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OZET

Endiistri 4.0’ e gecis ile birlikte diisiincelerimiz, yasantimiz, ¢evremiz ve
iretimimiz degismeye baslamis, gelisen ag teknolojileri ve yiiksek oranli veri paylagimi
hem iilkemizde hem de kiiresel diizeyde siber gilivenlik talebini attirarak, hizh
dijitallesmeyle birlikte siber giivenlik, kurumlarin ve iilkelerin en 6nemli giivenlik
maddesi haline gelmistir. Gliniimiizde {lkelerin ve kurumlarin rekabetgiliklerini
koruyabilmek i¢in katma degerli teknoloji ve tiriin gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
anlamda {ilkemizde ¢ok basarili ¢alismalar yiiriitilmekte olup kiiresel Olgekte yeni
basarilara imza attikga lilkemiz i¢in olusturdugu marka degeri ve sagladigi katkilar da
artacaktir.

Bu ¢alismada bu kapsamda marka bilinirligi ve uluslararasi pazarlama stratejileri
kavramlari ele alinmig, kavramsal olarak incelenmis, bu anlamda iilkemizde faaliyet
gosteren li¢ siber glivenlik firmas1 bu yonde incelenmistir. Secilen firmalarm, her biri
uluslararasi arenada basarili olmus firmalar olup ilgili sektdrde ve iirettikleri triinler
bazinda iilkemizin markalasmasi yoniinden de katki sagladiklari diisiiniilmektedir.

Calismanin Tiirk literatiiriine ve bilisim sektoriine faydali olacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Uluslararasi1 Pazarlama, Bilisim



ABSTRACT

With the transition to Industry 4.0, our thoughts, life, environment and production
began to change. Developing network technologies and high-rate data sharing have
increased the demand for cybersecurity both in our country and globally, and with rapid
digitalization, cybersecurity has become the most important security item of institutions
and countries. Today, to maintain the competitiveness of countries and institutions, value-
added technology and product developments are required. In this sense, very successful
studies are being carried out in our country. As we achieve new achievements on a global
scale, it creates the value and contributions for our country.

Within the scope of this study, the concepts of brand awareness and international
marketing strategies were considered, conceptually examined. In this direction, three
cybersecurity firms operating in our country were analyzed. The selected companies,
which has been successful in the international arena in their sectors, contribute to the
country brand with the products they manufacture. The study is thought to be beneficial
for Turkish literature and the IT sector.

Key Words: Brand, International Marketing, IT
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GIRIS

Giliclii marka olmak, giiclii bir marka bilinirligi ve giliglii bir marka degeri
yaratmak, kullanilan stratejilerle birlikte markanin tiim pazarlama karmasi boyunca tam
entegrasyonundan kaynaklanmaktadir.

Giintimiizde iilkelerin marka konusunda ciddi yatirimlar yapmakta olduklar
goriilmektedir. Bu baglamda giiclii markalar iilkeleri i¢in katma deger saglamakta ve
kiiresel pazarlarda cesitli avantajlara sahip olmaktadirlar. Bu sebeple markalagmanin
onemini vurgulamak iilkemizde adina “23.03.2000 tarih ve 24000 sayili Resmi Gazete’
de yayimlanan Turquality Tebligi ile kaliteden 6diin vermemis, dis pazarlarda yer edinmis
ve “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisnda Markalasmas1, Tanitim ve Tutundurulmasi ile Tiirk
Mali Imajinin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig”
yayinlanmustir” (Akdeniz- Ar, 2002).

Gliniimiizde marka ve marka bilinirligi ile markanin gerceklestirmis oldugu
pazarlama stratejileri ile ivmeli sekilde artarak Ozellikle pazarlama caligmalarinin
temelini olusturmus ve miisteri memnuniyeti ile sadakatini artiracak Ozelliklerin
gelistirilmesini hedeflemistir. Kiiresel bazda uluslararast ve ulusal markalar arasinda
gerceklesen yogun rekabet ortami, bir yandan da maliyetlerdeki artis ile devam
etmektedir. Biitiin bunlar goz 6niine alindiginda Giiler (2009)’ in ¢alismasinda belirttigi
gibi “Diinyadaki ¢esitli bireyler ve kiiltiirler benzerlik gosterseler de markalarin tim
diinya pazarlarina hitap edecek sihirli bir formiil {iretebilmelerinin karsisinda pek ¢ok
giicliik bulunmaktadir.”

Marka bir kurulusun en degerli varligidir ve onlarca milyar lira degerindedir.
Ancak buna ek olarak, internetin yayilmasi ve bu anlamda online aligverislerin artmasi
ile bir markanin parasal degeri ve 6nemli bilgilerinin de bu durumdan faydalanmak
isteyen tehdit ve tehlikelere agik hale geldigini de ifade etmek gerekir. Ozellikle basta
internet olmak iizere bilisim teknolojilerinde gelinen nokta, fiziki kural ve smirlarin
Otesinde yeni bir boyut olarak siber ortami ortaya ¢ikarmistir. Gliniimiizde, diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’ de de markalar hemen hemen her tiirlii hizmet ve faaliyeti siber
ortam igerisinde gergeklesmekte ve bu durum hizla gelismektedir (Ciftci, 2017). Bilgi
giivenligi, bilisim giivenligi ve siber giivenlik gibi kavramlar tiim iilkelerin ve toplumlarin

en Onemli ve Oncelikli konusu haline gelmistir. Bu kapsamda kisisel, kurumsal ve



toplumsal anlamda bilgi ve biling diizeyinin olusturulmasi, toplumun tiim kesimlerinde
farkindaligin arttirilmasi son derece 6nem arz etmektedir (Cift¢i, 2017).

Bu nedenle, bu tez ¢alismasinin konusu belirlenirken oncelikle bu konu ile ilgili
ilkemizde yayinlanan tezler arastirilarak bilisim (siber giivenlik) sektoriinde
gergeklestirilecek bir ¢alismanin daha hem sektére hem de literatiire katki saglamasi,
calismanin sonuglarinin, bilisim sektorii acisindan marka bilinirligi ve uluslararasi
pazarlama stratejilerini, biitiinsel olarak inceleyerek, 6zellikle bilisim sektoriinde mevcut
ve gelecekteki miisterilerin hizmet ve triinler konusundaki beklentilerini karsilamak
adma fayda saglamasi1 beklenmektedir. Dolayisiyla c¢alismanin ilk bdoliimiinde
aragtirmanin amaci, onemi, kapsami ve sinirhiliklart ele alinmig, arastirmanimn ikinci
boliimiinde ise kavramsal ¢erceve baslig ile literatiir incelemistir. Calismada ele alinan
iki degiskenden ilki “Marka Bilinirligi” dir. Marka bilinirligi konusu, marka kavramu,
markanin tarihsel gelisimi, marka ile ilgili dGnemli kavramlar, marka bilinirliginin 6nemi,
marka bilinirligini etkileyen faktorler ve uluslararas1 marka kavramlar: basliklariyla ele
alimmistir. Calismada incelenen ikinci degisken ise “Uluslararasi1 Pazarlama Stratejileri”
dir, bu baglamda uluslararas1 pazarlama kavrami, uluslararasi pazarlamay1 etkileyen
faktorler, uluslararas1 fiyatlandirma, uluslararast dagitim kanallari, uluslararasi
tutundurma basliklar altinda incelenmistir.

Arastirmanin ti¢lincii bolimiin uygulama kismu olarak ele alinmis, ¢alismanin
kavramsal ¢ergevesi belirlendikten sonra siber giivenlik lizerine faaliyet gosteren firmalar
ile yapilan goriismeler ve kisisel toplantilar sonrasinda arastirma bulgular
degerlendirilmis, ayrica arastirmanin 6rneklemi, modeli vb. gibi basliklara yer verilmistir.
Son olarak dordiincii boliimde ise yar1 yapilandirilmis nitel arastirma yontemiyle
arastirmadan elde edilen bulgularin yorumlanmasi, sonu¢ ve Oneriler ile g¢alisma
tamamlanmigtir. Calismanin literatiire ve siber giivenlik sektoriine katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bu ¢calismada nitel analiz yontemi, veri toplama yontemi olarak da yari-

yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilmistir.



1.BOLUM

1.1. Arastirmanin Amaci

Marka bilinirliginin, modern diinyanin rekabetgi ortaminda bir tiriiniin tiiketici
tarafindan tercih edilmesindeki en 6nemli etkenlerden biri oldugu diistiniilmektedir.
Ozellikle uluslararasi arena da kendine yer edinmis ve tiim diinya insanlari tarafindan
bilinen bir marka olabilmek, bir iiriinii veya sirketi tanimlamaktan ¢ok daha fazlasidir.

Doyle ve Stern (2006)’ e gore basarili bir markanin kendine has 6zelligi,
tilketicilerin iglevsel gereksinimlerini karsilayan bir {iriine sahip olmanin yani sira onlarin
belirli stratejik gereksinimlerini karsilayan degerler katmasidir. Bu katma degerler,
markanin rakiplerinin benzer {irlinlerinden daha kaliteli ya da daha fazla arzu edildigine
dair gliven duygularini ortaya koymaktadir. Buradan yola ¢ikarak basarili bir marka; etkili
bir {riin, farkli bir kimlik ve katma degerlerin bir kombinasyonu olarak
degerlendirilebilir. Bu anlamda, marka ve temsil ettigi sey, bir¢ok sirket icin en 6nemli
varliktir ayrica rekabet avantaji ve karin temelidir. Yukarida belirtilenlerden, giiglii ve
akilda kalic1 bir markaya sahip olmanin 6nemini ve yararlarmi gérmek agiktir. Ayrica
pazarlama stratejilerinin kusursuz bir sekilde uygulanmasi ve bununla birlikte tiiketim
hizina ayak uydurabilmek bu noktada olduk¢a 6nemlidir.

“Marka yoneticileri pazarlama karmasma uygun bir marka stratejisini
belirlerken temel olarak su iki karar1 almak zorundadirlar; hangi kategoride bir marka
belirlenecek ve bunun i¢in hangi pazarlama stratejisini uygulamak daha dogru olur.” Bu
kararlardan sonra marka yonetiminde en onemli olan hususlardan biri de tutarliliktir.
Uriiniin marka stratejisi ile fiziksel 6zellikleri birbirine uyumlu olmak zorundadir. Aksi
halde yaratilan imaj, yanlis bir stratejiyle birleserek markaya duyulan giiveni
sarsabilecektir (Sar1, 2007).

Bir diger 6nemli konu ise teknolojik gelismeler ve gelismeler sonucunda olusan
yeni kavramlardir. Bu kavramlardan en baslica olani “Siber Ortam” denilen yeni bir soyut
alanin olugmus olmasidir. Siber ortam biitiin olgularda oldugu gibi birtakim riskleri,
olumlu ve olumsuz durumlar: beraberinde getirmistir. Giivenlik boyutunda daha da
genislemeye sebep olan bu durum “Siber Giivenlik” gibi yeni bir alan: ortaya ¢ikarmistir
(Tarhan, 2018). “Siber giivenlik tek basina bir faaliyet olmaktan ziyade milli giivenligin

bir pargasi olarak kabul edilse de, siber giivenlik alaninda devlet dist unsurlarin roli



biiytiktiir. Siber giivenlik agisindan 6nemli elemanlarla birlikte, biiyiik telekomiinikasyon
tastyicilari, internet hizmet saglayicilar1 ve diger birgok 6zel kurum ve kurulus yer
almaktadir” (Cift¢i, 2017: 8). Bu baglamda, bu arastirmanin amaci 6zellikle gliniimiiz
pazarlama diinyasinda uluslararasi marka bilinirligi agisindan pazarlama stratejilerini ele
alarak tilkemizde faaliyet gosteren ii¢ bilisim (siber giivenlik) firmasmin marka bilinirligi
ve pazarlama stratejilerini inceleyerek, iilkemizde de son donemde hizla gelisen bu
sektoriin uluslararas1 alanda pazarlama stratejilerindeki yeniliklerle birlikte hangi
pazarlama stratejisini kullanarak marka bilinirligini nasil olusturduklarini, ayrica
yiirtittiikleri stratejilerle olasi firsatlari nasil avantaja ¢evirdiklerini ve tilkemize bu alanda

sagladiklar1 katkilar1 arastirmaktr.

1.2. Arastirmanin Onemi

Giliglii bir marka, bir iirlin ya da hizmetin tiim maddi ve maddi olmayan
niteliklerini ve yonlerini temsil etmekte, insanlar {izerinde kalite, imaj, yasam tarzi ve
statii ile ilgili duygu ve alg1 koleksiyonunu olusturmaktadir. Bu nedenle, giiclii markalar
miisterinin aklinda, pazarda esit olan baska bir iiriin veya hizmet bulunmadigi algisi
yaratmakta ayni zamanda tliketicilerin uzun siire boyunca tutarlh olmaya
giivenebilecekleri bir deger saglamay1 vaat etmektedirler.

