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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisimlere bagl olarak, yurt ici ve dist
ticaret hacminin biiylimesi, uluslararasi kiiltiirel iligski ve etkilesimlerin artig gostermesi
yani kiiresellesme ile diinya pazarmin kiiciilmesi giiniimiizde yasadigimiz diinyanin
birbirine yakinlasan toplumlar goriiniimiine biiriindiiglinii gosteriyor. Sinirlarin ortadan
kalkmasi ile iligkili olarak uluslararasi ticaret ve pazarlama hedefleri de artig
gostermektedir. Kiiresellesmenin itici giicii olarak gosterilebilecek ¢ok uluslu sirketlerin
sinir Otesi eylemlerinin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Cok uluslu isletmeler, kitlesel ve
cok sayida iiretime bagli olarak daha genis bir cografyada iiriin ve hizmetlerinin satigini
gerceklestirmek, daha fazla kar elde etmek istemektedirler. Bu siirecte isletmelerin
gerceklestirdikleri kitlesel iiretime ve iiretim teknolojilerindeki gelisime bagli olarak

tiriin ve hizmetlerin iiretim kalitesi ve cesitliligi artmaktadir.

Kiiresel pazar ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin sadece iiriin ve hizmet
kaliteleri ile rekabet sansinin giderek azaldigi pazar sartlari hiikiim stirmektedir.
Giintimiizde tiiketicileri ile siirekli iletisim kuran iletisimin gereklerini yerine getiren
vaatlerin arkasinda duran markalar basariya ulasabilmektedir. Kiiresel rekabet sartlarina
uygun olarak pek cok pazarda faaliyet gosteren cok uluslu sirketlerin iletisim stratejileri
yerel isletmelere oranla farklihk gostermektedir. Faaliyet gosterdigi pazarin
ozelliklerine uygun iletisim stratejisi gelistirmek durumunda olan igletmeler pazarlama
karmas1 elemanlarin1 da uluslararasi pazarlama esaslarina uygun olarak diizenlemek
durumundadir. Pazarin ihtiya¢ duydugu iiriiniin gelistirilmesinden, fiyatlandirmasina,
dagitim kanallarinin tespitinden pazarlama iletisimi faaliyetlerinin planlanmasma tiim

kararlar uluslararas1 pazar sartlarina uygun olarak verilmelidir.

Kiiresel rekabet sistemi icerisinde tiiketicilerine genis iiriin yelpazesi sunan
isletmeler arasinda pazardan daha fazla pay alabilmek icin kiyasiya bir miicadele
yasanmaktadir. Gerek iiriin cesitliligi, gerek ise kalite standartlarini yiikselten isletmeler
kiiresel rekabetin gereklerini yerine getirme cabasi igerisindedirler. Bu siirecte
farklilagmanin ancak iletisim mesajlar vasitasi ile gerceklesebileceginin bilincinde olan

isletmeler biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine Oonem vermektedirler. Tiim



pazarlama programlarinin tek elden yonetildigi ve bdylece mesaj tutarliliginin ve
iletisimde etkinligin saglandigi bir siire¢ olarak tanmimlanan biitiinlesik pazarlama
faaliyetleri ¢cok uluslu isletmelere kiiresel rekabet ortaminda farklilasmak adina rekabet

avantaji sunmaktadir.

Aslinda bu durum rekabet sansinin 6tesinde rekabet icin 6n kosul durumuna
gelmistir. Cilinkii gecmise oranla biling diizeyi yiikselmis olan tiiketiciler icin bir
markay1 digerinden ayirt eden faktorlerin basinda psikolojik ve sosyal faydalar
gelmektedir. Icerigi, dagitim kanali, fiyat: ile birbirine benzesmis markalar arasindan
secimini yapmada itici gilicii markanin sundugu psikolojik artilar olusturabiliyor.
Boylesi bir durum iginde ise pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma
bilesenlerinin planlanmasi daha da ©nemli hale geliyor. Ciinkii markanin hedef
kitlelerine sunacagi psikolojik yararlarin ¢cogu marka iletisimleri ile saglaniyor. Bu
iletisimlerin giiniimiiz pazar kosullarinin ihtiyaglarina gore planlanmasinda uluslararasi
pazarlamada dikkat edilmesi gereken konular 6nemli bir alani olusturuyor. Faaliyet
gosterilecek pazarin ekonomik, sosyo- kiiltiirel yapis1 ve pazarin dinamikleri g6z oniine

alinmay1 gerekli kilmaktadir.

Kiiresel pazarda faaliyet gosteren isletmelerin icinde yasadiklar1 pazarlar kiiresel
sartlar ve dinamiklerden etkilenmektedir. Kiiresel pazara ve dolayisiyla pazarlama
stratejilerine yon vermekte olan ve bu pazari diizenleyen pek ¢ok kurulus bulunmaktadir.
Kiiresel pazarin rekabet kosullar1 da yerel pazarlardan ayrismaktadir. Kiiresel ticaret
icinde bulunan cok uluslu kiiresel isletmelerin rekabet kosullarin1 diizenleyen Avrupa ve

ABD rekabet sistemleri bulunmaktadir.

Bu ama¢ dogrultusunda, ¢calismanin birinci béliimiinde, kiiresellesme ve rekabet
olgusuna deginilecek, kiiresellesme ile ilgili teorik bir cerceve cizilerek kavramin
tarihsel gelisimine, kiiresellesmenin boyutlaria ve kiiresellesmeyi hazirlayan nedenlere
yer verilecektir. Kiiresellesme ile degerlendirilecek olan rekabet olgusu, rekabet
politikalar1 ve rekabetin serbest ticaret ile iliskisi tezin ikinci boliimiinde ele alinacak

olan kiiresel rekabet sistemi i¢inde cok uluslu isletmeler icin bir temel olusturacaktir.



Calismanin ikinci boliimiinde diinya iizerindeki rekabet sistemleri iizerinde
durulacaktir. Ozellikle ABD ve AB rekabet sistemleri ele alarak kiiresel pazarda
rekabeti diizenleyen politikalar yer verilecektir. Kiiresellesmenin itici giicii haline gelen
cok uluslu isletmelerin de ele alinacagi bu boliimde rekabet ve kiiresellesmeye bagl
olarak isletme yapilarinda meydana gelen degisimler, bu dogrultuda karteller, trostler ve
sirket evlilikleri isletme yapilarinda meydana gelen degisimler olarak

degerlendirilmekte ilgili bir literatiir taramas1 yapilmaktadir.

Caligmanin {iciincii boliimiinde ise kiiresel rekabet sistemi igerisinde faaliyet
gosteren isletmelerin yiiriittiikkleri biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine yer
verilmektedir. Uluslararas1 pazarlama iletisimi faaliyetlerine temel teskil etmesi amaci
ile oOncelikle uluslararasi pazarlama yonetimi konusu ele alinmakta, ¢ok uluslu

isletmelerin kiiresel pazarda yiiriittiikleri iiriin ve mesaj stratejilerine deginilmektedir.

Tezin son bdliimiinde, kiiresel rekabet sistemi icerisinde faaliyet gOsteren
isletmelerin uluslararasi reklam, uluslararasi halkla iligkiler, uluslararas: kisisel satis,
uluslararast sponsorluk gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini birer rekabet

avantaji olarak nasil kullandiklar1 {izerinde durulmaktadir.



BIiRiINCi BOLUM
KURESELLESME VE REKABET OLGUSU

Kiiresellesme ve rekabet kavramlar incelenecegi bu boliimde her iki kavramin
nasil olustugu, gelistigi ve boyutlar iizerinde durularak genel bir cerceve cizilmeye

calisilacaktir.

1.1.LKURESELLESME KAVRAMI
Kiiresellesme kavraminin popiilerligine ve bu konudaki literatiiriin genisligine
ragmen ortak bir tanimu iizerinde birlesilememis bulunuyor. Yapilan pek cok tanim

birbirlerinden ayr 6zellikler tagiyor.

Kiiresellesme kavraminin tamimlanmasindaki cesitlilige ragmen kiiresellesme
anlayisinin temelinde yeni ekonomik kiiresellesme fikri yatiyor. Ayri ulusal
ekonomilerin ve dolayist ile ulusal ekonomik yoOnetimin yerli stratejilerinin hizla

gecerliligini kaybettigini gostermek icin bu kavram kullaniimaktadir '.

Ekonominin ve iiretimin kiiresellesmesi acisindan yapilan bir tanima gore,
kiiresellesme kavrami; genisleyen uluslararasi ticaret, simirlari asan finansal kaynak
aktarimi, artan dig yatirimlar, bilyiiyen cok uluslu sirketler ve ortak girisimler anlamina
gelmektedir. Diinyanin degisik iilkelerindeki fabrikalardan temin edilen parcalarin nihai
montaj icin bagka iilkede toplanmasi ve iiretim siirecinin degisik asamalarinda
finansmanin ¢esitli iilkelerin sermaye piyasalarinin saglanmasi ve bu tanima uygun bir

ornek teskil etmektedir 2,

Tutar, kiiresellesmeyi 6ziinde mali piyasalarin ve ileri teknolojinin yonlendirdigi,
tilkelerin farkli birikim ve etkinlikleri ile yeni bir deger aradiklar1 dinamik siire¢ olarak

ifade ediyor. Ancak kiiresellesme esasinda, sadece ekonomik bir olgu degil; kiiltiirel,

! Hasan Tutar, Kiiresellesme Siirecinde isletme Yonetimi, Hayat Yayincilik, Istanbul 2007:s.18.
? Gilbert R. Winham, International Trade Policyin a Globalizing Economy. International Journal, 1996:
$.640.



siyasi sosyal, hukuki ve uluslararasi boyutlar1 da olan kiimiilatif bir degisim siirecidir
climlesini de eklemektedir >. Kiiresellesmeye aynm1 zamanda bilgi ekonomisi c¢agi da
denebilir. Bilgi zenginliginin arttirildigi bir donemdeyiz. Bunun en iyi 6rneklerinden
biri 1 kilo kumun 5 sent, yine kumdan iiretilen 1 kilo camin 1 dolar 7 sent ve yine
hammaddesi kum olan 1 kg.’lik Pentium II'nin 1800 dolar olmasidir. Bilgi arttik¢a
insanoglu ham kumu 1sitarak cama, daha da gelistikce onu baska seylere doniistiirerek
bilgi birikiminde ¢ok daha biiyiik zenginlikler yaratabiliyor4. Bilgi arttik¢a teknoloji
kullanimi ve dolayis1 ile paylasiminin da artist s6z konusu ki bu durumda

kiiresellesmeyi getiren faktorlerin baslicalarindan biri.

Ridvan Karluk kiiresellesmeyi giic dengesi sirasi ile ABD, Bati Avrupa, Asya
merkezli giic bloklarinda yer alan ¢ok uluslu isletmelere dayandirarak bir tanimlama
yapar. Ona gore kiiresellesme, bu giic bloklarina dayanan ¢ok uluslu isletmelerin
sermayeyi hareket ettirmek, ticareti, kredileri, finansmanm1 ve eglence sektoriinii

denetlemek yoniinde ki gii¢lerinin bir tiirevi olarak tanimlanabilir .

DPT’nin sekizinci bes yillik kalkinma planinda yer alan kiiresellesme ozel
ihtisas raporunda kiiresellesme, ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel alanlarda bazi ortak
degerlerin yerel ve ulusal sinirlarn asarak diinya capinda yayilmasini ifade etmektedir,
ciimlesi yer almaktadir. Kiiresellesme toplumsal iligkilerin zamansal/mekénsal
olusumunda genisleme, derinlesme, kiiciilme ve hizlanma yaratmaktadir. Bu baglamda
da kiiresellesme, degisim ve doniigiimii, degisime olumlu ya da olumsuz tepkileri,
dolayistyla hem aktorler, hem kurumlar, hem de zihniyet diizeylerinde yenilikleri

gerekli kilmaktadir. Bu nedenlerle ©:

a) Kiiresellesme, olumluluk ya da olumsuzluk atfedilmeden, analitik olarak diisiiniilmesi

ve ¢oziimlenmesi gereken ve ciddiye alinmasi gereken bir olgudur;

? Hasan Tutar, a.g.e.,s.13.

* Mehmet Altan, Ekonomik Yolu ile Kiiresellesme, Kiiresellesme Uzerine Notlar ,Editor Oguz Kaymake1
Nobel Basimevi, 2007:s.52.

5 Rdvan Karluk, Kiiresellesen Diinyada Uluslararas1 Kuruluslar ,Beta Yayincilik, Istanbul 2007: s.4.

6 Kiiresellesme Ozel Ihtisas Komisyon Raporu, DPT Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Ankara, 2000.



b) Kiiresellesme, bizleri kalkinma siireclerini ve politikalarin1 diistiniirken alisik
oldugumuz ulus devlet paradigmasinin otesinde bir alanda diisiinmeye zorlayan bir
olgudur;

c) Kiiresellesme, yerel yonetimlerin ve sivil toplum orgiitlerinin katilim talepleri
temelinde, planlama olgusuna katilime1 bir nitelik kazandirmakta ve rasyonel yonetimi

katilime1 bir tarza doniistirmektedir

d) Kiiresellesme, hem ticaret ve finans akislarinda serbestlesmeyi gerekli kilmakta, hem
gelir dagilimi sorununu 6n plana ¢ikarmakta, hem de siirdiiriilebilir kalkinma temelinde
gerekli yonetim eylemini sivil toplum oOrgiitlerine agarak daha c¢ogulcu ve katilimci

yaklagimlar i¢in uygun bir ortam olusturmaktadir.

Kiiresellesmenin elestirel bakis acis1 ile tanimlamalari da yapilmaktadir. Bu

tanimlamalar kiiresellesmeyi kapitalizmin araci olarak ortaya koymaktadirlar.

Kiiresellesme, kapitalizmin doniim noktalarindan biridir. Bu doniim noktalart;
kapitalizmin ve Avrupa’nin yerkiireyi kusatmasinin sonucu olan modern kutuplasmanin
eszamanli dogumu, merkantilist ge¢is doneminin bitisi, Sovyetizmin sonu ve yeni bir
kiiresellesme asamasinin baslangicidir. Kiiresellesme, 19. yiizyil vahsi kapitalizminin
restorasyonudur, laissez faire® ideolojisi ve politikasimin zaferidir. Kiiresellesme,
diinyanin yeni liberal degerlerle beslenen ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve ideolojik
sirecidir. Kiiresellesme, sermayenin Bati’da, Ozellikle Amerika’da birikmesine
kaynaklik eden, diinya olceginde kaosa, esitsiz gelismeye ve kutuplasmaya yol acan bir
siirectir. Kiiresellesme, kapitalizmin giiniimiizdeki boyutu ve goriiniimii, onun diinyaya
dagilip yayilmasi, esnemesi, diinyay1 kusatmasi ve en ileri asamasi olan emperyalizmin

yeni adidir .

* Hiikiimetin ekonomik miidahalelerini, sadece, piyasa katilimcilarinin arasinda gerceklesebilecek
zorlama veya sahtekarlik gibi durumlarda olmak iizere, biyiik 6l¢iide kisitlanmasint savunan ekonomik
felsefe. http://tr.wikipedia.org/wiki/Serbest_piyasa

7 Sezgin Kizilgelik, Kiiresellesme, Beden ve Sizofreni, C.U Tip Fakiiltesi Dergisi 25 (4), 2003 Ozel Ek.




1.1.a. Tarihsel Gelisim

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikisina iliskin farkli bir¢ok diisiince mevcuttur. Ancak
ozellikle Diinya Savaglar1 ve 1929 bunalimi ile gerileme yasayan kiiresellesme siireci
genellikle yayilma/yiikselme egilimindedir.

Kiiresellesmenin tarihsel temelleri, insanlarin ve toplumlarin degisim ve
etkilesim diistinceleri ile atilmistir. Daha diizgiin bir ifade ile kiiresellesme, diinyay1

yeniden yapilandirma isteginin ve tesebbiisiiniin tarihsel bir sonucudur®.

Ekonomik olaylarin kiiresellesmesinin ve bunun olusturdugu yeni durumun,
genellikle 1960’larda ortaya ¢iktigi diisiiniiliir. 1960 bir taraftan kiiresel sirketlerin
ortaya c¢iktig1 ve kiiresel diizeyde faaliyetlerini siirdiirdiigii, diger taraftan da, ticari
faaliyetlerin hizla gelistigi bir donemdir. Ancak kiiresel faaliyetler, goreli olarak eski

olsa da, isleyis bicimini ifade eden kiiresellesme kavrami olduk¢a yenidirg.

Kiiresellesme, diinya ekonomisindeki dort onemli hareketlilik sonucunda
ozellikle 1980’li yillarm ortalarinda ekonomi literatiiriinde yer almaya baslamistir.
Giintimiizdeki dort onemli hareketlilik, kiiresellesme olgusunu hizlandirmistir. Bunlar;
insan hareketliligi, enerji hareketliligi, sermaye hareketliligi ile kuvvet hareketliligidir.
[letisim ve tasimada saglanan gelismeler ve bu konuda ki ucuzluk, yukarida sayilan dort
grup hareketliligi hem kolaylastirmis hem de arttirmistir. Bu da kiiresellesme olayina

ivme kazandirmistir 10,

Kiiresellesme giliniimiizde anladigimiz anlamin1  kazanmak icin cesitli
donemlerden gecmistir. Geg¢irmis oldugu bu donemler farkli kisiler tarafindan ele

alinmig ve modellemeler yapilmistir.

8 Hatice Nur Erizkan, Kiiresellesmenin Tarihsel ve Diisiinsel Temelleri Uzerine, Dogu-Bat1 Diisiince
Dergisi, yil:5, say1.18, Subat-Mart-Nisan 2002, s.65.

° Hasan Tutar, a.g.e. s.21.

10 Ridvan Karluk, a.g.e.s. 4



Gelisim asamalar1 hakkinda ortaya konan diisiincelerden biri Roland
Robertson’a aittir. Robertson, kiiresellesmenin gelisim siirecini bes asamali bir modelle

aciklamaktadir '':

Olusum Asamasi

1400-1750 yillarin1 kapsayan olusum asamasinda ulus devletlerinin temelinin
atildigindan, ortacagin “ulus 6tesi” sisteminin ¢okiisiinden, Katolik kilisesinin etkinlik
alaninin genislemesinden, birey anlayislarinin ve insanlhiga iliskin diisiincelerin One
cikarilmasindan, modern cografyanin baglamasindan ve miladi takvimin yayilmasindan

bahsedilmektedir

Baslangic Asamasi

Baslangic asamasi olarak ifade edilen ikinci asama ise 1750-1875 yillarim
kapsamaktadir. Bu donemin onemli oOzellikleri olarak da {initer devlet diisiincesi
dogrultusundaki keskin yon degisikligi, resmi uluslararas1 iligskiler anlayisinin
netlesmesi, uluslararast1 ve ulus oOtesi diizenlemeler ile iletisime iliskin yasal
sozlesmelerin ve iletisimle ugrasan aktorlerin hizla artmasi, Ulusguluk-Uluslararasicilik

meselelerinin temalastirilmasi ifade edilmektedir.

Yiikselis Asamasi

Robertson’a gore, kiiresellesmenin yiikselis agamasi 1875-1925 yillar1 arasinda
gerceklesmektedir. Bu donemde modernlik sorunu ilk kez temalastirilmistir. Ayrica bu
donemde Avrupali olmayan birka¢ toplumun “uluslararasi topluma” kabulii, insanlik
hakkindaki diisiincelerin uluslararas1 diizeyde formiile edilmesi, kiiresel iletisim
bicimlerinin sayisi ile hizindaki asir1 artis bu donemin belli bagh gelismeleri olarak

ifade edilmektedir.

' Roland Robertson, Kiiresellesme: Toplum Kuram ve Kiiresel Kiiltiir, Cev: Umit Hiisrev Yolsal,
Bilim Sanat Yayinlari, Ankara, 1999, s5.99-101.



Hegemonya Icin Miicadele Asamasi

1920’lerin  ortalarindan 1960’lara kadar siiren bu donemde Milletler
Cemiyeti’nin, ardindan da Birlesmis Milletlerin kurulmasi, “Ulusal Bagimsizlik
[lkesi”nin kabulii, Soguk savasin tirmanmasi, atom bombasinin kullanilmas: ve Uciincii

Diinya’nin netlesmesi gibi gelismeler yasanmstir.

Belirsizlik Asamasi

1960’larin sonunda baslayan donem 1990’11 yillarin baslarinda kriz belirtileri
gostermistir. Kiiresel bilincin artmasi, Soguk savasin ve iki kutuplulugun sona ermesi,
niikleer ve termoniikleer silahlarin yayginlasmasi, kiiresel iletisim aracglarindaki hizl
artis, insan haklarmin kiiresel bir sorun haline gelmesi, kiiresel medya sisteminin

gelistirilmesi gibi gelismelerden bahsetmek miimkiindiir.

Kiiresellesmenin gelisim siirecini Kutlu ve Eksikanat iic asamali olarak ele

almistir. Onlara gore kiiresellesmenin baslangici giiniimiize daha yakin bir tarihtedir 12,

Asama (1) 1840’11 yillarda yasanan ve “Birinci Kiiresellesme” olarak ifade edilen siire¢
ilk asamayir olusturmaktadir. Denizcilikte yasanan gelismeler ve Merkantilist
yaklagimlar donemin 6nemli 6zellikleri olarak ifade edilmektedir.

Asama (2) Sanayi devrimini takip eden siirecte, 1890’11 yillarda baslayan hareket ikinci
asama olarak ifade edilmektedir. Sanayilesme yolunda yasanan gelismeler ve bu siirecin
ortaya koymus oldugu siirekli hammadde saglama, mamul maddelere pazar bulma, fazla
niifusa yer bulma, az sermaye bulunan yerlere yatirim gibi ihtiyaclarin artis gdstermesi
bu donemin 6nemli gelismeleri olarak ifade edilmektedir.

Asama (3) Son asama olarak belirtilen agsama aslina kiiresellesmenin ivme kazanmaya
basladig bir donemi ifade etmektedir ve ii¢ temel itici giicii i¢cinde barindirmaktadir. Bu
itici giicleri 1960’liyillardan itibaren ortaya ¢ikmaya baslayan Cok Uluslu Sirketler
(CUS), 1980’11 yillarin hakim oldugu bir teknolojik gelisim ve doniisiim siireci ve

12 Erol Kutlu ve Rana Eskinat, Diinya Ekonomisi, Anadolu Universitesi Yayinlari, No: 15, Eskisehir,
2002, s.278.



1990’11 yillarda yasanan Sovyetler Birligi’nin dagilma siireci olarak siralamak
miimkiindiir .
Her iki diisiinceye gore de kiiresellesme heniiz tamamlanmamis bir siirectir ve

yeni asamalar olusacaktir.
1.1.b. Kiiresellesmenin Boyutlar:

Ridvan Karluk Kiiresellesen Diinyada Uluslararast Kuruluglar kitabinda
Kiiresellesmenin Boyutlarin1 ve tamimlarim1 Biilent Giinsoy’dan asagida ki tablo ile
aktarlrm;

Tablo 1 : Kiiresellesmenin Olciilmesinde Sistematik Yaklasimlar

Kaynak: Ridvan Karluk, Kiiresellesen Diinyada Uluslararas1 Kuruluslar, 2007, s.2.

Kiiresellesmenin Boyutu Tamm

Genel Olarak Kiiresellesme | Ulusal unsurlarin tiim diinyaya yayilmasi, uluslararasi

unsurlarin ise ulusal hale gelmesidir.

Ekonomik Kiiresellesme Ticaretin, iiretimin, yatirnmin, finansal faaliyetlerin,
teknolojinin, ekonomik sistem ve ideolojilerin

uluslararalilasma siirecidir.

Politik Kiiresellesme Ulusal toplum diizeyinde gecerli olan politik yonetim
modellerinin kiiresel diizeyde gecerlilik kazanmasi ve

yayginlagmasidir.

Toplumsal Kiiresellesme Toplumlarin birbirine yaklasarak homojenlesmesi ile diinya
genelinde ki toplumlarin igerisinde bulunulan zaman diliminde
egemen olan toplum tipine benzer 6zellikler kazanmaya

baslamasidir.

Kiiltiirel Kiiresellesme Ulusal kiiltiirlerin farkli kiiltiirlerden veya onlar etkilemesi,

belirli ulusal kiiltiirlerin yayginlasmasi siirecidir.

Teknolojik Kiiresellesme Bilim ve Teknolojide ileri olan iilkelerde ortaya ¢ikan
yeniliklerin iiretim sistemlerinde ve is siireclerinde ki
degisikliklerin uluslararasi duruma gelmesi ve diinyaya

yayilmasidir.

13 Baskin Oran, Kacinci Kiiresellesme?, Persembe Konferanslari, Rekabet Kurumu Yayinlari, Yaym
No:65, Ankara, Haziran 2000, s.114.
4 Karluk, a.g.e. s.2.
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Kiiresellesme basta ekonomi olmak iizere cok cesitli alanlarda etkiler
olusturmaktadir. Ekonomik kiiresellesme ise tiretimin kiiresellesmesi ve finansal
faaliyetlerde yasanan kiiresellesme olarak iki alt diizeyde gerceklesmektedir.
Ekonominin yam sira kiiresellesmenin sosyo-kiiltirel ve siyasi boyutundan da

bahsetmek mumkiindiir.

KURESELLESME

Sosyo-Kiiltiirel Ekonomik Siyasi

Uretim Siireclerinde Finansal Faaliyetlerde
Kiiresellesme Kiiresellegsme

Sekil 1: Kiiresellesmenin Boyutlari
Kaynak: Coskun Can Aktan ve Hiiseyin Sen, Globallesme ve Tiirkiye, Mercek Dergisi, MESS
Yayinlari, Ozel Say1, Ocak-2001, s.105.

¢ Ekonomik Kiiresellesme

Kiiresellesme kavrami ekonomik alanda kiiresel sermaye olgusu ile birlikte ele
alinmakta ve sermayeye iliskin olarak ulus devlet temelinde gelistirilen tanimlar yerini
kiiresel sermaye anlayisina birakmaktadir™. Kiiresellesmenin ortaya koydugu ekonomik
gelismelerin basinda, uluslararasi sermaye hareketlerinin hiz kazanmasi, para ve
sermaye piyasalarinin liberalizasyonu yer almaktadir. Bu liberalizasyon siireci sicak
para olarak ifade edilen kisa vadeli sermaye hareketlerinin iilkeler arasindaki dolasim
hizinin arttirmakta, oOzellikle az gelismis {ilkelerin krizlere kars1 kirillganliginin
yiikkselmesine neden olmaktadir. SOyle ki, herhangi bir istikrarsizlikla veya riskle
karsilasan sicak para hizla iilke ekonomisini terk etmekte, iilkelerin likidite sikintisi
icine girmelerine neden olmakta ve genellikle (hizli sermaye cikislar) finansal krizlere

neden olmaktadir. Finansal kiiresellesme olarak ifade edilebilecek olan bu siirec,

'S Nalan Yetim, Kiiresel Uretim Yapilanmasina Kiiltiirel Yamitlar:Ulusal-Yerel?, Dogu-Bat1 Diisiince
Dergisi, Y1l:5, say1.18, Subat-Mart-Nisan 2002, s.130.
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gelismis iilkeler i¢in kazang saglarken, az gelismis/gelismekte olan iilkeler i¢in ¢okiisii

beraberinde getirebilmektedir.

Ekonomik kiiresellesmenin uluslararasi sermaye hareketlerinin
liberalizasyonundan farkli bir boyutu ise iiretimin kiiresellesmesi ve bunu saglayan ¢ok
uluslu sirketlerin artmasidir. Cok uluslu isletmelerin sayis1 6zellikle 1960’11 yillardan bu
yana hizli bir artig gostermistir. 40.000 diizeyinde cok uluslu isletmeden ve bu
sirketlerin sahip oldugu 270.000 adet yabanci yavru sirketten bahsedilmektedir s
Drucker yeni gergekler kitabinda diinya ekonomisinin tasidigi ozellikleri su sekilde

belirtmektedir'’:

-1970'i yillarin ortalarina dogru diinya ekonomisi Nixon'un dolar1 dalgalanmaya
birakmast ve OECD ile birlikte uluslararasi olmaktan ¢ikip kiiresel hale gelmistir.
Ulusal devletlerin i¢c ekonomileri artik biiyiik ol¢iide kiiresel ekonomilerin egemenligine
gecmistir.

-Kiiresel ekonomiyi bicimlendiren baslica olgu, mal ve hizmet ticaretinden cok para
akisidir. Bu para akislarinin kendine 6zgii bir dinamigi vardir. Egemen ulus devletlerin
para ve maliye politikalar1 giderek daha biiylik oranda kiiresel para ve sermaye
pivasalarindaki olaylart etkin bir yolla bi¢imlendirmek yerine onlara tepki vermek
seklinde olusmaktadir.

-Kiiresel ekonomide geleneksel tiretim faktorleri olan emek ve dogal kaynaklar giderek
daha biiyiik oranlarda ikincil duruma diigmektedir. Kiiresel bir nitelik kazandigi ve
herkesce elde edilebilir hale geldigi icin, artik para da diinya piyasasinda tek bir iilkeye
rekabet avantaji saglayacak bir iiretim faktorii olmaktan ¢ikmistir. Doviz kurlari ancak
kisa siireler i¢inde 6nem tasimaktadir. Yonetim, iiretimin belirleyici faktorii olma
niteligini kazanmistir.

-Kiiresel ekonomide amag¢ kéarin degil pazarin maksizimize edilmesidir. Ticaret ise
giderek artan oranlarda yatirnmu izlemekte ve sonunda yatirimin bir islevi haline
gelmektedir.

-Ekonomi kuramina gore, etkili ekonomi politikalar1 olusturabilecek tek birim, en
azindan en agirlikli birim ulus devletidir. Kiiresel ekonomideki birimler ise ulusal devlet,
bolgesel biitiinlesmeler, para, kredi ve yatirim akislariyla olusan reel ve neredeyse 6zerk
bir diinya ekonomisi olarak diinyanin tiimiinii bir pazar olarak goren kiiresel
tesebbiislerdir.

M. Ogiit¢ii, Tiirkiye’de Yeni Bir Ekonomik ve Ticari Diplomasi Stratejisine Dogru, TUSIAD
Yayinlari, Yayin No: TUSTAD-T/98-6/230, istanbul, 1998, 5.61.

17 peter Drucker ,Yeni Gercekler, 5.Baski, Ceviren.Birtane Karanakg¢i, Tiirkiye Is Bankasi Yayinlari,
Ankara, 1996,ss.117-120.
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-Ekonomi politikalarinin olusturulmasinda giderek serbest ticaret ya da korumacilik
degil, bolgeler arasindaki karsilikli iliskiler one ¢ikmaktadir.

-Son zamanlarda kiiresel ekoloji kavrami 6nem kazanmistir. Bu baglamda cevre i¢in
kiiresel politikalarin iiretilmesi gerekmektedir.

-Kiiresel diinya ekonomisi fiili bir gerceklik oldugu halde, kendisi i¢in gerekli olan
kurumlardan hala yoksundur. S6z konusu ekonomi icin kiiresel bir hukuk
gerekmektedir.

Artik iilke ekonomileri birbirlerinden bagimsiz degiller. Yapilan dogrudan
yatinmlar veya sermaye yatirimlar iilkeler arasindaki bu ekonomik bagimsizliklart
ortadan kaldirmistir. Uretimin ve finansin kiiresellesmeler bagimsiz ekonomileri artik

birbirlerine bagimli hale getirmistir.

Uretimin Kiiresellesmesi

Kiiresel iiretim sistemleri, klasik isletme etkinliklerinden olan pazarlama ve
tiretim etkinliklerinin birbirinden kopartilmast ve bu etkinliklerin merkez ve g¢evre
tilkeleri arasinda kiiresel bir igboliimii doguracak bi¢gimde yeniden orgiitlenmesi esasina
dayanmaktadir. Kiiresel iiretim bu etkinlikleri uluslararasi bir igboliimii altinda ¢ozerek
riskleri farkl iilke ve farkli isletmelerin riski haline doniistiirmektedir. Ayn1 zamanda da
hiyerarsik-hegemonik bir yapr altinda {liretimi pazarlamaya bagimli kilarak, isletme
etkinlikleri arasinda ve bu yolla da uluslararas iiretim iligkilerinde yeni hegemonik bir

yap1 orgiitlemektedir.

Bu yolla kiiresel iiretim sistemi aynt malin iiretimi i¢in ikili bir rekabet sistemi
orgiitlemektedir. Merkez iilke firmalar1t marka ve uluslararas1 ag kurma yaris1 icerisine
girerlerken, cevre iilkeler icin bu rekabetin adi, kiiresel iiretimden pay kapabilme yarisi,

sekline doniismektedir '® .

Uretim yerinin degistirilmesi, maliyetleri minimize etmek iizere, iiretimin bir
boliimiiniin kosullar1 uygun olan iilkelere kaydirilmasi siirecini ifade ederken, 1970’li

yillarin basinda tekstil ve mikro elektronik gibi sanayilerde iiretim siirecinin belirli

'8 Ahmet Alpay Dilmen, Kiiresel Uretim ,2003, www.aso.org.tr Erisim: 07.01.2005
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boliimlerinin yer degistirmesi hatta iiretimin iilke disginda tamamlanmas1 s6z konusu
olmustur. Bu gelisimi iiretim siirecinin pargalara ayrilabilmesi ve nakliye, haberlesme

ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler olanakli kilmis ve karli hale getirmi§tirl9.

Kiiresel iiretimin en 6nemli takipgisi ve kurucu 6znesi ABD olmustur. Bu
anlamda, diinya sisteminin iki kutuplu bir yapidan tek kutuplu bir yapiya dogru
evrilmesi de kiiresel iiretimin entegrasyonu icin énemli bir katalizor islevi gormiistiir.
Ancak yine de bugiinkii goriiniisii itibariyle kiiresel iiretim siirecleri olgusunun daha ¢ok
bolgesel bir nitelik gosterdigi soylenebilir. Ornegin, Giiney Amerika ve Cin’in bir
boliimii ABD’nin, Giineydogu Asya iilkeleri ve Cin’in baska bir boliimii ise daha ¢ok
Japonya’nin cevresinde oOrgiitlenmisken, Tiirkiye, eski Dogu Blogu iilkeleri, Arap

yarimadasi iilkeleri ve Afrika ise Avrupa’nin ¢evre iilkeleri goriiniimiindedirler 20,

Finansin Kiiresellesmesi

Kiiresel para piyasasi; doviz iglemleri, kiiresel bonolar, kredi kartlar gibi gittikce
artan miktarda spekiilatif araglardan olugmaktadir. Giiniin her saatinde trilyonlarca dolar
diinyanin belli bagh doviz piyasalarinda saniyenin binde biri oraninda hizlarda veri
bitleri seklinde donmektedir. Bu bag dondiiriicii tutarin sadece yiizde onu kadar1 mal ya
da hizmet ticareti ile ilgilidir. Uluslararasi para trafigi kendi basina bir amag, son derece
kazangli bir oyun haline gelmistir. Giiniin birinde teknolojinin eglence sektorii disindaki
kumarin hizmetinde kullanacagi yolunda diisler olan John Maynard Keynes, kendi
ifadesiyle bu kumarhane ekonomisin yiikselisini dngoérmiistiir. Bankacilik etkinlikleri
gittikce daha fazla kiiresel ve daha spekiilatif hale gelirken, milyonlarca insanin ve

milyonlarca kiiciik isletmenin kredi gereksinimleri karsilanamamaktadir®'.

Diinya ekonomisinde banka sermayesi giderek biiylimektedir. Bunun nedeni
merkez {ilkelerde iiretken yatirnmlarin karliligr diisiik oldugu icin, mali sermaye

spekiilasyona sikigsarak genislemis ve sermaye hareketleri kiiresellesmeye baslamistir.

1% Giilten Demir, Kiiresellesme Uzerine, Ankara Universitesi SBF Dergisi, No:56-1, Ocak-Mart, 2001,
s.90.

2% Ahmet Alpay Dilmen, a.g.m. , 2003, www.aso.org.tr Erisim: 07.01.2005.

2! Richard J. Barnet , John Cavanagh, a.g.e., s.4.
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Kiiresellesme siirecinde ekonomik biiyiimeye paralel olarak, krediye olan talep arttik¢a

: . - 22
mali sermayenin de giicli artmigtir™.

¢ Sosyo-Kiiltiirel Kiiresellesme
Sosyo-kiiltiirel kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasi, iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelere bagl olarak tiim diinya iilkelerinin Amerikan filmlerini izleyebiliyor veya
kiiresel iiriin/marka olarak ifade edilen ¢esitli ekonomik varliklar tiiketebiliyor olmasi
seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Aslinda bu durum da toplumlarin paylasimlarini ve
etkilesimlerini arttiracak ortak bir paydanin gelismesini saglamak adina bir avantaj gibi
goziikmesine kargin ulusal ve yerel kiiltiirlerin yok olmasi ve toplumlarin aynilagmasi

sonucunu dogurmaktadir.

Sosyo-kiiltirel anlamda kiiresellesme, gelisen iletisim ve haberlesme
teknolojilerinin etkisiyle yasanmaya baslamistir. Ozellikle uydu teknolojileri sayesinde
binlerce kilometre uzakliktaki bir merkezden yapilan televizyon/ radyo yayini rahatlikla
izlenebilmekte/dinlenebilmektedir. Bu siire¢ insanlarin diinya genelindeki Onemli
gelismelerden aninda haberdar olmasinin yam sira kiiltiirel anlamda da bir aynilagsma
siirecini ortaya koymaktadir. Soyle ki, bir¢ok iilkenin ¢ocuklar1 Nickelodeon isimli ¢izgi
film kanalini, Simpsons isimli ¢izgi diziyi izlerken, yine diinyanin ¢esitli iilkelerindeki
insanlar tim diinya ile hemen hemen es zamanli olarak yeni filmleri ve klipleri
izleyebilmektedir. MTV gibi uluslararasi diizeyde yayin yapan miizik kanallar1 diinya
genglerinin ayn1 miiziklerden hoslanmalarin1 saglamaktadir. Bu da yerel kiiltiirlerin

dejenerasyonuna, kiiltiirel yozlagsmaya neden olmaktadir.

¢ Siyasal Kiiresellesme
Kiiresellesme siireci ile birlikte yasanan ekonomik biitiinlesmeler diinyanin
siyasi yapisini da etkilemektedir. Ulkeler arasindaki ekonomik cikar cakismalar1 genel
olarak siyasi anlagmazligin da nedenlerini olusturmaktadir. Kiiresellesme olgusu
icerisinde ekonomik ¢ikarlarin bir noktada birlesmeye baglamasiyla birlikte siyasi

anlagsmazliklarda da azalma goriilmeye baslanmistir. Kiiresellesen diinyada ulusal devlet

2 Hasan Tutar, a.g.e., s.33.
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anlayis1 yerini, uluslar iistii devlet anlayisina birakmaktadir. Ekonomik globallesmenin
sonucu olarak ortaya cikan siyasi kiiresellesme; iktisadi ve teknolojik gelismelere bagh
olarak devletin otoritesinin yavas yavas azalmasi ve sinirlar1 olmayan bir diinyanin
kurulmasidir™. Kiiresellesme ile birlikte ulus devletin énemi giderek azalmaktadir. Ulus
devletler artik kendi sinirlar1 dahilindeki ekonomik faaliyetleri ve istihdam diizeylerini
bagimsiz olarak etkileyememektedir. Bunlar, uluslararas1 hareketlilige sahip sermayenin
tercihleriyle belirlenmektedir®*. Ayrica siyasette kiiresellesmenin etkisiyle beraber insan
haklar1, demokrasi gibi kavramlar tiim diinyada kabul gérmeye baslamis, diinyanin tiim

cehresi degismistir.

1.1.c. Kiiresellesmeyi Hazirlayan Nedenler

Kiiresellesme siirecini doguran ve siirecin temel dinamigi olan egilimler, sanayi
toplumundan bilgi toplumuna, isgiicli agirlikli teknolojiden yiiksek teknolojiye, ulusal
ekonomiden diinya ekonomisine, merkezi yonetimden yerel yoOnetime, temsili
demokrasiden katilime1 demokrasiye, hiyerarsiden sebeke organizasyon yapilarina gecis

gibi yonetsel ve orgiitsel faaliyetlerde gesitli gelismeler yasanmaktadir.

Siireci dogrudan etkileyen faktorler basta cok uluslu isletmeler olmak {iizere
sermayenin uluslararasilagsmasi ve vatansiz para, teknoloji transferi, teknolojik
gelismeler ve bilgi teknolojileri baghiklari altinda toplanmaktadir. Bu basliklarin hepsi

kiiresellesmenin olusumunda dnemli yer tutmaktadirlar.

Giiniimiizdeki dort 6nemli hareketlilik, kiiresellesme olgusunu hizlandirmaktadir.
Bunlar; insan hareketliligi, sermaye hareketliligi, enerji hareketliligi ve kuvvet
hareketliligidir. Bu hareketlilikler kiiresellesmenin gerceklesmesinde ve hizla

yayilmasinda etkin olmuslardir.

2 Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum imajl, Sistem Yayncilik, Istanbul,
1999, s.28.

** Paul Hirst ve Grahame Thompson, Kiiresellesme Sorgulamyor, Cev: Cagla Erdem ve Elif Yiicel,
Ankara, Dost Kitapevi, 1993, s5.209-210.
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Kiiresellesmeyi hazirlayan etmenler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2: Kiiresellesmenin Gelisimi
Kaynak: Aylin Pira, Kiiresel Koyde Neler Tartistliyor Ege Universitesi Basimevi,2004, s.5
(Asli icin bkz.:Baskin Oran, ‘Kiiresellesme ve Azinliklar’ s.9.)

Birinci Ikinci Uciincii Kiiresellesme
Kiiresellesme Kiiresellesme
Itici Denizlerdeki Sanayilesme ve 1970’lerde ¢okuluslu sirketler,
Giic gelismeler, dogurdugu 1980’lerde iletisim devrimi,
Merkantalizm gereksinimler 1990’1arda Batinin rakibinin
kalmamasi
Yontem | Once kesif sonra Once misyonerler Kiiltiirel ideolojik etki (eko.
askeri iggal sonra kesifler sonra | Siyasal, Sosyal) boylece iilkenin
ticaret sirketleri her yani kendiliginden
sonra isgal etkileniyor
Hakh Putperestlere Beyaz adamin En yiiksek uygarlik diizeyi,
Gosteris | Tanr1’nin dinini Yiikii, uygarlastirict | uluslararasi toplulugun iradesi,
gotiirme gorev, irkci teoriler | piyasanin gizli eli, kiiresellesme
herkesin ortak ¢ikarinadir.
Sonug¢ Somiirgecilik Emperyalizm Kiiresellesme
Cok Uluslu Isletmeler

Yapilan arastirmalara gore kiireselleseme siirecinin en énemli dinamigi olan ve
bugiin sayilar1 27 binin {izerinde olan ¢ok uluslu isletmelerin en genis tanimi diger

ilkelerde sirketlere sahip olan ve onlar1 denetleyen isletmeler olarak yapllabilirzs.

Karmagik bir yapiya sahip olmasi nedeni ile taniminda birlesilememis olan bu
isletmeler icin ortak kabul goren iki nokta bulunmaktadir: Dogrudan tiretime doniik

olmalar1 ve etkinliklerini ¢cok sayida iilkede gistermeleri.

