma egiliminde oldugunu gosterebilir. Ayri bir halkla
iliskiler departmaninin olmamasi, halkla iliskiler sorumluluklarinin genellikle farkl i¢
departmanlara yayilmasiyla sonuglanir; bu da halkla iliskiler yonetimine daha entegre
ancak daha az uzmanlagmis bir yaklagimin gostergesi olabilir. Genel olarak, arastirma
sonuclart ayr1 thracat ve halkla iligskiler departmanlarina sahip olmanin sirketlerin
organizasyon yapist ve halkla iligskiler sorumluluklarinin dagilimi {izerinde 6nemli bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Ozel departmanlara sahip sirketler, halkla iliskiler
konusunda daha uzmanlagmis ve stratejik bir yaklagim benimseme egilimindedir; bu da
daha etkili iletisim yonetimine katkida bulunabilir ve dig pazarlarda kurumsal imaji

gelistirebilir.

Fuarlar ¢ogunlukla rekabetgilik ve maliyet azaltma stratejileri (34 sirket) ile
ortakliklar ve dagitim (41 sirket) i¢in kullanilmaktadir. Bu da fuarlara katilimin rekabetci
pozisyonlarin giiclendirilmesine ve ortakliklar kurulmasina katkida bulundugunu
gostermektedir. E-ticaret platformlari, 6zellikle rekabetcilik ve maliyet azaltma (55
sirket) ile ortakliklar ve dagitim (72 sirket) olmak {izere tiim stratejiler i¢in en popiiler
platformlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, rekabet avantajini giiclendirmek ve

dagitim aglarint genisletmek i¢in e-ticaretin dnemini vurgulamaktadir. Distribiitorler
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araciligiyla ihracat, ortakliklar ve dagitim stratejileri i¢in 6nemli bir kanaldir (75 sirket);
bu da ortak aglar araciligiyla dagitimm dogasi gz Oniine alindiginda mantiklidir.
Dogrudan ihracat da ortaklik ve dagitim stratejileri (60 sirket) ile rekabet¢ilik ve maliyet
azaltma (56 sirket) i¢in kullanilmaktadir; bu da daha dogrudan ve uygun maliyetli ticari
islemler icin etkinligini gosterebilir. Farklilastirilmis pazarlama stratejisinin e-ticaret
platformlart (33 sirket) ve dogrudan ihracat (30 sirket) aracilifiyla yaygin olarak
kullanilmasi, sirketlerin kendilerini farklilagtirma ve benzersiz deger Onerileri sunma
arzusuna isaret etmektedir. Rekabetcilik ve maliyet azaltma, oOzellikle e-ticaret
platformlar1 (55 sirket) ve distribiitorler araciligiyla ihracat (57 sirket) kullanilarak en
popiiler stratejidir. Bu da sirketlerin etkili kanallar araciligiyla maliyetleri diisiirme ve
rekabet giiclinii artirma arayisinda oldugunu gostermektedir. Ortakliklar ve dagitim,
ozellikle distribiitorler (75 sirket) ve e-ticaret platformlar1 (72 sirket) araciligryla olmak
iizere tlim kanallarin kullanimina hakimdir. Bu durum, Rusya'ya basaril1 bir ihracat i¢in
is birliginin ve dagitim aglarmin genisletilmesinin dnemini vurgulamaktadir. Dijital
pazarlama nispeten daha az popiiler olmakla birlikte, dogrudan ihracat ve distribiitorler
(her biri 16 sirket) araciligryla kullanilmaya devam etmektedir; bu da geleneksel
yontemlerin tamamlayicisi olarak dijital kanallara olan ilginin arttigin1 gosterebilir. Sonug
olarak, kesitsel analizin sonuglari, sirketlerin Rusya'ya ihracati gelistirme g¢abalarini
optimize etmek i¢in ¢esitli pazarlama stratejileriyle birlikte farkli ihracat kanallarini aktif
olarak kullandiklarin1 gostermektedir. Bu durum, her bir kanalin o6zelliklerini ve
sirketlerin stratejik hedeflerini dikkate alan entegre bir yaklasima duyulan ihtiyaci

vurgulamaktadir.

Tablo 3.27'de sunulan veriler, "Firmaniz Rusya'ya ne zaman ihracat
yapmaya basladi?" ve "Rusya pazarinda en popiiler iiriinler hangileri?" sorularina
verilen yanitlarin kesitsel analiz sonuglarin1 géstermektedir. Kesitsel analizin sonuglari,
Rusya'ya ihracatin baslama zamanlamasi ile c¢esitli iirlinlerin Rusya pazarindaki
poptilerligi arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu, pazara sunma siiresinin ¢esitli
irlin kategorilerinin ve ilgili PR stratejilerinin basaris1 lizerindeki etkisi hakkinda
sonuclar ¢ikarmamiza olanak saglar.

Tablo 3.27: Rusya'ya ihracatin Zamanlamasi ve Popiiler Uriinlere iliskin Kesitsel
Arastirmalarin Analizi

Kod Sistemi Aksesuarlar  Ev Tekstili Kumaslar Hazir Giyim
Rusya’ya ihracatin baglangict 6 22 78 144
2022 dncesi 6 19 67 120

