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OZET

Yogun bir rekabet ortaminin varoldugu giiniimiiz uluslararasi pazarlarinda basari
saglayabilmek icin isletmelerin ¢agdas bir yonetim ve pazarlama anlayisina sahip olmalari
ve de uluslararasi faaliyetlerini bu anlayis c¢ercevesinde yiiriitmeleri gerekmektedir.
Uluslararasilasma ve de globallesme siirecinde isletmelerin rekabet istiinliigi elde
edebilmeleri sahip olduklar fiziksel kaynaklari, insan kaynaklarmi ve orgiitsel siireglerini
en etkin sekilde kullanabilmelerine bagli olmaktadir. Giiniimiizde isletmeler agisindan en
onemli rekabet edebilme giicii olarak marka kavrami ve marka degeri 6nem kazanmuistir.
Marka, gerek isletmenin digerlerinden farklilagmasini saglayan bir deger, gerekse
isletmenin ¢evresi ile olan iletisiminin gereklesmesini ve devamliligim1 saglayan etkili
araglardan biri olmustur. Bu baglamda, isletmelerin ulusal ve uluslararasi ¢evrelerde
basarili olabilmeleri, bagarili ve deger yaratan marka geligtirmeleriyle esdeger haline
gelmistir.

Uluslararas1 marka yaratmanin éneminin ve markanin uluslararasilagsma siirecinin
ele alindig1 bu ¢alismamizda, marka kavraminin bilesenleri, markanin isletme i¢in dnemi
degerlendirilmis ve markanin bdlgesel markadan ulusal ve uluslararasi markaya gegisindeki
asamalar1 incelenmistir.

1.GIRIS

Giintimiizde uluslararas1 markalarin ¢ogu kiigilk ve yerel bir marka olarak
baglamislardir. Cok az biiyilk marka ulusal veya uluslararasi marka diizeyinde yola
cikmistir. Bu gercekten yola ¢ikarak yarinin bilyiik markalarinin benzer rotay1
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izleyeceklerini sdylemek zor olmasa gerek. Pazarlama yoneticilerinin bdlgesel markanin,
ulusal ve uluslararas1 marka olma siirecini diger bir deyimle yasam egrisini anlamalari
gerekmektedir.

Markanin bolgesel markadan uluslararast markaya dogru gelisim siireci literatiirde
cok az incelenmis bir konudur (Cheng ve dig. 2005). Markanin gelisim siirecini
genellestirilebilir bir bi¢imde ve kuramsal temelde asamalariyla ortaya koymak, pazarlama
yoneticilerinin her asamaya daha sistematik bir bicimde hazirlanmalarina yardimei
olacaktir. Gelecekte karsilasacaklari temel sorunlar1 dngérmeleri ve uygun formiilasyonlari
pazarlama planlarina dahil etmeleri kolaylasacaktir.

Marka isletmelere, tiiketicilere ve aracilara cesitli yararlar saglar. Markanin
isletmeler agisindan yararlari; tutundurmaya yardimei olmasi ve talep yaratmasi, isletme ve
lirlin imajinin yerlestirilmesini saglamasi, satiglarin ve rekabet giiciiniin arttirilmasi, tiriin
hattina yeni iiriinlerin eklenmesini kolaylastirmasi, ayr1 bir fiyat stratejisinin takip edilmesi
ve yasal giivence saglamasidir. Tiiketiciler agisindan yararlari; tiiketiciyi triin hakkinda
bilgilendirmesi ve iiriiniin taninmasini saglamasi, tiiketici i¢in kalitenin garantisi olmasi,
iiriiniin diger {iriinlerle karistirilmasini onlemesi, {riiniin 6zellikleri hakkinda giivence
vermesi ve satig garantisi hizmetlerinin satistan sonra da devam edeceginin bilinmesidir.
Aracilar agisindan yararlar ise; perakendeciyi iiriin markasinin etkisinden kurtarmasi ve
magaza imaj1 yaratmasidir.

2.AKADEMIK YAZIN

Marka tanimi, D1s ticaret mevzuatimizda yer alan ve Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda
Markalagsmasi, Tamtim ve Tutundurulmasi ile Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesine
Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda 2000/3 sayili tebligde yer alir. 556 sayili
Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname uyarinca yapilan tanima
gore marka; “bir igletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri ifade
eder (Sahin, 2002). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) isletme agisindan marka tanimini
sOyle yapmustir; “marka, bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol,
sekil ya da bunlarin kombinasyonudur.” (Wood, 2000). Tiiketiciler agisindan ise marka “bir
kimsenin satin aldig1 ve onu tatmin eden 6zellikler sepetini vaat etmektir” (Wood, 2000).
Bu o6zellikler, pazarlama karmasmin tim unsurlarn (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma )
kullanilarak yaratilir. Isletme organizasyonu olarak marka ise, isletmenin temsil ettigi
degerlerin toplamudir (Ind, 1997).

Cagdas yonetim anlayisinin bir pargasi olan yetkinlik bazli yonetim yaklagimi, her
isletmenin basarisini sahip oldugu kaynaklari en etkili ve verimli sekilde kullanabilme
yetkinligi ile 6lgmektedir. Isletmenin sahip oldugu s6z konusu kaynaklar; isletmenin tiim
somut varliklarini, organizasyonel siire¢lerini, bilgisini, uzmanligin1 ve strateji gelistirip
uygulama yetkinligini kapsamaktadir. (Barney, 1991) S6zkonusu isletme kaynaklar: genel
olarak ti¢ katogeride ele alinabilmektedir: (1) fiziksel (bina, kurulus yeri, makine, teknoloji,
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marka ve patent gibi), (2) insan kaynagi (calisanlarin bilgi ve yetkinlikleri gibi), (3)
organizasyonel (kiiltiir ve degerler gibi) (Dev, Erramilli ve Agarwal, 2002)

Markalar; igletme bilangosunun aktifinde yer alan fabrikalar, makineler, stoklar
gibi varliklardan daha fazla bir degere sahip olabilmektedir. Ciinkii makine ve diger firma
aktiflerinin yerine yenileri kolaylikla konulabildigi halde, tiikketicinin benimsedigi bir marka
ile rekabet edebilmek genellikle zordur. Marka, isletmenin “degerler kiiltiiriinii” de
yansitmaktadir (Saruhan ve Oncer, 2004). Birbirine benzer makine, teghizat ve teknoloji
kullanan isletmelerin birbirinden farkli degerleri bulunabilmektedir ve isletmeler bu
degerleriyle farklilasmaktadir. Saglamlik, yenilik¢ilik, diiriistliik, sadakat vb. isletme
degerleri, marka kapsaminda tiiketicilere anlatilmaktadir (Saruhan ve Oncer, 2004).