25 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetim, Ekin Kitapevi, Bursa 2001, s.20.
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Omer Akat bu isletmeleri yonetim agisindan ii¢ ayri baslikta degerlendirir®.

a) Tek Merkezli isletmeler: Bu isletme tipinde ana sirket, yonetime egemen olup
bulundugu iilkede kullanilan yonetim bigimini en {istiin olarak gormekte ve diger
ilkeleri de bunlar1 kullanmaya zorlamaktadir. Bunlar iilke isimleri ile adlandirilir.
Ornegin, Amerikan Isletmeleri gibi.

b) Cok Merkezli isletmeler: isletmelerin iiretim ve karar almalari cografi
bolgelere gore degisiklikler gostermektedir. Yonetimin egemenligi tek bir merkezden
ziyade, belirli yerel merkezlerde toplanir. Yavru firmalara daha fazla o6zerklik
taninmustir.

) Diinya Merkezli isletmeler: Bu tipte ise tiim yoneticiler cok siki haberlesme
ve isbirligi icerisindedirler. Kararlar, ancak, tiim diinyadaki gelisme ve problemlerin
esash bir sekilde analiz edilmesinden sonra ana sirket seviyesinde verilir; ama yavru
sirketlerin ihtiya¢ ve gereksinimleri de ihmal edilmez. Tam tersine faaliyet gosterilen
tilkelerin bir vatandagi imis gibi davranilir. Yoneticiler i¢in tesvik tedbirleri yalniz yavru
firmanin menfaati yoniinde degil, ayn1 zamanda ana firmanin ¢ikarlari dogrultusunda
diizenlenir. Tek merkezli sirketlerden en biiyiik farki, yavru sirket yoneticilerinin de
basarili olduklan takdirde, “ise gore adam” politikas1 gercevesinde, ana sirkette de
gorev alabilmesi i¢in daima is firsatlarinin bulunmasidir. Ayrica, bu isletmeler, iki
tilkede olusacak pazarlardan ziyade, tiim diinya iilkelerine hizmet verecek sekilde
faaliyet gosterir ve reklam yaparlar. Ornegin Benetton ve Coca-Cola gibi.

Hasan Tutar isletmelerin kiiresellesmesini ii¢ 6nemli faktore baglamaktad1r27:

1. Haberlesme ve uydu teknolojisindeki gelismeler. Ozellikler bilgisayar ve uydu
teknolojisi arasinda ki gelismeler en basta organizasyonda ki hiyerarsik farklilik,
yonetim alani ve kariyer planlamasi gibi kavramlari etkilemistir.

2. Uluslararasi rekabet, ulusal sinirlarin anlamini yitirmesi ve cografi anlamada
kiiresellesme gibi gelismeler olmustur. Bu gelismeler sistem yaklasimi ile birlikte,
kapali sistem anlayisimi terk etmis olan, isletmeleri, ulusal sinirlarin disin1 da
diigiinmeye zorlamistir. Bu, bir yandan isletmeleri faaliyetlerinde etkinlik kriterini
yeniden gozden gecirmeye, bir yandan da degismeler hemen cevap verecek esnek
organizasyon yapilarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

3. insan haklari, insani degerler, kisilik kavramu, biitiin degisimleri insana bagli ve
bagimli oldugunun diisiiniilmesi, egitim ve yasam diizeyinin yiikselmesi gibi
yaklasimlar yOnetim siireclerini ve organizasyonlarin yapilandirilmalarimi  kokli
bicimde etkilemislerdir.

Isletmelerin ¢ok uluslu isletme haline gelmek icin gecmeleri gereken agamalar
s6z konusudur. Isletmelerin hepsi bu asamalar tek tek yasamayabilir birka¢ basamagi
atlayarak ta cok uluslu isletme olabilirler ancak yasanan siirec Omer Akat tarafindan

asagidaki gibi siralanmistir®®.

2 Omer Akat, a.g.e. s.20.
7 Hasan Tutar, a.g.e. s.87.
¥ Omer Akat, a.g.e., s.22.
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1. Asama: Yerli isletme kendi iilkesinde ki araci pazarlama kuruluslari ile
malin1 dis lilkeye ihrag¢ etmeye baslar.

2. Asama: Yurt disinda satiglar arttikca, isletme, dis pazarlarda ki alici veya
ithalatcilar ile dolaysiz olarak iligki kurar. Bu yiizden kendi biinyesindeki
ihracat islerini iistlenecek bir boliim kurar.

3. Asama: Isletme dis pazarlarda satislar yiiriitecek ve tesvik edecek, o iilke
alicilari ile iliski kuracak bir sube acar.
4, Asama: Faaliyet gosterilen iilkede satis subesi fonksiyonlarini gorecek bir

firma kurulur. Boylece, satig firmasinin yetkileri ve faydalanabilecegi alanlar
genisler, bagimsizlig: artar.

5. Asama: Isletme, mamuliinii yabanc1 pazarda anlasmali imalat, montaj veya
diger iiretim faaliyetleri ile iiretmeye baslar.
6. Asama: 5. asamada kurulan imalat ile isletme, yabanci pazarda yavru firmasi

araciligi ile hem iiretim faaliyetlerine hem de mamulii pazarlamaya baslar.
7. Asama: Yukaridaki asamalar1 takip edecek sekilde isletme diger iilkelerde
de faaliyete gecer. Boylece isletmenin ¢ok uluslagmasi gerceklesir.

Yasanan teknolojik gelismeler iiretim maliyetlerinin diismesini, ulagim
olanaklarinin ucuzlamasi ve hizlanmasini, iletisim olanaklarinin artmasini saglayarak

isletmelerin hedeflerine ulagsmalari icin kolayliklar saglamistir.

Isletmeler kiiresellesirken yeni pazarlara ulasmak, incelemek ve faaliyetlerini
olusturmak i¢in yukarida sozii gecen asamalardan gecerler. Faaliyet gosterilen iilke
sayist arttikca isletmenin yeni pazarlara girisi kolaylasir. Boylelikle isletmenin

kiiresellesmesi gerceklesir.

Teknolojik Gelismeler ve Bilgi Teknolojileri

Ekonomi bilimcileri, genel olarak kiiresellesmeyi 1980’lerden sonra ortaya ¢ikan
bir olgu olarak degerlendirmekte ve kiiresellesmenin, teknolojik gelisme ile ¢ok
yakindan ilgili oldugunu vurgulamaktadirlar. Bilgisayar ve iletisim teknolojisindeki
gelismeler hizmet sektdriiniin diinya ticaretindeki paymi arttirmig, klasik {iretim
faktorlerinin yerine, yeni bir iiretim faktoriinii, bilgi faktoriinii eklemistir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin birbirlerini tamamlayic1 ve bagimli bir bicimde gelismesi,

bilginin iiretilmesi, bilgi akisinin daha etkili bir bi¢imde olmasi devrim niteliginde
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yenilikler ortaya cikarmistir. Biitiin bu yenilikler, kiiresellesmeye temel dinamikler

- . . PR .. 29
saglamig ve siirecin hizlanmasina katalizor etkisi yapmistir ~.

Teknoloji, kiiresellesme siirecinde yeterli kosul degildir, ancak, olmazsa olmaz
kosuldur. Giintimiizde olaganiistii bir hizda ucuzlayarak yayginlik kazanan enformasyon
teknolojileri, doniisiimii hizlandirmaktadir. Nitekim 1945 yilindan bu yana okyanus
otesi nakliye bedelleri ylizde 50; hava tasimaciligr maliyetleri yiizde 80 ve transatlantik

telefon bedelleri yiizde 99 oraninda gerilemistir3o.

Kiiresellesmenin olmaz ise olmaz kosulu olarak ifade edilen teknoloji sayesinde
tiim diinya piyasalar1 aninda takip edilebilmekte sicak para olarak tabir edilen sermaye
bir giin icerisinde bir iilke borsasindan digerine gecebilmekte ve iilkelerin ekonomik

dengeleri iizerine etki yapabilme olanagin kiiresel aktorlere verebilmektedir.

Teknoloji Transferi

Teknoloji iki sekli ile kiiresel ticaretin konusu olabilir; bunlardan birincisi, mal
ticaretini gelistirmesidir. Teknoloji burada yeni mallarin bulunmasina ya da, mevcut
olanlarin gelistirilmesine, daha diisilk maliyetle ve Kkaliteli iiretilmesine olanak
saglayarak dis ticareti gelistirici etkide bulunur; digeri de, dogrudan teknolojinin kendisi
uluslararasi ticaretin konusu olabilir. Teknoloji sadece somut bir alet degildir. Bir isgin
nasil yapilacagini1 gosteren teknik bilgi, beceri ve “know-how”lardan olusan bir degerdir.
Teknolojinin bu anlamda uluslararasi ticaretin konusu olmasi, onun, bir yabanci firma
ile lisans anlasmas1 yapmak, patent satin almak yolu ile transfer edilmesi yolu ile olur.
O halde bir firmanin yenilik getirici bir teknolojiye ulasmasmin iki yolu vardir;
onlardan biri, yenilikleri dogrudan o firmanin kendisinin icat etmesi, digeri de bagkalar
tarafindan iiretilen transfer edilmesi ya da taklit edilmesidir®'. Her iki durumda da

teknoloji transferi kiiresellesmeye hizmet eden bir siire¢ olma durumunu korur.

% Hasan Tutar, a.g.e.s.27.
30 Veysel Bozkurt, Kiiresellesmenin insani Yiizii, Alfa Basim, Istanbul, 2000, s.27.
3! Halil Seyidoglu, Uluslararasi iktisat, Giizem Yayinlari, Istanbul, 1998, s.744.
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Sermayenin Uluslararasilasmasi ve Vatansiz Para

Tarihgiler genellikle uluslararast cagdas finansin  kokenlerini Italyan
bankalarinin ticareti kolaylastirmak i¢in yabanci iilkelerde gecici subeler actiklar1 13.
yiizy1l Italya’sina dayandirirlar. Ancak, giiniimiizde diinyanin pek ¢ok yerinde bulunan

tiirde ¢ok uluslu siirekli bankaciligin gecmisi en fazla 19. yiizyila kadar gitmektedir.

Uluslararas1 bankacilik 19. yiizy1l emperyalizminin hem bir yan {iriinii hem de
yayilima aract oldu. Bilyiik Britanya Imparatorlugu bes kitaya yayilirken Ingiliz
bankalar1 da onu izledi. Diger emperyalist gii¢ler de onlar izledi. Ancak, 1945’e kadar
uluslararasi finans diinyas1 Ingilizlerin hakimiyeti altinda kaldi. ABD’ de ise 1913

tarihli federal reserve yasasina dek ulusal bankalarin yabanci sube agmalari yasakt132.

Son yirmi yilda ortaya ¢ikan, belli bir mekan1 olmadigi gibi, hi¢cbir denetime de
bagli olmayan para olarak tanimladigimiz kiiresel para piyasasi, doviz islemleri, kiiresel
bonolar, Master Card’lar, Euroyen ve paranin yeniden paketlenip satilmasina olanak
veren ve gittikce artan miktarda yaratict ve spekiilatif araclardan olusmaktadir. Bu
piyasa gecmisin donuk, gri bankalarindan c¢ok, bir kumarhaneler zincirine
benzemektedir. Giiniin 24 saati trilyonlarca dolar diinyanin belli bash doviz
piyasalarinda saniyenin binde biri hizla veri bitleri seklinde dolagsmaktadir. Bu bas
dondiiriicti boyuttaki tutarin ancak %10 kadari, mal ya da hizmet ticareti ile ilgilidir.
Bugiin uluslararas1 para trafigi kendi basina bir ama¢ ve son derece kazangh bir oyun

haline gelmistilr3 ,

Glinlimiizde ortalama bir iglemle giiniinde yaklasik 1.5 trilyon dolar degerinde
para el degistiriyor. Bu dolasim hiz1 diinya 6l¢eginde biiyiik bir giicii ifade etmektedir
ve sermayenin her hareketinde, hem kiiresel hem de yerel diizeylerde giiciin yeniden
dagilimi s6z konusu olmaktadir. Kiiresellesme olgusu en fazla finans alaninda soz
konusudur. Finans kendisi i¢in en karli yatinm alanin1 bularak orada yatirim yapmay1

istemektedir.

** Richard J. Barnet, John Cavanagh, Kiiresel Diisler, Medya, Istanbul, 1995, 5.285
%3 Richard J. Barnet, John Cavanagh, a.g.e., s.4.
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Sonug olarak kiiresellesmenin temelini ekonomik sebeplerden aldigini ifade
eden pek cok tanimi ile karsilagmaktayiz. Ancak bu temel insanoglunun yarattig
teknolojik gelismeler olmaksizin olusamayacak bir yapidadir. Tekerlegin icadi ve atlarin
evcillestirilmesi ile beraber insan artik daha rahat hareket eder, egyalarin1 daha kolay
tasir hale gelmistir. Insanlarin yer degistirme ile etkilesimlerinin artmasi aslinda

kiiresellesme hareketlerinin temelini olusturmustur.

Kiiresellesme ¢ok boyutlu bir kavramdir. Sadece ekonomik acidan onu
degerlendirmek oldukca eksik bir degerlendirme yapma anlamina gelecektir. Siyasi,
toplumsal, kiiltiirel anlamda kiiresellesme yasanmaktadir. Diinya giderek daha fazla bir

tek kutup iradesine girmekte ve ABD diinya jandarmasi olarak hareket etmektedir.

Michael Jackson’in cenazesi tipki Lady Diana’da oldugu gibi tiim diinya
tarafindan izlenmekte, Orhan Pamuk Tiirkce yazdig: bir kitap ile Nobel Baris ddiiliinii
alabilmektedir. Bu durumun olumlu acidan bakildiginda toplumlarin paylasiminin artist
olarak algilanabilir. Ancak bir de zit bakis acisi ile toplumlarin aynilasmasi nedeni ile
ulusal ve yerel kiiltiiriin yok olmasi anlamini da tagimaktadir. Hindistan aciklarinda bir
adada yasayan ve diinyanin en eski kabilelerinden birisi olan Bo kabilesinin soyunun
tikenmemesine karsimn 65 bin yillik tarihi olan Bo dilinin artik hi¢ kimse tarafindan

konusulmamasi buna bir 6rnektir.

Kiiresellesme insanligin gelecegi olma durumundadir. Kars1 olmak veya yandas
olmak kiiresellesmenin gelisim siirecini etkilemeyecektir. Var olan ve gelismekte olan
teknoloji, ulasim olanaklar1 ve ekonomik siire¢ bu durumu giiclendirmektedir. insanlik
giderek diinyanin tek bir sehir oldugu bir konumuna yaklasmaktadir. Dolayisi ile
kiirsellesmenin goz ard1 edilecegi herhangi bir faaliyet sonugta ulasmak istedigi noktaya

ulagamayacaktir.
Kiiresellesmenin ardindaki itici giiclerden biri olarak ifade edilebilecek olan

kiiresel isletmeler bu siireci hizlandiran hem ekonomik hem de tiiketim Kiiltiirii

anlaminda diinyay1 tek cati altinda birlestirmekte olan yapidadir. Ozellikle diinya
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gencligi tarafindan tipki ortak bir dilin sembolii gibi kullanilmakta ve tiikketilmekte olan
markalar, tiikketimleri yolu ile diinyada yeni ortak bir dilin olusumuna neden olmaktadir.
Bu ortak dili olusturmakta olan diinya ticaret sahnesindeki isletmelerin, markalari

araciligi ile kiyasiya bir rekabet icinde olduklar gozlenmektedir.

1.2 REKABET OLGUSU VE KURESEL REKABET
1.2.a. Rekabet Kavram

Isletme yonetiminin temel gorevlerinden biri, isletmeyi, kaynaklar1 ve hedefleri
ile tutarli, saglam rekabetci temellere oturtacak giivenli yollar1 bulmaktir. Hemen hemen
tiim isletmeler, faaliyette bulunduklar alanlarda rakiplerine kars1 fakli bir iistiinliik elde
etme pesindedirler. Tipki canlilarda oldugu gibi, her isletme rakibinkinden farkli bir
istlinliik ile yasayabilir3 *. Bu neden ile rekabet, isletmeler arasinda uzunca bir siiredir
var olan ve isletmeler var olduk¢ca devam edecek olan bir kavramdir. Bu durumda

onemli olan isletmenin sahip oldugu iistiinliigiin gegerlilik durumudur.

Rekabet kavrami ¢ok yeni bir kavram degil, ekonomik anlami ile baktigimizda

19. ylizyildan itibaren giderek daha 6n plana ¢ikan bir kavram olmustur.

Heaton, kitabinda rekabet ve ilerleme kelimelerinin bu donemin en Onemli
sozciikleri oldugunu ifade eder. Ancak rekabet olmadan ilerlemenin olmayacagi goriisii
doneme hakim diisiincedir. Kitabinda yer verdigi klasik iktisat¢ilara gore rekabet refaha
giden yol, etkenlik giidiisii, yetersizligin diigmani, tiiketicinin koruyucusu ve hig
kimsenin milli gelirden hak ettiginden daha fazla pay almamasinin en iyi giivencesi idi
35

Rekabet, serbest piyasa ekonomisinin zorunlu bir sart1 olup, serbest piyasa rejimi
de serbest piyasa modelinin bir baska adidir. Rekabete dayali bir ekonomi sadece

kaynaklarin etkin kullamimini saglamaz ayn1 zamanda rakip mallarm fiyatlarinin

** A. Hamdi islamoglu, Hizmet Pazarlamasi, Beta, istanbul, 2006,5.95.
3% Hearbert Heaton, Aydogmus Avrupa Iktisat Tarihi, Cev: Mehmet Ali Kiligbay, Osman, IL.Cilt 5.217.
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diismesine, pazarda daha biiyiikk paya sahip olmak isteyen isletmelerin kalitelerini

arttirmalarina ve yeni teknolojileri iiretimde kullanmalarina yol agar36.

Siirekli degisen ve onceden tahmin edilemez hale gelen piyasa ve pazarlarda
devamliliklarin1 siirdiirmek isteyen kuruluslar, bugiin tehlike altindadir. Rekabet
istiinliigiinii elde ederek geleceklerini garanti altina almak isteyen isletmelerin basarisi,
siirekli dinamik bir yapida olmalarma baghdir. Cok hizli yasanan degisim ve
kiiresellesme, toplumsal sistemin tiim alt sistemlerini ve bireylerini etkilemektedir.
Kiiresellesme ile ortaya c¢ikan yeni rekabet kosullari, eskiye oranla ¢ok daha serttir.
Icinde yasadigimiz son g¢eyrek yiizyilda en ¢ok konusulan konularin basinda degisim
gelmektedir. Diinyadaki gelismeler dogrultusunda makro ve mikro diizeyde tiim
organizasyonlarda degisimin kacimilmaz oldugundan s6z edilmektedir 7. Rekabet
orgiitlerde meydana gelen gelisim ve degisimin nedenlerinden bir tanesi konumundadir.

Rekabet aslinda kimin iyi oldugunun bilinmedigi durumlarda bunu belirleme yoludur.

Tiirk Rekabet Kurumu internet sitesinde yer alan sozliigiinde rekabeti; mal ve
hizmet piyasalarindaki tegebbiisler arasinda 6zgiirce ekonomik kararlar verilebilmesini

saglayan yarisi ifade etmektedir’® seklinde tanimlamaktadir.

Iktisadi anlami ile bakildigi zaman rekabet, ekonomik alanda faaliyette
bulunanlarin daha iyiye ulasmak, daha ¢ok maddi imkéana kavusmak ve her seyden daha
¢cok pay almasi icin yarlsma51d1r.39 Rekabet bir pazarda tiiketicilerin ilgisini kazanmak
icin saticilarin birbiri ile yaristiklart bir miicadele bi¢imidir. Rekabet icinde, bir¢ok
tarafin kit kaynaklar, giic, bagimlilik ya da baska amaglar icin aktif olarak yaristiklart
durum olarak da tanimlanabilir. Rekabet taraflardan her birinin pazar pozisyonunu nispi

olarak gelistirecek yontemleri arastirip buldugu bir savasma hareketidir*.

*® Hasan Sabir, Diinya Siyasetinde Kiiresel Rekabet Sistemi ve Politikalari, Derin, Istanbul, 2002, s.5.
37 Pira, Aylin, Kiiresel Koyde Halkla iliskiler Adma Neler Tartisthyor, E.U Basimevi,2004, s.83.

38 http://www.rekabet.gov.tr/index.php?Sayfa=sayfahtml&Id=551 Ulasim Tarihi 25.10.2009.
% Hasan Sabir, a.g.e.,s.5.

0 A. Hamdi islamoglu, a.g.e.,. 5.96.
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II. Diinya Savasi’ndan 1970’li yillarin sonlarina kadar diinyada hiikiim siiren bir
ekonomik kriz ve tiretim metotlar1 sonucunda yogun rekabet ortami dogmustur.
Teknolojik gelismenin yavas oldugu donemlerde rekabet giiciiniin temel 6gesi iiretim
istiinliigii iken pazarlara biiyiik hacimde iiretimle c¢ikabilen isletmeler, kitle tiretimi ve

Olcek ekonomisinin avantajlarini kullanarak rakiplerini geride birakmislardir.

Teknolojinin yaygimlastigi, 1970’li yillarda, iiretim Ogelerini ucuz olarak
saglayan ve bunlar1 teknoloji yardimiyla bir araya getiren isletmeler, daha diisiik
maliyette rekabet donemi baslatmislardir. 80’1i yillara gelindiginde ise rekabette yeni bir
boyut vardir; kalite. Ucuz ve bol iiriine doymus Kkitleler kalite aramaktadirlar. Zamanla
kalite kavramina siirekli gelisim, hiz, maliyet eklenmistir. Teknolojik gelismeler,
verimlilik artis1, diinya pazarinin kiiresellesmesi, yeni iiriin sunma siirelerinin kisalmast
ve siirekli degisen miisteri gereksinimleri gibi belirleyicileri olan 1990’11 yillarda
rekabet unsurlarinin ilave arkadasi mitkemmeliyettir. Adam Smith’den bugiin yonetim
yaklasimlari, rekabet avantaji yakalayabilmek icin Tam Zamaninda Uretim, Toplam
Kalite Yonetimi, Yeniden Yapilanma ve arttk 6 Sigma gibi yeni teknikler ile

biitiinlesmektedir*'.

Isletmelerin rekabet giiciiniin belirlenmesinde {iretim maliyeti, kalite ve
standartlara uygunluk, nitelikli is giicii, iiretim teknolojisi ve Ar-Ge faaliyetleri, pazar
pay1 son derece Onemli faktorler iken isletme ici etkenler arasinda iiriiniin kalitesi
maliyeti ve fiyatt onemlidir. Verimlilik, karlilik, firmada kullanilan bilgi teknolojisi,
organizasyon ve yonetim yapisi, kaynaklarin etkin kullanimi yenilik ve yaraticilik;
isletme dis1 etkenler arasindaki etkenler arasinda ise devletin ekonomideki yeri ve
ekonomiye olan miidahalesi, uluslararasi ticaret sistemi, tiiketicilerin biling diizeyi,
isglicii piyasalarindaki esneklik diizeyi, ekonomi, fiyatlar ve doviz kurlarindaki
istikrarin, yabanci yatirimcilarin ilgisi, iilkenin dogal kaynaklar1 ve dogal zenginlikleri,
hukuki sistemi, mali piyasalarin gelismislik diizeyi, enerji ulastirma ve iletisim alt

yapilari sayilabilir*.

4 Aylin Pira, a.g.e.,s.84.
2 Aylin Pira a.g.e., 5.86.
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Rekabet edebilme yetenegi; isletmelerin en iyi uygulamalar arastirma, belirleme,
oziimseme ve gelistirebilmesi olarak tanimlanabilir. Bir isletmenin giiniimiiz dinamik
rekabet ortaminda varligimi siirdiirebilmesi icin; miisteri odakhlik, kalite, esneklik,
maliyet, yenilik ve rekabet araclarina sahip olmasi ve bu araglardaki etkinliklerini

siirekli gelistirmesi gerekmektedir43.

Rekabet¢i iistiinlik kavrami bir isletmenin daha iyi miisteri degeri yaratarak
rakipleri karsisinda piyasada avantaj kazanmasi anlamina gelmektedir. Rekabetci
tistiinlitk kazanmanin bir¢ok yontemi bulunmaktadir. Rakipler karsisinda fiyat ve kalite
avantaj1 elde etmek, rakiplerinden dnce miisteri degeri yaratacak yeni firsatlar1 elde
etmek, degisen miisteri istek ve ihtiyaclarina hizli cevap verebilmek rekabetci iistiinliik

kazanmanin yontemlerindendir ",

Rekabet giiniimiiz ekonomilerinde varligi goz ardi edilemeyecek bir kavram.
Rakiplerin faaliyetlerini degerlendirmeden hareket etmek isletmelere rekabette zararlar
getirecektir. Giiniimiizde rakibinizi takip etmek ve faaliyetlerinden haberdar olmak ve
kars1 stratejiler gelistirmek isletmelerin varliklarini siirdiirmelerinde kilit konumdadir.
Bu rekabet sirasinda hangi teknigin izlenecegi ise isletme yoneticilerinin verecegi kritik

bir karardir.

1.2.b. Rekabet Teknikleri
Rekabet konusunda pazarlamacilarin {i¢ cesit diisiinceye sahip olduklar

goriilmektedir. Bunlar; Aktif Diisiince, Iliml1 Tutum, Pasif Tutumdur .

Aktif Diisiince; bu diislince tarzi igerisinde isletmeler rakibin zararina, kendi pazar
paylarimi ve konumlarimi yiikseltmeyi vazgecilmez bir amag¢ olarak benimser. Yani, yasalara,
torelere ve ahlaka uygun olmak kosulu ile elde edilebilinecek karlardan daha azina razi
olunmamalidir. Bu mantiga gore bir isletmenin kar etmesi igin digerinin zarar etmesi
gerekmektedir.

43 Mahmut Tekin, Muammer Zerenler, Esnek Isletme, Nobel Yaynevi, 2007, Ankara s.18.

44 M.Serif Simgek, H.Bahadir Akin, Teknoloji Yonetimi ve (")rgiitsel Degisim, Cizgi Kitabevi,Konya
2003, s.83.

*> A H. islamoglu, a.g.e., 5.96.

26



Ilimly Tutum; rakibin de zararina olacak pazar pay1 artisi icin fazladan bir gayret
gostermek pek anlamli degildir. Nedeni ise pazarda meydana gelecek biiylimenin isletme ic¢in
yeterli olacaginin kabul edilmesidir. Bu manti§a gore birinin kazanmasi icin baskasinin zarar
etmesi her zaman gerekmemektedir.

Pasif Tutum; pazar biiylimesi ile beraber herkesin bilyiiyecegi diigiincesine dayali bir
diisiince tarzidir.

Eger bir sanayide faaliyet gosteren isletmelerin arasindaki rekabet diisiik ise
isletmeler fiyatlar1 arttirma ve daha fazla kar elde etme imkam bulabilirler. Yani, bir
sanayideki isletmeler arasindaki giiclii rekabet karlilik acisindan 6nemli bir tehdit
olusturmaktadir. Bir sektorde faaliyet gosteren isletmeler arasinda siiren rekabeti

sekillendiren ii¢ faktor bulunmaktadir*:

1. Sanayinin Rekabetci Yapisi: Bir sanayinin rekabetci yapisi, o sanayide faaliyet gosteren
igletmelerin say1 ve bilylikliiklerine baglidir. Sanayi yapilar1 dagimik ve biitiinlesik
yapilar arasinda degisik konumlarda yer alabilmektedir. Daginik sanayi yapisinda belirli
firmalarin iistiinliigii olmaksizin ¢ok sayida isletme rekabeti siirdiirmektedir. Tamamen
biitiinlesik sanayide ise tek bir isletme ya da hakim konumda bir isletme bulunmaktadir.
Genel olarak sanayi kollar1 gesitli Olgiilerde bu iki konum arasinda farkli yerlerde
bulunabilmektedir. Rekabetin yogun oldugu daginik bir sanayide en uygun strateji
miimkiin oldugunca maliyetlerin minimize edilmesidir. Biitiinlesik bir yapida ise
isletmeler karsilikli olarak birbirine bagimlidir. Isletmelerden birisinin gerceklestirecegi
rekabetci faaliyet dogrudan diger rakipleri etkileyecek ve onlar1 da benzer bir harekete
sevk edecektir. Yani sanayide rekabet¢i bir faaliyet rakiplerin pazar payini1 dogrudan
etkileyecektir.

2. Talep Kogsullari: Bir sanayi kolunda siiregelen rekabetin siddetini belirlemede talep
kosullar1 6nemli rol oynamaktadir. Eger pazar biiyliyorsa ve talepte artis var ise bu
isletmeler icin 6nemli bir firsat olusturacaktir. Aksi durumda ise azalan talep isletmeler
arasinda pazar pay1 ve gelirleri korumak icin 6nemli bir miicadele ortaya cikacaktir.
Eger bir sanayide talep azalmasi var ise isletmeler ancak birbirlerinin pazar paylarindan
alarak biiylimeyi siirdiirebilirler.

3. Pazardan Cikis Engelleri: Sanayi kolunda talep azalirken, cikis engelleri isletmeler icin

onemli bir tehdit olusturacaktir. Eger ¢ikis engelleri cok giiclii ise, bir isletmenin istemedigi

halde avantaji olmayan bir sanayiye mahk{im olmasi s6z konusu olabilir. Bir sanayi kolunda
cikist engelleyen baslica faktorler su sekilde siralanabilir.

1. Alternatifi olmayan, satigi zor ya da imkansiz bina ve ekipman yatirimi igletmelerin
bir piyasayi terk etmesine engel olabilir.

2. Bir sanayi kolunu terk etme sonucu calisanlara 6denmesi gerekecek bilyiik miktarda
para cikis icin bir engel olabilir.

3. Bir isletmenin uzun siiredir faaliyet gosterdigi sektorii rasyonel olmayan sebeplerle
birakmak istememesi.

4. Isletme birimleri arasindaki stratejik iliskiler, tedarik iliskileri sanayi kolunu terk
etmeye engel olabilir,

6 Akin Simsek, a.g.e. ss. 96-97.
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5. Ekonomik anlamda sektore mutlak olarak bagimlilik da bir ¢ikis engeli olmaktadir.

Bir pazarin iglemesi, biiylimesi i¢in, tesebbiislerin bu pazarda rekabet etmesi
gerekir ama cogu zaman unutulan sey ise tesebbiislerin ayn1 zamanda ortak davranis
kurallarim belirlemelerinin gerekliligidir. Icerisinde biitiin vuruslarin serbest oldugu
vahsi bir rekabet olusur ise pazar biitiinii ile cabucak yikima gidecektir ve onun ile
birlikte herkes uzun donemde kaybedecektir. O halde yerlesik tesebbiisler, ani bir
dengesizligi engellemek icin rekabeti dengede tutmaya ve sinirlandirmaya egilimli

olacaklardir?’.

Rekabeti aksatan ortamlar piyasa i¢i ve piyasa disindan kaynaklanan etkenler
olarak ikiye ayrlabilir. Piyasa icinden kaynaklanan etkenler piyasadaki kosullar ile
yakindan iligkili olup, rekabete piyasanin igerisinden yapilan miidahaleler olarak da
adlandirilabilir. Bu durum piyasada yer alan birkac firmanin anlasarak diger rakiplerini
ortadan kaldirma veya yeni rakiplerin piyasaya girigini engelleme amacli hareketleri

olabilir.

Di1s kaynakli faktor ise, devletin piyasaya olan miidahalesidir. Miidahale piyasa
mekanizmasinin tamamen veya kismen devre dis1 birakilmasi anlamim tasir. Rekabet
politikasi uygulamalar1 da bir tiir devlet miidahalesi olsa da esas itibari ile serbest
rekabeti koruma amacghidir. Rekabetin aksadigi ortamlar olarak oligopol ve tekel

piyasalar ifade edilebilir.

a) Tekel: Cok alicinin ve tek saticimin oldugu durumdur. Uretim ve satis tek
isletme iizerinden yiiriir. Tiim bir endiistri ¢iktisinin tek bir satic1 tarafindan
kontrol edildigi durum olarak tanimlanabilir.

b) Oligopol: Piyasada az sayida firma birbirine benzeyen veya birbirine yakin
ikamesi olan mallar tiretiyorlarsa oligopol halinden soz edilir. Bu piyasalarda
piyasanin biiyiik bir kismi az sayidaki iiretici veya firma tarafindan

tutulmaktadir. Firmalarin tek baslarna fiyatlan etkileyebilme imkanlari

*T Herve Dumez, Alain Jeunemaitre, Avrupda Rekabet, Cev: Mehmet Mukadder Yakupoglu, Mor
Yayinlari,Ankara, 1999, s.55.
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vardir. Ancak kararlarinda diger firmalarin etkilerini de goz Oniinde

bulundururlar.

1.2.c Kiiresel Rekabet

II. Diinya Savasi’ndan sonra iiretim faktorlerinin benzerlik gostermesi ve
kiiresellesme, uluslararasi rekabet¢i iistiinliik kavramini ortaya c¢ikartmistir. Diinya
ekonomisindeki kiiresellesme ve serbestlesme trendi ile birlikte gittikce siklikla
kullanilmaya baslanan uluslararasi rekabet kavrami, her ne kadar makro ekonomik
acidan iilkelerin rekabet giiclinii karsilastiran bir kavram olarak goriinse de aslinda
mikro ekonomik {retici birimlerinin uluslararasi piyasada rekabet yOniinden
istiinliiklerini karsilastirmali olarak ortaya koyan bir kavramdir. Yani bir iilkede
tiretilen mal / hizmetlerin diger iilkelerde iiretilenler ile fiyat, kalite, farklilik agisindan
rekabet edebilmesini ongoren ve ekonomik, sosyal gelisme agisindan zincirleme etkisi
bulunan uluslararas1 rekabet giicii tek tek isletmelerin rekabet giiciinden daha fazla bir
sey ifade etmektedir. Ulkenin ekonomik yapisi, teknolojik alt yapisi, iiretim kalitesi,
maliyetleri ve farklilasmasi, piyasa yapilari, teknoloji iiretim kapasiteleri ve dinamigi,
entelektiiel kapasitesi, imaj1 ve iletisim yetenekleri de iilkenin rekabet giictiniin 6nemli
parcalaridir. Ulkelerin rekabet giicii isletmelerin toplam rekabet giiciinden 6te bir sey

olsa da isletmelerin bu siirecte ki katkilari bﬁyﬁktﬁr48.

Kiiresellesmenin diinya ekonomisi iizerindeki en 6nemli etkisi, rekabetin kiiresel
diizeye tasinmasidir. Isletmeler artik sadece iilkelerindeki rakiplerle degil, ayn1 zamanda
bagka iilkelerdeki rakip isletmelerle de rekabet etmek zorunda kalmaktadir. Bu durum
isletmelere, maliyetlerini rakiplerinin altina diisiirme ve is veya isletme stratejilerini
kiiresel diizeye c¢ikarma zorunlulugunu getirmektedir. Bu amagla isletmeler,
etkinliklerini artirabilmek i¢in, birlesme ya da devralma yoluyla ihtiya¢ duyulan 6lcege
ulagmaya calismakta veya stratejik hareket tarziyla kiiresel pazarlarda rekabet etme

yolunu se¢mektedir. Bu sayede kiiresellesme siireci isletmelere yeni rekabet imkanlar

48 Aylin Pira, a.g.e.s.85.
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saglamistir. Bu imkanlar; rekabet avantajinin artmasi ve yeni rekabet stratejilerinin

gelistirilmesi gibi konulara bagh olarak incelenebilir®.

Diinya ticaretindeki serbestlesme bir yandan diinya ekonomisinin gelisimi
bakimindan ¢nemli firsatlar yaratirken diger yandan da iilkeler arasindaki rekabeti
siddetlendirmektedir. Bu baglamda yeni ekonomik diizenin en Onemli unsuru piyasa
ekonomisi ve beraberinde getirdigi rekabet olgusu olmaktadir. Ulusal ve kiiresel boyutta
rekabetin belirleyici oldugu bu ekonomik diizende devletin rekabeti diizenleyici
faaliyetleri, piyasalarin rekabet sartlarina uygun bicimde caligmasi, boylelikle, 6zel
cikarlar ile toplumsal yarar arasindaki hassas dengenin kurulmasi ve korunmasi, bunlara
ek olarak ulusal diizenlemeler ile uluslararasi diizenlemeler arasindaki uyumun

saglanmasi giderek onem kazanan konular olacaktir™.

Kiiresellesmenin giiniimiiz diinyasina en Onemli etkisi; isletmelerin rekabet
yapisini etkilemesi ve isletmelerin geleneksel tiretim faktorlerinin yam sira artik biitiin
bunlardan daha onemli hale gelen bilgi kavraminin 6neminin artmasidir. Giiniimiiz
iletisim araclarinin sagladigi biiyiik imkanlar ile kiiciilen diinya ekonomisinde ki rekabet
giicili, yeni teknolojiler iiretmek ve bu yeni teknolojileri hizla iiretime doniistiirebilme

yetenegine dayanmaktad1r51.

Glintimiizde kiiresellesme bir¢cok sektorde rekabet kosullarim cesitli yonlerde
etkilemekte, kimi sektorlerde bu kosullar1 tamamen degistirirken kimilerinde Onemli
farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir. Bazi sektorler goreceli olarak 6nemsiz hale gelmekte,
hatta tamamen ortadan kalkmakta, baz1 sektorler ise daha onemli hale gelmekte, hatta
yeni sektorler olusmaktadir. Ozellikle teknolojik ilerlemeler kiiresellesme sonucu artan
tiikketici tercihlerindeki 6zellesme ve farklilagmalar kiiresel alanda isletmelerin ge¢cmise

nazaran oldukga farkl rekabet stratejileri uygulamalarini gerektirmistir’>.

49 Biinyamin Akdemir, Kiiresel Rekabet Ortanminda Insan Kaynaklart Yonetiminin Degisen Rolii:
Stratejik Insan Kaynaklart Yonetimi. iibf kocaeli.edu.tr/ceko/armaganlar/turanyazgan/17.pdf

50 Hasan Sabur, a.g.e. s.94.

5! Mahmut Tekin ve Muammer Zerenler, Esnek isletme, Nobel Yaymnevi, 2007, s.1.

> M.Serif Simsek ve H.Bahadir Akin, Teknoloji Yénetimi ve Orgiitsel Degisim, Cizgi Kitabevi, Konya
2003, s.83.
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Aylin Pira kitabinda kiiresellesme ve rekabet arasindaki iligkiyi ¢esitli alintilar
da yaparak su sekilde aktarmaktadir. Kiiresellesme, diinya tizerinde hiper-rekabet ortami
yaratmis, rekabet uluslararasi boyutlara tasinmistir. Kiiresellesmenin rekabet tizerindeki

en belirgin etkilerini su sekilde siralamak miimkiindiir’:

* Uluslararasi sinirlarin ortadan kalkmasi: Giiniimiiz kiiresel rekabet anlayisinda dikkat
ceken en 6nemli noktalardan bir tanesi uluslararasi sinirlarin kalkmis olmasidir. Son
yirmi yil zarfinda, kiiresellesme ile birlikte, mal aktarimlarinin 6niindeki engellerin
kaldirilmas1 ve giimriik tarifelerinin diisiiriilmesi konularinda 6nemli ilerlemeler
kaydedilmis ve bunun sonucunda da isletmeler arasi rekabet, ulusal sinirlarin 6tesinde
tasinip uluslar 6tesi boyutlara ulagmistir.

* Miisteri odakli rekabetin 6nem kazanmasi: Kiiresel rekabet anlayisinda kazancin
yatinm ve gelismenin tek yolu olmasi fikri gecerliligini yitirmis; kiiresel isletmeler
icin fiyatin basar1 olmasi diisiincesi terk edilmistir. Bununla birlikte miisterinin getirdigi
kalite standartlart1 ve miisteriden kaynaklanan degerler rekabetin odak noktasi haline
gelmistir. Kiiresel rekabet siireci, miisteriye, istediklerini kaliteli ve hizli bir bicimde
sunmay1 bir zorunluluk haline getirmistir. Miisterinin istekleriyle onceliklerine 6nem
veren isletmeler kiiresel pazarlarda ¢cok daha rahat tutunabilmektedir.

» Strateji ihtiyacinin artmasi: Rekabet stratejisi, miisteri tercihlerindeki degisiklikleri
gorebilmek, calisma aliskanliklarindaki degisimleri gozlemleyebilmek ve miisteriye
rakiplerin sunamayacag farkli yararlar sunabilmek anlamina gelmektedir: Kiiresel
isletmelerin acgik strateji ihtiyacit giderek artmaktadir. Ciinkii kesin bir farka ve
benzersizlige nasil sahip olacaklari, farkli miisteri gruplarina nasil rakiplerinden farkl
bir sey sunacaklar1 hakkinda acik bir genis goriisliiliik belirlemeyen isletmeleri, yogun
rekabet tehdit edecektir. Diinyanin her yerinde isletmeler, toplam kalite yonetimi,
zamana dayali rekabet, degisim miihendisligi gibi yonetim tekniklerini kullanmaya
calismaktadirlar. Bu fikir ve tekniklerin ¢ogu isleri daha iyi yapmakla, operasyon
etkinligini arttirmakla ilgilidir. Bu gelisme, rekabet ortaminda kalabilmek icin sarttir.
Ancak giiniimiizde bu da yeterli degildir. Herkes ayni degiskenler dizisi iizerinden
calistiginda standart yiikselmekte ama isletmelerin ¢ogu ilerleyememektedir. Rekabet
avantaji1 yakalamanin en etkili yollarindan biri olan strateji olusturmak, ayni seyi daha
iyl yapmayi se¢ip, farkli bir sey yapmay1 secmektir. Stratejisi olan bir isletme, agik ve
net sinirlar tayin edebilmektedir. Michael Porter'a gore, isletmeler bir rekabet avantaji
elde etmek istiyorlarsa, artik bunu faaliyetlerini ya da is siireclerini daha verimli hale
getirerek elde edemezler. Bunun icin digerlerinden farkli ve 6zgiin bir rekabet yolu
bulmalar1 gerekmektedir. Porter, stratejik konumlandirma ile isletmelerin rekabet
avantajin1 yakalayabilecegini ileri stirmektedir. Kiiresel bir isletmenin rakiplerinden
daha farkli yontemler kullanmasimi ise, stratejik konumlandirmanin anahtari olarak
gostermektedir.

* Ortaklasa rekabet fikrinin benimsenmesi: Kiiresel rekabet, ortaklasa rekabet etmeyi
bir rekabet avantaji olarak isletmelerin giindemine sokmustur. Bu yeni rekabet
anlayisinda isletmelerin ayni is ortaminda rekabet ederken birbirlerinin gelisme ve

>3 Aylin Pira, Kiiresel Kéyde Halkla iliskiler Adina Neler Tartisthyor, E.U.:Basim Evi. 2004, 5.90.
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biiytimesini destekleyerek ayni sebep ve amaglarla ¢ikar ortakligina yonelmelerini ifade
etmektedir. Ortaklasa rekabette isletmelerin kendi 1siklarim1 parlatmak icin baska
isletmelerin 151811 sondiirmesine gerek olmadigi, bircok isin ancak diger isler iyi
gittiginde basariyla sonuglanabilecegi fikri tizerinde durulmaktadir.