2022 ve sonrasi 3 11 24
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Tablo 3.27°de goriildiigii tizere, 2022 yilina kadar 120 firma hazir giyim ihracati
gerceklestirmekte ve bu da ithracatin biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Bu durum, Rusya
pazarinda hazir giyime yonelik yliksek popiilerligi ve istikrarli talebi gdstermektedir.
2022 yilindan sonra ise sadece 24 firma hazir giyim ihracatina baglamistir. Bu, pazara
yeni girenlerin bile bu kategoride potansiyel gérmeye devam ettigini gostermektedir.
2022 yilma kadar 67 firmanin kumas ihracati yapmasi da bu tiir iiriinlere olan talebin
onemli oldugunu vurgulamaktadir. 2022 yilindan sonra ise sadece 11 firmanin kumas
ihracatina baslamasi, pazarin doygunlugunun veya yeni sirketlerin bagka {iriin
kategorilerini tercih ettiginin gostermektedir. 2022 yilina kadar 19 firma ev tekstili
ithracati, 6 firma ise aksesuar ihracatt yapmaktadir. Bunlar hazir giyim ve kumaslarla
karsilastirildiginda nispeten kii¢lik sayilardir ve bu da nis talebi gostermektedir. 2022'den
itibaren sadece 3 firma ev tekstili ihracatina baslamis ve aksesuar ihracatinda yeni firma
bulunamamistir. Buradan, kisiye ©zel olarak diislinebilece§imiz ev tekstili ve
aksesuarlarin yaptirnmlardan sonra talep gormedigini sdylemek miimkiindiir. 2022
oncesinde ihracata baslayan firmalar, hazir giyim ve tekstil basta olmak tizere tiim
kategorilerde hakim durumda goériinmektedir. Bu, pazara erken girisin sirketlerin daha iyi
bir yer edinmesine ve Onemli bir pazar payr elde etmesine olanak tanidiginm
gostermektedir. 2022'den sonra ihracata baglayan yeni sirketlerin de hazir giyimi tercih
etmesi, talebin devam etmesi ve kategoriye girisin goreceli kolayligi nedeniyle
olusmustur. Analiz sonuglari, Rusya pazarma giris zamanlamasinin c¢esitli {irlin
kategorilerinin basaris1 lizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu gdostermektedir.
2022'den Once ihracata baslayan firmalarin hazir giyim ve tekstil ihracatinda daha yiiksek
performans sergilemesi, pazara erken girisin pazar konumunu kazanmak ve korumak i¢in
Oonemini vurgulamaktadir. Yeni sirketlerin de hazir giyim ihracatinda potansiyel gérmesi,

bu kategorideki talebin gii¢lii oldugunu dogrulamaktadir.
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Tablo 3.28: Yaptirimlarin ihracat Uzerindeki Etkisi ve PR'nin Rolii Hakkindaki
Sorularin Analizi

Zorluk durumunda PR yardim
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Tablo 3.28, "Yaptirnmlarin uygulamaya konmasindan bu yana Rusya'ya
ihracatimz nasil degisti?" ve "Halkla lliskiler, Rusya'ya ihracatla ilgili zorluklarin
asilmasina nasil yardimeli olur?" sorularina verilen yanitlarin kesitsel analiz sonuglarini
gostermektedir. Kesitsel analizin sonuglari, yaptirimlarin uygulanmasindan sonra
ihracatta meydana gelen degisiklikler ile PR'nin ilgili zorluklarin iistesinden gelmedeki
rolii arasinda bir baglant1 oldugunu gostermektedir. Bu veriler, sirketlerin PR stratejilerini

ihracat faaliyetlerini destekleyecek sekilde nasil uyarladiklarina dair fikir vermektedir.

Yaptirimlarin uygulanmasindan bu yana Rusya'ya ihracatini artiran sirketler,
ticari aglar kurmak, sorunsuz ihracat operasyonlarini siirdiirmek ve zorlu bir ortamda
miisteri iligkilerini gelistirmek icin halkla iliskilere daha fazla glivenmektedirler. Bu da
halkla iligkilerin giiven insa etme ve yerel pazar kosullar1 hakkinda bilgi sahibi olma
konusundaki ©nemini vurgulamaktadir. Dil engelinin asilmasi ve Rusya'da sirket
taninirhiginin artirilmasi konularinda alinan yiiksek puanlar, halkla iligkilerin sirketlerin
yeni pazar kosullarna uyum saglamasinda ve etkili iletisim kurmasinda kilit rol
oynadigin1 gostermektedir. Thracat performansi diisen sirketler de halkla iliskilerin
onemine dikkat c¢ekmektedir. Bu durum, talebin azalmasi ve rekabetin artmasi
baglaminda halkla iliskiler stratejilerinin etkinliginin azaldigim1 veya hafife alindigini
gosteriyor olabilir. Halkla iliskiler destegi, is agmin gelistirilmesi ve ihracat
operasyonlariin sorunsuz yiiriitiilmesi i¢in hala 6nemlidir, ancak etkisi dis ekonomik ve

siyasi faktorlerle smirli kalabilir. Thracat performansi degismeyen sirketler tiim halkla
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iliskiler parametreleri i¢in orta diizeyde degerler gdstermektedir. Bu durum, istikrarlt
sirketlerin yaptirimlardan 6nemli Olglide etkilenmeyen koklii halkla iliskiler ve is
stireclerine sahip oldugunu gosteriyor olabilir. Bununla birlikte, halkla iliskiler, miisteriler
ve ortakliklarla istikrarl iligkiler slirdiirmenin yan1 sira dil ve kiiltiirel engelleri asmak
icin dnemli bir unsur olmaya devam etmektedir. Dolayisiyla, kesitsel veriler, halkla
iliskilerin ihracat faaliyetlerini desteklemede ve ilgili zorluklarin iistesinden gelmede kilit
bir rol oynadigin1 gostermektedir. Halkla iliskileri aktif olarak kullanan sirketler, yeni
pazar kosullarina daha iyi uyum saglama egilimindedir ve ortaya ¢ikan zorluklarla daha
etkili bir sekilde basa cikabilir, bu da yaptirimlar altinda ihracat basarilarina katkida

bulunur.

