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OZET
ULUSLARARASILASMA SURECINDE ENDUSTRIYEL PAZARLARDA
MARKA YONETIMI
Ebru AKMAN
Ondokuz May1s Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uluslararasi Ticaret ve Isletmecilik Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Temmuz/2019
Danmigman: Dr. Ogr. Uyesi Eviim ERDOGAN YAZAR

Isletmeler uluslararasilasma siirecine girdikleri andan itibaren kiiresel dlcekte
yogun bir rekabet ortami ile karsilasmaktadirlar. Dis pazarlarda ayakta kalabilme ve
basarilarini arttirabilmenin en 6nemli yolu kendini ispatlamis bir marka olusturmaktan
gecmektedir. Isletmeler, gelistirdikleri basarili markalar1 ve markalarinin sagladig
rekabet avantaji sayesinde, markalarinin degerini ve giivenini olusturarak isletmenin
degerini yiikseltmektedirler.

Bu c¢alisma, uluslararasilasma siirecinde endiistriyel pazarlarda marka
yOnetimini derinlemesine anlamayi amag edinen nitel bir calismadir. Bu amagla
uluslararasi endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren Ulusoy Un firmasinin markalagsma
stireci incelenmistir. Veriler, betimsel yontemle analiz edilmistir.

Aragtirma ile dis pazarlara agilimda; dis pazar arastirmalari, dis pazar ziyaretleri
ve gezileri, stratejik yatirnmlar ile sektorle fuar ve etkinlikleri katilim onemli
goriilmektedir. Dis pazarlara agilma ile Orgiit yapisi giincellenerek gelistirilmesi
slirecin takibi agisindan onemlidir. Dis pazarlarda tutunmanin en etkin yolu kalite
fiyatdengesine dikkat etmektir. Miisteri sadakati, kaliteden 6diin verilememesi, farkli
sektor dahil diger isletmelerle sicak iligkilerin yiiriitiilmesi, gili¢lii markalarla ticaret
yapilmasi ve miisterilerin promosyonlarla desteklenmesi ile miimkiin olabilmektedir.
Isletme, miisteri talep ve sikayetlerini dnemseyerek markasina sadakati saglayacak
tedbirleri almalidir.

Anahtar Sozciikler: endiistriyel pazarlar, uluslararasilasma, marka,

markayonetimi, Ulusoy Un A.S.



ABSTRACT

BRAND MANAGEMENT IN INDUSTRIAL MARKETING IN THE
INTERNALIZATION PROCESS
Ebru AKMAN
Ondokuz Mayis University, Institute of SocialSciences
Department of International Trade and Business, M.A., July/2019

Supervisor: Assist. Prof. Evrim ERDOGAN YAZAR

Businesses face an intense competitive environment on a global scale when they
enter the process of internationalization. The most important way to survive in foreign
markets and increase their success is toestablish a proven brand. Businesses increase
the value of the business by creating the value and trust of their brand sthrough develop
competitive advantage provided by their brands.

This study is a qualitative study that aims to provide an in-depth understanding
of brand management in industrial marketing during the internationalization process.
For this purpose, the branding process of Ulusoy Un, which operates in international
industrial markets, wasexamined. Data were analyzed by descriptive method.

With research; opening to foreign markets foreign market research, foreign
market visit sand trips, strategic investments and participation in sectoral fairs and
events are considered important. Opening up to foreign market sand improving the
organizational structure is important for the follow-up of the process. The most
effective way to hold on to foreign markets is to pay attention to the quality price scale.
Customer loyalty can be achieved by not compromising on quality, maintaining good
relations with other businesses and different sectors, trading with strong brand sands
up porting customers with promotions. The business should take precautions to ensure
loyalty to its brand by considering customer demands and complaints.

Keywords: industrial markets, internationalization, brand, brand
management, Ulusoy Un A.S.



ON SOZ

Teknolojide, ulasimda, iletisimde yasanan gelismeler ve kiiresellesmenin etkisi
rekabet yarigina farkli iilkelerden firmalar1 da dahil ederek rekabeti uluslararasi alana
tasimigtir. Ulkeler arasindaki uzakliklarin ticaret veya yatirim yapmak icin eskisi kadar
etkisinin olmamasi, i¢ pazarin doyma noktasina kadar gelmesi, firmalarin daha ¢ok
bliylime ve karlilik oranlarini arttirma istegi gibi daha ¢ok faktoriin sayilabilecegi
unsurlar firmalar1 uluslararast alanda faaliyet gostermeye itmistir. Endiistriyel
pazarlarda iireticilerin farklilagtirilmis iirlin sunma cabalari, teknolojik gelismeler,
miisterilerin bilgi diizeylerinin artmasi, uluslararasi rekabet markalamaya verilen

Onemin artmasina neden olmustur.

Tez caligmam sirasinda kiymetli bilgi, birikim ve tecriibeleri ile bana yol
gosterici ve destek olan ihtiyag duydugum her zaman biiyiik bir sabirla ¢6ziim odakli
yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle tez ¢alismasinin tiim agamalarinda yardimlarini

esirgemeyen Sayin Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR’a,

Arastirma stiresince kiymetli zamanini benden esirgemeyen degerli bilgilerini
benimle paylasan Ulusoy Un A.S. Yonetim Kurulu Baskani Sayin Eren Giinhan
ULUSOY ve Ulusoy Un Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi Ailesine

Yiiksek lisans egitimim boyunca destegini esirgemeyen ve bana cesaret veren

degerli esime Ve her zaman yanimda olan aileme sonsuz tesekkiir ederim.

Ebru AKMAN

Samsun-2019
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GIRIS

1.  Arastirmamin Konusu ve Problemi

Gilinimiizde pek ¢ok isletmenin hedefi uluslararasi pazarlara a¢ilmaktir. Bu ise
oncelikle, isletmelerin uluslararasi pazarda rekabet avantajini elde edebilmeleri,
cevrelerinde ve sektdrlerinde yasanan degisimi ivedi olarak algilayabilme ve bu
degisime en uygun uyarlamay1 kendi isletmelerinde yapabilme kabiliyetine baglidir.
Toplam maliyet disiikligii, kalitenin yiikseltilmesi, miisterilerin talep ve isteklerine
gore gerekli onlemlerin alinmasi isletmelerin rekabet ortaminda basarili olabilmesinin

anahtaridir.

Miisterilerin satin alma davranislarina etki eden en etken faktdrlerden biri de
markalardir. Endiistriyel tiiketicinin imaji, amact ve vizyonu ile 6zdeslesen marka,
isletmelerin rekabet giiciinii yansitan en somut degerdir. Markalar miisteri kisilikleri
ile Ozdeslestiginde daha genis yelpazede temsil imkani bulmaktadir. Bu ylizden
endiistriyel pazarlarda markanin 6nemi gittikce artmaktadir. Tiiketicilerin istek ve
beklentilerine dayali olarak olusturulan pazarlama anlayisi ekonomik sikintilarin
olmadigi, teknolojik gelismeler ve pazarlama arasindaki farkliliklarin ortadan kalktigi,
tilketicilerin daha bilinglendigi bir ortamda, marka kavrami hem kalitesinden emin
olan treticinin hem de bir yasam tarzi satin almak isteyen miisterinin beklentisine

cevap verebilmektedir.

Tiiketicinin benzer iiriinler arasindan bir iiriinii digerlerine gore tercih etmesi
iirline ait baz1 6zelliklerin tiiketici goziiyle ayirt edilebilmesine baghidir. Bu ayirimi
one ¢ikararak miisteriye kendini tercih ettirme firmalarin marka yonetimleri ile dogru
orantilidir. Uluslararasi markalarin ¢ogu baslangigta ulusal diizeyde kiigiik ve yerel bir
marka olarak baslamislar, zamanla kiiresel Olcekte elde ettikleri basar1 ile
uluslararasilagsmislardir. Yerel diizeyde elde ettikleri pazarlara olusturduklari marka ile
girerek markalarina yatirim yapmislar, markalarin1 koruyacak ve gelistirecek siireci
yonetmisler boylelikle marka kimligini ve taninirligi saglayarak tiiketiciyle
0zdeslesebilmislerdir. Firmalar yogun olarak yasanan rekabet ortaminda sahip

olduklar1 markalar ile deger yaratmaktadirlar.



Rekabetin  yogun olarak yasandigi uluslararasi pazarlarda firmalar,
olusturduklar1 markalar ile rekabet giiclinii elde edebilmektedirler. Uluslararasilagma
stireci, beraberinde markalar1 da uluslararasilagtirmistir. Firmalarin uluslararasi
sektorde varligini devam ettirebilmeleri i¢in Oncelikle bir marka yonetimi ve
pazarlama stratejisine sahip olmalar1 ve uluslararasi faaliyetlerini bu yaklasim
cergevesinde yiriitmeler zorunludur. Tiketim sektorleri agisindan diinyada en giiglii
markalar arasinda Coca Cola ve McDonald’s gibi kiiresel firmalarla beraber FedEX,

IBM, Boeing, Xerox, Samsung gibi iinlii endiistriyel markalarin oldugu goriilecektir.

Endiistriyel pazarlar pek ¢ok markanin tercih edilme stratejilerinin kiyasiya
miicadelesinin verildigi rekabete dayali ortamlar haline gelmistir. Bu yiizden marka,
endiistriyel pazarlarda firmalarm sorumluluklarini istlenen bir kavram haline
gelmistir. Dolayis1 ile marka, isletmelerin aralarindaki rekabetin goriinen yonii
olmaktadir. Endiistriyel pazarlarda markalar, saticilarin iiriinlerinin diger tiriinlerden
tistiinliigiinii ve farklihgini sunduklar1 degerdir. Isletmeler, iiriinlerinin sahip oldugu
degeri olusturmalart ve farkliliklarin1 tiiketiciye sunmalar1 markalar1 {izerinden
gerceklesmektedir. Gliclii marka, degeri olusan ve farklilig1 ortaya konan iiriin olmus
olmaktadir. Isletmenin stratejik rekabet unsurlarindan biri olan markalasma, gorsel bir
unsurdan ibaret olmayip triiniin degerini yansitan, istiinliiklerini 6ne ¢ikaran ve
isletmeye kisilik kazandiran bir biitiindiir. Isletme iiriiniinii markalastirdiginda
misterilerinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmeyi, rekabette {istiinliik saglayan en

onemli yanini vurgulamis olmaktadir.

Isletmelerin ulusal ve wuluslararast pazarda rekabet edebilirlik diizeyi
markalarinin giicii ve degeri ile daha dogrusu marka yonetimleri ile belirlenmektedir.
Uluslararasilagma stireglerini tamamlayan isletmelerin rekabeti lehlerine ¢evirebilmek
icin pazar giiclerini, markalarinin degerini, iirettikleri degerleri, karlig: ve tiiketicilerin

deger algilarin1 dikkate aldiklar1 goriilmektedir.

Arastirmanin konusu; isletmeler agisindan uluslararasilasma siirecinde 6rneklem
firmanin endiistriyel pazarlarda marka yonetim siirecine iliskin deneyimlerinin nitel

veriler 151¢1nda akademik acidan ortaya konulmasidir.

Arastirmanin problemi,
> Isletmenin uluslararasilasma siireclerine etki eden temel faktorler nelerdir?

> Isletme uluslararasilasma siirecinde hangi stratejiler gelistirmektedir?



> Isletme sektor igerisinde gelecekte kendilerine nasil  hedef
belirlemektedirler?

» Endiistriyel pazarlarda marka yonetimine iliskin belirlenen yaklagimlar
nelerdir?

2. Arastirmanin Amaci

Isletmeler, karlarini arttirmak ve maliyetleri diisiirmek igin iiretim ve satis
merkezlerini daha cazip {lilkelere kaydirarak uluslararasilasma siire¢lerini baglatmis
olmaktadirlar. Bununla beraber ulusal ve uluslararasi diizeyde basarili olabilmek igin
oncelikle deger yaratan markalarini gelistirme yoluna gitmektedirler. Endiistriyel
isletmelerin ulusal veya uluslararasi pazarlarda pay elde etme ve paylarini biiylitmeleri
stirecinde pazar giiclerini, markalarinin degerini ve iirettikleri degerleri, karlilig1 ve

tiikketicilerin deger algilarini dikkate aldiklar1 goriilmektedir.

Uluslararasilasma siirecini yasayan isletmelerden biri olan Ulusoy Un A.S’ nin
endiistriyel i¢ ve dis pazarlarda elde ettigi basarilarinin en temel Olgiitlerinden olan
markalasma ve marka yonetim anlayislarinin, isletme ydneticilerinin deneyimleri ile
ortaya konulmasinin amaglandigi ¢alisma ile isletmenin uluslarasilagsma siireci, bu
stirecte gelistirilen stratejilerin belirlenmesi, sektér agisindan endiistriyel pazarda

marka yonetime iliskin yiiriitiilen temel yaklagimlar ortaya konulacaktir.

Arastirmanin ana amaci, uluslararasilasma siirecinde endiistriyel pazarda
markalagsma deneyiminin incelenerek, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren veya
gostermek isteyen firmalara markalagma siireci konusunda dnerilerde bulunmaktir. Bu
amagla uluslararasi endiistriyel bir pazarda faaliyet gosteren bir firmanin bu pazardaki

markalasma siireci incelenmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda ortaya c¢ikan diger amaglar su sekilde

siralanabilir.

v Endiistriyel pazarlarda marka degerinin olusumunda etkili olan boyutlarin
belirlenmesi,
v" Ulusal bir markadan uluslararasi bir markaya gegis siirecinin ortaya

konulmasi.



3. Arastirmamin Kapsami ve Yontemi

Arastirma, uluslararasilasma siirecinde endiistriyel pazarda markalagsma
deneyiminin incelenerek, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren veya gostermek
isteyen firmalara markalagsma siireci konusunda Onerilerde bulunmay1 amag¢ edinen
aragtirmada nitel bir ¢alismadir. Nitel ¢alisma, olay, olgu ve durumlarin meydana
geldigi ortam1 anlamlandirmaya, tanimaya ve sonuca olan etkisini agiklamaya duyarh
bir yontemdir (Merriam, 2013: 24). Arastirma deseni olarak durum (6rnek olay) deseni
kullanilmigtir. Ornek olay deseni, sinirli bir olaym ve sistemin derinlemesine
anlamlandirilmasi ve betimlenmesidir. Ornek olay arastirmalarinda olay, olgu, durum,
kurum, isletme vb. iizerine derinlemesine inceleme yapmak esastir (Deveci, 2018:
128-129).

Arastirma deseni kapsaminda, hububat ve bakliyattan mamul un, irmik, makarna
ve biskiivi gibi her tiirlii gida maddesinin imalatini, ticaretini, ithalat ve ihracatini
yapmak tizere 1969 yilinda kurulan Ulusoy Un Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi
orneklem isletme olarak se¢ilmistir. Ulusoy Un, 1995 yilinda ihracata baslamis ve
2019 yilia gelindiginde 5 kitada 88 iilkeye un ihracat1 ger¢eklestirmistir. Ulusoy Un
kendi kurumsal markasin1 kullanmakta olup endiistriye i¢ ve dis pazarda aynmi adla
bilinmektedir (Ulusoy Un, 2019).

Aragtirma, Ulusoy Un A.S.’nin uluslararasilasma siirecinde endiistriyel
pazarlarda marka yonetimini derinlemesine anlamak i¢in nitel yOntemle isletme
bilinyesinde c¢alisan yoneticilerle aragtirmaci tarafindan literatiire dayali olarak
hazirlanan yari-yapilandirilmig goriisme formu veri toplama araci olarak
kullanilmistir. Arastirmaci gerektiginde formda belirlenen sorulari1 goriisme esnasinda
yeni sorularla desteklemistir. Katilimcilar, goniilliiliik esasina dayali olarak ¢aligmaya

dahil edilmistir.

Arastirmada 6rnek olay (durum) deseni kapsaminda hazirlanmistir. 2019 yili
Subat-Mart-Nisan aylarinda O6rneklem isletmede cesitli departmanlarda aktif
yoneticilik gorevinde bulunan ydneticilerle yar1 yapilandirilmis form {izerinden yiiz
yiize goriismeler yapilarak kayit altina alinmistir. Kayit altina alinan goriisme verileri
metne donistiiriilerek betimsel analiz yapilmistir. Betimsel analiz, farkl kisilerin ayni
olay, olgu ve durum hakkindaki diisiincelerinin ve goriisiilenlerin elde edildigi gibi

aktarilmasidir. Betimsel analiz; ¢ergeve olusturma, tematik g¢ergeve dogrultusunda



verilerin iglenmesi, bulgularin tanimlanmasi ve bulgularin yorumlanmast stireclerini

icerir (Altunisik vd. 2010: 322).

Oncelikle isletme yoneticileri ile yapilan goriismeler ses kayd: ile
kaydedilmistir. Kayit edilen goriismeler metne doniistiiriilmiistiir. Tematik gerceve

dogrultusunda veriler dogrudan alintilarla islenerek analiz edilmistir.



BIiRINCI BOLUM

ENDUSTRIYEL PAZARLAMA VE MARKA YONETIMi

1.1. Endiistriyel Pazar

1.1.1. Endiistriyel Pazar Kavrami

Iktisat biliminde pazar genellikle alici ve saticnin bulustugu nokta olarak
belirtilmektedir. Pazarlama agisindan pazar tanimi ise mevcut bulunan tiiketicilerin
olusturmakta oldugu tiiketici toplulugunu ifade eder. Dolayisiyla iktisadi bir terim
olarak pazar bir mekani tanimlarken, pazarlama agisindan pazar kavrami ise potansiyel
alicilar toplulugudur. Daha kapsamli bir agiklama yapmak gerekirse pazar genellikle
belirli istek ve ihtiyaglari bulunduran ayni zamanda satin alma giline sahip olan
bireylerin olusturdugu tiiketici topluluklarini betimlemektedir. Pazar, arz ve talebi belli
bir sistemde bulusturan bir koprii gorevindedir. Ve pazar bu kopriiyii kurarken sekil,

zaman, yer ve miilkiyet gibi dort fayday1 gerceklestirir (Cemalcilar, 1999: 38).

Bir pazarda bulunan iriinlerin farkli miisterilere hitap etmesi ve farklilik
gostermesi ¢esitli pazar yapilarini meydana getirmistir. Pazara arz edilen {iriiniin ve
hizmetin 6zelliklerine bakilmaksizin, satin alicilarin satin alma roliine gore ii¢ tip pazar
yapisindan soz edilebilir. Pazarlar; uluslararasi, tiiketici ve endiistriyel pazarlar olarak
tice ayrilmaktadir (Yiikselen, 2001: 131-132).

Uluslararasi Pazarlar; Uriin ve hizmetlerin ulusal sinirlar disina pazarlanmasidir.
Ornegin Tiirkiye menseli bir iiriiniin nihai kullanicilara ulasmasi igin baska iilkelere
ihra¢ edilmesi ile ihrag gerceklesen iilke uluslararasi pazar haline gelmis olur.

Tiiketici Pazarlari; Nihai tiiketicilerin olusturdugu pazarlar olup, nihai
tiiketicilerin perakendeci, toptanci veya tireticilerden iiriin veya hizmet satin almalari
olusan pazarlardir. Gida, giyim, kisisel ihtiyaglar, tiiketim malzemeleri, mutfak
esyalari, kirtasiye gibi tirlinler ve hizmetlerin kisisel ya da aile tiiketicisi amaciyla satin

alan kisi ya da gruplar tiiketici pazarini olusturmaktadirlar.

Endiistriyel pazarlar; Uriin ve hizmet iiretimi gergeklestirmek igin bagka iiriin ve
hizmetlerin satin alinmasi veya kiralamasini yapan bireyler veya isletmelerdir (Tek ve

Ozgiil, 2008: 196).



1.1.2. Endiistriyel Pazarlarin Siniflandirilmasi

Endiistriyel miisteriler farkli alanlarda faaliyet gostermektedirler. Bunlar; mal ve
hizmet {reticileri, toptanci ve perakendeci olmak {iizere satici igletmeler, devlet

birimleri, kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslardir (Mucuk, 2014: 88).

Ureticiler Pazar1; Bu kavram iiriin ve hizmetlerin iiretim mekanizmasi igerisinde
dahil edilebilmesi adina iiriin veya hizmetleri satin alma gayreti gosteren kisilerden
meydana gelmektedir. Ureticiler pazar1 tarim alani, ormancilik alani, imalat sektorii,
ulagtirma kosullar1 insaat, banka, sigorta gibi tiim alanlarin olusturdugu genis bir
yelpazeyi igermektedir (Tek ve Ozgiil, 2008: 196).

Aract Pazarlari; Toptanct ve perakendeciler endiistriyel pazarlarda yer alan
isletmeler gibi liretim yapmaz, iiretilmis olan iiriinleri satin alir, belirli bir deger katar
ve sonrasinda satarlar. Araci pazarlarina satici pazarlari da denilmektedir (Mucuk,

2014: 88).

Devlet Pazari; Devlet pazarlari, yiikiimlii olduklar1 kamu gorevlerini yerine
getirmek amaciyla mal ve hizmet satin alan yapsi ile endiistriyel pazarlarda en biiyiik
pazar payini olusturmaktadir. Devlet pazarlari, bakanliklar, valilikler, belediyeler gibi

merkezi ve yerel kamu birimleridir.

Kurumlar Pazari; Yiiriittiikleri hizmetler kapsaminda kar amaci glitmeyerek mal
ve hizmet saglayan okullar, hastaneler, hapishaneler, saglik ocaklari; vakif, sendika ve
siyasi partiler gibi kurumlar mal ve hizmet alarak endiistriyel pazarlarda pazar pay1

olusturmaktadirlar (Ersoy, 2015: 4).
1.1.3. Endiistriyel Pazarlarin Nitelikleri

Tiiketici pazarlarinin disinda kalan ve iiretici pazarlar1 da denilen endiistriyel
pazarlarm bazi nitelikleri vardir. Uriiniin nasil tamtilacagi, fiyatlandirilacagi ve
satilacagini etkileyen endiistriyel iriin pazari tiiketici pazarindan bir¢ok alanda
farklilik gostermektedir. Tiiketim pazari ve endiistriyel pazar arasinda zannedildigi
iizere sadece detaylarda degil, aslinda ¢cok daha derinde ve temel alanlarda farkliliklar
yer almaktadir. Bu farkliliklari ii¢ kategoride inceleyebiliriz (Tenekecioglu vd., 2004:
79-83).



1.1.3.1. Uriin ve Satin Alimlardaki Farklar

Endiistriyel pazarlarda yiiksek diizeyde teknik ve karmasik iiriinlerle beraber
ham madde bakiminda da karmasik iiriinleri kapsar. Endiistriyel pazarda satin alinan
miktar ve satin alma siireci her ne kadar tiiketim {irlinleri ile benzer olarak goriilse de
farklidir. Cok sayida endiistriyel iiriin 6zellikle tiretim makineleri ve pargalart gibi
iriinler misgteriler i¢in 6zel tasarlanmakta ve miisteri taleplerine uygun sekilde
sunulmaktadir. Endiistriyel {iriin yiiksek miktarlarda satin alinir ve tiiketici pazarinin
aksine bu pazarda satin almalarin parasal degerleri yiiksek meblaglidir. Sipariglerin
yiiksek tutarda olmasindan oGtiirii endiistriyel satin almalar daha az siklikla yapilma
egilimindedir ve buna ek olarak satin alma planlamasi daha uzun vadelidir (Ersoy,
2015: 19).

Tiiketiciler satin alma faaliyetlerinden sonra saticilarla ¢ok fazla iliski kurmazlar
fakat isletmeler genellikle tedarikgileri ile satin alma sonrasi hizmetlerinin devam
edecegi goz Oniinde bulundurarak onlara ve hizmetlerine giivenmektedirler. Ayrica
agir endiistriyel donanimlari, telekomiinikasyon sistemleri gibi {iriinlerin alicilari, satis
sonrasinda triinlerin test edilmesini, arz eden kisiden diizenli bakim, onarim ve teknik

destek beklemektedirler.

Endiistriyel pazarlarda ger¢eklesen satin alma ile tiiketici pazarindaki satin alma
stirecinde gergeklestirilen karar verme asamasi birbirlerinden olduk¢a farklilik
gostermektedir.  Endiistriyel satin  almalar ekonomik giidiiller tarafindan
yonlendirilirken tiiketici satin almalar1 kisisel tatmin duygusu tarafindan yonlendirilir

(Tenekecioglu vd., 2004: 80).
1.1.3.2. Aha1 ve Saticr Iliskisindeki Farklar

Hane halkindan farkli olarak isletmelerin satin almay1 gerceklestirmek iizere
Ozel olarak egitilmis, satin alma isleriyle ilgilenen satin alma temsilcilerini istihdam
etmektedirler. Endiistriyel pazarlarda satin alma birimlerinin ¢ok c¢esitli bilesimleri
mevcuttur. S6z konusu satin alma birimleri tyeleri farkli ilgi alanlarmna ve
motivasyonlara sahip kisilerdir. Ayrica satin almacak iriin veya hizmetten farkli
faydalar beklemektedir. Tiiketim pazarinda ise yapr bu kadar karmagik degildir.
Sadece o iirlinii alacak bir tek kisinin ya da aile birligi tarafindan belirlenmis birkag

talep kargilanmaya ¢alisiimaktadir (Morris, 1992: 2).



Bunun yani sira endiistriyel alicilar ile arz edenler arasinda kurulan iliskiler uzun
streli ve kalict olma egilimlidir. Siirekliligi olan irilinler i¢in birka¢ tedarikgi
secilmektedir. Bu sekilde alic1 karsi tarafa bagimliligi dnlerken diizenli arz1 ve fiyat
rekabeti saglar. Isletmeler satin alma faaliyeti sirasinda, satin alma birimi taleplerine
uygun basaril bir finansal anlagma beklentisi igerisindeyken, tiretim miidiirleri yiiksek
miktarda ¢ikt1 pesindedir. Bununla birlikte is giivenligi yetkilileri kararlarin1 daha
diisiik risk yoniinde kullanmaktadir. Gortildiigii gibi farkli departmanlarda kisisel ve
psikolojik 6zelliklerde, ¢cok sayida karar vericinin birbirinden farkli {iriin ve arz eden
yoniinde oy kullanmasi dogaldir. Bu sebeple endiistriyel pazarlarda, satin alma
siirecine ¢ok fazla sayida kisinin miidahil olmasi karar verme asamasini daha
karmasik, daha stratejik ve daha fazla dikkatle gergeklestirilmesi gereken 6nemli bir
stire¢ haline gelmektedir. Tek bir endiistriyel satin alma kararina pek ¢ok isletme tiyesi
katilmaktadir. Bu, ¢ok boyutlu satin alma etkisi belki de endiistriyel satin alma

davranigimin en 6nemli noktasidir (Tenekecioglu vd., 2004: 81).

1.1.3.3. Endiistriyel Talebin Yapisindan Kaynaklanan Farklar

Uretim mallarin talebi tiiketim {iriinlerinin talebine baghdir. Uriinler esnek degil ve
biliyiik oOlgiide dalgalidir. Endiistriyel pazarda yer alan isletme gelecekteki satig
rakamlarin1 planlarken genellikle tiiketici iiriin pazarlarini inceleyerek bir tahmin
olusturabilmektedir. Tiiretilmis talep olgusu olarak adlandirilan bu kavram endiistriyel
pazarda yer alan lriin talebinin tiiketici iiriinleri talebinden ortaya ¢iktig1 yoniindedir

(Balta, 2006 26-27).

Ayrica bir¢ok endiistriyel {iriintin talebi esnek degildir. Kimi iiretim malinin
talebi fiyat degisikliklerinden etkilenmez. Sonug olarak, endiistriyel pazarda yer alan
irlinlerin fiyatlarinda olusacak degisikliklerden tiiketim pazarlarindaki tiriinlerin

talebinde kayda deger bir degisiklik olusturmamasidir (Yiikselen, 2001).
1.1.4. Endiistriyel Pazarlama

Pazarlama; kisisel ve orgiitsel ihtiyaglarin karsilanmasi sirasinda miibadele ile
olusan mal ve fikirlerin gelistirilmesi, licretlendirilmesi, tutundurulmasi ve dagitimi
i¢in yapilan planlama ve uygulama siirecidir. Isletmeden isletmeye pazarlamayi ifade
etmek lzere firmalara yonelik pazarlamanin kisaltilmis bi¢iminde “Business to

Business” (B2B) sekliyle kullanilmaktadir (Ersoy, 2015: 3).



Amerika Pazarlama Birligi’nin 2004 yili tanimmna gore ise pazarlama,
“miisteriler igin deger yaratmay1, bunu tanitma ve sunmay1, orgiitiin ve paydaslarinin
yararina olarak miisteri iligkilerini yonetmeyi hedefleyen bir fonksiyon ve siirecler

dizisidir” (Mucuk, 2014 4).

Endiistriyel pazarlama ise, kisisel ve ailesel ihtiyaglarin digindaki ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik ticaret organizasyonlari gibi {iriin ve hizmet talebinde
bulunanlarin olusturdugu pazarlarda yiiriitiilen pazarlama faaliyetleridir (Balta, 2006:

4).

Endiistriyel pazarlama kavrami, “is pazarlamasi”, “isletme pazarlamasi”,

“orglitsel pazarlama” olarak da adlandiriimaktadir (Havaldar, 2005: 1).

Endiistriyel pazarlama kavrami, endiistriyel alicilarin arasinda bir deger skalasi
belirleyebilmek i¢in isletmeler tarafindan farkli iiriinlerin tiretilmesi ya da farkli bir
iriiniin pargast olmast gibi durumlan icermektedir. Endiistriyel pazar olarak
tanimlanan kavram ¢ok biiylik bir kavrami nitelemektedir. Bu pazarlar i¢inde bulunan
isletme sayilar1 ¢cok fazladir ve dolayisiyla bu isletmelerde istihdam orani da oldukca

yiiksek olmaktadir (Arslan, 2014: 9).

Endiistriyel pazarlarda bir {iriin ya da hizmet kisisel tiiketimden farkli bir sebeple
alinmakta ve satilmaktadir. Pazarlama faaliyetleri; tiiketime yonelik pazarlama ve
endiistriyel pazarlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Burada 6nemli bir noktasi karsimiza
cikmaktadir. Buradaki detay, talebin hangi nedenden meydana geldigi ile ilgilidir.
Pazarlama faaliyetleri bu ayrima gore sekillendirilir. Bireysel ihtiyaglar var ise
tikketime yonelik pazarlamadan, kisisel ihtiyaglar haricinde olan diger ihtiyaglar s6z

konusu ise endiistriyel pazarlardan s6z ederiz (Balta, 2006: 5).

' PAZARLAMA

' Tiketim Pazarlamasi ' Endustriyel Pazarlama
| |
' Kisisel-Ailesel ihtiyaglar ' Diger ihtiyaclar

Sekil 1: Pazarlama Cesitleri
Kaynak: Balta, 2006: 5
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1.1.5. Endiistriyel Pazarlarda Boliimlendirme ve Konumlandirma

Endiistriyel pazarlarin uluslararasi rekabet agisindan boliimlendirmesi sirkete
oldukca biiyiikk kazanglar saglamaktadir. Ornegin Uluslararasi otomobil parcalari
sektoriinde yaptiklart bir bolimlendirme ¢alismasinda Dyner ve digerleri (1998: 74),
Japon otomobil iireticileri Toyota ve Nissan’in tedarikgileri ortaklik kurduklari ve
uzak durduklari olmak tizere gruplara ayirarak boliimleme yaptiklarini kesfetmislerdir.
Bu yaklasim s6z konusu sirketlere rakiplerine karst 6nemli bir avantaj saglamistir

(Bradley, 2002: 221).

Boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi siireci konumlandirmayr dogrudan
etkileyen bir siirectir. Bu siirecte, pazarlarin tanimlanmasi, biyiikliikleri ve
belirledigimiz hedef pazarlar1 se¢me asamalart s6z konusudur. Bu baglamda
konumlandirma, boéliimlendirme stratejisinin iletisim yOniinii  agiklamaktadir.
Pazarlama stratejisinde 6nemli bir yeri olan béliimlendirmenin tiiketicilerin bireysel,
sosyo-kiiltiirel, tiikketim  davramiglar1  gibi  Ozelliklerini  analiz  edilerek
konumlandirmaya yonelik ¢ikarimlarin ortaya konmasina yardimer olmaktadir (Uztug,

2003: 82).

Pazar boliimlendirme, isletmelerin pazarlama ¢abalarina odaklanmasini
saglayan en onemli nokta belirli grup tiiketiciler arasindaki anlamli farkliliklarin
belirlenebilmesidir. Farkli farkli isteklerin ve farkli farkli ihtiyaglarin tespit
edilebildigi bir pazar yeniliklere daha yaratict ve daha tatmin edicidir. Pazar
boéliimlendirme kavraminin bazi noktalara degindigi bilinmektedir. Bunlarin basinda
miisterilerin ihtiyaglarina uygun olarak stratejik yaklagimlarin planlanmasi ve taktiksel
yaklasimlar yapilmasi, miisteri ihtiyacina yonelik olarak iiriin ve hizmet portfoyiiniin
daha genis tutulmasi, pazardaki rekabet avantajinin korunmasi, miisterilerin muhafaza
edilmesinin kolaylasmasi ve hizmet verilmeyen pazarlarda yeni firsatlarin takip

edilmesidir (Balta, 2006: 96-97).

Boliimlendirme yapildiginda hedef pazarda yer alan tiiketicilerin psikolojik
ihtiyaglarini da tatmin etmek daha kolaydir. Bu sayede tiiketicileri memnun etme ve
isletmeye sadik hale getirme olasilif1 artar. Isletme, boliimlendirme sonucunda belirli
bir pazar boliimiiniin 6zel istek ve ihtiyaclarini bildiginden tiim ¢abalarin1 bu pazara
yoneltir, dolayisiyla hem uygulamaya koydugu stratejiler daha etkin olur hem de

isletme kaynaklar1 daha verimli bir sekilde kullanilmis olur. Boliimlendirme sayesinde
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isletme ile dogrudan rekabet eden rakipleri tespit etmek daha kolay olur. Tiim pazara
hitap edildiginde rakip sayis1 fazla ve cesitlidir ancak rekabet genis bir alana
yayildigindan, ¢ok ¢etin olmayabilir. Diger taraftan, daha kiiciik ve belirli 6zellikleri
bulunan pazarlar hedef edinildiginde rakip sayis1 azalir, fakat ayn1 miisterilere benzer
iirinlerle hitap edildiginden, rekabet daha cetin olur. Boliimlendirme yapilarak kii¢iik
isletmelere de firsatlar ¢ikabilmektedir. Boliimlendirme sonucunda &zel istek ve
ihtiyaglar1 bulunan kiiciik pazar boliimleri tespit edilebilir. Pazar pay1 yiliksek olan
biiyiik isletmeler genellikle s6z konusu pazarlari kii¢iik buldugundan hedef almak
istemezler. Diger taraftan, daha kiiciik biitcelerle hareket eden kiiclik isletmeler bu
pazarlar1 hedef alarak uzmanlasmaya gidebilirler ve bu sayede pazarda rekabet etme

firsat1 yakalayabilirler (Arslan 2014: 165-167).

Pazarlar1 ¢esitli boliimlere ayirabilmenin ¢ok fazla yararindan s6z edilebilir.
Oncelikle isletmeler cok daha iyi ve ¢ok daha kaliteli iiriinler ortaya koyabilmektedir.
Fiyatlamay1 daha uygun yapabilirler. Tiiketiciye daha rahat ulagabilirler. Tiim bunlarin
yani sira belirlenen Pazar boliimlerinde ¢ok daha az sayida rakiple karsi karsiya
gelmektedirler. Pazar béliimlendirmesindeki amag, satin alicilarin sayisinin ¢ok fazla
olmasi, yerlesim yerlerinin dagmik ve satin alma aligkanliklarimin farkli olmast,
herhangi bir pazardaki tiim alicilara seslenme olanaginin giic olmasi nedeniyle

onemlidir (Kaplan ve Baltacioglu, 2013: 305).