* Degerler iizerinde rekabet edilmesi: Kiiresel rekabet anlayisi miisteri icin deger
yaratma fikri {izerinde odaklanmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta
miisteri i¢in saglanacak degerlerin bilincine varmak ve rekabetten fazla agilmamaktir.
Miisteri icin deger yaratma calismalari isletmeleri bir siire sonra rekabet iistii olmaya
yonlendirmektedir. Rekabet iistii olmak, isletmenin varligin1 koruyacak ve ayakta
kalmasin1 saglayacak temel c¢izgiyi giivence altina almak anlamina gelen rekabetin bu
temel cizgiden yukartya ¢ikmasini saglamaya yonelik caligmalari igcermektedir ve bu
calismalar da isletme, iirtin ve hizmetler icin rakiplerinden farkli deger tekelleri
yaratmay1 ve boylece farklilasmay1 temel almaktadir.

Cagdas kiiresel rekabet kavrami iizerinde yorum yapan diisiiniirler, iktisadi
kiiresellesmeye doniik trendin 6nemli sonuglarinin birinin 6zellikle teknoloji yogun
sektorlerde endiistriyel rekabetin artmasi oldugunu belirtmektedirler. Hatta rekabetin
normal simirlarin Gtesinde olugmasiyla "hiper-rekabet" gibi yeni bir kavram literatiire
girmistir. Hiper-rekabet, kiiresel ve yenilik¢i rakiplerin stratejik manevralarinin
dinamiklerinden ortaya cikmaktadir. Ozellikle cevresel faktorler, siirekli daha fazla
belirsizlik ve dinamizm, rakiplerin heterojenlesmesi ve aralarinda husumetin artmasina
neden olmaktadir. Bu rekabetin her sektorde ortaya c¢iktigi goriilmektedir, ancak,
ozellikle yiiksek teknoloji alaninda faaliyet gosteren isletmelerin daha yogun bir rekabet

icinde olduklar1 aglkt1r54.

Kiiresel rekabet kavraminin anlasilabilmesi ve bu alanda basarinin
saglanabilmesi icin isletmelerin icinde bulunduklar1 sanayi kolunun yapisinin iyi
anlasilmas1 ve ileriye doniik firsat ve tehditlerin belirlenmeye ¢alisilmasi Onem

taslmaktadlr55 .

Porter bir sektoriin kiiresel bir sektor haline gelmesinin nedeni olarak esgiidiimlii
olarak rekabet eden firma acisindan, bir¢ok ulusal pazarda ekonomik avantajlar
bulunmasina isaret eder. Bu tiir kiiresel stratejik avantajlar elde etmek icin engeller

oldugu kadar, bunlarin birka¢ farkli kaynagi da vardir. Kiiresel sektorlerde rekabet iilke

* M.Serif Simsek ve H.Bahadir Akin, a.g.e,s.109.
>3 Simsek ve Akin a.g.e.s. 93.
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ici rekabete kiyas ile bazi1 benzersiz stratejik sorunlar1 da beraberinde getirir. Bunlarinin
¢Oziimiiniin sektore, ana iilkeye ve ev sahibi iilkelere bagli olmasina ragmen, kiiresel

. . ce s 56
rakiplerin baz1 sorunlar yagsamasi kacinilmaz goriiniiyor”. Bu sorunlar:

Sanayi Politikast ve Rekabet¢ci Davramis: Kiiresel anlamda is yapan isletmelerin rakip
analizi, pazar analizi gibi arastirmalar yaparken bunlari kendi devletleri ile birlikte
yapmalart  gerekir. Devletlerin  sanayi politikasi, sirketlerin  hedeflerini
sekillendirebilir, Ar-Ge i¢in fon olusturabilir ve bir¢ok sekilde sirketlerin kiiresel
rekabetteki konumlarini etkileyebilir. Kendi devletleri, isletmenin diinya pazarinda
pazarhiklar yapmasina yardimci olabilirler. Isletmeler ile bunlarin kendi iilkeleri
arasinda ki iliskinin eksiksiz bir incelemesi yapilmaksizin, diinya sektorlerinde rakip
analizi yapmak miimkiin degildir. Bazi iiriinlerde rekabet bir isletmenin {iriiniin
basarili olmasi kadar isletmenin ana iilkesinin satin alacak olan iilkeler ile arasindaki
politik iliskilere bagl olmasi da miimkiindiir.

Biiyiik Pazarlarda Ev Sahibi Devletler ile Ilisikler: Isletmenin biiyiik pazarlarda ev
sahibi devletler ile iliskisi, kiiresel rekabette kilit bir rekabet meselesi haline gelir. Ev
sahibi devletler kiiresel isletmelerin faaliyetlerini engelleyecek cesitli mekanizmalara
sahiptir. Baz1 sektorlerde devletler temel alicilardir, baz1 sektorlerde ise devletlerin
etkisi daha dolayli ancak gene de potansiyel olarak giicliidiir. Kiiresel diizeyde rekabet
etmeye calisan firma, gerekli ekonomileri elde edebilmek icin bazi biiyiik pazarlarda
rekabet etme ihtiyact duyabilir. Biiyiik pazarlardaki ev sahibi devletlerin taleplerine
uymak zorunda kalabilirler.

Sistemik Rekabet: Rekabet dengesini korumak igin rakiplerin genel Kkiiresel
duruslarina katkida bulunabilecek avantajlart elde etmesine izin vermeyecek sekilde,
Ozgiil pazarlarda ve yerlerde savunmaci yatirimlar yapmak firmalar icin gerekli
olabilir.

Rakip Analizindeki Zorluk: Uluslararas1 rakiplerin analizinde yabanci firmalarin
varlig1 ve sistemik iliskilerin analiz edilme ihtiyaci nedeni ile kiiresel sektorlerde bu
analiz zordur. Yabanci firmalarin analizi, is¢ilik uygulamalar1 ve yonetim yapilari gibi,
disaridakilerin anlamasi zor olan kurumsal meselelerin incelenmesi de gerekebilir.

Mack Hannan, gelecegin rekabetinin, cok uluslu mega sirketlerin ¢esitli faaliyet
alanindaki miicadelesi seklinde devam edecegini sdylemektedir. Her endiistride bir veya
iki firma bag1 cekecek, ipleri elinde bulunduracaktir. Her firma cok sayida faaliyet
alaninda is yaparken stratejik katmanlara boliinecek, diger biiyiik sirketler ile isbirligine

dayal1 ortakliklar haline gelecektir. Biiyiik sirketler daha da ileri giderek yatay ve dikey

%6 Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi, Sistem Yayincilik, Istanbul,2000, s.364.
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biitiinlesmeye gidebilir. Bilyiik sirketlerin egemenliginden korunmak icin elde kesin bir

ilag bulunmamaktadir. Burada rekabetin etkinliklerini kullanmak gerekir57.

Bir¢ok yoneticiye gore Batili ¢ok uluslu isletmelerin karsi karsiya kaldigi en
onemli rekabet sorunlarinin basinda Japon ve Koreli rakipleri karsisinda maliyet
yoniinden dezavantajli olmalan gelmektedir. Bazi yonetim diisiiniirlerine gore kiiresel
rekabet aslinda maliyetlerin diisiiriilmesi ile degil, kiiresel nakit akislarinin yonetilmesi

ile ilgilidir. Kiiresel rekabet oyunu nakit akislari etrafinda dénmektedir’®.

Tiim bu agiklamalar ve tanimlar dogrultusunda rekabetin sadece insanogluna
0zgll bir kavram olmadigina deginmek gerekmektedir. Rekabet kavrami tiim canlilar
arasinda tiiriiniin devamim saglamak amact ile yasatilan bir siireg; tiirler arasinda

tistiinlitk ve varligim devam ettirme yarigidir.

Ekonomik ag¢idan da isletmeler bu canl tiirlere benzetilebilir. Siirekli gelisen ve
artik onceden tahmin edilemeyen hareketlere sahip piyasalarda isletmelerin varliklarini

siirdiirebilmeleri, rekabet giiclerine bagli durumdadir.

Zaman igerisinde rekabet iistiinliiglinde en 6nemli olan iiretim giiclinden kalite
ve maliyete doniismiisken artik giiniimiizde rekabeti gerek isletme ici gerekse isletme
dis1 tiim faaliyetlerdeki avantajlar yaratmaktadir. Artik tiretim sekli ya da fiyat avantaji
gibi tek bir iistiinliik isletmelerin rekabet avantaji olmaktan ¢ikmistir ve isletmenin

devamliligini saglayamaz konuma gelmistir.

Kiiresellesme ile birlikte rekabet de artik uluslararasidir. Uluslararasi alanda
artik sadece iilkeler degil isletmelerde rekabet etmektedirler. Yeni ekonomik diizenin
en Onemli unsuru piyasa ekonomisi ve beraberinde getirdigi rekabet olgusu icerisinde
kiiresel boyutta rekabetin belirleyici oldugu bu ekonomik diizende, uluslararasi

diizenlemeler ve ulusal diizenlemelerin arasinda ki uyumun saglanmasi ¢ok onemlidir.

7 Mack Hannan, Yarmin Rekabeti, inkjlap Kitabevi, 1996,s.28.
8 Simsek, ve Akin a.g.e.s. 101.
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Isletmelerin rekabeti artik sadece kendi iilkelerindeki rakipleri ile degildir. Artik
isletmeler kendilerinin faaliyet gosterdigi dis pazardaki rakipler ile kendi iilkelerinde
faaliyet gosteren dis rakipler ile ve kiiresel rakipleri ile rekabet etmek durumundadirlar.
Ciinkii artik isletmeler i¢in ulusal simirlar ortadan kalkmistir. Miisteri odaklilik ve
strateji Oonem tasimaktadir. Kiiresel faaliyet gosteren ¢ok uluslu isletmelerin mutlaka

rekabet stratejilerine sahip olmalar gerekmektedir.
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IKINCIi BOLUM
KURESEL REKABET SiSTEMI iCERISINDE COK ULUSLU iSLETMELER
2.1. KURESEL iISLETMELER VE OLUSUMLARI

2.1.a. Kiiresel isletmeler

Isletmelerin genel amaclarini ii¢ baslik altinda toplayabiliriz. Bunlar: Gelir elde
etmek, toplumsal fayda saglamak, isletmenin yasamini siirekli kilmaktir. Bu amaclar
dogrultusunda isletmeler biiyiime yoluna gitmektedirler. Isletmeler sistemlerini
biiyiitme ve biiyiitme yollarina karar verirken oncelikle ulusal ve uluslararas: dis cevre
faktorlerinde olusabilecek tiim olumlu ve olumsuz gelismeleri dikkate alacaklardir. Bu
cercevede Ornegin piyasadaki olusumlar, talepteki gelismeler, ulusal ve uluslararasi
rekabet kosullar1 ve gelismeler, rakiplerin tutum ve uygulamalart gibi durumlar
isletmenin alacag: biiylime kararim etkileyecektir. Bu sartlarin incelenmesi sonrasinda
isletmeler dis biiyiime karar1 alabilirler. Dig biiyiime biciminde isletme bagka isletmeler
ile ortak hareket etme veya sozlesmeli birliktelik ve stratejik isbirligi veya birlesme ya

da ortakliklar ve satin almalar olusturursg.

Yonetim faaliyetlerinin evrenselligine gore, hangi kosulda ve hangi iilkede
faaliyet gosterirse goOstersin, bir isletmenin amaclarina ulagmasi, yonetim
fonksiyonlarim yerine getirmesine baghdir. Ancak her kosulda ve her tiir isletme icin,
genel gecer bir organizasyon yapi fonksiyonel yapinin olmadigir da bilinir. Ulusal
diizeydeki faaliyetlere gore Orgiitlenmis bir organizasyon yapisi ile cok uluslu
faaliyetleri organize etmek miimkiin degildir, Bu nedenle, cok uluslu isletme
yoneticilerinin, cok uluslu kosullar1 karsilagtirarak analiz etme ve bu kosullara en uygun
organizasyon yapisim1 gelistirmesi zorunludur. Bu zorunluluklan karsilayacak bir
organizasyon modeli olusturmak icin ise, acik ve anlagilir "cok uluslu isletme" tanimi
yaparak baslamak gerekir. Organizasyonlar, belirli bir bigimsel yapi icinde olusan,
bireyler ve gruplar arasinda, birbirinden farkli iliski modellerinin yerlestigi, yapiy1
temsil etmektedir. Organizasyonlarin tamimlanmasi ve siniflanmasi, bu iliskiler modeli

tizerinde yogunlasmaktadir. Buna gore cok uluslu bir organizasyon yapisi, merkez

%% Dogan Tuncer vd., Genel isletmecilik Bilgileri, Siyasal Kitabevi, Ankara 2007, ss. 114-115.
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isletmeler ve yan kuruluglar arasinda iliskilerin oldugu bir yap1 olarak diisiiniilebilir.
Bugiin ¢ok uluslu isletmelerin, cesitli tanimlar1 yapilmakladir. Soyle ki, iiretim
vasitalarim1 birden c¢ok iilkede kontrol edebilen kuruluslara, ¢cok uluslu isletmeler
denilmektedir. Demek ki, sadece mal veya teknolojik lisansi ihra¢ ederek, uluslararasi
ticarette yer alan firmalar, bu kategori icine girmektedir. Cok uluslu isletmeler, yapilar
bakimindan, uluslararasi isletmelerden daha biiyilk ve kendine 6zgii 6zelliklere sahip
isletmelerdir. Yabanci ilkelerdeki iiretimi kar1 veya personeli, toplam iiretiminin,
karinin veya personelinin énemli bir miktarin1 (%35) olusturuyorsa, bu tiir isletmeler

cok uluslu isletme saylhrﬁo.

Kiiresellesmenin etkileri ve artan rekabet, isletmelerin daha genis alanlarda
faaliyet gostermelerine sebep olmustur. Gelisen teknoloji ve ulasim olanaklar1 sayesinde
isletmeler daha rekabet¢i olabilmek amaci ile daha ucuz is giicine, hammaddeye sahip

olabilecekleri kara parcalarinda iiretim yapmaya bagladilar.

Birlesme ve satin alma stratejileri uluslararasi pazarlara direkt yatirimin birer
tirii olarak dis pazarlara hizli bir bicimde giris yapmak isteyen sirketler i¢in 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Artan ticaret ve yatirim hacmi, teknolojik ilerlemeler, degisen
titketici ihtiyac ve istekleri isletmelerin kiiresel pazarda daha iyi rekabet edebilmeleri

icin bityiime yolunu se¢melerine neden olmustur®.

Cok uluslu sirketi ulusal sirketten ayiran en onemli iistiinliik, cokuluslu sirketin
diinya capinda maksimizasyonu saglayacak bir orgiitlenme olusturarak kaynaklarini
sinir disina transfer etmekteki esnekligindedir. Bununla birlikte ¢okuluslu isletmeler
sadece biiyiik isletmeler degildir. Kiiciik isletmeler de uluslararasi alanda faaliyet

gbstermektedir62.

% Hasan Tutar, a.g.e.,s.66.

' Emrah Cengiz v.d., Uluslararagl Pazarlara Giris Stratejileri, Beta Basim, Istanbul,2007 s. 160.

62 Beliz Dereli, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y11:4 Say1:7 Bahar 2005/1 s.59-
81
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Cok uluslu igletmelerin en genis tanimi diger iilkelerde sirketlere sahip olan ve
onlart denetleyen isletmeler olarak yapilabilir. Bu tamim disinda bir¢ok yazar degisik

tanimlar yapmistir®.

Cokuluslu sirketler, yatinm faaliyetlerini birden fazla iilkede siirdiiren ve
tretimle ilgili kararlan bir merkezden alan veya cesitli yollarla bagli sirketlerin

kararlarim etkileyen sirketlerdir®.

Birlesmis Milletlerin tanimindan da yararlanarak diyebiliriz ki, kiiresel
isletmelerin, diinyanin her tarafina gidip, oralarda yonetsel faaliyetlerde bulunmalari
gerekmez. Bugiin uluslararas1 sistemde, bir sirketin rol oynayabilmesi, o sirketin bir¢ok
yerde faaliyet gOstermesini veya farkli yerlerden kontrol ediliyor olmasini
gerektirmemektedir. Kiiresel isletmeler, diinya olcegindeki firsat ve tehditleri yakindan
inceleyebilen, bu firsat ve tehditlere gore politikalar olusturabilen isletmelerdir. Bu
isletmeler, bulunduklar1 her yerde, hiikiimet politikalarin1 etkilemek de dahil, pek ¢ok

operasyonu yapabilme veya destekleyebilme giiciine sahiptirler“.

Cok uluslu igletmeler yapilarina gore farkli 6zellikler tasiyabilir. Bu farkliliklar

isletmelerin faaliyetlerini diizenlemelerini, iiretimlerini, pazarlama stratejilerini etkiler.

Omer Akat Perlmutter’den alinti  yaparak ¢ok uluslu isletmelerin
siniflandirmasin1  yapmaktadir: Cesitli iilkelerde ekonomik faaliyetler siirdiiren ve
uluslararasi alanda yatirimlarda bulunan ¢okuluslu isletmelerin farkli tipleri mevcuttur.
Yapilan bir simiflandirmada c¢okuluslu sirketler idari bakimdan ii¢ ayr1 grupta

. . 66
incelenmektedir”".

Tek Merkezli Isletmeler (Etnosentrik)
Bu isletme tipinde ana sirket, yonetime egemen olup bulundugu iilkede kullanilan
yonetim bicimini en {iistiin olarak gormekte ve diger iilkeleri de bunlar1 kullanmaya

% Omer Akat, a.g.e.s.21.

% Omer Akat, Uluslararasi Isletmecilik , Uludag Universitesi, [IBF, Bursa, 1990, s.27.
% Hasan Tutar, a.g.e. s.72.

% Omer Akat,a.g.e., 2001.
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zorlamaktadir. Bunlar iilke isimleri ile adlandirilirlar. Ornegin, Amerikan Isletmeleri
gibi.

Cok Merkezli Isletmeler (Polisentrik)

Isletmelerin iiretim ve karar almalar1 cografi bolgelere gore degisiklikler gostermektedir.
Yonetimin egemenligi tek bir merkezden ziyade, belirli yerel merkezlerde toplanir.
Yavru firmalara daha fazla 6zerklik taninmistir.

Diinya Merkezli Isletmeler (Geosentrik)

Bu tipte ise tiim yoneticiler (hem merkezde hem yavru firmada) ¢ok siki haberlesme ve
isbirligi icerisindedirler. Kararlar, ancak, tiim diinyadaki gelisme ve problemlerin esashi
bir sekilde analiz edilmesinden sonra ana sirket seviyesinde verilir; ama yavru
sirketlerin ihtiya¢ ve gereksinimleri de ihmal edilmez. Tam tersine, faaliyet gosterilen
tilkelerin bir vatandasiymis gibi davranilir. Yoneticiler, icin tesvik tedbirleri yalniz
yavru firmanin menfaati yoniinde degil, ayn1 zamanda ana firmanin cikarlar
dogrultusunda diizenlenir. Tek merkezli sirketlerden en biiyiik farki, yavru sirket
yoneticilerinin basarili olduklar takdirde, "ise gore adam" politikasi cercevesinde, ana
sirkette de gorev alabilmesi icin daima is firsatlarinin bulunmasidir. Ayrica, bu
isletmeler, iki iilkeden olusacak uluslararasi pazarlardan ziyade, tiim diinya iilkelerine
hizmet verecek sekilde faaliyet gosterir ve reklam yaparlar. Ornegin, Benetton ve Coca-
Cola gibi.

2.1.b Kiiresel isletmelerin Ortaya Cikisi
Cok uluslu isletmelerin tarihi ¢cok yeni olan bir isletme tiirii degildir. Ancak
ozellikle 1960’11 yillardan sonra kiiresel faaliyetlerinin artmasi ile daha gtz Oniine

cikmaya baslamislardir.

Cokuluslu sirketler kiiresellesme siireci icinde ve yakin donemde ortaya c¢ikan
sirketler degildir. Cokuluslu yonetimin tarihi gelisimi farkli kaynaklarda degisik

isimlendirilmis olmakla beraber, genel olarak dort ana dénem gegirmistir67:

¢ Ticari Donem (1500 — 1850)
Kristof Kolomb’un yeni diinya’ya seyahatiyle kisisel servet olusturmak icin,
bireysel girisimlerle uzaklara gidildi ve bu siire icinde uluslararasi ticaretin énemli bir
evresi baslatilmis oldu. Ayrica bu donemde bankacilik da Onem kazandi. Biiyiik

kesiflerle baslayan ticari donem Avrupa’nin endiistri devrimi siiresince devam etmistir.

%7 Beliz Dereli, a.g.m., s.59-81.
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Girisimci ticaretciler cok genis alanlarda seyahat etmisler ve egzotik esyalar
satin almiglardir. Bunlar degerli metaller, baharatlar, ipekler ve koleler gibi alisilmamis
esyalardi. Bu esyalan iilkelerinde ¢ok yiiksek karlarla sattilar. Riskler ¢cok biiyiiktii,
basar biiyiik oranla personel motivasyonuna ve denizcilige ait hiinerlerine bagliydi. Bu
donemde, 1ngi1tere, Fransa ve Hollanda hiikiimetlerinin isletmelerine biiyiik imtiyazlar

verildi.

e Arastirici Donem (1890 - 1914)
1850’nin sonlarindan I.Diinya Savasi’nin baslangicina kadar olan bu cag
Endiistri Imparatorlugu’nun kurulmasiyla karakterize edilir. Hammaddelerin daha
giivenilir kaynaklardan ve daha ucuz elde edilme ihtiyac1 ithalat¢ilarin, mineral
filizlerini ve endiistri iirlinlerini disaridan getirmelerini hizlandirdi. Bu nedenle bu
donemde c¢esitli somiirge yonetimleri ortaya ¢ikmustir. 19. yiizyihin ortalarinda, ¢ok
sayida kimyasal karisim, cok genis alanlardaki arastirmalar ayn ayn endiistrileri

gelistirdi.

Afrika’daki madenler ticari kolonileri ¢eken baslica giictii. Cok sayida Avrupa
ilkesi denizasir1 ortakliga katildi. Avrupa iilkelerinin ekonomik c¢ikarlarini gelistirme
aragtirmalar1 ve personel arastirmalart arttirilmistir. Yerel isgiicli yeni girisimler igin
essizdi. Isletmeler fazladan isgiicii gerektifinde disaridan ithal ediyorlardi. Ancak

kiiltiirel degerlerin etkisi ve politik sistemler hi¢ goz 6niinde bulundurulmuyordu.

e Ayricalikh Donem (1914 - 1945)

I. Diinya Savasi oncesinden, II. Diinya Savasi sonlarina kadar siiren bu donemin
genel 6zelligi somiirge yonetiminin ¢cokmesi ve hammadde saglanmasinda ayricaliklar
edinilmesi oldu. Bu donemde Batililara verilen tipik bazi ayricaliklar sunlardi:
Kongo’da Lever imtiyazi, Ortadogu’da ve Arabistan’da ilk petrol imtiyazi ve Orta
Amerika’da United Fruit birlikleridir. Bu isletmeler sinirlar i¢inde ¢alisanlara ev, saglik,
halk sagligi, finansman, egitim, yiyecek, esya destegi, ulasim olanaklar1 sagladilar.

1930’larda ortaya ¢ikan biiyiik bunalim, ev sahibi iilkelerdeki yerel ¢alismalarla yer
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degistirerek Asyalilar’in, Afrikalilar’in ve Latin Amerikalilar’in Batidaki girisimlerini

artirmigtir. Ayricalikli donem Nasyonalizme bagin artmasiyla sonuglanmastir.

e Ulusal Donem (1945 - 1970)

Bu donemde iki yeni etkileyici faktor ortaya ¢ikmustir: Politik liderlerin yerel
sorumluluklart ve teknik ve parasal kaynaklarin 6nemi. Bu iki 6nemli gelistirici unsurun
farkina varilmasi ev sahibi iilkenin batili girisimcilerle pazarlik giiciinii arttirdi. Birgok
tilke, girisimciler sayesinde yerel yonetime davetsizce giren Batililarin varligim gordii.
Bu siralarda ortaya ¢ikan bagimsizlik, egemenlik ve kendi kendini yonetme fikri birgok

ilkenin bagimsizlik aramasini cesaretlendirmistir.

Cok uluslu isletmelerin gelismesine ve yayilmasima iki diinya savasi da engel
olmustur. Uluslararasi isletmelerin savas sonrasi yayilmalarina olanak veren dort kosul

vardir:%®

1. Ekonomik yonden giiclii iilkelerin ¢cogu, II. Diinya Savasi'na ve o zamanin ekonomik
bunalimina neden olan tutumlardan vazgecip, daha serbest yatirimlara ve ticarete
yonelmek konusunda goriis birligine varmustir.

2. Diinya Bankasi ve Uluslararasi Para Fonu gibi uluslararasi isletmeler kendilerini
ilkeler aras1 borg, alacak, 6deme ve ticaret bilancolarinin ddenmesi konusunda daha
giivenilir hale getirmislerdir.

3. Avrupa imparatorluklarinin koloni giicii ilk basta Asya’da olmak {izere ¢okmiis ve
bunu Afrika izlemistir. Bagimsizligim yeni kazanmis Afrika uluslari ve Latin
Amerika’daki az gelismis iilkelerin ekonomik gelisme arayisi enerji ve iiretim
maddelerine olan giiclii arzin artmasina yardimci olmustur.

4. Savas zamani Birlesik Devletlerdeki dokunulmamis ve diinya ¢apinda isleyise hazir
yeni iiretim kaynaklar1 bunu desteklemistir. Nakil olanaklari, iletisim ve maddi gii¢
biiyiik olgiide artmistir. Buna ek olarak, bazilar1 savas icin gelistirilen yeni iiretim
konular1 ve teknolojileri, ticari ve sahsi kullanim icin son derece uygun hale
getirmislerdir.

Ulusal donemde 1950’ler ve 1960’lar siiresince Amerikan firmalar1 yurtdigina
gitmislerdir. Amerikan c¢okuluslu isletmeleri evrensel iiretimi gelistirme ihtiyact
hissetmisler ve bu donem boyunca ¢okulusluluk moda olmustur. Amerikan ¢ok uluslu

isletmelerinin is diinyasina hikim olacag tahmin edilirken, tahmin edilenin tersine diger

% Beliz Dereli a.g.m 5.62
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ilkeler, uluslararas1 yayilma ve iiretime aym oranda katilmiglardir. 1970’lerde ¢ok
uluslulugun g6z kamastiriciligt yavas yavas yok olmus, Amerikan cok uluslu
isletmelerinde ayrilmalar baglamistir. 1971°den 1975’e kadar Amerikan sirketleri diisiik
teknoloji {iriinlerine ait yabanci subelerinin 1359’unu satmislardir. Bunun yerine
farmakoloji, makine endiistrisi, ofis diizeni gibi ileri teknoloji gerektiren yatirimlara

onem vermislerdir.

Cokuluslularda Amerikan igletmelerinin etkisini azaltan bir baska faktor de
bir¢ok iilkenin Amerikan yatirimlarina tiimiiyle ihtiyaglar1 olmadiklarini fark etmeleridir.
Ayrica bu iilkeler kaynaklarin degisimi ile yeni olanaklar elde ederek, tiim kaynaklar
( teknoloji, kapital, emek) yerel bir temele oturtmak istemislerdir. Ge¢miste cokuluslu
isletmelerin baslica iki fonksiyonu vardi; ham materyalin dagitimi ve iiretilmesi. Oysa
bugiin cokuluslular diinya ¢apinda hizmet ve organizasyonlan ile ¢ok degisik isler
yapmaktadirlar. Bankalar; ilan acenteleri, yonetim danismanlari, bilgisayar yazilim
sirketleri, kar amaci giitmeyen sendikalar, {iniversiteler, hastaneler c¢okuluslular
sahnesinde yer almistir. 1980’lerde uluslararasi yonetim c¢ok gelismis ve rekabet
yiikselmeye baslamistir. Amerika ve gelismis iilkeler teknolojiyi tilkelerinde gelistirerek
tiretimi az gelismis iilkelere kaydirmislardir. Uluslararasi yonetim cevresi gittikge
karmagiklagmig,  sinirlar  arasinda  hareketlilik  istegi  yiikselmis, yasalar
serbestlestirilmistir. Iletisim araclar1 kisilerin diger iilkelerdeki olanaklardan haberdar
olmalarimi arttirmis ve ulagim araglar1 diinyanin her tarafina ulagma olanagi saglamstir.
Bu olanaklar sayesinde uluslararasi ve karsilastirmali yOnetim is gorenlerin
davraniglarinin ve kiiltiirel degerlerinin farkli oldugunu gostermistir. Bu farkliliklar

yonetime esneklik getirmistir.

2.1.c. Kiiresel isletmelerin Ozellikleri
Giiniimiizde cokuluslu isletmelerde bir yildan digerine onemli degisiklikler
olmaktadir, ciinkii is hayat1 cok cesitli ve karmasiktir. Onemli olan endiistri, bityiime ve

varliklardaki degisimi aym seviyede koruyabilmektir. Cokuluslu isletmeler diinya
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ekonomisini  etkilemede Onemli bir yere sahiptirler. Bunu su yollarla

gerc;eklestirebilirler69 :

* Uretim ve dagitim ulusal sinirlarin digina tasmis ve bu durum da cokuluslu sirketleri
teknoloji transferinde ¢ok onemli bir kanal haline getirmektedir.

*Cok uluslu sirketler bircok iilkeye yaptiklar1 dogrudan yatirimlarla 6demeler dengesini
etkilemektedirler.

* Cok uluslu sirketler iilkeler arasi isbirligini ve ulusal bariyerleri yikan bir politik
etkiye sahiptirler.

Bu kadar onemli roller de gerceklestiren ¢ok uluslu sirketler etkin olarak
yonetileceklerse, yoneticilerinin evrensel yonetim yetenekleriyle donatilmaya ihtiyaglari

vardir.

Kiiresel isletmelerin bugiinkii diizeye ulagsmalarimin sebebi, diinya ticaretinin
kendileri acgisindan oldukga olumlu bir ortamda gelismis olmasidir. Ancak giiniimiizde
demokratiklesme bilinciyle birlikte gelisen sendikal faaliyetler ve diger sivil toplum ku-
ruluglarinin, ticretlerin artmasi icin yaptig yerel baskilar, bu firmalarin ihracata dayali

stratejilerini tehdit etmektedir’’.

Kiiresellesmenin temel 6zelliklerine bakarak, tiim iiretim ve tiikketim bi¢imlerinin
tek bir merkezde iiretildigi ve diinya 0l¢eginde standart bir tiikketim aligkanligina dogru
gecisin yasandigi diisiincesi bir bakima dogru degildir. “Kiiresel diisiin yerel hareket et”
tarzindaki iiretim anlayisi, bir olciide yerel Ogeleri de dikkate almaktadir. Ancak bu

yiizeysel yerellikler, yanltici olmamalidir’".

Kiiresellesme, uluslararasilagma siirecinin tamamlanip "delokalize" {iretim
anlayisinin gelistigi, iiretimin ve tiiketimin diinya 6lceginde planlandigi, serbest rekabet

ve piyasa diizenin kiiresel kuruluslara gore denetlendigi, kurallarin uluslar iistii anlayisa

% Beliz Dereli a.g.m s.64
7% Hasan Tutar, a.g.e. s.73.
" Hasan Tutar, a.g.e.s 74.
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gore diizenlendigi bir sistemdir. Bu sitemin temel 6zelliklerini genel olarak asagidaki

gibi 6zetleyebiliriz 2

- Uretim faktorlerinin diinya 6lgeginde degerlendirilerek bu faktorlerin iiretimi, dagitinm
ve tiiketiminin kiiresellesmesi,

- Diinya 6l¢cegindeki norm ve standartlarla, ticari degisimlerin gerceklesmesi,

- Isletme organizasyonundan baslayarak, tiim ekonomik aktorlerin uluslar iistii bir
boyutta, diinya ekonomik stratejisi temeline dayali bir planlamaya girmesi,

- Uretim asamasinda iiretime katilan aktorlerin birbiriyle siki bir bicimde biitiinlesmeye
girmeleri nedeniyle, hukuki, ekonomik ve teknolojik bakimindan tek bir alan
biitlinliigiiniin kaybolmasi.

Satiroglu cok uluslu isletmelerin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir”:

1) Cok uluslu sirketler birden ¢ok iilkede faaliyette bulunurlar.

2) Asil faaliyet alanlar1 bir ya da birden ¢ok mal ve hizmetin uluslararasi diizeyde
iretimi, dagitimi ve pazarlanmasi olup, disariya dogrudan yatirim, teknoloji, yonetim ve
organizasyon transferi yaparlar.

3) Cok uluslu isletmeler, kendine bagli tiim kurulus ve uzantilarin faaliyet ve
yonetimlerini merkezi kararlarla etkiler ve/veya kontrol ederler.

4) Cok uluslu isletmelerin giiclii bir finans-kapital (sermaye) yapilari vardir

5) Modern ve iistiin bir teknolojiye sahiptirler.

6) Uzmanlasilan mal ve hizmetlerle ilgili olarak merkezi plan ve programlar sirket
biitiinliigii agisindan uluslararas diizeyde yapilir.

7) Cok uluslu isletmelerle anavatan devletleri arasinda ortaklik seklinde ya da ekonomik,
mali ve politik vs. destek biciminde organik bir iliski bulunur.

8) Cok uluslu isletmeler, temelde 6zel sermayeye dayanir.

9) Sirket biitiinliigli ve ana iilkenin kar/kazan¢ ve ekonomik ¢ikarlarinin "global" 6lciide
maksimumlastirilmasi ana ilkedir.

10) Faaliyet alanlariyla ilgili aksak rekabet sartlarini (monopol, oligopol) evrim-olusum
sirecinde bizzat ya da aralarinda anlagma yoluyla olusturmuslardir.

11) Cokuluslu isletmeler, ulusal ve uluslararasi ekonomik, siyasal, sosyal vb. giicliikleri
etkisizlestirerek yayginlasan kapitalizmin giiniimiizdeki asamasi niteligindedir.

12) Cok uluslu isletmeler, sistem ve ideoloji, gelismislik-azgelismislik farklari
gozetmeksizin uluslararasi boyutlarda yatay ve dikey biitiinlesmelerle hem sirket
biinyesinde, hem de aralarinda esnek ve dinamik bir organizasyon sebekesi
gelistirmislerdir.

13) Ulusal ve uluslararasi istikrarsizliklardan uzun dénemde etkilenme olasiliklart nispi
olarak diistiktiir.

14) Tiim bu ve benzeri 6zellikleri nedeniyle iiretim faktor ve imkanlarinin uluslararasi
dagiliminda sirket sistemi acisindan rasyonellik ve optimallige ulasarak maliyetlerde
tasarruf yapabilirler.

7% Arif Esin, Diinyada Globalizasyon ve Avrupa Toplulugunun Sanayi Politikasi-Tiirkiye’ye Etkileri,
KV Yaylnlar1,15tanbul,1992, s.67.

3 Kadir Satiroglu,Cok Uluslu Sirketler, Striiktiirel ve Fonksiyonel Bir Evrim Yaklasimi, Ankara
Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi ve Basin Yayin Yiiksekokulu Basimevi,Ankara, 1984, s.25.

44



15) Sonug olarak, ¢ok uluslu isletmeler esnek ve dinamik yapida firma ya da firmalar
grubu olup, sadece ¢ok uluslu degil, bununla birlikte ve bundan daha c¢ok boyutlu
niteliktedir.

Kiiresel isletmelerin ¢esitli pazarlarda faaliyet gosteriyor olmalar1 onlar
ekonomik olarak iilke ekonomilerinde bagimsiz olmalarim saglar. Aym zamanda
faaliyet gosterdikleri iilkelerin ekonomilerini etkilemeleri yolu ile iilke politikalar
tizerinde etkili olmalarin1 saglamaktadir. Bu durum kiiresel isletmelerin diinya {izerinde

politik bir giice sahip olmas1 anlamina gelir.

2.1.d. Kiiresel isletmelerin Faaliyet Yontemleri

Kiiresel isletme, sadece calisanlarin farkli uluslardan olugmasiyla geleneksel
isletmecilik anlayisindan ayrilmiyor. Bu isletmeler, iiretim ve imalat kaliplarinda ve
siire¢lerinde de farkliliklar gosteriyor. Bugiinkii iletisim ortaminda, diinya pazarlarinin
kiiresellesmesi kaginilmazdir. Gittikge daha fazla isletme faaliyetlerini kendi iilke sinir-
larnt disinda siirdiirmekte ve 6zellikle son yirmi yilda, kiiresel is ve ticaret diinyasinda
koklii degisiklikler olmaktadir. Her seyden once pazar giivencesi, isletmelere, hem i¢
hem de dis rakipleriyle, daha etkin rekabet imkami sagliyor. Dolayisiyla isletmeler,

uluslararasi faaliyetlerinde siirprizlerle karsilasmiyorlar.

Tutar’a gore faaliyet yontemleri asagidaki gibidir "*:

e Kiiresel isletmelerin ihracat-ithalat Faaliyetleri
Kiiresel isletmelerin uluslararasi alanda yatirnm ve ihracat faaliyetlerinde de
onemli farkliliklar yasanmaktadir. Eskiden yatirim ticaretin ardindan giderdi. Simdi,
yatinmcilar kendi ilkelerinde iiretip ihra¢ etmek yerine, tiretim tesislerini kiiresel
boyuta ulasan pazarin herhangi bir yerine kuruyorlar. Disarida iirettikten sonra simdi
kolaylikla yurda ithal edebiliyorlar. Arastirmayi, arastiricilarin oldugu yerde, tasarimi

tasarimcilarin oldugu yerde yapiyorlar.

4 Hasan Tutar, a.g.e. s.79-87.
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Bu duruma ornek olarak bir Tiirk firmasinin iiretim ve tagima maliyetlerinin
daha ucuz olmasi nedeni ile iirtinii dis bir iilkede yaparak iirtintinii Tiirkiye’de satisa
sunmasi verilebilir. ABD agisindan ornekleyecek olursak Nike firmasinin ayakkabilarini
Endonezya ve diger baz1 Dogu Asya diilkelerinde iireterek kiiresel anlamda ve tabi

ABD’de satisa sunmasidir.

¢ Hisse Senedi Yatirnmlar:

Hisse senedi yatirimlari da yonetim uygulamasi gerektirmeyen, kiiresel bir
yatinm bi¢imidir. Hukuki engellerin olmadigi veya goreli olarak daha az oldugu
tilkelerde, bir isletmenin, diger bir iilkedeki isletmenin hisse senetlerinden satin
almasidir. Faaliyetin amaci, isletmenin elinde bulunan ve kendi iilkesinde de yatirnma
doniistirmedikleri sermaye fazlasini, kendi belirledikleri ve politik riski olmayan
tilkelerde, yiiksek kar getirecek yerlere yatirarak sermaye karini arttirmaktir. Hisse
senedi yatinmlari, kiiresel isletmenin, yabanci iilkelerde faaliyetlerini siirdiiren
isletmelere katilmasi veya kiiresel igletmenin, yabanci bir igletme ile esit veya belli bir
orandaki paylarla birlesmesi yoluna gitmesidir. Kiiresel isletmelerin bir bagka yatirim
stratejisi ise, bu isletmelerin, yabanci bir devlet ile ortak projeler yiiriitme konusunda
yaptig1 anlasmalardir. Bu tarz bir strateji ile kiiresel isletmeler, bir¢ok iilkede faaliyette
bulunan isletmelerin mevcutlarim ele gegirmektedirler. Bu yolla elde etmis oldugu
ekonomik giic ile o {iilkede sosyal ve siyasal hayat1 belirleyebilen bir gii¢

olabilmektedirler.

e Lisans ve Teknik Anlasmalar

Lisans anlagmalari, bir isletmenin sahibi oldugu patent, ticari sirlar, ticari marka,
teknoloji, teknik bilgi (know-how) isletme ismi veya pazarlama teknikleri gibi maddi
olmayan varliklarini, bir anlasma dahilinde ve bir iicret karsiliginda, baska bir iilkede
faaliyette bulunan bir isletmeye, kullanma izin vermesidir. Uluslararasi lisans anlagma-
lar1; bir isletmenin sahibi bulundugu maddi olmayan varliklarini ihra¢ etmesi anlamina
gelmektedir. Bu anlamda lisans verme, ozellikle patent haklarimi, teknolojiyi kullanma
haklarini, ticari marka ve isletme unvami haklarni elinde bulunduran isletmelerin,

bunlan devrederek dis pazarlarda faaliyette bulunmasidir. Kiiresel isletmelerin, yabanci
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sermaye getirmeden, ev sahibi iilkedeki isletmelere teknoloji satmak igin yaptiklar
lisans anlagmalan, kiiresel Olcekteki faaliyetlerinin Onemli bir kismini olusturur.

Gelismekte olan iilkelere teknoloji transferi, daha ¢ok bu yolla gergeklestirilmektedir.

D1s pazarlara girerken, lisans vermeyi, bir yontem olarak kullanmanin
saglayacagi bazi avantajlar vardir. Bu, aym1 zamanda, pazara az bir sermaye ile ¢cabuk ve
kolay girmenin yoludur. Pazar uzmanlig1 gerektirmemesi ve giimriik tarifeleri ve tasima
giderlerinden tasarruf saglamas1 bakimindan da ayr1 bir 6neme sahiptir. Bunun diginda
lisans verme, ithalata ve dogrudan dis yatirnmlara kapali olan pazarlara, lisans veren

sirketlerin girmesini miimkiin kilar.

Lisans anlagmalari, kiiresel isletmeler icin onemli bir dis kaynak\ saglarken,
anlasmay1 yapan isletmeler icin, duyarl bolgeler olusturmaktadir. Lisans anlasmalari,
her seyden Once, dis pazar paylasimin bir yoludur. Yoksa girilen pazarda genislemenin
etkin bir yolu degildir. Ancak yeni pazar bulmanin yaygin bir yolu olarak

goriilmektedir.

Bu konudaki 6rnekleri ilag sanayisinde gorebilmekteyiz. Tiirkiye’de pazarlama
ve satis faaliyetleri Sanofi-Aventis tarafindan yiiriitilen Levofloksasin etken maddeli

ilag Japon Daichi firmasinin bir iiriiniidiir.

¢ Dogrudan Dis Yatirnmlar

Ekonomi alaninda, II. Diinya Savasi'ndan sonra yasanan uzun canlilik
doneminde, diinya ticareti ve yerli yatirnmlarda onemli artiglar oldu. Uluslararasi
ekonominin zenginligi, bityiik olctide ihracata bagimliydi. Ancak 1980'lerin basindan bu
yana farkl bir yonelim bag gosterdi. Burada dikkat ¢ceken nokta, ihracata gore, dogrudan
yabanci yatinmda ani bir yiikselis olmasidir. Bu, iiretimdeki biiyiimeyle ki-
yaslandiginda, ihracattaki biiytimenin durmadigini, dogrudan yabanci yatirimin artmast
ile birlikte, ihracattaki biiyiimenin azaldigim gosteriyor. Ihracattaki azalma, iiretim

alanindaki bir azalmadan kaynaklanmiyor, aksine iiretim alaninda da 6nemli artiglar
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yasaniyor. Ancak, dogrudan dis yatirimlar, giimriiklerden ¢ikan mallarin miktarinda bir

azalisa neden oluyor.