Tablo 3.29: Yaptirnmlar Sonrasi Finansal ve Lojistik Kosullar ve PR'nin Rolii
Hakkindaki Sorularin Analizi

PR stratejileri nasil degisti
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Tablo 3.29, "Yaptirnmlardan bu yana ihracatin finansal ve lojistik kosullari
nasil degisti?'" ve "PR, Rusya'ya ihracat yapmanin getirdigi zorluklarin iistesinden
gelmeye nasil yardimei oluyor?" sorularina verilen yanitlarin ¢apraz analiz sonuglarini
gostermektedir. Bu sorular, yaptirimlarin uygulanmasindan bu yana ihracat i¢in finansal
ve lojistik kosullarin nasil degistigini ve halkla iliskiler stratejilerinin sirketlerin yeni

zorluklarla basa ¢ikmasina nasil yardimci oldugunu anlamaya yardimei olacaktir.
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Gortildugu tizere, biitge kesintileri yasayan sirketler organik biiylimeye ve yeni
kosullara uyum saglamaya odaklanmaktadir. Miisteri hizmetlerinin ve geri bildirimlerin
onemi de artmig ve kaynaklar smnirli oldugunda bile yiliksek miisteri hizmetleri
standartlarin1 stirdiirme ihtiyacin1 yansitmaktadir. Finansal ve lojistik kosullarda
degisiklik yasamayan sirketler, miisteri hizmetlerinin dnemini korumak ve hizli geri
bildirim gibi 6nceki halkla iliskiler stratejilerini kullanmaya devam etmektedir. Bu
durum, istikrarh sirketlerin halkla iliskiler stratejilerinde 6nemli degisikliklere ihtiyac
duymadiklarin1 gosteriyor olabilir. Organik degisime dikkat ¢eken sirketler aktif olarak
yeni iletisim kanallar kesfetmekte ve yeni kosullara uyum saglamaktadir. Bu durum,
zorluklarin basariyla istesinden gelmek icin kilit bir faktor olan esneklik ve yenilik
yapma istegine isaret etmektedir. Iyilesen finansal ve lojistik kosullar, yeni iletisim
kanallarinin daha fazla kullanilmasina ve miisteri hizmetlerinin 6neminin daha fazla
vurgulanmasina yol agmaktadir. Bu da stirekli iyilestirme ve yeni firsatlara uyum saglama
ithtiyacin1 vurgulamaktadir. Yeni zorluklarla karsilagan sirketler, hizli ve kaliteli iletigim
saglamak ve donilistimii artirmak i¢in ¢abalarint yogunlastirtyor. Bu durum, belirsizlik
karsisinda uyarlanabilir ve esnek stratejilerin dnemini vurgulamaktadir. Degisime uyum
saglayan sirketler, miisteri taleplerine hizli yanit vermenin ve yiiksek hizmet seviyesini
korumanin Onemini vurguluyor. Bu da halkla iliskiler stratejilerinin zorluklarin
iistesinden basariyla gelebilmek i¢in dinamik ve esnek olmasi gerektigini gdstermektedir.
Genel olarak, kesitsel veriler halkla iligkilerin sirketlerin degisen finansal ve lojistik
kosullara uyum saglamasinda kilit bir rol oynadigimi gostermektedir. Miisteri
hizmetlerinin 6nemi, hizli geri bildirim ve yeni iletisim kanallarmin kullanima,
yaptirimlar ve yeni zorluklar baglaminda basarili halkla iligkiler stratejilerinin ana

unsurlardir.
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Tablo 3.30: Teknolojik Yenilik ve Pr Stratejilerinin Rusya Pazarinda Degisimi Ile
Ilgili Konularin Analizi

PR stratejileri nasil degisti
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2
%]
E CRM sistemleri 8 1 5 4 2 22 1 4 2 1 40
pS
) .
oy Otomatizdilebo 4 2 6 2 2 2 28 3 2 2 2 33
® sistemleri
<
“ .
= E-ticaret platformlariyla 3 4 4 | 5 2 ) | 7 ) 3 39
ke entegrasyon
Yapay zeki vemakine o o5y 2 3 3 7 2 33
Ogrenimi

Tablo 3.30, Rusya pazarinda teknolojik yenilik ve degisen halkla iliskiler
stratejileriyle ilgili konularin ¢apraz analizinin sonuglarini gostermektedir. Bu sorular,
teknolojik yeniliklerin halkla iliskiler stratejilerini nasil etkiledigini ve sirketlerin piyasa

kosullarindaki degisikliklere nasil uyum sagladigini anlamamizi saglamaktadir.

Halkla iligkiler stratejilerindeki en Onemli degisiklikler, ihracata yonelik
yatirnmlarini artiran sirketlerde goriilmektedir. Bu durum yeni iletisim kanallarinin
acilmasini, yeni yerel tanitim stratejileri gelistirme ihtiyacini ve dijital ve online iletisimin
giiclendirilmesini icermektedir. Sirketler ayrica iletisim siireglerinin hizlandirilmasina ve
mevcut miisteri iliskilerinin gii¢lendirilmesine de vurgu yapmaktadirlar. Uretim hacmini
artiran sirketler de halkla iligkiler stratejilerinde 6nemli degisiklikler goriilmektedir. Yeni
iletisim kanallarinin agilmasi, dijital ve online iletisimin gii¢lendirilmesi ve hizli geri