Bu baglamda, isletme markas1 standart iiriin markas1 faaliyetlerinden {i¢ noktada
ayrilmaktadir: (1) Isletme markasi soyuttur. Uriin markas1 gibi somut bir iiriinii ifade etmez,
ancak bazi somut iligkileri ve mesajlar1 igerir. (2) Isletme markasi yiiksek diizeyde
karmasikligi icerir. Bunun nedeni kismen, tiiketiciyle kurulan iligkilerin ve reklamlarla
verilen mesajlarin karmasikligindan, kismen de isletmenin birden fazla yan isletmesinin her
birinin kendini farkli konumlandirmasindan kaynaklanmaktadir. (3) Isletme ¢alisanlarmin
etik ve sosyal sorumluluk anlayiglar1 isletme markasinin algilanmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Isletme markasimin degerliliginin olusturabilmesi igin isletme vizyonu,
isletme kiiltiiri ve isletme imaj1 arasinda bir tutarlilik s6z konusu olmalidir.

Marka kimligi; marka ismi ile ifade edilmektedir. Marka ismi olusturmak 6nemli
bir konudur ve dilbilim a¢isindan ele alinmalidir. Yaratilan marka isminin tiiketicide etki
yaratmasi i¢in marka isminin yaratildigi dilin 6zellikleri, fonetik yapisi, ses sembolizmi ve
telaffuz Ozelliklerinin anlasilmasi gerekir. Ozellikle bolgesel markalarin ulusal Slcekte
genisletilmesi silirecinde marka isminin farkli bolgelerde kullanilan lehgeler agisindan
olumsuz anlam c¢agristirmamast 6nemlidir. Bu o&zellik, markanin uluslararasit olgekte
tanitilmasinda daha belirgindir. Ciinkii iilkelerin dilleri farklidir. Marka ismi farkli dillerde
olumsuz anlamlara gelebilir. Ornegin, Chevrolett marka otomobilin Ispanya’da pazara
sundugu Nova markas1 “ylirlimez” anlamina gelmektedir.

Marka Kisiligi; marka ismi yaratmanin beraberinde, insani 6zellikleri biinyesinde
barindirmasi, miisterilerle olan arkadas ya da danigman goriintiisiidiir. Markanin enerjik,
dost, tutkulu, 6zgiir, giivenilir vs. gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu vurgulanir.

Marka bagliligi; miisterinin daha 6nce satin aldigi markayir bir memnuniyet
aciklamasi olarak tekrar satin almasidir. Bir marka icin tiiketici baghhigim arttirma,
isletme icin marka degerini arttirir.

Marka degerliligi; isletmenin markasinda olusturmak istedigi fonksiyonel ya da
duygusal ozelliklerin tiiketiciler tarafindan da benzer olarak algilanmasidir. Marka
degerliligi, marka farkindaligy, iiriin kalitesinin algilanmasi, marka imaj1 ve marka bagliligi
kavramlarini igermektedir.

Uluslararasi marka olusturma agamalarinda dikkate alinacak en 6nemli kriterlerden
biri iiriinde standardizasyon ya da uyarlama yapilip yapilmayacagi konusudur. Konuyla
ilgili literatiire bakildiginda ilk kez Levitt (1983), pazarlarin globallesmesiyle birlikte
tilketicilerin benzer istek ve ihtiyaclara sahip oldugunu ve bu ylizden de standardizasyon
stratejisinin uygunlugunu dile getirmistir. Buna kars1 ¢ikan goriste ise (Douglas ve Wind,
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1987; Jain, 1989; Agrawal, 1995; Chernatony, Halliburton ve Bernath, 1995) bir iilke
icinde ya da bolge icindeki kiiltiirel ve sosyo-ekonomik faktdrlerin farkliligina dikkat
¢ekilmekte ve standardizasyonun tiim pazarlar i¢in uygulanamayacagi ifade edilmektedir.
Giliniimiizde akademisyenlerin ortak goriisii, uluslararasi markalama siirecinde basarinin,
yerel ve global ihtiyaclar arasindaki dogru dengenin olusturulmasma bagli oldugu
yoniindedir (Preston, 1996). Ancak, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, bolgeler
ve lilkeler arasinda insan hareketliliginin artmasi, global medya araclari, ¢okuluslu
isletmelerin  diinya  pazarlarina  yayilmasi, global markalarin  olusturulmasini
kolaylagtirmisgtir. Global marka, markanin diinya capinda tiiketiciler tarafindan taninmasi ve
satin alinmak istenmesi olarak kendini gosterir. Uriin standardizasyonu ve uyarlama
konusunda uluslararasi pazarlara agilan bir isletmenin izleyecegi dort ana strateji vardir:

-Diger pazarlarda satilan mevcut iiriinii yeni girilecek dis pazarda da satmak.
-Yeni dis pazar igin mevcut iirliinii uyarlamak.
-Girilecek dis pazara uygun yeni iiriin dizayn etmek.

-Yeni global bir {iriin olusturmak (Czinkota ve Ronkainen, 1993).