Endiistriyel pazarlar1 boliimlendirme sebepleri sunlardir (Wright, 2004: 167-
168);

e Miisteri ihtiyaglara uygun stratejik ve taktiksel yaklasimlarin planlanmasi,
e Miisteri ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmet portféylerinin gelistirilmesi,

¢ Rekabetsel avantajin olusturulmasi ve korunmasi,

e Miisteri tutmanin kolaylasmast,

e Hizmet verilmeyen pazarlarda yeni firsatlarin tespit edilmesidir.

Tiim isletme sektorlerine uyarlanabilen pazarin boliimlendirilmesi ile farkl
pazar tilirlerine uygun taktiksel ve stratejik programlarin uygulanmasi
gerceklesebilmektedir. Pazar boliimlendirme siirecini gerceklestiren isletmeler, en
avantajlt olarak gordiikleri pazar boliimlerini hedef pazar olarak se¢mektedirler

(Kotler, 2003).
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Kiiresel isletmeler boliimlendirme yaparken bir¢ok faktorii géz oniine almalari
gerekmektedir. Yabanci iilkelerde iiriinlerini pazarlayan endiistriyel firmalar igin
ekonomik gelismislik diizeyinin bu {irlinlerin talebinde 6nemli belirleyici oldugu kabul
edilmektedir. Yabanci iilkelerin yerel pazarlari homojen degildir. Bu heterojenligin
anlasilmasi basarilt bir strateji i¢in dnem arz etmektedir. Bu nedenle hem kiiresel
rekabette hem uluslararasi hem de yabanci iilkelerin yerel pazarlarinda basarili olmak,
endiistriyel pazarlarda yer alan isletmelerin uluslararasi pazarlart boliimlendirme

kapasiteleri ile dogrudan ilgilidir (Balta, 2006: 103).

Bolimlendirme, Hedef Pazarlama ve Konumlandirma siirecinin bu ¢alismada

yedi asamali olarak ele alinmasi dogru bulunmustur (Arslan, 2014: 177-195).

e Pazarin se¢imi ve boliimlendirme kriterlerinin tanimlanmasi; Boliimlendirme
yapilmadan Once isletme Oncelikle faaliyet gostermek istedigi pazari (sektorii)
se¢melidir, Ornegin, otomobil sektorii, mesrubat sektorii, egitim sektorii, sigorta
sektorti, vb. Sonra, pazar incelenerek hangi kriterlere gore boliimlendirilebilecegine
karar verilmelidir. Bu kriterler; sektor, sirket biiyiikliigii, faaliyet 6zellikleri, satin alma
yaklasimlari, durumsal faktorler ve siiregte yer alan kisilerin kisisel 6zellikleri olarak

boliimlendirilebilmektedir (Bradley, 2002: 221).

e Pazar boliimlerinin (homojen gruplarin) belirlenmesi; elde edilen pazar
boliimiinde yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 boliimlendirme yapilan kriter
acisindan ayni/cok benzer olmali, diger pazar boliimlerinde yer alan tiiketicilerin istek
ve ihtiyac¢larindan ise, yeni bir pazarlama karmasmin olusturulmasini gerektirecek

Olgtide farkli olmalidir.

e Her bir pazar boliimiiniin degerlendirilmesi, Béliimlendirme sonucunda elde
edilen pazar boliimleri isletme tarafindan tek tek degerlendirilmelidir. Bu asamada
isletmenin kuvvetli yonleri ile pazar bolimiiniin sundugu firsatlar eslestirilmeye
calisilmali, her bir pazar boliimii icin SWOT analizi yapilmalidir. Genel bir analiz
yapildiktan sonra isletmenin amaglarina ve kuvvetli yonlerine uyan pazar boliimleri
daha detayli bir incelemeye alinmalidir. Burada amag, secilecek olan pazar
bdliimiinden uzun bir donem boyunca kér elde edilip edilemeyeceginin anlagilmaya

calisilmasidir.

o Hedef pazarin se¢imi; Pazar boliimleri detayli bir sekilde incelendikten sonra

isletme cekici buldugu pazar boliimlerinden birini veya birkagin1 hedef pazar olarak
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secer. Degerlendirmede puanlama sistemi kullanildiysa, en yiiksek puanlar1 alan pazar
boliimleri hedef alinir. Tiim pazar boliimleri degerlendirilirken, genellikle 6nce daha
yiizeysel bir yaklagimla bazi pazar boliimleri elenir, daha sonra, kalan cazip boliimler
daha detayl1 ve kapsaml1 bir incelemeye alinir. Isletme bu asamada hata yapmamaya
calisir ¢linkii artik hedef pazar secilip, uygun bir pazarlama karmasi ve programi

gelistirme asamasina gelinmistir (Ozmen, 2003: 329).

e Konumlandirma faaliyetlerinin yiiriitiiliip en uygun konumun sec¢imi; Hedef
pazarin se¢ciminden sonraki agsamada isletme, o pazar boliimiinde kendisini basariya
gotiirebilecek konuma karar vermeye c¢alisir. Bu asama ¢ok 6nemlidir ¢iinkii isletme,
pazarlama karmasini, se¢mis oldugu konuma bagli olarak gelistirir (Kotler, 2003:

311).

e Isletmelerin pazarlama stratejisi, hedef pazarmn segilip, 0 hedef pazara en
uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesidir. Dolayisiyla, hedef pazara uygun bir
pazarlama karmasi gelistirilmelidir. Endiistriyel pazarlarda konumlandirma stratejileri
olusturmak tiiketici pazarlarina nazaran daha zordur ve incelik gerektirir. Bu zorlugun
temel sebeplerinden biri, tiiketici pazarlarinda konumun vurgulanabilmesi igin agirlikli
olarak reklam kullanilirken; endiistriyel pazarlarda kisisel satig, duyurum, fuarlar,
reklam ve isletmenin performansinin 6n planda tutulmasidir. Endiistriyel iiriinlerin
konumlandirilmasinda tirtinlerin somut 6zellikleri kadar, hatta daha fazla, soyut
ozellikleri kullanilmaktadir. Bu durum aslinda isletmelere ¢cok dnemli bir avantaj
saglar ¢linkii soyut 6zelliklerin taklit edilmesi, somut 6zelliklerin taklit edilmesinden

cok daha zordur (Balta, 2006: 113).

e Hedef pazara uygun pazarlama karmasinin olusturulmasi, uygulama ve
kontrol, asamalarini1 igermektedir. Endiistriyel pazarlarin boliimlendirilmesinde temel
faktorler; gevresel faktorler, isletme misyonu, isletme amag ve stratejileri, pazarlama
amagclar1 ve stratejileri, hedef pazarlar: ulusal, uluslararasi, kiiresel, pazar yerinin
mevcut yapist, rekabetin seviyesi, i¢sel kaynaklar ve varliklar {iriin portfoyii,
endiistriyel pazar boliimlendirme siireci, arzu edilen pazar kapsama alani, satilan iirlin
ve hizmetler, dagitim kanalinin dogrudan veya olayli olmasi, dagitim kanalinin yapist,
endiistriyel pazarin hangi kriterlere gore boliimlendirilecegi karari da bahsedilen

faktorlere baghdir (Arslan 2014: 177-195).
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1.2.  Marka ve Marka Yonetimi Etkileyen Kavramlar
1.2.1. Marka ile Tlgili Kavramlar

Uriin veya hizmete has olan, onu benzer {iriin ve hizmetlerden ayiran sézciikler,
sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim ve sembollerle
ortaya konulan, yapi, islev ve duygu yonii ile tezahiir eden marka, tiriiniin kisiligidir
(Aktuglu, 2018: 11).

Marka; adi, logosu, ticari karakteri, rengi ve diizenledigi etkinlikler ile bir
biitlindiir. Markalar tiiketici hakkinda biriktirdigi tiim bilgileri onlara kars1 gesitli
avantaj yollar1 olarak kullanmaktadir. Bu ¢ergevede ambalajlar, tiiketiciye sunulmakta
olan garantiler, fiyat dagilimi, dagitmalari, magazalarin lokasyonlari, satis
personelinin tavirlari, kullanilan reklamlar ve kurumsal iletisim stratejileri gibi her
tiirlii yontem kullanilmaktadir. Bu yontemlerin dogru ve etkin bir sekilde yonetilmesi
ise markanin bilinirligi ve siirekliligi acisindan biiyliik 6nem arz eden bir konudur

(Kaplan ve Baltacioglu, 2013: 305).

Rekabet kosullarinin etkisiyle Pazar ortamindaki es deger {irlinlerin sayisinin
artmast ve bu duruma bagli olarak alicinin da {iriinleri ayni olarak algilamasi
sonucunda igletmeler tiriinlerini farklilastirma arayisina girmislerdir. Marka yonetimi
konusundaki caligmalar1 ile taninan David Arnold’a gore bir markanin cesitli
bilesenleri arasindaki iliskiyi ¢6zmek tiiketici-marka arasindaki kompleks iliskinin
¢Oziimiine de yardimci olmaktadir. Bunun i¢in de Oncelikle markaya ait bilesenleri
kategorilere ayirmak gerekmektedir. Burada markanin 6zii adi verilen bir kavram
ortaya c¢ikmaktadir. Markanin 06zii, alicilar tarafindan kolayca anlagilan ve
degerlendirilen, buna ek olarak pazarda rakiplerinden daha rahat bir sekilde ayirt
edilmesini saglayan tek ve basit bilesendir. Marka 6ziliniin agiga ¢ikarilmasi sonucu
marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka degeri ve denkligi gibi kavramlarin
anlagilmas1 onem tasimaktadir. Bu kavramlar stratejik marka yOnetiminin tiim

asamalarinda 6n plana ¢ikmaktadir (Arnold, 1993: 17-18).
1.2.1.1. Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami, markanin daha biitiinciil bir sekilde ele alinmasini
gerekli kilmaktadir. Marka ile tiiketici arasindaki bagi olusturmaktadir. Aslinda marka
kimligi olarak yaratilmak istenen belirli marka c¢agrisimlaridir. Giiniimiiz pazar

yapilarinin siirekli degismesi karsisinda giiglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir
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marka kimligi olusturularak gergeklestirilmektedir. Marka kimligi, marka imaj1 ile
karistirilmaktadir. Marka imaj1, markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigi, marka
kimligi ise, isletmenin markasini nasil tanimladigidir. Her markanin temel bir kimlik
secimi yapmasi gerekmektedir. Bu anlamda marka, beraberinde getirdigi prestij ve
inandiricilik ile kiiresel bir marka m1 olmali yoksa yerel pazarlarda kullanilacak bir
marka m1 bunu belirlemeye ¢alismalidir. Kiiresel bir marka uzun émiirliligiin bir
gostergesidir. Kiiresel bir marka farkli pazarlarda rekabet etme yetenegi oldugu igin
itibar sahibidir. Bu anlamda marka kimligi olustururken eger kiireselligi diisiinen bir
marka ise, kimligini de ona uygun olarak olusturmak gerekmektedir (Ozmen, 2013:
334).

Miisterileri, rakipleri ve kendini analiz etmekte olan isletme markasini kururken
oncelikli olarak marka kimligini net bir sekilde ortaya koyar. Marka kimligi genellikle
isletmelerin miisterilerine sunmus oldugu tiim hizmetlerin toplamini ortaya
koymaktadir. Var olan tiim ozellikler, faydalar, performansin kalitesi, tecriibe ve
markaya sahip olundugunda var olan deger hizmetlerin toplami olmaktadir. Giiglii bir
marka kimligi kurmak isteyen isletmeler pek ¢ok anlamda cesitli faydalar saglamis

olacaktir (Aaker, 1995: 209).

Marka kimligi anlayis olarak ortaya koyulan durum bir markaya anlam ve
benzersizlik yiikleyen her seyi kapsam altina almaktadir. Bahsi gegen bu anlayis,
piyasaya siiriilen iirliniin islevsel 6zelliklerinin yani sira marka kimliginin gerektirdigi
unsurlar1 da igerir. Gliniimiizde gelinen noktada yasanan hizli teknolojik gelismeler ve
finansal degisiklikler sonucunda rekabet giderek yogunlagsmistir. Bu dogrultuda ayni
kategoride bulunan iiriinler arasindaki farkliliklar da giderek azalmaya baslamistir. Bu
durum marka kimligi anlayisinin tagidigi onemi artirmaktadir. Bir markanin ortaya
cikmasinin istenmesi ile beraber stratejik anlamda ¢esitli planlar yapilmakta ve yapilan
bu planlar dogrultusunda kimlikler olusturulmaktadir. Bu baglamda, marka kimliginin

asil amacimin olusumu amaglanan imajin gergeklesmesine hizmet etmektedir (AK,

2009: 7).

Marka kimliginin olusabilmesi i¢in en 6nemli kosul dncelikli olarak kullaniciya
fayda saglayabilmesidir. Kimlikler, markalar veya paydaslar ekseninde iletigim
kurulabilmesi ve kurulmus olan iliskinin belirli amaglar ekseninde gelismesine yardim
etmesi gereklidir. Bunun yaninda bahsi gecen iletisim, meydana getirilen ortak

paydanin siirekli bir hale gelmesini saglamaktadir. Ayrica markalar mevcut bulunan
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kimlikleri sayesinde zaman zaman meydana gelen c¢esitli degisimlere daha kolay
adaptasyon saglayabilmektedir. Diger bir deyisle marka kimligi her tiirlii mevcut ve

potansiyel kosullar diisliniilerek hazirlanmalidir (Tosun, 2017: 75).

Marka Kimlik Ogelerinin Ozellikleri; Marka kimligi ¢alismasimin amaglarina
erigebilmesi, stratejilerini gergeklestirebilmesi igin tiim 6gelerde var olmasi gereken

alt1 temel ve genel 6zellik bulunmaktadir.

Hatirlanabilirlik ve taninabilirlik: Marka yaratabilmek icin var olan kosullardan
temeli yliksek farkindalik saglama durumudur. Bununla birlikte marka unsurlar1 kolay
bir sekilde hatirlanabilir ve taninabilir nitelikte tutulmalidir. Bu sebeple genellikle
isim, karakter, miizik ve logo gibi marka kimligi olgular1 dikkat c¢ekici ve farkli

olmalidir. Bu sayede marka hatirlanabilir ve taninabilir duruma getirilecektir.

Anlamlilik: Markanin i¢inde yer aldigi {iriin sinifinin hangi islevlerini 6ncelikli
olarak Onerdigi, iirlin simifi i¢indeki glivenilirligi konular1 kimlik 6gelerinin tasidig
anlamin i¢inde yer almalidir. Diger bir deyisle, tiiketici kimlik 6gelerini gordiigii veya
duydugu zaman markanin hangi {iriin sinifinda yer aldigin1 ve o sinifa iligkin vaatlerini
kavramalidir. Marka Kimlik 6geleri oncelikle, markanin tiiketiciye séylemek ve

vermek istediklerini, diger markalardan farkini yansitan anlamlar i¢ermelidir.

Begenilirlik: Marka 6gelerinin tiiketiciler tarafindan begenilmesi ve her anlamda
istek bulunmasi anlamina gelmektedir. Hatirlanabilir ve anlamli olmak disinda marka
ogelerinin pek ¢ok gorevi vardir. Bunun basinda eglenceli, dikkat ¢ekici, ilging ve
farkli bulunmasinin markaya deger katmasi gelmektedir. Uriiniin diger iiriinlerle
kiyaslandig1 zaman ayni 6zellikleri tagidiginin bilinmesi ile beraber marka unsurlarinin

begenilmesi daha da 6nem kazanmaktadir.

Uyarlanabilirlik: Bir markanin giiglii ve siirdiiriilebilir olabilmesi igin, i¢ ve dis
cevresel degisimleri karsilayabilmesi yani yogun ve hareketli bir yap1 sergilemesi
gerekir. Marka 6gelerinin tamamen degistirilmeden giincellenebilmesi igin, ilk basta
0ge seciminin ¢ok dikkatli yapilmasi gerekir. Ornegin Argelik markasmin kimlik

ogelerinin degistirilebilmesi bu 6gelerin uyarlanabilir olmasindan kaynaklanmaktadir.

Korunabilirlik: Markalarin yasal agidan ev rekabet agisindan korunmasi
markanin korunabilirligi kapsaminda degerlendirilebilir. Markalarin basarisin1 devam

ettirebilmesi bu iki agidan da korunabilmesine baglidir. Hukuki anlamda korunabilirlik
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i¢in tescil iglemlerinin gerek ulusal gerekse uluslararasi diizeyde gergeklestirilmesi ve

bu konudaki degisim ve gelisimlerin dikkatle takip edilmesi gerekir.

Belirtilen 6zelliklerden ilk iicli daha ¢ok yeni bir markanin olusturulmasinda,
sonraki ii¢ Ozellik ise genelde mevcuttaki markanin degerinin korunmasi ya da

arttirtlmasi siireglerinde 6nem arz etmektedir (Tosun, 2017: 79-80).
1.2.1.2. Marka Kisiligi

Markanin kisiligi; markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir parcast
olup markay1 tanimlamanin yaninda markay: ifade edebilen ve tiiketiciye marka
hakkinda bir seyler sdyleyebilen fikirlerdir. Yakin zamana kadar marka kisiligi
tesadiifi yontemlerle uygulanmis olsa da gilinimiizde marka kisiligi planlanarak
olusturulmus tirlinlerin pazarda daha uzun siire rekabet ettigini fark eden yoneticiler,
bu konu hakkinda cok titiz davranmakta ve marka kisiligini markanin ayrilmaz bir
pargasi olarak degerlendirmektedirler (Aktuglu, 2018: 28). Marka kisiligi, markaya
cagdas, geng, entelektiiel, tutucu, yasli gibi insani 6zelliklerin markalara entegre
edilmesidir. Marka kisiligi kavrami, tiiketicilerin markalar1 sembolik olarak insan
kisiligi ya da tavirlari ile iliskilendirdigi goriisiine dayanmaktadir. Insanlarm, kisilik
Ozelliklerinin idrak edilmesi genellikle kisinin davraniglari, tutumlari, fiziksel
goriiniisii ve demografik 6zellikleri ¢ercevesinde ger¢eklesmektedir. Bir markanin
kisiliginin algilanmasi ise dogrudan ya da dolayli olarak tiiketicilerle kurulan
iletisimde saglanmaktadir. Bir anlamda, markanin pisirdigi {irtinlerle baglantili
nitelikler, tirtinlerin siniflandirilmasi, markanin adi, sembolii ya da fiyat ya da dagitim

kanali gibi pazarlama iletisim uygulamalariyla ortaya koymaktadir (Temporal, 2011:
45).

Marka kisiligi, insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de dayaniklidir. Bu sekilde
markalar soguk, hassas, dinamik gibi kisilik Ozellikleriyle veya yas, cinsiyet,
ekonomik smif gibi agilarla degerlendirilebilir. Arastirmalar, tiiketicilerin tercihlerini
yaparlarken kendi kisilikleri ile markalarin kisilikleri arasindaki uyumu dikkate
aldiklarini gostermektedir (Uztug, 2003: 41).

Marka kisiligi, rekldm araciligryla dogrudan olusturulabilecegi gibi dolayl
olarak da olusturulabilmektedir. Bundan dolay1 insan 6zellikleri markaya aktarilarak

dolayli olarak tirlinliin kendisinden kisiligi c¢ikartilir. S6zgelimi, markanin yarari
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“basar1” ise, markanin kisiligi “basarili” ya da “kendinden emin” olarak ifade edilir

(Ak, 2009: 6).
1.2.1.3. Marka Imaj:

Markaya mana ve deger katan unsurlarin timii marka imaji olarak
tanimlanmaktadir. Marka imaji, tliketicilerin zihinlerinde markaya ait ¢agirisimlarin
akilda tutulmasi ile yansitilan marka ile ilgili algilamalar ve izlenimlerdir (Uyar, 2003:

5).

Imaj kisilerin bir nesneye tepki verirken gdz dniinde bulundurdugu bilgi, inang
ve duyumlarinin bir bileskesidir. Marka imaji, tiiketicilerin pek ¢cok kaynaktan belirli
bir tireticinin markasina iligkin algiladig1 izlenimleri ve diisiinceleri icermektedir. Bu
baglamda tiiketiciler iirliniin niteliginden ¢ok onun markasini satin almaktadir.
Kisacasi kendilerini ve satin aldiklar1 {irtinleri imajlar seklinde degerlendirmektedir.
Marka imaji, tiiketici belleginde ¢agrisimlara bagl olarak marka hakkinda yansitilan
algilamalardir diye tanimlanmaktadir. Konumlandirilan marka ile tiiketicinin zihninde
olusturulan imaj, yalnizca o tiriiniin tercih edilmesine degil, bu marka ile taninan tiim
iriin karmasindaki triinlerinde gelecekte tercih edilme oranmmi da etkileyecektir.
Dolayisiyla olusturulan marka imaji sayesinde yalnizca var olan markalar degil
gelecekte iiretilmesi amacglanan markalarinda tiiketicilerde olumlu bir izlenim

yaratilmasi saglanmis olmaktadir (Ozmen, 2013: 337).

Markalar sadece pazardaki diger markalarin sunmadigi duygusal bir iligkiye
misteriyle kurarak basariy1 saglayabilirler. Yani tiiketicilerin farkina varmadigi ama

bir kere denediginde ise vazgecemeyecegi bir sey ortaya koymalar1 gerekmektedir

(Ozdemir, 2009: 62).
1.2.1.4. Marka Degeri (Finansal Deger) ve Boyutlari

Firmalar pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini siirdiirebilmek i¢in her yil
marka imajin1 yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak,
tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek i¢in biit¢elerinden oldukga fazla bir pay
ayirmaktadirlar. Biitlin bu ¢abalarin altinda yatan en biiyiik faktor ise tiiketici nezdinde
markanin degerini giliglendirmektir. 1980’11 senelerinde gelistirilen ve 1990’larda
onem kazanan bu kavrami bir markanin kimlik haklarinin parasal degeri, belirli bir
zaman diliminde pazardan elde edecegi gelir ve sayet varsa menkul kiymetler

yelpazesinde yer alan enstriimanlarinin finansal karsiligi, o markanin degeri olarak
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nitelenebilir. Diger bir deyisle, marka degeri, markanin finansal getirileri anlamina
gelir. Marka denkligi neticesinde markalarin likiditeye duydugu ihtiyag karsilanmakta
ve finansal degerleri maksimum diizeye ¢ikartilmaktadir (Aktuglu, 2018: 39-43).

Firmalarin, mal ve hizmet alan miisterilerine sagladigi degeri artiran veya
azaltan degerlerde marka degerini belirlemektedir. Yakin zamanda marka degeri
ekonomik bir gereklilik haline gelmistir. Marka degerlendirmesinde firmalarin bilango
degerlerine yogunlasilir. Bunun yani sira isletmenin diger digerlerinin de 6nemlerinin
vurgulanmas1 gereklidir. Bir sirketin marka degeri yaklasik olarak tasfiye degeri ile
esit olmaktadir. Kisacas1 isletmeye Odenen miktar, toplam varliklarin piyasa
degerinden distiriildii zaman ortaya ¢ikan sonu¢ marka degerini ortaya koyar

(Durukan ve Kartal, 2008: 27).

Bir markanin kimlik haklarinin parasal ederi belirli bir zaman diliminde
pazardan elde edebilecegi gelir ve sahislara ait menkul kiymetler yelpazesinde yer
almakta olan enstriimanlarinin  finansal karsiligi, markanin degeri olarak
nitelendirilmektedir. Marka degerinin olusum platformlarimi1 ikiye ayirmak
miimkiindiir (Tosun, 2017: 259).

1.2.1.4.1. Pazar Degeri

Marka degerinin giiclii olabilmesi markanin miisteri ve pazardaki payinin
yliksek olmasinin en 6nemli sebeplerinden biri olmaktadir. Benzer 6zellikler gésteren
cok sayida kisiden talep goren ve ayni1 zamanda bu kisiler tarafindan sik sik ve ¢ok
miktarlarda satin olan markalarin ker marjinin yiikselmesi de kaginilmaz bir gergektir.
Bu durum ise genellikle markalarin rakipleri karsisinda daha giiclii bir konumda
bulunmasini ve bu sayede fiyatlarin1 her zaman yiiksek tutabilmesini saglamaktadir.
Kurumsal markalar ya da iiriin markas1 denkliginin gii¢lii olabilmesinin en biiyiik
faydasi, markanin degerinin yiikselmesinin saglanmasidir. Hedef kitle tarafindan
taninan ya da sevilen, sayginlik kazanan markalarin isimleri ve ticari degerleri oldukca
yiiksektir. Markalarin adlarinin ve sembollerinin piyasa degerinin yiikselmesi ise
marka haklarinin kismen ya da tamamen devre olmasi durumlarinda isletmeye biiyiik
kazang saglamaktadir (Sat1, 2013: 273).
1.2.1.4.2. Menkul Kiymet Degeri

Marka degerinin kuvvetli olmasiyla beraber, markalarin hisse senedi degerleri

yiikselecek, pay sahiplerinin sayisi istenildigi sekilde artacak ve pay sahipleri arasinda
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baglilik olusacaktir. Markalar 6zellikle halkla tanisma Oncesinde ve sonrasinda
menkul degerlerini piyasa degerleri ekseninde maksimize edebilmek amaciyla finansal
cevre ile arasinda bir baglilik olusturmak zorunda kalirlar. Markalarin finansal
iirtinlerle deger yliklemelerin yani1 sira gerek kurumsal gerekse iiriin markasi denkligi
olusturmasiyla beraber marka degeri yaratmalar1 bir zorunluluktur (Clifton, 2014: 39-
41).

1.2.1.5. Marka Denkligi

Marka degeri ve marka Ozvarligi genelde karistirilan kavramlardir. Marka
degerinden bahsettigimizde markanin finansal degeri anlatilmak istenir. Varlik terimi
finansal bir kokenden gelmesine karsin, marka 6zvarligi terimi semboller, gorseller
gibi markanin betimsel o6zellikleri veya markanin tiiketici tarafindan olan algis
anlamina gelmektedir ki bu tiiketicinin kafasindaki ¢ok daha soyut goriisleri ifade eder
(Temporal, 2011: 22).

Marka denkligi bir iirlin sayesinde bir kuruma ve o kurumun miisterilerine
sunulmakta olan degeri artirip azaltmaya yarayan, markanin adina ve sembollerine
bagli olan aktif ya da pasif bulunabilen varliklar dizisini nitelemektedir. Marka
denkligi ile alakali genel yaklasim genellikle tiiketicinin algilama sekline dayali soyut
varliklar1 6n plana ¢ikarma yoniindedir. Marka denkligi genellikle markanin fiziksel
ozelliklerine dayali bir kavram olmamaktadir. Bunun en biiyiik sebebi farkindalik
durumu, kalitenin algilanmasi, tutum ve sadakat gibi durumlarin tiiketiciler tarafindan

fiziksellikten belli olmayan algilar olmasidir (Aaker, 2009: 164).

Bicimsel ve igeriksel oOzelliklerle birbirine benzeyen iirlinlerin ¢ogaldig
glinimiiz toplumlarinda rekabet ortami olduk¢a yogunlagsmaktadir. Dolayisiyla bir
marka degerinin farklilasmasi i¢in marka denkligini katalizor olarak kullanmaktadir.
Marka denkliginin olusumu sonucunda ortaya ¢ikan durumu, Halkin ‘Formal sistem’
yaklagimi baglaminda agiklamak miimkiindiir. Formal sistem yaklagimina gore,
insanlar yasamlarinda gergeklestirecekleri davranislarini belirlemek i¢in belirli
kurallara gereksinim duyar ve bu kurallarin arayisina girerler. Bunun temel nedeni,
tim davraniglar1 i¢in saglam gerekcelere sahip olmak ve fazla diistinmeden
davranmaktir. Ancak, bir davranigin formal sistem iginde karsiligi bulunmadig
takdirde, tiiketicilerin o davranis1 siirekli gerceklestirmeleri oldukga zorlasir. Iste

marka denkliginin ger¢ek islevi budur. Diger bir deyisle, tiiketici algilamalarina
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dayanarak markaya yonelik tutum olusturan marka denkligi, tiikketicilerin o markaya
ait dlisiince ve davranislarina gerekge bulmalarini saglar. Marka denkliginden
kaynaklanan yliksek miisteri ve pazar payina sahip olan ve dagitim kanallar1 tarafindan
yogun talep goren markalar, pazara yeni rakiplerin girmesinde oldukga caydiricidir.
Ciinkii bu markaya rakip olmayi diisiinen bir bagka markanin pazara niifus edebilmesi,
yiiksek maliyet gerektirir. Tiiketici algilamalarina dayali farkindalik, algilanan kalite,
cagrisim, tutum, sadakat ve tescilli marka varliklarinin entegrasyonundan olusan
marka denkliginin, finansal yoniiniin de bulundugunu sdyleyebiliriz (Tosun, 2017:
197-201).

1.2.1.5.1. Marka Ederi

Markanin toplam degeri, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikmesi ile beraber toplu
etkilesim gruplarinin markayla ilgili olusturdugu olumlu diisiinceler, markanin rekabet
giici ve markanin isminin ederi olarak tanimlanabilir. Marka ederi genellikle
miisterilerin belirli bir markaya diger markalara nazaran daha fazla giivenmesi ile
alakalidir. Marka ederi bireylerin tercihine bagliligini sekillendirmekte ayni zamanda
bu markaya kars1 bireyleri yonlendirmektedir. Yani marka ederine genellikle miisteri
acisindan bakilmaktadir. Bu sebeple marka ederi i¢in genellikle s6z verdigi kosullar
yerine getirdigi siirece olumlu duygular gelistirildigi dolayisiyla markanin degerinin

de artt1g1 sOylenebilir (Keller, 2003: 10).

Bir markanin degerinin ya da ne kadar miikemmel oldugunun anlasilabilmesi
icin uygulanabilecek en 1iyi yOntem miisteri memnuniyetinin degerinin
belirlenebilmesidir. En basit haliyle marka ederi bireyin ne aldiginin ne 6dedigine
orant olarak tanimlanabilir. Gegerliligi kabul edilmis bu formiile gore, algilanan

kazang 6denmekte olan miktar1 mutlaka gegmek zorundadir (Aaker, 1991: 105).
1.2.1.5.2. Marka Bilinirligi

Markalama silirecinin en Onemli asamalarindan biri ‘Marka bilinirligi’
yaratilmas1 caligsmalaridir. Marka bilinirligi kavraminin en temel haliyle marka
farkindaligi ile i¢ ige oldugu bilinmektedir. Bu eksende denilebilir ki, marka bilinirligi
marka tanmirhi@inin bir tik 6tesindedir. Marka bilinirligi kavrami markanin ismine,
logosuna ya da karakterine karst bir taninirlik duyulmasinin 6tesinde daha farkli bir
anlayis olarak ortaya koyulmustur. Markadaki cesitlilik unsurlariyla bireylerin

belleginde bulunan mevcut bilgiler arasinda baglanti kurulabilmesi esas1 marka
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bilinirligini daha iyi 6zetleyen bir durumdur. Bahsi gegen bu dayanak noktasi ise
marka bilinirliginin temelde c¢agrisim igeren bir kavram oldugunu gostermektedir.
Marka bilinirligi acisindan 6nemli olan, markanin taninmasi ve hatirlanmasinin
gerektigi yerde ve zamanda gerceklesmesi ve bu durumun olabildigince kolay ve sik

olusmasidir (Kotler ve Pfoertsh, 2010: 92).

Tiiketicilerin markay1 tanimalar1 ve onun farkinda olmalar1 pek ¢ok acgidan
onemlidir. Tiiketiciler genellikle risk almamak adina tanidik markalar1 satin almay1
tercih ederler. Yine burada markalar isim bilinirligi sayesinde tiiketicilerin {iriin
kalitesini algilamasinda daha sonrasinda ise iizerinde olumlu bir etki sahip olmasina

yol agar. Kisacasi taninan markalar digerlerine nazaran ¢ok daha fazla tercih edilirler
(Altimisik, 2004).

1.2.1.5.3. Algilanan Kalite

Kalite kavrami misteriler ile ireticiler ekseninde ¢esitli anlamlar
tagityabilmektedir. Miisterilerin kaliteye bakis agisinin temelini genellikle miisteri
isteklerinin ve beklentilerinin karsilamasi meydana getirir. Bunun yaninda tiretici
ekseninden bakildiginda kalitenin temeli, sartnameye uygun olmak ve tiiketicilere

ulasabilmek meydana getirir (Odabasi ve Baris, 2002: 100).

Temel kurumsal islevlerden biri marka vaadi dogrultusunda siirekli olarak
yliksek kalite sunan iirlin ya da hizmetler yaratmaktir. Gergek kalite olarak tanimlanan
kavram bir {iriiniin tasarlanmasinda, iiretilmesinde, dagitilmasinda ve kurulan tiim
iligkilerde sartname uygunlugu acisindan miikemmeli ortaya koymaktir. Diger bir
sekilde tanimlamak gerekirse kalite kavrami dogru bir seyi dogru sekilde ortaya
koymay1 kapsam altina alir. Bu sekilde degerlendirildigi zaman gergek kalitenin
objektiflik icermesi gerektigini sdylemek miimkiin olacaktir. Amaca uygun olabilmek,
diizgiin bir ambalajlama yapmak, tasinabilirlik, bakim onarim servisleri, tiiketicinin
beklentilerinim karsilanabilmesi, fiyat ve kalite performansi, kullanima uygunluk,
kolay bir sekilde montaj yapilmasi, iiretim hatalarmin en az1 indirilmesi gibi 6zellikler
objektif Ozellikler kapsaminda yer almaktadir. Miisterilerin genellikle cesitli
ozellikleri ve kosullar1 dogrultusunda belirlenmis olan ve psikolojik tatmin saglayan
ozelliklere iligkin kavramlari iceren sekilde algilanan kalite kavrami ise tamamen
subjektif bir kavram olmaktadir. Bu sebeple, bahsi gegen markaya iliskin algilanmakta

olan kalite kisiden kisiye farklilik gdstermektedir. Kisilerin belirleyici o6zellikleri,
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yaslari, cinsiyetleri, psikolojik ya da sosyal 6zellikleri arasinda bulunan farkliliklar
kalitenin algilama seklini degistiren temel nedenlerdir. Belirli bir marka bir kisiye gore
kaliteli goriiliirken diger i¢in kalitesiz olarak diisiinebilir. Bu durum algilanan kalitenin
stibjektif degerlere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle de bir markanin
kalitesi hakkinda herkesin ortak bir yargida bulunabilmesi olduk¢a giictiir. Algilanan
kalite zihinde olusan bir kavramdir (Aaker, 2014: 66).

1.2.1.5.4. Markaya Duyulan Baghhk

Markaya duyulan baghlik tanimi, genellikle marka bagliligini tekrar satin alim
olarak degerlendirmektedir. Ancak bu tanim yeterli olmamaktadir. Marka duyulan
baglilik ya da marka sadakati; markanin sadece bulundugu durumda degil daha sonraki
donemlerde de satin alinmasini1 degerlendirir. Tiiketicinin markaya olan giivenidir
yani, tiiketicinin markada belirli O6zellikler bulmasi ve bu 0&zellikleri iginde
barindirmasi markaya ait sadakatin artmasina neden olur (Uztug, 2003: 31). Bununla
beraber markanin kullaniminin devam etmesi ve daha ¢ok satin alinmasi ayni zamanda
markalarin uzun stireli kullanmak niyetinin ger¢ceklesmesidir.

Marka baghiliginin isletmelere kazandirdigi degerler genellikle avantaj aract
olarak ortaya koyan ticari goriis gii¢leri nitelemektedir. Miisteriler aracilari, tercih
ettikleri markalara daha fazla 6nem vermeleri konusunda yonlendirebilir (Aaker,
1995: 211). Boylece isletmeler, markalarmma sadik miisterilerin etkisiyle aracilar
karsisinda pazarlik giicii saglar.