Ozellikle ¢alismanin uygulama boliimiinde incelenen bilisim alaninda, bilgi
sistemleri ve bilgi giivenliginde standartlarin takip edilmesinin Onemi biyiiktiir.
Standartlar; ayni islemin ayni sekilde yapilmasmi, faaliyetlerin ayni siirecler takip
edilerek gerceklestirilmesini, {riinlerin ayni silirecler iginden gecerek iiretilmesini
saglamaktadir (Ciftci, 2017: 250). Tiim diinya iizerinde yukarida bahsedilen 6zellikle
kalite, imaj, statii gibi algilar1 olusturdugu diisiiniilen markalarin bu anlamda yaptiklar1
yatinmlar kabul edilebilir bir gergektir. Sektoriin inanilmaz bir hizla gelistigi
diisiintildiiglinde, bu alanda markalasmanin iilkeler agisindan 6nemi biiyiiktiir. Yapilan
bu aragtirmanin tilkemiz de de ¢ok hizli bir sekilde ilerleyen siber giivenlik sektorii
acisindan ozellikle kendi stratejilerini belirlerken 6zellikle marka bilinirligini arttirma,
hedef pazarlara giris yontemleri, hedef pazarlardaki giicliikler ve avantajlar, kiiltiirel
farkliliklara gore hangi stratejileri izlemleri gerektigi baglaminda Tirk literatiiriine

onemli katkilar saglayacag diistiniilmektedir.



1.3. Arastirmanin Kisithhiklari

Bir¢ok ¢alismada oldugu {izere ¢alismanin genellenememesi, ¢alismanin temel
kisitin1 olusturmaktadir. Bu arastirmada elde edilen veriler arastirma stireci olan Eyliil ve
Aralik 2019 tarihleri kapsayan siire ile sinirlidir. Sonuglar literatiire katki saglayacak olsa
da s6z konusu oOgelerin her durumda gegerli olacagini sdylemek miimkiin degildir.
Arastirmada zaman ve mekan kisitlar1 olmasi nedeniyle yapilan goriismeler sadece
Ankara ilinde gergeklestirilmistir. Gorlismeler siber giivenlik alaninda {i¢ 6zel siber
giivenlik firmasmin {ist diizey yoneticilerinden olusmaktadir. Cikan sonuglar bu
dogrultuda degerlendirilmistir. Dolayisiyla, smirli kapsam ve cografi kisitlamalar
nedeniyle tiim iilke capinda genelleme yapilmamalidir. Ayrica, sinirli sayida firma 6rnek
olarak secildiginden hig siiphesiz daha biiyiik bir 6rneklem ile daha farkli sonuglar ortaya

konulabilir.

1.4. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirma kapsaminda Ozellikle uluslararasi pazarlama, marka ve siber
giivenlik basliklar1 altinda arastirma yapilmis, detaylandirilirken 6zellikle marka
bilinirligi, marka bilinirligini etkileyen faktorler, uluslararas1 pazarlara giris sekilleri,
karsilasilan giicliikler, avantajlar, uluslararasilagsmay1 etkileyen ¢evresel faktorler vb. gibi

konularda ¢alisma derinlestirilmis ve bu baglamda bulgular elde edilmistir.



2. BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Nedir

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) (1960)’ nin, sirkete yonelik marka tanimi;
“Bir satictnin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonudur” seklindedir (Keller, 2013). Bir markanin tiiketicinin aligverisi
sirasinda diger segeneklere nazaran ilk tercih olarak akla gelmesi markanm bilinir
olmasina baghdir (Arslanoglu, 2015).

Markanin sade taniminin yani sira pazarlama siireglerini uygulayan iist diizey
yoneticiler markay1, “belirli miktarda farkindalik, itibar, bilinirlik gibi 6zellikler yaratan
bir olgu” olarak tanimlamaktadirlar. Ayni1 zamanda “Marka ve temsil ettigi, birgok sirket
icin en onemli varlik, rekabet avantaji ve karin temelidir” seklinde ifade edilmektedir
(Keller, 2013).

Kapferer (2008)’ e gore, birbirine bagl zihinsel bir sistem birligi ve iligski ag1
olan marka bir etki kaynagidir. Markalagsma dinamikleri ve iki yonlii marka-pazar
arasindaki ti¢ baglanti noktasi (iiriin-hizmet, isim ve semboller, kavram) markay1 canli bir
sistem haline getirmektedir. Bu sistemi kavrayarak birikimli marka deneyimine sahip
olanlar piyasay1 etkileme giiciine sahiptir.

Marka kuramma farkli bir bakis agis1 olusturan John Grant (2006), markay1
“Stratejik kiiltiirel fikirler kiimesi” olarak ifade etmistir. Burada, “kiiltiire]” kelimesi
markanin herkes tarafindan paylasilan tarafini; “fikirler” kelimesi, markanin kisiden
kisiye degisen tarafin1 vurgulamaktadir. Marka kavramini c¢ok sayida farkli sekilde
tanimlamak ve oOzetlemek miimkiindiir. John Grant (2006) “The Brand Innovation
Manifesto” adli kitabinda markanin dort temel noktasini soyle 6zetlemistir;

1. Marka, gizemli bir nitelige sahip olmayan somut bir varhktir. Ozetle, var olan
bir marka, o marka olusturulurken kullanilan diisiince ve fikirlerin toplamidir. Olusum
siirecinde bliyiikk bir {riin fikriyle baglar ancak tiim Kkiiltiirlere yayilacak sekilde
genisleyebilir. Biitiin bu olusuma dair girisimler bir fark yaratabilmek, elle tutulur fayda

yaratabilmek ve insanlarin hayatlarina daha fazla dokunabilmek i¢in yapilir.



2. Markalar, zamanla basarili olmus ve birbirleriyle iliskili fikirlerden olusmus
bir hale doniisebilir. Her yeni fikir, markaya deger katabilme ve markay: tiiketicilerin
zihinlerinde dinamik tutabilme 6zelligine de sahiptir.

3. Markalan yonetmek igin sabitlik degil, uyumluluk gereklidir. Sabitlik biitiin
pazari aynilastirir. Ilging markalara bakildiginda birgogunun, insanlar gibi kendine has ve
hareket alani agisindan daha 6zgiir olduklar1 goriilmektedir. Fikirler marka ile ilgili
olmayip, markadan daha farkli konularla alakali gelisebilmektedirler.

4. Markanin bir dayanak noktasi olmalidir. Markalama bir sonug degil, bir aractir
ve markanin ¢ekirdek yapisi uyumlu bir sekilde ¢alismalidir. Bu yapa, tekil bir kiiltiirel
mantik ile ¢caligabilirse, isletme bir fikir karmagasi ile karsilagsmadan, fikirlerden markanin
hedeflerine uygun bir sonug elde edilebilir.

Marka kavraminin kesin- tek bir tanimi1 olmamakla birlikte ve pek ¢ok farkli
tanima sahip olmasinin énemli bir nedeni marka ifadesinin tamamlayicisi olan tiiketicinin
(miisteri) hizmet ve iirlinlere yonelik olugmus algilari, markay1 bireyden bireye farkl
anlamlar tasiyan bir kavram haline doniistiirmiis olmasidir. Markanin karmagsikligi ve
bakis agilarindaki farkliliklarin 6nemi de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Tarihsel olarak
bakildiginda ¢ok sayida markanin, kendisini iireticisinin bakis agisiyla tanimladigi
goriilmektedir fakat giiniimiiz sartlarinda iiretici tarafindan olusturulan markaya belli bir
anlam ytikleyerek, tiiketiciden bunu satin almasmi beklemek olanaksizdir (Arslanoglu,
2015).

Bir marka, bir liriinden daha fazlasidir, ¢linkii aym ihtiyact karsilamak igin
tasarlanan diger trilinlerden bir sekilde onu ayiran boyutlara sahip olabilir. Bu farklar
rasyonel ve somut olabilir (markanin {iriin performansina bagh olarak) veya markanin
temsil ettigi seyle ilgili daha sembolik, duygusal ve maddi deger tagimayabilir (Keller,
2013).

Bu anlamda bir¢ok tanimi igeren “marka” kavramimin biinyesinde ¢esitlilikler
barmdirdig1 goriilmektedir. Serbest piyasa kosullarinda ekonominin seyri i¢in rekabet
onemlidir, reklam sektoriindeki gelismelerle markalar arasindaki rekabet daha etkin
olmaya baslamistir. (Demir, 2015). Bu goriisler gbz oniine alindiginda, giiglii ve akilda

kalic1 bir markaya sahip olmanin 6nemi ve yararlari ortadir.



2.2. Markanmin Tarihsel Gelisimi

19. ylizyildan bugiine sik¢a bahsedilen marka ve marka kavrami, modern diinya
toplumlar1 arasinda vazgecilmez olarak yerini almistir. Kavramin ilk baslangici kirsal
bolgelerde yasayan insanlarin sahip olduklar iirlinleri, kendi aralarinda digerlerinden
ayit etmek igin damgalayarak kullanmalar olarak ifade edilmektedir. Ingiltere’de
koyunlart birbirinden ayirmak i¢in damgalama bi¢iminde, markanm ilk kullanimina
rastlanmaktadir. Bu yonden bakildiginda marka en basit sekliyle “farklilagsmak, ayirt
edilebilir olmak” manasinda kullanilmaktadir (Riezebos, Kist ve Kootstra, 2003:2).

[k olarak Ingilizler tarafindan kullanilmaya baslanan, en yaln sekliyle marka
kavrami, sanayi devriminden sonra reklam ve buna bagl rekabetin yogunlastigi
donemlerde siklikla anilmaya baglamistir. Sanayi devriminden sonra ise seri iiretim
bantlarina sahip biiyiik fabrikalarda, yillik ihtiyacin tizerinde {iretimi yapilan iiriinlerin,
bliyiik kitlelere hitap edilmesi icin ¢esitli calismalar baglatilmistir. Seri iiretim ayni
zamanda ihtiyag fazlasi iiriinlerin ve stok kavraminin da ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
Bu nedenle firmalar tirettikleri iriinlerin, tiiketici tarafindan bir aligkanlik sekline
dontiserek satin alimmasini rutin bir faaliyete doniistirmek gayesi ile markay1
vurgulamaya baglamislardir (Demir, 2015).

Sanayi Devrimi boyunca (1830-70) birgcok markanin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Glinlimiizde bilinirlik oranlar1 epeyce yiiksek olan bazi1 markalar da bu
donemde kurulmuslardir. Ornek verecek olursak; Levi’s (1850), Heineken (1864),
Burberrys (1856) bu donemde ortaya ¢ikan markalardandir (Riezebos ve dig., 2003; Akt:
Arslanoglu, 2015).

Tim bu gelismelere ragmen giliniimiizdeki sekliyle bir marka kullanimindan
heniiz s6z edilememektedir. Bunun sebebi, 19. yy. sonlarina kadar dagitim kanalinda
toptancilarin hakim olmasi, dolayisiyla ireticinin geri planda kalmasidir. 19. yy.
sonlarinda dagitim kanalinda gii¢, yavas yavas iiretici tarafina ge¢cmis, lireticiye ait marka
kavrami gelismeye baslamustir.

20. Yiizyila gelindiginde marka kavrami birbiriyle rekabet eden firmalar
arasinda Onem teskil eden bir konuma gelmis, pazarlama faaliyetleri agisindan
degerlendirilmeye baglanmistir (Aaker, 1991). Bu yiizyilla birlikte marka cumhuriyetleri
olusmaya baslamig ve mal veya hizmetten ¢ok, marka yaratim1 ve markaya yapilan

yatirim énem kazanmustir (Unal, 2019).



1970” ler de ise 30 yil sonra “Interbrand 2000nin yillik en biiyiik 75 marka
listesinde yer alacak markalarm gii¢lendigi goriilmektedir. Bu markalarm ¢ogu “Coca —
Cola, McDonald’s, General Electric, Ford, Disney ve Gilette” gibi Amerikan markalari
olsa da Avrupa ve Japonya kokenli Mercedes, Heineken, Sony, Toyota ve Volkswagen
gibi markalarin da bu dénem de kurulmus oldugu goriilmektedir (Drawbaugh, 2001; Akt:
Arslanoglu, 2015).