Olgek ekonomisinin saglayacag yararlar1 arzu eden isletmeler biiyiik bir olasilikla
uyarlama stratejisini tercih etmeyeceklerdir. Standardizasyon stratejisinde {iriin, markanin
bir parcasi olarak goriilmez. Marka, {irliniin disinda miisteriye ek bir deger yaratan
ozelligiyle tutundurulur. Ornegin, tiiketim mallarinda markanin ayirt edici 6zelligi olarak
driiniin  yerelligi vurgulanir. Keegan (1989) ise modelinde, {iriiniin bir ihtiyaci
karsilamasindaki farkliligi ve kullanim kosullarini dikkate alarak, bazi hallerde triinii
uyarlamanin gerekmedigini ortaya koymaktadir. Bes strateji ortaya koymustur. Bu
stratejiler:

-Diiz yayilma: Dis pazara standart iiriin ve reklam ile girilmesi.

-Tutundurmada uyarlama: Uriinii degistirmemek ancak reklami uyarlamak. Bu
strateji iiriiniin dig pazarda farkli konumlandirilmasidir.

-Uriinde uyarlama: Reklami degistirmemek ancak iiriinii dis pazara gore
uyarlamak.

-ikili uyarlama:Spesifik pazarlar igin hem iiriinii hem de reklami1 uyarlamak.

-Yeni iiriin:Spesifik dis pazara uygun yeni iiriin ve yeni reklam gelistirmek.

3.MARKANIN GELIiSIiM SURECI

Markanin gelisim agamalart literatiirdeki temel modeller baz alinarak sentez
yoluyla olusturulmustur. Bu modeller “Uluslararas1 markalama literatiiri” ve
“Uluslararasilagma siireci modeli” dir. Ciinkii uluslararasi bir marka gelistirmek; kiigiik ve
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bolgesel bir isletmeden, 6nce ulusal dlcekte faaliyet gdsteren, daha sonra dis pazarlarda ve
diinya capinda mal veya hizmet sunan bir isletmeye doniismektir. Bu siirecin temeli
isletmenin marka degerliligini gelistirmesidir. Marka degerliligi isletmenin hangi asamada
olursa olsun markasina karsi pazardaki tiiketicilerin pozitif tutum igerisinde olmalarini
ifade etmektedir. Dolayistyla, “marka degerliligi” kavramu tiiketicilerin markanin farkinda
olmalarini, {iriinii kaliteli olarak algilamalarmi, marka imajm1 ve marka baghilig
anlamlarmi i¢inde barindirir (Aaker, 1991). Bu c¢alismada, markanin gelisim siireci
asamalari, birbirini izleyen iki ayr1 temel agsama olarak incelenmekte ve daha sonra bu iki
stire¢ arasindaki paralellik ortaya koyularak sistematik bir bicimde ele alinmaktadir. Bu
asamalar “ulusal marka gelisim asamasi” ile “uluslararasi marka gelisim asamasi”dir.
Asamalar, marka degerliligi yaratma, iiriin standardizasyonu veya uyarlamasi, marka ismi
ve orijin iilke etkisi kriterleri a¢isindan degerlendirilmektedir.

3.1.Ulusal Marka Gelisim Asamasi

Isletmeler iiriin ya da isletme markas1 olusturma faaliyetlerine genellikle bdlgesel
Olcekte baglamaktadirlar. Bolgesel marka tanimindaki bolge sinirlarini belirlemede ti¢ farkls
kriter dikkate alinabilmektedir: (1) Cografik haritalarla sinirlar1 belirlenmis bolge, (2) Yerel
televizyon kanallarinin yaymlarinin ulastigi smirlarla belirlenmis bolge, (3) Gelenekler,
gorencekler ve tarihsel gegmise gore farklilasan kiiltiirel bolge. Bu ii¢ kritere gore bolgesel
markanin sinirlarini ¢izmek miimkiindiir. Biiyiimek isteyen igletmeler bu hedeflerini ii¢
asamada gerceklestirmektedirler: On hazirlik asamasi, Ulusal pazarlara markayla giris
asamasi, Ulusal markalama asamasi.

3.1.1.0n hazirhik asamasi: Bu asamada isletme misyonu bolgesel markay:
giiclendirmektir. Ancak bu ¢abalar i¢inde ulusal markalara fason iiretim gerceklestirmek ve
ulusal bir markayla isbirligi yaparak bolgesel marka konumunu giiglendirmek, isletmeye
rekabet iistiinliigli kazandirmaktadir. Isletme, gelirlerinin bir béliimiinii bu tiir
faaliyetlerinden saglasa da halen bolgesel markada odaklanmustir.

3.1.2. Ulusal pazarlara markayla giris asamasi: Bu asamada isletme misyonu,
ulusal dlgekte isletmenin kendi marka isminin farkindaligim olusturmaktir. Isletme degisik
sekillerde ulusal Ol¢ekte yayilma stratejileri uygular. Bu yontemler; rekabet istlinligi
yaratan farkli bir 6zellik yaratmak (zor, pahali ve uzun dénemli bir siiregtir), bagka bir
markayr satin almak, ulusal bir markayla birlesmek ya da ortaklik kurmaktir. Son
secenekte, ulusal dlgekte faaliyet gosteren isletme teknik yardim, pazarlama ve dagitimda
yardimer olurken, bolgesel kiiciik isletme ise marka degeri ve iiriin saglar. Agiklanan iig
yontemde de isletme bilingli bir sekilde biiyiime ve ulusal marka olusturma arzusundadir.
Bunun diginda, isletmenin faaliyetlerini bir firsat sonucu ve marka konusunu hig
diisinmeden ulusal alana yaydigi ve organik biiylime adi verilen durumlar da s6z
konusudur. Organik biiyiime, isletmenin diger bolgelerden siparis almasi sonucu olusur.
Perakendecilik acisindan bakildiginda ise isletme, ulusal Olcekte faaliyet gosteren
perakendecilerle anlagarak iirliniinli magazada kendi personelini calistirmak suretiyle
tanitmaya ve satmaya calisir. Asilama stratejisi (implant strategy) denilen bu strateji
isletmenin markasinin farkindaligini arttirmaya yoneliktir. Uluslararas1 Olgekte de
kullanilan bir stratejidir. Her durumda isletme bu asamada, kendi markasinin ulusal 6l¢ekte
farkindaligini arttirmaya galisir.
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3.1.3. Ulusal markalama asamasi: Bu asamada isletme kendi marka isminin
tutundurulmast ve marka degerliliginin olusturulmasinit hedeflemektedir. Biiyliimek igin
firsat arayan isletmeler yeni markalar gelistirebilirler. Ancak yeni markayi ulusal Slgekte
tanitmanin maliyet ve riski, bdlgesel bir markayr ulusal, hatta miimkiin olabilirse
uluslararasi 6lgekte genisletmeye oranla bir hayli yiiksek olabilmektedir (Aaker, 1990). Bir
markay1 ulusal dlgekte genisletmenin yarari, daha biiyiik pazarlara girmek ve pazarlama
faaliyetlerinde, 6zellikle de tutundurma bileseninde, bazi dl¢ek ekonomileri olugturmaktir.
Ancak, bir bolgede basarilt olan markanin ulusal dlgekte de basarili olacagimnin garantisi
yoktur. Marka giiciinlii olusturan Ozellikler, iilkenin diger bdlgelerindeki tiiketicilerle
olumlu bir bigimde iliskilendirilemiyorsa, ya da iilke genelindeki tiiketiciler i¢in giiglii bir
yarar1 ifade edecek bi¢ime doniistiiriilemiyor ise basari sansi az olacaktir. Bunun igin
pazarlamaci ii¢ yontem gelistirebilir:

-Markay1 bolgesel olarak basarili kilan ancak ulusal 6lgek ig¢in donistiiriilemeyen
tirlin ve marka 6zelliklerinden vazge¢mek.

-Ulusal dlgekte de gecerli olabilecek yeni bolgesel dzellikler gelistirmek.

-Ulusal dlgekte gecerli olan yeni marka 6zellikleri gelistirmek.

Bu kararlar kritik kararlardir. Ciinkii bu degisiklikler mevcut miisterilerin kaybina
ya da bagliliklarinin azalmasma neden olabilecegi gibi bu doniisiimiin yeni miisterileri
isletmeye cekebilecegi de garantili degildir. Bolgesel markadan ulusal marka olma
siirecinde agagidaki faktorler kritiktir:

1.Isletme faaliyetlerinde ve reklamlarinda dlgek ekonomisi olusturma veya en
azindan yararlanilmayan bdlgelere ulasma firsatlarinin var olmasi.

2. Talep benzerligi, ancak buradaki talep kavrami, standardize edilmis iriine kars1
ulusal 6lgekteki talebi ifade etmektedir.

3.Boélge orijinli olmanin yarari; bélgenin bu lirliniin dogal iireticisi ya da yiliksek
kalitede iiretildigi yer olarak algilanmasi.

4.Bolge halkinin bilinen pozitif karakter 6zelliklerinin marka kisiligi gelistirmede
etkili olmasi.

5.Bolgenin pozitif anlam ¢agristrmadigr durumlarda en azindan negatif
cagrisimlarinin olmamasi.

6.Yerel lehgenin tiim {ilke 6lceginde markaya yarar saglamasi.

7.Marka isminin diger bolgelerdeki lehgelere gore negatif anlamlar cagristir-
mamaslt.
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3.2.Uluslararas1 Marka Gelisim Asamasi

Isletmeler, uluslararasilasma ve globallesme siirecinde rekabet avantaji elde
edebilmek tizere sahip olduklari markalar1 global 6lgekte gelistirmeye baslamislardir (Tse
ve Gorn, 1993). Uluslararast marka gelistirmenin istiinliikleri arasinda; yerel tiiketiciler
acisindan daha yiiksek seviyede prestij kazanmak, denizasir1 iilkelerdeki potansiyel iggiicii
ve yerel sirketler ile isbirligine girebilmek, sinir 6tesi O6grenme, gelisme ve kiiltiirel
gelismelerden yararlanmak ve tiim bunlar sonucunda pazarlama stratejileri ve uluslararasi
pazarlara giriste etkinlik elde etmek olarak sayilabilir (Aaker ve Joachimsthaler, 1999). S6z
konusu Tstiinliikler nedeniyle gerek gelismis tilkelerdeki sirketler (6rnegin, Nike-A.B.D.,
Mitsubishi-Japonya, Nokia-Finlandiya) gerekse gelismekte olan iilkelerdeki sirketler
(6rnegin LG Elektronik-Giiney Kore, Giant Manufacturing-Tayvan ve Singapur
Havayollari- Sinagapur) uluslararasi faaliyetlerinde daha yiiksek basar1 ve kazang saglamak
lizere uluslararasi marka yaratma ve gelistirme siirecine girmislerdir. (Cheng ve dig., 2005)

Uluslararas1 markalama asamasi ardisik dért alt asamadan olusmaktadir. On
hazirlik agamasi, Lider diinya pazarlarina girme asamasi, Uluslararasi markalama asamasi,
D1s pazarlarda yerellesme asamast.

3.2.1.0n hazirhik asamas1 (Dis pazarlara markasiz giris): Isletme, markasim
ulusal pazarda tanitma misyonunu benimsemistir. Ulusal pazarda giiclii bir marka olmaya
calisir ve yasamsalligini korumak birincil amacidir. Bu asamada isletme gelirlerinin bir
kismini ihracattan saglamakla birlikte markasini ulusal pazarda gelistirmeye odaklanmuistir.
Bolgesel markadan ulusal markaya gegerken bazi sorunlarla karsilasir. Bunlar; etkin
olmayan tretim sistemleri, teknik yetersizlik, nitelikli ve uzman personel eksikligi ve
deneyimsizliktir. Bu sorunlar, iiretim kapasitesinin yetersiz olmasindan, disiik kalitede
iretim yapilmasindan ve bazen de yanlis yatirimlar sonucu olusan kayiplardan ileri
gelebilir. Tim bu sorunlar isletmeyi ulusal Ol¢ekte marka degerliligi gelistirme
cabalarindan vazgegirebilir. Bu sorunlarin iistesinden gelmek igin isletmeler ¢esitli ¢oziim
yollar1 uygulamaktadirlar: yurt disindaki isletmeye fason mal iiretmek (6rnegin Asya
kaplanlar1 olarak anilan iilkelerin -Tayvan, Singapur, Hong Kong ve Giiney Kore- ¢esitli
Amerikan isletmeleri i¢in mal {iretmesi; Hyundai Motorun, Ford Motor’a motor iiretmesi
gibi.), ortak girisim anlagmalar1 ve deneyimli personel kiralamak (outsourcing).