bildirimin vurgulanmasi gibi. Miisteri hizmetlerinin 6nemi ve yeni yerel tanitim
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stratejilerinin gelistirilmesi, odaklanilan temel alanlar olmaya devam etmektedir. ERP
sistemlerini uygulayan sirketler iletisim hizin1 artirmaya ve dijital iletisimi giiglendirmeye
odaklanmakta bu durum, ERP sistemlerinin sirket i¢i siiregleri optimize etmeye ve
miisterilerle iletigimi gelistirmeye yardimci oldugunu gostermektedir Sirketler ayrica
organik olarak biliylimek ve yeni ortamlara uyum saglamak istemektedirler. CRM
¢coziimlerini uygulayan sirketler, hizli geri bildirim ve mevcut miisteri iliskilerini
giiclendirmeyi vurgulamaktadir. Bu da miisteri etkilesimini ve miisteri memnuniyetini
artirmak i¢cin CRM sistemlerinin Oonemini ortaya g¢ikarmistir. Dijital ve ¢evrimigi
iletisimin gii¢lendirilmesi de bir onceliktir. Yapay zekd ve makine 6grenimi kullanan
sirketler, iletisimi hizlandirmaya ve dijital iletisimi gliglendirmeye vurgu yapmakta bu da
operasyonel verimliligi ve miisteri etkilesimini artirmak i¢in bu teknolojilerin énemini
vurgulamaktadir. Sirketler ayrica mevcut miisteri iliskilerini giiclendirmek ve geri
bildirim hizin1 artirmak istemektedirler. Genel olarak, kesitsel analizin sonuglari,
teknolojik yeniliklerin degisen halkla iliskiler stratejileri iizerinde Snemli bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Yeni teknolojileri benimseyen sirketler iletisim siireclerini
iyilestirmeye, dijital ve ¢evrimigi iletisimi giiclendirmeye ve yeni tanitim stratejileri
gelistirmeye caligmaktadir.

Tablo 3.31: Rusya Pazarindaki PR Stratejileri ve Degisikliklerine Iliskin
Konularin Analizi

PR stratejileri nasil degisti

KOD SiSTEMi

Miisteriyle iletisim kalitesinin 6nemi
artt1
Geri bildirimlerin 6nemin biiylimesi
Degismedi
Biitge azald1
Yeni iletisim kanallar kesfedildi
Organik biiylimeye gecis
Yeni bir yerel tanitim stratejisi geligtirme
ihtiyact
Dikkati diger pazarlara yonlendirme
Iletisimsel mesajlara daha fazla dikkat
(sosyo-politik konular)

Ana hedef grup olarak ortaklar
Ana tanitim araci olarak fuarlar
Yeni miigteriler aramak yerine mevcut
misterilerle iliskileri gliclendirmek
Dijitallesme ve ¢evrimigi iletisimin
gliglendirilmesi

Pazar ve reklam
stratejileri 2 1 2 3 1
gercevesinde PR

Hedeften hedefe
degisen kamu
ve medya
iletisimi

Ju—
w
(%]
—_
[,
N
—

Sosyal medya

ve dijital PR 12 3 3 1 4 1 27 2 1 5 1 3 38

Rus pazarda kullanilan PR
strateji
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Tablo 3.31°de, "Rusya pazariyla cahsirken hangi PR stratejilerini
kullaniyorsunuz?" sorusu ile "Rusya pazarindaki degisikliklere yanit olarak PR
stratejileriniz nasil degisti?" sorusuna verilen yanitlarin ¢apraz analizinin sonuglar

degerlendirilmistir.

Kesitsel veriler, sirketlerin PR stratejilerini Rusya pazarindaki degisikliklere
gore uyarladiklarini, hedeflerine ve kosullarina bagli olarak farkli yaklagimlari
vurguladiklarin1 gdstermektedir. En basarili stratejiler arasinda geleneksel ve dijital
kanallar1 birlestiren hibrit bir yaklasimin yani sira yerel uyum ve miisteri iligkilerinin
giiclendirilmesine verilen 6nem yer almaktadir. Sosyal medya ve dijital teknolojilerin
kullanim1 giderek daha 6nemli hale geliyor ve modern halkla iligkiler faaliyetlerinde
yenilik ve esneklik ihtiyacin1 vurgulamaktadir. Yerel diizenlemelere uymak i¢in reklami
kullanan sirketlerin, yerel diizenlemelere ve standartlara uyum saglamasi gerekliligi
ortaya ¢cikmustir. Bu, degisen diizenleyici gereklilikler karsisinda isi basarili bir sekilde
yiirlitmek i¢in esneklige olan ihtiyaci ve degisime istekli oldugunu gostermektedir. Yerel
kosullara uyum saglamak, sirketlerin itibarlarini ve basarili bir PR stratejisinin temel
unsuru olan miisteri giivenini korumalarina yardimci olur. Karma bir yaklasim
benimseyen sirketler hem geleneksel hem de dijital kanallar1 entegre etmeye
odaklanmislardir. Bu, pazarlama ve halkla iliskiler hedeflerine ulasmada ¢ok kanalli bir
yaklasimim 6nemini vurgulamaktadir. Farklr iletisim kanallarin1 kullanmak, sirketlerin
daha genis bir kitleyle daha etkili bir sekilde etkilesim kurmasina ve pazardaki
degisikliklere uyum saglamasina olanak tanir. Hedefleri net olan sirketler, geleneksel
iletisimin ve miisteri iliskilerini gliglendirmenin 6nemini vurgulamaktadir. Bu durum PR
stratejilerinde agiklik ve tutarliligin 6nemine isaret etmektedir. A¢ik amag ve hedefler,
sirketlerin halkla iligkiler faaliyetlerinin temel yonlerine odaklanmasina yardimci olarak
miisterilerin istikrarini ve glivenini saglar. Sosyal medya ve dijital PR kullanan sirketler
dijital kanallara ve sosyal medyaya agirlik vermektedir. Bu, hedef kitleyle etkili bir
sekilde iletisim kurmak icin yeniligin ve modern teknolojinin kullanilmasinin 6nemini
vurgulamaktadir. Sosyal medya kullanimi, sirketlerin pazardaki degisikliklere hizli bir
sekilde yanit vermelerine ve miisterilerle siirekli iletisim halinde olmalarina olanak

tanimaktadir.
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Tablo 3.32: Rusya Pazarinda Halkla Mliskiler Calismalarinin Basarisinin
Olciilmesine Iliskin Konularin Analizi ve Ogrenilen Dersler