1980’ ler marka anlayisinda bir doniim noktasi olmustur. Y 6netimler, bir sirketin
ana varliginin ashida marka isimleri oldugunu anlamaya baslamiglardir. Amerika ve
Avrupa basininda ¢ikan “marka degeri” veya “markanin finansal degeri” ilgili yayinlanan
makalelerde, bu konulara yabanci olan faaliyetler de (sanayi, bankacilik, hizmet sektorii)
bile markanin 6nemi vurgulandi ve birgok firma kendi markasinin tanitimin ne kadar
onemli oldugunu kesfetti (Kapferer, 2008).

1990’ lara gelindiginde ise onlarca yil boyu sirketlerin degeri mal varliklariyla
(fabrika, arazi) Olciiliirken, aslinda gercek degerin disarida, miisterilerin zihinlerinde
oldugu anlasildi. Bu konuyla ilgili en carpict 6rnek, “Adidas” sirketini satin alan kisinin
“Coca-Cola ve Malboro” dan sonra diinyanin i¢iincii en iyi bilinen markasi oldugunu
aciklamasidir (Kapferer, 2008).

Heding ve arkadaslar (2009), 1985-92 tarihleri arasindaki ilk donemin marka
yonetimi, markanin ardindaki sirkete ve sirketin tiiketiciyl etkilemek icin
gerceklestirecegi eylemlere odaklandigini, 1993-99 tarihleri arasindaki ikinci donemde,
gelecek donemlerde marka iletisiminin temel ilgi odagi oldugu marka yonetiminin,
markanin dogasi iizerine insani bir bakis a¢isi benimsedigini ve 2000'den itibaren
baslayan son donemde, ¢igir acan makaleler ile yeni literatiirde incelenen tiiketim
tercihleri ve marka sadakatinin ardinda iligkisel ve kiiltiirel giliglerin yer aldigini
sOylemektedir.

Topluluk yaklagimi, antropolojik tiikketime dair ¢aligmalardan, sosyo-kiiltiirel
etkilenmelerden ve giliclenen tiiketiciden etkilenmektedir. Kiiltiirel yaklasim ise
markalarin kiiltiiriimiize ait dogal bir par¢a olduklarin1 ve ana kiiltiirde etkili rol almanin,
bir markay1 bir anlama doniistiirebilecegini agiklamaktadir. Bu sebeple, kiiltiirel ve
iliskisel etkiler, marka yonetimi disiplinine 2000-2006 yillar1 arasinda farkli bakis agilar
katmistir (Heding, Knudtzen&Bjerre, 2009).



2.3. Marka ile Ilgili Onemli Kavramlar

“Marka yonetimi” alani ¢ok genis bir literatiirii kapsamaktadir. Literatiir
icerisinde marka ile alakali pek ¢ok farkli kavramin gelistirildigi goriilmektedir. Biitiin
bu kavramlar ele almak yerine, caligma kapsaminda literatiir igerisinde de 6nemli oldugu
vurgulanan “marka degeri, marka imaji, marka sadakati, marka kisiligi ve kimligi”
kavramlara deginilecektir, ¢calismada “marka bilinirligi” kavram ayr bir bashk olarak

ele alindigindan bu boliimde yer verilmemistir.

2.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi ve marka elemanlari, marka bilincini arttirmak i¢in markay1
tanimlamak ve sonunda markay1 farkli kilan marka iligkilerini kolaylastirmak i¢in siklikla
yan yana kullanilir (Keller, 2013). Marka kimligi, bir markanin gorsel yilizdesini, bir logo,
isim, slogan ve marka hikayesini ana unsurlar olarak bir arada toplayabilir. Gorsel kimlik,
temel marka kimligini yansitir (Keller, 2008).

Marka kimligi, bir markanin stratejik yoniinii, amacini1 ve anlamin saglar. Bu
nedenle marka kimligi, marka degeri igin ana itici giiglerden biridir. Aaker (1996), marka

(13

kimligini sdyle tanimlamaktadir: ... marka ydOneticisinin yaratmay1 veya siirdiirmeyi
hedefledigi benzersiz bir marka dernekleri kiimesi. Bu dernekler, markanin ne anlama
geldigini temsil eder ve organizasyon iiyelerinden miisterilere bir vaatte bulunur. Marka
kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kendini ifade eden yararlar1 iceren bir deger Onerisi
yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iligki kurulmasina yardimei olmalidir” (Aaker,
1996).

Marka kimligi, markanin nasil algilanmak istedigini temsil eder, marka imajini
yonetir ve gonderen tarafinda yer alir. Bir markanin miisterileri tarafindan algilanmasi,
basarisinin anahtaridir. Miisterilerin bildigi ve giivendigi pozitif marka iliskilerini
stirdiirebilmek, marka 6gelerinde bir tutarsizlik olmadan, miisterilerin gz Oniinde
bulundurularak taninabilir marka iligkilerini gerektirir. Marka algis1 veya baska bir
deyisle marka imaj1, her zaman alicinin tarafindadir (Kapferer, 2008).

Istenilen marka bilinirligi, algilanan marka degeri ve marka imajin1 etkilemek
icin marka kimliginin net ve objektif olmas1 gerekir. Miisteriye verilen s6z olan kimlik
kavrami, bir markanin dayanikli olmasi gerektigi icin marka yonetimi siirecinde 6nemli

bir rol oynamaktadir. Marka tutarli isaretler ve iriinler sunmali ve ger¢ek¢i olmalidir
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(Kapferer, 2008). Ayrica marka kimligi hem miisteri goziinde hem de benzer rakip
firmalar i¢in izlenen konular arasindadir (Demir, 2015).

Aaker (1996), marka kimligi modelini dort ana ve bunlar1 olusturan alt on iki
boyut etrafinda gelistirmistir. Marka yoOneticileri, marka kimligini netlestirmeden,
zenginlestirmeden ve ayirt etmeden 6nce marka kimligini farkl agilardan derinlemesine
anlamalidir. Uriin olarak marka, organizasyon olarak marka, kisi olarak marka ve sembol
olarak marka bu dort ana baslig1 olusturmaktadirlar.

Uriin olarak marka; Uriinle ilgili nitelikler, dogasi geregi, kullanici
gereksinimleri ve iiriin deneyimiyle baglantili olmalari nedeniyle marka kimligi izerinde
onemli bir etkiye sahip olacaktir (Aaker, 1996: 4).

Organizasyon olarak marka; marka yoneticileri perspektiflerini iiriinden
organizasyon Ozelliklerine kaydirmak zorunda kalmaktadirlar. Bunlar daha az elle tutulur
ve daha 6zneldir. Misteri iligkileri Y 0netimi, yenilik¢ilik, algilanan kalite, goriiniirliik ve
varlik olarak nitelikleri, deger Onerileri ve miisteri iliskilerine 6nemli 6lgiide katkida
bulunabilir (Aaker, 1996: 4).

Insan olarak marka; Bir insan olarak marka, bir insannus gibi bir perspektiftir.
Marka kisiligi ¢ok farkli bir marka elemanidir ve bircok marka degeri modelinde yaygin
olarak kullanilmaktadir (Aaker, 1996: 4).

Sembol olarak marka; markay: temsil eden hemen hemen her seyi temsil eder.
Giiglii bir sembol, marka stratejisinde dnemli ve hatta baskin bir rolii yerine getirebilir.
Taninabilir, anlamli ve gilivenilir bir metafor varsa, semboller ¢ok gii¢cliidiir. Dort bakis
acisiin dengesi miisteri boliimlendirmesine, rakip kompozisyonuna ve igerige gore
degisebilir. Sonug olarak, denge stratejik marka analizleriyle birbirine baghdir (Aaker,

1996: 4).

2.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi markalasmanin 6nemli bir unsurudur. Amerikan Pazarlama
Birligi'me (AMA) gore: “Marka kisiligi, saticilarinin amacgladigi sekilde belirli bir
markanin psikolojik dogasidir, pazardaki tiiketiciler markay1 baska tiirlii gorebilir (marka
imaj1 denir). Bu iki perspektif, Neyi diisiindiigiimiiz veya istedigimiz ve baskalarinin neyi

gordiiglinii veya istedigi olarak insanlarin bireysel kisilikleriyle karsilastirilir.
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Aaker (1996), bir markanin kisiligini (1) yas, cinsiyet, sosyal smif ve ik gibi
insan demografik ozellikleri; (2) faaliyetler, ilgi ve diisiince gibi insan yasam tarzi
ozellikleri; (3) disa dontiklik, uyumluluk, giivenilirlik, sicaklik, endise ve duygusallik
gibi insan kisilik 6zellikleri ile iliskilendirmistir. Bu iliskilendirme ile marka yasayan bir
kisi haline gelmekte ve siklikla bir metafora baglanmaktadir. Bu nedenle, miisteriler ve
markalar, insanlarda oldugu gibi birbirleriyle etkilesime girerler. Insan kisiligine bagl
olarak, marka kisiligi de kendine 6zgii ve kalicidir.

Marka kisiligi, tritinle ilgili ve triinle ilgili olmayan 6zellikler olarak ikiye
ayrilmakta, ayn1 zamanda “Biiylik Bes” olarak adlandirilan bes kisilik faktoriinden
olusmaktadir: samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve saglamliktir. Ayrica marka
kisiligi, marka, {riin, hizmet, organizasyon ve kullanicilar arasindaki etkilesimi de
gelistirmektedir. Bu sebeple marka ile ilgili her sey algilanan marka kisiligini
etkilemektedir (Aaker, 1996).

Her ne kadar marka kisiligi birkag sekilde dlgiilebilse de, Keller (2008), en basit
ve dogrudan degerlendirme yolunun; marka bir insan olarak canlanacak olsaydi (1) Nasil
olurdu? (2) Ne yapardi1? (3) Nerede yasar? (4) Ne giyerdi? (5) Bir partiye giderse kiminle
konusur (ve ne hakkinda konusurdu)? seklinde ifade etmektir.

Marka kisilik yapisi, insanlarin markaya yonelik alg1 ve tutumlarini belirleyerek
onemli Olclide katkida bulunmaktadir. Marka kisiliginin  giicii, uzun vadeli
stirdiirtilebilirligi, marka ile gevresi arasindaki etkilesimde gizlidir. Bunun da Gtesinde,
rakiplerin marka kisiligini kopyalamalar1 neredeyse imkansizdir. Sonug olarak, marka
kisiligi, marka kimligini, marka iletisimini gli¢glendirmek ve pazarlama programlari adina

temel yonergeleri belirlemek igin bir platform saglamaktadir (Aaker, 1996).

2.3.3. Marka Degeri

Bir marka degeri ... tiiketici i¢in 6nemli olan ve bir markanin misyonuna karar
vermek i¢in kullanilan bir zihinsel durum” olarak tanimlanmaktadir. Tutumun yani sira
davranislarin da giiclii bir belirleyicisi olarak kabul edilir” (Riezebos ve dig., 2003).
Marka degerini olusturma ve kullanma stireci ii¢ asamadan olugsmaktadir. Markanin tercih
edilme seviyesi, marka degerinin se¢iminde ilk asamadir (Mitchell, 1983; Maslow, 1954).
Ug tercih seviyesi vardir, bunlar ihtiya¢ odakl tercih (marka fizyolojik ve biyolojik olarak

tilketicilerin taleplerine baglanmaktadir), disa yonelimli tercih (marka tiiketicilerin
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goreceli taleplerini ilgilendirir) ve i¢ yonelimli tercih (marka tiiketicilerin kendini
gerceklestirme talebini ifade eder). Tercih diizeyi siirecinde {irliniin 6zellikleri, sirketin
ozellikleri ve rakipler tarafindan yapilan segimler olarak iic unsur goz Oniinde
bulundurulmalidir. Bu noktada olmasi gereken tiiketicilerin marka ile ilgili oldugunu
diistindiigii her seyin, secilen marka degeri ile iletisim kurmas1 gerektigidir. Marka degeri,
bir markanim farklilagmasi i¢in bir en 6nemli unsurlardan biridir. Bazi tiiketici gruplari,
kendilerini ifade ettigini diisiindiikleri simgesel ve sozsiiz agiklamalarda bulunan, belirli
bir degerler listesine sahip bir markalar1 6zellikle tercih etmektedirler (Ellwood, 2002).
Bu sebeple, bir markanin planlanan anlami, marka yoneticisi tarafindan yapilan
seceneklerle belirlenmektedir. Genellikle yoneticiler markay1 tiiketiciler i¢in anlaml
kilmak i¢in iki yol izlemektedirler, biri konumlandirma digeri ise marka degeridir. Bu

asamada marka kavrami tamamlanmistir (Riezebos ve dig., 2003).