Fason {iiretim ve ortak girisim, dig pazara giren isletmelerin ¢ogunun uyguladigi
yaklasimlaridir (Mecum ve Goldstein, 2000; Park, Gowan ve Hwang, 2002). Isletmeler bu
yontemleri, igletme faaliyetlerinde deneyim kazanmak ve bunu rekabet {istiinliigii olarak
kullanmak suretiyle ulusal pazarda konumlarini giiclendirmek amaciyla gergeklestirirler.
Boylece ileri {iretim teknolojilerinin girisini saglayarak {riin kalitelerini arttirirlar.
Anlagmanin yapildig1 gelismis iilke isletmelerinin kazanci ise, kendi iilkelerinde yiiksek
maliyetlerle mal {iretirken mallarim1 daha ucuza iiretmek olanagina sahip olmalaridir.
Deneyimli personel ( teknik uzmanlar, miithendisler, uluslararasi igletmecilik bilgisine sahip
is gorenler vs.) kiralayarak isletmenin yeteneklerini arttirmaya galigirlar. Tiim bu cabalar
sonucunda isletme iriin kalitesi ve hizmetlerini arttirir. Bu durum, tiiketicinin daha ¢ok
tatminine yol agar ve ulusal pazarda isletmenin kendi markasiyla pazarladig: Girinlerin daha
kaliteli algilanmasina, marka imajimnin ylikselmesine ve isletme triinlerinin giivenirliliginin
artmasina yardimci olur. Marka baglilig1 yaratilmaya ve pazar pay: artmaya baslar. Diger
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taraftan, isletme dis pazardaki itibari, bu iligkileri ve yiikselen tiiriin kalitesi sayesinde
artmaya, uluslararasi 6l¢ekte taninmaya baglamistir.

Ulusal markadan uluslararasi markaya gegisin isletmeler agisindan en biiyiik yarari
ulusal pazardaki tiiketicilerin markay1 daha kaliteli ve prestijli algilamalari, is arayanlar i¢in
daha cazip bir igletme olmak, ortak arayan yurt dis1 isletmeler icin istenilen bir isletme
olmak, yurt disinda 6grenme ve kiiltiirel kazanimlardir. Tiim bunlar igletmenin pazarlama
stratejilerinde bir maliyet etkinligi yaratirken uluslararasi pazarlara girmeyi de kolaylagtirir
(Aaker ve Joachimsthaler, 1999; Beerworth, 1998; Craig ve Douglas, 2000; Gillespie,
Krishna ve Jervis, 2002; Quelch, 1999; Yu, 2003).

3.2.2.Lider diinya pazarlarina girme asamasi (D1s pazarlara markayla giris)

Bu asamada igletme misyonu, dig pazarlarda 6zellikle de ii¢ lider pazarda (A.B.D.,
Japonya ve Avrupa Birligi pazarlari) var olmaktir. Daha sonra, miimkiin olabilirse markay1
bu pazarlarda tanitmaktir. Birinci asamada dis pazara giris yabanci bir igletmenin siparisi ile
ihracat ya da sozlesmeli iiretim ve ortak girisim bigimde iken, bu asamada, isletme ulusal
pazarda kazandig1 rekabet iistiinliiglinii dis pazarlarda kara doniigtiirmeyi hedefler (Gurau,
2002). Kendi markastyla bu pazarlara girer. Karsilagilan sorunlar (iiretim bilgisindeki
eksiklikler, kaynak yetersizligi, vs.) isletmenin bu asamaya geg¢mesini ve markasini
gelistirmesini engeller. Isletme girilecek pazardaki yerel kurum ve kuruluslarla iyi iliskilere
sahip olmali, ilkeyle ilgili spesifik bilgi edinmeli ve o iilkedeki markali rakip iiriinlere,
isletmelere karsi bir savunma stratejisi olusturmalidir. Yanlis pazarlama stratejileri
isletmenin tiim bu ¢abasim bosa cikarabilir. Ornegin diisiik fiyat stratejisiyle dis pazara
girmek, isletmenin diisiik marka imaj1 ile konumlanmasina neden olabilir.

Ortak girisim (joint venture) ve fason iiretim anlagmalar: ilk asamada da goriilen
dis pazara giris stratejileridir. Bu iki strateji bu asamada da uygulanabilir, hatta miimkiinse
isletme kendi markasinin farkindaligini arttirmaya galisir. Bu esnada, bu iki strateji ulusal
pazarda igletmenin markasint giiclendirirken, {i¢ lider pazarda da ayni hedef tutturulmaya
caligihr. Ug gelismis pazarimn secilmesinin nedeni, bu pazarlarda 6nemli tamamlayict
kaynaklara ulagsma olasiliginin yiiksek olmasidir (Fontes ve Coombs, 1997; Gurau, 2002).