PR deneyimlerden dersler

KOD SISTEMi

Rusga iletisimin avantaji
Takvim pazar giinleri (tatiller, hafta sonlar1)
etrafinda iletisim kurmak gerekiyor
Pazar boliimlere ayrilmali
Etkili dijital stratejiler satiglar1 artirir
Tiim sorunlarin hizli bir sekilde ¢oziilmesi
gerekir
Pazar analizi yapilmasi ve stratejinin
uyarlanmasi gereklidir
Sosyal sorumluluk projeler etkilidir
Marka giiveni bagarinin anahtaridir
Fuarlar en giiglii tanitim aracidir
Yerel ortaklarla ig birligi ticareti kolaylastirir
Etiketlerin ve ambalajlarin Rusya pazarina
uyarlanmasi

Pazar analizi 4 2 2 6 2
Etkinlik sonuglari 1 3 1 1 1
Reklam kampanyalarimin 1 3 1
sonuglart
= PR ajansi raporlart 1
%]
E Medya kapsamin | ] 5 |
E degerlendirme
Q
o So;yal. medyq 1 | 1 4
. etkilesimlerini
Geri bildirim ve anketler 2 2 3 1 9 | 1
Satis Verqerlnlrll analiz 7 | 1 3 5 29 6 1
edilmesi
Olgiilmiiyor 39 6 19 11 51 8 4

Tablo 3.32°de, “Rusya pazarindaki PR ¢alismalarinizi nasil 6l¢ciiyorsunuz?”
sorusu ile “Rusya pazarindaki halkla iliskiler deneyimlerinizden ne gibi dersler

cikardimz?” sorusuna verilen yanitlarin ¢apraz analizinin sonuglar1 degerlendirilmistir.

Aragtirmaya katilan cogu sirket (39 sirket) halkla iliskiler calismalarinin
basarisint  6lgmemektedir. Bu durum, halkla iligkiler stratejilerinin etkinligini
degerlendirmeye yonelik sistematik bir yaklasimimn eksikligini gdstermektedir. Olgiim
yapan sirketler agirlikli olarak satig verileri analizini kullanmakta (7 sirket), bu da PR
calismalarinin ~ basarisin1  degerlendirmede  finansal  gostergelerin  Gnemini
vurgulamaktadir. Diger yontemler arasinda pazar analizi, geri bildirim ve anketlerin yan1
sira etkinlik ve reklam kampanyalarinin sonuglar1 yer almaktadir. Bu yontemler, halkla

iligkiler caligmalarinin igletme iizerindeki etkisinin daha kapsamli anlagilmasina yardimci
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olur. Halkla iliskiler deneyimlerinden ders alan sirketler dncelikle satis verilerini ve
miisteri geri bildirimlerini analiz etmeye odaklanir. Bu yoOntemler sirketlerin pazar
ihtiyaglarim1 daha iyi anlamalarima ve PR stratejilerini uyarlamalarina yardimci olur.
Sosyal medyadaki etkilesim ve medya kapsaminin degerlendirilmesi de PR
calismalarinin etkinliginin anlagilmasinda ve elde edilen sonuglara gore stratejilerin
ayarlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Halkla iligkiler ¢aligmalarmin basarisini
Olcmeyen sirketler, stratejilerini gelistirmek ve verimliligi artirmak i¢in 6nemli firsatlari
kacirtyor olabilir. Halkla iligkiler cabalarmin basarisin1 aktif olarak olgen ve
deneyimlerden ders alan sirketler, pazar degisikliklerine daha etkin bir sekilde uyum
saglayabilir ve rekabet giiclerini artirabilir. Veri analizine ve geri bildirime dayalt PR
stratejileri, sirketlerin pazari daha iyi anlamalarima ve miisterilerle etkilesimlerini
gelistirmelerine olanak tanir. Analiz sonuglari, halkla iliskiler caligmalarinin basarisinin
sistematik olarak Olgiilmesinin ve deneyimlerden 6grenmenin Rusya pazarinda basarili
caligma icin 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Veri analitigini ve geri bildirimi
aktif olarak kullanan sirketler, PR stratejilerini daha etkin bir sekilde uyarlayabilir ve
rekabet giiclerini artirabilir. Bu bulgular daha etkili halkla iligkiler stratejileri gelistirmek

ve halkla iligkiler yonetimini gelistirmek i¢in faydali olabilir.
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Tablo 3.33: Siyasi ve Ekonomik Baglamin Rusya'daki Halkla iliskiler Stratejileri
ve Orgiitsel Kontrol Uzerindeki Etkisine Iliskin Sorularin Analizi

KOD SiSTEMi PR merkezt
Rusya Tiirkiye
— [letisim kanallarinin say1sinin azaltilmasi 1
Z
.E PR biitgesini artirmak 1
%]
b= Piyasa istikrarinin olmamasi nedeniyle halkla iligkiler 29
s biitgesinin azaltilmas1
N
=
Z Kisisel iligskilerin 6neminin artmasi 1
)
=
ot 3 o . . . .
< Iletisim mesajlarinin yeni yasal normlara gore uyarlanmasi 1
&
A~
g Kriz karsiti halkla iligkiler kullanmaya baglanmasi 3
=
=
—g Daha etkin iletisim amaciyla Rusya'da temsilcilik agilmasi 3
8
& Bilingli kararlar almak ve stratejileri ayarlamak icin veri ve 40
E analitigi kullanmas1
) Rusya'daki siyasi ve ekonomik degisikliklere bagl olarak 1 74
ED pazarlama stratejisinin ayarlanmasi
'E Dijital kanallara odaklanma 4 52
:
= Fuarlar ana faaliyet 12
2]
; Miisteri hizmetleri departmaninin is kalitesinin dneminin 2
s arttirilmasi
=
Stratejik ortakliklar 17

Tablo 3.33’te, "Siyasi ve ekonomik yakmanin Rusya'daki PR stratejisinin
iizerindeki etkisi nedir?" sorusu ile ""Rusya'da halkla satis stratejisinin korunmasi
iizerindeki kontrol nasil organize ediliyor?" sorusuna verilen yanitlarin g¢apraz

analizinin sonuglar1 ve degerlendirilmistir.