2.3.4. Marka imaji

Markanin imaj1, markann tiiketiciler tarafindan nasil algilandigidir. Stratejik bir
marka imaj1 ile calismanin hedefi, tiiketiciler iizerinde markanm giiclii ve olumlu
yoOnlerini zihinlerinde tutmalarini saglamaktir. Marka imaj1 tipik olarak bir¢ok kavramdan
olusur, bunlar; algi, farkindalik ve tutumdur. Marka algilanir, biligsel olarak
degerlendirilir ve tutuma doniisiir, ¢linkii miisteriler markay1 algilayip, algiladiklarmi
degerlendirdikten sonra marka hakkinda siirekli olabilecek bir tutum sergilemektedirler.
Marka imaji, tiiketici temelli yaklasimin temel noktasidir (Heding ve dig., 2009).

Marka imaji, markanin miisterilerin psikolojik veya sosyal ihtiyaclarmi
karsilamaya c¢aligma sekilleri de dahil olmak {izere, iirlinlin veya hizmetin digsal
ozelliklerini igermektedir. Marka imaj1, insanlarin marka hakkinda gergekten
diistindiiklerinden ziyade daha ¢ok soyut olarak diistindiikleridir. Bu nedenle imaj,
markanin daha belirgin olmayan yonlerini ifade etmektedir. Birgok maddi olmayan varlik
markaya baglanabilir. Marka imaji “(1) kullanict profilleri, (2) satin alma ve kullanim
durumlar, (3) kisilik ve deger, (4) tarih, miras ve deneyim” olmak iizere dort kategoriden
olusmaktadir (Keller, 2001).
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2.3.5. Marka Sadakati

Yiiksek derecede sadakat elde etmek markalasma slirecinde 6nemli bir amagtir.
Sadik miisteriler degerli miisterilerdir ¢iinkii yeni miisteri kazanmak, var olanlar1 elde
tutmaktan cok daha maliyetlidir. Marka sadakati kavrami, sadik marka tiiketicilerinin
tercih edilen markay1 nasil ve neden kullandiklarimi cevaplamayi amaglamaktadir.
(Heding ve dig., 2009).

Giglii bir markada 6zellikle bulunmasi gereken en vurucu 6zellik markaya sadik
bir tiiketici kitlesi olusturmaktir. Stratejik yonden kendi iiriin segmentinde marka sadakati
olusturmus bir marka, pazara yeni iriin girisini de engelleyebilmektedir (Aaker,
1998:138).

Bir marka i¢in, marka degeri, o markaya ait sadik miisterilerin oraniyla dogru
orantilidir. Marka sadakatinin, firma tarafindan bir deger olarak kabul edilmesi
durumunda, sadakat olusturmak adma hayata gegirilen programlarla birlikte marka

denkligi de degerinin arttirmaktadir (Aaker,1996:21).

2.4. Marka Bilinirligi Kavrami ve Marka Bilinirliginin Onemi

Marka bilinirligi, tiikketicinin zihninde yer eden marka giiciinii ifade etmektedir
(Aaker, 1996:10). Markanin, tiiketici belleginde ne kadar hatirlandig1 ve degisen sartlara
ragmen tiikketicinin markay1 tanimlama yetenegini anlatmaktadir (Keller, 2013:3). Marka
bilinirligi bir siireklilik olarak diistiniilebilir. Cogu markanin hedefledigi marka bilinirligi
diizeyi, "ilk akla gelen" kavramiyla neredeyse esdegerdir. Bu, ilgili hedef segmentindeki
bir miisterinin, irlinlin karsiladig1 ihtiyaci diisiiniirken o markay1 hatirladigi yerdir.
Miisteri, “Ah, evet, bu benim var olan ihtiyacimi ¢ézmem ic¢in dogru yol” seklinde
diistinmektedir (Campbell, 2002). Gii¢lii bir marka, hizli hatirlanmali ve gergekten akilda
kalict olmalidir. Cok fazla karar almay1 gerektiren degerlendirme durumlari ise 6zellikle
hatirlama ve akilda kalic1 farkindalik gerektirmektedir (Campbell, 2002).

Marka bilinirligi, marka isminin {iriin ismi Oniine ge¢mesi ve bu sekilde
anilmasim saglamaktir. Ornegin “selpak” veya “nescafe” markalari icin boyle bir durum
yasanmaktadir, marka bilinirligi o kadar yiiksek seviyelere ulagmustir ki tiiketiciler
tarafindan mendil veya pecete yerine selpak ve siitlii veya sade “nescafe” seklinde

markanin ismi kullanilmaktadir (Demir, 2015).
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2.4.1. Marka Bilinirligini Etkileyen Faktorler

Marka ve bilinirligi kavrami gelismis iiretim sistemlerinin yogun sekilde
kullanilmasi ile ortaya ¢ikmis, ilk olarak {iriinlerin birbirinden ayrilmasi i¢in kullanilan
bir kavram biitintidiir. Bu birlikte yapilan gesitli ¢alismalar sonucunda ortaya ¢ikan,
marka bilinirligini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bunlar; (1) Marka Imaji, (2)
Markaya duyulan giiven, (3) Algilanan Kalite, (4) Fiyat (Demir, 2015).

2.4.1.1. Marka Imaji ve Marka Yeterliligi

Marka imaj1, marka kavrammin tamamlayici bir elemanidir, markanin tiiketici
zihninde ne kadar kuvvetli yer ettigini anlatan bir yansima olarak kullanilmaktadir. Marka
yoneticileri tarafindan gerceklestirilen reklam ¢aligmalariyla tliketicinin zihninde yer
etmesi saglanmaktadir. Marka imaji tiriine ait pozitif ve negatif taraflarin birlesimi olma
niteligini tagimalidir.  Tiketici ilizerinde satin alma aliskanligr olusturulmasi
hedeflendiginden markaya ait tiim pozitif yanlarin 6ne ¢ikarilmasiyla bir imaj
olusturulmaya calisilmaktadir. (Demir, 2015). Imaj kavramu, aktiiel fikirleri kapsadig
icin organizasyonda bulunan paydaslarinda anlayis ve gorlislerine uygunluk
saglamaktadir.

“Yeterlilik kavranm™ ise, bireyin beklentilerinin karsilanmasi veya
karsilanmamasi ile olusmaktadir. Yeterlilik markaya duyulan giivenle dogru orantili
olarak gelisir ve giiveni baslatan miihim bir 6gedir. ““Yeterli marka” ise satig oncesi ve
sonrasinda miisterinin istek ve beklentilerini karsilayan, miisterinin problemini dikkate
alarak ¢ozlime yonelik tavir sergileyen marka olarak ifade edilebilir. Bir marka
miisterisinin biitiin beklentilerine cevap verebilecek yetenekte ise marka yeterliligini
saglamig ve miisterinin gilivenini kazanarak marka bilinirligi ve marka baglhiligini
tamamen olugturmus demektir. Marka yeterliligi devam ettigi siirece tiiketicinin markaya

olan baglilig1 da artarak devam edecektir (Devrani, 2009).

2.4.1.2. Markaya Duyulan Giiven

Marka, lreticinin yansimasimni ifade etmektedir. Bu anlamda, markaya duyulan
giivenin altinda iireticiye duyulan giiven yatmaktadir. Bununla birlikte, markaya duyulan
giiven, marka sadakati ve dolayisiyla da marka bagimliligini olusturmaktadir. Tiiketicinin

markaya duydugu giiven arttikga markay1 satin almasi da artacaktir. Bu durumda markaya
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karst duyulan giiven arttiginda, marka tiiketiciler i¢cin daha onemli hale gelecek ve
markaya olan bagliliklar1 da artmis olacaktir (Devrani, 2009:413). Tiiketim toplumlarinin
tilketimi arttirmalar i¢in yapilan ¢aligmalarin baginda da marka bagimliligini pekistirme

bulunmaktadir. (Demir, 2015).

2.4.1.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, cesitli nedenlerden dolayr marka varligimin durumuna
yiikseltilmis marka birligidir. Yalnizca algilanan kalite finansal performansi arttirabilir
ve genellikle bir markanin nasil algilandigina iliskin diger faktorleri etkiler (Aaeker,
1996:17). Marka admnin toplam kaliteye zarar vermeyecek bir sekilde se¢ilmesi 6nemlidir
¢linkii miisteri algis1 bu yonde etkilenmekte ve buna gore karar vermektedir (Demir,
2015).

Birgok firma kaliteyi birincil deger olarak kabul eder ve bunu misyon
beyanlarina da dahil etmektedirler. Ayrica bir¢ok firma icin algilanan kalite, rekabetci
ortamn ve bu ortamdaki kendi konumlarmi tanimlamaktadir. Ozellikle fiyatla iliskili
markalar ve diger prestijli markalar kategorisinde, algilanan kalite cogu zaman
farklilasmanin belirleyici unsuru olmaktadir. Ayrica algilanan kalite bir sirketin yatirim
getirisine, pazar payindan daha fazla etkiye sahip oldugunu gostermistir (Aaeker,
1996:19).

Kotler ve Keller (2009), marka algisinda esas unsurun “tiiketicilerin bir
markanin kalitesini algilamas1” oldugu ve “tiiketicilerin algiladiklarini, algiladiklarininda
marka isminden agir sekilde etkilendigini; Hoeffler ve Keller (2002)’ in algilan kalite
hakkindaki; “marka kimligini olusturan sadece marka algist degildir, her marka
tiiketiciler tarafindan algilanan bir kisilik gelistirir. Bir insanla olan iliskiye ¢ok benzeyen
marka kisiligini tiiketiciler, kendilerinin ve bagkalarinin algilarina dayanarak, sadakate

yol acan bir iliski {izerine kurduklarn kisiligi seviyorlarsa karar verirler.”

2.4.1.4. Fiyat

Fiyatlandirma stratejisi, tiikketicilerin markanin fiyatini (diisiik, orta veya yiiksek)
nasil kategorize edecegini ve ne kadar derin veya ne siklikta indirim yapildigia bagh
olarak fiyatin ne kadar siki ya da ne kadar esnek oldugunu belirlemektir. Tiiketiciler cogu

zaman markalar bir kategorideki fiyat kademelerine gore siralar. Fiyat ve kalite arasinda
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bir iliski vardir. Herhangi bir fiyat kademesinde, markalarm esneklik ve genislik olarak
adlandirilan bir kademe iginde fiyatlandirmada benimseyebilecekleri fiyat bantlari ve bu
baglamda bir dizi kabul edilebilir fiyat vardir (Keller, 2013: 193).

Bazi sirketler birden fazla kategoride daha iyi rekabet edebilmek icin birden
fazla marka olusturmaktadir. Bu tanimlayici “ortalama ve degisken” fiyat algilarinin yani
sira, tiiketiciler daha dogal iiriin anlaminda fiyat algilarma sahip olabilirler. Ozellikle,
birgok kategoride, bir iriinlin kalitesi fiyat bazli belirlenmektedir ve marka degerini
olusturmak i¢in algilanan kalite ve fiyat kullanilmaktadir. Bir¢ok firma, tiiketici
isteklerini daha iyi karsilamak i¢in dogru iirlinii dogru fiyata satmaya calisan degere
dayali fiyatlandirma stratejileri benimsemistir. Kisacasi, fiyatin karmasik bir anlami
vardir ve tiiketiciler i¢cin ¢oklu roller oynayabilir. Markalagsma siirecinde, tiiketicilerin
fiyatlar1 aligveris davranislariin bir pargasi olarak nasil algiladiklar1 nemlidir. Firmalar,
tiketicilerin sahip olduklar1 tiim fiyat algilarin1 anlamali, kalite ve deger ¢ikarimlarini
buna gore ortaya ¢ikarmalidir (Keller, 2013: 194).

Deger fiyatlandirmanin amaci ise, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerini ve firmanin
kar hedeflerini tam olarak karsilayan {iriin kalitesi, {iriin maliyetleri ve iriin fiyatlarmin
optimum seviyede birlestirmektir. Firmalar yillarca g¢esitli sekillerde deger
fiyatlandirmas1 yapmuslar, bazen tiiketicilerin bir markanin degerine iliskin algilarini asan
fiyatlar1 6deyemeyecegini gérmiislerdir. Bu konuda ki en canli 6rnek, “Philip Morris’in
Branding Brief® de agiklanan lider sigara markasi Marlboro’ nun efsanevi fiyat indirimi
olmustur” (Keller, 2013: 194).