Yerel bir distribiitor ya da acenta ile ortak girisim anlagsmasi1 yaparak dis pazara
girmek, isletmenin {riinlerinin kendi markasiyla ve rekabet¢i fiyatlarla o pazarda
satilmasina olanak tanir. Bu durum, isletmenin dig pazarda politik, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel gevre risklerini azaltip, 6grenme siirecini hizlandirir (Anand ve Delios, 1997;
Brouthers ve Brouthers, 2001; Gatignon ve Anderson, 1988; Kim ve Hwang, 1992).
Ornegin Giiney Kore isletmelerinden LG Elektronik ve Daewoo Motors dis pazarlara yerel
taninmus isletmelerle isbirligi yaparak girmislerdir. Fason iiretim anlagmalart bu asamada
en ¢ok kullanilan yontemdir. Bu yontemi kullanmanm en onemli nedeni satis hacmini
arttirmaktir ki bu, isletmenin temel hedefidir. Bdylece igletme, yurt digindaki isletmenin
markas1 altinda da olsa 6lgek ekonomisi olusturur. Olcek ekonomisinin olusturulmasi igin
bu siiregte diisiik fiyat stratejisi kullanilmasi gereklidir. Ornegin Hyundai Motors 1990l
yillarda toplam satis gelirlerini bu yontemle maksimize etmistir. Ayrica fason antlagmalar1
isletmenin dig pazara minimum bir ¢aba ile girip ileri teknolojiyi transfer etmesine de
olanak tanir.
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Bu asamanin baslangicinda esas amag, isletmenin kendi markasini dig pazarlarda
tanitmast olmasma ragmen bu hedef genelde asamanin sonlarina dogru gergeklesir. Bu
asamanin baslangicinda isletme, fason iiretim yaptigindan, iiriinleri diisiik kalitede
iiretilmekte ve diisiik fiyattan satilmaktadir. Bu sekliyle iirlinleri kendi marka ismiyle dig
pazarda satma girisiminde bulunmasi isletme itibarini zedeleyebilir. Ancak bu agamanin
sonlarinda stratejik ortaklik anlagmalari ile (6rnegin ileri iiretim teknolojisine sahip bir
isletmeyle) ya da isletmenin fason {iretim siirecinde ileri iiretim teknolojisini 6grenmesi ile
iirin kalitesi arttirilabilir. Isletme, iiriin kalitesinin ve fiyatlarin diisiik olmas1 nedeniyle
diistik isletme itibarina sahip olacagini diisiiniir ve bu ¢ekinceye ragmen bu asamada ii¢
lider pazarda markanin farkina varilmaya baslanir. Marka farkindalig1 ise marka degerliligi
olusturma yolundaki en dnemli boyuttur (Aaker, 1991). Sonug¢ olarak, bu asamada fason
anlagmalar ve teknoloji transferinden dolay1 igletme, bir baska isletmenin markasi altinda
da olsa, {iriin kalitesini ve pazar payiu arttirmis olur. Bu durum, isletmenin itibarin arttirir.

3.2.3.Uluslararas1 markalama asamasi:Bu asamada isletme ikinci asamada elde
ettigi deneyimlerine dayanarak kendi marka ismini uluslararasi pazarlarda dzellikle de ii¢
lider pazarda, duyurmaya calisir. Isletme oncelikle diisiik maliyetler, yigimsal iiretim ve
diisiik kar marj1 stratejisini izler. Ug lider pazarda uzun donem faaliyette bulunmasi,
isletmenin bu pazarlara uygun calisabilme yetenegini arttirir. Bu esnada kendisine fason
olarak mal tretdikleri igletme, riski paylagsmay1 arzu ettiginden isletme iizerinde bir baski
olusturmaya baglar. Bu durum, fason iiretim anlagmasini biiyiik bir olasilikla bitirmeye
neden olur. Ornegin, Tayvan’li bisiklet iireticisi Giant Manufacturing A.B.D.’deki bir
isletmeye fason mal iiretirken bu isletmenin risk paylagimini kabul etmediginden dolay1
anlagmasi fesh edilmistir. Sonugta, dig pazarda kendi markasini tanitmaya ¢alisan isletme
bu siirecte gerek iiriin kalitesini gerekse teknolojisini daha fazla arttirdigindan kendisi yurt
disindaki isletmeye mal satmaya baslar. Bu durum ikinci asamadaki isleyisin tersidir.
Ornegin, Amerikan General Motors firmasi Giiney Kore isletmelerinden biri olan Hyundai
Motor’dan yeni tip otomobil motorlar: satin almaya baslamistir.

Isletmenin kendi konumunu yukar1 tasimasi cesitli sorunlar1 da birlikte getirir. Bu
sorunlarin en Onemlisi, gelismis iilkelerden teknoloji transferi ve destegin azalmasi ve
isletmenin  A&G harcamalarimin artmasidir (Kobrin, 1997). Diger taraftan, isletme
markasinin hizli yiikselisi fason iiretim pazarinda bu isletmeden vazgecilmesine neden
olabilir. Gelismis tilkedeki igletme fason {iretim anlagmasini sona erdirmekle tehdit edebilir.
Halen bir ¢ok isletmenin bu tiirden ve politik tehdit altinda oldugu bilinmektedir (Cheng ve
dig., 2005). Bu durumda isletmeler fason fiiretimden dolay1 elde ettikleri gelirlerin
kesilmesini engellemek igin fason iiretim yaptiklar1 isletmelerin markasimi kullanmay1
kademeli olarak azaltma yolunu tercih etmektedirler. Ornegin, LC Elektronik kendi marka
ismi uluslararas1 pazarlarda ¢ok iyi taninir hale gelene kadar fason iiretimi siirdiirmiistiir.
Kia Motors halen Ford’a fason mal iireterek kendi markasini tutundurmak i¢in destek
saglamaktadir.