Son on yil boyunca, dogrudan dis yatinmlar (foregin direct investment FDI),
diinya ekonomi tarihinde ¢ok onemli bir yere sahip olmustur. Dogrudan dis yatirimlar,
diinyanin toplam sabit sermaye big¢imindeki yatirimlarinin %80'ini olusturmaktadir.
Bugiin dogrudan dis yatirimlarin, toplam sabit sermayeye katkis1 Birlesik Devletlerde
ve Avrupa'da %5 veya %6, Cin'de %20 olmasi1 sasirticidir. Fakat dogrudan sabit
sermaye yatirimlari, diinya ekonomisine, yalnizca sermaye olarak katkida bulunmaz.
Aymt zamanda, kiiresel isletmelerin yabanci iilkelerdeki faaliyetlerinde, o iilkelere
teknoloji transfer edilmesi, yeni iiriinler ve daha iyi yonetim tekniklerinin getirilmesi,

rekabetin arttirilmasi, diger lilke pazarlarina girme gibi faaliyetlerine de yardim eder.

1980'lerin basimndan beri dogrudan yatirim, meta ticaretinden 3,5 kat fazla
artmistir (1983-1990 yillar arasinda yillik FDI’ da %34'e karsilik, meta ticaretindeki
artis, %9). Dogrudan yabanci yatirim, mamul mal ticaretine alternatif yan iiretim
alanlart yaratmakta ve montaj faaliyetlerini kapsamaktadir; aym zamanda otelcilik ve
perakende satis gibi pazarlanabilir hizmetlerin en 6nemli "ihra¢" bicimidir. Dogrudan
yabanci yatinm ve ticaret, biiyik Olgiide gelismis iilkelerde yogunlasmay1

surdirmektedir

Bugiin dogrudan yatirimlar, bilgi toplumunun, 6zelliklerine uygun bir goriiniim
kazanarak, sektorel dagilimi da biiyiik olciide degismistir. 1950'li yillarda dogrudan
yabanci yatirimlar birincil metallerde ve tabii kaynak yogun sektorlerde toplanmisti.
Giiniimiizde ise daha ¢ok, hizmet sektoriinde ve teknoloji yogun imalat sektoriinde

yogunlagsmaktadir.

Bu konuda kiiresel capta verilebilecek ornekler agirlikli olarak otomotiv
firmalarna aittir. Tiirkiye bu konuda avantajli konumdadir. Cografik konumu ve ucuz
isgiicii avantaji nedeni ile otomotiv firmalar1 Tiirkiye’de tiretim birimlerini kumuslardir.

Bunlardan en eskisi Renault ve Fiat olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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¢ Ortak Girisim (joint venture)

Isletmelerin gelismelerinde izledikleri bir diger yontem, baska isletmelerle
isbirligi yoluna gitmektir. Isletmelerin herhangi bir amaci, tek baslarina
gerceklestirememeleri durumunda, diger isletmelerle ortak hareket ederek, ihtiyaclari
olan kaynaklan temin edebilirler. Bu cergcevede isbirligi uygulamalarinin bir yolu da
Ortak Girisim (JV)'dir. Ortak Girisim, iki veya daha fazla isletmenin bir araya gelerek,
belirli bir alanda veya daha fazla iilkeden isletmenin, miilkiyetini birlikte {istlendikleri
bir igletmede iiretim, teknoloji transferi, yeni iiretim metotlari, lisans anlagmalar gibi
konular1 kapsayan uzun donemli bir ortaklik anlagmasidir. Ortak girisim JV bigcimindeki
yatinmlar, kiiresel isletmelerin yabanci iilkelerdeki faaliyetlerinde, en ¢ok bagvurduklar
yollardan biridir. Kiiresel isletmeler, 6zellikle az gelismis iilkelerde, JV yoluyla 6nemli,

organizasyonel faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Kiiresel stratejilerde, joint venture'ler, 6nemli bir isleve sahiptirler. Kiiresellesen
sanayiler, cografi a¢idan dagimiklik gOsteren pazarlarda daha fazla {iriin
standardizasyonu saglama ihtiyaci dogurmustur. Bu egilim, yakin gelecekte veri isleme,
otomatik fabrika, bilgilendirme araglar1 gibi sanayilerde isbirligi, diinya Slgeginde bir
uyumlulugu siirekli kilma gibi yeni yonelimlere zemin hazirlayacaktir. Uluslararasi
ekonomik isbirliklerinin, siirekli degisen kosullar icermesi, JV'lerin bu kosullara
uyabilmesi icin, esnek yapida olmalarim1 gerekli kilmaktadir. Yeni ¢evresel kosullara,
dinamik ve degisimci bir bakis acisiyla cevap verebilme yetenegi saglayacak, esnek bir
orgiitsel yapilanma, bu acidan biiyiilk bir Oneme sahiptir. Kiiresel diizeyde joint
venture'ler iki ayr sekilde olusmaktadir. Bunlardan biri, farkh iilkelerde iki veya daha
fazla isletmenin ortaklasa kurduklar1 JV isletmeleri, (Kordsa'min Misir'da Nil
isletmesiyla kurduklar ortak bir tesis) digeri de, herhangi bir iilkenin, diger bir iilkedeki
isletmeye sahip olma yoluyla, her iki isletmenin faaliyetlerinin 6nceden belirlenen bol-
gelerde birlestirilmesi (Olivettinin %25 hisselerinin “AT and T” isletmesine ait olan
bilgisayarlar1 Avrupa'da iiretmesi) gibi. Isletmeler, Joint Venture yoluna gitmekle, bazi
avantajlar saglamaktadir. Bu faydalarin i¢inde en onemlileri, risk paylasimi ile, toplam

yatinm miktarinda goriillen azalmadir. Ayrica yapilacak bir "joint venture" anlagmasi
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ile; tretim faktorlerinin maliyeti, tasima maliyeti, vergiler, genel masraflar gibi

faktorlerin azaltilmas1 gibi bazi ekonomik faydalar saglarlar.

Diger bazi faydalar da sunlardir

- Ortaklarin saglayacagi beceri ve uzmanliklar sayesinde sinerjik faydalar,

- Degisik politik risklere karsi, mahalli ortak ve hiikiimet tarafindan sermayenin teminat
altina alinmasi,

- Arastirma-gelistirmede ve yeni iiriin gelistirme programlarinda, yiiksek risk ve maliyet
paylasimi,

-Yatinm yapilan iilkenin i¢ finansal kaynaklarindan yararlanarak, devaliiasyon ve
yiiksek orandaki enflasyondan kurtulmak miimkiin olabilir. Yerel kaynaklari sinirsiz
kullanma imkani elde etmek "joint venture"lerin yararlar1 arasindadir.

¢ Franchising
Franchising bir isletme tiirii olmadig1 gibi, hukuksal anlamda bir orgiitlenme
bicimi de degildir. Belirli bir faaliyette kullanmak icin haklarin franchise edilerek bir isi
yapmaktir. Ortak veya franchisor, diger bir miitesebbis ile sozlesme yapar, sonra
sozlesme hayatta kaldigi siirece, belli bir iste, sozlesmeden kaynaklanan haklar

kullanilmaya devam edilir. Yalniz bu anlagmada imtiyazi alan isletme(franchisee);

1- Elde ettigi imtiyaz i¢in bir bedel 6demeli

2- Sozlesme gegerli oldugu siirece franchiseenin haklar korunmahdir™" .

Franchising, bir ana isletmenin (franchisor) belirledigi siire ve kosullarda, pazarda
denenmis ve kabul gormiis bir iirliniin veya bir hizmetin bagimsiz bir isletmeye
(franchisee) isim hakki ile birlikte bilgi, teknoloji ve isletmenin yonetsel faaliyetlerinde
tamdigr imtiyazdir. Bu yolla yabanci pazarlara girmek isteyen ana isletmeler
(franchisor) hi¢cbir maddi yatinm yapmadan, kendi isimlerini kullandirarak isyerleri
olusturmaktadirlar. Isim kullandirma yoluyla, ¢esitli iilkelerde faaliyette bulunmak,

kiiresellesme siirecinin getirdigi "sembol ekonomisinin" bir sonucudur.

Burger King, Starbucks gibi 6rnekler franchising yolu ile kiiresel pazarlarda faaliyet

gosteren isletmelere ornektir.

75 Hasan Tutar a.g.es.84
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e Stratejik ittifaklar

Sirketlerin kiiresel sistemde oynadigi role iliskin en temel faktor, diinya
ekonomisinin isleyis seyrini belirleme konusunda, duyduklar1 istektir. Bugiin bir¢ok
alanda gozlemledigimiz kiiresellesme egilimleri, sirketlerin yeni yatinm modelleri
gelistirmelerine neden olmaktadir. Bu yontemlerden biri olan stratejik ittifak; teknolojik
ve mali giicleri ile rekabetin Oniine gecemeyen isletmeler, durgunluk zamanlarinda veya
herhangi bir isletmenin reddedemeyecegi sartlar1 One siirerek, rakip isletmeleri ele
gecirme operasyonlaridir. Stratejik ittifaklar, kiiresel isletmelerin; bazen sermaye
piyasalarindaki hisseleri toplamak, bazen iilke icinde, bazen sinir 6tesindeki isletmeler
ile stratejik ortakliklar kurarak, bazen de, rakip gordiikleri isletmeyi blok olarak satin

alarak, rakiplerini piyasadan silme yoluna gitmeleridir.

Stratejik ortakliklar, oncelikle sirketler arasinda entegrasyonlar, is birlikleri ve
stratejik baglarin gittikce artmasi, ortak girisim, personel miibadelesi, ortak proje,
miilkiyet ortakligi veya ortak iiretim gibi yollarla, yakin baglar kurulmasi1 yoluyla,

faaliyetlerini yiiriitmektedirler.

Stratejik ortakliklarda en cok gbze carpan sektdr, otomobil sektoriidiir. Bu
sektordeki ittifaklar, Chrysler, Mitsubishi Motors'un %24'iine sahiptir. Mitsubishi ise
Giiney Koreli Hyundai sirketinin ortaklarindan birisidir... Ford, Mazda'nin %25'iine
sahiptir ve Mazda, ABD'de Ford'a araba Ford'da Mazda'ya kamyon iiretmektedir. Bu
sirketlerden her biri Kore'nin Kia Motors girisiminde hisse sahibidir. General Motors,

Isuzu'nun %4I'ine sahiptir. Subaru'nun sahipleri arasinda Nissan da vardir.

Stratejik ittifaklarda (sirket evliligi) ABD basi c¢ekmektedir. 1997 yilinda
ABD'deki en biiyiik on sirketin birlesmesinin degeri (islem hacmi) 165,8 milyar dolar
olarak gerceklesti. 1998 yilinda ise sadece ii¢ birlesmenin degeri toplamda 193,6 milyar
dolara ulagarak, bu rakami geride birakti. ABD'de yasanan bu ii¢ birlesme, 72,6 milyar
dolarla Citicorp ve Travelers Group, 61 milyar dolarla SBC ve Ameritech, 60 milyar
dolarla BankAmerika ve NationsBank birlesmelerinin en biiyiikleri oldu. Diinyada

yasanan biiylik capl stratejik ittifaklara asagidaki listeyi de ekleyebiliriz. "BP-Mobil,
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Daimler BenzChiyser", "Daimler-Nissan," "Guines-Grand Metropolitan”, "Boing-
MacDonell", "Fiat-Renault Otobﬁs“, "Volvo-Samsung", "First-Chicago-Banc One",
"Ford-Jaguar", "Fiat-Alfa Romeo", "Lancia, Ferrari ve Maserati", "Volswagen-Audi ve

Porsche", "Citibank-Travelers" ve "TokyoBank-Mitsubishi" evlilikleri yaganmistir.

Stratejik ittifaklar, bizim iilkemizdeki bazi isletmeler tarafindan da basariyla
uygulanmaktadir. 1996 Avrupa Kalite 6diiliinii alan Brisa, bir Japon isletmesi olan
Bridgestone Corporation'la stratejik ittifak olugturmustur. Sabanci Holding, Misir'da
%40 sermayesine sahip oldugu "Nile Kordsa" ile kendi teknolojisini Misir'a ihrag
ederek, modern bir tesis kurmustur. Kordsa bugiin faaliyetlerini kiiresel Olcekte

siirdiirmektedir ve 47 iilkeye ihracat gerceklestirmektedir.

Stratejik ittifaklar, bir triiniin ya da sirketin milliyetini anlamanin giderek
giiclestigi, tek pazarh bir diinyaya gecme siirecinin pargasi olarak kuruluyor. Stratejik
ittifaklarin artmasinin anlatilamayan nedenlerinden biri, sirketlerin daha fazla
biiytimekten kacinmalandir. Birlesme veya satin alma yerine, stratejik ittifak
olusturmak, biiyiimeden gii¢ kazanmak anlamina geliyor. Stratejik ittifaklarin olusma-

sinin nedenlerini su sekilde 31ralayabiliriz76;

- Miisteri ihtiyaclarinin ve tercihlerinin benzesmesi,

- Global iiretimde 6lcek ekonomisinden yararlanmak,

- Uluslararasi ticaret engellerinin azaltilmasi, iiretim yeri se¢imi ve iiriin dolagiminin
kolaylastirilmasi,

- Ortaklarin birbirlerine bilgi/teknoloji aktarmalar1 ve destek vermeleri

- Gelismekte olan pazarlarin ve bolgesel bloklarin engellerini asmak,

- Rekabetci tehlikelerin Oniine gecebilmek

Stratejik ittifak var olan risklerin azaltilmasi, maliyete katlanmadan karin
arttirnlmasi, sermayenin risksiz bir sekilde kullanilmasi anlamina gelmektedir. Bu
sekilde isletmeler karliliklarini arttirmakta ve rekabetci tehlikeleri ortadan kaldirarak

isletmelere avantaj saglamaktadir.

7% Hasan Tutar a.g.e. 5.86
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2.1.e Kiiresellesme Siirecinin Isletme Yapilar1 Uzerine Etkisi

Sanayi devriminin ilk yillarindan yaklasik olarak 19. Yiizyil’in son ¢eyregine
kadar, kapitalist ekonomi, piyasalarda ¢ok sayida igletme olmasi ilkesine sadik kalmis;
bazi biiyiik isletmelerin varligina ragmen, isletmeler tam rekabet modeline uygun olarak,

cok sayida ve genellikle de kiiciik olmustur’’.

Ozellikle 1870’lerden sonra isletmeler biiyiimeye ve devlesmeye baslayarak
kartel veya trost biciminde tekellesmeler olusturmus, ekonomik ve sosyal yasamda
biiyiik etkiler yapmaya baslamistir. Bu biiyiik igletmeler piyasa ekonomisinin temelini
olusturan tam rekabet ilkelerine aykir1 olarak aralarinda cesitli diizeylerde anlagmalar
yaparak kartelleri ve trostleri meydana getirmisler, yasa koyucunun bu tiir anlagsmalari
yasaklayici rekabet kurallart gelistirmesinden sonra ise dogrudan dogruya birleserek tek
isletme olusturma yoluna gitmeye baslamuslardir. Isletmelerin bu tiir yapilanmada ki
amag, rekabeti ortadan kaldirarak mallarini, kar1 en yiiksek diizeye cikarabilecek fiyat
ile satabilmektir. Bu bakimdan bunlar genis tiiketici kitlesinin aleyhine olan
kuruluglardir ve kapitalist ekonominin 6ziindeki piyasada “cok sayida satici olmasi”

ilkesini ihlal etmektedirler’®.

Giiniimiizde isletmeler arast birlesmenin temel nedenini, isletmeler arasi
rekabetin ortadan kaldirilmasi, iiretim konusu mal pazarinin tamamen ele gecirilmesi
olusturmaktadir. Birlesmeler yolu ile isletmeler arasi is birligi saglanmakta, daha diisiik
maliyette iiretim yapma ve dolayisi ile kar oranim yiikseltmek olanagi yaratilmakta ve
biitiin bunlardan daha 6nemli olarak pazarin her yonii ile doygunlugu saglanmaktadir.
Birlesmelerden sonra isletmelerin tekelci veya eksik rekabet¢i bir yap1 kazanmalari s6z

79
konusudur’’.

" Omiir Demir, DTO niin Yeni Calisma Konusu: Ticaret ve Rekabet Politikalar: Arasindaki Tliski, Dis
Ticaret Dergisi 1998 Say1:9 s.48.

8 Nazif Kuyucuklu, Uretim Giicleri ve Uretimin Dagihisi, 1.U. iktisat Fakiiltesi Yayini, Istanbul,
1977,8.37.

” Isik Ozkan—Tﬁlay Siiar, Isletme Ekonomisi ve Yonetimi, Punto Yaymncilik, [zmir, 1994, s.41.
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Liberal kapitalizmi tam yarisma ve ¢ok sayida tesebbiis rejiminden birlesme ve
tekellere gotiiren en O6nemli nedenleri Hasan Sabir kitabinda (Ash icin bkz. Besir

Hamitogullar1) su sekilde anlatmaktadir:>

. Ulagtirma ve haberlesme araglarinin ve olanaklarmin hizla yayilmasi
sonucunda, ulusal piyasalara uluslararasi piyasalarin eklenmesi;

. Bireycilik ve liberalizm arasinda baslamis olan gizli ¢atismanin giin 15181n
cikmast

. Ekonomik liberalizmi olusturan Ingiltere ve Fransa’dan daha farkli gelenek

ve goriislere sahip olan A.B.D ve Almanya’nin diinyanin egemen ekonomileri
arasina katilmasi

Karteller

Hemen hemen ayni giicteki ve benzer iiriinler iireten isletmelerin hukuki ve
ekonomik bagimsizliklarini yitirmeden kar1 arttirmak ve rekabeti azaltmak amaci ile
olusturduklar birliklerdir. Bu birlesme ile bir tekelci yap1 olusturularak rekabet ortadan

kaldirilir ve piyasada biiyiik bir iistiinliik saglanir®’.

Kartellesmede, piyasalardaki rekabeti ortadan kaldirarak tekellesmeye gitme
amaci giidiilebilecegi gibi; tamamen ekonomik diisiincelerle, tek tek isletmelerin

etkinligini arttirmaya yonelik bir isbirligi de amaglanabilir82 .

Birden cok tesebbiisiin piyasayr kontrol etmek ve rekabeti kisitlamak icin
yaptiklar1 anlagsmalara kartel anlagmalar1 adi1 verilmektedir. Baslica kartel tiirleri asagida

aglklamlsturg3 :

a. Fiyat Karteli: Fiyatlarin karteli olusturan isletmeler tarafindan birlikte saptanmasi
esasina dayanir. Isletmeler aras1 fiyat rekabetini 6nlemek piyasada kartelin saptadig
fiyatin egemen olmasini saglamak amaglanir.

b. Kota Karteli: Bu kartel tiiriinde iiretim miktarlarin 6nceden belirlenen kontenjanlar
dahilinde olmasina dikkat edilir. Bu yolla piyasaya mal sunusu kartelin istedigi
bicimde olusur.

c. Satis Karteli: Kartele {iye isletmelerin satig bolgelerini paylasarak iiretim mallarini
tek elden satmak amaci ile olusturulur. Kartel anlagmasinda satis bolgesi
belirlenmis olan isletme iiriinlerini bu bolgede satarak biiyiik kar elde edebilir.

80 Hasan Sabur, a.g.e.s.100

81 Isik Ozkan—Tﬁlay Siiar, a.g.e. s.42.

82 Tamer Miiftiioglu, isletme iktisady, 3. Baski, Turhan Kitabevi Yayinlari, Ankara, 1999, s5.463.
8 Tsik Ozkan-Tiilay Siiar, a.g.e., s.42.
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Karteli olusturan isletmeler iiriinlerini tek elden satmayi amaclarlar ise satis
giderlerinin azalmasi vb. yolu ile biiyiik tekel kar1 saglama olanagi bulurlar.

d. Satin Alma Karteli: Ayn1 hammaddeyi kullanan isletmelerin satin almada rekabeti
onlemek ve hammadde iireticilerinden diisiik fiyat ile alimlar yapmak amaci ile
olusturduklar birliktir. Satin alma konusunda tekelci bir yapi olusturduklarindan
hammadde iireticilerini olumsuz yonde etkiler.

e. Uluslararasi Karteller: Ozellikle gelismis iilke isletmeleri veya g¢ok uluslu
isletmeler kendi aralarinda anlasarak az gelismis iilkelerin mallarin1 (hammadde
gibi) ucuz fiyata satin alirlar ya da az gelismis iilkelere sattiklart mallarin fiyatlari
yiiksek diizeyde tutarlar.

Karteller gilinlimiiz uygulamalarinda diinya piyasasinda tekellesmeyi ifade
etmektedirler. Uluslararasi ekonomiye olan zararlar, tekellerin ulusal ekonomiye olan
zararlani ile aymdir. Uretim kisilmasi, kaynak dagiliminin bozulmasi ve tam rekabetci
diizeyin oldukca iizerinde fiyatlar saptanmasi. Ozellikle ekonomik entegrasyona
gidildigi hallerde uluslararas1 bir kartel davranis1 hiikiimetlerin ¢ok daha titiz bicimde
ele aldigi ve rekabet politikalar gelistirdigi bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Giiniimiizde cogu iilkede rekabet yasasinin olmasi ulusal veya bolgesel diizeyde kartel
anlagsmalarinin yasaklanmis olmasina ragmen; ulusal rekabet otoriteleri, uluslararasi
kartelci tesebbiis uygulamalan karsisinda, gerek bu alanda uluslararasi bir diizenleme
boslugu olmasi gerek ise kartelci giiclerin biiyiikliigii karsisinda yetersiz kalmaktadir.
Bu alanda tiim iilkeler arasinda bir igbirliginin gelismemis olmas1 da, ulular aras1 kartel
anlagsmalarinin ortaya c¢ikarilmasina ve bunlara kars1 yaptinm uygulanmasina engel

olabilmektedir

Kartel konusunda ki bir diger ihracat karteli uygulamalarindan dogmaktadir.
Ulkeler kendi isletmelerinin ihracata yonelik kurduklari karteller konusunda oldukca
yumusak politikalar izlemekte ve bu tiir kartelleri rekabet politikas1 yasasindan muaf

tutmaktadirlar %,

Karteller konusunda verilebilecek birkag ornek s6z konusudur. Giiniimiiz
diinyasinda hiikiimetlerce resmen taninan en onemli kartel OPEC’tir. Hiikiimetlerce
resmen taninan bir diger kartel ise; IATA (Uluslar aras1 hava tasima birligi) dir. Bu

kartelin kabul edilmesinin nedeni; hava yolu insan tasimacilifinin giivenligine duyulan

84 Hasan Sabur, a.g.e.,s.105-107.
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ihtiya¢ ve saglanmak istenen standartlardir. Bu kabul edilebilir bir kartel 6rnegi olarak
karsimiza ¢ikarken Amerikan ve Ingiliz Petrol Sirketleri, 1927°de Royal Dutch Shell’in
sahibi Sir Henri Detering’in Iskocya’nin Achnacarry Kasabasindaki malikanesinde gizli
anlasma imzalamistir. Anlasmayi, Royal Dutch Shell’in sahibi Sir Henri Detering,
Anglo-Persian Oil Company (British Petrolium) adma John Cadman ve Rockefeller’in
Standart Oil of New Jersey (Exon) adina Walter Teagle imzalamistir. Bu gizli anlagma,
‘1928 Anlasmast’ ve ‘Achnacarry Anlagmasi’ olarak da bilinmektedir. Fakat, Amerika
ve Ingiliz Hiikiimetleri bu 6zel ‘Gizli Anlasmay1’ onaylamistir. Bu da oldukca ilging
bir gelismedir. Anlagsmanin ilgili hiikiimetlerce onaylanmasindan sonra “Red Line
Agreement” (Kizil Hat Anlasmasi) olarak tarihe ge¢mistir. Kartel, 1932°de Esso
(Standart Oil of New Jarsey), Mobil (Standart Oil of New Jarsey), Gulf Oil, Texaco ve
Chevron (Standart Oil of New Jarsey)i biinyesine alarak genislemistir. Kizil Hat
Anlasmas, Ingiliz ve Amerikan petrol sirketleri arasindaki rekabete son vermis, diinya

petrol yataklarinin kendi aralarinda béliinmesini resmilestirmistir.

Trostler
Trost, iki veya daha c¢ok sayida ki isletmenin ekonomik veya hukuki

bagimsizliklarim1 kaybederek, tek bir isletme haline gelmesini saglayan anlagmalardir.

Trostler, iiretim maliyetini diisiirmek ve piyasada kendi yararlarina bir tekel
yaratmak amacindadirlar. Trost seklinde birlesmeler ile biiyilk sermaye yapisinin
olusturulmasi, bu sermayenin tek elden yonetilmesi asir1 karlar elde edilmesi sz

konusu oldugundan iilke ekonomileri {izerinde biiyiik bir baski unsuru olustururlar. 8

Trostlesme, terim olarak tekele gidisi ifade etmektedir. Sirketlerin iktisadi
bagimsizliklarim1 kaybetmeleri suretiyle meydana getirdikleri birlige trost adi verilir.
Trostlerde, isletmeler hukuki bagimsizliklarini korurken, ekonomik bagimsizliklarini

kaybederler. Trostler, giiniimiizde az kullanilan igletmeler aras1 bir birlesme seklidir.

8 Tsik Ozkan-Tiilay Siiar, a.g.e., s.42.
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[k defa A.B.D.’de ortaya ¢ikip gelismistir. Trostiin amaci, iki ya da daha cok
isletmenin yonetimini belli bir grup altinda toplamaktir. Troste dahil olan isletmelerin
pay senetleri trostiin senetleriyle degistirilmekte ve bdylece trost kendine katilan
isletmenin yonetimini ele gecirmis olmaktadir. Trost tiirii birlesmeler tekellesmeye yol

actig1 icin cesitli iilkelerde yasalarla engellenmistir86.

Trostlerin baslica gesitleri; yatinm trostleri, voting trostler ve unit trostleridir.
Yatirim trostleri bir tasarruf ve finansman kurulusudur. Bu trostler sermaye yatirimini
amaglarlar Trost tarafindan sermaye sahiplerinden toplanan sermaye, iilke i¢cinde veya

tilke disindaki cesitli sirketlerin hisse senetlerine ve tahvillerine yatlrllur87 .

Mergerler

Trost sisteminde, isletmeler birer uydu isletme olarak varliklarim siirdiirmektedirler.
Merger’lerde ise birlesen isletmeler tek bir isletme haline gelmektedirler. Trost
sisteminin anti trost yasalarca yasaklanmasinda sonra isletmeler merger olusturma
yoluna gitmislerdir. Ancak isletmelerin merger seklinde birlesmeleri rekabet yasasi

uygulayan iilkelerde rekabet otoritelerinin verecegi izne baglanmstir.

Iktisat teorisi merger’lerin ekonomi iizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkileri
oldugunu gostermistir. Merger’ler 6lcek ekonomileri nedeni ile etkinligi arttirmakta ve
tiretim maliyetlerini diisiirmektedir. Ancak olumsuz etkisi, birlesme sonrasi tekelci
giiclerin ve boylelikle de refah kaybimin ortaya cikmasidir. Bu noktada birlesme
sonucunda ortaya cikan oOlcek ekonomileri nedeni ile diisen maliyetlerin fiyatlara
yansiylp yansimayacagl onem kazanmaktadir. Birlesme sonrasinda ortaya hakim bir
piyasa giicii ortaya cikiyorsa, tekel teorisi bize tekelin tiretimi kisip fiyatin1 marjinal
maliyetin iizerine ¢ikaracaim soylemektedir. Ote yandan piyasa hakim giicii, bu

konumunu piyasadaki kiiciik saticilar1 piyasadan atmak i¢inde kullanabilir.

86 Zeyyat Sabuncuoglu; Tuncer Tokol, isletme, Ezgi Yaynlari, Bursa, 2001, s.150.
87 Ocal Usta; Isletme Finansi ve Finansal Yonetim, Anadolu Matbaa, Izmir, 2000, s.153.
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Kiiresellesme siireci ile birlikte ise, bir¢ok iilkede faaliyet gosteren isletmelerin
katilimi ile olusan, kiiresel diizeyde isletme birlesmelerinde hizli bir artis trendi ortaya
cikmistir. Bu tiir merger faaliyetleri, diinya pazarimin gittikce artan entegrasyonu
neticesinde ortaya cikmaktadir. Kiiresel boyuttaki merger’lerin ortaya cikisi, kiiresel
diizeyde rekabet problemlerini de beraberinde getirmistir. Bunlarin faaliyetleri ulusal
rekabet otoriteleri tarafindan denetlenememekte; 6te yandan bir iilkenin iki biiyiik
isletmesinin birlesmesi de kiiresel diizeyde hakim bir piyasa giicii olusturabileceginden
bunun ile ilgili iilkeler arasinda rekabet uyusmazliklar1 c¢ikabilmektedir. Tiim bu
ulusalar aras1 rekabet problemleri sozii edilen kiiresel merger hareketi ile dogru orantilt

olarak artmaktadir®®,

Kiiresel merger hareketinin rekabete iliskin baska boyutlar1 oldugu da aciktir.
Sirket birlesmelerinde aciktir ki, biiyiik sirket kiiciik sirkete hakim olmaktadir. Biiyiik
ve giliclii olan sirket kiiciik ve giigsiizii eritmektedir. Sirket birlesmeleri tiikketim
piyasasinda da tiiketicileri gorece gii¢siiz konuma indirgemektedir. Kiiresellesme ile
rekabet ilk donemlerde artmak ile beraber, sistemin isleyis dinamigi i¢inde ve uzun
donemde, kiiresellesme sonucunda rekabete agilan yapilarim yakin gelecekte
tekellesmesi tehlikesi ortaya cikmustir; kiiresel merger hareketi ise bunun en 6nemli

gbstergesidirsg.

1996 yilmin Temmuz ayinda, diinyanin onuncu en biiyiik bankasi olan
Crédit Agricole ile Banque Indosuez birlesmesi, banka birlesmelerinin nedenlerinin
daha iyi anlasilabilmesi i¢in agiklayici bir 6rnektir: 1990 yilinda yonetim degisikligi
geciren Banque Indosuez’in yeni yoneticilerinin stratejisi, bankanin miisteri
portfoyiinii arttirmak ve kar artis1 elde edebilmek i¢in sermaye piyasasina yonelmek
olmustur. Bu strateji 1992’nin sonuna dek basariyla yiiriitiilmiistiir. Ancak, 1993’te
yonetimin iist kademelerinde olusan bazi istifalar ve sonrasinda yonetime gelen yeni
yoneticilerin yonetim hatalari (mismanagement) bankanin karliligim ve genel

performansini olumsuz yonde etkilemistir. Bu yiizden de Banque Indosuez, biiyiik

%% Hasan Sabir a.g.e., s.110-116
% Izzettin Onder, Diiya Ekonomisinin Yeni Yiizii, iktisat Dergisi, Say1 406 Ekim 2000. s.30.
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bankalar i¢in iyi bir hedef haline gelmistir. Fransa’nin ve diinyanin en biiyiik
bankalarindan olan Crédit Agricole da bu bankay1 alarak 6lcek genisletip, Banque
Indosuez’in yaygin miisteri portfoyiinii kendi miisteri portfoyii ile birlestirerek
karliligim arttirmay1 amaglamistir. Aynmi sekilde Banque Indosuez i¢in de sermayesi
ve karlilig1 yeterli olan boylesine biiyiik bir bankayla birlesmenin karlilig1 arttirict
bir etken olabilecegi diisiiniilmiistiir. Boylelikle 1996 yilinin Temmuz ayinda iki
banka birlesmistir. Ortak hedeflerinin ilk adimi, Bank Indosuez’in Avrupa ve ABD
sermaye piyasalarina girisinden sonra Asya-Pasifik bolgelerine acilmasi olarak

belirlenmistir.

Credit Agricole ve Banque Indosuez birlesmesinin iki bankanin
performansimi gelistirici ne gibi etkileri olacagini izlemek heniiz miimkiin degildir.
Is kanunlar1 ve sendikalar dikkate alindiginda, Fransa’da iki bankanin da maliyet
azaltmak icin personel cikarmasi zordur. Bu yiizden de oOlcek ekonomisine

ulagmalar1 kolay olmayacak ve zaman alacaktir.

Ancak konuya birlesme ve rekabet yasalar yoniinden bakildiginda, ortaya
ilging bir tablo ¢ikmaktadir. Toplam aktifleri dikkate alindiginda, s6z konusu iki
bankanin birlesmesi sektorde yogunluk yaratip, sektdrdeki hizmet fiyatlarim
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Su ana dek rekabeti engelleyici bir durumun

bildirilmemesi nedeniyle AB rekabet yasalari devreye girmemistirgo.

Sonug olarak faaliyet ve birlesme sekli ne olursa olsun cok uluslu isletmelerin en
basit tanimi birden fazla {iilkede faaliyet gOsteren isletmeler olarak yapilabilir.
Kiiresellesmenin en Onemli dinamiklerinden olan c¢ok uluslu isletmelerin oOrgiitsel
yapilari da buna uygun olmak zorundadir. Diinyanin her yerindeki firsat ve tehditleri
yakindan inceleyebilmeli ve buna gore politikalar olusturabilmeleri gerekir. Hatta bu
sirketler firsat ve tehditlerin olustugu bolgedeki hiikiimet politikalarim1 da

etkileyebilirler.

90 Liiizet Palombo, Banka Birlesmeleri ve Satin Almalar1, Bankacilar dergisi say1 Mart 1997 20. Tiirkiye
Bankalar Birligi.
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Cok uluslu sirketlerin ortaya c¢ikisindaki siire¢ yerel bir isletmenin satiglarini
kendi sinirlar1 disarisina tasimasi ile baslamaktadir. Dis iilkede sube ve sonrasinda
isletme agmasi ile devam eden siire¢ imalatin da dis iilkelere tasimasi ve bu durumu

farkli iilkelerde tekrarlamasi ile tamamlanir.

IIk cok uluslu sirketler yakin donemde ortaya ¢ikmis degillerdir. Olusumlart
Amerika’nin kesfine kadar dayanir. Bu kesif sonrasinda gelisen somiirgecilik anlayist
ile birlikte ¢ok uluslu sirketler ortaya ¢ikmaya baglamiglardir. 1960’lardan sonra ise
artik ¢cok uluslu igletme kavramu literatiire girmeye baglamistir.

Cok uluslu sirketlerin isletmecilik anlayis1 iiretim ve imalat siireglerindeki
farklilig1 ile ortaya konur. Bu isletmeler iiretim tesislerini daha rekabetci olmak igin
daha ucuz isgiicii ve hammadde ihtiyaglarimi karsilayabilmek amaci ile bu ihtiyaglar
saglayabilecekleri yerlere kurmay: tercih etmeye basladilar. Ayrica olusan sermaye
fazlasi ile hisse senedi alimi yolu ile bagka sirketlere ortakliklar yapilarak karlilik artist
saglanmaktadir. Lisans anlagsmalar1 yolu ile faaliyet gosterilmeyen pazardaki bir igletme
araciligr ile satis yapma olanag s6z konusudur. Franchising, stratejik ittifak, ortak

girisim gibi yontemler ile karlilik artis1 saglanabilir.

Cok uluslu sirketler, ulusal ve uluslararasi istikrarsizliklardan uzun doénemde
etkilenme oranlarimi nispi olarak en az diizeye ¢ekerler. Birden fazla iilkede faaliyet
gosterirken kendilerine bagh tiim kurulus ve uzantilarin faaliyet ve yOnetimlerini
merkezi kararlar ile etkiler ve kontrol ederler. Bu sirketler ¢ok gii¢lii bir finansal yapiya,
modern ve {iistiin bir teknolojiye sahiptirler. Ana ilkeleri ekonomik ¢ikarlarinin kiiresel

oOlciide en iist diizeye ¢ikartilmasidir.

Tam rekabet modeline gore piyasa ekonomisinde cok sayida satici olmasi
gerekmektedir. Ancak 1870’lerden sonra sirketler biiyiimeye ve devlesmeye
baslamislardir. Zamanla kartellesme ve tekellesmeler ortaya ¢cikmaya baglamistir. Bu
durum tam rekabet piyasast modeline aykiri bir durum yaratmakta ve ayn1 zamanda

titketici aleyhine bir durum olusturmaktadir. Ancak isletmelerin ekonomik ¢ikarlarini
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en iist diizeye ¢cikmasim saglamaktadir. Bu gibi rekabetin aksadigi durumlara karsi

cesitli hukuki diizenlemeler yaratilmis ve uygulamaya konmustur.

2.2. Rekabet Sistemleri

Serbest ekonomi sisteminin temelini olusturdugu kabul edilen rekabet
kurallarinin ortaya c¢ikmasi ve gelismesi daha ¢ok Amerika Birlesik Devletleri’nde
olmustur °' . Bu nedenle uygulanan giincel rekabet politikalarin1 incelemeye,
degerlendirmeye ©Once Amerika Birlesik Devletleri’'nde rekabet politikalarindan

baslamak gerekmektedir.

2.2.a. Amerikan Rekabet Sistemi

Amerikan rekabet hukukunun gecmisi 1870’lere kadar uzanmaktadir. Bu
donemde rekabet sinirlamalarina iliskin sorunlara igtihat hukuku cercevesinde ¢oziim
olusturulmaya ¢alisilmistir. Ancak, 1850’lerden sonra ortaya cikan gelismeler bu alanda
yasal bir diizenleme yapilmasi geregini dogurmustur. Ciinkii ondokuzuncu yiizyilin
ikinci yarisindan sonra Onceden birbirleriyle rekabet halinde olan isletmeler, “trost”
seklinde orgiitlenmek suretiyle aralarindaki rekabeti ortadan kaldirmislardir. Rekabete
iliskin hukuki diizenlemelerin bashica kaynagin1 ve rekabet hukukunun temel
kavramlarin1 olusturan “kartel” ve “trost” kavramlari bu donemde ortaya ¢ikmugstir.
Akaryakit, seker, pamuk gibi {iriinlerde tekellesme, demiryollar1 tasimaciliginda
demiryolu sirketlerinin tesvikler ve imtiyazlarla elde ettigi gii¢li durum ve bu
isletmelerin gizli anlagsmalarla hakimiyetlerini daha da giiclendirmeleri; kiiciik ol¢ekli
isletme sahiplerini ve cift¢ileri harekete gecirmistir. Bunlar, oncelikle demiryolu ulagimi
alaninda olmak iizere genel olarak tiim tekellerin denetlenmesi ve kontrol altina
alimmasinm1 saglamak amaci ile baski gruplart olusturmustur. Bu baski gruplarinin
etkisiyle, rekabet hukuku konusunda ilk yasal diizenleme olan Sherman Anti trost
Yasast 1890 yilinda yiiriirlige girmistir. Amerika’da rekabet hukuku, trostlerin

hakimiyetine son vermek amaci ile ortaya ¢iktig i¢in ilk 6nce “anti trost hukuku” olarak

°! Habib Yildiz, Avrupa Birligi Ortak Rekabet Politikasi ve Tiirkiye, Akademik Bakis Hakemli E-
Dergisi, 2007, Say1 12.
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adlandirilmis ancak zaman icerisinde bu yaklasim yerini etkin rekabetin saglanmasi ve

korunmasi seklinde daha genis bir amaca b1rakm1st1r92.

Yasa’nin 1. maddesi, “eyaletler aras1 ya da ABD ile yabanci devletlerarasi
ticareti ve rekabeti sinirlar nitelikte olan, her tiirlii sozlesme, gizli anlasma, trost veya
benzeri sekilde orgiitlenmeyi”, 2. maddesi ise “eyaletler aras1 ya da ABD ile yabanci
devletleraras1 ticaretin bir alaninda tekellesen, tekellesmeye tesebbiis eden ya da
tekellesmek icin baskalariyla sdzlesme ya da gizli anlasma yapmay1” yasaklamaktadir.
Bu kurallar temel olarak tiim sektorlere uygulanmakla birlikte sigorta, tarim, balik¢ilik,
profesyonel basketbol ve isci orgiitleri gibi baz1 alanlar resmi olarak uygulamadan hari¢

tutulmaktadir *°.

Bu diizenlemelerle daha Onceleri sadece sozlesmenin taraflarinin ileri
siirebilecekleri rekabet sinirlamalari genel olarak denetim altina alinmis ve sug
sayllmistir. Yoruma agik esnek ifadelerle kaleme alinmis olan Sherman Yasasi hangi
kisitlamalarin rekabete aykiri bulunup yasaklanacagi ve hangilerinin hos goriilebilecegi
konusunda karar1 mahkemelere birakmistir. Yasa’da belirtilmemis olmasina ragmen,
mahkemelerin yukarida belirtilen bu soruyu yanitlarken yaptiklar1 yorum faaliyetleri
sonucunda ictihat hukukundan dogmus olan iki 6nemli ilke hem AB rekabet hukukunu
hem de ulusal rekabet hukuklarini etkileyerek rekabet hukukunun terminolojisinde

Onemli bir yere sahip olmustur’™:

Bunlardan ilki “per se (kosulsuz)” rekabete aykiriik halleridir. Bu ilke
geregince, bazi eylem ve islemlerin rekabeti bozacagi dylesine agik ve tartismasizdir ki,
s6z konusu eylemin rekabet iizerindeki etkilerini incelemeye gerek yoktur. Ornegin,

rakipleriyle pazar paylasmak, ortak fiyat belirlemek per se rekabete aykirilik halleridir.

2 Kiiresellesme Ozel Ihtisas Komisyon Raporu, DPT Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Ankara,
2000, s.5.

%3 Rekabet Hukuku ve Politikalar1 Ozel ihtisas Komisyon Raporu, Dokuzuncu Bes Yillik Kalkinma
Raporu, DPT, Ar}.kara,2007,s.6.

%4 Kiiresellesme Ozel Ihtisas Komisyon Raporu, DPT Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Ankara, 2000
s.7.
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“Rule of reason (makul olma kuralt)” ilkesi ise, per se rekabete aykiriliktan
farkli olarak, s6z konusu anlasma veya fiilin rekabet iizerindeki etkilerinin
arastirilmasimi ve dolayisiyla bir ekonomik analizi gerektirmektedir. Aksi takdirde,
Sherman Yasast’min kati bir sekilde uygulanmasi her tiir sdzlesmenin yasaklanmasi
sonucunu dogurabilir. Rekabet kisitlamalarindan bir kismi onemli boyutta olmayabilir

ya da bunlarin olumlu etkileri olabilir.

Bir bagka deyisle, bu ilke c¢ercevesinde per se rekabete aykiri olmayan
davranislarin etkinlik {izerindeki olumlu ve olumsuz etkileri birlikte degerlendirilmekte;
varilan sonuca gore soz konusu sinirlamanin hos goriiliip goriilemeyecegine iliskin sinir

cizilmektedir.