2.4.2. Marka Stratejilerinin Marka Bilinirligine Etkisi

Bir marka stratejisinin amaci, markanin i¢ ve dis firsatlar1 gelistirmektir. Her
markanin benzersiz oldugu, kendine 6zgii bir tarz1 olmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda
bir markanin basarili olmasi i¢in kendine has Ozellikleri kesfetmesi gerekir. Marka
stratejisi taktik dolu veya reaktif olmak yerine stratejik, vizyoner ve proaktif olmalidur.
Bir marka stratejisi gelistirirken var olmasi1 gereken ilk unsur benzersiz bir marka kimligi
ve marka vizyonu olusturmaktir. Marka vizyonu, markanin tiim potansiyelini ortaya
cikarabilen Ozellestirilmis bir marka stratejisi ile hayata ge¢irilir. Marka yoneticileri kisa
siireli bir odaklanma yerine uzun vadeli diisinmelidirler. Ornegin, markanin performansi

iic aylik satis rakamlarma dayaniyorsa, olasilikla markanin gelecekteki biiyiimesini ve
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gliciinii artirmak i¢in yeterli vizyoner diisinme olmadig1 gibi marka stratejisinin stratejik
olmaktan ¢ok daha taktik odakli hale gelmesi olasidir (Heding ve dig., 2009:15).

Marka stratejisinin ¢aligmasini saglamak i¢in 6n kosul, isletme stratejisiyle
yakindan baglantili olmasidir. Ideal bir marka, is ve marka stratejisi aym anda
gelistirilmeli ve birbirlerini desteklemelidir. Marka vizyonu ayrica tiiketicilerle rezonansa
girmeli ve markay1 rakiplerinden ayirmalidir. Marka vizyonu olusturulduktan sonra,
marka stratejisini igeren Ozellestirilmis bir dizi unsur Onceliklendirilmeli ve
gelistirilmelidir. Markanin karsilastig1 spesifik zorluklar ve firsatlarla eslesen ilgili
unsurlarin  ozellestirilmis bir kombinasyonu dogru marka stratejisi i¢in bir temel

olusturmaktadir (Heding ve dig., 2009:15).

2.4.2.1. Hat Genisletme Stratejisi

Hat genisletme stratejisinde ana markanmn mevcut hizmet verdigi {riin
kategorisinde yeni bir pazar segmenti hedefleyerek, yeni Ozelliklerle piyasaya
stirlilmesidir. Bir strateji genellikle farkli bir lezzet veya bilesen gesitliligi, farkli bir form
veya boyut ile marka igin farkli bir uygulama gergeklestirir (Keller, 2013).

Hat Genislemesi ti¢ yolla gergeklesir (Arslanoglu, 2015);

- “Klasik hat genislemesi; bir iriin kategorisinde fonksiyonel olarak benzer bir
{iriiniin piyasaya siiriilmesidir. Ornegin; Coca Cola’nin iiriin kategorisine
Coca Cola Light ve Zero iiriinlerini eklemesi bu genislemeye 6rnektir.”

-  “Dikey genigsleme: Markanin fiyat ve kalite olarak alt ya da {ist pazar
dilimine iiriin sunulmasidir.” Ornegin, Loreal Markasinin hizla biiyiiyen kitle
markasi1 Garnier ve birinci sinif liikks markasi olan Lancome bu genislemeye
ornek verilebilir.

- “Ileriye veya geriye biitiinleserek hat genislemesi; Ileriye dogru biitiinlesme,
markay1 kullanan tiiketiciye dogru genislemeyi ifade eder. Geriye dogru
biitlinlesme ise, markanin tiretimden 6nceki sathalarina dogru faaliyetlerini
genisletmesidir. Pazara ilk siirildiigii yillarda Benetton, Boyner gibi
magazalarda satilan T — Box markasinin perakende magazasi agmasi ileriye
dogru biitiinlesmeye Ornek teskil ederken, Ferrari otomobil markasi adi

altinda otomobil markasi iiretilmesi geriye dogru biitiinlesme 6rnegidir.”
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2.4.2.2. Marka Genisletme Stratejisi

Bir marka yeni {iriin kategorilerine genigletilebilir. Marka genisletmenin bir¢ok
faydas1 vardir. Baslangigta, marka uzantillari stratejik bir ara¢ olarak kullanilsa da
giinlimiizde marka uzantilari, markanin pazar degisikliklerini kargilamak icin temel
olusturmak ve pazar1 gelistirmek amaciyla da kullanilmaktadir. Basarili bir marka
genisletme, markanin vizyonuna dayanmalidir. Bir marka genisletilmis bir marka ise, her
iki marka da pazardan ¢ekilme riski tasimaktadir (Aaker ve Keller, 1990).

Marka genisletmeyi doguran mevcut marka ana markadir. Ana marka, marka
genisletmeleriyle birden fazla tiriinle iliskilendirilmistir (Keller, 2013).

Marka Genisletme Stratejisinin Avantajlart,

- Marka imajini1 iyilestirir

- Yeni iiriin kabuliinii kolaylastirir

- Misteriler tarafindan algilanan riski azaltir

- Promosyon harcamalarinin verimliligini arttirir ve maliyetleri diistiriir

- Yeni bir marka gelistirme maliyetini azaltir

- Paketleme ve etiketlemede verimliligi arttirir

- Marka anlamin1 netlestirir

- Ana marka imajm iyilestirir

- Yeni miisterileri marka franchise'ma dahil eder ve pazar payini arttirir

- Markay1 yeniden canlandirir (Keller, 2013: 436).

Marka Genigletme Stratejisinin Dezavantajlari;

- Tiketicileri sasirtabilir veya hayal kirikligina ugratabilir

- Perakendeci direnciyle karsilasabilir

- Basarisiz olabilir ve ana marka imajini incitebilir

- Basaril olabilir, ancak herhangi bir kategori ile tanimlamay1 azaltabilir

- Basarili olabilir, ancak ana markanin imajina zarar verebilir.

- Marka anlamin1 azaltabilir

- Sirketin yeni bir marka gelistirme sansindan vazge¢mesine neden olabilir

(Keller, 2103: 441).
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2.4.2.3. Coklu Markalama Stratejisi

Coklu markalama stratejisi, ayn1 iiriin grubu i¢inde yeni marka kullanmay: ifade
etmektedir. Coklu markalama stratejisinde odak noktasi, bir markanin rakip markay1 da
kendisinin yaratmasi olarak karsimiza ¢ikar. “Ornegin, Tiirkiye’de temizlik {iriinleri
alaninda faaliyet gosteren oncii isletmelerden Ipek Kagit; Selpak, Solo, Silen, Servis ve
Marathon isimli markalarla faaliyet gostermektedir.” Marka bilinirliginin ¢oklu marka
stratejisinde kullanilip kullanilmayacagini, isletmenin kendi politikalar1 belirlemektedir.
Diger markalarin pozisyonlarini iyi tanimlamak, kanala iyi anlatmak ve gercekten de
farkli oldugunu ortaya koymak gerekir (Arslanoglu, 2015).

Cogunlukla firmalar, biiylik bir pazar payina sahip olmak amaciyla bu stratejiyi
izlerler. Coklu markalama stratejisinde 6zdes iiriin grubunun hitap ettigi 6zdes tiiketici
grubuna iki veya daha fazla {irliniin farkli markalar olarak piyasaya siiriilmesi s6z
konusudur. “Ozellikle rekabetin arttigi donemlerde, yeni bir marka ile ucuz bir iiriinii
piyasaya siirerek, satis1 cazip hale getirmek ve rakiplere karsi avantaj saglamak igin

siklikla kullanilan yontemdir” (Ar, 2002).

2.4.2.4. Birlikte Marka Kullanma Stratejisi

Birlikte marka kullanma stratejisi, taninmis iki veya daha fazla sayida markanin
birlikte kullanilmasidir. Bu markalarin miisteri potansiyellerinden en iist diizeyde
faydalanmak amaglanir. Tiiketicilerin marka tercihleri, birlikte marka kullanma stratejisi
ile yonlendirilmeye calisilir. Marka bilinirliginin etkisi bu stratejide de goriilmektedir.
Marka bilinirligi tiiketiciyi bu noktada etkilediginden, birlikte kullanilan markalar

birbirlerinin bilinirlik diizeyinden faydalanmaktadirlar.

2.4.2.5. Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Yeniden konumlandirma amag, olusturulan yeni markayla hedeflenen
miisterilere ulasmak ve olan marka ismini kullanmayarak, tiiketicilerde olusan kararsizlik
duygusuna yok etmektir. Bu stratejinin en biiyilk avantaji hali hazirda olan markanin
potansiyel 6zelliklerden faydalanarak farkli bir yatirim yapmaya gerek olmamasi ve
firmay1 biiyiik bir maliyet yiikiinden kurtarmasidir. Bu stratejide “‘saldirict marka”
kavramm énem kazanir. isletme pazar pozisyonunu korumak icin ayni iiriin grubunda iki

farkli marka ile pazarda pay almaya calismaktadir. “Isletme, yiiksek pazar payma sahip
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ve talebin fiyat esnekliginin diisiik oldugu ortamda, fiyat diisiirme stratejisi uygulamaktan
kagmacaktir. Bu durum, diisiik fiyat stratejisi uygulayan rakip firmalar, lider isletmenin
pazar paymnin paylasimasma neden olabilir. Bu duruma karsilik olarak, diisiik fiyata

dayali ve reklama yatirim yapilmadan “savasan bir marka” yaratilabilir” (Acar, 2012).

2.5. Uluslararas1 Marka Kavrami

“Marka ve marka ismi, ticari boyutta basit ortak iiriinii simgeleyen bir bilgidir.”
Daha onceleri uluslararast marka, o markanin sadece admin uluslararasi kullanimi ile
ilgili oldugu anlamina gelirken, yakin zamanda uluslararasi marka tanimi degismistir.
Uluslararas1 marka bir markanin uluslararasi diizeyde gelistirilmesinde yer alan tiim karar
kompleksi igin gegerli gormektedir (Whitelock ve Fastoso, 2007:153). Uluslararasi marka
farkli sekillerde tanimlamistir. Bunlar;

Uluslararast markanin kabul gormiis yasal bir tanimi vardir. “Bir {irliniin ya da
hizmetin kaynagini belirleyen ve onu rakiplerinden ayiran, bir isaret ya da isaretler
kiimesidir.”. Uluslararasi markalar, tescil aldiktan sonra, sahtecilige kars1 savunulmasi
gereken bir miilk haline gelmektedir (Kapferer, 2008:11). Uluslararasi marka, uluslararasi
bir firmanin tirtinlerini ayni1 siniftaki diger iiriinlerden ayirabilmesi i¢in kullanilan strateji,
metot ve felsefedir (Kelz ve Bloch, 1993:2).

Uluslararas1 marka haline gelmek i¢in markalar, iki ardisitk asamadan
gecmektedir. Birincisi; markanin temel niteligi hakkinda karar vermektir. Markanin temel
niteligini misterinin algilayacagi sekilde benzersiz ve katma degeri olacak sekilde
belirlemektir. Benzersiz bir katma deger miisterinin algisinda konumlandirildiktan sonra
ikinci agama olarak, markanin uluslararasi yararini planlamak ve uygulamakla ilgilidir ve
bu uluslararas1 standardizasyon derecesine iliskin bir karar icermektedir (Gabrielsson,
2005:201). Ornegin; Coca-Cola, Goodyear, Hoover, Gillette, Schweppes ve IBM gibi
biiyiik diinya markalar1 nesiller boyunca basarili bir sekilde ilerlemislerdir. Markalar1 bu
kadar bagarili yapan unsur, markanin gelismesi ve pazarda kalmasi i¢in yogun ugraslar
verilmistir ve sonug olarak bu sekilde biiyiik markalar olmuslardir (Murphy, 1992:8).

Diger bir hususta, uluslararast marka olabilmek i¢in markalar bazi 6zelliklere

sahip olmalidir. Bunlar:
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e Uluslararas1 marka kiiclik farkliliklarla birlikte diinya tizerinde ayni
ozelliklere sahiptir.

e Markanin kimligi, degeri ve kaynagi her yerde ayni1 olmaktadir.

e Stratejik prensipler, kurallar ve konumlandirma ayni sekilde kullanilir.

e Ayni pazarlama karmasmm kullanilmas: gerekmektedir (Randal,

2000:122).

Baska bir goriise gore, uluslararasi marka olmak i¢in ii¢ temel faktdr vardir.
Bunlarn ilki, bulundugu pazarin yapisini ¢ok iyi bilerek, pazarin yapisini ve bu yapisini
etkileyen giiclere kars: stratejiler iiretmektir. Ornegin, pazar yapisma gore teknolojik
gelismeleri takip ederek, iirlinli tiretmede, dagitimda, konumlandirmada kullanmalidir.
Ikincisi; firmalarm kaynaklarinin  ve kendi becerilerinin rakipleri tarafindan
kopyalanmasi zor olmalidir. Ugiincii faktdr, markanin pazarinda etkiledigi ve etkilendigi
tilkketici grubudur. Bu tiiketici grubu, yasa gore cinsiyete gore veya genel olarak hitap

edebilir (Bradley, 1999:387-388).