1.2.1.5.5. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimi hafizamizda markayla ilgili bir durumu ifade etmektedir.
Marka cagrisimlart mal ve hizmeti kullanacak olan kisiden baslayip triinii satan
magaza hatta {Uriiniin tretildigi tilkenin 6zgiin 6zelliklerini gostermektedir. Marka
cagrisimlar1, markanin kimligiyle alakali olup giiglii bir marka ortaya ¢ikarmak igin en
onemli husus marka kimligini gelistirebilmek ve siirekliligini temin etmekle miimkiin
olabilmektedir (Aaker, 1991: 109). Isletme iiriinlerini farkli kilabilmek adma
kullanacaklar1 dokuz ¢agrisim bulunmaktadir. Bunlar; Tiiketici faydasina gore, iirlin
niteligine gore, liriin kullanimina gore, tinli kullanimina gore, tiiketiciye gore, hayat
kosullar1 ve tarzina gore, lilke kaynagina gore, rakiplere gore diye siralanabilir (Aaker,

1991: 109-112).
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1.2.1.5.6. Marka Vaadi

Giliglii markalar, vaatlerini bir organizasyonun ardinda ifade etmektedir.
Herkese sundugumuz vaat, sirketi ile is yaptiklarinda nasil bir deneyim
yasayacaklariyla alakalidir. Advanced Circuits isimli sirket, baski devre kartlarinda
‘hizli devir’ garantisi vermekte, FedEx’in vaadi ise ‘goniil rahathigi ‘olarak

orneklendirilebilir (Kotler ve Pfoertsch, 2010: 210)

Farklilagmak isteyen ya da ayricalik kazanmak isteyen markalar yaratabilmek
icin Ozglin olmak gerekmektedir. Dolayisiyla markalarin miisterilerine vaatlerde
bulunmasi, miisteriye sunulacak essiz getirileri ortaya koymaktadir. Marka vaadi
olusturmanin amaci rekabet avantaji saglamaktir. Diger firmalar somut iiriin vaatlerini
kolayca kopyalayabilir ve miisterilere sunabilirler fakat marka vaadini taklit edemezler
clinkii bu 6zellik tiiketicilerin zihinlerinde se¢imlerini markadan yana yapmalarin

saglayan en kalic1 6zelligidir (Knapp, 2000: 71).

1.2.2. Marka Yonetimi Kavrami

Giliniimiiz rekabet kosullarinin yogun oldugu pazarlarda isletmeler varliklarini
stirdiirebilmek, rakiplerinin arasindan siyrilip farklilagabilmek i¢in biiyiik bir arayis
icindedirler. Farklilasma adina yapilan yeni {iriin sunumlariyla baglayan bu siireg
diisiik maliyetli liretim, toplam kalite yonetimi uygulamalariyla devam etmis miisteri
iliskileri ve hizmetlerine dogru bir gelisim gostermistir. Bu siire¢ sonunda miisteri
tatminini gerceklestirmeye yonelik arayislar marka yOnetimini ortaya c¢ikarmustir

(Aktuglu, 2018: 45-46).

Marka yonetimde iyi bir sistem kurabilmek onem arz etmektedir. Bunun
gerceklesebilmesi icin disiplinli bir sekilde calisilmali ve dogru bir sekilde marka
yoOnetiminin saglanmasi gereklidir. Piyasada bahsi gecen markanin basarili olabilmesi
icin onun rakiplerinden 6ne gegmesi ve tiiketici de daha net bir sekilde onu algilamasi
gerekmektedir. Marka yonetimi ile alakali yapilabilecek ilk eylem markanin tiiketici
zihninde konumlanabilmesidir (Akyol, 2012: 4).

Markalarin ayrigtirmaya da birlestirme yontemleriyle belli bir tarzi ortaya
koymas1 hedef kitle tarafindan nasil algilanmay1 arzu ettigine dair kararlarin alinmasi
ve bu kararlara iliskin alginin gerceklesmesi i¢in kimligin tasarlanmasi marka
yonetimi tanimlanmaktadir. Bunun yami sira belli tasarimlarin hedef kitleye

ulagsmasinin saglanmasiyla beraber marka iletisiminin planlanmasi ve uygulanmasi
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sonrasinda ise marka denkliginin gerceklestirilmesi i¢in boyutunun belirlenmesi ve
denklik sebebiyle degerin artmasina yonelik calismalarin gergeklestirilmesi de marka

yonetimi kapsaminda yer alan 6gelerdir (Tosun, 2017: 27).

Marka yonetimi bir siire¢ olup markanin olusturulmasiyla siire¢ son
bulmamaktadir. Markanin varligini siirdiirebilmesi ve kendinden beklenilen art1 degeri
firmaya saglamasi amaciyla basarili sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Marka
yonetimi bir marka yaratma, markay1 genisletme, yeniden konumlandirma, markay1
tekrar piyasaya siirme veya yenileme, markay1 biiylitme ya da dmriinii uzatma gibi
uygulamalar1 igermektedir. Ayrica bu siireg; arastirma, planlama, uygulama ve
kontrole dayali adimlardan olugsmaktadir. Etkin bir marka yonetimi i¢in bilesenlerinin
analiz edilerek markanin kimligi net bir sekilde belirlenmeli ve buna bagl olarak
markanin i¢inde bulundugu Pazar kosullar1 degerlendirilmelidir. Pazar analizinde
pazarin tanimlanmasi ve Pazar boliimlerinin belirlenerek rakiplerin konumlar: analiz
edilmelidir. Bu siireglerin sonucunda markanin gelecekte yer almasini istedigi konum
ortaya koyulmalidir. Marka konumunu belirlenmesinde, marka kararlari, marka adini
belirleme, konumlandirma ve tanitim stratejilerine iliskin alternatif incelenmelidir.
Son siiregte ise markaya iligkin alinan kararlarin Pazar ortaminin test edilmesi,
stratejilerin hayata gegilmesi ve performans degerlendirilmesi yapilmalidir. Marka
yonetiminde tiiketicilerle siirekli iletisim halinde olup tiiketici tepki ve algilamalarini
dikkate alinmalidir. Ciinkii diinyadaki basarili markalar tiiketici ve Pazar yapisindaki
tim degisimleri yakindan takip ederek bu degisimleri markasina en etkin sekilde

uygulanmaktadir (Aktuglu, 2018: 79-92).
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IKiNCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS

2.1.  Uluslararasilasma Kavram

Isletmelerin  uluslararas1 faaliyetlerindeki dis hareketleri agiklamada
uluslararasilasma terimi  kullanilmaktadir. Uluslararasilasma kavrami artan
uluslararasi faaliyetlere girme yontemi olarak tanim yapilabilmektedir (Mutlu, 2008:
84). Bir diger tanim ise uluslararasilasma, isletmelerin ulusal smirlarin digina
faaliyetlerini yaymasidir. Isletmeler uluslararasi pazarda yer almaya basladiginda
uluslararasi nitelik kazanmis olmaktadir. Bu ister ihracat yoluyla olsun ister direkt
yatirim ya da diger uluslararasilasma stratejileri bi¢iminde olsun fark etmemektedir
(Erkutlu ve Eryigit, 2001: 150).

2.2.  Uluslararasilasma Asamalari

Yerel bir isletme, uluslararasi bir isletmeye ge¢me siirecinde birbirleriyle

biitiinlesen birtakim asamalardan gegmektedirler.

» 1. Asama- Dis Talep: Uluslararasilagma siireci en basit anlamda yerel
isletme i¢in bir dis talep olusturdugunda ve bu talebe olumlu yanit
verildiginde baslamaktadir.

> 2. Asama- Dis Satim Yoneticisi: Isletme ilk asamadaki faaliyetlerini
arttirarak devam ettiriyorsa dis satimla ilgili islemlerini ve isletmenin
iirtinlerinin aktif olarak pazarlanmasini saglayacak bir dis satim yoneticisi
esliginde kiiclik bir kadro olusturulmaktadir.

» 3. Asama- Dis Satim Bolimii ve Dogrudan Satis: Dis satimlar artmaya
devam edip yeni pazarlara girildikgce iilke i¢i satis boliimii ile ayni diizeyde
tam kadrolu bir dis satim boliimii kurulur.

» 4. Asama- Satis Subeleri ve Bagli Kuruluslar: Her subenin basindaki
yonetici dogrudan ana merkeze karst sorumlu iken bagl kurulus subelere
nazaran biraz daha 6zerk ¢alismaktadir.

> 5. Asama- Dis Ulkelerde Montaj: Montaji yapilmamis iiriinii yabanci
isletmelere satmak montaji yapilmis iirlinden daha karliysa isletme bu

stratejiyi benimseyebilmektedir.
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> 6. Asama- Dis Ulkelerdeki Uretim: Ev sahibi iilke hiikiimetlerinin bazi
mallara veya iilkelere kota koymasi vb. durumlarda isletme yabanci tilkede
faaliyete gecme karari alabilir. Bu durum sonucunda disarida iiretimin
genellikle 3 degisik yontemi vardir. Bunlar sézlesmeye dayali {iretim,
lisans anlagmalari1 ve iiretim tesislerine yatirim seklindedir.

2.3.  Uluslararasilasma Gerekgeleri

Firmalarin uluslararasilasmasinda Onceleri hammaddeler belirleyici olurken
giintimiizde pek ¢ok faktor etki etmektedir (Kutal ve Biiyiikuslu, 1996: 35). Sirketlerin
uluslararasilasmalarina neden olarak giidiileyici, ekonomik ve c¢evresel faktorler

say1lmistir.
2.3.1. Giidiileyici Re-aktif (itici) Faktorler

Firmalar bazen kendi iglerinde bazen de ¢evresel yapidan kaynakli sorunlarla
karsilasabilmektedirler. I¢sel nedenler olarak da ifade edilecek bu faktorler, yasal
prosediirler, ekonomi alaninda yasanan tikaniklik, firmanin {istiin yonlerinin
degerlendirilmesi ve oOrgiit yapisindan kaynakli avantajlar olarak goriilmektedir

(Mutlu, 2008: 94).

Ticaret kotalari; Sinirlanan  ticaret uygulamalar1 ihracati  olumsuz

etkileyebildiginden yabanci iilkelerdeki yerel isletmeler daha cazip hale gelmis olur.

Uluslararas1 talepler; Firmanin gergek miisterisi uluslararast Pazar arayisina

giderse yabanci iilkelerdeki yerel isletmelerle istirak gerekli olabilmektedir.

Uluslararasi rekabet; Sirket, rakiplerinin uluslararasi pazarlara girmeleri iizerine

yabanci sirketlerle miisterek calisma gerekli olabilecektir.

Firmanin bulundugu iilkedeki diizenleme ve sinirlamalar sirkete fazladan yiik

olmaya baslaymnca isletme yabanci isletmelerle is birligi saglayarak bu yiikten

kurtulabilir (Mendenhall, Punnett & Ricks, 1995: 221-222).

Czinkota ise giidiileyici i¢sel nedenleri, rekabetgi baski, fazla iiretim, azalmaya

baslayan i¢ satiglar, yogun kapasite, doyuma ulagmis i¢ Pazar ve lojistik imkanlar
olarak siralamaktadir (Czinkota, 2004: 4).
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2.3.2. Giidiileyici Proaktif (Cekici) Faktorler

Gtdiileyici proaktif faktorler, digsal nedenler olarakta goriilmektedir. Proaktif
faktorler, firmalarin daha ¢ok faaliyette bulunacagi yeni lilkeye ait sartlarin sebep

oldugu zorluklar ve kolayliklarla ilgili olma durumudur (Mutlu, 2008: 96).

Mendenhall, Punnett & Ricks uluslararasilasmanin ¢ekici sebepleri olarak
sunlari siralar (1995: 224-225).

e {lave arastirmalar ve maliyet; Yapilan arastirmalar neticesinde elde edilecek
cesitli girdiler, teknoloji alaninda yeterlik sahibi personel ve lojistik hizmetlerin ithal
edilecek malzemelerin lilkeye gelisinde saglanan kolayliklardir. Ayn1 zamanda diistik
maliyetlerin uluslararasilagsma da etken oldugu ayr1 bir husustur.

e Tesvikler ve yeni pazarlar; Yerel firmanin bulundugu iilkenin yabanci
yatirimcilara uyguladig kolayliklar ve tesvikler ile yabanci iilkede kurulan yeni ve
biiyiik pazarin sagladigi malzeme, makine, ustalik gibi avantajlar sayilabilir.

e Vergiler; Yabanci iilkelerde uygulanan farkli vergilendirme sistemi sagladigi
vergi avantajlari ile firmanin uluslararasilagmasi i¢in giidii olusturabilmektedir.

e Olgek ekonomileri; Uluslararasi pazarlarin daha genis yelpazede imkanlar
sunmasindan dolayr daha ¢ok iiretimsel verimlilik gergeklesebilmekte boylelikle
isletmeler uluslararasi pazarlara acilmak istemektedirler.

e Giig; Firmanin giicii ve i¢ satiglarda yasanan ivmenin etkisi ile yabanci
isletmeler agisindan uluslararasi pazarlara tesvik edebilmektedir.

2.3.3. Cevresel Nedenler

Sirketlerin uluslararasilasmasinda etkili olan ¢evresel faktorler su sekilde ifade

edilmistir (Eryigit ve Erkutlu, 2001).

e  Uluslararasi ekonomide ikili iligkilerden ziyade bdlgesel entegrasyonlar gibi
cok boyutlu iligkiler hakim olmaktadir.

e ABD gibi iilkeler diger iilkelere gergeklestirdikleri ekonomik destek
sozlesmelerini ulusal firmalarini diisiinerek onlarin is yapma sartin1 koymuslardir.

e [I. Diinya Savasi sonrasinda komiinizmin karsisinda demokratik yonetim
anlayisin1 benimseyen iilkelerin ekonomik, askeri ve siyasi agidan birlikte hareket

etmeleri ile gelisen uluslararasilagsmadir.
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2.3.4. Ekonomik Nedenler

Isletmelerin diger iilkelere cikislarinda giidiileyici bir faktdr olarak ekonomik

icerikli gerekgeler su sekilde siralanabilir (Ecer ve Canitez, 2005: 115).

» Maliyetin disiiriilmesi; Diger iilkelerin iggiicii maliyetlerinin diisiik olmasi ve
dogal kaynaklarinin zenginligi, firmalarin uluslararasi pazarlara agilmalari igin

gerekee olusturmaktadir.

* Yerel pazarlamanin yetersiz olusu; Firmalar, bulunduklar iilke pazarlarinda
triinlerini pazarlayacak pazarlama firmalarinin yetersiz olusu ve etkin olmayislari

isletmeleri uluslararasi pazarlara yonlendiren diger bir etmendir.

» Rekabet: Sektordeki yerli ve diger yabanci uluslararasi isletmelerle etkin
rekabet etme ve degisen piyasa kosullarin1 dikkate alarak hizla uyum saglayabilmede

diger bir faktor olarak sayilmaktadir.
2.4.  Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara girme karari alan isletmeler oncelikle hangi pazarlara
gireceklerine karar vermelidirler. Sirketler, dzellikle tirtin hizmet, sermaye ve insan
mobilitesinin artmasi ile olusan rekabet ortamimi dikkate almalar1 gerekmektedir.
Sirketlerin kiiresel pazarlarda faaliyetleri ¢esitlenmis, ihracat, ithalat, yabanci
sirketlerle is birlikleri, ortaklik ve dogrudan yatirnmlar ger¢ekleserek yatay ve dikey
entegrasyonlar gelismektedirler (Karabulut, 2004: 284).

Uluslararasilasma stratejilerine daha kapsamli bakildiginda, cogu sirketin
uluslararasilasma siirecleri kendilerine en uygun stratejinin hareket noktasi olarak
goriildigiidiir (Mendenhall, Punnett & Ricks, 1995: 230). Uluslararasi pazarlara giris
ile ilgili gelistirilen belli basl stratejiler bulunmaktadir. Soyle ki;

2.4.1. Dis Pazarlarin Arastirilmasi

Uluslararasilasma siirecinin  baslangicit sirket acisindan o6ncelikli ¢evre
arastirmasi ile baslamaktadir. Cevre kosullarini iceren ekonomik, politik, yasal gibi
birgok etmen bu pazarlarda yerleri almigtir. Cevre sartlarinin uygun olup olmadig: ile
ilgili yapilacak pazar arastirmasinin sirketin karar verme agamasinda etkin rol oldugu
soylenebilir. Dig pazarlarin mevcut durumlari ile ilgili yapilacak pazarlama
arastirmasinda, demografik veriler, politik durum, ekonomik gostergeler, SOSyo-

kiiltiirel ¢evrenin dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Yapilacak arastirmanin ardindan
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mevcut endiistriyel pazarlara iligkin verilerin firmanin uluslararas1 pazarlara girme
kararlarina etki edebilecektir (Otay, 2001). Pazar arastirmasi, avantajlar, dezavantajlar
ve sorunlu alanlarin tespiti ile ilgili gerekli verilerin elde edilmesine yonelik yontem
tasarimi1 yaparak veri toplama siirecini yoOneterek uygular, sonuglari yorumlar,
bulgulart ve bulgularin igeriklerini agiklar (Nakip, 2006).

2.4.2. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme, farkli iiriinleri iceren biitlin pazarin nispeten benzer
irlinlerin talepler dogrultusunda tiiketici gruplarina tahsis edilmesidir. Diger bir
tanimlama ile kendilerine 6zel mamul ya da pazarlama karmas stratejilerini gelistiren
alicilar dikkate alinarak tiim pazarin kendi igerisinde pargalara ayrilarak
boliimlendirilmesidir (Kozlu, 2007: 139). Pazarlarinin boliimlendirmesi siirecinde
cografik kriterler, demografik, psikografik ve davranissal olmak iizere dort kriter
bulunmaktadir. Cografi kriter de pazar; iilkelere, bolgelere, schirlere ya da benzer
ozellikteki cografi alanlara ayrilarak pazar boliimlendirme islemi gergeklesir. Bu
sekilde, cografi durumlarina gore boliimlendirilen pazarda bulunan tiiketicilerin,
firmanin faaliyet sahasi agisindan, benzer Ozellikte ve satin alma davranisi
gosterdikleri varsayilir. Pazar igerisindeki cografi boliimde tiiketicileri iiriin veya
hizmet i¢in aynmi satin alma davramisina yonlendirecegi dustiniilmektedir (Ecer ve

Canitez, 2005: 116).

Pazar boliimlendirme, bir pazar igerisinde bulunan biiyiikk bir ayristirilabilir
gruplardan ibarettir. Bu sekilde farkli {iriin yelpazesine sahip bir pazar igerisinde
nispeten homojen boliimlendirme yapilarak firmanin pazarin belli {iriinlere tahsis
edismis her belirgin boliimiiniin ihtiyaglarmin ayr1 bir pazarlama karmasi ile daha

kolay ve hizli karsilanabilecegi diisiiniilmektedir (Mucuk, 2014).
2.4.3. Hedef Pazarlarin Se¢imi

Uluslararasi pazarlarda hedef pazar sec¢im siirecinin gergeklesmesidir. Aslinda
bu siire¢ firmalar acisindan i¢ pazarlara yonelik gerceklestirdikleri hedef pazar se¢im
stirecine benzerlik gostermektedir. Ancak, degerlendirilmesi 6ngdriilen pazarlarin ve
analizi yapilacak olan kriterlerin sayica ¢ok olmasindan dolayi, siireg i¢ pazar se¢im

stirecinden biraz daha karmasiktir (Saen, 2011).

Yabanci hedef pazarlarin se¢iminin belirlenmesi siirecinde aday iilkelerin

belirlenmesi, 6n eleme, detayli eleme ve secim olmak {iizere dort asamay: dile
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getirmistir. 1k asamada, pazar arastirmasi yapilacak aday iilkeler belirlenerek
listelenir. ikinci asamada, liste iizerinden pazar igin aday iilkenin politik istikrar,
cografi uzakligi, ekonomik gelisimi gibi faktorler dikkate alinarak pazarlar 6n
elemeyle filtrelenir. Ugiincii asamada yapilan elemenin ardindan aday iilkeler daha
detaylt bir elemeye tabi tutulur. Burada dikkate alinacak hususlar; yabanci ilke
pazarinin hacmi, pazarin bilylime ivmesi, rekabet yogunlugu ve pazara girisi ile ilgili
yasanabilecek potansiyel sorunlardir. Dordiincii asamada ise hedef pazarin segimi
yapilir. Firma Onceden yabanci bir pazara girerek deneyim yasamissa tecriibesini
kullanarak benzer iilke secimi yaparak en aza riskle pazara giris yapabilecektir

(Johansson, 2009: 224).

Hedef pazarin biyiikliigli pazar seciminde en oOnemli noktadir. Pazarin
biiyiikligii firma i¢in cazip olabilecek bir tercih gerekgesidir. Bununla beraber, hedef
iilkenin ekonomik istikrari, kisi basina diisen milli geliri, gelir dagilimindaki esitligi
veya esitsizligi dikkate alinmasi gereken faktorlerdendir. Bundan dolayi hedef
pazarlarin potansiyelleri arastirilirken bu hususlarin dikkate alinmasi1 gerekmektedir.
Pazar tercihinde belirleyici olarak; firmanin hedefindeki satis hacmi, uluslararasi
pazarlamanin firmanin is hacmine ne kadar katki yapacagi, girilecek iilke pazarlar1 ve

hangi tiir pazarlarda olunmas gibi hususlar ortaya konulmustur (Cengiz vd., 2007: 19).
2.4.4. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, rekabet avantaji getiren ve tiiketici beklentilerine ve
tatminlerine cevap verebilmek i¢in hazirlanan uzun dénemli stratejik bir siiregtir.
Marka konumlandirmasi, tiiketicilerin beklentilerine cevap veren, sahici marka

giiciinii gosteren, rekabet avantaji saglayan ve tiiketiciye ulasilabilir nitelikte olmalidir.

Marka konumlandirma farkli yontemlerle gerceklestirilmektedir. Ancak

Thompson (2003), marka konumlandirma yontemi igin;

e ¢ ve dis paydas ihtiya¢ ve beklentilerini anlama,

e Imkan, anlayis, fikir ve bilgi iiretiminin saglanmast,

e Konumun veya marka platformunun olabildigince tanimlanmasi

e Kimlik, iiriin, hizmet ve davraniglarin hem gorsel hem de dilsel olarak beyan

edilmesi olmak iizere bes temel siire¢ kapsaminda ele almaktadir.
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2.4.5. Rekabet Stratejisi

Firmanin mal ve hizmetlerini rakiplerinden daha az maliyetle iireterek mal ve
hizmetlerini piyasada olusan fiyatlar dogrultusunda tiiketiciye sunmasi bdylelikle
rakiplerinden daha c¢ok kar saglayarak pazarlarda ortalamanin iizerinde kar elde
edebilmesidir. Isletme farklilasma stratejisi ile mal ve hizmetlerinde degisiklige
giderek pazarlardaki benzer {iriin ve hizmetlerden farklilasacaktir. Boylece miisteriler
i¢in tercih etme gerekgesi belirecek firma da tiriinlerini benzer iirtinlerden daha yiiksek

bir fiyata satabilecektir (Ulger ve Mirze, 2004:100).

Rekabette 6nemli bir adim olan isletmenin sundugu mamul veya hizmetin
sektorde benzeri olmayan mamul olarak sunulmasi farklilasma olarak
tanimlanmaktadir. Uriin ve hizmette farklilastirma daha ¢ok, pazarlama stratejileri ile
ilgilidir. Firma, deger yaratan tiim faaliyetlerinde farklilasmaya giderek ortalamanin
iizerinde gelir elde etmek icin gelistirilmis bir rekabet stratejisidir. Rekabet
stratejisinde ana hareket noktasi tiiketici beklentisi, davranis bigimi ve deger yargisidir

(Luecke, 2010).
2.4.6. Uluslararasi Pazarlama Karmasi1 Unsurlari

Pazarlama karmasi unsurlar1 olarak {iriin veya hizmet, tiiketici ihtiyaclar1 ve
taleplerini karsilamak icin isletme ile tiiketiciler arasinda meydana gelen temel
iletisimi gerceklestiren birincil unsurdur. Pazarlama organizasyonlar1 degisen rekabet
stratejileri veya isletmenin g¢evresel sartlarda meydana gelen degisiminden kaynakli
irlinler iizerinde degisikliklere hazir olmalar1 gerekmektedir. Cogu isletme tiiketici
talep ve ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in tiriinlerinde gesitlilige gitmislerdir. Firmalar,
irlinlerinin  6zelliklerini tutundurma yoluyla dagiticilara ve nihai tiiketicilere
bildirilmeleri gerekmektedir. Pazarlama organizasyonu firmadan gelen {iriin bilgilerini
dagitim kanali ve nihai tiiketicilerce olumlu algilandigina iliskin geri doniitleri almak

durumundadir (Burnett, 2008).
2.5.  Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Isletmeler uluslararasi pazarlara girislerinde kendilerine en uygun stratejiye gore
hareket ederek bu siireci ihracat, ortakliklar1 dogrudan yabanci yatirimlar gibi
yontemlerle gergeklestirmektedirler (Mendenhall, Punnett & Ricks, 1995: 230).

Sirketlerin uluslararasi pazarlara giris yontemleri sunlardir.
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2.5.1. ihracat

Melemen’e gore ihracat, bir malin yabanci lilkelere ya da yabanci iilke
statiisiindeki merkezlere doviz cinsinden yapilan satigidir. Thracat, bir iilkenin iiretim
kapasitesini uluslararasi rekabet alanina ¢ikarmalarinin isareti olup, diinya pazarindan
pay almasidir. Bir iilkenin teknolojik imkanlarini, emek giiciinii ve hammaddesini
kullanmak suretiyle bagska {ilkelerin ihtiyaglarim1 gidermek icin ihtiyac hissettigi
hammaddenin, enerjinin ve teknolojinin alimi i¢in doviz kazanmaya c¢aligmasidir.
Ulkeler ihtiya¢ duyduklar1 her seye sahip olmadiklarindan baska iilkelere her zaman
muhta¢ durumda olmuslardir. Bu yiizden iilkelerin yasal mallarinin ve hizmetlerinin
legal yollarla hedef pazarlara ve tiiketiciye ulastirilmasina ihracat denilmektedir. Bir
iilkenin ihracat yapmadan veya ihtiyaglarinin hepsini disaridan karsilamak sureti ile
ekonomik varligin1 devam ettirebilmesi miimkiin degildir. Bu dogrultuda ihracat ile
pazarlara dogrudan ya da dolayli bir sekilde girilebilmektedir (Melemen, 2008: 59-
60).

Imalatgilarm iilkelerinde yerlesik ve bagimsiz ihracat birlikleri aracihigi ile
ihtiya¢ duyduklart mal veya hizmeti almalar1 ile dolayl ihracat gerceklesmektedir.
Dolayli ihracata genel olarak kiiciik 6l¢ekli veya fason calisan, ihracat alt yapisi zayif
ve yeteri departmanlara sahip olmayan isletmeler bagvurmaktadir. Sirketler bu yolu
denediklerinde hem araci kurumlara kar saglamis olurlar hem de ¢ok azla yetinmek

durumunda kalmis olurlar (Albaum, Strandskov & Duerr, 2004: 177).

Dogrudan ihracat, isletmenin herhangi bir arac1 kullanmaya ihtiya¢ duymaksizin
bunu kendi potansiyeli ile gerceklestirip, iilkesi disindaki pazarlarda potansiyel
miisteri kitlesini belirlemesi, malin satis1 ve son kullaniciya ulastirilmasina kadar olan
asamalar1 bizzat yiiriitmesidir (Seymen ve Bolat, 2005: 281). imalatc1 veya ihracatci
isletmeler dogrudan bagka bir ithalat¢iya ya da yabanci bolgede yerlesik bir aliciya
satis yaptiginda meydana gelmektedir. Boylelikle, ihracat dogrudan uluslar ve {iretici

birlikleri ya da yabanci menseli pazarlama birlikleri ya da tiiketiciler arasinda

gerceklesmis olmaktadir (Mutlu, 2008: 103).
2.5.2. Ortakhklar

Isletmelerin faaliyet vyiiriittiikleri alanda yapma durumunda olduklari bazi

ortaklik bi¢imleri vardir. Bu ortakliklar, lisans anlasmalari, Franchising, s6zlesmeli
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iretim, yonetim sOzlesmesi, konsorsiyum ve ortak girisim  seklinde

gerceklesebilmektedir. Bazilarindan bahsedilecek olunursa (Karafakioglu, 2000: 204);

Lisans anlagmalar1; isletmenin lisans anlasmalari ile dis pazarlara girebilmek
icin izledigi yollardan birisidir. Lisans anlagsmalarinda bir iiriin veya hizmetin
lisansinin verilmesi demek, o iiriine ait liretim siire¢lerinin, yontemlerinin, marka ve
patentlerinin lisans alana satilmasidir (Bradley, 2002: 384). Firma; diriinlerinin
iiretilmesi icin yetki verdigi sirketten, satilan her bir mal karsiliginda lisans saglayana
belirli miktarda 6deme yapmaktadir. Ornegin Coca Cola, Pepsi Cola ve Polo Club gibi
isletmelerin diinya {ilkeleri ile yaptiklar1 lisans anlagmalari sonucu hem farkli
iilkelerde ayni ad ve igerikte iirlinlerini satmiglardir hem de {riinlerinin tanitimini

saglamislardir (Ozalp, 1998: 7).

Franchising; Mamul ve hizmetleri tireticiden tiiketiciye en efektif bir sekilde
ulagmasini saglayan bir dagitim kanali olarak bilinmektedir. Her ne kadar bu yol lisans
sozlesmesine benzerlik gosterse de franchisingte yapilan sozlesme ile ilgili iiriin ve
hizmetin tiim faaliyetleri kapsama girmektedir. Bu faaliyetler, ilgili {iriin ve hizmete
ait firmanin sembolleri, kullandig1 pazarlama yontemleri de dahil markasi ve igletme

stratejilerini igermektedir (Cateora, 2002: 344).

Sozlesmeli tiretim: Farkli pazarlarda faaliyet gostermeyi hedefleyen isletmeler,
iirlinii veya hizmeti yabanc1 pazarlarda, pazarlarin yerli {ireticisine yaptirip bu {iriin ve
hizmetin pazarlama kismini da bizzat kendisinin yliriitmesidir. S6zlesmeli iiretimde

uluslararasi standartlar devreye girmektedir (Mutlu, 2008: 114).

Konsorsiyum: Genel olarak biiyiik hacimli miiteahhitlik firmalarinin ulusal veya
uluslararas1 bir ihaleyi alabilme icin ulusal veya uluslararasi benzer miiteahhitlik
firmalari ile gergeklestirdikleri ortakliklardir. Bu ortaklik, mali ve teknik destek dahil
pek cok siireci igerebilmektedir (Mucuk, 2014: 49).

2.5.3. Dogrudan Yabanc1 Yatirim

Bir iilkede bir firmay1 satin almak veya yeni kurulan bir firma ic¢in kurulus
sermayesini saglamak veya mevcut bir firmanin sermayesini arttirmak yoluyla o
iilkede bulunan firmalar tarafindan diger bir {ilkede bulunan firmalara yapilan ve
kendisiyle birlikte teknoloji, isletmecilik bilgisi ve yatirimcinin kontrol yetkisini de
beraberinde getiren yatirim dogrudan yabanci yatirim olarak tanimlanabilmektedir.

Isletmeler, dogrudan yabanci yatirim yaparlarken {iretim veya hizmet sektoriinde olup

35



olmama durumlarmna gére degerlendirilmelidir. Uretim veya hizmet sektdriinde
bulunan firmalar, dogrudan yabanci yatirim yapacaklart yer se¢imlerinde tercih
acisindan farklihk gostermektedir. Uretime dayali firmalar icin pazar biiyiikliigii
onemli bir etken olarak yigilma ekonomisi ve digiik maliyetli girdi varliklarindan
etkilenirken, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin tiiketicilerinin bir arada

yogun bir sekilde bulunmasi durumundan etkilenmeleri s6z konusu olmaktadir

(Berkoz ve Tiirk, 2007: 61).

Cokuluslu isletmeler, ortak girisimlerde bulunmaktan ziyade dogrudan yabanci
yatirnm yapmay1 yeglemektedir. Lojistik maliyetlerinin devamli artmasi, yliksek
vergiler, ithalat sinirlamalari, hiikiimet tesvikleri gibi pek ¢ok faktoér ¢ok uluslu
isletmeleri dogrudan yabanci yatirim yapmay1 tercih etmelerinde sebep olmaktadir
(Mutlu, 2008: 122). Yabanci menseli firmanin veya {iretim faaliyetlerinin dogrudan
sahipligi, yabanci yatirim yapma bi¢imlerinden en uygun olarak goriilmektedir. Bu
asamada yabanci bir sirketin bir boliimii ya da yerel bir sirket tiimiiyle satin alinmak

sureti ile kendi faaliyetlerini ger¢eklestirebilmektedir (Kotler, 1997: 415).

Cokuluslu sirketlerin biiylik kismi1 ekonomik agidan gelismis tilkelere aittir.
Birlesmis Milletlerin  Ticaret ve Kalkinma Konferans1 verileri agisindan
degerlendirildiginde gelismis devletler, dogrudan yabanci yatiriminin neredeyse

yarisindan fazlasina sahiptir (UNCTAD, 2016).
2.6.  Uluslararas1 Marka Yonetimine Etki Eden Unsurlar

Uluslararas1 pazarlarda yer almak isteyen firmalar, marka yonetimlerini ve
stratejilerini  belirleme siirecinde g¢esitli faktorlerin etkisi altinda kaldiklar
goriilmektedir. Bir markanin diger iilkelerde farkli anlamlara gelebilmesi ve anlam
farkliliklarindan kaynakli olarak tiiketicilerin olumsuz degerlendirebilmelerine neden
olabilmesi, uluslararasilasma siirecinde markalamanin zor bir siire¢ haline
getirebilmektedir. Ulkelerin birbirlerinden farkli egitim seviyeleri uluslararast marka
yonetimi lizerinde etkili olan unsurlardandir. Egitim seviyesinden kaynakli farkliliklar,
Ozellikle markaya ait reklam mesajinin dogru anlasilmasina ve diger iilkelerdeki
tilketiciler arasinda farkli algilaya neden olabilmektedir. Ayn1 zamanda uluslararasi
pazarlara girigi zorlastiran yerel diizenlemeler ya da buna engel teskil edebilecek

gimriik vergileri ve kota uygulamalarindan kaynakli olumsuzluklarin minimize
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edilmesi markalarin girdikleri pazarlardaki basar1 sansina etki edecektir (Kotler, 2003:
102).

Kiiresel dlgekte iirlin ve marka ortaya koymay1 zorlastirici ya da kolaylastiric

bu faktorleri dort grup altinda ele almak miimkiindiir.
2.6.1. Cevresel Unsurlar

Cevresel unsurlar firmanin kontrolii disinda olmasma ragmen pazarlama
stratejisi belirleme siirecinde isletmeye etki eden diger lilkelerde farkli bigimlerde
firmalarin karsisina ¢ikabilen etkenlerdir. Bu unsurlar, kiilttirel, dini, dilsel, egitim
seviyesi, teknolojik ve ekonomik durum olarak belirebilirler. Cevresel unsurlarin
firmalarin yOnetim stratejileri iizerindeki etkisi, ¢evresel 0Ozelliklerin birbirine

yakinlagsmasi ile azalacagi ifade edilmektedir (Alashban vd., 2002: 26-29).