Uluslararast marka gelistirme siirecinde isletmeler dort ana strateji izlemektedirler.
Birincisi ve hepsinden Onemlisi ileri teknolojiye ve son moda dizayna sahip iiriinler
iretmektir. Bu {iriinlerin fiyatlar1 da yiiksek tutularak tliketicinin markay1 kaliteli olarak
algilamas1 saglanmaktadir. Ornegin, LCD bilgisayar ekranlar1. Ancak bu durumda isletme
halen diisiik teknolojili ve diisiik fiyattan mal da tirettigi i¢in markanin kalite
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algilanmasindaki kafa karigikliginin gézden uzak tutulmamasi gerekir. ikinci strateji marka
farkindaligini, markaya ilgiyi ve marka imajin1 arttirmak i¢in sponsorluk faaliyetlerinin
icinde yer almaktir (Cornwell ve Maignan 1998; Gwinner ve Eaton 1999; Speed ve
Thompson, 2000). Ornegin, Kia Motors 2001 Seul Olimpiyatlari’nda sponsor olmustur.
Ucgiinciisii, marka imajin1 daha olumluya cevirmek icin marka ismini degistirmektir.
Dordiinciisti ise, igletmenin merkezini “orijin iilke etkisi”nden yararlanmak i¢in gelismis
iilkelere kaydirmaktir. Ornegin, antiviriis yazilim programlar iireten Tayvan’li Trend Micro
isletmesi 1995’te Japonya pazari i¢in logosunu ve marka ismini degistirmistir. Tiim igletme
faaliyetlerini Tayvan’da siirdiirmesine ragmen genel merkezini Japonya’ya tagimustir.

Isletme bundan sonraki adimda, pazar basarismi ve yurt dis1 {iretimi
gerceklestirmeye ¢aligir. Pazar basarisi, isletmenin pazarii gelismekte olan iilkelere dogru
genisletmesi olarak tanimlamir. Bu {ilkelerdeki yerel isletmelerle ortaklik kurarak kendi
marka ismiyle {irlinlinii pazarlar. Ancak gelismekte olan iilkelerdeki isletmeler heniiz
satiglar ve pazar payr temelinde istenilen noktada olmadiklarindan kaynak ve uygun
stratejilerin uygulanmasi konusunda genel merkezden ¢esitli destekler saglanir. Zamanla
yerel isletmelerin yonetimde s6z sahibi olmay1 arttirmalari ile isletme kontrol giiciinii
kaybedebilir (Scott ve Bruce, 1995). Hizli genisleme, yatirim hatalari, yiiksek bor¢-sermaye
oram gibi kosullardan dolay: isletme iflasin esigine gelebilir. Ornegin Daewoo Motors’un
General Motors ile birlesmesi bundan dolayidir.

Yurt dis1 iiretim konusunda ise, bu asamanin baglangicinda uluslararasi satiglarin
onemli bir kismu ihracatla gergeklestirilirken, satiglar arttiktan sonra igletme yurt disinda
iretim stratejisinin avantajlarindan yararlanmaya baslar (Johanson ve Wiedersheim-Paul,
1975). Uretim yerinin belirlenmesinde iki énemli nokta rol oynar: pazarin uzakhigi ve
iretim maliyetleri.

3.2.4.D1s pazarlarda yerellesme asamasi: Bu asamada, ii¢ lider pazarda kendi
marka ismiyle basarili olan isletme artik az gelismis iilkelere dogru genislemeyi misyon
olarak belirler. Ancak, gelismis iilke pazarlarinda i¢inde bulunduklari sektdriin 6nde gelen
markasi olmalarina ragmen bu isletmeler, iiclincii diinya filkeleri tarafindan pek
taninmamaktadir ve tanindiklari iilkelerde de fason imalat yaptiklar1 zamanlardan kalma
diistik marka imajina sahiptirler. Dolayisiyla, isletme misyonu daha ¢ok marka imajinin
arttirilmasi iizerine odaklasir.

Isletmenin en ©Onemli sorunlari “yerel calisanlarn sadakatsizligi” ve
“organizasyonun biiylimesinden kaynaklanan etkisizliligin hiyerarsik etkisi’dir. Yerellesme
iiclincli diinya {ilkelerinde marka imajinin iyilestirilmesi ve isletme itibarinin arttirilmasi
icin kullanilan 6nemli stratejilerden biridir. Ancak, yerel isletme, satiglarda basa-bas
noktasint gectikten sonra daha ¢ok bagimsiz ve otonom bir yap1 gosterir. Bu durum, yerli
calisan sayisinin artmasina yabanci yoneticilerin sayisinin ise azalmasina neden olur. Yerli
calisanlarin igletmeye olan baghliklarinin diisiitk olmasi ve pasif ¢aligma tutumlar1 marka
isminin tutundurulmasinda sorunlar yaratmaktadir. Diger bir sorun ise, yerel iiretimin
onemli bir kisminin {iretim yapilan iilkede satilmasi ve dis pazarlara kapanmadir. Ornegin,
LG Elektronik Cin, Hindistan ve Endonezya’da iirettigi mallarin %60’ yine bu iilkelerde
satmakta, geri kalanini komsu tilkelere ihra¢ etmektedir.

Isletmenin organizasyon yapisinin biiyiimesi ise hiyerarsik olarak etkinsizligin tiim
organizasyona yayilmasina neden oldugundan bu asamada isletme hizla kiigiilme stratejisi
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uygulamalidir. Boylelikle performansin arttirilmast ve iglem maliyetlerinin diisiiriilmesi
miimkiin olabilir.

4. ULUSAL MARKA GELISIiM SURECI ILE ULUSLARARASI MARKA
GELISIM SURECI ARASINDAKI PARALELLIK

Standardizasyon ve uyarlama konusunda; uluslararasi pazarlarin tersine ulusal
pazarda iiriin uyarlama konusunun bir sorun olmadig: diisliniilebilir. Ancak gida sektdriinde
bazi yerel ve bolgesel varyasyonlar sorun olabilir. Bu durumda, farkli bolgelerde farkli
reklamlar kullanilir. Ancak bu yapildiginda, glinlimiizde insanlarin hareketliliginin
artmasindan kaynakli, uluslararasi pazarlamada yasandig: gibi, ulusal dlgekte de ayni {irlinii
farkli bolgelerde farkli konumlandirmak, tiiketicilerde bir kafa karisikligina yol acabilir.
Aciktir ki, tirtinle ilgili farkli bolgelere farklt mesajlar vermek hatta bu mesajlar bir zitlik
gosteriyor ise tiiketicinin kafa karisikligina meydan vermeyeceginden emin olmak bir hayli
zordur. Onun i¢in ulusal olgekte gecerli olabilecek ortak bir reklam uygulamak, yani
mevcut ve yeni ya da bolgesel ve ulusal tiiketiciye hitap edecek bir konumlandirma
stratejisi olusturmak gerekir.