Sherman Yasasi’ni takiben, ABD’de yeni rekabet yasalarn yiiriirliige girmis ve
Sherman Yasasi’ndan kaynaklanan bosluklar bu suretle giderilmeye calisilmistir. Bu
diizenlemelerin ilki, fiyat ayrimciliginin, miinhasir satim sozlesmelerinin, tekellesme
yaratan birlesme ve devralmalarin hukuka aykiri oldugunu belirleyen 1914 tarihli
Clayton Yasasi’dir. Clayton Yasast’min fiyat ayrimciligina iliskin hiikiimleri 1936’da
Robinson-Patman Yasasi ile devralmalara iliskin hiikiimleri de 1950’de Celler-Kefauver
Yasasi ile degisiklige ugramistir.1914’de Clayton Yasasi ile birlikte yiiriirliige giren bir
baska diizenleme Federal Ticaret Komisyonu Yasasi’dir. Bu diizenleme, yalniz rekabete
aykirilik hallerine degil, genel olarak tiiketici aleyhine olabilecek tim eylem ve
islemlere iligkin hiikiimleri tasimaktadir. Sherman Yasasi, Clayton Yasast ve Federal
Ticaret Komisyonu Yasasi ile bir birlik olugturan Amerikan rekabet hukuku, daha sonra
0zel durumlara ait tali yasalarla gelistirilmis ve giiniin sartlarina uyum saglanmistir.
ABD’de rekabet kurallarin1 uygulayan merciler, esas olarak yargi organlardir.
Sorusturmalar, Federal Ticaret Komisyonu veya Adalet Bakanlig: tarafindan yapilmakta
ve nihai karar verilmek iizere konu yargisal makamlara intikal ettirilerek, olay, rekabet

hukuku konusunda uzmanlasmis mahkemelerce karara baglanmaktadlrgs.

% Kiiresellesme Ozel ihtisas Komisyon Raporu, DPT Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Ankara, 2000
s.8.
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A.B.D. Rekabet Sistemi, Amerikan ekonomisinin gelismesinde biiyiik rol sahibi
oldugundan ve arkasindaki biiyilk kamuoyu desteginden dolayi, iktidara gelen tiim
idareler bu uygulamay1r devam ettirmistir. Sherman yasasi uygulayicilarin elinde,
kartellere ve iktisadi yogunlasmalara kars1 etkili bir rekabet politikasi aracina doniismiis
1910’lara kadar biiyiik bir hizla seyreden sinal birlesmeler, anti trost politikanin
uygulanmasi sonucu nispeten azalmistir. Ozellikle 1960’lar da ve 1970’lerde biiyiik
sinal tesebbiisleri trost ¢ozme islemine tabi tutularak parcalanmislardir. Amerikan
rekabet sisteminin ana amaci, iktisadi etkinlik ile saglanacak olan tiiketici refahidir.
Diger amaglar; tiiketicilerin korunmasi, kiigiik isletmelerin korunmasi, rakiplerin

korunmasi bu ana amacin arkasindan gelen, tali amaclardir %,

2.2.b. Avrupa Birligi Rekabet Sistemi

Amerika Birlesik Devletleri’'nde ortaya ¢ikan ve gelisen bu rekabet kurallari
daha sonra ortak rekabet kurallarim1 olusturmaya ¢alisan Avrupa Birligi i¢in iyi bir
referans noktasi olmustur. Bu nedenle giiniimiizde Amerika Birlesik Devletleri ve
Avrupa Birligi rekabet politikalar arasinda, bazi farkliliklar olmasina ragmen, énemli
derecede benzerlikler vardir””.

AB rekabet hukuku ve politikasinin temel hukuki cercevesini, Avrupa Ekonomik
Toplulugu’nu kuran Roma Antlasmasi’nin ilgili hiikiimleri olusturmaktadir. Daha sonra
cesitli tarihlerde imzalanan anlagmalarla Roma Antlagsmasi degistirilmis olmakla

birlikte, rekabet kurallarina iligkin temel hiikiimlerde degisiklige gidilmemistirgg.

Uye devletleri baglayici ve uluslar iistii nitelige sahip Avrupa Birligi
mevzuatinin ¢atisi, 1951 tarihli Avrupa Komiir ve Celik Toplulugu Antlagsmasi, 1957
tarihli Avrupa Atom Enerjisi Toplulugu Antlasmasi ve Roma Antlagmasi olarak anilan

1957 tarihli Avrupa Ekonomik Toplulugu Antlagsmasi ile kurulmustur.

% Hasan Sabrr, a.g.e.,s.118
°7 Habib Yildiz, Avrupa Birligi Ortak Rekabet Politikast ve Tiirkiye, Akademik Bakis Hakemli E-
Dergisi, 2007, Say1 12.

% Rekabet Hukuku ve Politikalar1 Ozel ihtisas Komisyon Raporu, Dokuzuncu Bes Yillik Kalkinma
Raporu, DPT,Ankara,2007,s.8
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AB rekabet kurallari, Avrupa Toplulugu’'nu kuran ve 1 Ocak 1958 tarihinde
yiirtirliige giren Roma Antlagmasi’nmin “Topluluk’un Politikalar1” bashigi altinda,
isletmelere uygulanacak ortak hiikiimler arasinda yer almaktadir. Bu kurallar, AB’nin
genel hedeflerine ulagilmasini saglayacak araclardan birisi olarak da degerlendirilebilir.
Dolayisiyla, AB hukukunda rekabet kurallarinin yeri ve niteliginin saptanabilmesi ve bu
kurallarin AB hukukuna uygun yorumlanabilmesi i¢in, AB’nin temel amaclarim ve
AB’yi bu hedeflere tasiyacak politika ve araglarin neler oldugunu ortaya koyan Roma
Antlagsmasi’nin  2’nci ve 3’lincii maddelerinin gdz Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Roma Antlasmasi’nin 2’nci maddesi, AB’nin temel hedeflerini belirtmektedir.
Bu maddeye gore, Birligin gorevi; Ortak Pazar kurmak suretiyle Birlik ¢apinda
ekonomik faaliyetlerde uyumlu ve dengeli gelismeyi; yiiksek istihdam ve sosyal
giivenlik; enflasyonsuz bir biiylimeyi; ekonomik performansta yiiksek rekabeti temini;
iye devletlerarasinda ekonomik/sosyal baglilik ve dayanigsmayi saglamaktir.

Antlasmanin  3’tincii maddesi ise bu hedeflere ulasilabilmesi igin
gerceklestirilmesi gereken faaliyetleri siralamaktadir. Bu maddede, rekabet hukuku,
AB’nin temel hedeflerinden biri olan tiim simirlamalardan arindirilmus, serbest rekabet
ilkelerine dayali bir ortak pazar olusturmak amacina hizmet etmek iizere

gergeklestirilmesi gereken diizenlemeler arasinda belirtilmistir.

Bu cercevede, AB’de rekabet hukukunun ii¢ temel amaca hizmet ettigi
belirtilmektedir. Oncelikle ortak pazar amacina yonelik olarak pazarin biitiin isletmelere
acik ve tek bir pazar olmasi; baska bir deyisle pazara girisi sinirlayacak engellerin
ortadan kaldirilmasi hedeflenmektedir. Ikinci olarak, rekabet politikasi, ortak pazarda
rekabetci bir yap1 olusmasi amacina hizmet etmektedir. Uciincii olarak da, rekabet

hukuku ve politikas1 pazarda adaletli bir diizen saglama amacin1 tagimaktadir.

Genel hiikiimlerde, AB’nin amaclart ve bu amaglara ulasabilmek icin

gerceklestirilmesi gereken faaliyet ve politikalar arasinda belirtilen Topluluk rekabet
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hukuku, Roma Antlasmasi’nin 81-89’uncu maddelerinde yer alan 6zel hiikiimler

. . . ...99
cercevesinde diizenlenmistir™ :

81’inci madde, rekabeti bozan ya da bozabilecek nitelikteki anlagsma ve
davraniglara; 82’nci madde hakim durumun kétiilye kullanilmasina; 83-85’inci
maddeler, antlasmanin rekabet hukukuna iliskin maddi hiikiimlerinin uygulanabilmesi
icin AB Konseyi ve AB Komisyonu tarafindan yapilmasi gereken diizenlemelere;
86’nc1 madde, imtiyazli isletmelerle, kamu isletmelerine de rekabet kurallarinin
uygulanmasina ve 87-89’uncu maddeler devlet yardimlarina iliskin hiikiimleri
icermektedir. Bu diizenlemelerle, iireticiler, saticilar ve tiiketiciler acisindan Birlik ici
ticareti etkileyecek ve Ortak Pazar’da rekabeti bozacak veya tehlikeye diisiirecek
uygulamalar, pazarda hakim durumun kotiiye kullanilmasi ve Birlik ici ticareti bozacak
devlet yardimlar1 yasaklanmis; iiretimden, malin veya hizmetin tiiketiciye ulastigi son
asamaya kadar fiyat, dagitim kanallari, iiriin adi ve sembolii gibi faktorler kullanilarak

rekabetin bozulmasinin onlenmesi amaglanmistir.

AB’nin ilk yillarinda birlesmelerin kontrolii konusunda herhangi bir diizenleme
yapilmamustir. O yillarda birlesme ve devralmalarin kontrol altina alinmasi degil, aksine
tesvik edilerek Amerikan ve Japon isletmeleriyle rekabet edebilme sanslarinin
artirnlmasina ¢alisilmistir. Ancak sektorlerdeki yogunlagsmalarin artmasi iizerine, hakim
durum yaratan veya hakim durumu giiclendiren birlesme ve devralmalari kontrol altina
almak amaciyla Isletmeler arasi Yogunlasmalarm Kontroliine Iliskin 4064/89 Sayili

Konsey Tiiziigii 1990 yilinda yiiriirliige girmistir.

Uye devletlerin ulusal rekabet kurallar1 ve rekabet otoriteleri ile AB rekabet
kurallar1 ve Komisyon arasinda yetki paylasiminin sinirlarimi “liye devletlerarasi
ticaretin etkilenmesi” kavrami cizmektedir. Uye devletleraras: ticaret etkileniyorsa, AB
rekabet kurallari; etkilenmiyorsa, ilgili iiye devletin ulusal rekabet diizenlemeleri

uygulanacaktir.

% Kiiresellesme Ozel ihtisas Komisyon Raporu, DPT Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Ankara, 2000
ss.8-10.
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AB rekabet kurallari, ilke olarak, ekonominin tiim sektorlerine ve 6zel-kamu
sektorii ayrimi yapilmaksizin ekonomik faaliyette bulunan biitiin tesebbiislere
uygulanmaktadir. Ancak mallarin {iretimi veya dagitiminin gelistirilmesi veya teknik ve
ekonomik ilerlemenin hizlandirilmasina katkida bulunan ve tiiketici refahina katkida
bulunan anlagsma ve kararlara; rekabeti 6nemli 6l¢iide bozmamak kaydiyla bireysel veya

grup muafiyeti taninabilmektedir.

AB rekabet hukukunda “de minimis” ilkesi temel ilkelerden biridir. Bu ilkeye
gore bir anlasma, karar ya da davranis rekabet hukuku kurallarini ihlal eder nitelikte
olsa bile, ortak pazardaki rekabet iizerinde hissedilir dlciide etkisi yoksa AB rekabet
kurallar1 uygulanmamaktadir. Bu ilkenin benimsenmesinin amaci, pazari hissedilir
sekilde etkileme giiciine sahip olmayan kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeleri rekabet
hukuku kapsami diginda birakmak suretiyle bu isletmeler arasindaki isbirligini

kolaylagtirmak ve AB rekabet otoritelerini gereksiz is yiikiinden kurtarmaktir.

AB’de rekabet kurallarimm wuygulayan organ, Birligin yiiriitme orgam
niteligindeki komisyondur. Komisyon iiyeleri bagimsizdir ve temsil ettikleri iilkeyi

degil, birligin menfaatlerini gozetir.

Idari acidan genel miidiirliikler seklinde o6rgiitlenen Komisyonda, Dordiincii
Genel Midiirliik (DG-Directorate General-IV) rekabet konularindan sorumlu genel

miidiirliiktiir. Dordiincii Genel Miidiirliik, bes idari boliimden olusmaktadir:

A Miidirliigli, genel rekabet politikasi ve koordinasyon konularinda faaliyet
gosterir. B, C ve D Midiirliikleri, sektdr bazinda igboliimii yapmis olup, kendi gérev
alanlarna giren sektorlerdeki rekabet ihlallerini degerlendirir. E Miidiirliigli, Roma
Antlagmast’nin 87-89’uncu maddeleri kapsamindaki devlet yardimlar1 konusundan

sorumludur.
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Rekabet kurallarina iliskin komisyon kararlarina kars1 ongoriilen yargi yolu,
Avrupa Topluluklart Adalet Divani’dir (ATAD). 1990 yilina kadar, tim Komisyon
kararlarina kars1 yalmz Adalet Divani’na basvuruluyor iken; 1990’dan itibaren ilgililer,
oncelikle Bidayet Mahkemesi'ne (The Court of First Instance) gitmek durumundadir.
Bu mahkemenin kararlarina karst temyiz yolu, yine ATAD’ dir. Ancak baz1 6nemli

kararlar aleyhine dogrudan Adalet Divani’na bagvurmak da miimkiindiir'®.

Birlik icinde, tesebbiisler arasinda yapilan rekabeti bozucu anlagmalarin veya
kararlarin onlenmesi Avrupa Birligi’ndeki rekabet kurallarimin amaclarindan birisidir.
Bunun ayninda herhangi bir anlagsma yapilmasa bile, piyasaya hakim durumda bulunan
tesebbiislerin bu giiclerini kotiiye kullanarak ilgili piyasada rekabeti sinirlandirmasini

onlemek de AB rekabet kurallar1 arsinda bulunmaktadir'®!.

Tiirkiye, iiyesi olmak istedigi Avrupa Birligi ile olan iligkilerinden dolay1, ortak
rekabet politikalarinin koordinasyonu konusunda uzun siiredir bir ¢aba sarf etmektedir.
Tiirkiye, 1959 yilinda Avrupa Birligi’ne tiyelik icin ilk bagvurusunu yaptiktan sonra,
1963 tarihli Ankara Anlagsmasi, 1970 tarihli Katma Protokol ve 1995 tarihli Giimriik
Birligi Anlagmalan ile Avrupa Birligi entegrasyonunun temeli olan ortak rekabet
kurallarina uyum saglayacag hitkmiinii kabul edilmistir. Avrupa Birligi ile imzalanan
bu anlasmalar ortak rekabet politikast uygulamalan agisindan Tiirkiye’ye ©Onemli
yiikiimliiliikler getirmistir. Ozellikle Giimriik Birligi Anlasmasina gore Avrupa Birligi
kurallarina bire bir uyumlu bir Rekabet Kanun’un ¢ikartilmasi ve Kanunu uygulayacak
idari ve mali 6zerklige sahip, siyasal iktidarlardan bagimsiz bir Kurumun olusturulmasi

acik ve bariz sekilde taahhiit edilmistir.

Bu dogrultuda Tiirkiye'nin Avrupa Birligi ortak rekabet politikas1 ile uyumlu
rekabet kurallari olusturulabilmesi amaciyla bir dizi calisma yapilmistir. 1980 yilinda
Tiirkiye’de gozlenmeye baglanan liberalizasyon siireci bir anlamda Avrupa Birligi

rekabet politikalarina uyum saglamasi yoniinde ilk uygulamalar olarak kabul edilebilir.

100 Kiiresellesme Ozel Ihtisas Komisyon Raporu, DPT Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Ankara, 2000
ss.8-10.
19! Hasan Sabr, a.g.e., s.140.
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Ancak ortak rekabet politikasinin benimsenmesi hususunda en 6nemli diizenlemeler

1994 yilindan sonra yapilmaya baslanmistir. 102

2.3. Kiiresel Pazarda Rekabeti Diizenleyen Politikalar

Daha cok yerli esaslara dayali olan rekabet politikalar1 hizla uluslararasi
politikalar haline doniismektedir. Ciinkii rekabeti tehdit eden anti rekabetci uygulamalar
bugiin cogunlukla farkli uluslarin isletmelerinin bir araya gelmesi ile olusan
tesebbiislerce gerceklestirilmektedir. Diinya ticaretinin ¢ogu tam rekabet piyasalarinda
calisan bagimsiz isletmeler arasinda gerceklesmemektedir. Aksine, isletmelerin bir
kism1 kiiresel piyasa giiciine sahip olacak kadar biiyiiktiir. Boyle durumlara karsi
uygulanacak rekabet kurallar1 da kiiresel olmalidir. Son olarak, isletmeler tarafindan
ihracata yonelik olarak kurulan kartellere tolerans gosterilmesi ve bunlara karsit ¢ok

tarafli disiplinlerin olamamasi da ihtilafli bir durum olusturmaktadir'®.

Giiniimiizde rekabet alaninda uluslararasi isbirligi giderek 6nem kazanmaktadir.
Bolgesel ticaret anlasmalarinda ve Diinya Ticaret Orgiitii'niin calismalarinda rekabet
politikasina verilen bu Onemi fark etmek miimkiindiir. Kiiresellesme ile birlikte,
ekonomi ve ticaretteki liberallesme egilimlerinin hiz kazanmasi ile sermayenin serbest
dolagimi artmis, ticaret serbestlesmistir. Artan ticaret ve yatirim hacmi son derece
keskin bir rekabete yol aginca sirketlerde kartellesme ve rekabete aykiri uluslar Gtesi
birlesmelere yonelme egilimi ortaya cikmistir. Ozellikle 1980°1i yillarda artmaya

baslayan bu durum iizerindeki ilk sistemli ¢calismalar OECD biinyesinde baslamustir' ™.

Rekabet politikast diinya ekonomilerinin kiiresellesmesinin ayrilmaz bir
parcasidir. Dolayist ile rekabet politikasi alninda kiiresel bir yaklasimin benimsenmesi
oldukg¢a onemlidir. Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ile birlikte, farkli rekabet sistem ve

politikalarinin ortaya cikist ve uluslararasi rekabet problemlerindeki artig, rekabet

102 YILDIZ Habib, Avrupa Birligi Ortak Rekabet Politikas1 ve Tiirkiye, Akademik Bakis Hakemli E-
Dergisi, 2007.s.6

' Hasan Sabir a.g.e., s. 196.
104 Hasan Sabur, a.g.e.,s. 184.
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politikas1 konusunda kiiresel bir yaklastmi da zorunlu kilmustir. Ikili isbirliginin
yaninda, bu zorluklar1 ¢ok tarafli forumlarda ele almak i¢inde ¢abalar sarf edilmektedir.
Diinya Ticaret Orgiiti ve OECD gibi kuruluslar son yillarda inceleme cabalarim

cogaltmislardir.

Diinya ticaretini kisitlayici anti rekabet¢i uygulamalara karst uluslararasi
organizasyonlar bazinda yapilan c¢alismalar ozellikle II. Diinya Savasi’ni izleyen
yillarda hizlanmis ve bunlardan; dnce OECD semsiyesi altinda daha sonra ise GATT ile
baslayan siirecte DTO biinyesinde yapilan calismalar, kiiresel bir rekabet sistemi

kurulmasina yonelik bir siirecin baglamasina neden olmustur.

Diinya ticaretini kisitlayan anti rekabet¢i uygulamalar karst uluslararasi
organizasyonlar biinyesinde yapilan calismalarin ge¢misi 1948 Havana So6zlesmesi’ne
kadar uzanmaktadir. 1948 Havana Sozlesmesi’nde iilkeler, ©zel tesebbiislerin
uluslararasi ticareti etkileyen anti rekabet¢i uygulamalarina karsi gerek ulusal gerek ise
uluslararas1  diizeyde rekabet politikast Onlemleri  gelistirilmesi  konusunda
anlasmiglardir. Ancak sozlesme uygulamaya konulamamistir. Giiniimiizde rekabet
politikas1 alninda uluslararasi platformda ¢alismalar da bulun iki orgiit OECD ve Diinya

Ticaret Orgiitii’ diir '*.

Kiiresellesen diinya ekonomisinin en Onemli ihtiyac1 giderek artan rekabet
icerisinde diizenlemelerin kiiresel anlamda bir kurallar biitiiniin olusturulmasidir.
Rekabetin arttigi bu donemde iilkeler kendi ekonomilerini korumak adina rekabette
tarafli davranabilmektedirler. Bu durum da kiiresel b,ir sistemin gerekliligini ortaya

koymaktadir.

2.3.a. OECD Yaklasim
Ekonomik isbirligi ve kalkinma Oorgiitiinii kuran anlasma 14 Aralik 1960
tarihinde Paris’te imzalanmis ve 30 Eylil 1961°de yiiriirliige girmistir. Paris

Anlagmast’nin ilk maddesi ekonomik kalkinmanin sadece iiyeleri acisindan degil diinya

1% Hasan Sabur, a.g.e. ss. 188-190

70



ekonomisi ve iiye olmayan iilkeler agisindan da gergeklestirilmesinin zorunluluguna
deginmistir. OECD’nin amaglari, kurulus sozlesmesinin 1. maddesine su sekilde
sayillmistir 106,

1. Uye iilkelerde kendi kendine yeterli en yiiksek ekonomik gelisme ve istihdami
saglamak ve mali istikrar1 korumak.

2. Uye olan veya olmayan iilkelerdeki ekonomik kalkinmaya katkida bulunmak.

3. Diinya ticaretinin uluslararas1 taahhiitler ¢ercevesinde ve ayrimci olmayan bazda
gelismesine yardimci olmaktir.

Tiirkiye orgiite kurulusu ile birlikte iiye olmustur. Orgiitin su an 31 iiyesi
bulunmaktadir. OECD’in caligmalarinda goniilliilik esasina dayanan bir uluslararasi
isbirligi, koordinasyon ve uzlagsma esasi Ongoriilmektedir. OECD ulusal rekabet
yasalarinin etkilerinin artirilmasi i¢in uluslararasi igbirliginin 6nemini vurgulamaktadir
ve rekabet politikasini ilgilendiren temel sorunlar iizerinde caligmalar yaparak ve
tavsiyeler sunarak bu igbirligini gelistirme yoniinde calismalar yapan Onemli bir
uluslararast kurulugtur. OECD’nin aldig1 kararlar icerisinde en onemlisi “uluslararasi
ticareti etkileyen kisitlayici eylemler alaninda iiye devletlerarasi isbirligi iizerine
tavsiye”dir. Bir diger 6nemli karar da “ ticaret ve rekabet politikalar arasinda potansiyel

anlagsmazliklar alaninda iiye devletlerarasinda ki isbirligi alaninda tavsiye”dirlm.

OECD Kkartellere iliskin politika konusunda 6n planda yer almis bir kurulustur.
Tek basina bu durum bile acik¢a ortada ve cok 6nemli olan bir hususu yansitmaktadir;
kartellerin dogas1 gere8i genellikle uluslararasi nitelik arz etmelerine karsilik rekabet
hukuku sistemlerinin ¢ogu tamamiyla ulusal boyutta kalmaktadir. Bu anlamda Avrupa
Birligi kurallar1 onemli bir istisna teskil etmektedir, zira bu kurallar 27 iiye devletin
tamaminda oldugu gibi Avrupa Ekonomik Alanina taraf olan ii¢ diger devlette de
gecerlidir. Kartel gibi uluslararasi isletme olgular1 uluslararasi miidahale gerektirir ve

OECD bu anlamda liderlik saglayacak 6nemli bir konuma sahiptirms.

106 Rydvan Karluk a.g.e., ss.54.
"7 Hasan Sabir a.g.e., s 193
198 Richard Whish, Rekabet Otoritelerinin Faaliyetleri Kapsaminda Kartel Uygulamalarina Verilecek

Goreli Agirlik, www.rekabet.gov.tr/dosyalar/images/file/.../RichardWHISH.pdf. Erisim: 22.02.2010
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1990°li wyillardan beri OECD kiiresellesmenin rekabet {izerindeki etkileri
konusuna 6zel bir 6nem vermektedir ve rekabet alaninda uluslararasi bir yasa
hazirlanmasi konusunda ¢alismalarda bulunmaktadir. Hedeflenen nokta sinir 6tesi anti
rekabetci eylemlere karsi ulusal rekabet yasalarimin ve politikalarinin etkinligini
arttirmak amaci ile olusturulacak isbirliginin derinlestirilmesidir. OECD yaklasiminin
zayif yonii kararlarinin baglayici nitelikte olmamasidir. Uyeleri arasindaki ticareti
gelistirmek amaci ile yapabileceginin azamisini yapmis olan OECD, uluslararasi bir
karakteri olmadig1 icin ancak goniilliiliik esasina dayanan bir igbirligi mekanizmasi

kurabilmistir'®.

2.3.b Diinya Ticaret Orgiitii Calismalar

Diinya Ticaret Orgiiti (DTO) Eyliil 1986’da baslayan ve 15 Arahk 1993
tarihinde tamamlanan Uruguay Turu miizakereleri sonucunda 15 Nisan 1994’te
Marekes’te imzalanan ve 1 Ocak 1995’te yiiriirliige giren Nihai Senet icerisinde yer alan
DTO kurulus anlasmast ile kurulmustur. DTO kurulus anlagmast, ekleri ile birlikte 29
adet yasal metinden olusmaktadir. Bunlarin yaninda 25 adet bildirim, karar ve
mutabakat metninde DTO iiyelerinin yiikiimliiliikleri belirtilmektedir. DTO iiyesi olan
iilkeler tarafindan yonetilen uluslararasi bir kurulustur. DTO de karar alma yetkisi
herhangi bir yonetim kuruluna devredilmemistir. Uye iilkelerin uymay taahhiit ettikleri
kurallar iiye iilkeler arasinda yapilan miizakerelerde ortaya ¢ikmaktadir''’. Tiirkiye ise

orgiit 26 Mart 1995 yilinda iiye olmustur.

DTO kurulus anlagmasi, orgiitin dort islevi yerine getirmesi gerektigini
belirtmektedir ',

1. DTO, Uruguay Turu hukuki metinlerinin ve gelecekte miizakere edilecek her
anlagmanin uygulanmasina, yonetimine ve islemesine yardimci olacaktir.

2. Anlasmalarin kapsadigi alanlarda, yetkisine giren yeni konularda ve ticaretin daha
serbestlesmesinde {iye iilkelerin miizakerelerde bulunmalart i¢im bir forum
olusturacaktir.

3. Uye iilkeler arasindaki farkliliklarin ve anlasmazliklarin c¢oziimlenmesinden
sorumlu olacaktir.

19 Hasan Sabur, a.g.e., s 194.
110 Rydvan Karluk a.g.e, s.308
" Ridvan Karluk a.g.e., s.310.
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4. Uye iilkelerin ticaret politikalarim periyodik olarak inceleyecektir.

Diinya Ticaret Orgiitii biinyesinde, rekabet politikasi iizerine g¢aligmalar,
DTO’niin 9-13 Aralik 1996 tarihinde Singapur’da yapilan ilk bakanlar konferansinda
kabul edilen bildirge ile olusmustur. Bu bildirgede bakanlar “6zel tesebbiislerin anti-
rekabetci davranislarina karsi izlenebilecek rekabet politikalar1 ve rekabet ile ticaret
arasinda ki iliskiler konusunda c¢alismalar yapmak iizere bir c¢alisma grubu
olusturulmasinda” mutabik olduklarim1 belirtmislerdir. Rekabetle ilgili ¢alisma
grubunun temel amaci, ana tartisma konularma ¢oziim olabilecek bir kiiresel rekabet
rejimi gelistirebilmektir. Grubun caligmalan esas olarak iki ayr yaklasim ortaya
cikarmistir. Avrupa Birliginin ve ABD’nin yaklagimlar1 arasinda bazi noktalarda
farkliliklar vardir. ABD, rekabet politikasina iligkin olarak cok tarafli bir disiplin
olusturulmasi fikrine karsi olmakla birlikte, bu projenin su an i¢in gergeklesmesinin zor
oldugundan, ikili anlagsmalarla yayginlastirilacak bir yaklasimin daha gercek¢i olacagini
ifade etmektedir. Rekabet ile Ilgili Calisma Grubu 1999 yilinda iki sempozyum
diizenlemistir. Ele alinan temel konular, gelecekte kurulmasi muhtemel, kiiresel bir
rekabet sisteminin 6ncelik ile hangi rekabet¢i uygulamalari hedef alacagi, mevcut DTO
kurallar1 ile nasil uyumlu hale getirilebilecegi gibi temel alanlarda yogunlagmistir.
Rekabet politikalar1 konusundaki goriismeler DTO bakanlar toplantilarinda ele alinmaya
devam etmektedir. Bu toplantilar sonrasinda yapilan agiklamalarda diinya ticaretindeki
serbestlesmeden bu siirece katilan tiim taraflarin ¢ikar saglayabilmesi i¢in piyasa
ekonomisinin saglikli bir bicimde iglemesi gerektigi, bununda ancak etkin bir rekabet

politikasi sayesinde miimkiin olabilecegi vurgulanmaktadir.

DTO kurallart olarak tanimlanan kurallar, 6zelikle uluslararasi ticarette haksiz
rekabetin Onlenmesi amaci ile uygulanan kurallar; bu kapsama giren bircok iilkenin
ihracatin1 etkilemektedir. Bu gibi iilkeler, hakli olarak kendileri i¢cin daha oncelikli
olarak anti damping onlemler gibi DTO kurallarini uluslararasi ticarette rekabet
ortamini bozan uygulamalar olarak tartigmaya agmak istemislerdir. Aslinda bazi ortak

rekabet kurallar1 belirlenerek birbirleri ile uyumlu rekabet yasalar1 ve politikalar
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olusturulabilirse teorik olarak anti damping yasalarin uygulanmasi gerekmeyecektir.

Sonugta arzulanan ortak rekabet kurallarinin tam rekabet esasina gore belirlenmesidir' ',

Rekabet sistemlerine genel bir acidan bakacak olursak kiiresel serbest rekabet
sisteminin temellerini Amerikan rekabet sistemi olusturmaktadir. Bunun nedeni de bu

konuda ki ilk adimlarin ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde atilmis olmasidir.

1800’lerin sonunda ortaya ¢ikmaya bagslayan trost orgiitlenmelere karsi 1890
yilinda c¢ikartilan Sherman yasasi ile ilk yasal diizenleme getirilmistir. Bu yasa
Amerikan rekabet sisteminin temelini olusturmak ile birlikte kiiresel anlamda
olusturulmaya calisilan rekabet hukuku ve politikalarina da onciiliikk etmistir. Yasa ile
rekabeti koruyucu hiikiimler getirilirken asil sorumluluk mahkemelere birakilmistir. Bu
yasada var olan bosluklar daha sonra cikartilan Clayton ve Federal Ticaret Komisyonu
yasalan ile giderilmeye calisilmistir. Bu iic yasa ile olusturulan Amerikan rekabet
hukuku 6zel durumlara ait yeni yasalar ile gelistirilerek giincellenmistir. Sistemin ana
amaci ekonomik etkinlik ile saglanacak olan tiiketici refahidir. Yan amag olarak

titketicinin, kiigiik isletmenin ve rakiplerin korunmasi amaglanir.

Avrupa Birligi rekabet kurallart Amerika Birlesik Devletleri rekabet hukukunu
referans olarak alir. AB’nin rekabet politikas1 ve hukukunun temel cercevesini Roma
Antlagmas1 olusturur. Roma Antlagmasinin 2. ve 3. maddesi serbest rekabet ilkelerine
dayal1 bir ortak pazar kurulmasi icin rekabet hukuku politikalarin1 belirler. Buna gore
AB’deki pazar biitiin isletmelere agik tek bir pazardir. Rekabet politikas1 rekabetci bir
yapt olusumunu amagclar. Topluluk ic¢i rekabeti diizenleyen kurallar ile bu yapinin

devami amaclanmistir.

Kurallar ekonominin tiim sektorlerine, 6zel-kamu ayrimi yapilmaksizin tiim
isletmelere uygulanir. Ancak “de minimis” ilkesine gore bir anlagsma, karar ya da
davranis rekabet kurallarini ihlal eder nitelikte olsa bile ortak pazar lizerinde hissedilir
Olctide bir etkisi yok ise AB rekabet kurallar1 uygulanmaz. Boylece kiigiik isletmeler

korunur.

2 Hasan Sabrr, a.g.e, s.200.
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AB’nde kurallan rekabet komisyonu uygular. Komisyon kurallarina kars1 yargi
yolu aciktir ve Bidayet Mahkemesi tarafindan bakilir. Bu mahkemenin kararlarina
temyiz yolu agiktir ve Avrupa Topluluklar Adalet Divani’nca goriisiiliir. Bu iki birligin
diginda kiiresel pazarda rekabeti engelleyici uygulamalar kars1 politikalar daha ¢ok yerel
esaslara dayanir. Ancak giderek uluslararasi politikalar 6n plana ¢ikmaya baslamaktadir.
Bunun nedeni de yerel politikalar ile kars1 konulmaya calisilan rekabeti engelleyici
uygulamalarin uluslararast isletmelerce yapiliyor olmasidir. Farkhi iilkelerde ki

isletmelerden olusan isletmelere karsi kiiresel kurallar konulmak zorundadir.

Bolgesel ticaret anlasmalari, Diinya Ticaret Orgiitii ve OECD bu konuda dnemli
organlardir. Ozelikle OECD biinyesinde ilk 6énemli ¢aligmalar1 baslatan kurulustur. Bu
kurulus kendisine iiye olan veya olmayan tiim iilkeler agisindan ekonomik kalkinmanin
gerceklestirilmesi gerektiginden kurulus sozlesmesinin ilk maddesinde bahseder. Bu
orgiit goniilliikk esasi tizerinden faaliyet gostermektedir. Kararlarinin iilkeler agisindan

bir baglayiciligi bulunmamaktadir.

Rekabet hukuku sistemlerinin genelinin yerel boyutta oldugu yapida karteller
uluslararasi bir yap1 sergilemektedir. OECD ise kartellere kars1 politikada 6n planda yer
alan bir kurulus olmasi nedeni ile 6nemli bir yapidir. BOylesi yapilanmalara karsi

liderlik edebilecek bir konumdadir.

Diinya Ticaret Orgiitii ise iiyeleri tarafindan yonetilen, yonetim erki baska bir
kurula devir edilmemis bir Orgiittir. Kurulus amaci ticaretin serbestlesmesini
saglamaktir. Ana amaglarindan bir tanesi de etkin bir rekabet politikasi olusturmaktir.
DTO kurallari olarak tanimlanan kurallar, 6zelikle uluslararasi ticarette haksiz rekabetin

Onlenmesi amaci ile uygulanan kurallardir.

Su ana degin kiiresel anlamda tiim iilkeleri baglayici bir rekabet hukuku
politikasinin var olmadig1 asikér bir durumdur. Bu eksik nedeni ile kiiresel rekabet
ortaminda baz1 eksiklikler s6z konusu olmaktadir. Bu eksiliklerin giderilmesi yolunda
adimlar atildigi ortadadir ancak daha alinmasi gereken yolun oldugunu sdylemek
gerekiyor. Gerek Amerikan rekabet sistemi gerek ise AB rekabet sistemi kendisine iiye

tilkeler agisindan ciddi kurallar getirmektedir ancak diinyanin geri kalami icin aym
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durum s6z konusu degildir. Ulusal temelde atilan temeller uluslararasi kartelleri
durdurmaya yeterli degildir. Bu neden ile kiiresel anlamda bir rekabet politikasinin

eksikligi hissedilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
COK ULUSLU iSLETMELERDE
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi YONETIMi

3.1. Cok Uluslu isletmeler ve Uluslararasi1 Pazarlama

ikinci Diinya Savasi sonrasinin en énemli 6zelliklerinden biri, iiretim siirecinin
uluslararsilagsmasi, yani aym1 malin {iretiminin cesitli asamalarimin farkli cografik
alanlarda gerceklestirilmesidir. Bu tiir faaliyetler ¢ok uluslu isletmeleri giindeme
getirmektedir. Akat uluslararasi isletmenin tanimim “yatirim faaliyetlerini birden fazla
ilkede siirdiiren ve tiretim ile ilgili kararlar1 bir merkezden alan ya da ¢esitli yollar ile

bagh sirketlerin kararlarini etkileyen sirketlerdir™'"?

olarak yapmaktadir.

Cok uluslu igletmelerin en genis tanimi diger iilkelerde sirketlere sahip olan ve
onlar1 denetleyen isletmeler olarak yapilabilir. Karmasik bir yapi sahip olmasi nedeni ile
taniminda birlesilememis olan bu isletmeler icin ortak kabul goren iki nokta
bulunmaktadir: dogrudan iiretime doniik olmalar1 ve etkinliklerini ¢cok sayida iilkede

N 114
gostermeleri .

Yirminci yiizyilda ulusal pazarlarin Ozellikle sanayilesmis {iilkelerde biiyiik
boyutlara erismesi satis ¢alismalarinin yonlendirmesi igin pazar arastirmasim gerekli
kilmistir. Satis isletmeleri alacaklar1 kararlarda yanilgi rizikosunu azaltabilmek icin
degisik tiiketici gruplarinin ihtiyac¢ ve isteklerini, igletmenin iiriinlerine olan tepkilerini

arastirmaya basladilar. Bu is i¢in bir¢ok isletmede pazar arastirmasi boliimleri kuruldu.

Pazarlama kavraminin gelismesi ile isletmeler kabul ettiler ki isletmenin amaci
belli bir iriinii satmak degil, saptayacagi muhtemel miisteri kitlesinin ihtiyaglarma
cevap vermek olmalidir. En yiiksek ve siirekli kar yolu budur. Dolayisi ile pazarlama

kavrami pazarlamanin amacim1i mal satmak degil, secilmis muhtemel miisterilerin

113
114

Qmer Akat, a.g.e. s.20.
Omer Akat, a.g.e., s.20.
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sorunlarina ¢oziim getirmek olarak tanimlar'”>. Pazarlama kavraminin temel amaglari,
tilketim oldugu kadar, tiiketicinin tatmininin ve kisilerin seceneklerinin arttirilmasini
hedef alir. Ciinkii cagdas pazarlama kaliteye birinci dereceden 6nem verir. Sadece {iriin
ve hizmetlerin kalitesini degil ayni zamanda yasamin kalitesini de en iist diizeye

cikarmay1 hedef alir e,

Pazarlama kurumsal diizeyde yiizyil1 yeni tamamlamis bir alan olarak, akademik
caligmalar ve pazarlama profesyonellerinin uygulamalar1 ile her gecen giin
zenginleserek gelismektedir. Pazarlama; hedef pazardaki deger sunacak iiriinlerin
gelistirilmesi ve pazara sunulmasi amaci ile pazardan elde edilen bilgilerin sirket i¢inde
paylasilmasi, uzun vadeli pazarlama hedeflerini saglamak tizere miisteri iliskilerinin
yonetilmesi ve biitiin bunlar ile birlikte toplumsal kaynaklarin siirdiirebilirligi

saglanarak isletmenin paydaslar1 dikkate alan deger temelli faaliyetler biitiiniidiir' .

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tamimina gore pazarlama; kisisel ve orgiitsel
amaglara ulasmayi saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, iiriinlerin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, tutundurulmasi, fiyatlandirilmasi ve dagitilmasina iliskin

. -1+ 118
planlama ve uygulama siirecidir .

Pazarlama kavraminin ilk ve en temel 6zelligi; evrensel bir disiplin olmasidir.
Kavramlar, araclar, teoriler, uygulamalar, prosediirler ve deneyimlerden olusan bir
biitiindiir. Bu elemanlarin tiimii bir araya gelerek egitici ve Ogretici bir bilgi yapisi
olustururlar. Pazarlama kavrami her ne kadar evrenselse de, pazarlama deneyimleri
tilkeden iilkeye degismektedir. Son 30 yilda pazarlama kavrami carpict sekilde

degismistir. Eski pazarlama kavraminin odagi iiriin oldugu i¢in isletmeler cabalarim

115 Cem M. Kozlu, Uluslararasi Pazarlama, T.C. Is Bankas1 Yayinlari, Ankara,1991, s.3.

16 Bmer Baybars Tek ,Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayinlari, Istanbul, 2006 s.34.

"7 Omer Torlak, Pazarlamamn Yeni Tanimi ve Pazarlama Karmasindaki Degisime Iliskin
Degerlendirmeler, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Secmeler, Edtor: Inci Varinli, Kahraman Cat1,
Detay Yayincilik, Ankara, 2008. ss. 1-5.

"8 Coskun Coroglu, Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa Yayinlari,Istanbul, 2002
s.3.
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daha iyi bir iiriin yapmak i¢in harciyorlardi. Hedef kar etmekti ve hedefe varmanin

yollar1 satmak ya da miisterilerin paralarini iriiniine harcamaya ikna etmekti.

1960’larda ortaya c¢ikan, pazarlamanin yeni kapsami odak noktasimi iriinden
miisteriye kaydirmistir. Hedef hala kardir fakat hedefe ulagsma yollar1 pazarlama

karmasim ya da dagitim kanallarin1 da kapsar.

1980’lere gelindiginde pazarlamanin yeni kavraminin da ¢ag dis1 kaldigi ve
zamanin stratejik bir kavrami gerektirdigi anlasildi. Bu kavram pazarlamanin odak
noktasini miisteri ya da iirlinden isletmelerin dis ¢cevresine kaydirdi. Basarili olmak i¢in
pazarlamacilar miisteriyi; rekabet, hiikiimet politika ve diizenlemeleri, pazarin
gelismesine yon veren ekonomik, sosyal ve politik makro giigler ile birlikte ele almak
zorundadirlar. Global pazarlama i¢in bunun anlami, hedef pazan kazanmak igin o
tilkede ki hiikiimet temsilcileri ile ve endiistrideki rakipler ile birlikte gahsmaktlrng.

Pazarlamanin temelini "pazar bilgisi toplama” ,” pazar boliimlendirme ve hedef
pazar secimi”’, “mamul planlama ve gelistirme”, “fiyatlandirma”, “dagitim” ve
“tutundurma” olusturmaktadir. Uluslararas1 pazarlamanin temelini ise; en basit sekli ile
bu faaliyetlerden birinin veya birkac¢inin ulusal sinirlar disinda yapilmasi, en karmasik
sekli ile bu faaliyetlerin bircok iilkede yerine getirilmesi olusturmaktadir. Bu sekilde
tanimlanan uluslararas1 pazarlama kavramini, uluslararasi ticaretten ayirmak gerekir.
Uluslararasi ticaret, mallarin ve sermayenin ulusal simirlar disina akisi ile ilgilidir.
Uluslararas1 ticaret konularinin analizinde temel; Odemeler dengesi ve kaynak
transferinin siurlar Otesine akisini etkileyen ticari ve parasal sartlardir. Uluslararasi
pazarlama ise mikro diizeyde pazarlarla ilgilidir ve analiz birimi olarak isletmeyi ele alir.
Burada analizin ana noktasi bir mamuliin iilke disinda nasil ve neden basarili veya

basarisiz oldugu ve pazarlama cabalarinin bu sonucu ne sekilde etkiledigidir” .

119
120

Splime Sezgin, Global Pazarlama Yonetimi Esaslari, Iletisim Yaylnlan,istanbul, 1992, s. 10.
Omer Akat, a.g.e.,s.1.
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Uluslararas1 pazarlama ile aslinda uluslararasi veya c¢ok uluslu isletmelerin
pazarlama faaliyetleri tanimlanmaktadir. Bu isletmeler ihracat agamasini agmis, yurtici —

yurt dis1 pazar ayrimi1 gézetmeyen dev kuruluslardir 121

Uluslararas1 pazarlama, bir isletmenin kaynak ve hedeflerini kiiresel pazar
firsatlarina odaklamasi siirecidir. Isletmeleri bu siirece iki etken itmektedir. Birincisi
biiylime ve yayilma firsatlarin1 yakalamada avantaj saglamak, digeri ise ayakta kalmay1
basarabilmektir. Global pazar firsatlarin1 yakalamayan bir isletme, giicli kiiresel

isletmelerle rekabete giremediginden kendi i¢ pazarlarini bile kaybederm.