Ekonomik ac¢idan benzer iilkelerdeki standartlar {iriin ve markalarin basari
sansin1 arttirabilecektir. Ancak ekonomik olarak iilkeler arasindaki farkliliklar
beraberinde farkli standardizasyonu ortaya cikaracagindan markalarin basarilar1 da
bundan olumsuz yonde etkilenecektedir. Ekonomik seviyesi diisiik tlkelere
gonderilecek tiriin ve hizmetlerin kalitesi diisiik ve buna bagli olarak fiyati da diisiik
uriinler pazara siiriilmelidir. Bu sebeple firmalar baska markalar1 pazara sunarlar.
Ornegin, Gap firmasi, iist gelirli tiiketiciler icin Banana Republic markasini, orta gelirli
tiikketiciler i¢in Gap markasini, diisiik gelir tiiketiciler icin ise OldNavy markasini

piyasaya stirmiistiir (Kotler, 2003: 102).
2.6.2. Pazarla llgili Unsurlar

Firmalar uluslararas1 pazarlarda ¢ok etkili bir rekabetin igerisindedir. Global
Olcekte faaliyette bulunan firmalar, pazarlara ilk sunulan uluslararasi marka degillerse,
diger enternasyon firmalarin ve hedef iilke pazarindaki yerel firmalarin yaristigi bir
platformda karsi karsiya kalacaklardir. Rekabetin siddetli yasandigi durumlarda
isletmeler zorunlu olarak o {ilkenin lokasyonuna uygun talep ve beklentilerini g6z
onlinde bulundurarak {riin ve hizmetlerini diger rakip isletmelerden siyrilip,
farklilagsmak suretiyle o iilkenin pazarina uyarlama mecburiyetinde kalmaktadir. Fakat
rekabetin yasanmadig1 pazarlara girecek olan firmalar, {riinleri ve hizmetlerinde

pazarlama karmasinda standart bir yol izleyebilirler (Bradley, 2002: 188).
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2.6.3. Firmayla lgili Unsurlar

Firmaya bagli unsurlarin onceliginde sirketin yonetilme bi¢cimi bulunmaktadir.
Daha {initer bir yonetim yapist mevcut olan sirketler global 6l¢ekte markalama
stratejisini kullanmaktadirlar. Bu tiir firmalar tiim {tilkelerdeki yontem ve izledigi
yollar1 diger Ulker icin farklilastirmaya gitmeden gerceklestirmekte, marka
cesitliligine ve diger iilkelerdeki tiiketicilerin farkli beklenti ve ihtiyaclarini dikkate
almadan mevcut triinlerini piyasaya sunabilmektedirler (Kumar &Steenkamp, 2016:
150).

2.6.4. Uriinle Tlgili Unsurlar

Uluslararas1 pazarlarda markayla beraber iirlin ve hizmetlerin gelisiminin
dikkate alinmasi diger bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bradley, 2002: 199).
Endiistriyel mamullerin genel olarak tiiketim mamullerine nazaran ve dayanikli
mamullerin de dayaniksiz mamullere gore daha kolay sekilde standart hale gelebilecek
olmalar1 global olgekte yiiriitiilen caligmalarin bu tiir iirtin ve hizmetlere kolaylikla

uygulanabilecegi diisiincesini ortaya ¢ikarmistir (Kozlu, 2007: 136).
2.7. Uluslararasi Marka Gelisim Asamalari

Uluslararas1 pazarda markalasan firmalara odaklanildiginda bu firmalarin
oncelikle yerel pazarlarinda markalastiklar1 ilerleyen siireglerde dis pazarlara

girdikleri goriilmektedir. Uluslararas1 marka gelisimi dort siliregten olusmaktadir
(Cheng vd., 2004: 1-11).

2.7.1. Yerel Pazarda Markalasma

Uluslararasi bir markanin dogusu, ilk olarak isletmenin kendi lokasyonunda
markalasarak elde ettigi basar1 ile baslamaktadir. Siirecin ilk adiminda markanin
oncelikle kendi cografyasinda varligini korumasi ve basarili olmasi beklenmektedir.
Bu asamada ortaya ¢ikabilecek en dnemli sorunlar, etkin olmayan iiretim sistemleri,
teknik yetersizlikler, nitelikli ve uzman personel eksikligi ve deneyimsizliktir. Bu
sorunlarin iistesinden gelebilmek igin; yabanci markalara fason tiretim yoluna gitmek,
ortak girisim anlagmalar1 veya deneyimli personel kiralamak ¢oziimler arasindadir.
Hyundai Motor Company Ford Motor i¢in motor iiretmistir. Bu siirece bu durumu
ornek verebiliriz. Planlanan siirecler sonunda isletme iirlin kalitesi ve hizmetlerini
arttirir. Bunun sonucunda tiiketicinin beklenen tatmini almasi saglanmis olup ulusal

pazarda isletmenin kendi markasiyla pazarladig iiriinlerin daha kaliteli algilanmasina,
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marka imajimnin yiikselmesine ve isletme iirlinlerinin giivenilirliginin artmasina
yardimci olur. Ayni zamanda isletmenin dis pazardaki itibari, ylikselen kalitesi

sayesinde artmaya, uluslararasi 6lgekte taninmaya baslamistir (Cheng vd., 2004: 3-4).

2.7.2. Kiiresel Pazarlarda Var Olma

Bu asama, isletmenin kendine misyon olarak dis pazarlarda varlik gostermesini
ozellikle de lider pazarlarda var olarak bu pazarlarda marka farkindaligini yaratmasini
konu almaktadir. Firma 6z markasiyla dig pazarda kendine yer edinmeye ¢alisir ancak
dis pazarlar hakkinda yeteri kadar bilgi donanimina sahip olunmamasi firma i¢in 6nem
teskil edecek bir sorundur. Bu agidan firmalar uluslararasi markalagsma yolunda
calisacaklar1 distribiitorler veya acenteler ile yaptiklari anlagsmalara istinaden acilmay1
planladiklar pazarlar hakkinda &zel bilgi edinebilmektedirler (Brouthers, 2001: 177-
179).

2.7.3. Uluslararas1 Markalasmanin Gerg¢eklesmesi

Isletme kiiresel pazar deneyimlerinden hareketle kendi markasini uluslararasi
pazarlarda duyurmaya c¢alismaktadir. Kiiresel pazarlara giris asamalarinda firmanin
elde ettigi deneyim ve tecriibeler firmanin gelismis iilkelerde taninmasi ve iiretimde
belli bir standard1 yakalamasi uluslararasi markalasma siirecinde isletmeye kolaylik
saglamaktadir. Ancak firmanin uluslararasi markalagsma siirecinde mevcut konumunu
daha iist seviyeye ¢ikarmasi bazi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlarin
basinda fason iiretimi yapilan {iriinlerin uluslararas1 markalara rekabet ortami
olusturmasi gelmektedir. Boylelikle bu firma iirlinlerinde alimlarinin azalmasi ve
gelismis {ilkelerden yapilan teknoloji transferinin olumsuz etkilenmesine neden
olabilmektedir (Brouthers, 2001: 177-179).

2.7.4. Dis Pazarlarda Yerellesme Siireci

Isletmeler kendilerine ait marka ismiyle lider pazarlarda kendi varliklarmi
kanitladiktan sonra daha az gelismis lilkelerde daha etkin olmay1 planlamaktadirlar.
Durum bdyle iken isletme iiciincii diinya iilkelerinde yer edinebilmek amaciyla daha
cok kendi marka imajinin arttirllmasina yogunlasacaktir. Boylelikle yerellesme,
iiclincii diinya iilkelerinde marka imajimin iyilestirilmesi ve isletme sayginliginin
arttirilmast i¢in kullanilan 6nemli yontemlerden biri haline gelmistir (Cheng vd., 2004:
9).
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2.8. Uluslararasilagsma Siirecinde Marka Unsurlarinin Secimi

Markanin tanitict unsurlarii, hedef kitlesini ve pazarini hesaplayarak etkili
bicimde yansitmasi; Uluslararasilagsma siirecinde basarili bir marka yonetimindeki

hedefleridir. Bununla ilgili yapilmasi gereken bazi adimlar bulunmaktadir. Soyle ki;

Marka isminin belirlenmesi: Ister ulusal pazarlar olsun isterse uluslararasi
pazarlar olsun isletmeler yogun rekabet ortami ile yiiz ylize gelmektedirler. Boylece
firmalar, kendi triinlerini rakip iriinlerden farklilagtirmak sureti ile tercih edilmeyi
hedeflemektedirler. Bu asamada isletmenin markalama kararlar1 arasinda en 6ne ¢ikan
husus, mamul ya da hizmete verilecek isimdir. Bir marka, uzun vadede isimden
ibarettir. Clinkili isim, markaya hayat verir ve marka ismi ile anilarak o markanin
devam etmesini saglar. Marka ismi, markanin islevsel ve sembolik bilesenleri ile
marka vaadinin biitiinlestirilmesidir. Marka kisiligi ve marka konumlandirma
stratejisiyle tiiketici ile marka bulugsmasini saglamaktadir. Marka adi uzun vadeli

stratejik bir karardir (Mucuk, 2014: 135).

Marka isminin se¢iminde hedef Pazar kitlesi, mamuliin nitelikleri ile rakip
firmalardan farklilastirilmasi gibi etmenler s6z konusudur. Giiglii bir marka ismi ile
sirket, en degerli varliga sahip olmus olur. BMW firmasi, RollsRoyce adin1 60 milyon
dolara satin almustir. Iyi bir marka isminde olmasi gerekli bazi hususiyetler
bulunmalidir. Bunlar; telaffuzunun, hatirlanmasinin ve sdylenisin kolay olmasi,

mamuliin yararlarim1 ve kalitesini yansitmasi, ayirt edici ve uyarlanabilir olmadir

(Keller, 2003; 137-139).

Marka ismi secilirken igsletmenin varmak istedigi hedefler agikca belirlenmelidir.
Bazen isletmeler marka isminin belirlenmesi agsamasinda tiim mamul gruplar1 i¢in ayn1
marka ismini tercih edebilir. Bazen de farkli mamul gruplari igin farkli marka isimleri

belirleyebilir (Douglas, Craig ve Nijssen, 2001: 99).

Markaya ait gorsel ifadelerinin belirlenmesi; Yerel pazarda rakip markalarin
baskis1 altinda kalan firmalar, uluslararasi pazarlara yoneldiklerinde daha giiglii
rekabeti goze almak durumundadirlar. Tiketicilere ulasmanin en kolay yolu olan
gorsel ifadeler, markanin etkin bir sekilde algilanmasini ve hafizalara yerlesmesini
saglamaktadir. Firmaya ait tirinlerin taninmasina, hedef pazarlarda sayginliklarinin

artmasina, kurumsal kimligin olusumuna yardimci olmaktadir (Aktuglu, 2018: 136).
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Markanin amblem ve logosu; Marka ve logolar ticari anlamda, her ne kadar
kendileri kiiciik olsalar da ilettikleri mesajlar biiyiik olduklarindan en etkili diinya dili
olmuslardir. Bilindik markalar, logolar1 okunmasa bile taniabilmektedirler.
Markalarin ayricaliklt yazim sekilleri ve kendilerine has ogeleri tanimirliklarini

kolaylastirmaktadir (Knapp, 2000: 98).

Marka slogani; Markanin konumlama stratejisini bigimlendiren slogandir.
Slogan marka ismi ve semboliine deger katarak marka ismindeki ve semboldeki
belirsizligi ortadan kaldirabilmektedir. Ayn1 zamanda, markanin ismi ve semboliinii
giiclendirmektedir. Marka boyutunda slogan, markaya ait ikna edici bilgilerini ve
markanin temel vizyonunu yansitan kisa onermedir. S6zgelimi, Nokia firmasinin
“Connecting People” slogami seffaf ve net sloganla milyonlarca insana ulasarak

markanin bilinirligine deger katmustir (Tek ve Ozgiil, 2008: 327).

Ambalaj; Uriiniin fiziksel niteliklerinin yaninda, duygular1 harekete gegiren bir
enstriiman olarak iiretilerek malzemenin dnemli bir kismina vurgu yapar. Ambalaj,
satig1 saglanan tiriinle birlikte tiiketicide bir tarz algis1 olusturur. Ambalajin goriintiisii
tilkketicide etki birakarak, sekli, rengi ve tasarimlariyla 6zgiin olmali, begenilmeli,
iirlinii korumanin yaninda tiiketicinin incelemek {izerine dikkatini {izerine ¢ekmelidir

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 247).
2.9. Uluslararas1 Marka Stratejileri

Tiiketicilerin zihninde markalarin olusabilmesi i¢in sistematik c¢alismalar
yapilmas1 gereklidir. Belli bir markanin, kendini bilingli bir sekilde stirekli satin alan
ve onu kullanmaktan dolayr hosnutluk hisseden, marka ile gurur duyan ve bu
diisiincelerini baskalariyla paylasan, kisacasi markayla arasinda rasyonel ve duygusal
anlamda gii¢lii bir bag kuran tiiketicilere sahip olabilmesi adina, birbirini tamamlayan
asamalarda meydana gelen sistematik bir siirecin uygulanmasi gereklidir. Giiglii
markalarin kullanicilar1 genellikle markalarin elgisi durumundadir. Bu sebeple
markaya duyduklar1 inang, goriis ve duygularin baskalariyla paylasilmasi, markaya
yeni agilar kazandiracak ve onun daha ¢ok benimsenmesine yol agacaktir. Olumlu
duygularin paylasilmasi, bu markalara karsi duyulan sadakatin en st diizeyi olarak
nitelendirilebilir. Nitekim bir marka giiciinii genellikle ona karsi sadakat duyan
tilketicilerden almaktadir. Dolayisiyla markalarin, tliketicilerin duygularini  ve

diistincelerini ayn1 zamanda davranislarina dogru bir sekilde analiz etmesi ve bunlara
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gore bir strateji meydana getirmesi gerekmektedir (Kumar &Steenkamp, 2016: 66).
Markalama stratejisi, markanin ad1, logosu, rengi, karakteri gibi markaya ait unsurlarin
kullanilmasi veya kullanilmamasi gereken kategorileri belirleme islemidir. S6zgelimi,
piyasaya siiriilmesi kararlastirilan iiriinlere; mevcut, yeni veya birlesik markalardan
hangisine gore islem yapilmasina markalama stratejisi araciligiyla karar verilir (Tosun,

2017: 279).

Marka stratejisi, markanin genisligi ve derinligi acgisindan iki boyutta ele
alinmaktadir (Keegan&Green, 2015: 293-294).

Markalama stratejisinin genisligi: Bir kurum, yeni bir {irinii pazara arz ettigi
zaman mevcut markay1 kullaniyorsa buna ‘marka genisletme’ denir. Yeni iiriine yeni
bir marka ismi verilip bu yeni marka, mevcut marka ile birlestirildiginde ise ‘ortak

markalama’ s6z konusu olmus olur.

Markalama stratejisinin derinligi: Bir kurum tarafindan ayni veya farkh
kategorilerde farkli marka isimlerinin kullanilmasi c¢oklu markalama strateji
kapsaminda degerlendirilir. Bir kuruma ait ¢ok sayida farkli markanin olmasi

markalama stratejisinin derinliginin kapsamin1 gosterir.
2.9.1. Marka Esnetme ve Kiiciiltme Stratejileri

Piyasada var olan dinamikler ekseninde mevcut profillere yeni iiriinlerin
eklenmesi durumu sadece, baska iiriinlerin bu profil dahilinde artik bulunmamasi
durumunda gergeklesebilir. Bu durum markanin esnetilmesi olarak adlandirilmaktadir.
Markalarin esnetilmesi genellikle ayn1 kategori i¢inde bulunan {iriinlerin fazla olmasi
ve yeni bir markanin bu pazara dahil olmasiyla birlikte ortaya ¢ikan nedenler yiiziinden
gerceklesmektedir. Boyle durumlarda genellikle portfolyo daralmasi gergeklesir ve bu
durum markalarin kiigiiltiilme stratejisi seklinde isimlendirilmektedir. Markalarin
kiigiiltiilmesi {iriinlerin var olan degerlerinin korunmasi veyahut ylikseltilmesi
amaciyla gergeklestirilmektedir. Sayet bir marka uzun zamandir piyasada olmasina
ragmen endeksi diisiikse, pazar paymnin arttirilmasi i¢in markanin biiyiitiilmesi
gerekebilir. Markanin biyiitiilmesi i¢in ¢oklu markalama veya ortak markalama

strateji uygulanabilmektedir (Tosun, 2017: 289).

Coklu Markalama Stratejisi; Bir firma icerisinde bulunan iirinlerden herhangi
bir tanesinin kategorisinde bulunan markalar ya da alt markalarin mevcudiyeti

kurumun marka stratejisinin derinligini ifade eder. Alt markalama durumu kurumsal
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ana marka ve kaynak ana marka olarak iki cesitte bulunmaktadir. Alt markalar
desteklenmekte olan markalar1 ifade eder. Kaynak marka ise genellikle iiriiniin kalite
garantisini ortaya koyarak gorsel bir imaj olusturmaya calisir. Bunun yaninda
desteklenen markalar kendi kapsaminda var olan igerik malzemeleri i¢in garanti gorevi

gormektedir (Kapferer, 1999: 137).

Uriin gruplar1 aym olan iiriinler igin iki ya da daha fazla marka gelistirilmesi
seklini ifade eder. Isletmelerin ayni kategori icinde bulunan yeni markalar1 ayn1 anda
sunmast sekli, ¢oklu markalamasi stratejisi olarak ifade edilmektedir. Bu durum
genellikle farkli alici kitlelerinin isteklerine destek verebilmek ve farkli 6zellikleri ayn

anda piyasaya siirmenin yoludur (Odabasi ve Oyman, 2002: 368).

Ortak Markalama Stratejisi: Bu strateji de en az iki farkli markanin birbiriyle
stratejik is birligi yaparak markalarini tek bir marka sekline doniistiiriilmesi ile ortaya
cikan yeni marka yani ortak markalama gerceklestirilmistir. Tek marka haline
doniistiiriilen ortak markali iirlinii olusturan her biri tiiketici kitle tarafindan taninmis
olsa dabhi tiiketici tarafindan yeni bir {irlin olarak algilanmasi saglanir (Keegan&Green,
2015: 293).

Ortak Markalama stratejilerini dort grupta incelemek miimkiindiir (Tosun, 2017:
302).

Sponsorluk Modeli; Sponsorluk modeli olarak adlandirilan modelde bir marka
kendi sponsorlugunu iistlenmis olan marka ile birlikte anilmaktadir. Ornegin Tiirkiye
1. ligine sponsor olan Tiirkcell, ‘Tiirkcell 1. Ligi’ adlandirmasiyla ortak markalama

yapmakta ve dolayisiyla Tiirkiye 1. ligine iliskin ¢agrisimlari kendine katmaktadir.

Icerik Markalama Modeli; Bir kurumun mevut iiriinlerinin icerik kismini
meydana getiren malzemeleri liretmekte olan markalarin birlesmesiyle birlikte ortak
bir markalama yapmast durumu igerik markalama seklinde ifade edilmektedir. Bu
kapsamda igerik markalar1 genellikle tiiketici algis1 ekseninde endiistriyel standartlar
kapsamaktadir. Bu sayede tiiketiciler bahsi gecen malzemenin bulunmadig: {iriini
kullanmak istemeyebilirler. Ornegin, bilgisayar ¢ipi iireticisi Intel, 1991 yilinda ‘Intel
inside campaign’ adli ¢alisma ile bilgisayar iireticileri ile ortak markalama yapmustir.
Bu siiregte Intel ile ortak markalama yapan Dell ve Compaq markalar1 Intel {iriinlerine

yonelik talebi arttirmistir (Altinbasak, vd.,2008: 409).
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Deger Zinciri Modeli; Uretim igin gerekli malzemelerin saglanmasindan iiriiniin
tiikketiciye ulagmasina kadar olan siiregteki tiim asamalarda, sunulan degeri arttirmak
amactyla uygulanan ortak markalama stratejisidir. Ornegin, Yahoo internet portal ile
yiiksek internet erisim hizina ve know-how’ma sahip SBC {letisim birleserek ortak
markalama yoluna giderken ‘deger zinciri modeli’ stratejisini uygulamislardir (Kaplan

ve Baltacioglu, 2013: 311).

Yenilige Dayali Model; Iki markanin, tiiketiciye yeni firsatlar sunmak amaciyla
bir araya gelmesi stratejisini benimseyen bu model, diger yontemlere gore daha fazla
risk igerir. Risk yiiksek olmasina ragmen basar1 durumunda kazang pay1 da yiiksek
olmaktadir. Bu stratejide birlesen iki markanin sinerjisi, tiiketiciye mevcut markalarin

sundugu yararlardan farkli yararlar vaat etmektedir (Tosun, 2017: 303).
2.9.2. Marka Hiyerarsisi

Markalama stratejileri ile marka isimlerinin kullanilis bigimleri belirlenmekte
iken marka isimlerinin nasil kullanilmasi gerektigi ise marka hiyerarsisi kapsaminda
degerlendirilmektedir. Marka hiyerarsisi siniflandirilmasi; kurumsal marka, marka ailesi,
bireysel marka ve belirtici marka olmak tizere dort sekilde yapilmaktadir (Tosun, 2017:
282).

Kurumsal Marka; Kurumlarin geneli kendilerini bir marka haline getirmek
istemektedirler. Kurum, kendi markasini yaptiginda kurumsal markalama s6z konusu
olur. Kurum markasi ile {iriin markasinin ayni olmasi halinde ‘tekelci kimlik stratejisi
uygulanmis olur. Kurum markasinin iiriin markasin1 destekledigi takdirde ise

‘onaylanmis kimlik’ stratejisi gecerli olmus olur (Temporal, 2011:103).

Aile Markas1 (Grup Marka); Birden fazla kategoride ayni marka adinin
kullanilmas1 ‘marka ailesi’ uygulamasi yapildigini gosterir. Kurum markasi, birden

fazla kategorinin markasi1 oldugu takdirde ayn1 zamanda ‘aile markas1’ hiiviyetine

sahip olur (Tosun, 2017: 283).

Bireysel Marka; Bir marka isminin sadece tek bir kategoride kullanilmasi,

bireysel marka yonteminin uygulanmasi anlamina gelir (Tosun, 2017: 283).

Belirtici Marka; Belli bir {iriiniin belli bir modelini ve versiyonunu tanimlayan
markadir. Genel olarak; tat, renk, koku, bi¢im, teknik 6zellik ayriliklar1 gibi farklar
bulundugu takdirde belirtici marka uygulamasina basvurulmaktadir. Ornegin,

Hyundai’nin Getz veya Accent markalan belirtici markalardir (Tosun, 2017: 283).
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2.9.3. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, pazarlama fonksiyonlarmi kolaylastiran bir siire¢ olup
pazarlamaya makro ve mikro seviyede uygulanabilen yontemsel bir aractir (Elitok,

2003: 64).

Marka yOnetiminin ana konusu olarak konumlandirma kavrami nitelendirilebilir.
Burada en 6nemli sebep {iriinlerin nasil, ne sekilde sunuldugundan ¢ok, o {iriin ya da
markanin tiiketiciler tarafindan nasil algillandigim1 aktarilmasina dayanmaktadir.
Marka konumu kontrolii firmalar i¢in rekabetin ¢ok oldugu bir ortamda rekabet
istiinliigiiniin ve buna bagl olarak da liderligin elde edilmesi anlaminda biiytik katk1
saglar. Konumlandirma tiirlerini mal ve hizmeti konumlandirma stratejileri ve yeniden
konumlandirma stratejileri olarak iki grupta degerlendirebilir (Aktuglu, 2018: 122-
131).

Bu genel cerceveler 15181nda konumlandirma, giiniimiizde markanin énemli bir
konuma eristiginin de bir habercisi olmaktadir. Konumlandirma kavrami genellikle
pazarlamayla iliskili tiim eylemleri kolaylastirmaktadir. Bunun yaninda pazarlama
durumu en kiiciik ve en biiylik stratejiler icin uygulanabilen bir siirectir.
Konumlandirma, ancak dayandig arastirma iyi ve etkili olursa ancak basarili olur bu
sebeple arastirma siireci tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini tizerinde biraktig1 etkiyi ve
iirtini kullanma bi¢imi ile baslanmalidir. Tiiketicilerin belli bir konuma nasil ve ne
kadar tepki gosterdiklerini ortaya ¢ikararak sona ermelidir. Markalar ig¢in
sOylenebilecek en onemli sey, bir markanin diger markadan daha degerli olmasinin en
onemli yolunun belirli bir kategoriye egemenligi altina almasi oldugu sdylenebilir.
Ornegin Coca-Cola diinyanin en degerli markasi haline gelmistir. Ciinkii Coca-Cola

markasi diinya ¢apinda kola kategorisine egemen olan bir markadir (Kurtbas, 2016:
85).

Konumlandirma kavrami se¢ilmis olan pazar boliimleri, rekabet kosullar1 ve
sirket olanaklart ag¢isindan {riinii, markay1, kurumu en optimum noktaya
konumlayarak tiiketicinin algisin1 olumlu bir sekilde yonlendirmeye ve tutum ve
davraniglar1 belirlemeye calisan bir siireci icermektedir. Konumlandirma siireci iiriin

ile baglamaktadir (Ozmen, 2013: 338).

Pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almakta olan konumlandirma siireci,

markalarin hedef kitleye sunduklarini ve olusturmak istedigi imaj1 tasarlamasi
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niteligini tasimaktadir. Konumlandirma kavrami, isminden de acik bir sekilde ortaya
koyan oldugu sekilde marka ve hedef pazara uygun konunun saptanmasi ve bu pazarin
mark hakkinda ne sekilde diisiindiigiinii belirlemeye ayni zamanda istenilen sekilde
diistinmeleri icin yonlendirmeleri kapsamaktadir. Diger bir sekilde tanimlamak
gerekirse konumlandirma aracilifiyla markalarin konumu tiiketici zihinlerinde

sekillendirdim ektedir (Tosun, 2017: 42).

Firma hangi pazarda rekabet edecegini belirledikten sonra boliimlerden
hangisinde konumlanacak ona da karar vermelidir. Ortaya koyulan tiriinlerin konumu
rakip {iirtinlerle baglantili bir sekilde tiiketicinin zihninde yer edinmektedir. Eger bir
irlin pazardaki diger iirlinlerin aynis1 seklinde algilanirsa eger, tiiketicinin bu oyunu
tercth edebilmesi ic¢in hicbir nedenin kalmayacaktir. Boylece konumlandirma bir
dayanak noktasi olarak tanimlanabilir. Konumlandirma kavrami firmanin kimligini
yaratabilmek i¢in yaratict goriise dayanak olacak taktik projelerini sunmaktadir

(Kocabas, Elden ve Celebi, 1999: 52).

Konumlandirma stratejisinde temel yaklasim, yeni ve degisik seyler yaratmak
degil, zihinlerde var olanlar ustalikla yonlendirmek ve birtakim baglantilar1 yeniden

diizenlemektir (Kocabas, 1997: 43).

Marka konumlandirma, marka yapilandirma ¢alismalarinda kullanilacak iletisim
stratejisini anlatmaktadir. Marka konumlandirmanin gelistirilmesinin temel 6zellikleri
irdeledigimizde, hangi bicimlerde gelistirildigi ve konumlandirmaya dayanak olan
cagrisimlarin neler oldugu konularimi igerdigini goriiriiz. Konumlandirma, rekabet
kosullarinm1 dikkate alarak markanin farkliligini ve giidiilenen niteliklerin algilanmasini
saglamakla yiikiimliidiir. Buna gore konumlandirmanin niteligi, markanin yer alacagi
bolimii ve 6zeldeki farkliligin ne oldugunu agiklayici kapsamda olmalidir. Marka
konumlandirma kavrami genellikle rakip markanin imajini dikkate alarak tiiketicilerde
iligkiyi yonlendirecek giiclii bir fayday1 ya da hedeflenen pazar boliimiine anlamli bir
markay1 farklilastirma amaci giitmektedir. Bu amag¢ ekseninde uygulanacak olan
stratejiler marka konumlandirma kararlar1 igin ortaya koymaktadir. Markanin konumu
veya markanin imajini yapilandir alabilmesine defleyen pek ¢ok etken, marka ¢agrisim

tiirleri olarak kabul edilmektedir (Ozmen, 2013: 340).
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2.9.3.1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka konumlandirma asamalarindan en 6nemlisi markanin hangi esaslar
ekseninde = konumlandirilacaginin  belirlenmesini  igermektedir. ~ Markalarin
rakiplerinden hangi yonlerde farklilagacagini vurgulanmasi ve markanin benzerlik ve
uistlinliiklerinin belirlenmesi, konumlandirma stratejisi ekseninde gergeklesmektedir

(Ayhan, 2012: 32).

Uriin Ozelliklerine (Rasyonel yarar) Gére Konumlandirma: Uriinlerin ortaya
koyduklar1 6zellik ya da karakteristik belirleyiciler ile ortaya ¢ikan ¢agrisimlardan en
fazla tercih edileni konumlandirma stratejisidir. Uriinlerin nitelikleri genellikle
tirtinlerin ya da hizmetlerin belirlenmesini saglayan 6zellikler icermektedir (Uztug,
2003: 145). Bunun yaninda markalarin iginde bulundugu iriinlerin 6ne g¢ikan
ozelliklerini baz alarak ortaya koyduklar:1 farkliliklarin gilincellendigi bu strateji ile
birlikte karar verme asamasinda duygusal sebeplerle harekete gecmeyen tiiketiciler
hedef alinmaktadir. Bahsi gecen strateji, iirtinlerde bulunan farkliliklar1 betimlemekle
birlikte iirlinlerin imajlarinin marka tanmirhigina entegre olabilmesi icin ¢aba sarf

etmektedir (Ozmen, 2013: 338).

Miisteri Yararlari: Bu konumlandirma stratejisinde pazar, tiiketicilerin aradigi
faydaya dayali olarak boliimlenir ve yeni pazar firsatlar1 yakalanmaya c¢alisilir. Bu
nedenle oncelikle tiiketicilerin aradigi yararin neler oldugu ortaya c¢ikarilmasi
gerekmektedir. Daha sonra belirlenen bu yarar1 saglayan yeni {iriinler gelistirilebilir.
Bu strateji de Ozellikle triiniin tiiketiciye sunacagi yarar {istlinde durularak ve
vurgulanarak konumlandirilmaktadir. Cogu tiriin 6zellikleri musteri yararlari sagladigi
icin genellikle ikisi arasinda birebir uygunluk bulunmaktadir. Marka konumlandirma
yaklasimlarinda, sembolik, duygusal ve kendini anlatma yararlan, giiniimiizde islevsel
yararlara gore daha sik kullanilmaktadir. Tiiketim kiiltiirii baglaminda, tiiketicilerin
degisen toplumsal-kiiltiirel 6zellikleri, tiiketim olgusunun giderek 6nem kazanmasi
karsisinda iirlinler ve markalarin algilanmasinda 6nemli bir degisim yaratmaktadir.
Markalar tiiketim araciligiyla tiiketicilerin kimlik, benlik anlatimlar1 olarak toplumsal

bir anlama kavusmustur (Aaker, 1995: 183)

Uriline ait rasyonel faydalar ile birlikte markaya ait duygusal faydalarin
kombinini saglamak konumlandirma stratejinin 6zellikleri arasinda yer almaktadir.

Ornegin bir dis macunu markasi, {iriin igerigindeki maddeler ile birlikte bireylerin
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dislerini beyazlatacagini ve bireyin harika goriinecegine vurgulamaktadir. Bu mesajla

birlikte rasyonel ve duygusal yarar birlestirilmistir.

Fiyat / Kalite: Bu yaklasimda sirketler, konumlandirma stratejisi yaparken iki
alternatifi goz oniinde bulundururlar. Birisi diigiik fiyatli konumlandirma, digeri ise

yiiksek fiyatli konumlandirmadir (Kotler, 2009: 74).

Diisiik Fiyathh Konumlandirma Stratejisi: Sirket etkili maliyet sistemleri kurup
maliyet avantaji kazanarak fiyat1 diisiik kullanmalidir. Diisiik fiyatli konumlandirma
stratejisi pazarda maliyet avantajina sahip olmas1 ve fiyata karsi hassas hedef kitlenin
tespit edilmesi durumunda basarili olmaktadir. Kriterin tiiketicinin gdzlinde ifade ettigi
onem arz etmektedir. Tiiketici i¢in kalite daha giivenilir saglam gorsellik ve estetik ile

aciklanabilir (Kotler, 2009: 74).

Tiiketiciler genellikle ortaya koyulan bu faydalar i¢in 6demeleri istenen bedeli
de bilmeyi arzu ederler. Diger bir sekilde tanimlamak gerekirse bahsi gegen
faydalardan saglayabilmek adina 6demeleri istenen fiyatin1 ne oldugunu bilmekte
tiketicileri  dogrudan ilgilendirmektedir. =~ Yukarida da  belirtildigi  gibi
konumlandirmanin temeli rakiplerden farkli olmak duygusuyla ortaya koymaktadir

(Tosun, 2017: 65).

Kullanim / Kullaniglilik Stratejisi: Diger bir yaklasimda iyi bir konumlandirma
stratejisi, triin ya da hizmet ozellikli yeni bir kullanim ya da uygulama yolu
vurgulanarak da gelistirilebilir. Bu konumlandirma stratejisinde bir iiriiniin nasil ya da

ne zaman kullanilacagi belirtilerek tiiketicilerin zihnine yerlestirilmeye ¢alisiimaktadir

(Aaker,1991:122).

Unlii Kisi Yaklasimi: Reklamlarda iiriinii kullanan ve reklam mesajm1 veren
kisinin hedeflenen kitle tarafindan begenilen sevgiliden kisiler olmalidir hatta bu
kisiler yasam tarzlarini ile de hedeflenen kitle tarafindan 6zenilen ideal kisiler ve
yasamsal olarak algilanan tarzda olmalidir bu stratejide markanin 6zel bir kullanici

veya kullanici sinifi ile birlestirilmesi hedeflenmektir (Kocabas, 1997: 75).

Rakipler: Bu yaklagimda, acik¢a rekabet dayanak noktasi olarak algilanmaktadir
rakiplerin olmasi demek iyi bir imaj1 yani diger bir markayr konumlandirmak i¢in
referans noktas: olarak kullanilabilir bu yaklagimda potansiyel rakipler karsisinda

belirli bir konum olusturulmaktadir (Kaplan ve Baltacioglu, 2013:347).
Kiiltiirel Simgeler Yaklagimi: Bu yaklasimda, kiiltiirel mirasa, gelenek ve
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gorenekler ile yasa seslenen belirli kalite, deneyim ve bilgiyi 6nemseyen bir tutum
izlenilmektedir. Bu yaklagimda markay1 rakip markalardan farklilagtirmak i¢in hedef
kitle tarafindan benimsenmis kiiltiirel simgeler kullanilmaktadir. Temel amag, rakipler
tarafindan kullanilmayan baz1 simgelerin marka ile birlestirilmesi Yyoluyla

tanimlamaktir (Kaplan ve Baltacioglu,2013:347).

Kullaniciya Gore Konumlandirma: Markanin kullanict  kimligine gore
konumlandirilmasinin amact, markay1 belirli bir kullanict kimligi ile 6zlestirilerek o
kimlikte olan ya da o kimlige 6nem gosteren kisilere ulagmaktir. Kullaniciya gore
konumlandirma durumu, marka kisiligine gore bir konumlandirma yapmak anlamini
icermektedir. Markanin belli bir cinsiyeti, yas diliminde, sosyal sinifa, yasama
tarzinda, belirli bir degeri ya da kisilik ozelliklerini betimleyen marka kisiligi

genellikle hedef kullanici profil ekseninde belirlenmektedir (Tosun, 2017: 65).

Uriin Sinifina Gére Konumlandirma: Markanin iginde bulundugu kategori ile
arasinda baglantinin kurulabilmesi tiiketicinin aklina o iirlin sinifa geldigi zaman, 0
markanin hatirlanmasi gibi bir durum gerceklesecektir. Farkli bir sekilde, {iriiniin
islevinin herhangi bir sebeple giindeme gelmesiyle beraber o isleri gerceklestirebilecek
markanmn adinin hatirlanmasi, iiriin sinifina gore yapilan konumlandirmanin temel

amaci olarak belirtilebilir (Clifton, 2014: 110).
2.9.3.2. Marka Konumlandirma Tiirleri

Marka konumlandirma, konumlandirma zamani agisindan {i¢ gruba ayirmak
miimkiindiir (Temporal, 2011: 75).