Bu verilere gore sirketlerin ¢ogunlugu (22 sirket), PR stratejilerini etkileyen ana
faktoriin pazar istikrarsizligi oldugunu belirtmistir. Bu durum sirketlerin stratejilerinde
uyum ve esneklik ihtiyacina isaret etmektedir. Sirketler ayrica politik ve ekonomik
baglamdaki degisikliklere yanit olarak bilingli kararlar ve stratejiler almanin 6énemini de
bildirmektedir (40 sirket). Bu durum stratejik planlama ve analizin Onemini
vurgulamaktadir. Dijital kanallara odaklanmak (4 sirket) ve sergilere katilim (12 sirket),
pazardaki degisiklikler karsisinda bir markayi desteklemek ve tanitmak i¢in c¢esitli
yaklasimlar1 gostermektedir. Kisisel iligkilerin 6nemi, yasal diizenlemelere uyum, krizleri
yonetmek i¢in PR kullanimi ve artan PR biitceleri, sirketlerin mevcut kosullara uyum

saglamak icin kullandiklar1 stratejilerin gesitliligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Halkla
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iligkiler stratejisinin uygulanmasina iliskin kontrol esas olarak Tiirkiye'den (247 sirket)
gerceklestirilmektedir; bu, halkla iliskiler yonetimine merkezi bir yaklagimin gostergesi
olarak degerlendirilebilir. PR faaliyetlerinin Rusya'dan kontrolii 5 sirket tarafindan
uygulanmakta olup, bu durum belirli yerel yaklagimlarin veya yerel yonetim igin smirl
firsatlarin isareti olabilir. Analiz sonuglari, siyasi ve ekonomik ba32amin Rusya'daki
sirketlerin PR stratejileri {izerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Sirketler, piyasadaki istikrarsizliklar ve degisen yasal dlizenlemeler karsisinda
stratejilerini uyarlamak zorunda kalmaktadirlar. Temel uyum alanlari bilingli stratejik
karar verme, dijital kanallara odaklanma ve sergilere katilimdir. Halkla iligkiler
stratejilerinin - uygulanmasina iligkin organizasyonel kontroliin agirlikli olarak
Tiirkiye'den gerceklestirilmesi, merkezi bir yonetim yaklagimmin gostergesi olmakla
birlikte Rusya'daki spesifik yerel kosullar goz 6niine alindiginda, baz sirketler daha fazla

ozerklik ve yerel kontrol arayisinda olmalidirlar.
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Rusya'ya uygulanan ekonomik yaptirimlar, Tiirk tekstil ihracatgilarinin PR

stratejilerini 6nemli 6l¢iide degistirmistir. Bu degisimlerin temel nedenleri ve ortaya ¢ikan

yeni stratejiler asagida 6zetlenmistir:

Degisimlerin Nedenleri:

1.

Ekonomik ve Siyasi Belirsizlikler: Yaptirimlar, piyasa istikrarini bozmus
ve ekonomik belirsizlik yaratmistir. Bu durum, sirketlerin PR biitcelerini
azaltmalarma ve kaynaklarmi daha verimli kullanmaya yonlendirmistir.
Yerel Mevzuat ve Uyum Zorunlulugu: Rusya'daki yeni yasal normlara
uyum saglama gerekliligi, iletisim mesajlarinin ve PR stratejilerinin yerel
diizenlemelere uygun hale getirilmesini zorunlu kilmastir.

Artan Rekabet ve Pazar Payr Kayb1 Riski: Yaptirimlar nedeniyle pazar
paymi korumak ve rekabet avantaji saglamak zorlagsmustir. Sirketler, bu
duruma uyum saglamak icin yenilik¢i ve esnek PR stratejileri gelistirmek

zorunda kalmistir.

Degisen PR Stratejileri:

1.

Dijital Kanallara Yonelim: Sirketler, dijital pazarlama ve sosyal medya
platformlarina daha fazla yatirim yaparak miisteri etkilesimini artirmayi
hedeflemistir. Dijital kanallar, genis kitlelere ulasmak ve marka bilinirligini
artirmak icin etkin bir ara¢ olarak kullanilmustir.

Veri ve Analitik Kullanimi: Stratejik kararlar almak ve pazarlama
stratejilerini uyarlamak igin veri ve analitie olan yatirim artmistir. Bu,
sirketlerin daha bilingli ve etkili kararlar almasina olanak tanimugtur.