2.5.1. Uluslararas1 Marka Gelistirme

Uluslararas1 markalarm gelistirilmesi  genellikle uzun vadeli bir c¢aba
gerektirmektedir. Hedeflenen uluslararasi marka bilinirligi ve imaji, sirketlerin
markasinin hedefi olarak belirledigi marka kimliginin temelini olusturmaktadir
(Gabrielsson, 2005: 202). Isletmeler uluslararasi marka olma siirecinde rekabet elde
edebilmek ic¢in sahip olduklari markalar1 global Olgekte gelistirmeye c¢alismaktadir.
Uluslararas1 marka gelistirme stireci su sekildedir (Kii¢iikaslan ve Ural, 2006).

On hazirlik agsamas: (Dis pazara markasiz giris): Isletme markasmi ulusal
pazarda tanitarak, giiclii bir marka olmaya calisirken, varligin1 da korumaya caligir.
Bolgesel markadan uluslararast marka olmaya ¢alisirken, etkin olmayan {iiretim
sistemleri, nitelikli ve uzman eleman yetersizligi, teknik eksiklikler ve deneyimsizlik gibi
yetersizlikler olabildigi gibi liretimde hatalar ve sorunlar da olusabilir. Olusan sorunlar,
fason mal Ttretmek, nitelikli personel kiralamak, ortak girisim anlagsmalarn ile
coziilmektedir. D1s pazara giren igletmelerin genel olarak ¢ogu fason liretim ve ortak
girisimi uygulamaktadir. Tiim bu cabalarla {iretim kalitesi ve hizmeti artar. Bunun

sonucunda tiiketicinin algis1 degiserek, ulusal pazarda tiriinlerinin kaliteli algilanmasina,
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marka imajinin yilikselmesine ve isletmenin giivenirliliginin artmasma sebep olur
(Kiiciikaslan, Ural, 2006:349).

Lider diinya pazarlarina girme asamasi (Dis pazara marka ile giris): Bu
asamada isletmenin amaci ii¢ lider pazarda (ABD, Japonya, Avrupa Birligi) var
olabilmektir. Kendi markasi ile pazara girer ama tiretim bilgisindeki eksiklikler ve kaynak
yetersizligi gibi sorunlar bu asamaya gecilmesini engeller. D1s pazarda kalmak isteyen
isletme ortak girisim ve fason iiretim anlasmalarinda bulunur. Olgek ekonomisi
olusturmak i¢in yaptig1 fason liretimde, satis gelirleri maksimize olurken, kendi lirtinlerini
daha diisiik fiyat ve kalitede dis pazara siirmektedir. Bu durum isletmenin itibarini
zedeleyebilir ama fason iiretim sayesinde iiretim teknolojilerinin 6grenilmesi ile liretim
kalitesi artirilabilir. Sonug olarak bir baska markanin altinda olsa bile tiriinlerin kalitesi
ve pazar pay1 artmaktadir.

Uluslararasi markalasma asamasi: Isletmeler bu asamada elde ettikleri deneyim
ile kendi marka ismini uluslararasi pazarda hatta ii¢ lider pazarda duyurmaya galigir.
Uluslararas1 marka gelistirmede isletmelerin dort ana strateji izlemelidirler. Bunlar:
teknolojiye uyumlu son moda dizayn iirlinler iiretmek ve fiyati yiliksek tutarak markaya
kaliteli algis1 olusturmak, marka farkindaligini, markaya ilgiyi ve markanm imajmi
artirmak icin sponsorluk faaliyetleri icinde olmak, marka imajinin daha da olumlu olmas1
icin markanin ismini degistirmek, “orjin iilke etkisi” nden yararlanarak isletmenin
merkezini gelismis lilkeye kaydirmak. Tiim bunlarin sonucunda isletme pazar basarisini

ve yurtdisi Giretimini gergeklestirir (Kiigiikaslan, Ural, 2006:351).

Dis pazarda yerlesme asamasi: Ug lider pazarda kendini tanitan isletme,
gelismis iilkelerden az gelismis tilkelere dogru yonlenir, bu iilkelerde taninmamakta ya
da fason {iretim yaptig1 marka ismi ile taninmaktadir. Isletme bu siiregte marka imajimni
artirma iizerine ¢aligir. Bunun i¢in i¢iincii diinya iilkelerinde yerel isletmeler kurulur ama
calisanlarin bagliliklarmin diisiik olmasindan dolay1 marka isminin tutulmasinda sorunlar
yasayabilir. Sonunda isletme uluslararas1 markasini gelistirmis ve bu pazarda tutunmaya

calismaktadir (Kiiciikaslan, Ural, 2006:352).
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2.5.2. Uluslararas1 Markalasma Nedenleri

Hayatta kalmak igin uluslararasi1 markalasma: Isletmeler uluslararasi
markalasma i¢in olusan rekabet ortamu ile ayakta kalmaktadirlar. Tiiketiciler uluslararasi
olmakta dolayisiyla firmanin miisteri kitlesi uluslararasi markaya dogru kaymaya
baslamaktadir. Bununla birlikte uluslararasi markalasmanin kar firsatlar1 daha fazla
bulunmaktadir (Keegan ve Green, 2003:413).

Tiiketicilerin uluslararas1t markalara olan davraniglari ulusal olan markalara gore
farklilik gostermektedir. Uluslararast markalar bulunduklart pazarda tiim sosyo-
ekonomik gruplara dagilmaktadir (Baltas, 1997:316).

Uluslararas1 markalasarak firmalar, iirliniin daha iyi tanimlanmasini, tekrar
satilma olasiliginin artmasmi saglamakta ve miisteri tarafindan sadakat artmaktadir.
Firmanin yeni bir iilkeye yayilmasina izin veren unsur, ¢ogu zaman markadir (Campbell,
2002:210).

Ornegin; ABD sirketlerinde 1980’lerden &nce marka konusunda farkli bir
anlayis mevcuttu, sirketler onceleri iiretici olarak ilerlemisler, 1980’den sonra olusan
uluslararas1 marka pazarindan dolay iinlii marka adlarin1 almak istemislerdir. Sirketler
ilk durumda {iretim kapasitesini, ikincisinde ise tiiketici algisin1 almiglardir (Guzman,
2005 :2). Ayn1 zamanda uluslararasi markaya sahip olan sirketler yeni iiriinlerini de ayni
marka altinda c¢ikararak, markanin pazarda olusturdugu sinerjiden yararlanmaktadir.
Uluslararas1 markalagma sinerjisine en giizel ornek; otomobil ve tiiketici elektronik
cithazlar1 ayni isim altinda pazarlayan Mitsubishi’dir. Bu marka uzantis1 ve yiiksek
elektronik dokunus marka imajini, pazarda gii¢lii bir kombinasyon oldugunu kanitlamig

olarak gostermektedir (Kelz, Bloch, 1993:13).

2.5.3. Uluslararas1 Marka ve Uriinlerde ihtiyaclara Dayall Yaklasim

Uluslararas1 marka ve iiriinlerin ¢ikarilmasinda tiiketicinin ihtiyaglarma gore bir
yol izlenmektedir. Bir iirlin satin alma, kullanim ve tiiketim i¢in ihtiyag¢ ve istegi yerine
getirecek sekilde pazara sunulmaktadir. Thtiyaclara gére bu iiriin tahil, tenis raketi veya
otomobil gibi fiziksel bir iiriin olabilir ya da havayolu, banka, sigorta sirketi gibi hizmet
sektorii ya da magaza, stipermarket gibi perakende satis yerleri de olabilmektedir. Yillar
gectikce iiriin ve pazarlamada ge¢mis deneyimlere bakilarak, tiiketiciler hangi markalarin

ihtiyaclarmi karsiladigint veya karsilamadigimi bilmektedirler (Keller, 2013:3-6).
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Markay1 miisterinin ihtiyacina gore uyarlamak i¢in miisteriye yakin {irlinlere dayanan
organizasyonlar yapilir (Duguleana ve Duguleana, 2014:45). Miisteri ihtiya¢larin1 dnem
derecesine gore ayiracak olursak en 6nemlisi Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisinin gibi en
iist kademede bulunan beslenme ihtiyacidir. Ulkemizde ve diinya {izerinde énemli bir
pazara sahiptir. Bu pazarin en 6nemli markast MC-Donald’ s uluslararasi pazarda 6nemli
bir paya sahiptir (Eastman, Gold ve Flynn, 1999:41). Orta kademede ihtiyaglar da 6z
saygl ve saygi gorme vardir. Bu istek, gelismislik diizeyini gézetmeden kisilerin saygi
gorecekleri iiriinlere yonelmelerine sebep olur. Ornegin; Asya’da geng kadimlar da sigara
icmek bir statli olarak goriilmektedir ve kadinlarin sigara kullanimi daha yaygmdir.
Bununla birlikte ihtiyaclar kiiltiire, yasa, cinsiyete ve iilkeden iilkeye bile degismektedir
ve uluslararas1 markalar {ilkelere gore liretim yapmaktadir (Keegan ve Green 2003:413).
Ornegin; basarili bir yazilim sirketi olan Intuit, yazilim programi kullanan tiiketicileri ile
yaptig1 arastirmada, ¢ogu tiiketicinin finansal yonetim yapmaktan hoslanmadigini bulmus
ve bu istenmeyen durumu gidermek i¢in Quicken kisisel finans yazilimini, pazardaki
diger iiriinler tarafindan kullanim avantaji olarak bilinen kullanim kolaylig1 ve hizina gore

gelistirilip sunulmak tizere tasarlamistir (Keller, 2013:11).

2.5.4. Uluslararas1 Marka ve Uluslararas: Uriin Ozellikleri

Uluslararas1 marka ile uluslararasi iirlin ayni tanima sahip degildir. Uluslararasi
marka diinya genelini pazar haline getirmis, her yerde ayni isim ile bilinen, gelismislik
diizeyi ne olursa olsun her iilkede pazari olan ve konumlanan markadir. Uluslararasi iiriin
ise farkli gelisme diizeyine sahip {ilkelere ve bolgelere sunulan iiriindiir (Kelz, Bloch,
1993:2). Uluslararast markalarda tiiketicinin zihnin de olusan bir kalite algis1 vardir ve
tiiketici, markaya iistiin bir nitelik kazandirmaktadir (Ismail, Masood, Tawab, 2012:55).

Uriin ve marka arsindaki farkliliklart Stephen King WPP Grubu Londra da
aciklamistir. Ag¢iklamaya gore; {irtinler fabrikada tiretilir, miisteri tarafindan satin alinir
ve kopyalanabilir. Uriinlerin hizl1 bir sekilde modas gegebilir, maddi ve maddi olmayan
bir iirlin yalnizca genel bir terimdir. Uluslararasi marka ise benzersizdir. Basarili bir
markanin zaman kavrami olmaz her zaman goz oniindedir. Markanin bir kisiligi, belli
ozellikleri vardir ve ¢ok fazla anlam ifade eder (Seetharaman, Azlan Bin Mohd Nazir,
Giinalan, 2001:243). Ornegin; 1970’lerde Jaguar Cars’ taki {iriin kalitesi ve giivenilirligin

diismesi ile marka da pazarda diisiise gegmistir. Sonrasinda yeni bir yonetimin kaliteyi
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geri yiiklemesi ile markaya olan baglilik geri kazanilmistir. Bu nedenle markalar

saglamdir ve sikinti icinde bile hayatta kalabilmektedir (Murphy, 1992:5).

2.5.5. Uluslararas1 Markalar Etkileyen Faktorler

Uluslararas1 markalar, tiiketicilerin marka degerlendirmesini, algilarin1 ve satin
alma davraniglarini etkilemektedir. Marka uygun bir marka imaj1 yaratiginda énemli bir
rekabet avantaji saglayabilir. Olumlu imaj yaratan marka, trtinleri ile ilgili riskleri
azaltarak, trtinlerini konumlandirmada daha gii¢lii olacaktir. Olumlu imajin olugsmasi igin
markalarin ililke kaynakli ekonomik, sosyo-Kkiiltiirel, politik ve teknolojik farkliliklar1 g6z
onlinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Uluslararasi markalar1 etkileyen bu faktorlerle
birlikte markanin mensei iilkesinin tiiketicide olusturdugu algida 6nemlidir. Tiiketiciler
de az geligmis iilkelerde iiretilen iiriinlere kars1 olumsuz bir dnyargi olusurken, gelismis
iilkelerde iiretilen iiriinlere kars1 olumlu bir ilgi ve dnyarg1 olusmaktadir. Ornegin; Fransa,
sarap, moda ve parfiim konusunda olumlu bir imaja sahipken, otomobil ve ileri teknoloji
konusunda bir iddias1 yoktur. Amerika Birlesik Devletleri devlet olarak giiglii bir marka
olarak kabul edilir ve bazi olumsuz iliskilere sahip olmasmna ragmen cekiciligi
azalmamistir. Tirkiye halilari ile diinya {izerinde bir {in kazanmustir ancak giiglii marka
imaj1 olusturamamistir (Adina, Gabriela ve Roxana-Denisa, 2015:422-423).