Uluslararas1 pazarlama ve uluslararasi ticaret arasinda onemli bir fark vardir.
Uluslararasi ticarette tagima, depolama gibi pazarlama fonksiyonlarindan bircogu yerine
getirilmek ile beraber, yonetim fonksiyonu yerine getirilmemis olabilir. Pazarlama
sorunlar1 uluslararasi pazarlamada genellikle fonksiyonel degil yonetimsel bir yaklasim
ile ele alinir ve incelenir. Nitekim ¢cogunluk ile gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin

hacmi ile uluslararasi ticaret faaliyetlerinin hacmi birbirine esit degildirm.

Kiiresellesme ile birlikte diinyadaki rekabet unsurlart da degismistir. Diinyada
artik emek ve hammadde bollugu gibi geleneksel rekabet unsurlar1 geri plana diiserken,
iyl yetismis insan giicii, iyi isleyen bir piyasa mekanizmasi, nihai pazarlara ulagmay1
saglayan gelismis bir bilgi yapisi, kolaylikla mal sevk edilebilmesini saglayan gelismis
bir ulastirma ve haberlesme ag1 6n plana cikmistir. Cok uluslu isletmelerin bir kismi
tam anlamiyla uluslararasi hale gelmis ve kendine 6zgii bir diinya sirketi olmustur. Artik
yerli ve yabanci iilke pazarlama faaliyeti ayrimin1 agsmistir. Bu isletme tiim diinyay1 tek
bir pazar olarak ele alir ve ayni pazarlama programini ¢esitli iilkelerde, yani tiim diinya
ya da yerkiiresi 0lceginde uygularm. Kiiresel pazarlamanin bir parcasi olarak yabanci

pazarlama pek cok organizasyonda yer almaktadir. Ancak yabanci pazarlama kavrami

121 Mehmet Karafakioglu, Uluslararas1 Pazarlama Yonetimi, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Yayinlari, istanbul, 1990, s.11.

122 Selime Sezgin, a.g.e., s. 19.

123 Mehmet Karafakioglu, a.g.e.,s.12.

24 Omer Akat, a.g.e, s.4.
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ortadan kalkmaktadir. I¢ pazar, isletmenin hedef olarak alabilecegi diinya pazarlarindan
sadece biridir. Tiim diinya pazarlarina i¢-dis pazar ayrimi gozetmeksizin aym ilgi ile

o o1 125
yonelirler .

3.1.a. Kiiresel Pazarlamay1 Etkileyen Cevresel Faktorler

Kiiresel isletmeler diinyay1 tek pazar olarak gormekte, kaynak ve hedeflerini
kiiresel pazar firsatlarina gore odaklamakla birlikte, faaliyet gosterecekleri kiiresel
pazari olusturan iilkeler birbirinden farkli sosyo-Kkiiltiirel, demografik, ekonomik, politik,
teknolojik 6zelliklere sahiptir. Bu nedenle bu boliimde uluslararasi pazarlamada etkili

olan ¢evresel faktorler, kiiresel isletmeler bazinda ele alinacaktir.

3.1.a.1.Kiiltiirel ve Sosyal Cevre

Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar pazarlanan mal ve hizmetler ile
pazarlama yontemlerini etkiler. Bu nedenler her iilkenin gelenek, gorenek, tutum,
aliskanlik ve davranislar, niifusun gelisimi, dagilimi, din, dil, 1k, sosyal siniflar, aile
sistemleri, sosyal degerler ve normlar incelenmelidir. Ornegin, iinlii ABD sirketi
General Motors’un Chevrolet Nova markali otomobili Ispanyolcada “yiiriimez”

anlamia geldigi icin Ispanyolca konusan iilkelerde pazarlanamamugtir'*®.

Sosyo-kiiltiirel etkenler bir iilke halkinin tiiketim aligkanliklarinin olugmasinda
onemli bir rol oynar. Ornegin 6grenim ve kiiltiir diizeyi yiiksek bir tiiketici kitlesi yeni
tiriinlere daha agik olur. Ayrica iiriintin kokeni ile ilgili olumsuz dnyargilar daha az olur.
Dini inancglar, orf ve adetler de tiiketici davraniglarini etkiler'?”. Piiriten kiiltiirlerde
temizlik, Allah’a yakinlikla esdegerdir. Halbuki Katolik ve Latin {iilkelerde, bir
kimsenin viicuduyla ¢ok fazla mesgul olmasi, cok sik yikanmasi ve koku siiriinmesi tam

ters bir anlama sahiptirlzg.

'25 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s.9.
126 Omer Akat, a.g.e., 5.5.

127 Cem M. Kozlu, a.g.e., s.32.

128 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s.42.
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3.1.a.2.Ekonomik Cevre

Diinya iilkeleri; endiistriyel yapi, perakende ticaret, yabanci sermaye, pazar
yapisi, rekabet, dagitim, talep diizeyleri, iilke icindeki farkli gelir ve pazar dilimleri,
tiretim ve mal cesitleri, ulusal gelir ve gelir dagilimi vb. ekonomik kosullar bakimindan

biiyiik farkliliklar gbsterir129 .

Ekonomik kosullar yeni bir piyasadaki istemin boyutlarin1 ve gelismesini
etkileyen en onemli etkenleri olusturur. Genel ekonomik durum, issizlik ve enflasyon
oranlari, gelir diizeyi ve dagilimi, ekonominin biiyiime hizi, istemin boyutlari ve yoniinii
belirleyen son derece dnemli etkenlerdir' ™. Ornegin tiim diinyada artan gelirlere bagl
olarak beslenme aligkanliklar1 da degismektedir. Gelirlerin yiikseldigi bir iilkede temel
egilim, ev hanimlarina zaman kazandiran ve moniiye yenilik getiren, kolay ve ambalajli

yiyeceklere olan artan egilimdir13 g

3.1.a.3. Politik ve Yasal Cevre

Politik yap1 ve tercihler, takip edilen ekonomik modelleri de belirler. Buna bagl
olarak ilgili iilkeye yapilacak ihracat kisitlanmis ya da tesvik edilmis olabilir. Bir dis
pazara girisi engelleyen ekonomik Onlemlere Ornek olarak hiikiimetlerin ithalati
azaltmak icin koymus olduklar ithal yasaklari, kotalar, ithalde alinan ¢esitli vergi, resim
ve harclar verilebilir. Yurt icindeki ve yurt disindaki hiikiimetlerin uluslararas ticareti
tesvik edici faaliyetlerine Ornek olarak da {ilkeler arasi ticareti karsilikli olarak
gelistirmek icin imzalanmis olan iki veya ¢ok tarafli anlagmalar verilebilir'®*. Bagka bir
tilkede is yapmayi degerlendiren pazarlamacilarin uluslararasi satin almaya karsi
tutumlar, siyasal istikrar, parasal diizenlemeler ve hiikiimet biirokrasisi etmenlerini

dikkate almalar gerekmektedir13 3,

2 Omer Akat, a.g.e., s.6.

130 Cem M. Kozlu, a.g.e., s.31.

131 Selime Sezgin, a.g.e., 5.46.

132 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., ss.26-27.

'** Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Coziimleme, Planlama ve Denetim, Bilimsel Yayilar Dernegi,
Cilt.2, Ankara, 1976,5.554-556.
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3.1.a.4. Demografik Cevre

Bir pazara, mal veya hizmetten ne kadar satilabilecegini belirleyen en 6nemli
faktor, stiphesiz o pazardaki miisterilerin sayisidir. Bu nedenle niifus ve niifusun yaslara,
mesleklere, cinsiyete, medeni duruma gore dagilimi, 6n tahminlerde sik sik kullanilir.
Ciinkii bunlarin her biri mal veya hizmetin talebi iizerinde, degisik Ol¢iilerde de olsa

etkili olur'*,

3.1.a.5. Teknolojik Cevre

Bir iilkedeki teknolojik gelisme diizeyi ve bu teknoloji ile iiretilen mal veya
hizmetler ve bunlarin sanayi, tarim, haberlesme, ulasim ve diger sektorlerdeki kullanim
oranlari, dis pazarin genel gelisme diizeyi ve muhtemel talebini gostermesi nedeniyle,

pazar analizlerinde kullanilan 6l¢iilerden bir digeridir13 ’,

3.1.b. Uluslararas: Pazarda Kullamlan Alternatif Uriin Politikalar::
Cok uluslu isletmeler iiriinlerini tiiketicinin begenisine sunarken cesitli
politikalar1 uygulamaktadirlar. Bu politikalar yolu ile tiiketicinin goziinde farklililagmak

amaclanmaktadir.

3.1.b.1.Standardizasyon ve Uyarlama

I¢ pazar icin iiretilen mal veya hizmetlerin dis pazarlarin arzu ve ihtiyaclarini
tam olarak karsilayamadigi goriiliir. Bu nedenler ile ihracatgilar mal ve bilesimlerini
degisik pazarlarin, degisik arzu ve ihtiyaglarimi karsilayacak sekilde cesitlendirirler.
Mevcut mal veya hizmetlerini dis pazar kosullarina gore uyarlarlar veya bu miimkiin
olmadig1 takdirde, yepyeni, i¢ pazardan tamamen farkli mal veya hizmetler ile dis

pazarlara agilirlar.

Tek veya c¢cok az c¢esitle diinya pazarlarina hitap eden standart bir mal

politikasinin takip edilmesidir. Standart bir mal politikas1 takip edildiginde, her

'3 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s.14.
'35 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s.15.
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miisterinin farkli arzu ve ihtiyaci tam olarak karsilanamasa bile, onlarin genel olarak

arzu ve ihtiyacglarinin kargilanabilecegi iimit edilir.

Mal veya hizmeti satin alan ve kullanan miisteri ve tiiketiciler agisindan
uyarlama, hi¢ siiphe yok ki ¢ok daha uygun bir politikadir. Ciinkii miisteri ve tiiketici
kendisine sunulan mal veya hizmetin tam diisiindiigii gibi olmasini ister. Buna karsilik

tiretici standartlagtirma ile maliyetlerini dnemli dl¢iide azaltabilir.

Uyarlama ve standardizasyon arasindaki tercihte malin tiirli yaninda pazarin
biiyiikliigii de onemli rol oynar. Biiyiik ve kendi igerisinde homojen bir yapiya sahip
pazarlarda standart bir mal politikas1 uygulamak cok daha kolaydir. Birbirinden farkli
ve kiiciik dis pazarlara yonelen bir isletme dogal olarak uyarlamaya daha fazla dnem

vermek zorunda kalacaktir.

Uluslararas1 pazarlamada standart m1 yoksa uyarlanmig bir mal politikasinin mi1
daha basarih olacag, dis pazarlarin sosyo ekonomik ve kiiltiirel yapisi, tiiketici
davranislari, rakiplerin takip ettikleri politikalar gibi cok cesitli faktorlere baglidir.
Giiniimiizde bir yandan tiiketicilerin arzu ve ihtiyaclar1 c¢esitlenmekte, isletmeler
karsisindaki giicli artmakta, dolayisi ile uyarlama giderek daha fazla zorunlu bir politika
olarak goziikmekte, diger yandan da uluslararasi haberlesmenin kolaylagsmasi, politik
sinirlar1 adeta yikarak ortak arzu ve ihtiyaclarin sekillenmesine neden olmakta, dolayisi
ile standartlasmaya daha fazla imkan saglamaktadir. Dolayis1 ile en uygun ¢6ziim pazar
boliimlerini belirleyerek, tiiketici veya miisterileri homojen gruplar halinde toplamak ve
bunlarin her birine arzu ve ihtiyaclar1 miimkiin oldugunca karsilayan standart bir mal
sunmaktir. Bu sekilde her iki politika birbiri ile bagdastirildigi gibi, uyarlama ve

standardizasyon faydalarindan da bir arada yararlanilmis olunur'.

3.1.b.2. Farkhlastirilms ve Yogunlastirilmis Pazarlama
Pazar boliimlerini belirlemis isletmenin bu boliimlerin her birine farkli bir mal

veya hizmet ile ulagsmasina pazarlama kuraminda “mal bilesiminin farklilastirilmast” adi

136 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., ss.116-117.
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verilir. Bu politika takip edildiginde i¢ pazar i¢in iiretilmis mal veya hizmet dis pazar
kosullarina gore onemli Olciide uyarlanir. Veya bu pazarlar i¢in yepyeni mal veya
hizmetler tiretilir. Bu yola basvuruldugunda isletme onemli giderlere katlanmak zorunda
kalacaktir. Dis pazarlarin birbirinden ¢ok farkli veya cok sayida olmasi durumunda bu
ek giderler isletmenin finansal olanaklari ile karsilanamayacag biiyiikliiklere ulasabilir.

Yogunlagtirilmig bir politikada isgletmenin dikkati ve gayreti belirli dis pazar
boliimlerinde toplanmis oldugu i¢in, bu pazarlara derinlemesine girmek kolaylasir ve
kuvvetli bir pazar payma sahip olunabilir. Yogunlastirilmis pazarlamanin diger bir
faydas1 da isletmeler arasi yikici rekabeti azaltmasi veya tamamen ortadan
kaldirabilmesidir. Cogu zaman biiyiik isletmeler ulusal ve uluslararas1 pazarlar1 acik
veya kapali anlagmalar ile aralarinda paylasirken, kendileri agisindan yeterli bir
biiyiikliige sahip olmayanlar1 kiiciik {ireticilere terk etmektedirler 57 Isletmeler
acisindan kiiresel pazarda faaliyet gostermede standartlastirma ya da uyarlama,
farklilastirma gibi birden cok stratejinin se¢imi s6z konusu olabilmektedir. Uriiniin
icerigindeki degisim ya da standartlagtirmay1 ifade eden bu uygulamalarin yani sira iiriin
ya da hizmetlerin uluslararasi pazarlarda tutundurulmasinda biitiinlesik iletisim

stratejilerinin planlanmasi 6nem tasimaktadir.

Kiiresel isletmeler tarafindan iiretilen iiriin ve hizmetlerin rakiplerinden
ayrigsmasi, ayni zamanda hitap etmekte oldugu pazarin ilgisini ¢ekebilmesinde

biitiinlestirilmis iletisim mesajlar1 etkili olmaktadir.

3.1.c. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Cagdas pazarlamanin yeni bir olusumu olan biitiinlesik pazarlama iletisiminde
tim iletisim cabalan isletmenin pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi amacina
yonelik olarak entegre edilmektedir'*®.

Biitiinlesik pazarlama iletigsimi, yapilan tim iletisim calismalarin1 ve

uygulamalarini iceren bir semsiye olarak algilanmalidir. Bu kuram ve yaklasima gore,

37 Mehmet Karafakioglu, a.g.e. s119-120. ) .
138 Giiven Biiyiikbaykal, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Baslica Ozellikleri, Istanbul Universitesi
Tletisim Fakiiltesi Dergisi, 2001.
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her bir 6nemli hedef kitleye tek bir iletisim stratejisi gereklidir. Bu tek strateji, iletisim
tirlerinde (reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma gibi) degisik iletisim araglarinin
kullanilmasina ve yiiriitiilmesine temel olusturmaktadir. Degisik iletisim tiirlerindeki
biitiinlesik calismalar ile acik, tutarli ve yiiksek derece iletisim etkisi yaratabilmek
olanakli hale gelmektedir139.

Biitiinlesik iletisim tiim iletisim c¢abalarinin stratejik bir koordinasyonudur.
Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’nin tanimina gore biitiinlesik iletisim: Ornegin genel
reklam, direkt cevap, satis promosyon ve halkla iligkiler gibi cesitli iletisim
disiplinlerinin stratejik rollerini hesaplayan ve aciklik, birbirini tutma ve maksimum
diizeyde iletisim etkisi yaratmak icin bu disiplinleri birlestiren kapsamli bir planin arti

degerini taniyan pazarlama iletisimi planlama konseptidir.

Tanmimlamada aktarildig1 gibi, pazarlama iletisimi izleyicilere belirli marka imaji
ve spesifik faydalar yansitabilmek i¢in tek bir sese ihtiya¢ duymaktadir. Bu mesajlardan
herhangi bir tanesi birbirini tutmuyorsa veya birbirleri ile uyusmuyorsa tiiketici anahtar
mesaj1 kaybedecektir. Anlamli bir etki yaratabilmek i¢in biitiin iletisimlerde giiclii bir
ortak tema ve imaj kullanilmalidir. Ekstra fayda olarak bu birlesme cabalarin gereksiz
kullanimindan kaginilarak, iiretim maliyetlerinden ve zamandan tasarruf saglayacaktir.
Tim tiiketici iletisimlerini birlestirme ihtiyaci: dogru pazara ulagmak icin mevcut
pazarlama metotlarin1 sorgulayan ve kurulus cevresinde meydana gelen cesitli

degisimlerden dogmusturm.

Ayrn araglarla (reklam, halkla iligkiler, kisisel satis vb.) ayni seyi soylemek
(ortak strateji) yaklasiminin temel alindigi biitiinlesik pazarlama iletisiminde amag;
iletisimde ahengin yaratilmasidir. Bu da farkli iletisim tekniklerinin koordineli bir
bicimde kullanimiyla miimkiin olmaktadir. Bu sayede yaratilacak sinerji biitiiniin

parcalardan biiyiikk oldugu goriisiinii kanitlamaktadir. Bir diger ifade ile biitiinlesik

13 yavuz Odabasi, Pazarlama iletisimi, Eskisehir Anadolu Universitesi Basimevi, 2. Baski, 1998, s.183.
140 j7zet Bozkurt, E.U. Halkla Iliskiler ve Tamtim Boliimii, Pazarlama iletisimi Ders Notlar1,1999.
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pazarlama iletisimi, her bir iletisim aracindan bilgi akisim tiiketicinin gozi ile

degerlendirip tiime bakmanin yeni bir yoludurm.

e Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavramu ile ilgili yapilan agiklamalar bir¢ok o6zelligin varligini

ortaya cikarmaktadir. Bu 6zellikler su basliklar altinda toplanabilirm:

1. Pazarlama iletisimi genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim Ogelerini igerir.
Kaynak, mesaj kanal ve alic1 olarak bilinen bu 6geler, pazarlama boyutu igerisinde ele
alinip incelenir.

2. Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve
dolayist ile gelecekteki satin alma kararini etkilemesi arzulanmaktadir. Bu 6zelligi ile
ikna edici iletisim ozelliklerine sahiptir. Tkna edici iletisim yeni bir tutum kazandirma
ve tutum degistirme olarak kabul edilebilir.

3. Pazarlama iletisimini yonetenlerin tiiketicilerin deneyim alanini ¢ok iyi analiz edip bu
alan icerisine girebilecek mesajlari olusturmalari gerekmektedir

4. Pazarlama iletisimi iki yonli iletisimdir. ki yonlii bilgi ve deneyim aligverisi
gerceklestirilir. Ozellikle yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanaklar
saglamaktadir. Veri tabaninin olusturulmasi ve karar almada kullanilmasi pazarlama
iletisimine bilyiik olanaklar getirmektedir. Aragtirmalarla iletisimin etkileri, tiiketicilerin
egilimleri belirlenmeye calisilir. Boylece tiiketici iletisimin kaynagi durumuna gecer.
Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni pazarlama iletisimi olanaklari ortaya ¢ikar.

5. Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi vardir.

Tiiketici Tiplerinin Karakteri'*
Sadiklar %30

Aligveris listesi ile birlikte planl aligveris yaparlar, marka bagimliliklar yiiksektir, ama

fiyata kars1 duyarhdirlar.
Rastgele Satin Alicilar %27

Bir iiriinii rafta gordiikleri zaman almaya karar verirler, iiriin tercihlerinde promosyonun

etkisi yoktur, yeni bir iiriinii denerler.

" nci Varinli- Kahraman Cat1, Giincel Pazarlama Yaklasimlarimdan Secmeler,Detay Yayincilik,
Ankara ,2008 s.447.

2 yavuz Odabas1 , Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi,Mediacat, Eskisehir,2002, s. 38

143 Eyyiip Karagiillii, Scanner Data Yontemiyle Tiirkiye 'nin Tiiketim Haritasi, Power, Haziran, 2000.
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Promosyona Duyarlhlar %27

Satin almada en Onemli etken promosyondur, iiriinlerin biiyiilk boyutlularimi tercih

ederler, yeni iiriinii deneme egilimleri yoktur.
Deneyiciler %16

Yeni iiriin ve markalar1 denerler, marka bagimliliklart yoktur, promosyona duyarli

degildirler.

e Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Basariyla Uygulanmasi
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin basar1 ile uygulanmasi asagidaki faktorlerin

gerceklestirilmesine baglidir.

Ust yonetimin biitiinlesik pazarlama iletisimin kavrayabilmesi ve desteklemesi,
Yonetimler, pazarlama iletisiminin giiniimiiz piyasa kosullarinda en ©Onemli
rekabet araci oldugu gergegini kavramali ve bu tutum iist yonetimden kurulusun tiim

kademelerine degin yayilmalidir.

Pazarlama bilgi sistemlerinin olusturulmast,

Isletmelerin bilgiye verdikleri 6nem ve bilgi alamindaki yatirimlar1 her gecen giin
hizla artmaktadir. Pazarlama alanindaki bilgilerin eksikligi ise isletmenin yanlig
pazarlama kararlari almasi ile sonuglanacaktir. Bu nedenle isletmeler, i¢c cevre ve dis
cevreleri ile ilgili pazarlama bilgi sistemleri kurmalidirlar (Pazar arastirmalari, tiiketici

profili, rakip isletme uygulamalari, {iriin aragtirmalari, reklam arastirmalar1 vb.).

Veri tabanli pazarlamanin benimsenmesi

Veri tabanl pazarlama, sectigi hedef kitleye yogun bilgi veren, s6z konusu hedef
kitlenin pazarla ilgili tiim taleplerini karsilamayr amaclayan, miisterilerle olasi
miisterilerin, ticari ya da ticari olmayan tiim iletisim ¢abalarinin kayitlarim1 manyetik
ortamlarda saklayan, isleyen, giincellestiren ve istenildiginde ¢iktilar veren bu islemlerle

miisterilerine daha yakin olan bir yaklagimdir'*.

144 Ebru Sezer, a.g.e, 5.49.
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin tiiketici tizerinde odaklagmasi saghkli veri
tabami olusturmay1 kacinilmaz hale getirmektedir. Tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim ve
gelir durumu, meslegi, satin alma aligkanliklar1 ve sikligt vb. misteri verileri
miisterilerle dogru yer ve dogru zamanda bulugsmay1 saglamaktadir.

Perakende sektoriinde veri tabami olusturmaya yoOnelik magaza kartlar
kullanilmaktadir. ( Migros Club Card vb.) Tiiketici davramislarinin 6l¢giilmesinde ise
tilkemizde de 4 yildan fazla bir siiredir “scanner data” yontemi kullanilmaktadir.
Aligveris fislerini, aligveris yapildig1 anda kaydeden barkod aletlerinin ve barkod’dan
gelen verileri ileten bilgisayarlarin gelismesi ile birlikte kullanilmaya baglayan scanner
verileri, tiiketici yapisimt ortaya koymaktadir. Bu teknik ile hangi miisterinin, hangi

iiriiniin, ne zaman, nereden ve hangi {iriinle birlikte satin aldig tespit edilmektedir'® .

Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin kiiresel pazarda yer alan isletmeler
acisindan tagidigl 6nem biiyiiktiir. Ancak biitiinlesik pazarlama iletisimi elamanlari tipki
pazarlama karmasimin diger elemanlar1 gibi uluslararasi pazarlara uygun olarak
planlama yapilmasini gerektirmektedir. Bu dogrultuda, Once uluslararasi pazarlama
karmasi elamanlar ardindan ise uluslararasi biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri

ele alinacaktir.

'"Eyyiip Karagiillii a.g.e., 2000.
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32 COK ULUSLU ISLETMELERIN ULUSLARARASI PAZARLAMA
KARMASI
3.2.a. Uriin

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan her isletme, iiriin politikasim yurt
icindekinden farkli bir bicimde belirlemek ihtiyacim1 hisseder. Yurt disindaki

miisterilerin arzu ve ihtiyaglarinin farkli olabilecegini diisiinmek, varsa bu farkliliklar

belirlemek ve onlara cevap veren bir mal ve hizmet bilesimine sahip olmak gerekjr146.

Hangi iilkede hangi iriinlerin pazara siiriilecegine, hangi iiriinlerde degisiklik
yapilacagina ve hangi iirlinlerin iiretiminde vazgegilecegine iliskin kararlar vermek
zorundadirlar. Ote yandan yeni mamullerin pazara tanitim zamanini, mevcut mamulleri

gelistirmeyi, mamullerin degisik iilkelere nasil paketlenip sunulacagini ve verilecek

garantileri ayrintilariyla diisiinmeye ve planlamaya mecburlardir'®’,

¢ Uluslararas1 Pazarlamada Kullamlan Uriin ve Mesaj Stratejileri

Uluslararas1 pazarlamacinin  kullanabilecegi temel {iriin stratejileri soyle

ozetlenebilir'*®:

Tek Uriin- Aynmi Mesaj

Bu stratejide isletme cesitli iilkelerde ayni iiriinii aym1 kullanim i¢in ve ayni
mesajla pazarlar. Ornegin Coca Cola’nin formiilii ve ambalaji satildig: tiim iilkelerde
aynidir. Kullanimi da bir serinletici mesrubat olarak vurgulanmakta, reklam mesaji ise
ferahlik, canlilik ve genglik temalarini islemektedir.

Aymi Uriin-Ayri Mesaj

Baz iiriinler degisik iilkelerde farkli kullanim olanaklari bulabilirler. Boyle
durumlarda, mesaj kullanima paralel olarak farklilik gosterecektir. Ornegin Perrier
tiretildigi Fransa’da ve diger Avrupa iilkelerinde genellikle yemeklerde tiiketilen bir
memba suyu olarak kullanilirken, Amerika’da ise yemeklerde su ¢ok az icildiginden
Perrier bu iilkede bash basina bir mesrubat ve kokteyl igkisi olarak tanitilmis ve ¢ok
basarili olmustur.

146 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s.99.
7 Omer Akat, a.g.e., s.97.
148 Cem M. Kozlu, a.g.e., $s.85-87.
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Farkly Uriin-Aynt Mesaj

Bu stratejinin varsayimi iiriintin dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayni amagta
kullanilacagidir. Uriin degisik ortamlar igin farkli olarak iiretilmekte, ancak kullanim
ayn1 oldugu igin tek tip mesaj tiim pazarlarda kullanilmaktadir. Ornegin Lux sabunu her
tilkede o yerin hammadde kosullari, su 6zellikleri ve koku tercihlerine gore formiile
edilmekte, ama her yerde ayn1 giizellik ve cilde uyum mesaji ile satilmaktadir.

Farkly Uriin-Farkli Mesaj

Kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi {irtiniin farklilastirilmasi
yaninda mesajin da degistirilmesini gerektirebilir. Bu, iiretimim, iletisimi ve her
kademede kontrolii zorlastirdig1 gibi maliyetleri de artiran bir yoldur.

Yeni Uriin Yaratmak

Yukaridaki dort stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi icin isletmenin
ihracinm1 diisiindiigii {iriiniin potansiyel tiiketiciler tarafindan kullanilabilir veya satin
aliabilir olmasi gereklidir. Hedef tiiketici kitlesi mevcut iiriinii satin alma olanagina
sahip degilse isletme saptanan ihtiyaci karsilayabilecek ve bu kitlenin alim giiciine
uygun iirtinii yaratmayi ve gelistirmeyi deneyebilir.

Pazar Boliimlemesi

Uriin stratejileri olusturulurken her iilke tek bir pazar gibi ele alinmamali, o
pazarin ¢esitli boliimleri de incelenip, stratejiler bu boliimlere gore ayarlanmalidir.
Herhangi bir iilke pazarinin tiimii ihract planlanan iiriiniin potansiyel alicist olamaz.
Belirli bir iirtiniin muhtemel miisterileri bazi ozellikleri paylasan bir pazar boliimil
olustururlar. Tiiketicilerin bu tiir 6zellikleri, gelir ve tahsil diizeyleri, yas gruplari,
meslek tiirleri olabilir. Genellikle tiiketiciler kiiltiirel, demografik, sosyo-ekonomik ve
davranis 6zelliklerine gore pazar boliimlerine ayrilabilirler. Sanayi iiriinlerinin miisterisi
olan sirketler ise isletme biiyiikliigii ve sanayi dali gibi etkenlere gore

boliimlenebilirler'®.

Ihrag edilecek iiriin hedef alinan pazar boliimiiniin 6zelliklerine gore degistirilip,
daha cazip hale getirilebilir ya da degisik bolimlere seslenebilmek icin
farklilastirilabilir. Hedef boliimiin 6zellikleri yakindan izlendigi i¢in o kitlenin davranig
ve arzularindaki degismeler erken Ogrenilip iiriin ve iiriin stratejileri hizla degistirilebilir.
Uriinle ilgili mesaj da pazar boliimiiniin 6zelliklerine gore ayarlanabilir ve onun en ¢ok
kullandig1 medyalarda verilebilir150.

Uriin, mesaj, pazar secimi, pazar boliimlemesi, piyasa pay ile ilgili stratejiler

miimkiin oldugu kadar somut, acik ve genis kapsamli olmalidir. Isletmenin girmeyi

planladig1 pazarlar, satilacak {iriinleri, bu iiriinlerin nitelikleri ve fiyatlari, nasil iiretilip

dagitilacaklari, finansmanimin nasil yapilacagi belirtilmelidir. Unutulmamalidir ki her

pazarda bir tek birinci marka olacak digerleri onun pesinden gelip daha ufak piyasa

paylarina boyun egeceklerdir. Birinci olmayan marka basar1 i¢in Ozellikle pazar

149 Cem M. Kozlu, a.g.e., s.91.
150 Cem M. Kozlu, a.g.e., s.93.
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boliimlemesi, {iiriin gelistirmesi, uzmanlagsma, kar1 vurgulama, kisisel temas ve

yaraticiligl kullanma yollar ile yeni piyasalarda cazip bir yasanti siirdiirebilir'®".

3.2.b. Fiyat

Fiyat, pazarlamaya konu olan mallarin dis pazarlama imk&nimt belirleyen en
onemli faktorlerden birisidir. Dogru bir fiyatlandirma politikas1 piyasanin 6zelliklerine,
rakiplerin piyasadaki konumlarima ve isletmenin o iiriin i¢in katlanabildigi maliyete
baglhdir. Fiyatin iist stnirin1 ¢ogu zaman rakiplerin fiyati belirler. Fiyatin alt sinirint ise,
mal1 lireten isletmenin maliyeti ve ilgili yoneticinin karart belirler. Fiyat1 saptamak i¢in;
rakiplerin fiyatlar1 ve mamul sunumlari, rakiplerin fiyat stratejileri, hedef alinan pazarin
fiyata verdigi onem, liriiniin kalitesi, isim ve teknik Ozellikleri, maliyeti ve kar gibi
bilgilerin birlikte degerlendirilmesi gerekir. Uluslararasi pazarlamada fiyat; talebin
tahmini, rakiplerin tepkisinin Ol¢iilmesi, pazar payinin saptanmasi, hedef pazara
ulagtiracak fiyat stratejisinin secimi, isletmenin mal, dagitim kanali ve satis ¢abalariyla

ilgili politikalarinin géz oniine alinmasi asamalarindan gecerek belirlenmektedir'>?,

Fiyat, isletmenin karlilik amacina ulagsmasin saglayan 6nemli araglardan biridir.
Bununla birlikte yurt dis1 pazarlara agilan bir isletme fiyatlandirma yaparken kardan
baska amaclar da izleyebilir. Bir pazara girisi hizlandirmak rekabetin yogunlastig
ortamlarda pazar paym korumak, fiyat rekabeti yoluyla diger isletmelerin pazar
paylarii ele gecirmek vb. bu amaclardan bazilaridir. Isletmenin dikkat edecegi bir
husus fiyatlandirmada yalnizca kisa donemleri hedef almamak, isletmenin uzun
donemde karliligint siirdiirebilmesini saglamaktir. Bilindigi gibi bir mal veya hizmetin
fiyat1 ii¢ temel faktore baglhdir: Maliyet, talep, rekabet. I¢ pazarlar icin fiyatin
belirlenmesinde yeterli olabilen bu iic faktore dis pazarlarda yeni unsurlar
eklenmektedir. Bunlar arasinda devlet miidahaleleri, pazar farklilasmasi, kur

dalgalanmalari ve fiyat yiikseltici diger etkenler sayilabilir'*.

51 Cem M. Kozlu, a.g.e., s.99.

132 Omer Akat, a.g.e., ss.108-114.

'3 Oznur Yiiksel, Uluslararasi isletme Yonetimi ve Tiirkiye Uygulamalari, Gazi Kitabevi, Ankara,
1999, s.141-142.
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¢ Maliyete Gore Fiyatlandirma

Birim maliyete belirli bir kar yiizdesinin eklenmesiyle satis fiyatinin
belirlenmesidir. Isletmelerin biiyiik cogunlugunu 6zellikle kiiciik isletmeler yurt i¢inde
oldugu gibi uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde de fiyatlarin1 hesaplarken bu temeli
tercih ederler. Bunun nedeni yontemin kolay olmasi yaninda maliyeti karsilamaya

) N . 154
verilen onemdir .

¢ Talebe Gore Fiyatlandirma

Tiiketicilerin cesitli fiyatlar karsisinda satin alma tepkilerini dikkate alarak
yapilan fiyatlandirmadir. Cesitli fiyatlara gore talebin ve buna bagl olarak toplam
hasilat, toplam maliyet ve isletme karimin nasil degistigi incelenerek alternatif
fiyatlardan hangisinin isletme amacini daha iyi gerceklestirebilecegi arastirilir. Bu
yontemi daha c¢ok uluslararasi pazarlara yeni ve {istliin teknolojilerle girebilen,
tiriinlerinin ikamesi zor oldugu i¢in pazarda kolaylikla tekel teskil edebilen ve boylece
fiyatlarla rahatlikla oynayabilen giiclii isletmeler kullanabilirler. Ayrica, bu yontem
talep fonksiyonlarinin giivenilir tahminlerine dayandigi igin biiyilk Olciide pazar

aragtirmasi gerektirebilir155 .

Talep temel olarak alindiginda, fiyatlama kararinin amacina ulagabilmesi icin
izlenebilecek fiyatlama stratejilerini; tiiketiciye, yere ve zamana gore fiyat

farklilagtirmasi olmak iizere ii¢ esas altinda toplayabiliriz.

* Tiiketiciye Gore Fiyat Farkhilastirmasi

Bu strateji, daha cok otomobil ve dayanikli ev egyalarinin perakende satisinda
goriiliir. Birbirinden ayr1 olarak, arka arkaya satis yerine gelen iki aliciya farkl fiyat
uygulamasidir. Fiyat farkliligi, alicilarin bilgilerindeki farkliligin, talep yogunlugundaki
farkliligin veya Tiirkiye gibi iilkelerde statii farkliliginin yansimasi olabilir. Ancak, mal
icin farkli alicilara farkli fiyatlar1 uygulamak ahlaki acidan uygun olmadigi gibi; fark

edilmesi halinde ve uzun dénemde, miisteri iligkileri agisindan olduk¢a olumsuz etkiler

13 Oznur Yiiksel, a.g.e. s.212.

'3 Karafakioglu a.g.e. s.166.
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yaratabilir. Ornegin, ABD’de savas sonras1 donemde, otomobil iireticileri talepteki artis
Olctisiinde fiyatlan yiikseltmediler; ama bagimsiz saticilarin bircogu, kit otomobilleri,
ilk gelen aliciya ilk satis1 yapma yerine, daha yiiksek yasadisi fiyatlar 6neren alicilara
satma yolunu se¢cmislerdi. Bu tutum, hem yiiksek fiyat 6deyen miisterilerin hem de
normal fiyattan otomobil alamayanlarin kizmalarina yol acmistir. Talebi karsilayacak
Olctide otomobil iiretilmeye baslamasindan sonra, bu saticilarla iliskilerin kesilmesine
yol agmustir' ™ .
* Yere Gore Fiyat Farklhilastirmasi

Yerin bir “fayda bi¢imi” olmas1 nedeniyle yapilan fiyat farklilastirma seklidir.
Ornegin, tiyatro ve gazinolarda, konserlerde 6n siradaki yerlerin yiiksek olarak;
sinemada ise diisiik olarak fiyatlandirilmast bunun tipik Ornekleridir. Hepsinde bir

koltugun maliyeti 6n ve arka siralarda ayn1 olup, sadece talep yogunlugu farklidir.

Ayrica Ozellikle farklh farkli ilkelere giderek orada gosteriler yapan

topluluklarin her iilkede seyirciden talep ettigi iicretler farkliliklar gosterir.

* Zamana Gore Fiyat Farklhilastirmasi

Bir mal veya hizmete olan talebin yogunlugu, is hayatiyla baglantili olarak,
mevsimlere, aylara, hafta giiniine ve hafta giiniin saatlerine gore degisir. Bu farklilik
nedeniyle, talebin yogun oldugu zaman yiiksek fiyat uygulamasi yoluna gidilebilir.
Taksi ticretlerinin gece yarisindan sonra yiikseltilmesi gibi 6rnekler kamu sektoriinde de

gbrulebilmektedir15 T

* Rekabete Gore Fiyatlandirma
Genellikle dis pazarda olugsmus rekabet fiyati aynen veya az bir farkla kabul
edilir. Rekabetin yogun, mallar arasindaki farklarin az oldugu ortamlarda, dis pazarlara

yeni mallar siiremeyen, rekabet giicii zayif isletmelerin izledikleri yoldur. Isletmeler

156 Ehilip Kotler, a.g.e. s142.
57 Omer Akat, a.g.e.,s.101
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rekabet fiyatiyla maliyetleri karsilayabildikleri ve tatmin edici kar elde edebildikleri

siirece bu fiyatlandirmay1 uygulayabilirler158 .

Nike ayakkabilarinin veya Sony video kameralarin fiyatlarinin iilkeden iilkeye

faklilik géstermesinin nedeni bu durumdur.

¢ Hedef Fiyatlandirma

Hedef fiyatlandirmada onceden tahmin edilmis bir satis hacminde arzu edilen
kar hedefini saglayacak bir fiyat esas olarak alinir. Ornegin, General Motors sirketi
1970’11 yillarda otomobillerine verdigi fiyat1 uzun siirede %15-20 geri 6deme siiresi
saglayacak sekilde tayin etmistir. Bu yontemde pazarlama yoneticileri once toplam
maliyetin degisik iinite miktarlarinda ne kadar olacagini saptayacaklardir. Hedef
fiyatlamanin zayif yonii isletmenin satabilecegi mamul miktarini fiyattan 6nce saptamig

159
olmasidir .

e Yeni Uriiniin Fiyatlandirilmasi

Isletme, baskalar1 tarafindan iiretildigi icin pazarda mevcut ama kendisi igin yeni
olan bir mamul iiretirse, fiyatlandirmada rakiplerin ve pazarin tecriibelerinden yararlanir.
Pazara ilk kez sunulan, gercekten yeni veya onemli Olciide yeni bir mal iiretilmesi
halinde boyle bir imkéndan yararlanamayacag aciktir. Boyle bir mamulle pazara ilk kez
giren isletmenin sonradan bagkalar1 tarafindan taklit edilmesi tehlikesi mevcuttur. Bu
yiizden, isletme ilk bastan esas fiyat1 saptarken sdz konusu tehlikeyi de goz Oniinde
bulundurarak bir fiyatlandirma stratejisi belirlemelidir. Zira fiyat ve fiyat saptama islemi.
Muhtemel rakiplerin benzer mamuller gelistirip pazara girme cesaretlerini kirici bir

tarzda (az bir karla diisiik fiyat uygulamadaki gibi) bir ara¢ olarak kullanilabilir.

'8 Oznur Yiiksel, a.g.e. s.212.

159 Philip Kotler, a.g.e. 5.138.
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¢ Psikolojik Fiyatlandirma
Psikolojik fiyatlandirma, tiiketici davraniglarinin incelenmesi ortaya c¢ikan,

alisilmisin disindaki talep durumlarini esas olarak alan adlandirma uygulamalaridir.

Isletmeye psikolojik iistiinliik saglayan bu fiyatlandirmanin baslicalari sunlardir'®:

Kiisurath (Kalanli) Fiyatlandirma.
Sabit (Degismez) Fiyatla Fiyatlandirma.
Prestij Fiyatlamasi.

Miktar Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma.

Kiisuratlh Fiyatlandirma

Mamuliin esas fiyati daha Once deginilen usullerden biriyle belirlenmekle
beraber, saptanan fiyatin yuvarlak olarak alinmayip; o rakamin hemen altindaki kiisurlu
rakamin benimsenmesi politikasidir. Ornegin, 10.000.000.-TL yerine, 9.900.000.-TL
veya 1.000.000.-TL yerine 950.000.-TL. Yapilan arastirmalar bu tiir fiyatlandirmanin
iki ayr psikolojik etkisi oldugunu ortaya koymaktadir:

Fiyatin bir onceki yuvarlak rakamlara yakin, onun kiisuru olarak, or-
negin, dokuzyiizbin kiisur diye diistiniilmesi,
- Isletmenin fiyatini elinden geldigince diisiirdiigii inancin1 yaratabilmesi.

Kiisurath fiyatlandirma 6zellikle sayisiz mal satan perakendeci isletmelerde ¢cok
kullanilir. Gelismis iilkelerde ¢ok yaygin olup, iilkemizde de son zamanlarda
yayginlagmaktadir.

Sabit (Degismez) Fiyatla Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlandirmanin bu seklinde isletme yoneticileri tek fiyat uy-
gulamaya ve bu fiyati kar yiizdesinin zaman icinde azalmasina da katlanarak uzunca
sire sabit tutmaya calisirlar. Boylece giivenirlik bakimindan tiiketicide miisteri olma
giidiisii yaratip, isletmeye baglanmasi saglanir. isletme bazen kazamilmis bir giiven
durumunu siirdiirmek ve uzun vadede avantaj saglamak icin kisa vade kazang¢larindan
fedakarlik edip minimum bir kara razi olur. Ancak enflasyonist ortamlarda, sabit
fiyatlarin uygulanabilmesi ¢cok zordur.

Prestij Fiyatlandirma

Bu usul, fiyatin yiiksek kaliteyi yansitacak sekilde yiiksek tutulmasi ve
tiikketicilere fiyat yoluyla kalite imajinin psikolojik olarak yerlestirilmesidir. Bazen
malin gercek kiymetinden yiiksek fiyata satilmasi yoluna gidilir; bunda tiiketicilerde iyi
malin yiiksek fiyatl olacagi kanisinin yaygin olmasindan yararlanilir. Cogu zaman,
prestij fiyatlandirma stratejisi; pazar bolimlendirme ile pazarin yiiksek gelirli
boliimlerine kaliteli mallarla hizmet etme stratejisine dayanir.