Yeni Markalarin Konumlandirilmasi: Rekabet i¢eren pazara yeni sunulacak olan
ve kimse tarafindan heniiz bilinmeyen markalarin konumlandirilmasi durumudur. Bu
tarz bir konumlandirma her seyi sifirdan {istlenecek olmasindan 6tiirli ¢ok zor ve ¢ok
uzun bir siireci kapsamaktadir. Ancak pek cok seye sifirdan baslanilacak olmasi
genellikle negatif bir yapilandirmada bulunmadig1 anlamina gelmektedir. Bu durum
ise yeni konumlandirma durumunun basta gelen avantajlarindandir.

Mevcut Markalarin Konumlandirilmasi: Markalarin nerede olmasindan ziyade,
nerede oldugunu belirten, diger bir deyisle konumlanmasini belirginlestirebilmek
adina yapilan stratejik harekettir.

Yeniden Konumlandirma: Markalarin alakadar oldugu konular ekseninde

gerceklesen degisim ve gelisimler genellikle markalarin yeni bir konumlandirmaya
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gereksinim duymasina sebebiyet verebilir. Mevcut bir konumlandirmay1 degistirmek,
dolayistyla marka imajinin degistirilebilmesi icin yapilacak calismalar ¢ok zorlu bir
slireci icermektedir. Buna ragmen ¢ogu zaman marka sadece rakip markalarin
konumunu bozarak kendi konumuna deger affedebilir (Tosun, 2017: 60).

2.10. Marka iletisimleri

Firmalar, ihracat siirecinden uluslararasi pazarlara agilmalari ile birlikte yerine
getirmeleri gerekli olan uluslararasi pazarlarda kendini bilinir kilma adina siirekli
tanitimda bulunma gibi bir gorevi iistlenmislerdir. Isletme, planli ve uzun soluklu
tanitim faaliyetleri sayesinde {irlinlerini dig pazarlarda taninir kilip, denenir, yer edinir
ve giderek artan pazar paylaria sahip olabilirler. Mamuliin farkliliklari, tistiin
ozellikleri tanitilmis ve pazar tarafindan benimsenmis ise, fiyat farkliliklarina ragmen
tilkketicilerden gelen talep nedeniyle firma malim1 uluslararasi pazarlarda satmaya
devam edebilecektir. Uluslararasi firmalar, mallarmin rakiplerinden farkliliklarini ve
istiinliiklerini ortaya koyabilmek i¢in biitce ayirmak durumundadirlar. Bu, aslinda bir
isletmenin uluslararas1 pazarlara girebilmek, faaliyet gostermek ve biiylimek icin

yapilmasi gereken en 6nemli harcama kalemlerindedir (Aktuglu, 2018: 154-155).
2.10.1. Reklam

Bir mal veya hizmet ile ilgili mesajlarin sozlii ya da gorsel olarak pazara
sunulmasi i¢in yapilan eylemlerdir (Odabasi ve Oyman, 2002: 98). Firmaya ait mal ve
hizmetlerin tanitilmasi, satislarinin arttirilmasi, firmanin saygmligiin artmasi ve
marka sadakatinin olusturulmasi, yeni pazar paylari almasi tiiketicilerin ikna edilmesi
gibi bir¢ok hedefin gerceklesmesini saglayan en etkili unsurdur. Bundan dolay1
markanin olusturmanin da en 6nemli stratejik asamalarindan biri olup mamul + reklam
= marka olarak formiile edilmistir. Reklamin iletisimi ile hedef pazarlarda tanitimi
yapilan {iriin ve hizmete kars1 pozitif tutumun gelistirilmesi ve satin alma davranigini

bu dogrultuda yonlendirmesi beklenmektedir (Arnold, 2004: 158).

Hedef Tiiketici: Reklamin ozellikle yonelmek istedigi tiiketici tipi acik bir
sekilde tanimlanmalidir. Yeni ev kuranlar, yiiksek tahsilli gibi yasam bi¢imi anlatan

tanimlamalar ajansin igini kolaylagtirmaktadir (Kozlu, 2011: 277)

Reklam Mesajinin  Belirlenmesi: Uluslararas1 isletmelerin  tutundurma
gayretlerinin koordinasyonu ve kontrolii i¢in standart reklamlar daha uygun oldugu

ifade edilerek, tutundurma gabalar1 tek bir merkezden yiiriitiillmektedir. Ancak amaci
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uluslararasi bir pazarda farkli mal, hizmet ve markalarla tutundurma gayretindeyse
yonetiminde sergiledigi orglitlenme i¢inde gerceklestiriyorsa; standart bir reklam

politikas1 hi¢gbir zaman kafi gelmeyecektir (Giiz, 2001).

Reklam Ajansinin Seg¢imi: Uluslararasi reklam ajanslari kiiresellesen ortamda
farkli tlkelerde ofisler agmiglar ve bu ofislerini uluslararasi pazarlarda faaliyette
bulunmak isteyen firmalarin hizmetine sunmuslardir. Uluslararasi reklam ajanslari
kendi sahalarinda engin bir uluslararasi deneyime sahip olduklarindan o6zellikle
kiiresel nitelikte {irlin ve reklam politikalar1 takip eden firmalarin tercih ettikleri
ajanslar olmuslardir. Isletmeler gerek ulusal gerekse de uluslararasi reklam ajanslar
arasinda Uriinlerini en iyi tamitiminin yapacaklarmi diistiindiikleri reklam ajanslarini
segerek markalarini tanitmaktadirlar (Karafakioglu, 2000: 235).

Reklam Etkinliginin Olgiilmesi: Isletmeler yaptiklari reklam faaliyetlerinin
sunulmasi ile amacina ulasma durumunu veya hangi 6lclide ulastigint markanin hedef
kitle de biraktig1 ve birakacag etkiyi bununla birlikte yaptiklari harcamalarin bosa
gidip gitmedigini tespit etmek istemektedirler. Bu dogrultuda tiiketiciye verilmek
istenen temel tistiinliik ile markanin agiklanmasi sonucu ortaya ¢ikan etki ol¢limleri
reklam iletisiminde basari 6l¢iitleri olarak goriilmektedir (Karafakioglu, 2000: 247).
2.10.2. Halkla iliskiler

Tanitim ¢alismalarinda yogun olarak marka yoneticilerinin kullandiklar1 halkla
iligkiler, firmanmn {rettigi mal ve hizmetlerin hedef tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi desteklenmesi ve kabul gormesine yardimci olan fonksiyonel bir
aractir. Giin gectikce degeri ve 6nemi artan ve tanitim ¢alismalarinda daha fazla yer
tutan halkla iligkiler ¢alisma ve uygulamalari insan iligkilerini temel alan ve firmanin
toplum tarafindan benimsenmesi yonilindeki ¢aba ve calismalarini igeren bir yapi
gosterir. Isletmelerin en bilyiik amaci olan tiiketici memnuniyetini, tipki pazarlama
faaliyetlerinde oldugu gibi halkla iligkiler ¢abalari igerisinde de her pazarin kendine
has taraflariyla incelenmeli ve ele alinmalidir. Yapilan incelemeler neticesinde gerekli
ayrimlar yapilmali ve bunun sonucunda halkla iliskiler faaliyetleri yapilanmalidir

(Aktuglu, 2018: 170).
2.10.3. Sponsorluk

Sponsorluk, sirketlerin kurumsal hedeflere ulasabilmek ve gergeklestirmek igin

spor, sanat, kiiltlir veya sosyal alanlarda kisi veya organizasyonlarin para, arag, gere¢
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veya hizmet ile desteklenerek planlanan aktivitelerin aktiflestirilmesi, organizasyonun
yiirtitiilmesi ve denetlenmesini kapsamaktadir. Sponsorluk i¢in yapilan faaliyetleri
isletmelerin ve kuruluslarin pazarlama ve pazarlamaya bagli iletisim hedefleri
dogrultusunda farkl alanlarda gergeklesebilmektedir. Sponsorluk denildiginde yaygin
olarak akla spor sponsorlugu gelmektedir. Sporun evrensel boyutu ve toplumun tiim
kesimine hitap etme giicii isletmeleri sponsorluga yonlendirmektedir. Isletmeler spor
sponsorlugu ile farkli hedef kitlelere iiriinlerinin tanitimi ile ulasabilmektedirler

(Peltekoglu, 2001: 290-296).
2.10.4. Fuarlar

Biiyiik is merkezlerinde, yilin ayni giin ve ayn1 yerde kurulan ve belli bir siire
devam eden sergi niteligini de tasiyan, iyi organize edilmis pazarlara fuar denir.
Ureticiler, iiriinlerini halka gostermek, tanitimmni yapmak, muhtemel alicilara
irlinleriyle ilgili bilgiler vermek ve satislarimi artirmak i¢in fuarlara katilirlar.
Endiistriyel alicilar ile tiiketiciler, fuarda yer alan iriinlerini gérmek, sergilenen
iirtinlerden ilgi duyduklarimin niteliklerini bilmek veya alimla ilgili baglant1 kurmak
i¢in fuarlara giderler. isletme, katildig1 fuarda yalmzca iiriiniinii tanitip satmak veya
satis baglantis1 yapar ve o pazarin sartlarini yakindan izleme imkanini saglayarak
rakipleri hakkinda bilgiler edinecektir. Fuara katilmaya karar veren bir isletme,
fuardan bekledigi sonuca ulasabilmek ig¢in, reyon, stant veya vitrini etkili sekilde
diizenlemelidir. Ayrica, fuarda ziyaretcilere, muhtemel alici kuruluglara, basin
mensuplarina dagitilacak brosiir, katalog, fiyat listesi gibi tiriinle ilgili yayinlar, gegerli
dillerde ve yeterli miktarda hazir bulundurmalidir. Isletme fuarda, iiriiniinii tanitacak,
onemli satig baglantilarin1 yapabilecek, aralarinda yabanci dil bilen, yetenek ve yetkiye
sahip, alanlarinda yeter sayida uzman personeli hazirlamalidir. Fuar1 ziyaret eden
muhtemel alicilar, iriin hakkinda teknik ve doyurucu bilgi almaya calisirlar.
Gereginde pazarlik edip baglantiyr fuar yerinde sonuglandirmay: isterler. Bu
konumdaki alicilar, isletme gorevlilerinden giiven verici davranislar bekler. Bu yiizden

fuarda goérev yapacak personelin, yetenek ve yetkileri ayr1 bir nem ifade eder (Kozlu,

2011: 272).
2.11. Uluslararasilasma Siirecinde Endiistriyel Pazarlarda Marka Yonetimi

Yakin ge¢miste sosyal, ekonomik ve politik degisimler daha hizli bir sekilde
diinyay1 etkisi altina almistir. 1990’11 yillarin basindan itibaren kiiresel dlgekte biiyiik
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isletmeler yenilenmis, kiiciik isletmelerde biiytimeler ger¢eklesmistir. Teknolojinin ve
internetin gelisimi iletisim ve etkilesim bigimini degistirerek hem isyerlerini hem de

evleri etkilemistir (Temporal, 2011: 17).

Tiim bu degisimler isletmelere sosyal yapiya agik bir sekilde yeni bir diinyanin
ve hayat bi¢iminin kapisini aralamistir. Yasanan degisimler isletmeler agisindan
degerlendirildiginde hayat akisi hizlanmis, isletmeler siirekli olarak miisterileri,
saticilart ve distribiitor ile iletisim haline geg¢mislerdir. Taleplerin, beklentilerin ve
hizmet anlayislar1 degigmistir. Uluslararasilasma ile tiim diinya insanlarin ayaklarina
gelmistir. Bilgi verileri i¢in havuzlarin olusturulmasi, verilerin ayristirilmalar ve isler
hale getirilmesi, verilerin analiz edilerek degerlendirilip yorumlanmasi boylelikle

kullanish hale getirilmesi bu siirecin en karli ¢iktilarindandir.

Endiistriyel tirtinler {ireten sirketler son yillarda daha diisiik maliyetler, daha
hizl1 biliylime bununla birlikte siirdiiriilebilir biiylime arayisi nedeniyle ya da benzer
nedenlerle yurtdisina agilmis ve burada miisterileri takip ederek stratejik bir sekilde
faaliyet gostermeye baslamislaridir. Yurtdisina agilma nedenleri arasinda kar avantaji,
iirliniin benzersiz olmasi, teknolojik avantaj, yonetimsel odak, rakipsel baskilar1 6zet
olarak siralayabiliriz. Baz1 endiistriyel firmalar gii¢lii yerel faaliyet birimleri kurarak
uluslararasi1 anlamda basarili olurken bir kismi da ihracat yapmaya devam

etmektedirler (Bradley, 2002: 228).

Uluslararasi boyutu dikkate alindiginda dis pazarlarda marka yonetimi 1980-
1990’1 yillarda gercek¢i marka veya triin gelisimleri dongiisii, geleneksel marka
yonetim metotlari, marka esit model yapis1 ve organize olmus marka yonetim yapisi
gbze carpmaktadir. 21.yiizyila girildiginde marka yonetimi yasanan hizli degisimden
etkilenerek Ozellikle pazarlamadaki hiz degisimleri, lojistik hizmetlerin gelisimi,
miisteri talep ve beklentilerinde yasanan degisimler ile iletisim agindaki ¢esitlilik yeni
iirlinlerin olusmasma ve mevcut iiriin aglarinin ¢esitlenmesine sebep olmustur.
Markalar hizla degisen diinyada sadece yerel veya bolgesel diizeyde degil kiiresel
diizeyde rekabetin kiyasiya yasandig1 pazarlarin argiimanlar1 olmuslardir. Dolayis1 ile
isletmeler markalarmi 21. ylizyilin mantigina goére yapmaya baslamigladir. Bu,

beraberinde pek ¢ok arastirmanin yapilmasini saglamistir (Stanat, 2019).

Bahsedilen donemde uluslararast boyutta endiistriyel pazarlarda da

markalagmanin 6neminin agik bir sekilde anlagilmaya baslandig1 s6ylenebilir. Pahali
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olan sermaye mallarindan, daha diisiik fiyatli ve sik satin alinan mallara kadar tiim
endiistriyel {riinler igin marka olusturulabilecegini ve Being, Emerson Electric ve
Praxair gibi firmalarin bu durumun en iyi Ornekleri oldugunu belirtmektedirler.
Endiistriyel pazarlarda 6n planda olan teknik alanlardaki iiriin performansi gibi tirtiniin
fiziksel faydalar1 tizerine odaklandigini belirtseler de son zamanlarda yapilan bir¢cok
caligmada endiistriyel mal satin alma siirecinde karara katilanlarin rasyonel kriterlerin
yani sira marka adi, firmanin gilivenilirligi, algilanan iiriin kalitesi gibi duygusal
degerlerden de fazlasiyla etkilendikleri iddia edilmektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:
207).

Endiistriyel pazarlarda markalama siirecini ele alan calismasinda Keller ve
Webster, basarili bir markalama siirecini endiistriyel {irtinleri dikkate alarak bazi

ilkeleri ortaya koymustur. Bu ilkeler (Keller ve Webster, 2004: 398):

»  Endiistriyel pazarlarda yer alan isletmelerin, markalamanin roliind,
isletmenin karlilig1 ve stratejisiyle dogrudan iliskilendirmelidir.

> Marka ile beliren temel degerler, dis pazarlarin ve karar siirecine miidahil
olanlarin beklentileri ile ortlismelidir.

»  Kurumsal markalama one ¢ikarilmalidir.

»  Kurumsal markalagsmada giivenilir olma, fonksiyonellik hususlara dikkat
edilmelidir.

»  Kurumsal iletisim stratejisi ile marka stratejisi arasinda ayirim olmalidir.

»  Endiistriyel pazarlarda boliimlendirme analizi etraflica ele alinmalidir.

»  Marka iletisim araglari ile ilgili stratejini belirlenmesi gereklidir.

Uluslararasi en yliksek marka degerine sahip isletmelerin ¢ogunun B2B sistemi
icinde oldugu goriilmektedir. Arastirmalarin daha ¢ok endiistriyel ve tiiketici markalar
arasindaki farkliliklara odaklandigi ve bazi temel varsayimlarla markalasmanin temel
niteliklerinin karsilastirildigi goriilmektedir. Varsayimlar, i¢c ve dis pazarlarda
iirlinlerin, tiiketici talep ve beklentilerinin degiskenlik gdstermesi nedeniyle marka
kavrami1 ve marka yonetimi stratejileri iizerinden degerlendirilmesini ve farkli alanlara
odaklanmasi gerektigini gdstermistir. Pazarlar arasindaki farkliliklar ¢esitli bigimlerde
ele alinmistir. Endiistriyel riinlerin genel olarak biiylik hacimli olmalar1 nedeni ile
biiyiik miktarda yapilan satiglar bu {irlinlerin daha biiyiik bir degere ulasmasina neden
olmaktadir. Endiistriyel {riinlerin pazarlar1 heterojenlik arz etmeleri ayrica

miisterilerin ihtiyag¢ ve beklentilerinin de degiskenlik durumlar1 g6z oniine alindiginda
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karmagik siire¢ beraberinde gelmektedir. Endiistriyel {iirlinlerin boyle bir ortamda
nitelikleri one ¢ikarilmasi, fiyat kalite dengesinin ayarlanmasi, {irline iliskin
olusturulan kurumsal giivencenin saglanmasi, iiriine yenilik¢i karakterize 6zellikler
katilmas1 ve marka degerinin arttirilmasi gibi unsurlarla desteklenmesi gerekmektedir.
Bundan dolayi iiriin markalama stratejilerinin endiistriyel iirlinlere uyarlanmasinda
bazi kritik siirecler daha 6ne ¢iktigindan B2B sisteminin iiriin markalarindan ziyade

kurumsal markalama {izerinden yiiriitiilmesi daha uygun goriilmiistiir (Ginter, 2019).

Marka yonetim stratejisinin etkiledigi tespit edilen iiretici ve tliketici pazarlar
arasindaki diger bir fark, 6zellikle orgiitsel ve bireysel tiiketici satin alma davranist
arasindaki farklar goz Oniine alinarak alicilarla iliskilendirilmistir. Tiketiciler ve
endiistriyel alicilar son kullanicilar agisindan kar amaglar1 ve biitceleri itibar ile
farklidir. Endiistriyel alicilarinda satin alma eylemleri kalite, hizmet kalitesi ve fiyat
gibi kriterlere dayanirken duygusal bakis agilari genelde otelenmistir (Mudambi,
2002:525-533).

Kiiresel bir marka gelistirmek kolay bir basar1 degildir. Yapilan arastirmalar
kiiresel markalar; kuruluslarin 6lgek ekonomilerinden yararlanmalarini saglamast,
uluslararasi pazarlarda iilkeler arasinda sinerji olusturmalari, kiiresel markalar ile
tiikketiciler arasinda kalite, statii ve prestij goriintiileri saglamalar1 agisindan avantaj

saglamaktadirlar (Beverland vd., 2007: 183).

Markalasmaya dogrudan etki eden markanin Orgiitsel satin alma kararlari,
tiiketici kararlarma gére dnemi daha azalmasidir. Uriin kategorilerinde fark edilen ve
alicilar arasinda farkli se¢imler yapmak, alicinin markaya olan giivenine baglilikla
aciklanmistir. Ayrica, B2B marka degerinin daha ¢ok markanin kisiliginden ziyade
kullanislilik bakimindan verimine odaklandigini gostermektedir. Son c¢alismalar her
ne kadar B2B markalarindaki duygusal yonlerin arttigin1 gosterse de markalagsmada
kullanislik, fonksiyonelligin 6nemi hala belirleyicidir. B2B markalari, tedarik¢iler ve
miisteriler arasindaki iliskiler acisindan degerlendirildiginde, endiistriyel miisteriler

genellikle karmagik ve ¢ok boyutlu bir etkilesim i¢indedirler (Ginter, 2019).

Yapilan caligmalar marka yonetiminde belli trendlerin oldugunu ortaya

koymaktadir (Stanat, 2019).

Birinci trend; 1980°li yillarda marka yoOnetimi i¢in 2 boyutlu modeller

benimsenmis, 1990’11 yillarda ¢cok boyutlu marka yonetim modelleri tercih edilmistir.
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Buna gore isletme, miisterilerin goziinden firmay1 yorumlamaya ¢alismistir. Boylece
markanin desteklenmesi ve One ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Pazarlarda hedeflenen

satisin gergeklesmesi icin birden fazla alternatifin ise kosulmasi saglanmustir.

Bu egilimde oncelikle marka iizerinden port folyonun da dahil oldugu bir
listeleme yapilmig daha sonra hangi markanin asil, hangi markanin ise destekleyici
marka olacagi belirlenmistir. Boylece markalarin kendi aralarinda birbirlerine rekabet
yaratacak sekilde tasarlanarak hangi markanin 6n plana ¢ikarilacagi saglanmistir.
Sonraki siiregte de On plana c¢ikarilan markanin fiyatlandirilmas: ile siireg

tamamlanmustir.

Ikinci trend; Cevresel etkenlerin kullanilmasi ile marka ydnetimidir. 2000’1
yillardan itibaren yasanan hizli degisim, onde gelen biiyiik markalar1 miisterilerin
ithtiyag ve beklentilerini dikkate alarak ¢evresel etkenlerin bir arada degerlendirildigi
bir yonetim modelini 6ngérmiistiir. Rekabet kurulan {iriiniine ait bilgi, miisterilerin
yasam tarzlari, yerelde yasanan kiiltiirel egilimler, sosyo ekonomik etkenler marka
yonetiminde c¢evresel etkenleri olusturmaktadir. Sayilan bu unsurlara ait bilgilere
isletmeler, medya, satis hacim raporlar1, miisteri beklenti ve ihtiyag tespitleri ile ticari
ortakliklar ve endiistri is birlikleri sayesinde ulasilmistir. Bu egilimde isletmeler
misterilerinin psikolojik ruh hallerini algilayabilme, miisterilerin de§isen yasam
tarzlarimi1 aninda kesfetme ve gevresiyle uyum saglayan isletmelere hem i¢ hem de

distan goriiniimlerini algilayabilme alan1 verdigi goriilmektedir (Stanat, 2019).

Uciincii trend, Markalarin uluslararast ve organize edilerek yonetimidir.
Sirketler, uluslararasi pazarlarda yer almalariyla birlikte marka yOnetimi
organizasyonlarini yerel, bolgesel ve kiiresel bir yapi ile organize etmislerdir. Yapilan
calismalar uluslararas1 markalarin kiiltiirler arasinda rekabeti olusturabilecek kurumsal
ifadelerle, sekillerle stratejik olarak konumlandigini ortaya koymaktadir. Yerel
markalar rakip markalara kars1 dogrudan {riin  Ozellikleri  acisindan

konumlandirilmistir (Stanat, 2019).

Dérdiincii trend, Markalar1 degerlendirmek igin geleneksel verilere giivenme
ve Ozellestirilmis degerlendirme sistemlerinin gelistirilmesidir. Marka yonetiminin
kilit stirecleri ve bu siireclerin uygulayicilart marka yonetim degerlendirilmesinde
geleneksel yontemlerin hala ise yaradigini (misteri memnuniyeti, marka pazara

paylasimi, fiyatlandirma...) diisiinmekle beraber kendilerine has o6zellestirilmis

56



degerlendirme kriterlerinin de olmasi gerektigine inanmaktadirlar. Bu baglamda,
marka degerinin getirisi, markanin yerel, bolgesel ve uluslararasi konumlandirilmasi
dikkate alinarak isletmeler kendilerine uyarladiklar1 ve 6zellestirdikleri bu egilim ile
endistriyel pazarlarda paylasimi, marka tiriin fiyat skalast ve marka degerini
degerlendirmiglerdir. Sonucta marka yonetimi eksiksiz olarak elde edilen bilgi ile

marka 6z kaynak endeksi analizi gelistirmeyi ongérmektedir.

Besinci egilim, marka odakli isletmelerde marka yonetim fonksiyonunun daha
iist diizeye cikarilmasidir. Marka yonetimi agisindan isletmeler kurumsal diizeyde bir
yonetim birimi mahareti ile egilimleri daha kolay kesfedebileceklerdir. Uluslararasi
isletmelerin dis pazarlarda marka yonetimleri, gelecekte daha ¢ok sorumluluklari

beraberinde getirecegi agiktir (Stanat, 2019).

Keller, uluslararasi boyutta isletmeler i¢in endiistriyel pazarlarda basarili ve
giiclii marka olabilme i¢in alti agsamasi olan bir siire¢ 6ngdrmiistiir. Bu siiregleri su

sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Keller, 2009: 14-26).

»  Markalama ve marka ydnetimi ile ilgili tiim organizasyonun desteginin
saglanarak c¢alisanlarin bilgilendirilmesi ve departmanlar arasinda esgiidiimiin
saglanmalidir.

»  Kurumsal markalama stratejisinin tanimlanarak marka hiyerarsisi ile
uyumlu hale getirilmelidir.

»  Endistriyel miisterilere marka sadakatinin saglanmasi agisindan deger
algis1 boyutlarin olusturulmasi gerekmektedir.

»  Uriinle dogrudan iliskisi olmayan imaj ¢agrisimlari olusturulmalidir.

»  Markaya ait duygusal ¢agrisimlar olusturulmalidir.

»  Endistriyel pazarm boliimlendirilmesi ile miisterilerin beklentileri ile

ortiisen marka ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ULUSLARARASILASMA SURECINDE ENDUSTRIYEL

PAZARLAMADA MARKA YONETIMI iLE iLGILi
ARASTIRMA

3.1.  Arastirmamn Onemi ve Gerekgesi

Ulusal pazarda markas: ile kendine yer edinen firmalar, stratejilerine uygun
uluslararas1 pazarlara agilmaktadirlar. Isletmelerin ulusal ve uluslararasi pazarda
rekabet edebilirlik diizeyi de markalarinin giicii ve degeri ile daha dogrusu marka
yonetimleri ile belirlenmektedir. Arastirma konusunun iki ana unsuru olan
uluslararasilagsma ve endiistriyel pazarlarda marka yonetimi kavramlari ile ilgili bazi

calismalarin yapildig: goriilmektedir.

Uluslararasilagma siireci ile ilgili olarak alan yazinda yapilan calismalara

bakildiginda;

Uluslararasi pazarlar alaninda yapilan akademik calismalar1 kategorik olarak
derleyen Ozkan Tektas (2010), “Uluslararas1 Pazarlama Alaninda Yapilan
Aragtirmalarin Kategorik Olarak Degerlendirilmesi: 1995-2010 Yillar1 Arasi Literatiir
Taramas1” adli galismasi ile isletmelerin uluslararasilagma siireci ve pazara giris tiirleri

kapsaminda 72 adet yayin oldugunu ifade etmistir.

Bu dogrultuda isletmelerin uluslararasilasma siirecleri ile ilgili yapilan bazi

caligmalara bakilmak gerekirse;

Mutlu (1999), “Uluslararas1 Isletmecilik” adli teorik cergeve ¢izdigi
calismasinda; isletmelerin uluslararasilasma nedenlerini ve siire¢lerini hazirhik
asamalarindan baglamak iizere hangi yollardan gergeklestigini ve isletmelerin

uluslararasi pazarlara giris yontemlerini teorik olarak ele almistir.

Tek (1999), “Pazarlama Ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalar1” adli ¢aligmasi ile uluslararasi pazarlamanin ¢evresini, uluslararasi
pazarlama ile ilgili kararlar1 ve uluslararasi pazarlara giris kararlar1 ve faaliyet sekilleri

ile ilgili teorik yaklasimlar ortaya koymustur.

Erkutlu ve Eryigit (2001) yaptiklar1 ¢alisma ile uluslararasilasma kavramin,

slirecini, modellerini teorik boyutu ile ele almislardir.
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Yazict (2001), “Isletmelerde Uluslararasilasma Siireci” arastirmasi ile
isletmelerin uluslararasilagsma siireclerini ele alarak, bu siirecte isletmelerde meydana
gelen yapisal degisimler teorik olarak ortaya konulmus modellerle tutarliliklari
acisindan karsilagtirmistir. Ayrica, Tiirk isletmelerinin uluslararasilasma siiregleri
ihracat performanslari sektor ve pazar boyutlari ile karsilastirilarak ortaya konulmaya

calistimistir.

Ulas (2004) tarafindan yapilan “KOBI’lerin Yabanci Pazarlara Acilmasinda
Kullandiklar1 Stratejiler” adli ¢alismast ile isletmelerin uluslararasi pazarlara giris
stratejileri  Ankara Ostim’de bulunan kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin
deneyimlerinden hareketle ortaya konulmaya ¢aligilmis, isletmelerin uluslararasilasma
stireglerine iliskin stratejileri, uygulamalar1 ve yasadiklar1 zorluklar betimsel olarak

ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Giillii’niin (2005) yaptig1 “Tiirk Gida Perakendecilerinin Uluslararasilagmasi ve
Bir Uygulama” adli arastirmasinda uluslararasi pazarlarda yer alan Tiirk gida
perakendecilerinin uluslararasilagma siiregleri hem teorik hem de betimsel olarak ele
almistir. Arastirmanin betimsel kisminda 130 isletmeye anket uygulanarak elde edilen

degerlendirilmistir.

Olmez (2006), “KOBI’lerin Uluslararasilasma Siiregleri: Adana ili Uzerine Bir
Uygulama” arastirmas1 ile KOBI’lerin uluslararasilasma siireclerini ele alarak,
Uppsala modeli ve Dogustan globaller modeller ¢ercevesinde Adana OSB’de farkli

sektorlerde faaliyet gdsteren isletmeleri betimsel olarak degerlendirmistir.

Ozgelik (2006), “Aile Isletmelerinde Profesyonellesme ile Uluslararasilasma
Siirecine  Gegis: Kayseri Ornegi” isimli arastirmas1 ile aile isletmelerinin
uluslararasilasma siireglerini Kayseri orneklemi {izerinden betimsel olarak ortaya

koymaya calismistir.

Akben’in (2008), “Sirketlerin Uluslararasilagsma Stireci ve Kahramanmaras’ta
Bir Alan Calismasi” adli c¢aligmasi ile Kahramanmaras Olgeginde isletmelerin
uluslararasilagsma siirecini ve bu siirecteki karsilastiklar1 sorunlari tespit etmek amaci

ile betimsel olarak ortaya koymaya ¢alismistir.

Uluslararasi pazarlarda markalasma siirecini ele alan bazi ¢alismalara g6z atmak

gerekirse;
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Atesoglunun (2003), “Tiirkiye’nin Ihracatinda Marka Imajinm Etkisi”, adli
doktora ¢alismasi, Karayel’in (2004). “Hazir Giyim Sektoriinde Marka Olusturma ve
Bir Isletmede inceleme” adli arastirmasi, Kiiresel pazarda marka yonetimini Pira,
Kocabas ve Yenigeri (2005), “Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla iliskiler”
adli ¢aligmalar1 ile ele almislardir. Hazir giyim sektoriinde Somaklar’in (2006).
“Isletmelerde Marka Y &netimi Siireci ve Bir Uygulama” adli calismasi marka ydnetim

stireci betimsel olarak ortaya konulmaya calisilmistir.

Avci, (2007), “Isletmelerin Uluslararasilasmasi ve Kiiresel Markalasma: DYO
Uygulamas1” isimli arastirmasi ile marka, kiiresel marka, kiiresel marka stratejileri ve
isletmelerin uluslararasilagsma siiregleri teorik olarak ele almis, uluslararasi bir insaat
firmas1 olan DYO’nun uluslararasi pazarlarda elde ettigi basar1 6rnek bir uygulama

modeli olarak ortaya konulmustur.

Oztiirk (2014), “Marka Y 6netimi ve Uluslararasilasma Siireci” adl1 calismast ile
marka ve marka yonetimi ile ilgili temel kavramlar, uluslararasilasma siirecinde
basarili bir marka yonetimi icin yapilmasi gerekenler nitel olarak ortaya konulmaya

calisilmstir.

Celik, Danac1 ve Onay’in (2015), “Uluslararasilasmanin Markalasmadaki ltici
Giicii: Inci Akii Uzerine Bir Calisma” adli calismasi ile, uluslararasilasma siirecini
tamamlamis otomotiv sektOriinde olan bir isletmenin uluslararasi markalasma

sirecinin asamalari siireci vaka analizi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Goriildiigii iizere, alan yazinda endiistriyel pazarlarda marka yonetimine iliskin
calismalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Arastirma kapsaminda ele alinan konu
betimsel yontemle ele alinmis, nitel olarak uluslarasilasma siirecinde endiistriyel
pazarlarda marka yonetimi isletmenin deneyim ve tecriibesi ile ortaya konulmaya

calisildigindan bu alandaki boslugu doldurur niteliktedir.

Uluslararas1 pazarlarda markalagma, profesyonel bir markalama siirecini
gerektirmektedir. Ancak isletmelerin bu konuda sahip olduklar1 deneyimler sinirlidir.
Bu calisma ile bu siire¢ incelenerek s6z konusu firmanin bu pazar deneyiminden elde

ettigi bilgi birikimi isletmeler i¢cin 6nem arz etmektedir.

Kiiresellesme, beraberinde dis pazarlara acilan isletmelerin pazarlama
stratejilerine ve marka yonetimlerine etki ederek rekabet edebilmelerine katki saglayan

en 6nemli unsurlardan olmustur. Bu baglamda yapilacak calisma ile uluslararasilagma
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stirecinde marka yonetiminin isletmenin dis pazarlarda rekabet edebilme kabiliyetine

katkisini ortaya koymasi agisindan 6nemli goziikmektedir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma, Uluslararasilagma siirecinde endiistriyel pazarlarda marka yonetimini
anlamlandirmay1 hedefleyen nitel bir ¢aligmadir. Calismada 6rnek olay (durum) deseni

kullanilmistir.

Nitel arastirmada olay ve olgular dogal ortamlarinda gozlemlenerek icinde
bulunulan ortami, bu ortamda bulunan kisilerin bakis acilar1 ile anlamay1
amaglamaktadir. Nitel arastirma, olay ve olgularin meydana geldigi dogal ortami
anlamaya, tanmimaya ve sonuglara olan etkilerini agiklamaya duyarlidir. Nitel
caligmada “ni¢in” ve “nasil” sorular1 cevaplanmaya calisiimakla bdylece arastirilan

olay veya olgu derinlemesine incelenmis olur (Yildirim ve Simsek, 2005: 39).

Nitel arastirma siirecinde arastirmaci, biitiinclil bir yaklagimla arastirma
tablosunu dogal ortama miidahil olmadan detayli katilimci goriisme igerikleri ve
kelime analizlerini kullanarak ortaya koyar. Arastirmaci olay ve olgulari
anlamlandirma siirecinde bizatihi deneklerle yiiz yiize goriiserek katilimcilarin
tecriibelerine sahit olan, alanda edindigi yaklasimi ve deneyimleri toplanan bilgilerin

analizinde kullanmaktadir (Cresswell, 2007: 56-57).