Bunun yaninda uluslararasi markalarin reklam gelistirmesinde kiiltiir, ekonomik
ve endiistriyel gelisme, medya erigsimi ve politik yasal kisitlamalardan dolay: farkliliklar

olusmaktadir (Akaka ve Alden, 2010:49).

2.5.5.1. Ekonomik Cevre

Ekonomik ¢evre faktorleri, kisi bagina diisen milli gelir, kisi bas1 harcanabilir
gelir, tilketim harcamalari, ihtiyari gelir, yatirimlar, istthdam diizeyi, yurt dist ve i¢inde
dovizler, tiretim kapasitesi, miktari, hizmet gelirleri, turizm harcamalar, para arzi,
resesyon, enflasyon, faizler, biiylime, ithalat ve ihracat politikasi, tasarruf politikasi,
uluslararas1 ekonomik ve politik faktorler, planlama ve tasarruf politikast gibi
faktorlerdir. Bu faktorler tek tek isletmenin, faaliyetlerini ve pazarlama kapasitelerini
etkiler. Bu faktorlerden daha az etkilenmek icin uluslararasi markalar {ilkeleri gelir
durumlarina gore 5 gruba ayirirlar. Cok diisiik gelirli iilkeler, ¢cogunlukla diisiik gelirli

tilkeler, ¢ok diisiik-cok yiiksek gelirli iilkeler, diisiik, orta ve yiiksek gelir diizeyine sahip
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tilkeler, cogunlukla orta gelir diizeyine sahip tilkeler. Firmalar iiriinlerini pazara sunarken

gelir seviyesine gore farkli kalite de ve isim ile sunmaktadirlar (Kotler, 2003:192).

2.5.5.2. Siyasi, Yasal ve Hukuki Cevre

Devlet politikalar1 ve diizenlemeleri bir markanin servetini derinden
degistirebilir ve firmalarin hayatta kalma yeteneklerini test edebilir (Keller, 2013:391).
Siyasi ve ekonomik entegrasyon, uluslararasi markalasmanin biiylimesini tesvik
etmektedir. Devletler diger iilkeler ile olan ticari anlagmalarin1 daha esnek tuttuklarinda
bilgiler sinirlar 6tesine ulasir, uluslararas1 markalarin pazarlanmasi1 daha elverigli hale
gelir. Firmalar yerel pazarlara girmek i¢in farkli markalar kullanmak yerine tek marka ad1
ile standartlasmus iiriinleri pazarlayabilir (Doudlas, Craig ve Nijssen, 2001:105). Ulkeler
sinirlan icerisine markalar1 kabul ederken onceden yasadiklari diigmanliklar, siyasi ve
ekonomik olaylar1 etken gdsterebilmektedir. Ornegin; Cinli tiiketicilerin Japon iiriinlerine
karst olan tutumlar1 6rnek gosterilebilir. Japonya’nin ekonomik kalkinmada algilanan
baskilar1 ve ge¢miste Cin’in yasadig1 siddetten dolay1 Cinli tiiketiciler Japon {iriinlerini

almaktan ka¢inmaktadirlar (Maher ve Carter, 2011:568).

2.5.5.3. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Markalar stratejik ve kiiltiirel bir olusumdur. Yani arkasinda kiiltiire ait bir niyet
vardir. Markalagsmanin kiiltiirel bir propaganda oldugu savunulmaktadir. Uluslararasi
firmalar kendi kiiltiirleri ile olusturduklari markalari bulunduklar1 pazarin kiiltiliriine gore
sekillendirmektedir. Ornegin; IKEA’ nin Ingiltere de agildif: siiregte yaptig1 anketlerde
ticte iki oraninda modern ev tasarimlarindan hoslanmadiklar1 bulunmustur. IKEA bu
sorunu ¢Ozmeden biiylime saglayamayacagi i¢in iki yil siireyle yapilan kiiltiirel
arastirmalar ile ev tasarimlarinin {igte birini geleneksel stillerle, ticte ikisini de modern
stillerle olusturarak biiytime saglamistir (Grant, 2006:33-34).

Sosyal ve kiiltiirel agidan bakildiginda markalarin taninmasinda dili de ¢ok
onemlidir. Uluslararas1 markalar girdikleri iilkeye gore markalarina uygun yeni bir isim
ve iilkenin kiiltiiriine uygun yeni bir imaj ve kimlik kazandirmaktadir. Oregin Cin
sirketleri diinya pazarina agilmak istediginde veya uluslararas: sirketlerin Cin de pazar
olusturmak istediklerinde karsilastig1 ilk engel dildir. Uluslararasi sirketler ilk olarak

markalarina uygun bir Cince isim se¢mek zorunda kalmaktadir (Fan, 2001:180).
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2.5.5.4. Teknoloji

Markanin; iiretim, faaliyetler, pazarlama, dagitim, finans, iletisim ve diger ticari
fonksiyonlar1 teknolojinin gelismesi ile birlikte entegrasyonu zorunlu kilmaktadir.
Entegrasyon teknoloji ile yonlendirildiginden kacinilmazdir. Sadece medya ve mesaj
dagiim sistemlerinde bulunan iletisim teknolojileri bile teknolojiye itici bir giigtiir.
Teknoloji tiim diinyada iletisim ve dagitimin aginin kesisim noktasini olusturmaktadir.
Pazarlamada teknolojinin biiyiikk payr vardir (Schultz, 1996:140). Teknoloji, {iriin
yenilikleri i¢in 6nemli bir faktordiir. Marka eger son teknolojilere sahipse, iriinlerde
yeniliklerin olmas1 beklenmektedir. Miisteri talebi genellikle mevcut iiriiniin iistiinde
iiriinlerdir. Bu iiriinlerin gelistirmek ve yeni iirlin ¢ikarmada teknolojinin katkis1 oldukga

fazladir (Hamid, Rasool, Kiyani ve Ali, 2012:76).

2.5.6. Uluslararas1 Marka Yonetimi

Marka yoOnetimi, marka degerinin belirlenmesi ile baslar ve {ic ana adimin
gerceklesmesi ile olur. Oncelikle marka degerinin belgelenmesi gerekmektedir.
Olusturulan bu belge, sirketin genel amacina; marka denetimleri, marka takibi ile ilgili
etkinlik ve sonuglar1 6zetler, marka taktikleri ve stratejilerini ana hatlar1 ile belirler ve
markanm dogru bir sekilde islendigini ortaya koyar. Hazirlanan bu belgeler sayesinde
yeni firsatlar ve risklerin tanimlanmasi, marka envanteri ¢ikarilmasi gergeklestirmektedir.
Bununla birlikte marka aragtirmast yapildiginda toplanan veriler tiim marka
denetimlerinin bir pargast halinde yillik olarak giincellenmektedir (Keller, 2013: 314).
Ayni zamanda marka yOnetimi, yOnetim programlart olusturup, koordine ederek
uluslararasi markalagsma modelini gelistirmektedir (Guzman, 2005:1-10). Bununla
birlikte marka yonetiminde, olusan rekabet ortamimna hakim olmak onemlidir. Olusan
rekabet ortaminda rekabete karsi siirdiirebilirlik, marka icin bir avantaj olmaktadir. Bu
nedenle, diger markalari, iirlinleri veya sirketleri marka yonetiminin takip etmesi
gerekmektedir (Kapferer, 2008: 3).

Heding ve digeleri (2009), marka yonetimine genis bir bakis agis1 ile bakmak

icin yedi yaklagimi savunmuslardir. Bunlar;

e Ekonomik yaklasim: geleneksel pazarlama karmasmin bir parcasi olarak,

e Kimlik yaklagimi: kurumsal kimlige bagl marka,
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e Tiiketici temelli yaklasim: Tiiketici derneklerine dayali marka,

e Kisilik yaklasimi: Insan karakterli bir marka olarak marka,

e iliskisel yaklasim: uygulanabilir bir iliski ortagi olarak marka,

e Topluluk yaklagimi: sosyal etkilesimin temel noktasi olarak marka,

e Kiiltiirel yaklasim: daha genis kiiltiirel yapmin bir parcasi olarak marka

seklindedir.

Uluslararas1 marka yonetimini basarili bir sekilde yapan ABD, Japonya ve
Avrupa ilkelerinden 35 firma ile yapilan goriigmede marka yonetiminde dort 6nemli

sonu¢ ¢ikarilmigtir.

e Marka olusturma stratejilerini uygulamak

e Ortak bir kiiresel marka planlama siirecini desteklemesi

e Ulkeler arasinda sinerji olusturarak yerel dnyargilara karst miicadele etmek
icin markalar ile ilgili yonetimsel sorumluluklar vermek,

e Ulkelerarasi alg1 ve bakis agisma etki etmek (Richardson, 2004:207).

2.5.6.1. Uluslararas1 Marka Stratejileri

Marka stratejisinin amaci, markanin i¢ ve dis firsatlarini gelistirmektir. Marka
stratejisi taktik ve reaktif olmak yerine vizyoner, stratejik ve proaktif olmalidir. Bir
markanin stratejisini gelistirirken var olmasi gereken ilk unsur benzersiz ve alakali bir
marka kimligi ve marka vizyonudur. Marka vizyonu, markanin tiim potansiyellerini
ortaya c¢ikarabilen 6zellestirilmis bir marka stratejisi hayata gegcmektedir. Marka stratejisi
kisa siireli olmak yerine uzun vadeli olmalidir (Heding ve dig., 2008:15).

Ulusal alanda markalasma 10 kural ile nitelendirilebilir (Keller, 2013:697):

Uluslararast arenada farkliliklar: ve benzerlikleri bilme: Tlketici davranislari,
rekabet, uluslararasi pazarlar, pazarlama alt yapisi, yasal sinirlamalar, marka gelistirme
gibi konularda farklilik gostermektedir.

Marka gelistirmede kestirme yollar tercih edilmemelidir: Gelistirilen markanin

satildigi iilkelerde marka i¢in farkindalik olusturarak olumlu bir imaj yaratilmalidir.
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Pazarlama alt yapisi olusturulmalidir: Markalarin bagarisi iiretim, dagitim ve
lojistik hizmete baghdir. Bundan o6tiirii pazarlama alt yapisinin iyi olusturulmasi
gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimleri kullanilmalidir: Pazarlama iletisiminde
kiiresellesen marka konumlandirilmasi birgok tilkede ayni olabilir ama reklam stratejileri
farklilik gostermektedir.

Marka ortakliklar: gelistirilmelidir: Uluslararas1 marka ortakligi yapilamasinin
temel sebebi dagitim agindan faydalanmaktir. Ornegin; Ha’agen-Dazs dondurmas,
ABD’deki Polonyali gd¢menler tarafindan 1961°de kurulmus, su anda General Mills’e
ait ve kismen Nestle tarafindan pazarlanmaktadir (Schlegelmilch, 2016:79).

Standardizasyon ~ ve  adaptasyon  dengelenmelidir:  Hangi  iiriin
standartlastirilmali, hangi irtin adapte edilerek uluslararasi pazarlama stratejisinde hangi
mallarin satilacagma karar verilmelidir.

Uluslararas ve yerel kontrol dengelenmelidir: Y erel adaptasyon ve uluslararasi
standardizasyon tii¢ yaklagim ile yapilabilir. Merkezi yaklasim, merkezi olmayan
yaklasim ve karma yaklagimdir. Genel olarak firmalar dengelemeyi daha iyi
olusturdugundan dolay1 karma yaklasim kullanmaktadir.

Uygulanabilir bir yol haritas: olusturma: Marka ile ilgili haritalar, markanin
tanimini olusturmaktadir.

Uluslararas: marka miilkiyetini él¢iim icin bir sistem gelistirilmelidir: Firmalar
marka hakkinda kesin, dogru ve uygun bilgiler saglamak i¢in olusturulan arastirma
yontemlerini olusturmalidir.

Marka unsurlari: marka ismi, logosu, sembolii gibi.