Miktar Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma

10 Omer Akat, a.g.e., s.127.
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Psikolojik fiyatlandirmanin bu uygulama seklinde mamuliin fiyatini arttirma
yerine miktar indirimi yoluyla bir cesit gizli zam yapilmaktadir. Boylece, psikolojik
olarak, daha az sayida tiiketicinin olumsuz tepki gostermesi saglanmaktadir. Bu ambalaj

gida maddelerinde ¢ok basvurulan bir usuldiir. Bazen fiyat sabit tutulup, miktar indirilir;
161

bazen de fiyat indirilirken miktarda daha fazla indirim yapilmasi yoluna gidilir " .
¢ Transfer Fiyatlandirmasi
Uluslararas1 pazarlamaya 06zgii bir fiyatlandirma problemi de, transfer fi-

yatlarinin ne sekilde belirlenecegidir162 .

Bu problem, ozellikle bir¢ok uluslararasi pazarda subeleri bulunan ¢okuluslu
sirketlerde karsilagilir. Ancak aynmi problem, ihracatim1 kendi kurmus oldugu bagimsiz
ihracat sirketleri vasitasi ile gergeklestiren veya ihracat boliimiinii sirket i¢inde ayr1 bir
karlilik noktas1 olarak kabul eden isletmeler icin de s6z konusu olabilir. Diger taraftan,
yurtici satislarim kendi orgiitii ile karsilayan, buna karsilik yurtdis1 satislarim1 bagimsiz
ve kendi karindan sorumlu bir yan ihracat sirketi vasitasiyla gerceklestiren bir isletme
da ayni sorunlarla karsilagabilir. Ancak, dis pazar firsatlarinin kagirilmamasi igin
problemlerin ¢6ziilmesi ve bir uzlagsma yolunun bulunmasi zorunlu oldugu ortadadir.
Uretici firmamin kar yerine maliyet olciisiine gore degerlendirilip malim pazarlama
firmasina diisiik bir fiyattan devretmesi veya birimler arasi siibvansiyon uygulanmasi

buna bir ornektir.

3.2.c. Dagitim

Kiiresel isletmeler 6zellikle kiiresel dlgekte gerceklestirdikleri iiretim faaliyetleri
ile dikkat ¢cekmektedir. Bu isletmeler, iiretim, imalat kaliplarinda ve siireclerinde
farklilk gostermektedir. Ornegin hassa buz hokeyi ekipmam Isveg’te tasarlanmakta,
Kanada’da finanse edilmekte ve sirasiyla, Cleveland ile Danimarka’da montaji

yapilarak, Kuzey Amerika ve Avrupa’da dagitimi yapilmaktadir 163,

ol 1“smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlari, Istanbul, 1994.
12 Omer Akat a.g.e.,s.129.
163 Hasan Tutar, a.g.e., s.79.
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Isletmeleri yurt disinda iiretim yapmaya zorlayan en 6nemli nedenler; tasima
maliyetlerinin yiiksekligi, ithalde alinan yiiksek vergiler, ithal kotalar ile kambiyo
sorunlart vb simirlandirmalardir '®* . Kiiresel isletmeler maliyet artislari dolayisiyla
tiretimlerini yeni ucuz isgiicii deposu iilkelere kaydirarak ciddi bir rahatlama olanagina
kavusmaktadir. Ornegin ABD’de kiiresel alanda ozellikle hazir giyim sektoriinii
orgiitleyen Walmart, Kmart, Sears, J.C. Penney, Liz Claiborne, The Gap ve The Limited
gibi kurumlarin ortaya ¢ikmasi gelismis iilkelerin kiiresel hazir giyim iiretimini diinya
capinda orgiitleyebilme deneyimlerini giiclendirmis ve bu iilkelerde sadece bu iste

uzmanlasmis bir is orgiitlenmesi yaratmlstlrms.

Kiiresel isletmelerin dagitim sekillerini de etkileyen iiretim yontemleri i¢in lisans
ve teknik anlagmalar, ortak girisim (joint venture), franchising, kontratla iiretim gibi

stratejik ortakliklar gergeklestirdikleri goriilmektedir.

Kiiresellesme sonucunda ortaya c¢ikan kiiresel rekabet kosullarina ayak
uydurmak isteyen isletmelerin gerceklestirdigi stratejik isbirlikleri 6zellikle son 20 yilda
onemli olciide artmustir. Ornedin ortak ar-ge faaliyetleri ve ortak iiriin gelistirme

faaliyetleri isletmeler arasinda teknoloji transferini ve bilgi degisimini artirmistir'®.

¢ Uluslararas1 Pazarlamada Dagitim Kanali Seciminde Kullamilan flkeler

Dagitim kanallartyla ilgili baz1 genel ilkeler vardir ki, bunlar kanal seciminde ve

yonetiminde 6nemli yararlar saglarlar. Bu ilkeleri asagidaki sekilde siralayabiliriz.

- Pazarlama amaclarinin belirlenmesi. Bu madde herhangi bir planlamanin ilk maddesini
olusturur, ilk adimdir. Bu olmadan planlama yapmak imkéansizdir

- Dagiimin her diizeyinde-miisteriden, perakendeciye, toptanciya veya tiirlerine-
tilkeden tilkeye, durum degisikliginin degerlendirilmesi

- Her bir iilkede, dagiim kanallarina yonelik stratejilerin belirlenmesi ve pazarlama
karmasinda dagitimin roliiniin ortaya konmasi

' Omer Akat a.g.e., s.145.

195 Ahmet Alpay Dilmen, a.g.m., www.aso.org.

' Orhan Celik, Kiiresellesme Siirecinde Firmalar Arasi Stratejik Isbirligi, Ankara Universitesi SBF
Dergisi No:54-1, Ocak-Mart, 1999, s.28.
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- Her bir iilke icin dagitim politikasinin bazi sartlar1 dikkate alinarak belirlenmesi. Bu
sartlar agsagidaki gibi siralanabilir:

a.Kullanilacak dagitim diizeyi (Dogrudan, perakendeci, toptanci kullanim gibi)
b.Kullanilacak ihracat tipi (Tam servis ihracat, sinirli hizmet ihracat, fiyati dikkate alan

ihracat)
c. Ihracatin gesitleri (Ozel franchising, yar1 6zel anlasmalar, yogun dagitim)
- Dagitim zincirinde biitiin organizasyonlarin performans standartlarinin belirlenmesi
- Dagitim kanallarinin performans 6l¢iimiiniin anlaminin belirlenmesi
- Beklenen performans ile gercek performansin karsilastiriimasi.

¢ Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Kanallar: Secimi Kriterleri

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren bir isletmenin, dagitim kanalin

segmeden Once dagitimla ilgili gereksinmesini belirlemesi son derece 6nemlidir. Bu

amagla su sorularin yanitlanmasi gerekir167:
Malin temel miisterileri kimdir?
Mal nerelerde satisa sunuluyor?
Malin fiyati nedir?
Aracilarin stok bulundurmasi gerekiyor mu?
Siparis durumu nasil? Aracilar ne siklikla mal istiyor?
Siparis ile teslim arasindaki siire ne kadardir?
Isletme arac1 kuruluslara satis arttirma (promosyon) konusunda nasil destek vermeyi
diisiiniiyor?

Isletme, dagitimla ilgili gereksinmesini saptadiktan sonra, aracinin uygun olup

olmadigini belirlerken de, su hususlar1 géz 6niinde bulundurmalidir:

Arac1 kurulus, pazar ne ol¢iide kapsiyor? Aract sinirh bir bolgede mi, yoksa iilke
capinda mi dagitim yapiyor?
Malin etkin bir bicimde pazarlanmasini saglayacak say1 ve yeterlikte satis elemani

var m1?
Aracinin pazar i¢indeki imaji nedir? Bunu anlamak i¢in miisteriler ve diger ticaret

odalar1 gibi mesleki kuruluslarda arastirma yapilmalidir.
Araci satis sirketi mi, bilyiik bir isletme mi? Satig sirketi ile is yapilmasi halinde,
aracinin ortadan kalkmasi durumunda, isin siirekliligi garanti altina alinmalidir.

¢ Dagitim Politikalar

Uluslararas1 pazarlamada dagitim politikalart  dagitimin  yogunlugunun

belirlenmesi anlami tasir. Genelde iig tiir politika kullanilmaktadir'®.

167 Olcay Baykal, ihracat Pazarlamasi, Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler icin, Milli Prodiiktivite Yayinlari,
Ankara, 1989, 2.78-81
' Omer Akat, a.g.e. s.150.
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Ozel Dagitim (Sinirli Dagitum)

Tiiketim ve endiistri mallar1 icin uygulanir. Isletme belirli bir uluslararasi
pazarlama bolgesinde tek bir araci veya imtiyaza sahip kurum vasitastyla malini satar.
Sinirli dagitim; kullanici veya miisterinin, 6zellikli markalar1 alma konusunda israr
ettigi durumlarda uygulanir. Bu daha c¢ok rakip mallardan farklilik gosteren mallarda
yaygindir. Ozel dagitim; iireticiye fiyat ve hizmet kalitesi iizerinde denetim saglama,
dagitim kanalinda rakiplere karsi bir dl¢iide korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece
nihai tiiketiciye yoneltebilme gibi yararlar saglar. Bunun yaninda; bu strateji, talebin
pazarda yogun olmadigr yerlerde kullanilir ve {ireticinin uluslararasi pazarlama
maliyetlerini diislirmeye ¢aligir.

Secimli Dagitim

Bir sirket, se¢imli dagitim politikasini tercih ettiginde uluslararasi pazar dilimini
arttirma yolu ile kendi dagitim yetenegini gelistirmeye calisir. Isletme daha az
uluslararas1 pazar1 kullanma yolu ile dagitim maliyetini diisiirmeye ugrasir. Sec¢imli
dagitim, belirli bir malin dagitimi ile ugragmak isteyen tiim aracilar1 degil de, bunlardan
birkaginin kullanilmasin1 gerektirir. Tiiketicilerin marka tercihinin 6nem kazandigi
mallarda, en uygun dagitim sekli ve politikas1 budur. Uretici isletme; secimli dagitim
politikasiyla, prestij ve mamul imajim1 korumak i¢in devamli arastirmalar yapar.
Boylece isletme, malini, imajim1 zedelemeyecek uygun pazarlarda satmak ister.
Aligveris tiirtindeki mallar genelde bu politika altinda satisa sunulur.
Yogun Dagitim

Yogun dagitim, mamuliin dagitiminda miimkiin olan maksimum miktarda
perakendecilerin  kullanilmasidir. Yogun dagitimin esasi; mamuliin, alicisinin
bulunabilecegi her yerde satisa sunulmasidir. Tiiketim mallar1 ile miisteriye yonelik ve
baz1 geleneksel endiistri mallari, genelde bu politika anlayisi ile pazara siiriiliir. Tiketim
mallar1; dis macunu, sigara, sakiz gibi mallar olabilir. Endiistriyel mallar ise; kalem,
daktilo, fax kagidi, “soft-ware” vb. olabilir. Mallarin bu tiir bir politikayla
pazarlanmasindaki sorun: aracilarin ve perakendecilerin satis ve dagitim i¢in segimi ve
dagiticilarin mamulii pazara ilk defa ne zaman tanitacaklart zorlugudur. Reklam ve
diger talebi arttirict tekniklerin kullanimi, bu politikanin etkili olmasi i¢in gereklidir.
Gliglii bir perakendeci kurulug, elinde bulundurdugu malin kalitesi ve tasarim
orneklerini, kullanilacak tutundurma faaliyetinin tipini, uygun fiyatlama hususundaki
kararlari, iiriine kendi markasinin ismini verme ve satis promosyonu ile talebi etkileme
konularim etkin bir sekilde belirleyebilir. Bu durumda, kanal yonetiminin her zaman
tireticinin elinde olmadig1 goriiliir.

3.2.d.Tutundurma
Tutundurma Tiirk¢e “tutunma” deyiminden tiiretilmistir. Yabanci1 terim olarak
karsilig1 promosyondur. Promosyon, belirlenmis bir diisiince, goriis, mal ve hizmetin

tiiketicilere benimsetilmesi anlamina gelmektedir'®.

' Dogan Yasar Ayhan, Pazarlama Acismdan Tutundurma ve Tutundurma Politikalarl, Gazi
Yayinlari, I. Baski, Ankara, 1962, s.175.
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Tutundurma pazarlama karmasi olarak tamimlanan ve tiim pazarlama
stratejilerinin hareket noktasini olusturan, kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerinden
biridir. Pazarlama sisteminin bir bileseni olan tutundurma dort elemandan olusan bir alt
sistem niteligindedir. Tutundurma karmasinin elemanlarn reklam, kisisel satis, satig

170

gelistirme ve halkla iligkilerdir *. Kotler’e gore tutundurma, baslica gorevi inandirict

. L .y 171
haberlegsme olan pazarlama karmasindaki araglarin tiimiinii kapsami igine alir *.

Bir malin degisimini kolaylastirmak ve saglamak i¢cin mal, dagitim ve fiyatla
ilgili eylemler yapildiktan sonra, satis cabalarmin gerceklestirilmesi gerekir. Satis
cabalart ile dogru bir iiriiniin, dogru bicimde fiyatlanarak, dogru yerlerde satisa
sunuldugu tiiketicilere bildirilir, ayn1 zamanda tiiketicilerin tutum ve davraniglar

etkilenmeye ga11§111r172.

Tutundurma c¢abalarinin dort ana gorevi vardir. Bunlar; AIDA Modeli olarak da

adlandirilan'”?;

e Dikkat cekmek (Attention)
e llgi yaratmak (Interest)
e Arzu istek uyandirmak (Desire)

e Harekete gecirmektir (Action)

Promosyon stratejisi, isletmenin hedefleri iizerinde yapilandirilan pazarlama
amagclarim gerceklestirebilmek, isletme kaynaklarini ve hedef pazari cezbedebilmek igin

o . . 174
iletisim karmasi olusturma ve siirdiirme siirecidir .

Kiiresel olgekte, pazarlama aktiviteleri isletmenin faaliyet gosterdigi oldukca

genis bir pazardaki aktiviteleri kapsamaktadir. Tutundurma, pazarlama karmasi iginde

1701 erzan Ozkale vd., Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmalari, [letisim Yayinlari, s.70.
171 Philip Kotler, a.g.e., 5.298.

172 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Yayinlari, Istanbul, 1994, s.245.

B3Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Beta Yayinlari, 1999, s.710.

174 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir , Beta Yayinlari, 1998, s.16.
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en ¢cok gozle goriilen pazarlama fonksiyonudur. Uluslararas1 pazarlardaki tiiketicileri,
isletmenin trettigi mamul ve hizmetler konusunda haberdar etmek, bilgilendirmek ve
satin almaya ikna etmek aynen i¢ pazarda oldugu gibi uluslararasi pazarlarda da
tutundurmanin gorevidir.

Hedef kitlenin tespitinde iizerinde énemle durulmasi gereken nokta, uluslararasi
pazarlardaki tiiketicilerin i¢ pazardakinden farkli cesitli kendine has karakteristikleri

oldugunun gozden kagurllmamamdnr175 .

Kiiresellesme ile birlikte diinyanin her yerinde ortak zevk ve tutumlarin olustugu
bilinmekle birlikte, yerel kiiltiirlerin etkisi ve farklilastirict 6zellikleri unutulmamalidir.
Tutundurma stratejisi ve planlarinin  hazirlanisi  safthasinda bu  farkliliklarin
degerlendirilerek isletme lehine kullanilabilecek sekilde uygulamalara gidilmesi ve
bunlara saglanacak uyumun rekabetci avantajin yakalanmasinda ayirt edici bir faktor

oldugu pazarlama yoneticilerinin iizerinde 6dnemle durmasi gereken noktalardir'’®,

3.3. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi FAALIYETLERININ
ULUSLARARASI PLANLAMASI
3.3.a. Uluslararasi Reklam

American Marketing Association (Amerikan Pazarlama Birligi) tarafindan
yapilan tamima gore reklam; bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli karsilig1 ve bu
bedeli kimin 6deyecegi acikca anlasilabilecek sekilde, yiiz ylize satis disinda kalan

tanitim faaliyetleridirm.

Reklam konusu iiretici ve pazarlamaci isletmeler agisindan ele alindiginda;
tiretilen mal ve hizmetlerin tiikketiciye tanitilmasi ve duyurulmasi, pazarda yer alan ayni
tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu karsisinda tiiketicinin, o isletmenin iirettigi mal veya
hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesidir. Tiiketicinin begenisine sunulan {iriine olan
ihtiyacin ve talebin siirekliliginin saglanmasinda reklamin biiyiik katkis1 vardir. Tiiketici

acisindan ise pazarda tiiketicinin ihtiyaclarina cevap veren bir¢ok iiriin arasindan kendi

15 Emrah Cengiz, a.g.e., s.32.
176 Emrah Cengiz, a.g.e., ss.42-43.
177 John S. Wright vd., Advertising, Tata McGraw-Hill Pub. Company, New Delhi, 1983, s.9.
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yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, cesitli
mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla
saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tamimlayan, giiniimiiz yasam big¢iminde

zaman agisindan tiiketiciye yardimei olan bir yapidadir'’.

Ucretli medya reklamlarinin en dnemli ii¢ 6zelligi; bilgilendirme, ikna etme ve

hatirlatmadir'”.

¢ Bilgilendirme

-Pazara hangi iiriinler ya da iiriin gruplari sunulmaktadir? (Ozellikle belli bir iiriin
markasi ya da grubunda uzmanlasilmissa, ayricalik varsa vb.)

-Ne gibi hizmetler sunulmaktadir? (Hafta sonlar1 da hizmet veriliyor ise vb.)

-Fiyat nedir? Fiyat karsiliginda miisterinin sahip oldugu iiriin/hizmet kalitesi nedir?
-Ozel kampanya donemleri ne zamandir? (Indirim vb.)

-Bulunulan yer neresidir, calisma saatleri nedir? (Ozellikle diger kuruluslara oranla daha
uygun ise)

-Her hangi 6nemli bir konu ile ilgilenilmekte midir?

¢ ikna Etme

Reklam insanm asagidaki konularda etkileyip ikna edebilir:

-Belli bir eyleme gecme,

-Reklami yapilan kurulusun tecriibe ve uzmanligina dayanarak belirli bir hizmeti verme
konusunda daha nitelikli oldugu hissine kapilmak.

¢ Hatirlatma

-Reklam gonderilen mesaji kuvvetlendiren ve diizenli olarak hatirlatan bir unsur
olabilir.

Tamimlamalar 15181nda reklama ait ortak 6zellikleri su sekilde sulayabilirizlso:

- Reklam pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir,

178 M. Salim Kadibesegil, Halkla Iliskilerde Temel Tlkeler, Tiikelmat A.S., Izmir, 1986, s.5.

17 David F. Ramacitty, Basarilh Reklamin Sirlari, Cev:Rengin Erdogmus, Epsilon Yayincilik, Istanbul,
Ekim, 1998, ss.7-8.

180 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcilik, Kavramalar, Kararlar, Kurumlar, Istanbul, Iletisim
Yayinlari, 1997, ss.13-14.
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- Belirli bir iicret karsilig: yapilir,

- Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir,

- Reklam, bir Kitle iletisimidir,

- Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir,

- Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir,

-Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile, isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak icin koordineli bir

sekilde calisir, seklinde 6zetleyebiliriz.

Isletmenin uluslararasi pazarlama plan ve programlarmin ongoriilen diizeyde
gerceklesmesi ve basariya ulasabilmesinin 6nemli bir basama@ini da uluslararasi
pazarlara yonelik olarak reklam kampanyalarini hazirlayacak ve yiiriitecek olan reklam
ajansinin secimi olusturmaktadir''. Kiiresel pazarlamada, reklam ajansi se¢iminde 3

farkli model dikkat cekmektedir.

YERLI PAZAR

Marka < Ajans [ Tiiketici

Sekil 2: Geleneksel Yerli Ajans Modeli
Kaynak: Simon Anholt, Global Markalarin Yerel Cuvallamalari, Cev: Gonca Canan, Media
Cat Kitaplari, istanbul, 2003, s.176.

Geleneksel yerli ajans modeline gére kampanyayi yiiriitecek olan reklam ajansi yerel

pazarda faaliyet gosteren reklam verene ait marka ile tiiketiciler arasinda yer almaktadir.

18! Emrah Cengiz, a.g.e, s.58.
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YERLI PAZAR YABANCI PAZAR

Oncii Yerel
Marka Ajans ) Ajans | Tiiketici

Sekil 3: Network Ajans1 Modeli
Kaynak: Simon Anholt, Global Markalarin Yerel Cuvallamalari, Cev: Gonca Canan, Media
Cat Kitaplari, istanbul, 2003, s.176.

Network ajanslar uluslararasi ticarette birlikte calisan, cografi olarak yayilmis reklam
182

ajanslaridir °.
YERLI PAZAR YABANCI PAZAR
Marka Ajans =5 | Tiiketici

Sekil 4. Merkezilestirme Modeli
Kaynak: Simon Anholt, Global Markalarin Yerel Cuvallamalari, Cev: Gonca Canan, Media
Cat Kitaplari, fstanbul, 2003, s.177.

Merkezilestirme Modeli, Oncii ajans ve yerel ajans ayrimini ortadan
kaldirmaktadir. Yabanci pazarlardan gorevlendirilen ajans ¢alisanlarin tek bir merkez

ofiste bulundurularak, marka etrafinda toplanmalar saglanir.

Uluslararas1 reklam kampanyalari olusturulurken uygulanan iki farkli strateji
dikkat cekmektedir. Bu stratejilerin basinda standardizasyon, bir baska deyisle
olusturulan tutundurma uygulamalarinin kiiresel olarak kullanilmasi gelmektedir.
Reklam kampanyalarinin bir iilkede gelistirilip, farkli iilkelere transfer edilmesi artik
sikca rastlanan bir olgu olarak karsimiza glkmaktad1r183. Yerel farkliliklar1 6n plana

cikaran ve bu dinamiklere uygun stratejilerin gelistirilmesi anlamina gelen yerellesme

182 Simon Anholt, Global Markalarin Yerel Cuvallamalari, Cev: Gonca Canan, Media Cat Kitaplari,

Istanbul, 2003, s.174.

183 Emrah Cengiz, a.g.e., s.63.
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stratejisi de uluslararas1 pazarlamada 6nemli bir uygulama alanina sahiptir. Yerellesme
stratejisine yerel adaptasyon adi da verilmektedir. Uluslararasi pazarlara yonelen
isletmelerin pazarlama karmasinin diger unsurlarinda oldugu gibi tutundurma bileseni
ile ilgili olusturulacak stratejilerin se¢ciminde de elindeki imkan ve kaynaklar 6lciisiinde
standardizasyon ve yerellesme arasinda uygun karar1 vermesi gerekmektedirm. Sekilde
standardizasyon ve yerellesme stratejilerine karar verilirken izlenmesi gereken

basamaklar yer almaktadir.

Kriter 1: Tanimlama Hayir
Hedef kitle tek ve oOlciilebilir karaktersitik
ozelliklere sahip mi?

v

Standardizasyon

Evet

Kriter 2: Segicilik Hayir
Hedef kitleye mevcut medya ve en az fire ile
erisebilmek miimkiin mii?

v

Standardizasyon

v Evet

Kriter 3: Tepki Hayir
Hedef kitlenin pazarlama karmasina olan tepkisi
uygun mu?

v

Standardizasyon

Evet

Kriter 4: Biiyiikliik Hayir
Ozel bir ilgi gosterilecek olan hedef kitle yeterli
biiviikliikte mi?

v

Standardizasyon

l Evet

Kriter 5: Maliyet/Kar Hayir
Hedef kitlenin ilgisini cekmeye yonelik
katlanilacak maliyet, buradan beklenen kardan
az. m?

v

Standardizasyon

l Evet

Pazar Boliimlendirme

l Evet

Yerellesme

Sekil 5. Reklamda Standardizasyon Karar Siireci

Kaynak: Emrah Cengiz, Uluslararasi Pazarlamada Promosyon, Der Yayinlari, Istanbul, 2002,

s.67.

134 Emrah Ceniz, a.g.e., s.63.
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Sekilde uluslararasi pazarlarda reklam stratejisi belirlenirken sorulmasi gereken
cesitli sorular sirastyla basamaklar halinde gosterilmis ve bir elemeye tabi tutulmustur.
Isletme yapacagi durum analizi esnasinda bu basamaklar1 dikkatlice inceleyerek

uygulayacag reklam stratejisini buna gore belirleyecektir'®.

3.3.b. Uluslararas1 Halkla iliskiler

[letisim imkanlarinin gelismesi ve diinyanin artik oldukga kiigiilmesi, kurumlarin
halkla iligkiler ¢calismalarini da uluslararas1 alana yaymalarini gerekli kilmistir. Bu tip
kurumlar hareketlerinin genis bir hedef grubunu etkilemesi ve hedef grubunu etkileyen
bilgilerin yalmizca kurumun faaliyet gosterdigi alanda kalmamasi, yeni iletisim
araglartyla diinyanin her yerine yayilmasi, uluslararasi halkla iligkileri daha da 6n plana

glkarmlstlrlgﬁ.

Uluslararas1  halkla iligkiler =~ Sam  Black tarafindan su  sekilde
tanimlanmaktadir'’: Cografi, kiiltiirel veya dil farkliliklar veya aym zamanda bunlarin
hepsi arasinda koprii kurularak, karsilikli anlayisi saglamak igin yapilan planh
calismalardir. Tanimlamada dikkat ¢ceken nokta uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin, iliskiye girdikleri farkli hedef kitlelere kendilerini en iyi bicimde tanitma

ve anlatma firsatini halkla iligkiler ¢calismalariyla yakalamalarldlrlss.

Bir bagka tanima gore uluslararas: halkla iliskiler, baska bir iilkenin halkiyla
karsilikli olarak faydali iliskiler kurmak i¢in, bir sirketin, kurumun veya hiikiimetin

yaptig1 planl ve organize edilmis gabalardlrlgg.

Iki cesit uluslararas1 halkla iliskiler vardir. Uygulayicilar, kendi iilkelerinin bir
isletmesini yurt disinda temsil edebilirler ya da yabanci bir isletmeyi yurt i¢inde temsil

edebilirler. Her iki durumda da genel halkla iliskiler prensipleri gegerlidir. Ancak bu

135 Emrah Cengiz, a.g.e., ss.67-68.

'8 Aydemir Okay ve Ayla Okay, Uluslararasi Halkla Iliskiler, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Y1l: 2001, Say1: 11, 5.268.

'87 Aydemir Okay ve Ayla Okay, a.g.m., 5.269.

138 Emrah Cengiz, a.g.e, s.128.

'8 Aktaran:Aydemir Okay - Ayla Okay a.g.m., 5.269.
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prensipler yabanci iilke veya isletmenin beklentileri, gelenekleri, standartlar

dogrultusunda degisim gbsterebilirlgo.

Uluslararas1 pazarlarin gelismesi ve genislemesi ile birlikte dis pazar firsatlarini
degerlendirmek isteyen isletmeler, bu pazarlara yonelmisler ve rekabet¢i avantaji
yakalayabilmek icin uygun stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir. Farkl
ozelliklere sahip uluslararasi pazarlarda hedef kitleye kendini ve mamullerini daha iyi
anlatabilmek icin yalmzca reklamin yeterli olmadigr 1960-1970’lere gelindiginde daha
iyl anlasilmis ve halkla iliskiler, duyurum faaliyetlerinden yararlanmanin gerekliligi
ortaya glkmlstlrm. Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterdikleri degisik
cevreler ve bunlarin pazarlama ve isletme politikalarina etkileri diisiiniildiigii zaman
halkla iligkiler ve duyurum uygulamalarinin biitiinlesik bir yapida siirdiiriilmesi

gerektigi gdriilmektedirlgz.

Black’in de belirttigi gibi, halkla iligkiler felsefesi diinyanin biitiin farkl
ilkelerinde birbirine ¢cok benzerdir, fakat planlama ve programlar1 uygulamada kiiltiir,
din, gelenekler, ekonomik sartlar ve diger deger yargilarn da g6z Oniinde
bulundurulmahdir. Kiiltiirel farkliliklar nedeniyle genis bir¢ok uluslu sirketin halkla
iligkiler stratejisini ve politikasim1 ana merkezinde planlayabilecegi, fakat programlarin

yerel sartlara ve ihtiyaglara gére uyarlanmasi gerekebilecegi kabul edilmistir'”.

Isletmeleri klasik pazarlama stratejilerinin yerine, kiiresellesme sonucunda
karmagik bir pazar yapisina sahip diinya pazarlarinda basariya ulasmak iizere yeni ve
etkili pazar stratejileri gelistirmeye iten temel etken, bugiiniin miisterisinin eskiye oranla
daha karmasik ve degisik kiiltiirel 6zelliklere sahip olan yapisidir. Bu tiiketicisinin
cevreye zarar veren ya da calisanlar1 ile sorunlart olan sirketlerin mal ya da
hizmetlerinin tiikketimi konusunda ikinci kez diisinme ihtiyac1 duyacagini bilen

uluslararasi isletmeler hangi yerel pazarda faaliyette bulunurlarsa bulunsunlar i¢ ve dis

190 Robert T. Rerly, a.g.e., s.567.

! Emrah Cengiz, a.g.e.,s.128.

192 Emrah Cengiz, a.g.e.,s.128.

1% Aydemir Okay ve Ayla Okay, a.g.m., 5.270.
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cevrelerinde yer alan hedef kitlelerle etkilesimlerini ve iletisimlerini bu duyarhiliklar
icinde olusturmaktadirlar. Bu olusum iginde, giiniimiiz cagdas iireticisi; sosyal
sorumluluk tasiyan, miisterinin beklentilerine cabuk cevap verebilen, hatta beklentileri
onceden sezerek kalite standartlarimi yiikselten, miisteri odakli, rekabet giiciinii
arttiracak girdileri en kaliteli, en ekonomik ve en hizli sekilde temin eden, tedarik¢ilerle
isbirligi icinde ve siirekli gelisme halinde olan iiretken ve verimli bir iiretici olmak

zorundadir ',

Kiiresel is diinyast ve uluslararasi pazarlar i¢indeki bu gelisimlerin halkla
iliskiler meslegi iizerindeki etkisini degerlendirecek olursak, halkla iligkiler
uygulayicilar sosyal sorumluluk anlayisinin arttigi ulusal ya da uluslararasi sirketlerin
bu anlayis dogrultusundaki eylemlerini ve katkilarini i¢ ve dis hedef kitlelere duyurma
islevini iistlenerek pazarlama faaliyetlerinde bir rekabet avantajinin kazanilmasina
yardime1 olmaktadirlar. Halka iliskiler uygulayicilarinin bu yondeki ¢alismalart ayni
zamanda bu kiiltiiriin gelismesine etkide bulunarak daha demokratik ve toplumsal

yonden gelismis bir toplumun olusmasina katki yapmaktadir.

Halkla iligkiler isletme yonetim ve diger islevlerinin hepsini kapsayan bir
semsiye gorevi lstlenmelidir. Bu islev bir yandan isletmeyi dis etki ve tehditlerden
koruyacak, diger yandan da isletmenin i¢ dinamiklerine, yerinde, yeterli diizeyde,
zamaninda giiven saglayabilecektir. Uluslararas1 isletmelerde bu halkla iliskiler
programlari uygulanirken, yonetici, yonetimin her asamasinda, siirekli ¢cevreyle ve diger
is gruplanyla ilgilenmeli, isletmenin i¢ c¢evresini oldugu kadar dis c¢evresini de

de gerlendirmelidir195 .

19 Ahmet Talat Us, Toplam Kalite Yonetiminin Dogusunda Verimlilik Arayislariun Etkisi, Anahtar,
Yil:12, Say1: 137, Ankara, MPM Ayhk Yayimn Organi, Mayis 2000, s.5.

195 Akin Marsap, Organizasyonlarin Yonetiminde Halkla Iligkilerin ve Tamtimin Artan Rol ve Onemi,
Pazarlama Diinyasi, Yil: 11, Say1: 62, Istanbul, Diinya Yayincilik, Mart-Nisan 1997, s.23.
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3.3.c. Uluslararasi Kisisel Satis

Kisisel satis, isletmelerin tutundurma araci olarak kullandigi unsurlarin en
onemlilerinden biridir. Kisisel satis, pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in satici ile alici
arasinda sahsi iletisim yolu ile iliski kurup, bu iliskinin uzun donemde siirmesini
saglamak iizere gerceklestirilen faaliyetler dizisidir. Kisisel satis karsilikli iletisime
imkan vermesi ve kisisel iletisime dayanmasi yoniinden diger tutundurma araclarindan
farklilik gbstermektedirl%.

Satig, kisiler arasi iligkilere dayanir ve etkileme, ikna etme yoluyla karsilikli
ihtiyaglarin giderilmesine yoneliktir. Miisterinin diisiincesini O0grenmek, onun gibi
diisiinmek, empati gelistirmek yoluyla kendini anlatmaktir. Buradan hareketle
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore kisisel satig; ““ Satis yapmak amaciyla

bir ya da daha fazla satin alictyla konugsmak ve sozlii sunu yapmaktlr”197 .

Kisisel satis ¢abast genellikle malin satisinin gerceklestirilmesi icin yapilir.
Reklam, pazar birimlerinin ilgisini ¢cekmek ve satin almaya 6zendirmek amaci giider;
satin almay1 gerceklestirmez, malin sahipliginin devrini saglamaz. Bu arada satig

gorevlileri, satis1 saglamanin yan1 sira, isletme igin yararh olacak bilgileri de toplarlar

%8 Giiniimiizde ¢ok sayida isletmenin pazara sundugu yeni mal ve hizmetlerin

olusturulmasinda, satis¢ilarin 6nemli bilgi kaynagi oldugu gérﬁlmektedirlgg.

Kisisel satisin amaclari, diger tiim iletisim ¢alismalar1 ve pazarlama amaclari ile

uyumlu olmak zorundadir. Buradaki tek amag¢ satisin gerceklestirilmesi olarak

diisiiniilmemelidir. Genel olarak amaglarin1 su sekilde s1ra1ayabilir12200:

- Miisteriyi ikna ederek satigin olmasini saglamak,

- Isletmeye pazar, rakipler ve miisteriler hakkinda dogru ve zamaninda bilgi ulastirmak,
- Miisterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak,

- Miisteri tatminini saglamak ve gelistirmek

19 1 erzan Ozkale ve digerleri, a.g.e., 5.102.

97 Yavuz Odabast ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2002,
s. 168.

1% {lhan Cemalcilar, a.g.e., 5.267.

199 1 erzan Ozkale vd. , a.g.e., s.103.

20y avuz Odabast ve Mine Oyman, a.g.e., s. 171.
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Satig ve pazarlama yonetimleri, satig gorevlilerini ii¢ kategoride siniflandirmaktadir™":

-Yaratict Saticilar: Satig gorevlisi durumu degerlendirmeli, goriisme yaparken
ihtiyaclari belirlemeli ihtiyacin karsilanmasi i¢in biitiin kapasitesini sunmali ve siparis
almalidir ciinkii satig gorevlisi, ilk kontak kuran ve bilgi degisimini baslatan sorumlu
kisidir.

-Siparis Alanlar: Siparis alanlarin rolii, yaratici saticilara gore daha az ilgi icerir ¢iinkii
siparig, alicilar tarafindan satisin yenilenmesidir ve herhangi bir yetenek ve hazirlik
gerektirmemektedir.

-Misyoner Satis Sorumlusu: Misyoner temsilci genellikle endiistride calisan ve 6zellikle
destek rolii oynayan saticilardir.

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda siirdiirdiikleri kisisel satis calismalari,
genellikle faaliyet gosterilen iilkenin vatandaglar arasinda segilen satiggilar tarafindan
yiiriitiilmektedir. Uluslararas1 pazardaki tiiketicilerin davranis, tutum ve Kkiiltiirel
ozelliklerini daha iyi bilen yerel personelin kullanilmas1 daha rasyonel bir karar olarak

uygulamada 6nemli bir yere sahiptir.

Saticinin igi alicinin ihtiyacini anlamak ve sirketin iiriinii ile iligkilendirerek,
miisteriyi iirlinii alma yoniinde giidelemektir. Kiiresel pazarlarda yerel pazarlara gore
bazi ek zorluklar bulunmaktadir. Ciinkii alict ve satic1 ayni iilkeden olmayabilir ve bu da
farkli ulusal ve Kkiiltiirel ge¢cmisler anlamina gelir. Kiiresel pazarlarda endiistriyel

satiglarda yiiz yiize iliskinin dnemi bﬁyﬁktﬁrzm,

Endiistriyel mamullerin satisinda yerel satiscilar yerine isletmenin koken
ilkesinden gonderdigi satis¢ilar gorevlendirilebilmektedir. Bilgi ve egitim diizeyi daha
yiiksek olan endiistriyel pazarlarda, teknik ve karmasik endiistriyel mamullerin sunusu,
yabanci  satig  personeli  tarafindan  rahathikla  yapilabilmekte,  sorunlar

coziilebilmektedir®®.

201 f7zet Bozkurt, Iletisim Odakh Pazarlama, Media Cat Kitaplari, Istanbul, 2004, ss.245-246.

292 Warren J. Keegan ve Bodo B. Schlegelmrch, Global Marketing Management A European
Perspective, Prentice Hall, New Jersey, 1999, s.484.

203 Emrah Cengiz, a.g.e., s.83.
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Satis yoneticileri icin uluslararasi pazarlarda gorev yapacak satis ekibinin
olusturulmasi ¢ok gii¢ ve bir o kadar da 6énemli bir istir. Yurtdisinda gorev yapacak bu

personelin gorev yapacaklar pazarin cesitli 6zelliklerini karsilayabilecek bilgi, yetenek

ve karakteristiklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu dzellikler su sekilde siralanabilir®®*:

-Yonetsel Beceri: Uluslararasi pazarlarda gorev yapacak satiscilar kendi iilkelerinin
aksine ¢ok daha az bilgiyle, daha az siirede, ¢ok cesitli riskler altinda firsatlart
degerlendirebilmek icin dogru karar almak zorundadir.

-Arastirma Becerisi: Uluslararas1 pazarlarda gorev yapacak satisgilar, bu pazarlarla
ilgili gerekli bilgileri nereden elde edeceklerini bilmek ve bunlar1 en iyi sekilde
degerlendirme becerisine sahip olmak zorundadir.

-Kiiltiirel Uyum: Uluslararas1 pazarlarda gorev yapacak satig¢ilar bu pazarlarin sahip
oldugu kiiltiirel ozellikleri kavrayabilmeli, kendilerini buna uygun davranislar
sergilemeye ayarlayabilecek diizeyde olmalidir.

-Giivenilirlik: Ulusal pazarlarin aksine uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren
satig¢ilarin daha az denetim altinda calistiklari ve bu yiizden kendi oto kontrol
mekanizmalarin1  kullanmalar1 beklenir. Bu nedenle isletmeler, yurtdisinda gorev
yapacak satig¢ilarinda giivenilirlik 6zelligini 6n planda tutarlar.

-Saglik: Smir otesi satiscilik, fiziksel 6zelliklerin saglam bir yapida olmasini gerektirir.
-Lisan Becerisi: Uluslararas1 pazarlarda gorev yapacak satis¢ilarin gidecekleri iilkenin
lisanin1 bilmesi ideal durum olarak goriilmektedir.

3.3.d. Uluslararasi Satis Gelistirme (Promosyon)

Latince kokenli olan promosyon (Promotion) sozlitkk manasi ile; One, ileri siirmek,
ilerletmek, yiikseltmek, terfi, tesvik manasina gelmektedir. Pazarlama karmasinin
olmazsa olmaz bilesenlerinden biri olarak promosyon (promotion) ise; iletisimler
yoluyla isletme amaglarina ilgi uyandirmak ve bunlan daha da oteye getirmek igin

kullanilan araclar olarak tammlanabilir®® .

Kisisel satig, reklam ve halkla iligkiler digsinda kalan tiiketicilere ya da aract
kurumlara (toptanci, perakendeci, vb.) ve isletmelerin kendi satis elemanlarina yonelik
hazirlanan, olagan, rutinde olmayan ve genelde 6zel bir davranis gerektiren, tiiketicileri
bir mali, hizmeti ya da fikri satin almaya tesvik eden, araci kurumlara destek saglamay1
amagclayan, 6zgiin ve kisa donemli tutundurma ve satig cabalarinin timidiir. Goriildiigii

gibi, promosyon etkinliklerini hemen hemen tiimii belirli bir zamanla sinirli kalmak

204 Emrah Cengiz, a.g.e., ss.110-111.
205 Omer Baybars Tek, a.g.e., s.708.
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sartiyla genel olarak tiiketicilere, dagitim kanallarina ve satis elemanlarina yonelik

olarak hazirlanan ve satiglar1 artirmay1 amaglayan tanitim etkinlikleridir®.

Bir¢ok ekonomist tutundurma cabalarinin tiimii olarak tanimlanan promosyonun
bu denli 6nem ve hiz kazanmasinin temelinde enflasyonun yattigimi diisiinmektedir.
Birgok iilke hizli bir sekilde biiyiime gosterirken enflasyonun etkisinde kalmis ve
enflasyon zaman icinde fiyata duyarl tiiketiciyi yaratmistir. Tiiketicinin fiyatlara karsi
olan duyarliigi ve daha c¢ok tasarruf etmeyi amaclamasi, isletmeleri promosyon
calismalarin1 daha yogun kullanmaya itmektedir. Bunun yani sira diger etkileri de su

sekilde 51ra1ayabiliriz207:

-Markalar aras1 savasin artmast,

-Uriinler arasindaki farkliligin daha az belirgin olmaya baslamasi,

-Hedef kitle iizerinde yaratilmak istenen etkinin ol¢ciimlenmesinin reklama kiyasla daha
cabuk ve net sekilde tespit edilebilmesi,

-Piyasaya yeni arz edilen herhangi bir malin tiiketici kitle tarafindan kabuliini
hizlandirmasi,

-Toplam pazarlama maliyetleri icerisinde birim maliyetleri diistirmesi,

-Uygulama 6ncesinde pilot ve on-test aragtirmalarinin yapilmasini olasi kilmasi.

Temel amaci1 isletmenin mamuliiniin satisini ve kullamim sikligin1 artirmak olan

satig gelistirme faaliyetlerinin iistiin yonlerini su sekilde siralayabiliriz 208,

-Satis tutundurma uygulamalari, aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler kazanma
duygusunu yaratir. Bu ise iiriine yonelik olumlu tutumlari gelistirir.

-Diger calismalara ek olarak uygulanan satis tutundurma ile tiiketiciler satin
almalarindan dolay1 ekstra bir seyler kazanir.

-Satis tutundurma dogrudan bir tesvik aracidir.

-Yeni iriiniin tanitim siirecinde herhangi bir asamada kullanilan satis tutundurma
reklam ve kisisel satisin mesajini zenginlestirebilir.

-Farkl1 bityiikliikteki isletmeler tarafindan etkinlikle uygulanabilir.

Satis gelistirme ¢abalarinin iistiin yonleri oldugu gibi bazi sakincalar1 da bulunmaktadir.

Sakincalari asagidaki gibi siralayabiliriz*":

206 Belma Giineri, Promosyonun Inamilmaz Gelisimi, Diisiinceler, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Y1l:7, Say1:6, s.185.

207 Belma Giineri, a.g.m., s.185.

2% Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, a.g.e., s.196.
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-Satig etkisi pek giiclii degildir.