Arastirma deseni olarak durum (&rnek olay) deseni kullanilmistir. Ornek olay
deseni, smirli bir olayin ve sistemin derinlemesine anlamlandirilmasi ve
betimlenmesidir. Buna gore katilimcilarin, belli durum, olgu veya kavram ile ilgili
yasantilarini, yasadiklar1 deneyimlerin 6ziinli katilimcilarin bakis agisindan mantikl
bir ¢ercevede anlamlandirilmasini icermektedir. Durum c¢alismalarinda arastirmaci
Onyargisiz bir sekilde katilimeilarin yasant1 ve deneyimleri paranteze alinarak oldugu
gibi vermektedir. Ornek olay arastirmalarinda olay, olgu, durum, kurum, isletme vb.

tizerine derinlemesine inceleme yapmak esastir (Deveci, 2018: 128-129).
3.3. Arastirmacinin Rolii

Arastirma ile uluslararasilagma siirecinde endiistriyel pazarlarda marka
yonetimine iliskin siire¢ ortaya konulmaya calisilacaktir. Oncelikle konu ile ilgili
literatiir taramas1 yapilarak alan yazinda yapilan ¢alismalar derlenmistir. Aragtirma
konusu ile ilgili uluslararasilagma siirecinde endiistriyel pazarlarda marka yonetimi

stirecine iliskin sorular hazirlamistir. Uzman degerlendirmeleri alarak bu sorular
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gelistirmis ve farkli departmanlarda yoneticilik gorevinde bulunan toplam 8 firma
yetkilisi ile yiiz ylize yar1 yapilandirilmig goriismeler yapmustir. Arastirmaci, Ulusoy
Un firmast yonetici diizeyinde farkli departman yetkililerinden topladigi bu verileri
analiz ederek elde ettigi bulgular1 bu tezde ayrintili olarak agiklamistir. Yoneticiler
dogrudan alintilarda Y.1., Y.2....Y.8. olarak kodlanmistir. Goriisme yapilan
yoneticiler goniillik esasina gore tespit edilmis olup goriismeler, randevu verilen
tarihlerde bizzat arastirict tarafindan Ulusoy Un A.S. biinyesinde gergeklestirmistir.
Gortismeler 30 dakika ile 45 dakika arasinda siirmiis olup, drneklem yoneticilerin
kendilerini rahat ortamda hissetmeleri saglanmistir. Kurumsal ziyaretler Ulusoy Un
Yonetim Kurulu iyelerinin izni ve Enstitii izin yazisi ile gergeklestirilmistir. Yari
yapilandirilmis goriisme formu kapsaminda miilakat uygulanan yoneticiler, 1 yonetim
kurulu bagkani, 1 dis ticaret yoneticisi, 1 ithalat yoneticisi, 1 satis ve pazarlama
yoneticisi, 1 risk yonetimi-sermaye piyasalari ve yatirim iliskileri yoneticisi, 1 insan
kaynaklar1 yoneticisi ve 1 liretim yonetici olmak iizere 8 yoneticiden olusmaktadir.
Yoneticilerin 2°si kadin 6’s1 erkektir. Arastirmaya katilan yonetici bilgileri, goriisme

tarihleri Ek-2’de verilmektedir.
3.4.  Veri Toplama Araci

Aragtirmada g¢esitli degiskenler acisindan uluslararasilagsma siirecinde
endiistriyel pazarlarda marka yonetimi siirecini ortaya koymak amaciyla yari-
yapilandirilmig goriisme teknigi ile veriler toplanacaktir. Goriisme formunda sorular
belli sirada sorulmasina ragmen, arastirmacilarin onemli gordiikleri durumda

derinlemesine veri alabilmek i¢in soru formunda olmayan ek sorular sorulacaktir.

Aragtirmada yap1 bakimindan standartlastirllmis agik uglu  goriisme
kullanilmigtir.  “Standartlastirilmis acik uglu goriismenin temel amaci, ayni
katilimcilara ayni tiir sorular sorarak arastirmacinin arastirmaya etkisini azaltmaktir.

Boylelikle aragtirmaci tam ve sistematik bilgilere ulasir (Patton, 2018: 353).

Katilimc1 firmanin uluslararasilasma siirecinde endiistriyel pazarlarda marka
yonetimi slirecini anlamaya yonelik agik uglu sorulardan olusan “Uluslararasilasma
Stirecinde Endiistriyel pazarlarda Marka Yonetimi Gorlisme Formu™ hazirlanmistir.
Goriisme formunu gelistirirken ilgili literatiirdeki ¢alismalar taranmis ve bu
caligmalardan yararlanarak 34 soru gelistirilmistir. Gelistirilen form, 6gretim eleman

tarafindan incelenmis ve gerekli degisiklikler yapilarak son hali verilmistir. Ancak
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soru sayisinin fazla olmast ve yari-yapilandirilmis form iizerinde goriismelerin
gerceklestirilmesi planlandigindan isletmenin aragtirmaya ayirdigi zamanin kisith
olmasi nedeniyle soru sayisinin diisiiriilmesine karar verilmistir. Gelistirilen form,
aragtirma konumuz ile ilgili oncelik durumuna goére siralanarak 20 soru sorulmasina

karar verilmistir. Goriisme formu Ek-1’de verilmektedir.

Yari-yapilandirilmig goriisme yolu ile elde edilen veriler, ses kayit cihazina
kaydedilmis; arastirmaci tarafindan yazili hale getirilmistir. Arastirmaci, elde edilen

verilerden temalar altinda dogrudan alintilarla betimsel analiz yapilmistir.

3.5.  Veri Analiz Siireci

Ornek olay (durum) arastirmalarinda veri analizi, yasantilar1 ve anlamlar
ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Nitel analizlerde ¢ogunlukla igerik ve betimsel analiz
yontemleri Kullanilmaktadir. Igerik analizinin temel amaci elde edilen verilerin
yorumlanip kategorize edilerek kavram ve ilkelere ulagmaktir. Betimsel analizde ise
belli boyutlar ve temalar altinda veriler siiflandirilir. Bir baska deyisle betimsel
yontemde arastirmacilar, gordiiklerini betimlerler. Betimsel analizde arastirmacilarin
yorumlama, siniflandirmalarina dayali olarak veriler, belirlenen temalarin altinda
derinlemesine anlamlandirma ¢abasi vardir. Sonuclar betimsel bir anlatim ile sunulur
ve sik sik dogrudan alintilara yer verilir. Bunun yaninda ortaya cikan temalar ve
ortntiiler ¢ercevesinde elde edilen bulgular agiklanir ve yorumlanir (Yildirim ve

Simsek, 2005).

Verilerin analizinde betimsel yontem kullanilmistir. Oncelikle, biitiin
katilimecilar ile yapilan goriismeler yaziya dokiilmiis ve bu dokiimanlar incelenerek
belirlenen temalar altinda gruplandirilmistir. Arastirmaci tarafindan belirlenen temalar
altinda gruplandirilan veriler, ortak noktalar ve ayirici hususlar dogrudan alintilara yer

verilerek desteklenmis, bdylece bulgular agiklanmis ve yorumlanmastir.

Katilimcilarla yapilan goriismeler yiliz yiize gerceklestirilerek tutarlilik
saglanmistir. Katilimcilarla yapilan goriismelerde katilimcilarin kendilerini rahat
hissedecekleri ve gorislerini igtenlikle ifade edebilecekleri ortam saglanmaya
calisilmistir (Yildirim ve Simsek, 2005: 256).

3.6.  Verilerin Toplanmasi

Arastirmada goriismeler arastirmaci tarafindan, kisiye uygun mekanlarda

gergeklestirilmis ve ses kayit cihaziyla Kaydedilmistir.
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3.7.  Arastirmanin Stmirhlhiklar:

Arastirma, Ulusoy Un Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi ile simirlidir.
Arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme formu kapsaminda yapilan goriismeler

Ulusoy Un Sanayi'nde gorevli yoneticileri ile sinirhidir.
Arastirma tek bir firma {izerinden yiiriitiildiigii i¢in genellenemez.

3.8. Arastirma Kapsamindaki isletme (Ulusoy Un Sanayi ve Ticaret Anonim
Sirketi)
3.8.1. Ulusoy Un’un Kurulusu ve Gelisimi

Ulusoy Un Yonetim Kurulu Bagkani Eren Giinhan Ulusoy’ un babasi Fahrettin
Ulusoy, 1969 yilinda Samsun’da 14 metrekarelik kiralik bir diikkanda zahirecilikle is
hayatina baslamistir. Fahrettin Ulusoy 1986 yilinda bir un fabrikasina ortak olmustur.
1989 yilinda ise Ulusoy Un Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi; hububat ve bakliyattan,
mamul un, irmik, makarna ve biskiivi gibi her tiirlii gida maddesinin imalatini,
ticaretini, ithalat ve thracatin1 yapmak iizere kurulmustur. Sovyet Birliginin dagilmasi
sonucu kurulan yeni iilkere un ticareti 1995 yilinda baslamistir. 2000 yilinda
hisseslerin tamami Ulusoy Ailesine ge¢mistir. Aile sirketi Ulusoy Un Sanayi ve
Ticaret AS'de 2003 yilinda 23 yasinda ihracat sorumlusu olarak géreve baslayan Eren
Giinhan Ulusoy, 2007 yilinda genel miidiirliige getirildi. 2011 yilinda Icra Kurulu
Baskani olan Ulusoy, 2015 yilinda da Yénetim Kurulu Bagkanligi gorevini babasi
Fahrettin Ulusoy'dan devraldi. Ulusoy, 2006 yilinda 61 milyon lira olan sirketin

cirosunu 1 milyar liranin {izerine tagimistir.

Sirket, 28 Mart 2013 tarithinde SASBAS Samsun Serbest Bolgesi Kurucusu ve
Isleticisi A.S.’nin %17 hissesini satin almistir. Bu yatirim ile Ulusoy Un, ozellikle
transit yurt dis1 ticaretinin gelistirilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan depolama ve lojistik alt
yapiya sahip olan Karadeniz Bolgesi’ndeki en stratejik noktalardan olan Samsun

Serbest Bolgeye istirak ederek yonetiminde dnemli bir etkinlige sahip olmustur.

20.11.2014 tarihinde, Ulusoy Un halka arz olmus ve hisseleri Borsa Istanbul’da

islem gérmeye baslamistir. Samsun’un ilk ve tek halka agik sirketidir.

27.02.2015 tarihinde, sirketimize %100 oraninda bagli ortaklig1 olarak kurulan,
Ulidas Tarim Uriinleri Lisansli Depoculuk Anonim Sirketi ile tarim sektoriiniin
gelecegi olarak degerlendirebilecegimiz Lisanslt Depoculuk sistemine yatirim

yapilmugtir.
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2016 yil1 sonunda 41.950 ton kapasiteli ilk lisansli depo Alaca/Corum’da insa
edilerek, 16.06.2017 tarihinde 41.950 tonluk boliimii i¢in lisans alarak faaliyetine
baglamistir. 15.03.2018 tarihinde, sermayesinin %100’ Ulusoy Un Sanayi ve Ticaret
A.S.’ye ait olarak, ROLWEG SA iinvanli bagli ortakligimiz Isvigre’nin Cenevre

Sehrinde kurulmustur.

Ulusoy Un’un esas faaliyet konusu, bugday unu, kepek ve diger yem
hammaddelerin iiretimi, ticareti, yurt i¢i ve yurt disi satis1 ile bugday basta olmak iizere
cesitli tahillarin yurt i¢i ve yurt dis1 ticaretidir. Sirketin Samsun’da 500 ton/giin ve
Corlu’da 400 ton/giin olmak lizere toplam 900 ton/giin bugday isleme kapasiteli iki
fabrikas1 (208.000 ton/yil un {iretimi) ve 100.000 tondan fazla tahil stoklama
kapasitesine sahip silo, depo ve serbest bolge depolar1 bulunmaktadir. 2018 yilinda

Tirkiye’de sektor ihracatinin %4 {linii gergeklestirmistir.

5 kitada 88 iilkeye un ihracati yapan Ulusoy Un, 2019 yilinda agiklanan Tiirkiye
Thracatcilar Meclisi verilerine gore; 2018 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok ihracat yapan ilk
1000 firma arasinda 978. sirada, sektoriinde ise 7. sirada yer almistir. Toplam
iiretimden satis ile Istanbul Sanayi Odasi’nin 2019 yilinda agiklanan verilerine gore
Tirkiye’nin 2018 yil1 en ¢ok iiretim yapan sanayi kuruluslar1 arasinda 573. sirada,
sektoriinde ise 5. sirada yer almaktadir. 2019 yili ilk alti ayinda, sirketimiz 1.510
milyon tl satig hasilati ile, bir 6nceki yilin ilk alt1 ayma gore, konsolide satis hasilatini
%16 artirmistir. Bu faaliyetlerinin sonucunda, 73,1 milyon TL esas faaliyeti kar1 elde

etmistir.

Ulusoy Un, Rusya, Ukrayna, Kazakistan gibi lojistik ve fiyat avantaj1 sagladigi
eski Sovyetler Birligi iilkelerinin yam1 sira Amerika, Arjantin ve Avrupa Birligi
iilkeleri gibi uluslararasi lireticilerden bugday temin etmektedir. Ayni1 zamanda transit
bugday ticareti sebebiyle Avustralya ve Hindistan'dan da bugday alimlar
gerceklestirmistir.

Diinya Gida Programinin (WFP) 7 Ekim 2014 tarihinde diizenlemis oldugu
3.672 metrik tonluk Filistin teslimi un ihalesi de Ulusoy Un firmas: tarafindan
gerceklestirilmistir. Ayrica Diinya Gida Programinin (WFP) tarafindan agilan bugday
unu ihalesine 12 Nisan 2019 tarihinde Ulusoy Un tarafindan verilen teklif kapsaminda

ihale Ulusoy Un uhdesinde kalmistir.
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Ulusoy Un'un Kurumsal Yapist ve Yonetimi; Satis ve Pazarlama, Lojistik,
Mubhasebe, Thracat, Uretim, Risk Yonetimi, Kalite Giivence ve AR-GE, Toplam Kalite
Yénetimi, Hukuk, Finans, ithalat ve Insan Kaynaklar1 olmak iizere 12 departman

altinda toplanmustir.

Kalite Anlayisi; Yurtigi ve yurt dis1 piyasalarda faaliyet gosteren Ulusoy Un, bu

stireclerin toplam kalite anlayis1 dogrultusunda ilerlemesi adina;
* ISO 9001: 2015 Kalite Yonetim Sistemi
*ISO 22000: 2005 Gida Giivenliligi Yonetim Sistemi
*[SO 14001: 2015 Cevre YoOnetim Sistemi
*ISO 27001 Bilgi Giivenligi Yonetim Sistemi
*TSE 4500 Sertifikas1 Belgelerine sahiptir.

Ulusoy Un, kurumsal alt yapiy1 giiglendirmek sirketin marka giiclinii arttirmak
amaciyla Subat 2016 yilinda Turquality Programina dahil olabilmek icin ¢aligsmalar
baslatilmistir. Bu siiregte profesyol bir marka yoneticisi ile ¢alisan kurum calisanlari
firmanin olusturdugu vizyon ve misyon dogrultusunda marka, Pazar, rekabet, miisteri,
kanal, {irlin analizi gibi ¢alismalar yapilmistir. Ayn1 zamanda Ulusoy Un, 29. 30. 31.
ve 35 smiflarda Beneliiks de gegerli ULUSOY markasini tescillemistir. Benelux
Marka Tescil Sistemi, Avrupa iilkelerinden Belgika, Hollanda ve Liiksembourg
iilkelerince gelistirilen bir bolgesel marka tescil sistemidir.

Samsun’un halka acik tek sirketi olan, her y1l diizenli olarak TIM 500, ISO 500
listelerinde yer alan Ulusoy Un "'Gelenekten gelecege' sloganiyla ¢iktigi bu yoldaki
hedefi; degerlerinden ve ilkelerinden 6diin vermeden global olgekte biiytimek ve
diinyanin en biiyiik 10 tarimsal sanayi sirketinden biri olmaktir. Her yi1l yayinlanan
Capital 500 arastirmasinda bu yil Tiirkiye'de 155'inci, Samsun'da ise 2'inci olarak
basar1 saglanmistir. 2019 yilinda Capital tarafindan yayinlanan listede 155'inci sirada
yer alindi. 2 milyar 445 milyon TL'lik ciro ile gida-igecek sektoriindeki dnemli yerini
koruyarak listeye Samsun'dan giren iki biiyiik firmadan bir olmay1 basarmislardir.
Ekonomist Dergisi'nin 2019 yili 'Anadolu'nun En Etkin 50 Is Insani' arastirmasina
gore, kurucusu ve Onursal Bagkanm1 Fahrettin Ulusoy, Anadolu'daki kentlerde
ekonomiye yon veren, istthdam yaratan ve vergi rekortmeni olan isimler arasinda yer
almigtir. Anadolu'nun en etkin 50 is insan1 arasinda yapilan bu listeye Samsun'dan

giren tek sirkettir.
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Ulusoy Un'un sektorel bazda konumunu ifade eden basari verileri asagida

sunulmustur.
Tablo 1: Ulusoy Un Firmasina Ait Sektorel Veriler
Yil ;l:l:_l:lrlsl Konu Bashg Genel | Sektorel
2016 | 1SO 500 Istanbul Sanayi Odas1 398
2016 | Tim 1000 Tiirkiye Thracatgilar Meclisi 407 26
2016 | Fortune Fortune 500 154
2016 | Fortune Fortune 40 Yas Alt140 12
2016 | Capital Capital 500 196 175
2016 | Ekonomist Anadolu 500 29
2017 | 1SO 500 Istanbul Sanayi Odasi 444
2017 | Tim 1000 Tiirkiye Thracatcilar Meclisi 487 35
2017 | Fortune Fortune 500 165
2017 | Fortune Fortune 40 Yas Alt1 40 5
2017 | Capital Capital 500 196
2017 | Ekonomist Anadolu 500 27
2018 | Fortune Fortune 500 131
2018 | Fortune Fortune 40 Yas Alt140 3
2018 | Capital Capital 500 144
2018 | Ekonomist f{ %ﬁgiil:ﬁ) Yas Alt1 40 Basarih 3
2018 | Ekonomist Anadolu 500 17
2018 | Platin Global | 100 Odiilleri 78 5

Kaynak: (Ulusoy UN, 2018)
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3.8.2. Ulusoy Un i¢ Piyasa Uriin Cesitleri
Ulusoy Un i¢ piyasa pazarlarinda bulunan {iriinleri asagida verilmistir.
e Pizzamix, yerli ve yabanci fastfood pizza iireticilerine sunulmustur.

e Ekamaks, ambalajli tost ekmegi, hamburger, sandvi¢ ekmegi tiretimleri i¢in

tiiketiciye sunulmustur.

ePlus 61, eksi hamur ekmekleri iiretim projesine uygun, kendine has lezzet ve

ozellikte tiretilmistir.

ePlus 1, unlu mamuller iiretimlerinde, ¢esit ekmek tiirleri, hamburger, sandvig

tost ekmegi, pogaca, borek ve benzer iirlinler i¢in iiretilmistir.
e Simimix, simit ve benzer {iriin imalatcilari i¢in tiretilmistir.

e Hasattan Tam Bugday Unu, imalatgilarin tam bugday unu iiretimleri igin

iretilmistir.
¢ Plus Pide, pide ve lavas iiretiminde imalat¢ilar i¢in tiretilmistir.
e Plusslim, yufka imalati yapan endiistriyel imalatgilar igin tiretilmistir.

e Unbak, biskiivi ve kek tiretimi gerceklestiren ulusal ve global sirket tesislerin
iiretimleri i¢in tiretilmistir
¢ Anadolu Ata ve Ulusoy Flour, kara firin ve tas firin tabir edilen isletmelerde

imalatcilar i¢in tretilmistir.

e Plusmax, kendine has lezzet ve 6zellikleri bulunan ekmeklik bugday unu, kara

firin ve tas firin tabir edilen isletmelerde imalatgilar i¢in tiretilmistir.

e Plus 2, kara firin ve tas firin tabir edilen isletmeler ile diger makine tipi seri
iiretim yapan imalatgilar igin tiretilmistir. Unnu, tiinel, matador ve donerli tip tiretim

yapan imalat¢ilar icin iiretilmistir.

e Anadolu Ata ve Mavi Liiks, ev hanimlarinin, pasta, borek, pogaga, kurabiye

imalatlarinda kullanilmak i¢in tiretilmistir.
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3.8.3. Ulusoy Un Thracat Uriin Cesitleri

Ulusoy Un firmasinin ihracatta bulundugu {irtin gorselleri asagida verilmistir.
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Sekil 3: Ulusoy Un fhrag Uriinleri
Kaynak: Ulusoy Un fhrag Uriinleri (2019). Erisim: 12.3.2019.
www.ulusoyun.com.tr
3.9.  Bulgular

Bu boliimde orneklem isletmede gorevli yoneticilerin uluslararasilasma
stirecinde endiistriyel pazarlarda marka yonetimlerine iliskin uygulamalar1 nasil

gergeklestirdikleri incelenmistir.

3.9.1. Uluslararasilasma Siirecine Dair Bulgular
3.9.1.1. Uluslararasilasma Siirecinde Dis Pazarlara Acilma ile Tlgili

Bulgular

Katilimc1 olan firma yoneticileri uluslararasilagsma siirecinde endiistriyel dis
pazarlara acgilma ile ilgili yaptiklar1 uygulamalar arasinda oncelikle dis pazar
arastirmast ve gezileri yaptiklarin1 ifade etmislerdir. Katilimcilar dis pazar
aragirmasinda  TUIK raporlar1 veya broker firmalardan aldiklar1 verileri
degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Bu kapsamda dile getirilen goriisler dogrudan alinti

olarak asagida verilmistir:

“2003 yihina kadar ihracat yaptigimiz iilkeler Giircistan, Azerbaycan ve
Ermenistan kara yolu ile ulasilabilen iilkelerdi. Baska pazar arastirmasi kullanmadan

bizzat oralar: ziyaret ederek yapilan pazarlard.” (Y.1.)

“Satisini yapmak istediginiz iiriin neyse once o pazarin hangi cografyada
satildigimi aragtirtyorsunuz. Bu bizim ticaretini yaptigimiz bugday misir arpada olsa

ayni seyi yapiyorsunuz. Tedarikini yaptigimiz iilkelerin onlarin ihracatini yaptiklari

70



tilkeler iizerinden arastirma yapiyoruz. Bunun diginda firma ziyaretleri piyasadaki

broker kanalwyla firmalari tanima bunun sonucunda da satis oluyor” (Y.2.)

“Pazar arastirma gezileri ¢ok énemlidir. Tiirkiye’de TUIK raporlart vardir,
Tiirkiye ihracatgi birlikleri bu raporlar: paylasir. Tiirkiye 'nin hangi iilkeye, ne kadar
hangi iiriiniin satisitnmin oldugunu gosterir. Rapora bakip hangi iilkeye ne kadar un
ihracat yapildigini dikkate alarak pazar arastirma gezileri yerinde yapilir. On
arastirmada  bulundugunuz yabanct firmalarla iletisime gecerek goriismeye

calisirsimiz.” (Y.3.)

“2010 yilinda Rusya’ya gittigim zaman Rusya’daki firmalar bizleri tanimryor is
yvapmak istemiyorlardi. Ulusoy Un’u tamimadiklarint soyliiyorlardi ve igeri
almwyorlardi. Fakat biz piyasalar: yakindan izledik ve bu siirecte ¢ok ¢alistik. Bunun
dogrultusunda buralarda ¢alisirken ismimiz duyuldu. Ve soyle anlatayim bu sene
Rusya’daki tahil birliginin konusmacisi oldum. Artik bu platformlarda aranan, istenen
bir isim haline geldik. Bu ziyaretler ve ¢ok onemli. Artik bize siz kimsiniz? Ne i

yapryorsunuz? Nereden altyorsunuz? Nasil édiiyorsunuz? gibi sorulart sormuyorlar.”

(Y.4)

“Yerinde yapilan ziyaretler ve firmamizin stirekli takip ettigi fuarlar,

konferanslar bu konuda énem arz ediyor.” (Y.5.)

Katilimcilar, uluslararasilasma siirecinin baglangict olarak 2003 yilinda
acilmaya bagladiklar1 dis pazarlara diger sektordeki firmalarin referanslarinin etkili
oldugu ifade edilmistir. Bu kapsamda dile getirilen goriis dogrudan alinti olarak

asagida verilmistir:

“2003 yilinda ihracat miidiirii olarak ige basladim. Sirkette 2003 yilinda 70 kisi
calisiyordu. O donem sivil toplum kuruluslarina, kamu ve ézel kuruluslara cesitli
talepler geliyordu yurtdisindan ama bunlara cevap veren firma sayisi ¢ok azdi.
Gerekli donamim olmadig igin nasil irtibata gegilecek diye diistiniiyorlardi. Dikkat
cekici bir sekilde bizim sirketimizin yurtdisi baglantilarinda piyasalarda ismimizi bilen
firmalar sayesinde onlarin referansiyla farkh firmalara satis yapmaya bagsladik. Un
lazim dediklerinde Ulusoy Un akla geliyordu. Yurtdisindaki ilk 9-10 tane miisteriyi bu
sekilde edindik.” (Y.1.)

Uluslararasilagsma siirecinin hiz kazanmasinda dis pazarlarda etkin bi¢imde yer

almaya baslanmasinda etkili olan diger bir unsurun Corlu’da {iretim tesisinin
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devralinmast oldugu dile getirilmistir. Bu kapsamda Y.1. tarafindan dile getirilen

goriis, dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“Samsun’dan karayolu ile Giircistan ve Ermenistan’a sevkiyat yaptiginizda
lojistik maliyeti agisindan uygundu. Samsun’da o donem konteyner hatti olmadigi igin
deniz yoluyla ulasabilecegimiz pazar sayist azdr. 2003 yilinda Corlu’daki iiretim tesisi
devralindi. Corlu-Istanbul ambar limam yakin ve Tiirkiye’ye gelen tiim konteyner
hatlar: orda servis veriyordu. Bu su anlama geliyor, diinyanin her yerine iiriin Sevk

etme imkani dogmus oldu”. (Y.1.)

Katilimeilar, isletmenin dis pazarlara ag¢ilimindaki etkisi dikkate alarak
Corlu’daki tesisin dis pazarlara agilimda pazarlama kanali ve iletisim ag1 saglamasi
noktasindaki 6nemine deginmislerdir. Bu kapsamda Y.1. tarafindan dile getirilen

goriisler dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir.

“Corlu’daki tesisin acilmasi ile diinyanin her yerine tiriin sevk etme imkani
dogmus oldu. Dis pazarlara agilirken pazarlama kanali ve iletisim ne kadar énemli
ise tedarik zincirinde lojistik baglantida o kadar onemli. Bu baglantyy kuramadigin
stirece yiiksek maliyetler orta ¢ikacaktir. Endiistriyel pazarda maliyetin yiiksek kaldigt
stirece pazarlaman ne kadar iyi olsa da basarili olma sansin yok. Konteyner sayisi
artik¢a tilke sayist da artti. Sadece Kafkas iilkeleriyken Ortadogu iilkeleri de siirece
dahil oldu. Sonra Afrika ve uzak dogu eklenmeye basladi. “(Y.1.)

Katilimci olan firma yoneticilerimiz uluslararasilagsma siirecinde endiistriyel dis
pazarlara agilma ile ilgili yaptiklar1 uygulamalar arasinda fuar ve sektorel bazda
diizenlenen konferanslara katildiklarini ifade etmislerdir. Nitekim Y.1. ve Y.3.

goriislerini soyle ifade etmistir:

“Isletme olarak, ihracat miidiirii istihdamindan sonra dis pazarlarda yer bulma
stirecinin takibinde ivme kazandik. Su anda toplamda 8 kisinin istihdam edildigi
sadece ihracat pazarlamaya bakan yeni bir departmanimiz var Corlu’da. Ihracat
departmaninin takibinde olan sektorde onemli 3biiyiik onem arz eden fuar vardir.

Dubai, Almanya ve Fransa ’da yapilan bu fuarlar: takip ediyoruz. ” (Y.1.)

“Bu ise sifirdan baslayacak olan firmalarin ilk olarak yapmasi gereken fuarlara

katilmak. Katilmasi gereken bazi 6nemli fuarlar var. Bunlarin takibi onemlidir.” (Y.3.)

Katilimeilar, isletmenin endiistriyel pazarlarda uluslararasilagma siireci ile ilgili

olarak, dis pazar aragtirmasimin yapilmasinin gerekli oncelikli is oldugunu, pazar
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arastirmasinin bir sistem dahilinde yiiriitiilmesi gerektigini, TUIK gibi raporlardan ve
resmi kurumsal istatistiki verileri arastirmasi sonucunda yapilacak ziyaretlerin uzman
bir ekip tarafindan gergeklestirilmesi gerektigi ayrica dis pazar aragtirmasinda diger
sektordeki firmalarin referanslarinin etkili olabileceginden diger firmalarla iyi bir
iletisim i¢cinde olunmasi gerektigi, endiistriyel dis pazarlara acilimda lojistik hizmeti
acisindan stratejik bazi yatirimlarin yapilmasi gerektigi, sektorel olarak diizenlenen

fuar ve konferanslara da katilimin etkili oldugu ifade edilmistir.
Buna gore; endiistriye dis pazarlara agilimda,

o Sistemli ve verilere dayali dis pazar arastirmalari

e Uzman ekip tarafindan yapilan dis Pazar ziyaretleri ve gezileri

o Lojistik destek gibi dis pazar agilimina siirecine destek olacak stratejik
yatirimlar

e Uluslararasi sektorel bazda diizenlenen fuar etkinlikleri ve bilgi s6lenlerinin
katilmas1 6nemli goriilmektedir.
3.9.1.2. lisletmenin Dis Pazarlara Acilma Siirecinde Orgiit Yapisi ile Bugiinkii
Orgiit Yapisi Arasindaki Benzerlik ve Farkhliklara Dair Bulgular

Katilimc1 firma yoneticileri isletmenin dis pazarlara acgilma siirecinde orgiit
yapisi ile bugiinkii orgiit yapis1 arasinda benzerlikler ve farkliliklar ile ilgili olarak;
bugiinkii 6rgiit elemanlarinin dis pazar hedeflerine uygun, nitelikli personellerden
olustugu ve bu saymin siire¢ igerisinde arttigini1 ayrica mevcut personelin
gelistirildigini ifade etmislerdir. Bu kapsamda dile getirilen goriisler dogrudan alinti

olarak asagida verilmistir:

“Hedef pazarlarin ihtiyaglarina yoénelik yapilanmada degisiklik yapiliyor.
Ornegin Afrika pazarina yonelmek istiyorsak Afrika pazarinda bizi bir adim ileriye
tasiyacak olan Fransizca bilen bir personel arayisina giriyoruz. Ayrica daha yerel ve
pazar yapisina hakim olmast gibi ilave ihtiyaclara gereksinim duyuyoruz. Biz bugiine
kadar Ingilizce ile Afrika’da yapabiliriz demistik fakat o pazarlar gezdigimizde
Fransizcanin  gerekli oldugunu diisiindiik. Bazi bolgelerde ise Arapg¢anin

Fransizcadan daha ¢ok kullanmldigini gérdiik.

Hedeflerimizi gerceklestirdikten sonra pazar yapisina veya kapasite artisina

bagli olarak ¢alisan sayisimi artirtyorsunuz ya da mevcut arkadaglarimizi nasil daha
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verimli hale getirebiliriz onun iizerine ¢aligsiyoruz. Birim i¢inde c¢alisan yapisi

calisamin ozelliklerinde iyilestirme gibi ihtiyaglar: fark ediyoruz.” (Y.2.)

“Is hacmimize gére ihracat departmamn da gerek satis pazarlama gerek

operasyon birimlerinde ¢alisan sayisi siire¢ icerisinde arttirilmaktadr.” (Y.3.)

“Uretim kapasitesi artikca calisan eleman sayisi artiyor. Biz iiriinlerimizi
kalitesini aymi zamanda tesiste bulunan firinlarimizda test ediyoruz. Her agsamada

yeteri kadar personel istindam eden firmadayiz. Bu konuda sansliyiz.” (Y.8.)

Katilimcilar, dis pazarlara agilma stirecinde 6rgiit yapisi ile buglinkii 6rgiit yapisi
arasinda benzerlikler ve farkliliklar ile ilgili gliniin kosullar1 dikkate alinarak bazi
departmanlarda 1iyilestirilmelere gidildigi veya boliimlendirmelere gidildigi
goriilmektedir. Sézgelimi (Y.8.) “Istanbul ofisimiz yurtdisi biiyiimesiyle ortaya ¢cikt1.”
demektedir. Bu kapsamda dile getirilen goriisler dogrudan alinti olarak asagida

verilmistir:

“Ithalat birimi siirekli kendini geligtiriyor. Yeni birim olarak transit ticarette
olustu. Ithalat departmaninda kendi icimizde oOrgiit yapisinda bir degisim olmad.
Onceden birim icinde ithalat ve transit ticaret beraberdi. Simdi ise kendi birimimiz

icerisinde ayrildik. Bu béliimlerin hepsi satin alma ve Operasyon departmani olarak
geciyor.” (Y.4.)
“Oncelikle mevcut yapiyr giiclendirerek ve gelistirerek ilerliyoruz. Giiniin

sartlarina gore biiytime siirecinde farkl yontemler gerekirse uyguluyoruz, birimleri

gerekirse boliiyoruz. Amag hedef burada isletmenin biiyiimesidir.” (Y.5.)

“Ulusoy Un olarak, degisen kosullara uyum saglamanin, ayni zamanda yiiksek
teknoloji, kiiresel rekabet ve yeni firsatlari degerlendirmemizin ne denli onemli
oldugunun bilincindeyiz. Bunu gergeklestirebilmenin en onde gelen yollarindan
birinin de hi¢ siiphesiz devamli gelisime agik bir orgiit yapisi politikast uygulamak
oldugunun farkindayiz. Insan kaynaklar olarak bizde sirketimizi gelisen, degisen
kosullara gére sekillendiriyoruz. Disa agilma siirecinde 2014 yilinda kurumsal yapt

gelistirilmis ve yonetim 12 departman altinda toplanmustir.”” (Y.7.)

“Sirketin kapasitesi biiyiidiik¢e yeni birimlerde ortaya ¢ikiyor. 2012 yilinda 400
milyon TL olan ciro simdi 3 milyar TL’dir. Yeni yatirimlara ekstra kapasite
gerekecektir. Biiyiime ile beraber organizasyonu yeniden tasarlama ihtiyaci doguyor.

Eger ulusal boyutu asip uluslararast boyuta gectiysen ve halka arzdan sonra
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(PR)¢alismalarint ¢ok iyi yapmaniz gerekiyor. Halka a¢ik bir sirketin yatirim iliskileri
birimi olmazsa olmazidir. Bu nedenle calistigim birimim olustu. I¢ piyasada
endiistriyel firmalarla ilgilenen bir birim var. Istanbul ofisimiz yurtdisi biiyiimesiyle
ortaya ¢ikti. Lisansli depoculuk sayesinde yeni bir kol ortaya c¢ikti. Amacimiz
Stirdiiriilebilir  biiyiimeye bunun i¢in planlamalar yapryoruz. Ekstra yapilan

organizasyonlar bunun i¢in.” (Y.6.)

Bulgulardan hareketle, isletme yoneticileri disa a¢ilma siirecinin de yonetenleri
olduklar1 icin dis pazarlara acilma siirecindeki orgiit yapisi ile bugiinkii orgiit yapisi
arasinda ciddi farkliliklarin olustugunu ifade etmektedirler. Oncelikle isletme
biinyesinde bulanan elemanlarin dis pazar hedeflerine uygun, nitelikli personeller
haline getirilmeye c¢alisildigl, bazi departmanlarin  boliindiigii veya yeni
departmanlarin olusturuldugu, departmanlara insan kaynaklar: yonetim birimi ile yeni
nitelikli elemanlar istihdam edildigi, o6zellikle 2014 yilinda kurumsal yapinin
gelistirilmesi ile yonetimin 12 departman altinda sekillendigi buna orgiit yapisinin

giincellendigi goriilmektedir.

Endiistriyel dis pazarlara acilan isletmede oOrgiit yapis1 slire¢ icerisinde gelisip

degismektedir. Buna gore asagida verilen siirecin gergeklestigi anlagilmaktadir.

eMevcut personelin dis pazarlara uygun nitelikte personeller haline
getirilmesine ¢aligsma;

¢ Gelisen ihtiyaclar dogrultusunda bazi birimlerde boliimlendirmelere gidilme;

eYeni gelismeler dogrultusundan Orgiit yapisinda kurumsal olarak yeniden
yapilanmaya gidilme;

e Nitelikli personel istihdaminda Insan Kaynaklar1 birimine yetki verme olarak
goriilmektedir.

3.9.1.3. Uluslararasilasma Siirecinde Bulunan Asamaya iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan yoneticiler isletmenin uluslararasilagsma siirecinde gelinen
nokta ile ilgili ithalatta ve ihracatta isletmenin ulastig1 aktif biiytikliigiin nemli bir veri
oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilarin bu kapsamdaki goriisleri dogrudan alinti

yoluyla agagida verilmistir.

“Ithalat ve ihracata yonelik aktif biiyiikliigiimiiz var. Uluslararasilasma da ¢ok

biiyiik bir adim atildi.” (Y.4.)
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“Ithalat ve ihracatta ulasilan aktif biiyiikliik uluslararasilasma gelinen asama

icin onemli bir veridir. Swradaki hedef Avrupa ve Amerika pazarlarina agilmak

diyebilirim. ” (Y.3.)