Yerel Is birlikleri: Yerel ortaklarla isbirligi yaparak, sirketler yerel pazara
daha iyi uyum saglamis ve miisteri tabanlarini genigletmistir. Bu is birlikleri,
yerel pazar dinamiklerine hizli uyum saglamada énemli bir rol oynamastir.
Miisteri Iliskilerinin Giiclendirilmesi: Sirketler, miisterilerle daha
dogrudan ve seffafiletisim kurarak giiven olusturmay1 hedeflemistir. Miisteri
hizmetleri kalitesinin artirilmasi ve kisisel iligkilerin 6nemi vurgulanmastir.
Pazarlama Stratejilerinin Uyarlanmasi: Ekonomik ve siyasi
degisikliklere bagli olarak, sirketler pazarlama stratejilerini siirekli olarak
giincellemis ve yeni kosullara uyum saglamistir. Bu stratejik uyum, rekabet

avantajini korumak i¢in kritik olmustur.
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Rusya'daki siyasi ve ekonomik baglam, sirketlerin halkla iliskiler stratejileri
iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Piyasa istikrarsizligi ve yasal diizenlemelerdeki
degisiklikler, sirketlerin uyarlanabilir ve esnek stratejiler benimsemesini
gerektirmektedir. Sirketler, Rusya pazarinda basarili tanitim igin stratejik planlama ve
analizin O6nemini vurgulayan bilingli stratejik karar almaya odaklanmak zorunda
kalmaktadirlar. Sirketlerin miisterilerle etkilesimde bulunmak ve markalarmi tanitmak
icin dijital kanallar1 ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanmasi, giinlimiiz ortaminda dijital
PR'!n 6nemini ortaya koymaktadir. Siyasi ve ekonomik degisimlere ragmen sergilere
katilim, pazar konumunu giiclendirmek ve is baglantilar1 olusturmak icin temel bir strateji
olmaya devam etmektedir. Halkla iligkiler stratejilerinin uygulanmasina iliskin kontrol
esas olarak Tirkiye'den gergeklestirilmektedir, bu da yonetime merkezi bir yaklagima
isaret etmektedir. Ancak bazi sirketler yerel kosullara bagarili bir sekilde uyum saglamak
icin yerel kontrol ¢abasindadir. Halkla iliskiler stratejilerini basarili bir sekilde uyarlayan
sirketler, daha fazla esneklik ve pazar degisikliklerine hizla yanit verme becerisi
gostererek rekabetci kalmaktadirlar. Blockchain, biiytik veri, ERP ve CRM sistemleri gibi
teknolojik yenilikler ihracat siire¢lerinin desteklenmesinde ve iyilestirilmesinde kilit rol
oynamaktadir. Bu teknolojiler operasyonlarin kolaylastirilmasina, tedarik zinciri
yonetiminin gelistirilmesine ve miisteriler ve is ortaklartyla etkilesimlerin gelistirilmesine
yardimc1 olmaktadir. Teknolojileri aktif olarak uygulayan sirketlerin, piyasa kosullarina
uyum saglamada ve PR stratejilerini etkin bir sekilde yonetmektedirler. Cogu sirket halkla
iligkiler cabalarinin basarisini sistematik olarak 6lgmedigi icin, stratejileri gelistirme ve
verimliligi artirma yeteneklerini sinirlanmaktadir. Halkla iligkiler ¢abalarmin basarisini
aktif olarak dlgen ve deneyimlerden ders alan girketler ise, pazar degisikliklerine daha
etkin bir sekilde uyum saglayabilmekte ve rekabet giiglerini artirmaktadirlar. Temel
ol¢lim yontemleri arasinda satig veri analizi, geri bildirim ve anketlerin yan1 sira sosyal
medya katilimi ve medya erisimi de yer almaktadir. Kisisel iligkilerin ve stratejik
ortakliklarin 6nemi, basarili bir pazarlama igin giiclii is iliskileri kurma ve siirdiirme
ihtiyacin1 vurgulamaktadir. Stratejik ortakliklari aktif olarak gelistiren sirketler, pazar
kosullarma uyum saglama ve PR stratejilerini etkin bir sekilde yonetme konusunda daha
1yl sonuglar almaktadirlar. Krizleri yonetmek icin halkla iliskiler kullanmak, sirketlerin
miisteri glivenini korumalar1 ve belirsiz zamanlarda pazar konumlarini giiclendirmeleri
icin onemli bir stratejidir. Krizleri yonetmek i¢in PR'yi etkili bir sekilde kullanan sirketler,

pazarda daha fazla dayaniklilik ve rekabet¢i kalabilme becerisi sergilemektedir.
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Genel olarak bulgular, Rusya pazarinda halkla iligkiler stratejilerini ve ihracat
stireclerini basarili bir sekilde yonetmek i¢in esnekligin, uyarlanabilirli§in ve stratejik
planlamanin  6nemini vurgulamaktadir. Teknolojiyi aktif olarak kullanan, PR
calismalarinin  basarisin1  Olgen, stratejik ortakliklar gelistiren sirketler, pazar

degisikliklerine daha etkin uyum saglamakta ve rekabet¢i kalabilmektedirler.
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ONERILER

Kiigiik sirketlerin de ¢alismaya katildig1 ger¢eginden yola ¢ikarak, yaptirimlarin

uygulamaya konmasi sonrasinda PR stratejilerini uyarlamalar1 i¢in su Onerilerde

bulunulabilir;

1.

Dijital varhginiz1 giiclendirmek: Kiiciik isletmeler, dijital platformlarda ve
sosyal medyadaki varliklarini giiclendirmeye odaklanmalidir. Mevcut dijital
pazarlama ve igerik yonetimi araglarmi kullanmak, miisterilerle etkili bir
sekilde etkilesimde bulunmalarina ve minimum maliyetle marka bilinirligini
artirmalarina yardimci olacaktir.

Esneklik ve uyum saglayabilirlik: Ekonomik ve politik belirsizlik
zamanlarinda kiiclik sirketlerin esnek kalmasi ve stratejilerini hizla
degistirmeye hazir olmas1 gerekir. Buna, yeni pazar kosullarina hizli bir
sekilde uyum saglamak icin pazarlama planlarinin diizenli olarak gézden
gecirilmesi ve ayarlanmasi da dahildir.