Marka ismi konusunda; marka ismi dilbilim agisindan ele alinmalidir. Uluslararasi
pazarlamada marka isminin farkli dillerde farkli anlamlar ¢agristirmasi olanakli iken ulusal
6lgekte kullanilan dil ayni oldugu i¢in sorun degildir. Hatta markada {irliniin bdlge orijinli
oldugu vurgulanmakta ise, bolgesel lehge bir avantajdir. Bolgesel lehgelerin genellikle iilke
biitiiniinde anlasildig: kabul edilir.

Orijin iilke etkisi konusunda; bir mal ya da hizmetin hangi {ilke orijinli oldugu
tilketicilerin markay1 algilamalarinda etkili bir faktordiir (Nagashima, 1970; Narayan, 1981;
A-Sulaiti ve Baker, 1998). Ciinkii iiriiniin orijini, tiiketiciye o triinle ilgili niteliklerin bir
ozetini ifade eder ve tiketici satin alma siirecinde daha fazla bilgiye gereksinim duymaz.
Ancak bu durum, eger iilke pozitif anlamlar cagristirryor ise olumludur. Ornegin Fransiz
parfiimlerinin en kaliteli parfiimler oldugu, ya da Japon elektronik aletlerinin en teknolojik
iriinler oldugu yoniindeki inanislar gibi. Aksi 6rneklerde ise, bir iilkenin politik tarihinde
somiirgeci olmasi, insan haklari ihlalleri gibi inaglar olumsuz etkiye neden olur. Benzer
sekilde bolge orijinin markada vurgulanmasi, ulusal dlgege dogru genisletilmek istenen
markada dikkate alinmalidir. Eger bolge olumlu bir imaja sahip ise, marka kisiligiyle
uyumlastiriimalidir.

Ulusal marka siireci ile uluslararasi marka siireci karsilagtirildiginda, ulusal marka
strecinde anlamli bir dil sorunu ve Kkiiltirel farkliliklarin olmadigi kabul edilebilir.
Kullanilan medya da aynidir.

5.SONUC

Yerel markanin ulusal 6lgekte gelistirilmesi i¢in biiyiik bir organizasyona, ulusal
markanin gerektirdigi pazarlama altyapisinin bulunmasina ve deneyime gereksinim vardir.
Bundan dolay1 isletme bolgesel marka olarak kalma ya da ulusal marka olma konusunda
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tereddiitte kalabilir: kiigiik denizde biiyiik bir balik olmak ya da ¢ok daha biiyiik ulusal ve
uluslararasi isletmelerle rekabet etmek. ikinci sikkin basarilmasi igin isletmenin markasina
giivenmesi gerekir. Uriiniin, ambalajinmn, marka imajinin, reklamlarin vs. diger pazarlara
gore uyarlanmasina gereksinim vardir. Tiim bunlarin degistirilmesi risklidir ve her zaman
basariyla sonuglanmaz. Ancak isletme, markasina giiveniyor ve mevcut ulusal ya da
uluslararas1 markalardan daha iyi olduguna inaniyorsa, ulusal dlgekte dogru {iriin ve dogru
iiriin imaj1 yaratmak i¢in yatirim yapmaya istekliyse, bolgesel markasini ulusal hatta
uluslararasi marka olmaya dogru basariyla gelistirebilir.

Markanin bolgesel olmaktan ¢ikip ulusal olma siirecinde 6nemli olan konular
uluslararasilagma siirecinde de 6nemlidir. Ancak bunun derecesi uluslararas: siiregte daha
fazladir. Ayrica her isletme tiim asamalardan gegmeyebilir. Isletmelerin her asamadaki
misyonu kendi kaynak ve yeteneklerine bagli olacaktir. isletmelerin yiiksek teknolojili ve
yiiksek kalitede iiriin iiretmelerine ragmen, zayif orijin iilke etkisine sahip olmalar1
durumunda triinleri dis pazarlarda diisiik kaliteli olarak algilanmaktadir (Cheng ve dig.,
2005).

Akademik yorum olarak, gelecek arastirmacilar bu siirecin her asamasindaki kritik
faktorlerden olusan temel liste c¢ergevesinde Ornek olay ¢alismalart yapabilirler.
Derinlemesine goriismelerle bu safhalar1 incelemek miimkiindiir. Bu tiir caligmalar,
kavramsal bazda olusturulan ¢alismanin genellestirilmesini saglayacaktir.

Uygulamacilara yonelik oneriler agisindan, bolgesel markadan ulusal marka olma
karar siirecinde su kararlar alinabilir:

-Satiglarin diger bolgelere genisletilmesi igin firsatlarin arastirilmasi.

-Uriiniin diger bolgeler igin uyarlama gerektirip gerektirmedigi. Uriinde yapilacak
uyarlamanin, faaliyet gosterdikleri bolge tiiketicilerinin desteklerini kaybetmeye neden olup
olmayacaginin aragtirilmast.

-Faaliyette bulunulan bolge tarihsel olarak iiriiniin dogal vatani olan bdlge midir?
Ya da en azindan bdlgede iiriiniin geleneksel iiretimi s6z konusu mudur?

-Marka kisiligi bolgesel kisilikle uyugmakta midir? Bu kisilik diger bolgelerde
pozitif cagrisimlar yaratiyor mu? Olumsuz gagrisimlar var m1?

-Yerel lehge giigli mii? Marka isminin bu lehgeyi barindirmas1 yarar saglar mi1?
Yoksa bu lehge diger bolgelerde ve iilke genelinde olumsuz etkiye sahip mi?

-Ulke genelinde marka imaji ve marka degerinin diizeyi genislemeyi
desteklemekte mi?

-Ulusal marka olusturmak i¢in isletmenin finansal ve beseri kaynaklar1 yeterli mi?
(Lewis ve Stubbs, 1999).
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