“Ticaretini yaptigimiz iirtiniin ana gida maddesi olan ekmegin tiretilmesi i¢in
bugdaya olan talep ¢ok fazladir. Agirlikli olarak Karadeniz pazarlarinda ¢ok bilinen
bir firmayiz. Ve yavas yavas tiim uluslararasi kitalarda faal olmaya baslayacagiz.
Bizde bu yeni pazarlari arastirma tizerinde ¢alistyoruz. Gelisme siirecimiz o konuda
tamamlanmad: siirekli gelisiyor ve siirekli yeni destinasyonlar giriyor rotamiza.
Uluslararasilasma da baglangi¢ ilk adimlart astik ozellikle Asya tarafinda ¢ok aktif
oldugumuzu séyleyebilirim (Y.2.)

Isletme yoneticileri, sektdrde yerel diger firmalara gére dis pazarlarda iyi
durumda olundugunu ayrica uluslararasilasma siirecinde gelinen nokta ile ilgili onemli
bir adim olarak Cenevre’de ‘RolwegSa’ adli bir sirketin kurulmasi ile hem tahil
merkezinde hem de finans piyasasi ile i¢ ige olunmasinin ¢ok 6nemli bir asama
oldugunu dile getirmislerdir. Nitekim bununla ilgili olarak Y.4, Y.6 ve Y.1 goriislerini

sOyle dile getirmislerdir:

“Uluslararasilagsma konusunda kendi cografyamizdaki firmalara gére daha ileri
bir seviyedeyiz. Uluslararasilasma da ki en onemli adimlardan biri ROLVEK. Cenevre
tahil sektoriiniin - merkezidir. Diinyadaki ¢ogu tahil firmalarmmin ofisi orada
bulunmaktadwr. Dolayisiyla Bankalar bu ticaret hacmini ve sistemi bildikleri icin
finansman konusunda bir adim énde olabiliyorsunuz. Ulkemizde finans kaynaklarina
ulasmak ¢ok zordur. Yurt disindaki sirketler zaten hepsinin Isvicre'de hesabi oldugu

icin iglem yapabiliyorsunuz. Yani finansal ulagim ve islemlerinizi yapmak ¢ok daha

rahattir. %100 Ulusoy Un biinyesinde konsolidedir.” (Y.4.)

“Biz sermaye piyasalarindan finansman elde ediyoruz. Ulusoy Un, bu cografya
da karsilagamayacaginiz bir organizasyon yapisina sahiptir. Hollanda Kalkinma ve
Yatirum Bankasi’ndan dogrudan finansman yatirimu elde ettik. Yurti¢inde 25 banka ile
yurtdisinda 4-5 kanalda c¢alisma igindeyiz. Rolweg yiizde yiiz bizim gsirketimiz
dahilinde ticari faaliyet yapiyor, transit satisi yapiyor. Isvicre bircok anlamda kolaylik

sagliyor. Bor¢lanma anlaminda sektor destegi veriyor.” (Y.6.)

“Ulusoy Un’un Isvigre Cenevre’de bagh ortakligi bulunmaktadir. RolwegSa
1.000.000 Isvigre Frang’i (CHP) sermaye ile 15 Mart 2018 tarihinde tahil ticari
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yapmak tizere kurulmustur. Rolweg’in sermayesinin %100’ Ulusoy Un Sanayi ve

Ticaret AS ye aittir.” (Y.1.)

Isletmenin uluslararasilasma siirecinde geldigi asama ile ilgili ithalatta ve
ithracatta ulasilan aktif biiyiikliglin 6nemli bir veri oldugu goriilmektedir. Ayni
zamanda, sektorde uluslararast merkezi konuma sahip olan Isvigre-Cenevre nin tahil
merkezi olmasi ve finans piyasalari ile i¢ ige olmasi dikkate alinarak RolwegSa adli
bir sirketin kurulmasi isletmeye uluslararasilasma boyutunda Onemli bir avantaj

sagladig1 goriilmektedir.

3.9.1.4. Dis Pazarda Miisteri Thtiya¢, Talep ve Beklentilerinin Tespit Edilmesine
Tliskin Bulgular

Gorlisme yapilan isletme yoneticileri, dis pazarlarda miisteri ihtiyag, talep ve
beklentilerinin Slgiilmesi ve tespit edilmesine iliskin ithalat ve ihracat birimlerinin
kendi sorumluluk alanlari dahilinde yayimlanan raporlari dikkate aldiklarini ifade
etmislerdir. Bu kapsamda dile getirilen goriisler dogrudan alinti olarak asagida

verilmistir:

“Swot analizi yapilryor. Ithalat-inracat birimleri kendi i¢lerinde raporlar: takip
etmektedir. Trademap sitesi gibi rakamsal anlamda yol gosteren sitelerden

yararlanilir ve onlara yonelik hamleler yapilir.” (Y.1.)

“Pazar arastirmast mutlaka yapiyoruz. Zaten belirli raporlar takip ediyoruz.
Hangi iilkeler bizim satisini yaptigimiz tirtinlerin ithalatini yapiyor onlart inceliyoruz.
Donemsel diinya bugday arz talep dosyalarint inceliyoruz. Buna gore hangi tilkelerde
tiretim fazla hangi iilkelerde az veya biz hangi cografyaya yonelmeliyiz gibi ¢ikarimlar
yvapryoruz. Hem tedarik tarafinda hem de satis tarafinda pazar arastirmasi zaten
vapilmadan yola c¢itkamazsiniz. Bizim kulvarimizdaki bir firmamin miisterinin
karsisinda gectigi zaman donanimli olmasi gerekiyor. Hi¢ misir almamus bir firmaya
gidip musirin pazarlamasmi yapamazsiniz. Bu ylizden hazr gitmemiz gerekir bu

nedenle pazar arastirmast mutlaka gerekiyor.” (Y.2.)

Goriisme yapilan yoneticiler; dis pazarlarda misteri ihtiyag, talep ve
beklentilerinin dl¢giilmesi ve tespit edilmesine iligkin birimlerin miistakil olarak pazar
aragtirmas1 yaptiklarim1 ve yerinde ziyaretlerle miisterilerle birebir goriisme
yaptiklarini ifade etmislerdir. Ornegin, konuyla ilgili Y.3. ve Y.6.goriislerini sdyle

aktarmaktadir:
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“Kendi birimimiz tarafindan yerinde ziyaretlerle pazar arastirmasi
yvapmaktayiz. Miisteri talep ve ihtiyaglarini bolge sorumlularimiz miisterilerle birebir

goriiserek belirlemektedirler.” (Y.3.)

“Bélgelerde sahaya hakim ekipler olusturduk. Tiirkiye’deki cografi bolgelere
gore her bélgeye satis ekipleri ve bolge miidiirlerimizi goérevlendirdik. Pazarlari il il,
ilce ilge ziyaret ediyorlar ve bizim oncelikli tiriiniimiiz i¢in bolgedeki potansiyeli
arastirtyorlar. Ziyaret edilen bolgedeki pazarda hangi tipte iiriine ihtiyaci oldugunu o
zaman tespit ediyorlar. Ornegin Ege Bélgesindeki ya da Antalya Bolgesinin hangi

tipte hangi karakterde iirtinleri talep ettigini o zaman tespit edebiliyoruz.” Y.5.).

“Afrika, Uzakdogu ve Ortadogu ihracat yaptigimiz lokasyonlardwr. Afrika’da
yer alan kaosun oldugu destinasyonlar arasinda gelismemis ve niifusun siirekli arttigi
tilkeler mevcuttur. Kisi bast gelirin diisiik olmasi zorunlu ihtiya¢ olan ekmek igin un
tiiketimini artiriyor. Afrika’da fuar ve diger faaliyetlerin 6nemi biiyiiktiir. Yerinde
ziyaretler yapilyyor. Afrika’da markalasma icin bir algi beklemeyiz. Bizim un
sektoriindeki deneyimimiz ve fiyat politikamiz bu destinasyonlar igin bizi elverigli hale
getirdi. Tiirkiye 'nin ihracati yarist Irak’a oluyor. Bunun bir diger nedeni iilkeye
yakinlik oldugunu séyleyebiliriz. Bu bélgelerde belli bir kaostan ¢ikmaus iilkeler oldugu
icin tilke beklentilerine gore hareket edebilme kabiliyetimizin mevcut oldugu

soylenebilir.” (Y.6.)

Gorlisme yapilan yoneticiler, dis pazarlarda misteri ihtiyag, talep ve
beklentilerinin Ol¢iilmesi ve tespit edilmesine iliskin uzman sirketlerden pazar
arastirmas1 destegi aldiklarin1 ifade etmislerdir. Ornegin, konuyla ilgili Y.1,

goriislerini soyle aktarmaktadir:

“Ekip yoneten her yonetici igini daha iyi yapabilmek adina belirli is
gostergelerini takip etmelidir. Yonetici burada hangi géstergenin onemli oldugunu,
hangisinin hedefleri olgiilebilir kildigini  bilmelidir ki onemli bir avantaj
yvakalayabilsin. Biz pazar aragstirmasini sadece Endonezya igin yaptirdik. KPI gibi 4
biiyiik arastirma sirketinden yararlandik. Yerinde ziyaret yapmak yerine bu yontemi

kullandik.” (Y.1.)

Isletme, dis pazarda miisterilerin ihtiyac, talep ve beklentilerini tespit ederken

asagida verilen yontem ve stratejileri uygulamaktadir.
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e ithalat ve ihracat birimlerinin kendi sorumluluk alanlar1 dahlinde yayilanan
raporlar.

¢ Birimlerin yerinde ziyaretlerle miisterilerle birebir goriisme yaparak yaptiklar
pazar arastirmast.

e isletmenin miisteri talep ve beklentilerini 6lgmeye yonelik profesyonel

sirketlerden pazar arastirmasi destegi aldiklarini goriilmektedir.

3.9.1.5. Isletmenin Uluslararasilasma Siirecinde Karsilastii Zorluklara iliskin
Bulgular

Katilimer olan yoneticiler isletmenin uluslararasilasma siirecinde karsilastigi
zorluklara iligkin ihracatta ve ithalatta bulunulan ilkelerin uyguladiklar1 vergi
politikalar1 ve damping gibi prosediirleri ifade etmislerdir. Bu kapsamda dile getirilen

goriisler dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“Ihracat yapilan iilkelerin anti damping uygulamalari, siyasi, ekonomik ve
konjonktiirel istikrarsizlik ve olumsuzluklarin yasanma riskleri mevcuttur. Ozellikle
anti damping uygulamalarina karsi gerek firma igerisinde uzmanlar tarafindan
gerekse sektorel diizeyde meslek kuruluslarinca onlemler alinmaktadir. IThrag
pazarlarinda karsilasilabilecek konjonktiirel, siyasi ve ekonomik krizlerin yasanmasi
riskine karsi sirketin ihracat departmant ihracat pazarlarini siivekli olarak ve canl bir
sekilde arastirmakta ve alternatif pazarlar: yedekte tutmaktadir. Ithalat yapilan iilke
pazarlarinda yasanabilecek kriz, iiretim ve vergi politikalarinda degisiklik yapiimasi
riski bulunmaktadwr. Sirket bu tiir olumsuziuklara karsi kritik stok seviyeleri
belirlemekte ve bu seviyeyi korumaktadir. Diinya rekolte beklentileri yakindan takip
edilerek alternatif ithal pazarlar siirekli canli olarak takip edilmekte ve alternatifler
yedekte tutulmaktadir. Ithalat siireclerindeki lojistik risklere karst kapsaml sigorta

policeleri diizenlenmektedir.” (Y.1.)

“Ihracat yaptigimiz iilkelerdeki ithalattaki regiilasyon degisiklikleri ve
kisitlamalar, anti damping davalari ve kotalart, navlunlardaki belirsizlikler ve artislar
ve Tiirkiye de (diib) (dahilde isleme izin belgesi) kapsaminda yapilan degisiklikler.”
(¥.3)

Katilimc1 olan yoneticilerden bazilari, isletmenin uluslararasilasma siirecinde
karsilastig1 zorluklara iliskin lojistikte karsilasilan riskler dile getirilmistir. Bu

kapsamda Y.1. “Lojistik i¢in satin alinan hammaddelerin sirkete ait depolara sevk
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edilmesi, stokta kalma siiresi ve depolardan iretime veya satisa sevk edilmesi
stireglerinde operasyon el risklerle karsilasiima riski bulunmaktadwr.” seklinde dile

getirmistir. Belirtilen goriis dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“Loyjistik icinsatin alinan hammaddelerin gsirkete ait depolara sevk edilmesi,
stokta kalma siiresi ve depolardan iiretime veya satisa sevk edilmesi siireglerinde

operasyon el risklerle karsilasiima riski bulunmaktadur.

Sirketin tiim sevkiyat siireclerinde yasanabilecek kaywp, dokiilme, kaza ve vb.
risklerine karst kapsamli sigorta policeleri mevcuttur. Ayrica depolama sirasinda
olusabilecek sel, yangin, hirsizlik vb. Kayip ve zararlara kars: da diizenlenmis sigorta
policeleri yapilmistir. Ozellikle sevkiyat ve depolama siireclerinde yeterli diizeyde i¢

kontrol mekanizmalart olusturulmugtur.” (Y.1.)

“Lojistikten kaynakli sorunlar olabiliyor. Lojistik ile alakali sunlar
soyleyebilirim: Bizim politikamiz elimizden geldigince maksimum mali satmak. Hangi
tilke un ithal ediyorsa o iilkeye un satmak. Uzakdogu pazarinda Tiirkiye 'nin soyle bir
avantaji var. Uzakdogu’ya naklive naviun fiyatlari wygundur. Ciinkii Tiirkiye
Uzakdogu’dan mal ithal ettigi i¢in ozellikle Cin tarafindan talep edilen iiriinler
konteyner ile gelir. Bu konteynerlerin o bolgeye geri gitmesi gerekiyor. Geri
gonderilmesini saglanmast i¢in de navlun fiyatlari ¢ok diisiik tutuluyor. Konteyneri
bos gondermek yerine armator ucuz naviun vererek oraya un gonderiyor. Navlun bu
konuda ¢ok biiyiik rol oynuyor. Bu sebepten dolayr Tiirkive 2008 ve 2013 yillar
arasinda Uzakdogu’ya yogun ihracat oldu. Navlun avantajindan dolayr Afrika’ya
kiyasla daha ¢ok satis oldu.” (Y.3.)

Katilimer olan yoneticilerden bazilari, isletmenin uluslararasilasma siirecinde
karsilastig1 zorluklara iliskin 6zellikle yeni kurulan sirketlerin ve sektordeki bazi
sirketlerin dolandiricilik gibi riski barindirabildigini dile getirilmistir. Bu kapsamda
Y.4. “Bugday isinde dolandiricilik ¢ok fazla fakat biz énlemimizi mutlaka aliyoruz.”

seklinde dile getirmistir. Belirtilen goriis dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“Ulke riskleri ithalat igin en biiyiik risk diyebiliriz. Bugday isinde dolandiricilik
cok fazla fakat biz onlemimizi mutlaka aliyoruz. Ticaret yapacagimiz iilke igin
detaylara ulagiyoruz aslinda bir veri taban olusturuyoruz. Ornegin Rusya’da 200 adet
ihracatgt var. 200 ihracat¢t ne kadar is yapmis hangi tarihte agilmis neler yapmig

bunlari tespit ediyoruz. Bunlari tespit ettikten sonra Rusya da bir sistem var vergi ile
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ilgili. Firmalar arastirilip kag tane mahkemesi olmus neden yargilanmis hangi yilda
kapanmis bunlar: tek tek analiz ediyoruz. Verilerden sonra sonuglar olumlu ise o
firmalart bizim tedarik¢imiz olabilir kategorisine koyuyoruz. Ve her zaman temkinli
davrantyoruz. Rusya’da 30-40 yillik sirketler yerine sektorde birkag yillik sirketler var
ve sonrasinda kapaniyorlar. Yeni bir firma agryor ayni kisi biz onu da tespit ediyoruz.
Bu durumu Rusya ya da Ukrayna da takip edebilecegin bir sistem var diyebilirim. Ama
Kazakistan ithalatta zor bir cografyadir. Orda daha ¢ok detaylara iniyoruz. Hatta

ticari ataselerden aragtirma istiyoruz ve o sekilde isleyisi gerceklestiriyoruz.” (Y.4.)

Katilimer  yoneticiler, isletmenin uluslararasilasma siirecinde karsilastigi
zorluklara iliskin bir¢ok riskle muhatap olduklarini, bu risklerin iizerinden zamanla
iizerinden geldiklerini ve riskleri en aza indirdikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda

isletmenin uluslararasilasma siirecinde karsi karsiya kaldigi 6nemli sorunlar sunlardir.

e [hracatta ve ithalatta bulunulan iilkelerin uyguladiklar1 vergi politikalar1 ve
damping gibi prosediirler

e Lojistikte karsilasilan satin alinan hammaddelerin sirkete ait depolara sevk
edilmesi, stokta kalma siiresi ve depolardan tretime veya satisa Sevk edilmesi
stire¢lerinde operasyon riskleri.

¢ Yeni kurulan sirketlerin ve sektordeki bazi sirketlerin dolandiricilik gibi riski

barindirabildigi anlasilmaktadir.

3.9.1.6. Dis Pazarlarda Faaliyette Bulunulan Ulkelerde Uriin Kalitesi veya Uriin

Fiyatinin Miisteri Tercihlerine Etkisine iliskin Bulgular

Katilimc1 olan yoneticiler, isletmenin dis pazarlarda faaliyette bulundugu
iilkelerde “iirin kalitesi” veya “lriin fiyatinin” miisteri tercihlerine etkisi ile ilgili
olarak; kalite ve fiyat dengesinin belirleyici oldugunu dile getirmektedirler. Bu

kapsamda dile getirilen goriisler dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“Dis pazarlarda oncelik tiriin fiyatidir ondan sonra kaliteyi karsilastirirlar ama

tercihlerini hep fiyata gore belirlerler.” (Y.2.)

“Un en temel tiiketim maddesidir. Bu sebeple kalitenin onemi kadar fiyatinda
cok biiyiik 6nemi vardir. Ayrica ihracat gergeklestirdigimiz bazi iilkelerin ekonomik
refah diizeylerinin ¢ok diisiik olmast “iriin fiyati” konusunda bizi simirlandirmaktadir.
Bir iilkeye ¢ok daha kaliteli iiriin gondermeyi tercih edecegimiz durumlarda, iiriin

fivatindaki sinirlamalar sebebiyle daha ekonomik iiriinleri gondermek durumunda
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kalabiliyoruz. Bu ne iireticinin ne de miisterinin tercihidir. En son nihai tiiketici bizi

bu konuda sumirlamaktadir.” (Y.3.)

“Yurtdisinda miisteri tercihi olarak fiyat on planda olabilir ancak yurtiginde
kalite bazli marka bazli ilerliyoruz. Yurt i¢inde toplam kalite yonteminiz ne kadar

kaliteliyse miisteride tutunmaniz o kadar siirdiiriilebilir oluyor.” (Y.6.)

3.9.1.7. Isletmenin Uluslararasi Pazar Hedefleri G6z Oniine Ahndiginda
Gelecekteki Konum Beklentisine Iliskin Bulgular

Katilimcilar, uluslararast pazar hedefleri goz oniine alindiginda isletmenin
gelecekte, uluslararasi sektorde pazar payr en yiiksek firma haline gelmek,
kurulusunun 100.y1linda diinyanin en biiyiik 10 tarimsal sanayi sirketlerinden biri olma
olarak beyan etmislerdir. Bu dogrultuda Y.1. ve Y.8’in goriisleri dogrudan alint1 olarak

asagida verilmistir:

“Dagitim masraflarint azaltarak maliyetleri diisiirmek tiretim noktalarimizi
artirarak, toplam kapasiteyi artirmak pazarin tamamina hitap etmek endiistriyel
pazarin daha verimli segmentlerine pazar payin artirmak pazar hedefimiz. Gelecek
hayalimiz ise giictimiizii takim ¢alismasindan alarak, alanlarinda deneyimli tiim
calisma Arkadaslarimiz ile birlikte ilkelerimizden, degerlerimizden, hedeflerimizden
odiin vermeden, firmamiz faaliyetlerini global dlgcege ¢ikarmaktir. Kisacasi
sektoriimiizde pazar payi en yiiksek firma haline gelmek en yakin hedeflerimizden

diyebiliriz.” (Y.1.)

“Ulusoy Un kendini nerede goriiyor dedigimizde bunu yazili olarak belirttigimiz
bir ¢ergeve var. 2069 da diinya da ayni hedefi koyuyoruz ve diyoruz ki 100. yilinda
Diinya 'min en biiyiik 10 tarimsal sanayi sirketlerinden biri olma hedefimiz vardir.”

(Y.6.)

Katilimcilar, uluslararast pazar hedefleri goz oOniine alindiginda isletmenin
gelecekte, Tirkiye’de 6nde gelen s6z sahibi ve lider uluslararasi bir firma olacagi
beklentisindedirler. Y.2. isletmenin gelecegi ile ilgili beklentisini; “Tiirkiye deki
uluslararasi emtia piyasasinda yeri olan bir firma haline gelmek istiyoruz” seklinde
beyan etmistir. Bu kapsamda dile getirilen goriisler dogrudan alint1 olarak asagida

verilmistir:

“Tiirkiye’de bizim gibi emtia ticaretini yapan ¢ok fazla firma yok diyebilirim.

Tiirkiye’'deki uluslararasi emtia piyasasinda yeri olan bir firma haline gelmek
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istiyoruz. Bununla ilgili de ¢alismalarimiz satis yaptigimiz destinasyonlart artirarak
devam etmektedir. Bizim hedefimiz Tiirkiye'den neden CARGILL gibi bir firma

¢ctkmasin amacini tastyor”. (Y.2.)

“Tiirkiye’nin a¢ik ara lideri olmak. Bunun icin gerekli altyap: eksikleri zaman
icinde tamamlanacaktir. 81 ilin hepsinde niifuz sahibi olacagiz. Kisacasi pazarin a¢ik

ara pazar lideri olmak diyebilirim” (Y.5.)

Katilimcilardan Y.5. isletmenin gelecekte olmasini hedefledikleri konumu ile
ilgili olarak, “Tiirkiye 'nin en biiyiik tarimsal sanayi sirketi olmast” seklinde ifade

etmistir.
Konuyla ilgili olarak goriisii dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir

“Ulusoy Un kendini nerede goriiyor dedigimizde bunu yazili olarak belirttigimiz
bir ¢cergeve var. Sektorde birkag yil icinde Tiirkiye 'nin en biiyiik tarimsal sanayi sirketi
olma hedefi var. 2069 ise Diinya da ayni hedefi koyuyoruz ve diyoruz ki 100. Yilinda

’

Diinya’'min en biiyiik 10 tarumsal sanayi sirketlerinden biri olma hedefimiz vardir.’

(Y.6.)

Katilimc1 yoneticiler, uluslararast pazar hedefleri goéz Oniine alindiginda
isletmenin gelecekte hem i¢ hem de dis pazarda ii¢ temel hedefi oldugu soylenebilir.
Isletme gelecege iliskin hedefleri yazili dokiiman haline getirdigi ve yoneticileri ile

paylastig1 anlasilmaktadir.

e Tiirkiye’de onde gelen s6z sahibi ve lider bir uluslararasi firma olma,
e Tiirkiye’nin en biiylik tarimsal sanayi isletmesi olma,
e Uluslararasi sektorde pazar pay1 en yiiksek firma haline gelerek, kurulusunun

100.y1linda diinyanin en biiyiik 10 tarimsal sanayi sirketlerinden biri olmaktir.

3.9.2. Marka Yonetim Siirecine iliskin Bulgular

3.9.2.1. Marka Kavram Algisina iliskin Bulgular

Katilimcer yoneticiler, marka kavraminin kendilerine ne ifade ettigi yoniindeki
diistincelerini markanin miisterilerin goziinde sdzlesmeye uygun lriinler verebilmek
seklinde beyan etmislerdir. Y.2 nin bu konudaki goriisii dogrudan alint1 olarak asagida

verilmistir.

“Bana gore marka kavrami, miisterilerimizin géziinde sozlesmeye uygun tirtini

vermektir. Piyasa ile fiyat uyumu iginde ve kaliteden taviz vermemek. Ulusoy Un’u
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sadece un ticareti yapan bir marka olarak gérmeyelim bugday alvyoruz, arpa alryoruz,
kiispe alwyoruz. Biz ancak vermis oldugumuz hizmetle onlarin goziinde marka
kavramini  kuvvetlendirebiliriz. Anlagtigimiz sozlesme sartlarint yerine getirerek

onlarin goziinde Ulusoy Un markasini kuvvetlendirmis oluyoruz.” (Y.2.)

Katilimcr yoneticiler marka kavrammin gliven ve yiiksek deger olarak
gordiiklerini ifade etmislerdir. Y.4. ve Y.5’in goriisii dogrudan alint1 olarak asagida
verilmistir.

“Hem ¢alisan hem de karst taraf icin marka giivendir. Biz sonucta gittigimiz

’

yerlerde Ulusoy Un’u temsil ediyoruz. Giiven her kapiyt agcan bir anahtar gibidir.’

(v.4)
“Marka kavrami benim igin yiiksek deger diyebilirim.” (Y.5.)

Katilimcr yonetici Y.8.”in marka kavraminin kalitede standardi yakalamak ve

stirdiirmek oldugunu beyan ettigi goriisii dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“‘Sektordeki en énemli durum standardizasyonu yakalayabilmek; her zaman
aym kaliteyi saglamak diyebilirim. Ornegin her markanin her partisinin her bir adedi
standart olmas: gerekmektedir. Ornegin pizzaci bizden bir parca mal ¢ektiginde hepsi
aynt kalitede olmali. Marka kavrami denildiginde aklima gelen; Standart kaliteli iirtinii

saglamaktir” (Y.5.)

Katilimc1 yonetici Y.1. marka kavramindan diinya da isminle bilinmek

seklindeki goriisii dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“Marka olmak Diinya da isminle bilinmektir. Her zaman yenilige a¢ik, ¢oziim
odakli takim ruhuyla ¢alisan, katma deger yaratan ¢alisanlariyla; istikrar, kalite ve
giiven prensiplerinden taviz vermeyen yonetim anlayisiyla, Ulusoy Un markast hizla

biiytimeye yolculuguna devam edecektir.” (Y.1.)

Ulusoy Un yoneticileri marka kavraminin kendilerine ifade ettikleri hususlari su

sekilde 6zetlemek miimkiindiir. Marka;

¢ Giiven ve yiiksek degerdir.
¢ Diinyada isminle bilinmektir.
e Kalitede standardi yakalamak ve siirdiirmektir.

e Miisterilerin goziinde sdzlesmeye uygun iiriinler verebilmektir.
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3.9.2.2. Endiistriyel Pazarlarda Marka imajinin Taze Tutulmas: Stratejilerine

Tliskin Bulgular

Gorligsme yapilan igletme yoneticileri endiistriyel pazarlarda marka imajinin taze
tutulmasi stratejileri ile ilgili olarak; ‘‘Marka imaji saglamlastirarak yatirimcilarin
isletmeyi tercih etmeleri saglantyor. Bu, igletme tarafindan miisterinin istedigi tiriiniin
olusturulmasinda istikrarli bir siiregle satin alma giictiniin arttirilmast ile
gergeklesebilir. Boylece isletmenin giiciinii miisteriler goriir.” seklinde ifade
etmislerdir. Bu kapsamda dile getirilen goriisler dogrudan alinti olarak asagida

verilmistir:

“Kaliteyi olusturan temel 6gelerin standardize edilmesi ve bunun siirdiiriilebilir
bir sekilde devam etmesidir. Marka imajin etkileyen ogeler, marka tamnirligi,

’

markaya yonelik tutum ve markanmin kalitesidir.’

“Ulusoy un sektordeki en biiyiik oyunculardan biri iiretimden satisa
Tiirkiye'deki ilk 5 firma siralamasindayiz. Endiistriyel pazarda stirdiirebilirlik ¢ok
onemli yer kapsvyor. Ayni standartta miisteriyi saglayabilmek, kalite standartlarini
gerceklestirebilmek, uzun soluklu bir endiistriyel iliski kurmak ¢ok teknik ve onemli

’

detaylardir.’

“‘Kalite standartlar: nasil saglanir? Emtialarda kaliteyi saglamak zordur. Séyle
ki hem yurticinde hem de yurtdisindaki bugdaya ulasabildigimiz i¢in bu yeterlilikte
tirtin bulmak giic olabiliyor. Miisterinin istedigi viriinii olusturmakta istikrarl bir siire¢
olusturuyoruz. Bu durum satin alma giiciimiizii gésterir. Ulusoy Un’un Tiirkiye deki
ithalatmin ana destinasyonu Rusya’dwr. Ulusoy Un kalitesinde olusacak
dalgalanmalardan minimum etkilenmememizin sebebi bugday bir¢cok bugday
kombinasyonlar:  seklinde taswyabilmek ve alimini  gerceklestirebilmektedir.
Endiistriyel firmalar, Ulusoy Unu kurumsal organizasyon yapisinda en tist segmentte
goriiyorlar. Bu sekilde Marka imajimizi saglamlastirarak yatirimcilarin bizi tercih
etmesini de sagliyoruz. Borsa Istanbul’da faaliyeti bulunan Samsun mensgeli tek halka
agik igletme. Hem sektorde hem Samsun’da tektir. Sektore ilgi gosteren yatirimcilarin

durabilecegi tek limandir. Sektériindeki diger oyunculardan ayrigmis bir sirket.”

(Y.1)

Isletme yoneticileri marka imajim taze tutmanin bir diger yolu olarak, alternatif

6deme metotlar ve alternatif kalite parametreleri garantisi verilmesini gostermislerdir.

85



Bu konuda goriislerini beyan eden Y.2’nin ifadesi dogrudan alinti olarak agagida

verilmigtir.

“Bizim pazarimiz yurtdisinda fiyat odakli bir pazardir. Oncelikleri ya da bizi
diger firmalarla élctiikleri ilk sey fiyattir. Istenilen fiyat diizeyini saglayamadigimiz
zamanda alternatif ne gibi hizmetler verebiliriz diistincesiyle o pazarlardan
kopmamaya ¢alisiyoruz. Alternatif 6deme metotlart alternatif kalite parametreleri
garantisi verebilir miyiz diye arastirmalar yapryoruz. Eksi yonlerimizi farkli

artilarimizla tamamlamaya ¢alisiyoruz.” (Y.2.)

Isletme yoneticilerinden Y.4. marka imajin1 taze tutulmasinda isletmenin kendi
potansiyeline vurgu yaparak; “Patronumuz ve yéneticilerimizle beraber ¢ok geng¢ ve
dinamik bir kadromuz var. Cok ¢abuk mobilize oluyor, hizli bir beyin firtinast
gergeklestirebiliyoruz.” demistir. Y.4’lin ifadesi dogrudan alinti olarak asagida

verilmistir.

“Ulusoy un stirekli ivmesini gelistirmeye devam ediyor personel alyyor yatirim
Yapuryor fabrikalar 24 saat ¢alisiyor dis ticaret devamli isliyor Samsun, Tiirkiye ve
Diinya ¢capinda ¢ark doniiyor bizde o ¢arkla siirekli kosuyoruz. Siirekli kollar biiyiiyor.
Patronumuz ve yéneticilerimizle beraber ¢cok geng¢ ve dinamik bir kadromuz var. Cok
cabuk mobilize oluyor, hizli bir beyin firtinasi gergeklestirebiliyoruz. Bu sekilde marka

imajimizin her zaman saglam ve giincel olmasin saglayabiliyoruz.” (Y.4.)

Endiistriyel pazarlarda marka imajinin taze tutulmasi stratejilerine iligskin

yoneticiler;

e [sletme tarafindan miisterinin istedigi iiriiniin olusturulmasinda istikrarl olarak
satin alma giliclinlin  arttirilmas1  gereklidir. Bdylelikle marka imajinin
saglamlastirilmasi saglanarak yatirimcilar igletmeyi tercih etmektedirler.

e Miisterilere alternatif 6deme metotlar1 ve alternatif kalite parametreleri
garantisi verilmesini gostermislerdir.

e Isletmenin y&netici kadrosunun geng, dinamik ve yetkin olmasi, dogru ve hizli

karar verebilme becerisi oldugu anlagilmaktadir.
3.9.2.3. isletmenin Kullandign Markalama Stratejilerine Iliskin Bulgular

Gorilisme yapilan yoneticiler isletmenin kullandigi markalama stratejileri le ilgili
olarak kurumsal markalama stratejisini benimsedikleri goriilmektedir. Bu kapsamda

dile getirilen Y.1., Y.6 ve Y7’ye ait goriisler dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:
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“Endiistriyel iiriin pazarinda yani iginde bulundugumuz pazarda isletmeden

’

isletmeye satilan tiriinlerde kurum markasi daha ¢ok tercih edildigini diigiiniiyorum.’

(Y.1)

“Kurum markast kurum igi kiiltiirel yapt ile de olusup sekilleniyor diyebilirim.
Dusarda bir¢ok sirkette profesyoneller vardwr. Sektorel anlamda tecriibeli isimler
olabilir ama burada ¢alisan insanlarin birbirini destekleyen i¢sel itici bir motivasyonu
var. Bizlerin olusturdugu U Takumi var. Bu takimin belli hedefleri var. Elimizden ¢ok

daha fazlasim yaparak basarmak istiyoruz.” (Y.7.)

“Markanin ne oldugu tanimi burada ¢ok énemlidir. Ulusoy Un ana marka Uriin
tizerinde bulunan tirtin isimleridir. Ulusoy Un kimligi ¢ok onemli. Ticari itibar: reel
pivasalarda bilinilirligi, tecriibe bizim daha saglam adimlar atmamiza yardimci oldu.
Giinhan Bey, geng bir is adami. Sirkete hizli ve belirgin bir ivme kazandirdi. Ulusal ve

uluslararasi piyasalarda deger kazandirma ¢alismalart marka degerimizi de artirdi.”

(Y.6.)

Isletme yoneticilerinden Y.3. markalama stratejisini “kalite +fiyat” olarak
betimlemistir. Bu kapsamda ifade ettigi goriisi dogrudan alinti olarak asagida
verilmistir:

“Yurt disinda marka olmak, Sizin isminizi tasiyan iiriiniintiziin bilinirligi ile
degil, tiretici olarak pazarlarda verdiginiz imajla alakali bir durumdur. Kalite + fiyat

skalasin iyi ayarlayarak pazarlarda kalict bir isim ve imaj olusturmak markalama

stratejisinin en biiyiik adimidir.” (Y.3.)

Bulgulardan anlasildigi kadar ile isletmenin kullandigi markalama stratejileri

arasinda;

e Kurumsal markalama stratejisini benimsedikleri,
e Kalite + fiyat skalasini iyi ayarlayarak pazarda kalici olmay1 hedefledikleri

goriilmektedir.

3.9.2.4. Endiistriyel Dis Pazarlarda Miisterilerin Ulusoy Un Markasi Algilarini

veya Sadakatlerini Yonetmeye iliskin Bulgular

Gorlisme yapilan isletme yoneticileri, endiistriyel dis pazarlarda miisterilerin

Ulusoy Un markasi algilarim1 veya sadakatlerini yonetmeye iliskin oncelikli olarak
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kaliteye ¢cok 6nem verdiklerini ve kaliteden 6diin vermediklerini beyan etmislerdir. Bu

kapsamda dile getirilen goriisler dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“Kalitemize ¢ok onem veriyoruz. Bir pazarda olumlu bir imaj ve alguy
olusturmak yillar alan, biiyiik emekler ve zaman zaman sirket karinizdan fedakarliklar
gerektiren bir durumdur. Bu algi olustuktan sonra, hatali gondereceginiz bir sevkiyat,

yillarin emegini bir ¢irpida yok edebilir. Bu sebeple kaliteye ¢ok onem veriyoruz.”