Yerel ortaklarla is birligi: Kiigiik isletmelerin Rusya'daki yerel isletme ve
kuruluslarla ortakliklar gelistirmesi 6nemlidir. Bu tiir ortakliklar, yerel pazar
anlayiginin gelistirilmesine ve tiiketici giiveninin olusturulmasina yardimci
olacak yeni kaynaklara, yerel bilgiye ve destege erisim saglayabilir.
Miisteri hizmetlerini iyilestirme: Kiiclik isletmeler yiliksek diizeyde
miigteri hizmeti saglamaya odaklanmalidir. Bu, sadik bir miisteri tabani
olusturmaya yardimci olmak igin kisisellestirilmis iletisimi, hizli sorun
¢Oziimiinii ve miisteri geri bildirimlerinin proaktif olarak alinmasini igerir.
Mevcut analiz araclarim kullanma: Kiiciik isletmeler, pazar ve miisteri
verilerini toplamak ve analiz etmek i¢in {icretsiz veya diislik maliyetli analiz
araclarin1 kullanabilir. Bu, bilingli kararlar vermenize ve PR stratejilerinizi
optimize etmenize yardimci olacaktir.

Pazarlama mesajlarinin uyarlanmasi: Sirketler, Rusya'da degisen yasal ve
diizenleyici gereklilikleri karsilamak i¢in pazarlama mesajlarini ve halkla
iliskiler stratejilerini diizenli olarak uyarlamalidir. Bu, yerel beklentilere ve
gereksinimlere uyumu saglayacaktir.

Yeni pazarlar kesfetmek: Kiiciik sirketler, ekonomik yaptirimlarla iligkili
riskleri azaltmak i¢in yeni pazarlara girmeyi diisiinebilir. Bu, yaptirimlara

daha az duyarli olan komsu iilkeleri veya nis pazarlari kesfetmeyi icerebilir.
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8. Yerel ve sosyal girisimlerin tesvik edilmesi: Yerel sosyal ve g¢evresel
girigimlere katilmak, kiigiik sirketlerin itibarin1 6nemli 6l¢iide artirabilir ve
tiiketici giivenini gii¢lendirebilir. Sirketler sosyal sorumluluklarin1 ve yerel

topluluga katkilarin1 aktif bir sekilde gostermelidir.

Bu oneriler, kiiciik sirketlerin yeni kosullara etkili bir sekilde uyum
saglamalarina ve zorlu ekonomik ve politik zorluklara ragmen pazardaki konumlarimi

giiclendirmelerine yardimci olacaktir.
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EKLER

EKk 1: Arastirma Sorulari
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25.

26.
27.

Anketi kim dolduruyor?

Sirketiniz hangi y1l kuruldu?

Su anda sirketinizde kag kisi ¢aligtyor?

Sirketinizin ayr bir ihracat departmani var mi1?

Sirketinizin kullandig1 baslica ihracat kanallar1 ve yontemleri nelerdir?

Sirketiniz iirlinlerini ihrag etmek icin e-ticaret kullaniyor mu?

Firmanizda PR ile ilgilenen bir departmaniniz var m1? Varsa, ana gorevleri nelerdir?
Halkla iligkiler departmaninizin yapisi ve ana islevleri nedir?

Sirketiniz Rusya'ya ihracat yapmaya ne zaman bagladi?

. Sirketinizin hangi iirlinleri Rusya pazarinda en popiiler?
. Rusya'ya ihracat yaparken ne gibi zorluklarla karsilagtiniz?

.Rusya'ya ihracat siirecini iyilestirmek i¢in hangi teknolojik yenilikleri

kullantyorsunuz?

Rus ortaklarla is birliginin hangi 6zelliklerini vurgulayabilirsiniz?

Yaptirimlarin uygulanmasindan sonra Rusya'ya ihracat nasil degisti?

Yaptirimlardan sonra ihracatin finansal ve lojistik kosullar1 nasil degisti?

Rusya ile ihracat iliskilerinin mevcut durumunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Rusya ile ticari iligkilerin gelistirilmesi i¢in beklentiler nelerdir?

Rusya'ya ihracati gelistirmek icin hangi pazarlama stratejilerini gelistiriyorsunuz?
Rusya'daki isinizin stirdiiriilebilirligini ve sosyal sorumlulugunu saglamak i¢in ne gibi
adimlar atiyorsunuz?

Halkla iliskiler stratejilerinizi Rus pazarina nasil uyarliyorsunuz?

Rus pazariyla ¢alisirken hangi halkla iligkiler stratejilerini kullantyorsunuz?

Rus miisterilerle ¢alisirken halkla iliskilerin hangi 6zellikleri dikkate alinmalidir?
Rusya pazarindaki degisikliklere bagl olarak halkla iliskiler stratejileri nasil degisti?
Rusya'da en basarili halkla iligkiler faaliyetleri ya da kampanyalar1 hangileridir?
Halkla iligkiler Rusya'ya ihracatla ilgili zorluklarin iistesinden gelmeye nasil yardimci
oluyor?

Rusya pazarinda hangi halkla iliskiler teknikleri ve yaklagimlar1 en etkilidir?

Rusya pazarindaki PR ¢aligmalarinizin basarisini nasil 6l¢iiyorsunuz?
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28. Rusya pazarindaki halkla iliskiler deneyimlerinizden ne gibi dersler ¢ikardiniz?

29. Gelecekte Rusya ile calismak icin PR stratejinizde ne gibi degisiklikler
planliyorsunuz?

30. Siyasi ve ekonomik baglamin Rusya'daki PR stratejisi iizerindeki etkisi nedir?

31. Rusya'da halkla iliskiler stratejisinin yiiriitiilmesi tizerindeki kontrol nasil organize

ediliyor? Tiirkiye'deki merkez ofis mi yoksa Rusya'da agilan bir departman m1?
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