-Mevsimlik mallarin mevsim disinda satisin1 saglayamaz.

-Dagitimi yetersiz olan mallar i¢in uygun degildir.

-Bir ol¢iide asir1 fiyatlanmis malin satisin siirekli olarak saglayamaz.

Promosyon faaliyetlerini uygulayacak kisi ya da kuruluslarin yaraticiliklaria
baglh olarak bir ¢ok satis promosyon yontemi sayilabilir. Satig gelistirme faaliyetleri

oncelikle hedef kitleye gérezm;

-Tiiketicilere yonelik,
-Araci ve imalatgilara yonelik, satig gelistirme ¢abalari olarak ayrilabilir.

Tiiketicilerle ilgili eylemler, kupon verme, indirim, 6rnek mal dagitimi, armagan
verme eylemlerini, araci ve imalatgilara yonelik satis gelistirme cabalan ise reklam

gerecleri saglama, sergileme, yarigsmalar, armagan vermeyi kapsamaktadlr211 .

Satig gelistirme tekniklerinin, etkinligi, popiilerlik derecesi ve yasal sinirlamalart
uluslararas1 pazarlamada iilkelere gore degisiklik gostermektedir. Ulkelere gore en cok
kullanilan satig gelistirme ara¢ ve bunlara getirilen sinirlamalarin bilinmesi isletmeler

acisindan bunlara uygun stratejilerin gelistirilmesi yoniinde oldukca 6nemlidir.

3.3.e. Uluslararasi Fuarciik

Fuarlar; ticaret mallarinin tamitilmasi ve pazarlanmasi1 amaciyla, belli bir zaman
ve belli bir yerde kurulan satis merkezleri ya da biiyilik pazarlardir. Sergileme fuari, bir
ya da bircok iilkenin iireticilerine, belli bagli mallarin1 sergileme olanagini saglamak
amaciyla diizenlenen ticari gosteri imkamdir*'? . Ulusal ya da uluslararas1 diizeyde olsun

bu tiir etkinlikler isletmelere cesitli yararlar sunar’"”.

Fuar ve sergilerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan isletmelere

sagladigi en biiyiik fayda onlara cok sayida miisteri ile karsilasmak olanagini vererek,

2% lhan Cemalcilar, a.g.e., 5.309.

*Omer Baybars Tek, a.g.e.,, s:780.

21 {lhan Cemalcilar, a.g.e., s3.307-308.

12 fzzet Bozkurt, a.g.e., s.341.

213 Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, a.g.e., ss.390-391.
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kisa siirede ©nemli miktarlara ulasan satis baglantilan gerceklestirebilmelerini
saglamalaridir. Bu organizasyonlarda herhangi bir dis pazara girmeden Once mal

denenmis olacak, bu denemeden ¢ok faydali sonuglar elde edilecektir *'.

Fuarlar genel ve 6zel olmak iizere iki ana gruba ayrilirlar. Genel fuarda gida
maddelerinden konfeksiyona veya agir sanayi makinelerine degin cok degisik iiriin
gruplart sergilenir. Bunlar iilkelere gore ayrilabilecekleri gibi iiriin tiplerine gore de ayri
pavyon ve boliimlerde sergilenebilirler. Genel fuarlar toplumun degisik kesimlerinde
ziyaretgi cektikleri icin Ozellikle dayamkli ve dayamksiz tiikketici mallariin
tanitilmasinda yararlidir.  Eger ihracat¢inin mali dar bir piyasa kesimine yonelik ise
konusu ile ilgili 6zel bir fuara katilmas1 dogru olacaktir. Bu tiir fuarlarin ziyaretgileri
daha az sayida ama daha ciddi alict niteliginde olacaklarindan genel bir fuardan daha

kisa siirede baglant1 yapma olanag bulunabilir’"’.

Bu etkinliklerde cok sayida profesyonel miisteri ile bir araya gelme, tanisma ve
iirtinlerini tanitma imkan1 bulur. Olasi miisterileri belirleme ve kisa bir zaman siirecinde
cok sayida ziyaretciye ulagsma olanagi yakalarlar. Siparis alma avantajlar1 vardir. Bir
taraftan yeni iiriinleri tanitmak ve tesvik etmek, bir taraftan da yeni iiriinlerin pazara
uygunlugunu bu ziyaret¢i ornekleri ile test etme olanagi elde ederler. Rakiplerin iiriin ve
teknolojilerini yakindan izleme ve bilgilenme ic¢in son derece yararli ortamlardir.
Yalnizca tiiketicilerle degil araci kurumlarla da baglanti kurarak yeni aracilara

ulasabilirler.

Uluslararasi fuarlar reklam ve satis1 tesvik kampanyalarindan daha az masrafli bir
tanitim yoludur. Tamitima ek olarak ihracat¢inin rakiplerini ve hedef iilke kosullarini

incelemesine ve dogrudan satis yapmasina da olanak verir®'®.

Tiim bunlara ek olarak isletmenin imajin1 giiclendirirler. isletmeler ayrica bu tiir

katilimlarinin basinda yer almasiyla duyurum olanag da yaratmis olacaklardir. Yeni

214 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s.271.
25 Cem M. Kozlu, a.g.e., s.179.
26 Cem M. Kozlu, a.g.e.,s.182.
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potansiyel alicilar i¢in farkindalik yaratma, iiriinden haberdar olma avantaji saglanirken,
mevcut miisterilerle de iliskiler giiclendirilebilecektir. Kurumsal alicilarin satin alma
karar siiregleri igin {riine ve isletmeye yonelik bilgiler verilerek etkilesim

saglanabilecektir.

3.3.f. Uluslararasi1 Sponsorluk

Shorter Oxford Sozliigiiniin yapmis oldugu sponsorluk agiklamasina gore;
birden fazla sirketin ya da bireyin bir araya gelerek birbirlerinin ¢ikarlar dogrultusunda,
her iki tarafin da esit avantajlar saglamasi temeliyle, sponsor olan tarafin diger tarafa
maddi acidan verdigi s6z veya tekliftir 217 Ingiltere’de faaliyet gésteren ABSA’ya" gore
sponsorluk, bir sirketin adinmi, {riiniinii veya hizmetini tamtarak yayginlastirmak
amaciyla bir sanat ya da spor kuruluguna parali ya da parasiz olanaklar saglanmasi
olarak tanimlamaktadir®'®,

Sponsor olunacak alan ya da faaliyete karar verilirken Oncelikle bilinmesi
gereken etkilemek istedigimiz hedef kitlenin oOzellikleridir. Onlarin nelerden
hoslandiklari, dogustan sahip olduklar Ozellikleri ve muhtemel ilgi alanlari tespit
edilmelidir. Hedef kitlenin yasam tarzi onlara iliskin ozel ilgi alanlarim da acgiga
cikaracaktir. Farkli hobilerle ya da her tiirlii alanla, spor ve miizikle ilgilenip

ilgilenmedikleri belirlenebilecektir®"’.

Sponsorluk tiiketicinin zihninde isletme veya marka ile desteklenen bir olay ya
da organizasyon arasinda bir bag yaratlrzzo. Sponsorluk marka insa edilirken gii¢lii bir
ara¢ olabilmektedir ama tek basina kullanilarak iyi sonuclar elde etmesi nadiren
goriilmektedir. En iyi sonuglarin elde edilmesi i¢in pazarlama iletisimi siirecine entegre

221

edilmelidir *' . Ogzellikle televizyonlarda kiiresel reklam kampanyalar1 diizenleyen

27 {77et Bozkurt, a.g.e., s.316.

* Association for Business Sponsorship of the Arts

218 Tung Tayang, Gaius Maecenas’ler Artmali, Media Cat, Y11:2, Say1:11 Mart-Nisan 1995, s.13.

1% Tom Brannan, A Practical Guide to Integrated Marketing Communications, British Library, 1995,
s.77.

220 Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, a.g.e., s.352.

2l Tom Brannan, a.g.e., s.81.

116



kiiresel markalar, kampanyalarin1 yerel sponsorluklar ve organizasyonlarla

desteklemelidir®?2.

Bir¢ok arasgtirmaci ve yazarin sponsorlugun yapilmasinin nedenleri olarak

gostermis olduklar1 gerekgelere bakildiginda su nedenlerle sponsorlugun yapildig

ortaya glkmaktadlr223 :

-Topluma katki saglamak

-Kurum imajin gelistirmek

-Kurum kiiltiiriinii olusturmak

-Satiglar1 desteklemek

-Kurumda calisanlar ve toplum arasinda, kurumun farkindaligini artirmak
-Miisterileri ve kanaat 6nderlerini etkilemek

-Yeni bir iiriinii tanitmak

-Personelin motivasyonunu artirmak

-Kurum i¢i iletigimi gelistirmek

-Miisteriler ve toplum arasinda kurulus hakkinda iyi niyeti arttirmak
-Medyada yer almak

-Toplumun iyi niyetini kazanmak

-Kurum kimliginin taninmasini saglamak

Yukarida sayilan unsurlarin hepsinin veya bazilarinin gerceklesmesi, yapilan
sponsorlugun tiiriine ve sponsorlugun hedeflerine baglh olacaktir. Tiim sponsorluklar
icinde, diinyada en popiiler olan sponsorluk tiirii spor sponsorluklaridir. %70-80 gibi bir
orana sahip olan spor sponsorluklarini, %9 ile yayin sponsorluklari, %6’lik oranla da
kiiltiir ve sanat sponsorluklari izlemektedir. Yardim dernekleri ve toplumsal sorumluluk

kampanyalari ise artista olan kategorilerdir®*,

...... JTiiketiyorum Oyleyse Varim, Marketing Tiirkiye,Y1l:3, Say1:56, Temmuz, 2004, s.23.

¥ Aydemir Okay, Halkla iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Marmara
Universitesi, 1996, s.33.

224 Niikhet Vardar, Diinyada Sponsorluk Uygulamalari, Marketing Tiirkiye, Y1l:3, Say1:56, Temmuz,
2004, s.59.
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34. KURESEL REKABET SIiSTEMi ICERIiSINDE YURUTULEN
ULUSLARARASI BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi FAALIiYETLERI
VE COK ULUSLU iSLETMELERE SUNDUGU AVANTAJLAR

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeleri iki nedene dayali olarak
aciklanabilir: Bunlardan birincisi dig pazarlarin cekiciligi denilen genis pazarlara ulagma,
biiylik satis yapma potansiyeli ve kar saglama imkéan ve firsatlanidir. Digeri ise i¢
pazarin iticiligi denilen i¢ pazarlarda ki durgunluktan ve benzeri olumsuz degisimlerden
etkilenmemek i¢in dis pazarlara yonelmektedir. Bu yolla isletmeler tek bir pazarda
faaliyet gostermektense olumsuz degisimlerden korunmak icin birden fazla pazarda
faaliyet gostererek cesitli riskleri en aza indirmeye gahsmaktadlrzzs. Elbette ki bu durum
kiiresel anlamda pek ¢ok isletme i¢in gegerli bir durumdur. Bunun sonucu olarak da ¢ok

sayida isletme kiiresel aktor olarak kiiresel pazarda faaliyet gostermeye baslamistir.

Bu durumun kaginilmaz sonucu olarak yerel rekabetler artik kiiresel bir diizeye
gelmistir. Biitiinlesik pazarlama faaliyetleri bu isletmeler icin rekabet igerisinde

karliliklarimi ve varliklarim siirdiirebilmek i¢in 6nemli bir gere¢ durumundadir.

Insanlar ve onlarm tiiketim kaliplar1 genelde birbirlerine benzemek ile beraber,
uluslararasi pazarlamada karar almada belki de en gii¢ yonlerden biri tiiketicilerin tercih,
tutum ve davramslari ile ilgilidir. Ulkelerin kiiltiirleri arasinda ki farkliliklar, pazarlanan
mal ve hizmetler ile pazarlama yontemlerini etkiler. Bu sebep ile uluslararasi
pazarlamada her iilke ¢ok ayrintili bir sekilde incelenmelidir. Pazarlama faaliyetlerinin
yapilacag iilkenin kiiltiirel ve sosyal cevresi, ekonomik c¢evresi, politik ve yasal cevresi,

demografik cevresi, teknolojik ¢evresi incelenerek projeler iiretilmelidir.

Kiiltiirel cevreye en giizel ornek dil olabilir. Ornegin Sanofi-Aventis ilag
isletmesine ait bir ila¢ olan Ketek tiim diinyada bu isim altinda pazarlanir iken sadece
Tayland’da farkli bir isim kullanilir. Bunun nedeni ise Ketek kelimesinin bu iilkede

maymun anlamina gelmesidir.

2Emrah Cengiz, a.g.e., s.27.
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Ekonomik cevrede ise tiim iilkeler farkli endiistriyel yapilara, perakende ticaret
sistemlerine, pazar yapilarina sahiptir. Bu ve benzeri yapilar ele alinan tilkenin firsat ve

kisitlamalar hakkinda belirli bir gosterge gorevi goriirler.

Politik ve yasal cevre yine lilkelerin kendilerine 6zgii yapilarina gore degisir.
Hiikiimetlerin yabanci yatirnmlara bakis acilar birbirlerinden farklidir. Kimisi yabanci
yatirnma destek verirken digerleri ise bu konuda zorlayici tedbirler koyabilir.

Bir iilkenin niifusu, yas ortalamasi, cinsiyet agirligi, gibi veriler mal ve
hizmetlerin talebinde etkili olabilecek verilerdir. Bu verilere gore pazara giris karari
verilebilir. Ulkelerin teknolojik diizeyleri de pazarlamay1 dogrudan etkileyen
faktorlerden bir tanesidir. Niifusa ve teknoloji kullanimi ile dogru orantili olarak o

ilkede yasanlara daha etkin ve kesintisiz mesaj aktarimlar1 yapilabilinecektir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, organizasyonlarin tirettigi iiriin veya hizmetler
ile ilgili alinacak her kararin miisteri bazli ve satin alma davranmiglarina etki edecek
iletisim boyutunu diisiinerek ele alinmasi ve farkli iletisim kararlarinin bir disiplin
icerisinde orkestra edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve yaratilmasi
siirecidir®®. Yani pazarlama iletisimi tiiketicilere belirli bir marka imaji ve belirli
faydalar yansitabilmek icin tek bir sese ihtiyag duymaktadir. Biitiin iletisim
calismalarinin hedefi tek bir ses ve goriintii yakalama cabasidir. Olusabilecek herhangi

bir uyusmazlik tiikketicinin anahtar mesaji kaybetmesi ile sonuclanacaktir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami daha o©nce gelistirilen pazarlama
yaklagimlarinda olmayan ve oOrgiit tarafindan bilingli ya da bilingsiz olarak iiretilen

227 Tiiketiciler

biitiin mesajlarin kontroliinii ve Ol¢iimlemesini olanakli kilmaktadir
mesaj iireticilerinin ayr olarak ilettikleri mesajlan tek bir kaynaga baglamakta ve buna
gore tutum olusturmaktadirlar. Farkli kaynaklardan birbirini tamamlamayan mesajlar

tiretilmesi tiiketicinin kararlan iizerinde olumsuz etkilere sahip olacaktir.

226 {77et Bozkurt, a.g.e., s.139.
27 {77et Bozkurt, a.g.e., s.139.
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi; pazarlama iletisimini olusturan unsurlarin ayri
hedef kitleler iizerinde daha fazla etki yaratmak igin aymi hedef dogrultusunda
biitiinlesmeleri goriisii demektir. Boylece potansiyel kitleler, mesaj iireticilerinin farkli
faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile algilamakta, tutum ve davranislarini bu temel
yaklasim ile sekillendirmektedirler. Tiiketiciler ile kurulacak iletisimde markalarin ne

dedigi degil, tiiketicilerin ne duyduklar1 ve neye inandiklar1 nemlidir.

Uluslararas1 pazarlama iletisimi cesitli ve karmasik engelleri asarak
gerceklesmektedir. Bu engeller ve ya farkliliklar iletisimin sadece mesajin gondericisi
durumundaki satici isletmeyi degil ve fakat mesajin alicis1 konumundaki alic igletmeyi
veya nihai tiiketiciyi de etkisi altina almaktadir. Mesajin istenilen etkiyi

uyandirabilmesi i¢in alicis1 tarafindan iyi bir sekilde anlasilabilmesi gerekir 228,

Basarili ve etkin bir iletisim isletme icin zaman ve para yararhiliklart saglar.
Isletmenin marka degerinin artmasi, pazar kazancinmin yiikselmesi, kariyer yaratilmasi,
isletmelerin biiylimesi ve pazarin lideri olunmasi yoOniinde avantajlar elde edilir.
[letisimin siirekliliginin saglanmasi ve hedef tiiketiciler tarafindan bunun farkinda
olunmas1 da miisteri sadakatini olusturmada 6nem arz eder. Bu gelismelere siirat ile
uyum saglama konusunda yaraticiligin ve simirsiz hayal giiciiniin uygulama alani
buldugu modern uluslararasi pazarlama yaklasimlar ile geleneksel iletisim karmasi
elemanlarinin igleyisi ve rolleri farklilasarak biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi ile
mesajlarin aliciya ulastirilmasi 6nemli hale gelmistir. Giiniimiizde oldugu gibi gelecekte
de yenilikleri siirekli takip eden, bunlara uyum saglayan ve miisteri ihtiyaclarina azami

Onem veren igletmelerin daha basarili olacaklari ifade edilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlarini sinerji yaratmak, mesaj tutarlilig

olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak olarak siralamak miimkiindiir™:

1. Sinerji yaratmak: Sinerjiyle, bireysel cabalarin karsilikli bir sekilde birbirlerini
destekleyerek, bu ¢abalarin her bir alana bireysel olarak yapacaklari etkiden daha fazla

228 Emrah Cengiz, a.g.e., s. 42.
Yavuz Odabagi, Mine Oyman, a.g.e., ss.71-73.
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etki yaratmalar1 kastedilir. Yani pazarlama iletisimi araglarinin her biri bir biitiinliik
icinde calisirlarsa bunun etkisi, bu araclarin ayr1 ayr1 calismalarindan daha fazla
olacaktir. Miisterilerin ve diger sosyal paydaslarin markaya iliskin mesajlar1 otomatik
olarak birlestirdiklerine, pazarlamacilarin da ya bu siireci yonetmek ya da vazge¢cmek
yoniinde bir karara varmalar1 gerektigine isaret edilir. Daginik ve tutarsiz mesajlarin
yaratacagl etkiyle, iletisim c¢abalarinin biitiinlesik bir yaklasimla ele alinmasi
durumunda sinerjinin yaratacagi etki farkli olacaktir. Bu durumda biitiinlesik pazarlama
iletisimi, iletisim aracina bagli olmaksizin sinerji ve mesaj tutarliligi saglamaya
yardimcr olan stratejik bir unsur gorevi gormektedir. Ayrica biitiinlesik pazarlama
iletisimi ile yaratilan sinerji ile pazarlama performansini arttirmak da olasidir.

2. Mesaj tutarliligi olusturmak: Kurumlar iletisim cabalarini planlama siirecine biitiinsel
bir bakis acgisiyla yaklasarak, iletisim programinin tiim unsurlarini hedef kitleye ayni
mesaj1 dagitmak {izere diizenleyebilirler. Tiiketicinin zihninde karigikliktan kaginmak
ve etkin iletisim programlar1 gelistirmek i¢in pazarlama iletisiminin her bir unsuruna
yonelik ayr stratejiler gelistirmektense, marka igin tutarli bir stratejinin gelistirmesi
yerinde olur.

3. Kurumsal biitiinliikk: Kurumun imajini, tirtin/hizmet yararlarinmi iletmede biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejik ara¢ olarak kullanilabilir. Tiiketiciler kendilerini rahat ve
giivende hissettikleri kurumlara sicak baktiklarindan, kurumca yansitilan imajin
tiikketicilerce istekli bir sekilde algilanmasini saglamada kurumsal biitiinliik 6nemli rol
oynar. Bu ise kurum icinde biitiin ¢alisan bireylerin kurumun amaclarini tam olarak
anlamasi ve bunu disartya yansitmasiyla ilgilidir.

Sonug olarak uluslararasi isletmeler kiiresel ol¢ekte iiretim, satis ve pazarlama
aglarina sahiptirler. Kiiresel oranda faaliyet gosteren isletmelerin tiim mesajlarinin
diinyanin her yerinde aym sekilde anlasilmasi gerekmektedir. Mesajin tiim diinya
Olceginde dogru anlasilabilmesi i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri biiyiik
onem tasimaktadir. Tiim diinya tizerinde yapilacak olan faaliyetlerin dogu iilkelerinde
farkli bat1 iilkelerinde farkli anlagilmasi isletmenin iki gruptan bir tanesinde sikintilar

yasayabilecegi anlami tasiyabilir.
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SONUC
Ikinci Diinya savas1 sonrasinda iiretimin giderek uluslararasilagmasi birden fazla
ilkede faaliyet gosteren sirketlerin yani uluslararasi sirketlerin bir baska deyis ile ¢cok

uluslu sirketlerin varligini1 giindeme getirmistir.

Bu siire¢ icerisinde pazarlarda meydana gelen bilyiimeler beraberinde risklerin
artmasina da neden olmustur. Bu nedenle pazar arastirmalart giderek daha fazla 6nem
tagimaya baslamistir. Pazarlama kavrami giderek daha fazla 6n plana ¢ikmus, isletmeler
sadece iiriin satis1 yapmanin tek basina karlilik ve isletme devamliligini getirmeyecegini
anlamiglardir. Devamlilik ve karliligin yolu miisteriyi anlamak, istek ve ihtiyaglarini
karsilamaktan ge¢mektedir. Iste bu nedenle pazar arastirmalari ve pazarlama faaliyetleri

giiniimiizde 6n planda yer almaktadir.

Uluslararas1 pazarlamanin ilgi alani bir iirliniin dig pazarda nasil ve neden
basarili veya basarisiz oldugunu ve pazarlama c¢abalarinin bu sonucu ne sekilde
etkiledigini anlamaktir. Ozellikle baz1 sirketler artik tiim diinyay1 tek bir pazar olarak
gormektedirler. Yerli ve yabanci pazar kavrami onlar icin yeterli degildir. Bu diizeydeki

sirketler icin durum alt pazarlarda bu ¢alismalarin verdigi sonuglar1 incelemektir.

Rekabetin oldukca yogun oldugu kiiresel pazarda, kiiresel pazarlarda etkili olan
faktorleri gbzden kacirmamak ve bunara uygun hareket etmek kiiresel isletmeler i¢in
kritik oneme sahiptir. Dil, ekonomik alt yapi, politik ve demografik durum kiiresel
isletmeler i¢in alt pazarlara yonelim sirasinda Oncelikle incelenmesi gereken
durumlardir. Ozellikle ekonomik ve politik yapi ile ilgili veriler en basta incelenmesi
gereken alam olusturmaktadir. Diinya ticaret sistemine yon veren cesitli kuruluslar ile
bu kuruluslar tarafindan yiiriirliige konmus anlagmalar ve rekabeti diizenleyici cesitli

uygulamalarin bilinmesi, ilgili pazarlara agilmada bir gereklilik halini almistir.
Cok uluslu isletmeler kar elde etmek amaciyla girdikleri iilkelerde altyap,

ekonomi ve siyasi istikrarin olmasina énem vermekte ve bu nedenlerle gelismis iilke

pazarlarinda yatinm yapmaya yoOnelmektedir. Diinya finans krizi yatinim siirecini

122



olumsuz etkilemektedir. Ge¢miste dogrudan yabanci yatirimlarin yapilmasinda ev
sahibi iilkenin hammadde kaynaklarina, ucuz isgiiciine sahip olmasi, pazarin biiyiik
olmasi, dogal kaynaklarin olmasi 6nemliydi. Ucuz isgiicii 6nemli bir bolgesel avantaj
iken giiniimiizde teknolojik yeniliklerle birlikte nitelikli isgiici onem kazanmistir. Uzak
oldugu icin tercih edilmeyen bir¢ok bolge, iletisim teknolojisinin gelismesi ile birlikte

giiniimiizde tercih edilir duruma gelmistir.

Artan rekabet ile birlikte dogrudan yabanci yatirimlarin yapilmasinda,
gelismekte olan iilkelerde ekonomik ve politik istikrarin olmasinin, ev sahibi iilkenin
diinya ticaret sistemindeki anlagsmalara, ekonomik biitiinlesmelere ne kadar katildiginin,
tesvik tedbirlerinin, 6zellestirme uygulamalarinin, vergileme politikalariin, hukuki ve

teknik diizenlemelerin, rekabet yapisinin dnemi artmaigtir.

Cevresel faktorlerin incelenmesinden sonra iletisim faaliyetleri olusturularak
uygulamaya konulacaktir. Kiiresel anlamda faaliyet gosteren bir isletme i¢in aktarilacak
mesajlar miisteriye dogru, tam ve hataya yer vermeyecek bir sekilde ulagsmalidir. Yani
kiiresel anlamda tek bir ses yaratilmalidir. Bu tek ses ile iiriin tiiketiciye duyurulmalidir.
Bunun yolu da biitiinlesik pazarlama iletisiminin kullanilmasidir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin enstriimanlar1 kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin vermek
istedikleri mesajlar1 ilgili pazarin 6zelliklerine uygun olarak olusturmasina olanak

tanimaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiime bakmak anlamindadir. Iletisimin tiim
parcalarinin ayn1 hedefe yonelik ve ayni anlama sahip bir mesaj olarak tiiketiciye
ulagtirilmasidir. Kisa degil uzun vadeli bir siirectir ve hedefinde tiiketici vardir.
Tiiketicinin ihtiya¢, davranig ve aligkanliklar tizerinde durur ve miisteri memnuniyetini
on planda tutar. Bilgi biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu neden ile

siirekli olarak pazar analizleri devam eder.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin basariya ulasabilmesi icin 6zellikle

ist yonetimlerin biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli rekabet araci oldugu
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gercegini kabul etmesi gerekir. Ust yonetimler biitiinlesik pazarlama iletisimi icin cok
onemli olan bilgiye ulagsmak icin pazarlama bilgi sistemlerini kurmalan gerekir. Bu
yontemler ile olusturulacak tiiketici veri tabanlar pazarlama stratejisi gelistirmede ¢ok

onemli rol oynayacaktir.

Cok uluslu sirketlerin pazarlama karmalarinin esasim iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olusturur. Bu dort temel {izerinden pazarlama stratejileri yaratilarak
titketiciye ulasilir. Bu dort temelin hepsinin biitiinlesik pazarlama iletisimi planlamasina

uygun hareket etmesi gerekir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi uluslararasi olarak diizenlenirken reklam, kisisel

satig, satig gelistirme halkla iliskiler, fuarcilik, sponsorluk faaliyetlerinden faydalanilir.

Bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma gibi iic 6nemli gorevi bulunan reklam
kampanyalar1 uluslararas1 diizeyde de uygulanmaktadir. Bu uygulama sirasinda iki
farkli strateji izlenmektedir. Bunlar standardizasyon ve yerellesmedir. Standardizasyon
stratejisinde {irlin veya hizmet ile ilgili tek bir kampanya kiiresel anlamda
kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak Opel markasinin Insignia modeli i¢in tiim diinyada
ayn1 reklami kullanmasimm gosterebiliriz  Yerellesme ise uluslararast reklam
kampanyalarinda ©Onemli bir kullanima sahiptir ve yerel farkliliklarn 6n plana
cikartmaktadir. Bu kampanya stratejisinin 6rnegi ise daha ¢ok sayidadir. Ornegin Pepsi
markasmin reklamlarinda 6nce Seda Sayan’i daha sonra da Kenan Imirzalioglunu
kullanmasimmi veya Gilette reklamlarinda Tiirkiye’de Kenan Sofuoglu’nun 6n plana
cikarken Fransa’da Thierry Henry’nin 6n planda olmasidir. Bu kararlar alinirken hedef
kitlenin 6zellikleri goz oniinde bulundurularak karalar alinmaktadir. Marka iletisimi
acisindan bilyiikk Onem tasiyan reklam planlanmasinda ve satin alma kararlarinin
verilmesinde pazarmn ozellikleri 6nem tasimaktadir. Ornegin egitim diizeyi ve okuma
oram yiiksek iilkelerde yazili reklam araclari, buna karsilik okuma-yazma oram diisiik
ilkelerde ise isitsel ve gorsel medyaya agirlik verilmesi hedef kitlelere ulasma agisindan
onem tasimaktadir. Ayrica girilecek pazarin medya tiiketim aliskanliklar1 birbirinden

farkli olabilir. Kimi iilkelerde TV en popiiler iletisim araci olma 6zelligini korurken
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daha gelismis ve bireysel kiiltiir 6zellikleri olan toplumlarda yeni iletisim teknolojileri

ve bilgisayar gibi daha kisisel medyalar 6nem tasimaktadir.

Bir diger biitiinlesik pazarlama iletisimi enstriiman1 olan kigisel satis gerek yerel
gerek ise ¢ok uluslu igletmeler tarafindan kullanilan en 6nemli tutundurma araclarindan
bir tanesidir. Karsilikli iletisime imkan vermesi nedeni ile diger araglardan farklilik
gosterir. Reklam kisa vadede dogrudan satin almay1 gergeklestirmez iken kisisel satist
yapan satig gorevlileri bunu yapmanin yam sira isletme icin gerekli bilgileri toplama
islevini de yerine getirir. Bu asamada tek amag satis degildir. Rakip ve miisteri hakkinda
bilgi toplamak, miisteri tatmini, uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak amaclar
arasindadir. Uluslararasi kisisel satista genellikle faaliyet gosterilen iilke vatandaslarinin
kullanilmast s6z konusudur. Ancak bazi durumlarda ozellikle teknik ve endiistriyel
rriinler s6z konusu oldugunda iiretim yapilan iilkeden gelen satis elemanlan da

kullanilabilmektedir.

Uluslararasi satig gelistirme tutundurma cabalarinin tiimii olarak adlandirilir. Bu
kadar 6nem kazanmasinin ana sebebi olarak enflasyonun varligi 6ne siiriilmektedir.
Enflasyon fiyata duyarli bir tiiketicinin varligimi ortaya ¢ikarmistir. Bu durumda satis
gelistirme caligmalarin1 yogunlastirmistir. Bu yogunlasmanin diger sebepleri de
rekabetin artmasi, iiriinler arasindaki farklarin azalmasi, reklama kiyas ile daha cabuk
reaksiyon, birim maliyetlerde azalama sayilabilir. Sakincasi ise gii¢lii bir satis etkisinin
bulunmamasidir ve 6zellikle mevsimlik iiriinlerde satisin devamliligini saglamamasidir.
Bu faaliyetler tiiketiciye, araciya, imalatciya yonelik olabilir. Ancak bu faaliyetler
tilkeden {ilkeye sinirlamalar sahiptir ki bu smirlamalar g¢alismanin igerisinde

sunulmustur.

Halkla iliskiler uluslararas1 alanda faaliyet goOsteren isletmelerin farkli
ilkelerdeki iligkilerini planlamasi ve orgiitlemesi islemidir. Bu durum ya dis kaynakli
bir uygulayici agisindan iceriden yapmak ya da i¢ bir isletmeyi disarida temsil etmek
seklinde olabilir. Her iki durumda da halka iliskiler uygulamalarinin genel prensipleri

gecerlidir. Kiiresel is diinyas1 ve uluslararasi pazarlar icindeki bu gelisimlerin halkla
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iliskiler meslegi iizerindeki etkisini degerlendirecek olursak, halkla iligkiler
uygulayicilar sosyal sorumluluk anlayisinin arttigi ulusal ya da uluslararasi sirketlerin
bu anlayis dogrultusundaki eylemlerini ve katkilarini i¢ ve dis hedef kitlelere duyurma
islevini istlenerek pazarlama faaliyetlerinde bir rekabet avantajinin kazanilmasina
yardime1 olmaktadirlar. Halka iliskiler uygulayicilarinin bu yondeki ¢alismalart ayni
zamanda bu kiiltiiriin gelismesine etkide bulunarak daha demokratik ve toplumsal
yonden gelismis bir toplumun olusmasina katki yapmaktadir. Halkla iliskiler isletme
yonetim ve diger islevlerinin hepsini kapsayan bir semsiye gorevi iistlenmelidir. Bu
islev bir yandan isletmeyi dis etki ve tehditlerden koruyacak, diger yandan da isletmenin
i¢ dinamiklerine, yerinde, yeterli diizeyde, zamaninda giiven saglayabilecektir.
Uluslararas1 isletmelerde bu halkla iligkiler programlar1 uygulanirken, yonetici,
yonetimin her agamasinda, siirekli cevreyle ve diger is gruplanyla ilgilenmeli,

isletmenin i¢ ¢evresini oldugu kadar dis ¢cevresini de degerlendirmelidir.

Uluslararas1 halkla iligkiler faaliyetleri planlanirken ilgili tilkenin siyasi yapisi,
yonetim sekli ve kiiltiirel 6zellikleri temel teskil etmektedir. Liberal piyasa ekonomisini
benimsemis iilkelerde halkla iliskiler faaliyetleri, pazarlama karmasinin bir unsuru
olarak ele alinip marka yonli iletisimleri on plana c¢ikarken, devletin agirligini
hissettirdigi sosyalist sistemlerde, yonetimleri etkilemeye yonelik faaliyetlerde bulunan
ikili iliskilerin gelistirilmesi ©nem tasimaktadir. Kimi iilkelerde basin 6zgiirligii
bulunmamakta, her tiirlii iletisim mesaji devletin kontrolii ile tek yonii olarak kitlelere
iletilmektedir. Yine bu tip pazarlarda basin iligkileri {izerinde durmaktansa yonetim ile

iliskilerin gelistirildigi biirokratik uygulamalar 6nemini hissettirmektedir.

Halkla iliskiler uygulamalarim biitiinlesik pazarlama iletisimi perspektifinden
degerlendirmek gerekirse, diger tiim BPI faaliyetlerini birlestirici ozelligi oldugu
goriilmektedir. Halkla iligkiler uygulamalarinda tiim BPI enstriimanlari bir arada
kullanilarak sinerji yaratilmakta ve hedef kitlelere tek ve tutarli mesajlar

iletilebilmektedir.
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BPI faaliyetleri icinde ele alinacak fuar ve sergilerin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine katilan isletmelere sagladigi en biiyiik fayda onlara ¢cok sayida miisteri ile
karsilasma olanagim vererek, kisa siirede 6nemli miktarlara ulagan satis baglantilari
gerceklestirebilmelerini saglamalaridir. Bu etkinliklerde ¢cok sayida profesyonel miisteri
ile bir araya gelme, tanisma ve iirlinlerini tanitma imk&ni bulur. Olas1 miisterileri
belirleme ve kisa bir zaman siirecinde ¢cok sayida ziyaretciye ulasma olanagi yakalarlar.
Siparis alma avantajlart vardir. Bir taraftan yeni tiriinleri tanitmak ve tesvik etmek, bir
taraftan da yeni Uriinlerin pazara uygunlugunu bu ziyaretci Ornekleri ile test etme
olanag elde ederler. Rakiplerin iiriin ve teknolojilerini yakindan izleme ve bilgilenme
icin son derece yararli ortamlardir. Yalmzca tiiketicilerle degil aract kurumlarla da

baglant1 kurarak yeni aracilara ulasabilirler.

Dogrudan tiiketiciye ulasmada etkili olan BPI araci sponsorluk tiiketicinin
zihninde isletme veya marka ile desteklenen bir olay ya da organizasyon arasinda bir
bag yaratir. En iyi sonuglarin elde edilmesi i¢in pazarlama iletisimi siirecine entegre
edilmelidir. Topluma katki saglamak, kurum imajimi gelistirmek, satislan desteklemek,
toplum icerisinde kurumun farkindaligin1 artirmak gibi amaglar i¢in gerceklestirilen bir
faaliyettir. Sponsorluk uygulamalarinda da etkinlik ile hitap edilecek kitlenin
ozelliklerinin paralellik gostermesi gerekmektedir. Ornegin tiim diinyada eglence mesaji
ile faaliyet gosteren bir markanin eglence mesajin1 kodlama sekli iilkelerin ve hedef
kitlenin 6zeliklerine gore farklilik gosterebilecektir. Bir iilkede halkin eglenme bic¢imi
spor karsilasmalar1 olabilecek iken bir diger iilkede ise Kkiiltiir sanat etkinlikleri
olabilecektir. Dolayisiyla sponsor olunacak etkinligin belirlenmesinde oncelikli amag
eglence mesajinin iletilmesi, ikinci amag¢ ise eglence mesajim iletecek etkinligin

belirlenmesi olabilecektir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim iletisim faaliyetlerinin tek bir mesaj iletecek
sekilde orkestra edilmesine dayanmaktadir. Kiiresel pazarlarda da iletisim mesajlar
biitiinlestirilirken hitap edilen iilke ya da pazardaki rekabetin yapisi ekonomik ve siyasi
yapi, kiiltiirel 6zellikler, yasal 6zellikler dikkate alinmalidir. Bu alt yap1 ¢ercevesinde

iletisim mesajlar1 sekillendirilirken de tek mesajin farkli araclar ile iletilmesi
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saglanmahdir. Kiiresel Olgcekte faaliyet gosteren, ¢cok uluslu bir isletme markalarini
yerlestirmek, marka imajin1 istedigi sekilde olusturabilmek ve kiiresel pazarda rekabet

edebilmek i¢in iletisim mesajlarina ihtiya¢ duymaktadir.

Bugiiniin tiiketicisi gecmisten farkli ozellikler gostermektedir. Algilart agik,
iletisim teknolojilerine hakim, diinyadaki gelismeleri anlik olarak takip edebilen,
cevresine ve cevresindeki sorunlara duyarli, biling diizeyi yiiksek, haklarinin farkinda
olan tiiketici kitlesine ulasmanin kurallar1 da degismistir. Artik sadece fizyolojik
ihtiyaglarimi karsilamanin yami sira psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini da doyurma
egilimi i¢indeki tiiketiciye tek bir iletisim mesaj1 ile ulasmak miimkiin degildir. Reklam,
halkla iligkiler, sponsorluk, kisisel satis gibi cesitli teknikleri bir arada kullanmak
suretiyle tiiketicilerin ilgileri cekilebilmektedir. Kiiresel Olcekte faaliyet gosteren
markalarin, tiikketicilerin zihnine ve dolayisiyla ilk tercihlerine yerlesme ¢abalar iginde
yerel ozelliklerinin, ihtiyaclarinin ne oldugunun bilinerek ona uygun iletisim mesajlari

gelistirmesi gerekmektedir.

Bu nedenlerle BPI faaliyetleri, uluslararasi lcekte ele alindiginda ilgili pazarin
ozelliklerine uygun olarak tek ve tutarli bir mesaj iletimini gerceklestirmektedir. Kendi
ilkesinin ve yerel sartlarinin fakinda olan tiiketiciler ag¢isindan, bu tip degerleri
onemsemis markalarin iletisim mesajlarn daha etkili olmakta ve tercihlerine yon
vermektedir. Bu etkinin derecesini artirmada ise BPI enstriimanlar1 mesaj iletimini daha
giiclii bir etkiyle gerceklestirmekte ve uluslararas1 pazarlarda faaliyet gOsteren

isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji sunmaktadir.
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OZET

Toplumlarin yasadiklar1 degisimler gerek bireyleri gerek ise toplum icerisindeki
kurumlan etkilemektedir. Bu nedenle kiiresellesme hem bireyleri hem de kurumlart
etkilemekte ve degisimler gecirmesine sebep olmaktadir. Kiiresellesmenin getirdigi en
onemli degisim rekabetin artik iilke simrlar icerisinde veya bolgesel olarak
gerceklesmemesidir. Rekabet artik kiiresel boyutta yasanmaktadir. Bu rekabet
ortaminda kurumlar varliklarin1 siirdiirebilmek i¢in kiyasiya bir miicadele
icerisindedirler.

Glintimiizde tek bir konudaki iistiinlilk isletmelere rekabet avantajim
getirmemektedir. Rekabet avantaj1 artik tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini en iyi tahlil
edebilen ve karsilayabilenin elindedir. Bu avantaji yaratmanin yolu isletmelerin
biitiinlesik pazarlama faaliyetlerini kullanmalaridir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
isletmenin kendisini tiiketiciye en iyi sekilde tanitmasi ve tiiketiciyi en iyi sekilde
anlamasi i¢in 6nemli bir aragtir. Tiiketicinin istek ve taleplerini anlamada kilit role
sahiptir. Aym1 zamanda isletmeler agisindan da kendilerini tiiketiciye en iyi sekilde
anlatabilmenin bir yoludur.

Bugiiniin tiiketicisi ge¢cmisten farkli ozellikler gostermektedir. Algilan agik,
iletisim teknolojilerine hakim, diinyadaki gelismeleri anlik olarak takip edebilen,
cevresine ve cevresindeki sorunlara duyarli, biling diizeyi yiiksek, haklarinin farkinda
olan tiiketici kitlesine ulasmanin kurallar1 da degismistir. Artik sadece fizyolojik
ihtiyaglarim karsilamanin yami sira psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarim da doyurma
egilimi igindeki tiiketiciye tek bir iletisim mesaji ile ulasmak miimkiin degildir.
Tiiketicilerin reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, kisisel satis gibi cesitli teknikleri bir
arada kullanilmak suretiyle ilgileri ¢ekilebilmektedir. Kiiresel dlcekte faaliyet gosteren
markalarin, tiikketicilerin zihnine ve dolayisiyla ilk tercihlerine yerlesme ¢abalar iginde
yerel ozelliklerinin, ihtiyaclarinin ne oldugunun bilinerek ona uygun iletisim mesajlari
gelistirmesi gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlara hitap eden isletmeler, faaliyet gosterdikleri tiim pazarlarda
rekabet iistiinliigii saglayacak pazarlama iletisimi uygulamalarin1 gergeklestirmelidirler.
Rekabetci iistiinliigii saglayacak olan 6ge ise kiiresel anlamda yiiriitiilen biitiinlesik

pazarlama iletisimi faaliyetleridir.
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ABSTRACT

The changes that societies pass through is effecting both the individuals and the
institutes. Globallisation is the recent reason for the individuals and institutions to
change. The most important change that globallisation brings is in competition. Tpday
competition does not hava loca lor national borders. Competition is global. In order to

survive in this competitive environment the instutions have to struggle.

Today having an advantage on one area does not bring competition advantage.
Having a competition advantage means analizing and understanding the demands and
needs of the consumer. The way to gain this advantage for the companies is using
integrated marketing communications. Integrated marketing communications is the best
way for the companies to present themselves to the consumers and understand them.It
has a key role to understand the demand and the needs of consumers. Also it is the best

way to present themselves to consumers.

Todays consumers are differing from the past. They have open perspectives and
that can use recent communication technologies. They can follow up the world events
minute by minute. They are aware and sensitive to problems in their enviroment. So the
rules to reach to this kind of consumers are changed. Consumers are looking for
satisfying their social and psycholocial needs besides their physical needs. It is not
possible to reach this kind of consumer with only one message. Consumers attention
can be captured by the tools like advertisement, PR, sponsorship, individual sales. In
order to settle in their minds global brands has to know what the lokal specialities and

needs are. Than has to develop proper communication messages.
Global companies has to develop marketing communication applications that

will bring competition advantage in all the markets. The main element that will ring the

competition advantage is marketing communication.
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