(Y.3)

Isletme yoneticilerinden Y.1. Ulusoy Un markasi algilarini veya miisteri
sadakatlerini yonetmeye iliskin bilinir bir kurumsal marka olarak firmalarla birebir
iliski i¢inde olmanin ve promosyonlarla miisteri sadakatlerini saglamanin 6nemine

deginerek ifade ettigi goriisii dogrudan alint1 ile asagida verilmistir.

“Kurumsal marka olmamiz her alanda etkili oluyor. Pazarda, kurumsal
muhataplar da finans¢ilar da sizi taniyor. Sonrasinda yatirimlar igin kredi imkanlarin
tanmyabiliyorlar. Firmanin bilinirligi kurumsal markasi sadece satista degil her
alanda size katk: sagliyor. Birebir iliski yontemiyle miisteri sadakatlerini yonetiyoruz.

Hem firmayla olan hem markayla olan baglarin kuvvetlendiriyoruz.” (Y.1.)

“ISO toplam kalite yonetimi kapsaminda diizenli olarak miisterilerle
memnuniyet anketleri de yapilarak doniitler altyoruz. Dénem dénem sadakate yonelik
promosyonlarda bulunuyoruz. Uzun siire ¢calistiklarimizia Tiirkiye’'de agirlama ya da

tatil gibi aktiviteler sunuyoruz.” (Y.1.)

Isletme yoneticilerinden Y.5. Ulusoy Un markasi algilarini veya miisteri
sadakatlerini yonetmeye iligkin ulusal veya uluslararasi zinciri olan Dominos, Sdlen
cikolata, Pak Maya gibi kurumsal markalarla is yapmanin verdigi giivenini miisteri
sadakatlerini saglamada 6nemli olduguna deginerek ifade ettigi goriisii dogrudan alinti

ile asagida verilmistir.

“Tiirkiye’deki Dominos pizza tedarik¢isi Ulusoy Undur. Bu bir marka
degeridir. Cirosu en yiiksek olan pizza zincirlerindendir. Merkezi Amerika’da olup her
sene bizim tiriinlerimiz orda siirekli giincellenip onay aliyor. Marka degerimize
diinyamin en biiyiik pizza iireticilerinden biri i¢in bir giiven endeksi yiikselmesi oldu.
Dominos 'un Tiirkiye de yaklasik 600 subesi oldu. Kapasite de artti. Boyle markalara
tutundugunda degerin artar. Bunun disinda Tiirkiye 'nin ve Avrupa’min en modern

¢ikolata tesisi Solen Cikolatanin tedarikgisiyiz. Elvan Gida 'nin ve Pak Maya’nin ana

88



tedarik¢isiyiz. Bu bahsettigimiz firmalar kendi alaninda siralamada en iist sira da yer
alwr. Aymt sekilde isinde ¢ok titiz olan Play-Doh Oyun Hamurlarinda Ulusoy Un
virtinleri kullanilyor.” (Y.5.)

Isletme yéneticileri, endiistriyel dis pazarlarda miisterilerin Ulusoy Un markas1
algilarin1 veya sadakatlerini yonetmeye iliskin oncelikli olarak kaliteye cok dnem
verdiklerini ve kaliteden odiin vermediklerini, bilinir bir kurumsal marka olarak
firmalarla birebir iligki i¢inde olduklarini, ulusal ve uluslararasi zinciri bulunan
markalarla 1§ yapmanin verdigi giiven ve donemsel olarak promosyonlarla miisteri

sadakatlerini sagladiklar1 anlagilmaktadir.

3.9.2.5. Endiistriyel Dis Pazarlarda Ulusoy Un Markas: ile Tlgili Pazarlama

Tletisimlerine iliskin Bulgular

Katilimei olan firma yoneticileri endiistriyel dis pazarlarda Ulusoy Un markasi
ile ilgili pazarlama iletisim uygulamalar1 arasinda sektoriin diizenledigi uluslararasi
fuarlarin kullanildig1, yurt disi pazar arastirma gezileri yaptiklarini ve b2b web
sitelerinin degerlendirdikleri gériilmektedir. Bu kapsamda Y.1., Y.2. ve Y.3 tarafindan

dile getirilen goriisler dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“Dus ticarette biz genelde fuarlart kullaniyoruz. Alternatif arag¢ kullanmiyoruz.
Yurtdisinda fuarlar, agirlikl olarak emtia iizerine fuarlara katiliyoruz. Cenevre de

katiliyoruz.

Avrupa’da yine her sene farkl lokasyonlarda olan fuarlar var Kuzey Afrika,
Orta Dogu Boélgesi oyuncularimin diizenledikleri yine her yul farkli bir cografya da
agwrlikli olarak degirmencilere yonelik olan konferanslara katiliyyoruz. Bazen hedef
tilke olarak Cezayir’'de Fas’ta buralardaki fuarlar: takip ediyoruz. Hedefe yonelik
calismalar gergeklestiriyoruz. Telefonla bazi cografyalara ulasamiyorsunuz o yiizden
kartvizit toplamak icin bu fuarlara katilmak zorunda kaliyorsunuz. Iletisim halinde
oldugumuz saticilar brokerlar miisterilerde bazen bilgi veriyorlar fuar zamanlarini”

(Y.2)

“Fuarlara katuliyoruz. Yurt disi pazar aragtirma gezileri yapryoruz. Ayrica b2b

web siteleri tizerinden arastirmalar yiiriitiiyoruz.” (Y.3.)

“Uluslararast fuarlari onemsiyoruz. Dubai’de diizenlenen Gulfood Fuarina

Uzak Dogu ve Orta Dogu’da bulunan firmalar katilir, Almanyada daha ¢ok Avrupa
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tilkeleri, Fransa’'da ise Bati Afrika, Kuzey Afrika gibi Fransizca konusan iilkeler bu

fuarlari takip ediyor. Bunlar diizenli katlldigimiz fuarlardw.” (Y.1.)

Isletme yoneticilerinden Y.5. ve Y.1. endiistriyel dis pazarlarda Ulusoy Un
markasi ile ilgili pazarlama iletisim uygulamalari kapsaminda yurti¢i yurt disi
miisteriler promosyon c¢alismalar1 yaptiklarina deginerek ifade ettigi goriisii dogrudan

alint1 ile asagida verilmistir.

“Yurtiginde satis promosyon ¢alismalart yapiyoruz. Diizenledigimiz donemsel

tamitimlar ile firmalara is¢i kiyafetleri ve yerinde ziyaretlerle veriliyor bunlar.” (Y.5.)

“Tiirkiye ve diinya da olan fuarlarda stantlar agiyoruz. Ulusoy un ismini

tamitiyoruz. Promosyonlar yurtdisi miisterilerimize yapryoruz” (Y.1.)

Isletmenin endiistriyel dis pazarlarda Ulusoy Un markas: ile ilgili pazarlama

iletisim uygulamalar1 arasinda;

e Sektoriin diizenledigi uluslararas: fuarlarin kullanildigi,

e Yurt dis1 pazar arastirma gezileri yapildigi

¢ B2B web sitelerinden istifade edildigi

eYurt i¢i ve yurt dist miisterilere promosyon calismalar1t yapildig

goriilmektedir.

3.9.2.6. Marka Yonetimi Kapsaminda Miisterilerden Alinan Déniitlere iliskin

Temel Politika Bulgularn

Katilimc1 olan firma yoneticileri marka ydnetimi kapsaminda miisterilerden
alman doniitlere iliskin temel politikalar arasinda donemsel olarak miisterilere
gonderilen memnuniyet formlari, miisterilere gonderilen anket formlari, miisteri
sikdyet birimine ulasan sikayetlerden alinan doniitler ayrica birimlerin yillik rapor
analizlerinden oldugu ifade edilmektedir. Bu kapsamda dile getirilen goriisler
dogrudan alint1 olarak asagida verilmistir:

“Bizim tarafta miisterilere donemsel gonderilen miisteri memnuniyet formlari
oluyor. Kendimizi piyasa ile karsilastirdigimizda  gordiigiimiiz ~ eksiklikleri
tamamlamaya c¢alisiyor ve iyilestirme ¢alismalart yapryoruz. Yeni bir gsey
kesfetmedigimiz icin farklt bir geri domiis almadik. Marketin ve miisterilerin

ihtiyaglarint biliyor ve tantyoruz.” (Y.2.)
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“Miisteri memnuniyeti bizde esas aliniyor. Soyle bir ayrim yapmaliyiz ama
sonsuz miisteri memnuniyeti her zaman miimkiin degil c¢iinkii geri doniislerdeki
taleplerin iiriin, tiriiniin katma degeri ve bize maliyetine paralel olmalidir. Tamamen
bagimsiz  Olciisiiz oldugunda  karsilayamiyoruz.  Olgiisiiz  talepleri  olanlari
karsilayamadik. Ama onun harici su ana kadar 85 iilkeye ihracat yaptik hepsini
denebilecek 6lciide beklentiyi karsiladik diyebilirim. Iliskisel pazarlama yontemi bizim
pazarlama ekibine de séyledigimiz nihayetinde iiriinii alan insanlar ve mutlaka Ki
kurduklar: iliskileri muhafaza etmeleri icin her zaman bu kavrama dikkat edilmesi
gerektigidir. Endiistriyel pazarlarda saglam temeller atmak adina dikkat edilmesi

gerekiyor.” (Y.1.)

“Miisteri sikayetleri oldugunda bir birimimiz var. Onlar dosya tutuyorlar.
Ayrica her yil miisteri memnuniyet anketi diizenliyoruz. Anket gonderip sonuglarini
kendi icimizde degerlendiriyoruz. Kurumsal olarak bunlart rapor halinde
yayinlamiyoruz ama kendi icimizde sakliyor degerlendiriyoruz. Yilda bir ihracat
birimi olarak faaliyet raporu yaywmnlariz. O yil yaptigimiz ihracatlart hangi bolgelere
ne yogunlukta yaptigumizi anlatan bir rapor bu. Hangi bélgelerde zayif hangi
bolgelerde kuvvetli oldugumuzu masaya yatiriyoruz. O faaliyet raporu
hazirlamamasida sunumunda eksik oldugumuz yerlerin altim ¢iziyoruz. Neler

yapabiliriz toplantida sozel olarak tartisiyoruz.” (Y.3)

Isletmenin miisterilerden alian déniitlere iliskin temel politikalar1 arasinda, Y.1.
miisteri ziyaretleri esnasinda bire bir sikayetlerin yerinde alindigini ifade ettigi goriisii
dogrudan alint1 ile asagida verilmistir

“Miisterilerden almis oldugumuz geri doniisleri degerlendirerek onlara daha
kaliteli, isteklerine uygun mal sevk etmek hedefindeyiz. Iliskisel pazarlamalara ¢ok
onem vermekteyiz, sik stk yerinde miisteri ziyaretleri yaparak onlarla olan iletigim ve
iliskilerimizi gelistirmekteyiz. Ancak en az iligkisel pazarlama kadar, yeni pazarlar ve

veni miisteriler bulmayr da 6nemsemekteyiz.” (Y.1.)

Elde edilen bulgulardan hareketle isletmenin miisterilerden alinan doniitlere
iliskin temel politikalar1 arasinda;

¢ Donemsel olarak i¢ ve dis pazar miisterilere gonderilen memnuniyet formlari,

e Miisteri sikayet birimine ulagan sikayetler

e Miisterilere yapilan ziyaretlerde bire bir elde edilen sikayetler

¢ Birimlerin y1llik rapor analizleri sayilabilir.
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3.9.2.7. Markamn i¢ ve Dis Pazarlarda Yonetim Siirecine iliskin Bulgular.

Ulusoy Un markasinin i¢ ve dis pazarlarda yonetim siirecine iligkin kurumsal
olarak yapilan ¢alismalar1 kurumsal gelisim biriminin yiiriittiigt, devlet destekli ilk ve
tek markalagma programi olan Turquality programi i¢in profesyonel olarak destek
alindig1 ifade edilmektedir. Bu kapsamda dile getirilen goriisler dogrudan alinti olarak

asagida verilmistir:

“Markamizin yonetimi ile kurumsal geligim birimi ilgilenmektedir. Profesyonel
bir destek olarak 2016 yilinda turquality programina dahil olabilmek adina profesonel
bir damsmanla ¢alistik. Turquality programi i¢in planlarimizi yakin zamana
ertelesekte profesyonel damigmanla yapilan gériismeler ve olusturulan stratejiler
dogrultusunda kurumsal gelisim birimimiz bu konuda ciddi adimlar attigi soylenebilir.
Fakat yine de uluslararasilasma siirecimiz markalasma siirecimizden daha énde
gidiyor. Bunun sebebi ise uluslararas ticaretimizin ¢ok gii¢lii oldugu icin uluslararasi
yvapilanma, yurtdisi operasyon kabiliyetimiz olduk¢a hizli ilerliyor. Pesinden ise
markalasma geliyor. llerleyen zamanlarda bu iki olgu es zamanli olarak ilerleyecek
diyebilirim. Ulusoy un diinyaca ismi bilinen bir marka olmasi hedefimiz. Bu
dogrultuda en yakin zamanda turquality programi i¢in ¢alismalara hiz kesmeden

devam edecegiz.” (Y.1.)

“Turquality ¢alismalar: 2016 subat ayinda basladi. Turquality devlet destekli ilk
ve tek markalasma programidir. Bu siirece dahil olabilmek adina profesyonel bir
marka yéneticisi ile yola basladik. Bu stire¢te hedefimiz markamizin gelisimine yonelik
strateji, operasyon organizasyon ve teknoloji danismanligi yapimasi, yurtdisinda
olumlu bir marka imaji yaratmak ve tutundurulmasi icin iletisim ve tanitim
faaliyetlerinde bulunmak idi. 2017 yuin baglarinda Turquality ¢alismalarina ara
vermek durumda kaldik. O siwrada arge ve inovasyon ¢alismalarimiza hiz verdik. Kendi

biinyemizde arge merkezimizi olusturduk.” (Y.7.)

Isletme yoneticilerinden Y.7. ve Y.6. markanm i¢ ve dis pazarlarda ydnetim
siirecine iligkin 2016 yilinda aldiklari profesyonel destekten edinlilen deneyimlerin ve
yoneticilerin marka yonetim tecriibelerinden istifade edildigine deginerek ifade

ettikleri goriisler dogrudan alint1 ile asagida verilmistir.
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“Marka yonetim ¢alismalart sirasinda edinilen deneyim bizler igin yol haritasi
oldu. Markalasma stratejilerimizi ortaya koymamiza yardimci oldu diyebiliriz.
Markalasma siirecimiz devam ediyor bu konuda kurumsal gelisim birimimiz basta
olmak iizere diizenledigimiz toplantilarda yeni hedefler arasinda kendini gelistiren bir

marka birimi olusturmaktir.” (Y.7.)

“Meslek hayatimin 26. yulindayim. Calistigim ulusal ve uluslararasi firmalarda
marka yonetimi tecriibesi kazandim. Bu siirecin olmazsa olmazlarini su sekilde
swralayabilivim.  Firmalarin  markalart i¢in uzun vadeli marka stretejilerini
belirlemeleri, markalarin: hedefledikleri pazarlarda dogru konumlandirmalari, bunun
dogrultusunda marka planlarint belirlenmeli ve uygulamaya gegilmelidir. Marka
yolculugun ig¢in vizyonu genis bir lidere ve uzman bir kadroya ihtiyaciniz vardir.
Giinhan Bey Ulusoy Un markasimin markalagma ¢alismalariyla birebir ilgilenmistir.
Ayrica  kurum i¢ci  yaptigimiz  ¢alismalar dahilinde iiriin - marka isimleri
olusturulmustur. Bu iiriin markalariyla ¢ok yakindan ilgilendim ve olusumunda bizzat
yer aldim. Her bir tiriin i¢in onu diger tiriinlerden ayirt edecek, fark ettirecek ve akilda

kalacak markalar yarattik. Ornegin Pizzamix, Ekamaks gibi.” (Y.6.)

Ulusoy Un markasinin i¢ ve dis pazarlarda yonetim siirecine iliskin elde edilen

bulgular arasinda;

® Marka yonetiminin kurumsal gelisim birimince yiiriitildigi,
® Markalagma siirecinde Turquality programi igin profesyonel olarak destek

alindig,

e Markalagma siirecinde alinan profesyonel destekli egitimlerden ve edinilen

deneyimlerden istifade edildigi,

® Deneyimli yoneticilerin birikimlerinin degerlendirildigi anlasilmaktadir.
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SONUC

Isletmelerin ulusal ve uluslararasi ¢cevrelerde basarili olabilmeleri, deger yaratan
marka gelistirmeleriyle esdeger haline gelmistir. Bunun icin de pazarlama
yoneticilerinin ulusal, uluslararasi ve zamanla kiiresel marka olma yolunda vermeleri

gereken stratejik kararlar bulunmaktadir.

Isletme uluslararasilasma siirecine baslamadan 6nce kendi yerel pazarinda
tiiketicisine ulagsmak i¢in markaya yatirim yapmalidir. Hedef kitlenin se¢imi, hedef
tiikketicinin algilamasi istenilen marka konumunun olusturulmasi, markanin kimliginin
belirlenmesi, markanin ismi, logosu, slogani hatta ambalaji gibi tiikketiciye marka ile
ilgili 6zet sunan, akilda kalic1 gorsel unsurlar ve bunlarin uygun iletisim faaliyetleri ile
tiikketiciye ulastirilmasi gibi ¢ok sayida ve gesitlilikteki pazarlama aktiviteleri, uzman
Kisiler tarafindan birbirleriyle uyum igerisinde koordine edilmelidir. Amag tiiketicinin
zihninde olumlu nitelikler, yararlar yaratarak; yani giiglii bir marka imaj1 olusturarak,

fiyata duyarh olmayan ve her durumda markasina bagl miisteriler kazandirmaktir.

Ulusal pazarda giiclii bir markast olan isletmeler, yerel pazarin kendilerine
yetmemesi ile farkli yeni pazarlara girmek istemektedirler. Siire¢ hangi pazara
girilecegi karari ile baglamaktadir. Bu noktada ¢evresel faktorler titizlikle ele alinmasi
gereken unsurlardir. Genellikle ihracat ile baslanilan uluslararasilasma, zamanla
pazarlar ile ilgili politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bilgilerin ve tecriibenin artmasi
ile lisans anlagmalari, ortakliklar veya satin almalar seklinde gelismektedir.
Uluslararas1 pazarlara agilan firmalarin  markalar1 da kendisiyle birlikte

uluslararasilasmaya baglamaktadir.

Isletmeler markalarina yon verirken dikkatli olmal1 ve yerel pazarlarin Stesine
gecerken uyumlu stratejiler gelistirerek sinirlart asmaya 6zen gostermelidirler. Bu
noktada onemli olan konu firmanin mevcut markasi ile mi devam edecegi, tim
pazarlar icin olusturulmus yerel uyarlamalar ile desteklenen global yaklagim mi
kullanacagi, yoksa faaliyette bulundugu pazar i¢in yeni yerel bir marka mi1 olusturacagi
ya da farkli pazarlardaki yerel markalar1 satin alarak veya ortaklik kurarak mu
uluslararasi pazarlara girecegidir. Bu konu marka unsurlari ile ilgili verilecek kararlari
da etkilemektedir. Ornegin kendi yerel markasi ile uzun vadeli uluslararasi pazarlar:
hedefleyen bir igletme, marka isminin uluslararasi alanda uygulanabilirligine dikkat

etmelidir.
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Uluslararasi pazarlara agilmalari ile beraber isletmeler, bircok avantajlari elde
etseler de kendilerini kiiresel rekabet ortaminin iginde bulmaktadirlar. Hedeflerine
ulasabilmek, siirdiiriilebilir bir gelismeyi saglamak, uluslararasilasma siirecinde
yasanan gelisime hem ayak uydurabilmek hem sektdrde s6z sahibi olabilmek igin
isletmeler bircok strateji gelistirmektedirler. Bu bir anlamda firmalarin kendi
markalarinin i¢ ve dis pazarlarda yasamasina ve basarili olmasina baghdir. Isletmeler
markalarinin imajin1  olusturmak, giliclendirmek, bilinirligini artirmak ve satin

alimmasini saglamak i¢in marka yonetimini bir siire¢ olarak ele almaktadirlar.

Arastirma, uluslararasilagma siirecinde endiistriyel pazarlarda marka yonetimini
derinlemesine anlamayi hedefleyen nitel bir ¢aligmadir. Bu amacla uluslararasi
endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren Ulusoy Un firmasinin markalasma siireci
incelenmistir. Arastirma kapsaminda orneklem isletmede gorevli yoneticilerden elde

edilen veriler degerlendirilerek su 6nerilerde bulunulmustur. Buna gore;

Ulusoy Un AS’nin endiistriyel pazarlarda uluslararasilagsma siireci ile ilgili
olarak, dis pazarlara agilimda wuyguladiklar1 siire¢ g6z Oniine alindiginda
uluslararasilasma asamasina heniiz gegmemis veya yeni girmis isletmelerin dikkat

etmesi gerekli hususular su seklide siralanabilir:

» Sistemli ve verilere dayali dis pazar aragtirmalar1 yapilmalidir.

> Isletmeler biinyesinde uzman ekipler olusturarak dis pazar ziyaretleri ve
gezileri diizenlenmelidir.

> lsletmeler endiistriyel {iriinleri ile ilgili lojistik destek saglayacak,
kendilerine dis pazarlarin kapisin1 aralayacak stratejik yatirimlarda
bulunulmalidir.

» Uluslararasi sektorel bazda diizenlenen fuar etkinlikleri ve bilgi sdlenlerine
katilarak bilgi birikimlerini ve firsatlar1 degerlendirecek ortamlar

arastirilmalidir.

Isletme yéneticileri dis pazarlara agilma siirecindeki &rgiit yapisi ile bugiinkii
orgiit yapisi arasinda ciddi farkliliklarin olustugunu ifade etmektedirler. Endiistriyel
dis pazarlara agilim gosteren isletmede Orgiit yapisi siire¢ igerisinde gelisip
degismektedir. Buna gore uluslararasilagsma siirecine dahil olan isletmeler asagida

verilen siireci yiirliterek saglikli bir kurumsallagma gergeklestirebilirler. Soyle Ki;
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» Mevcut personelin dis pazarlara uygun nitelikte uzmanlar haline getirilmesi
ile ilgili hizmet i¢i egitime alinmalidir.

» Gelisen ihtiyaclar dogrultusunda isletme biinyesinde bazi birimlerde
boliimlendirmelere gidilmelidir.

» Yeni gelismeler dogrultusunda orgiit yapisinda kurumsal olarak yeniden
yapilanmaya gidilmelidir.

> Nitelikli personel istihdaminda Insan Kaynaklar1 birimine yetki
verilmelidir.

> Isletmeler dis pazarda miisterilerin ihtiyag, talep ve beklentilerini
belirlerken asagida verilen oneriler dogrultusunda adim atarak saglikli
miisteri iletisimi ve etkilesimi kurabilirler.

> Isletme kurumsal yapilanmasinda bulunan birimlerinin kendi sorumluluk
alanlar1 dahilinde yayinlanan raporlar dikkate alinmalidir.

> Isletme biinyesindeki birimlerin yerinde ziyaretlerle miisterilerle birebir
iletisime gegerek yerinde pazar arastirmasi Yyapilmalidir. Boylelikle
miisterilerin ihtiyag, talep ve beklentilerine daha fazla vakif olabilirler.

> Isletme bu konuda profesyonel sirketlerden pazar arastirmasi destegi alarak

daha spesifik ve ayrintili taleplere ulasmalidir.

Ulusoy Un A. S$’nin uluslararasilasma siirecinde karsilastig1 zorluklara iligskin
bircok riskle muhatap olduklarii ve zaman iginde bulduklar1 ¢6ziim odakli
yontemlerle riskleri en aza indirdikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda isletmenin
uluslararasilasma siirecinde kars1 karstya kaldigr 6nemli sorunlar dikkate alindiginda,
uluslararasilagsma siirecinde olan isletmeleri bekleyen potansiyel tehlike ve riskler igin

alabilecekleri 6nlemler su sekilde siralanabilir:

» Dis pazarlara ag¢ilmadan Once ihracatta ve ithalatta bulunulan tlkelerin
uyguladiklar1 vergi politikalar1 ve dampinglerin isletme tarafindan dikkate
alinarak pazar arastirmasi yapilmalidir.

> Uriinlerin depolanmasindan, ulasimina ve dagitimina kadar olan lojistikte
ilgili siireclere yasanabilecek operasyon risklerin hesap edilerek 6nlem
alinmalidir.

» Yeni sirketlerin ve sektordeki bazi sirketlerin dolandiricilik gibi riski
barindirabildigi hususu dikkate alindiginda bu riski en az indirebilecek

Onlemler alinmalidir.
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Uluslararasi pazar hedefleri goz 6niine alindiginda Ulusoy Un AS’ni gelecekte
hem i¢ hem de dis pazarda Tiirkiye’de dnde gelen s6z sahibi ve lider bir uluslararasi
firma olma, Tirkiye’nin en biiyiik tarimsal sanayi isletmesi olma ve uluslararasi
sektorde pazar pay1 en yiiksek firma haline gelerek, kurulusunun 100.y1linda diinyanin
en biiyiik 10 tarimsal sanayi sirketlerinden biri olmak iizere ii¢ temel hedefi oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda igletmeler kurumsal hedefleri net olarak belirlenmis, 3-
5-10 ve 25 wyillik vizyoner gercek¢i hedeflerin ortaya konuldugu, calisanlarinin

kurumsal vizyona odaklanmalarini saglayacak ¢alismalar yapabilirler.

Isletmelerin endiistriyel pazarlarda marka yonetim siireci ile ilgili olarak elde

edilen bulgular dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir;

Ulusoy Un yoneticilerine gore marka; giiven ve yiiksek deger, diinyada isminle
bilinmek, kalitede standardi yakalamak ve siirdiirmektir. Miisterilerin goziinde
sozlesmeye uygun {iriinler verebilmektir. Isletmeler kurumsal gelisimlerini
calisanlarinin ayn1 hedefe odaklanmalar1 saglayarak gerceklestirebilirler. Dolayisi ile
calisanlar arasinda ortak hedef, ortak amag, aidiyet duygusu, memnuniyeti 6nceleyen

strateji glidiilmelidir.

Ulusoy Un A.S endiistriyel pazarlarda marka imajinin taze tutulmasi ile ilgili

belirledigi stratejiler dogrultusunda isletmelere su 6nerilerde bulunulabilir:

> Isletme, miisterinin istedigi {iriinii karsilayabilme noktasinda istikrarl1i bir
tutum sergileyerek miisteri sadakatini saglayabilir. Bu ise isletmenin tedarik
giiciiniin arttirilmasi ile miimkiin olabilir,

> Isletmeler miisterilere alternatif 6deme metotlar1 ve alternatif kalite
parametreleri garantisi vermelidir.

> Ogzellikle isletme yoneticilerinin mobilize olma kapasitesi yiiksek dogru ve

hizl1 karar alma becerine sahip olmalari i¢in 6nlemler alinmalidir.

Ulusoy Un A.S.nin kullandig1 markalama stratejileri arasinda; kurumsal
markalama iizerinden hareket ettikleri, kalite fiyat skalasini iyi ayarlayarak pazarda
kalict olmayr hedefledikleri goriilmektedir. Bu kapsamda uluslararasilagsma
asamasindaki isletmeler, markalama stratejilerini bastan belirleyerek Ongordiikleri

siireclere gore yirttmelidir.

Isletme yoneticileri, endiistriyel dis pazarlarda Ulusoy Un markas algis1 veya

miisteri sadakatlerini kaliteden 6diin vermeyerek, diger firmalarla birebir iletisim
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icinde olarak, ulusal ve uluslararasi zinciri bulunan markalarla i yapmanin verdigi 6z

giiveni duyarak ve donemsel olarak promosyonlar1 kullanarak strateji gelistirdikleri

anlagilmaktadir. Endistriyel dis pazarlarda yer almak isteyen isletmeler, miisteri

sadakatini saglamak icin, kendi gelistirecekleri yontemlerin yaninda belirli bir kalite

anlayis1 sergileme, diger sektor isletmelerle iyi bir iliski i¢inde olma, faaliyette

bulundugu sektoriin miisterilerine yonelik 6zel anlayis gelistirme, zincir igletmelerle

aligveris yiiriitme, miisterilerine yonelik promosyonlar gibi stratejiler uygulamalidir.

Ulusoy Un AS’nin endiistriyel dis pazarlarda Ulusoy Un markasinin pazarlama

iletisim uygulamalart ile ilgili bulgular dikkate alindiginda; isletmeler kurumsal marka

iletisimlerini saglarlarken su hususlara gore adim atmalidirlar.

>
>
>
>

Sektoriin diizenledigi uluslararasi fuarlara katilmalhdir.
Yurt dis1 pazar arastirma gezileri yapilmalidir.
B2B web sitelerinden istifade edilmelidir.

Yurt i¢i ve yurt dist miisterilere promosyon calismalar1 yapilmalidir.

Ulusoy Un A.S. isletme olarak, misterilerinin beklenti ve sikayetlerini tespit

ederken kullandiklar1 yoOntemler degerlendirildiginde isletmelere su Onerilerde
bulunulabilir:
> Isletmeler, donemsel olarak i¢c ve dis pazar miisterilerine memnuniyet

formlar1 géndermelidir.
Miisterilerin memnuniyet algilarin1 6l¢gmek tizere anketler uygulanmalidir.
Isletme biinyesinde bulunan birimlerin yillik raporlar1 analiz edilerek miisteri

beklenti, talep ve sikayetleri tespit edilmelidir.

Firmalarin i¢ ve dispazarlarda markalarinin yonetim siireglerine iliskin su

Onerilerde bulunabilir.

>

Marka yoOnetiminin miistakil veya kurumsal gelisim gibi birimlerin
uhdesinde yiiriitiilmesi,

Markalasma siirecinde profesyonel olarak destek alinmasi,

Deneyimli  yoneticilerin  birikimlerinin  degerlendirilmesi  6nemli

goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda ele almis olunan Ulusoy Un isletmesinin hem

uluslararasilagma hem de marka stratejilerine yonelik elde edilen verilerin benzer

deneyim ve tecriibeye sahip diger firmalarla karsilastirilmali olarak yapilmasi ayni
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zamanda farkli sektordeki firmalarinda benzer yaklasimla ele alinmasi uygun olacagi

disiinilmektedir.

Sektorde uluslararasilagma ve marka yonetimine yonelik yapilacak nicel veya
karma caligmalarin sektoriin siirdiiriilebilir gelisimi ve ulusal ekonomiye katkisi

acisindan dnemli olacagi diisiiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Formu

1. Tedarikgiler, yerli, yabanci rakipler, iriin gelistirme faaliyetleri vb.
konularla ilgili olarak firmanizin icinde yer aldig1 i¢ ve dis pazarin genel yapisi

hakkinda bilgi verir misiniz?
2. Mevcut dis pazarlara nasil girdiniz? Giris siirecinizi agiklar misiniz?

3. Firmanmizin dis pazarlara agilma siirecinde orglit yapinizilebugilinkiiorgiit
yapimzi benzerlikleri ve farkliliklar1 yonii ile karsilastirir musmmz? (Ihracat

departmani, ¢alisan sayisi, yeni elemanlar, ¢alisanlarin 6zellikleri vs.)

4. Yurt dis1 pazarlarinizi yonettiginiz Tiirkiye disinda olusturdugunuz
biriminiz var mi1? Var ise tretim, lojistik, depolama, dagitim, satis ofisi agisindan

degerlendirir misiniz?
5. Uluslararasilasma stirecinde hangi asamadasiniz?

6. Dis pazarlarda faaliyette bulundugunuz iilkeleri dikkate aldigmizda, “Uriin
kalitesi” veya “Uriin fiyati”’nin miisteri tercihlerine etkisini bu iilkeler agisindan

degerlendirir misiniz?

7. Dis pazarlar i¢in pazar arastirmasi yaptiriyor musunuz?Dis pazarda

misteri ihtiyag, talep ve beklentilerini nasil 6lgmekte ve tespit etmektesiniz?

8. Uluslararasilagsma siirecinde karsilastiginiz zorluklar nelerdir? Endiistriyel
pazarlarda ticarette bulundugunuz {ilkeleri, “uyguladiklar1 prosediirler”, “lojistik
imkanlar1”, “kar pay1r” gibi etmeleri dikkate aldiginizda degerlendirerek,

karsilastiginiz sorunlari nasil ¢ozmektesiniz?

9. Firmanmzin uluslararast pazar hedefleri nelerdir? Gelecekte kendinizi

nerede gdrmek istiyorsunuz?

10. Marka kavrami size neyi ifade etmektedir? Markanizin kimligi, yolculugu

ve vaatlerini nasil tanimlarsiniz?
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11. Endistriyel pazarlarda marka imajinizi taze tutma ile ilgili temel stratejiniz

nedir?

12. Kullandiginiz markalama stratejisi nedir? (Aile markasi, kisisel marka ad1

VS.)

13. Markaniz/markalarinizin uluslararast tescili var mi? Tescil silirecinizi

aciklar misiniz?

14. Ulusal bir markadan uluslararasi bir markaya gecis siirecinizi agiklar

misiniz?

15. Markanizin i¢ ve dis pazarlarda yonetimi ile ilgili firmanizda bir birim var
mi1? Varsa bu birimin iglevselligi hakkinda bilgi verir misiniz? Marka y6onetimi ile ilgili

profesyonel danigmanlik aldiysaniz siire¢ yoniinden agiklar misiniz?

16. Markanizin firmaniza sagladigt maddi ve manevi katkisini nasil
degerlendirmektesiniz? Endiistriyel dis pazarlarda miisterilerinizin marka algilarini

veya sadakatlerini nasil yonetmektesiniz?

17. Endiistriyel dis pazarlarda markanizla ilgili pazarlama iletisimlerinizi
(reklam, satis goriismeleri, promosyon, katalog, etkinlikler, fuarlar, sponsorluklar vs.)

acisindan degerlendirir misiniz?

18. Endiistriyel dis pazarda marka yonetiminiz ile ilgili farkli strateji ve

politika uygulamakta misiniz?

19. Marka yonetiminiz kapsaminda miisterilerden aldiginiz geri doniitlere
iliskin temel politikamz nedir? Endiistriyel Pazarlarda éne ¢ikan iligkisel Pazarlama

yoOnetimi sizler i¢in 6nemi nedir?

20. Uluslararasilasma siireciniz ile markalagsma siireciniz arasindaki iliskiyi

nasil tanimlarsiniz?
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Ek 2: Arastirmaya Katilan Katihmcilar

o Calistig Son 5 Yilda Ustlendigi | Goriisme
K n ..
od | Cinsiyeti Departman Gorevler Tarihi
Y1 Erkek Yonetim Kurulu | Yonetim Kurulu Bagkan: | 13.05.2019
Dis Ticaret Grup Miidiiri
Y2 Kadin Dis Ticaret ve 06.05.2019
Istanbul Sube Miidiirii
Y3 |  Erkek fhracat Yurtdist Pazarlama Grup | ¢ 1 519
Miidiirt
Yurtdis1 Satin Alma ve
Y4 Erkek [thalat Operasyon 16.04.2019
Miidiiri
Yurtigi -Pazarl
Y5 Erkek Satis ve urtici Satig i azar ama 16.04.2019
Pazarlama Grup Miidiirti
Rlsg;r?]r;et;ml_ Risk Yonetimi, Sermaye
Y6 Erkek . y Piyasalar1 ve Yatirimci 16.04.2019
Piyasalan Ve | . i1eri Grup Midiirii
Yatirim fliskileri ; P
Insan Kaynaklar1 ve
Y7 Kadin Insan Kaynaklari Kurumsal Gelisim 16.04.2019
Miidiiri
Y8 | Erkek Uretim Samsun Fabrika Uretim | ¢ 4 5519
Midiiri

Kaynak: https: //www.kap.org.tr/tr (Yayin Tarihi: 2019, Mart) adli siteden

alinmustr.
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