2.5.6.2. Uluslararas1 Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma sirketin amacini ve imajin1 hedef tiiketicinin zihninde
farkli bir yer kaplayacak sekilde tasarlama olarak tanimlanmaktadir (Adina ve dig.,
2015:425). Esas olarak konumlandirma bir markanin farkli olarak algilanmasin
amaglayan ve rakiplerden lstiin deger sundugunu gosteren bir siirectir. Etkili marka
konumlandirmasi, tiiketici algilarin1  basariyla yonetmek icin ¢ok Onemlidir.
Konumlandirma siirecinde iirtiniin tiikketiciye dnemli, giiglii, olumlu ve benzersiz bir algi

Olusturmasi gerekmektedir (Adina ve dig., 2015:425). Konumlandirma sayesinde g¢ok
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pahali bir iiriin ayn1 kalitede daha ucuz bir iiriine gore daha fazla satilabilir. Sebebi
markanin pazarlanmasi sirasinda olusan inang ve bagdir. Miisteriler zihinlerinde olusan
marka bilinirligi, tistiinliik inanc1 ve bazi faydalarindan dolay1 pahali bir markay1 tercih
edebilmektedirler. Kisacas1 konumlandirma ile olusturulan miisteri sermayesi, finansal
sermayenin baslangicinda yer almaktadir. Ornegin; onlarca yil bir sirketin degeri,
binalari, arazileri ve maddi varliklari olarak dl¢iilmiistiir. Son donemde ise gergek degerin
miisterinin algisindaki konumlandirma sayesinde olusan marka degeri oldugu fark
edilmistir (Kapferer, 2008:4). Bununla birlikte uluslararas1 markalar genel olarak tek
marka adi ile diinya pazarin da tanmirlar. Ancak marka isimler, bir isim olarak
kullanilmaz akilda kaliciligi daha fazla olmasi i¢in isme eklenmis sifat gibi de
kullanilabilirler. Ornegin; Volvo otomobil ifadesi, tek basma Volvo seklinde kullaniimaz
(Kapferer, 2008:10).

Ayni zamanda konumlandirma iilkeden iilkeye farklilik gdsterebilir ya da her
iilkede ayn1 konumlandirma kullanilabilir. Uluslararast markalar genel olarak her tilkede
birbirine benzer konumlandirmalar kullanmaktadir (Keller, 2013:696). Markalar
girdikleri iilkede markalarin orijinal isimlerine yakin, uzunlugu ayni, benzer ¢agrigimlari
iceren isimler kullanarak konumlandirma yapmaktadir (Fan, 2001:181).

Marka konumlandirmada genellikle amag orta simif tiiketicileri ¢ekmektir ve
bunun i¢in kalitenin yiiksek algilandigi yontemler ve makul fiyatlar kullanilir (Truong,
McColl, Kitchen, 2009:375). Ornegin; likks markalar bile orta smif veya diisiik simif
tiketicilere, BMW 1 serisi diger BMW araglara nazaran daha uygun fiyatlarla, Ralph
Lauren Polo gomlekleri 9 $’a kadar inen fiyatlarla, Swaroski taslart 20 $ gibi makul
fiyatlarda satilabilmektedirler (Truong ve dig., 2009:376). Bununla gelir diizeyleri ve
meslek tiirtinden elde edilen hiyerarsik sosyal farkliliklar kullanilarak tiiketiciye statii
arzusu kazandirilir. Statii arzusu tiiketicinin davraniglarini  sekillendirir. Ayrica
konumlandirmanin popiiler goriis, gazeteler ve akademik goriisler tarafindan malin veya
hizmetin alinmasi, kullanilmasi, sergilenmesi ve tiikketilmesi tiiketici i¢in etkili olmaktadir
(Eastman, Gold, Flynn, 1999:41).

Konumlandirmada marka hakkinda bir ¢ergeve olusturulmasi, tiiketiciye marka
ile neler yapabilecegini isaret etmektedir. Ornegin; Red Bull Avrupa da geng tiiketicileri
hedef alan, teneke kutularda sik bir enerji icecegi olarak pazarlanmaktadir. Enerji

iceceklerinin uzun bir gegmisi vardir. Genellikle uyanik kalmak i¢in Tayland’ I taksi ve
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kamyon siiriiciileri tarafindan tiiketilen, {iriin 6ncelikle eski moda oksiiriik suruplarinin
bulundugu cam siselere benzer sekildeydi. Bunun nedeni birgok diger enerji icecegi ile
benzer goziikmesiydi. Eger Red Bull bu siselerde satilmazsa tiiketiciler tarafindan enerji
icecegi olarak bilinemeyebilirdi. Boylelikle ila¢ sisesi markanin ne anlama geldigini

gosteren bir ¢ergeve olusturmustur (Schlegelmilch, 2016:74).

2.5.6.3. Uluslararas1 Markanin Finansal Ac¢idan Degerlendirilmesi

“Marka degeri” kavrami genel olarak, markalarin finansal degerini
aciklamaktadir (Duguleana ve Duguleana, 2014:46). Finansal deger ise markanin
olusturdugu nakit akisi ile markanin degerini belirlemektedir. Miisterilerin bir markay1
rakip markalarin ucuz olmasma ragmen satin almasi sonucunda olusan ek nakit akisi ile
marka degeri ortaya c¢ikar (Kapferer, 2008:10). Finansal piyasa tahminleri de marka
degerini belirleyen en Onemli unsurlardan biridir. Firmalar kendi finansal piyasa
degerlerini baz alarak, firmanin marka degeri ve firmanin gelecekteki nakit akislarina dair
tahminlerini belirlemektedir. Marka degeri ile markanin biiytimesini hizlandirilip, fiyatlar
artirilarak markaya deger kazandirilmakta ve marka i¢cin Onemli bir nakit akisi
saglanmaktadir (Guzman, 2005:14).

Dolayisti ile finansal agidan markali bir iiriiniin sagladig1 nakit akisi ile markasiz
irliniin sagladig1 nakit akisi arasinda anlamli bir farkliik s6z konusudur. Markanin
finansal ederini tahmin etmek i¢in finansal piyasa degerine dayali bir sistem kullanilir.
Marka ne kadar gii¢lii ise finansal olarak sagladig1 katsayida o kadar gii¢lii olacaktir.
Marka giicii ise ticari cevre, istikrar, liderlik, yasal koruma, iletisim destegi ve
uluslararasilagsma kavramlarmin bileskesidir. Marka degeri ticari iligkilerde en giivenilir
iligkilerin kurulmasini kolaylastirir (Ugur, 2018:96).

Diinya genelinde taninmus sirketler, uluslararasi1 marka degerlerini yaratir,
gelistirir, yonetir ve basarili markalar tanitir. Tek veya kurum olarak, en iyi 10, en iyi 50,
en iyi 100 en iyi kiiresel markanm yillik siralamasini yaparlar. Bu sirketlere 6rnek olarak
BrandZ listesini yapan sirketler, Intebrand, Millward Brown Optimor, Viyana’daki
Avrupa Marka Enstitiisii, Brand Finance ve Global Finance gosterilebilir (Duguleana ve
Duguleana, 2014:43).
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2.6. Uluslararas1 Pazarlama Stratejileri

Bu boliimde uluslararasi pazarlama kavrami, uluslararasi pazarlamayi etkileyen
cevresel faktorler, uluslararasi pazarlara giris sekilleri, uluslararasi fiyatlandirma ve
uluslararas1 dagitim kanallari, uluslararasi tutundurma bagliklar1 detayli bir sekilde ele

alimustir.

2.6.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, firmalarin miisteri ihtiyaclarini karsilamak, satislari artirmak, kart
maksimize etmek ve rekabeti yenmek i¢in uygulan stratejidir. Pazarlama kavramlari, bir
hedef pazarda maliyet verimliligi, etkinlik ve sosyal sorumluluklari igeren agik bir amag

araciligiyla olusturulmaktadir (Baker, 2016: 25).

Pazarlama konsepti, uzun vadeli karliligin en iyi sekilde belirli bir hedef pazarin
ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik sirket faaliyetlerinin yogunlastiriimasi yoluyla elde

edilmesidir. 5 ana pazarlama konsepti bulunmaktadir (Dodds, 2015: 459):
e  Uretim konsepti
o  Uriin konsepti
e Satig konsepti
o Pazarlama konsepti
e Sosyal pazarlama konsepti

Uretim Konsepti: Bu konsepte odaklanan yoneticiler, yiiksek iiretim verimliligi,
diisiikk maliyetleri ve toplu dagitimi elde etmeye odaklanmaktadir. Ayrica bu konseptte

tiikketicilerin dncelikle {irtin mevcudiyeti ve diisiik fiyatlar ile ilgilendigi varsayilmaktadir

(Pride ve Ferrell, 1987:83).

Uriin Konsepti: Bu konseptte tiiketicilerin en kaliteli, performansli veya yenilikgi
Ozellikler sunan iirlinleri tercih edecegi varsayilir. Bu konsepte odaklanan ydneticiler,
kaliteli tirlinler liretmeye ve zaman i¢inde gelistirmeye odaklanir. Alicilarin iyi yapilmis
tirlinlere hayran oldugunu ve kalite ve performansi degerlendirebilecegi varsayilir

(Dixon, 1990: 337-343).
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Satig Konsepti: Diger bir yaygin is yonelimi “Satis Konsepti” dir. Bu kavram, siz
onlar1 almaya ikna etmediginiz siirece, insanlarin {irlinlerinizi almayacaklarini varsayar

(Keelson, 2012:173).

Pazarlama Konsepti: Bu konsepte gore orgiitsel hedeflere ulasmanin anahtari
(satis sirketinin hedefleri), sirketin, se¢ilen hedef miisterilere deger olusturma, sunma ve
iletme konusunda rakiplerinden daha etkili olmasidir. Pazarlama konsepti dort temel
bilesene sahiptir. Bunlar hedef pazar, miisteri ihtiyaglari, entegre pazarlama ve karliliktir
(O’cass, 1996:37-53). Pazarlama konsepti agisindan ise klasik ve modern olmak tizere iki

tiir pazarlama anlayis1 bulunmaktadir. Bunlar soyledir:

Klasik pazarlama anlayisi: Uretilen mal ve hizmetlerin satilmasi i¢in gosterilen
tiim ¢aba ve faaliyetler klasik pazarlama anlayisini olusturmaktadir. S6z konusu anlayisa
gore ilk olarak mal tiretilmekte, daha sonrasinda buna bagli olarak bu mallarin satis1 i¢in
caba gosterilmektedir. Bir¢ok az gelismis iilke bu sathadadir. S6z konusu pazarlama
anlayist tiikketiciye degil iireticiye doniik (liretim yonlii) bir anlayistir. Bu tutum ve
felsefede olan bir firma ge¢cmiste basarili olarak neleri liretmisse sadece bunlari liretmeye
calisacaktir. Bu durum firmanin {iretim agisindan gelismesini biiylik olgiide kisitlar
(Gronroos, 2002:18) Klasik pazarlama anlayisi agisindan beklenen, alicilarin
ihtiyaglarini, arz edilen mala gore uygun hale getirmek yani alicilart arz edilen mallara
gore ihtiyaglar1 agisindan yonlendirmektir. Oysa modern pazarlama anlayisinda, sadece
dreticin istedigi degil, aynt zamanda dinamik bir ¢evrede mevcut ve potansiyel

miisterilerin degisen ihtiyaglar1 da dikkate alinir (Gronroos, 2002: 19)

Modern pazarlama anlayigi: S6z konusu bu anlayisa gore iiretim veya mamuller
degil miisteriler (tiikketiciler) onem kazanmaktadir. Ayrica biitiinlesmis bir pazarlama
faaliyetiyle tliketici istekleri tatmin edilmekte ve bodylece kar elde edilmeye
calisilmaktadir. Baska bir degisle klasik pazarlama diisiincesinde goriilen "6nce kar" veya
"kisa siirede biiyiik oranda kar" diisiincesinin ve isteginin tersine, modern pazarlamada;
degisik ve kendine 0zgii sartlar igerisinde bulunan her captaki firma i¢in su temel
hedefleri siralayabiliriz (Barban, Dunn, Krugmann ve Reid 1978: 78). Sirket, hedeflerine
ulagmak i¢in degisik sartlara karsi uygulayacagi ayrintili ve alternatifli politika ile
stratejilerini tespit etmektedir. Her durumda bu politika ve stratejiler firmanin diger ilgili

ve bagl politika ve stratejileri ile bir biitiin olarak tiiketici isteklerinin doyurulmasina ve
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firma hedeflerine ulasilmasima yoneltilmistir. Kisaca bu anlayista daha ¢ok kazanmak igin
miisterilerin daha ¢ok tatmin edilmesi temel esastir (Barban ve dig., 1978: 78).

2.6.2. Uluslararas1 Pazarlama Kavram

Pazarlama kurulusun misterilerine vaatlerde bulunma ve yerine getirme ile ilgili
bir siirectir. Son zamanlarda pazarlama, {iriin veya hizmetin kendisi kadar énemli bir
fonksiyon olmaktadir (Grewal ve Tansuhaj, 2001: 67-80). Mevcut donemde, firmalar,
faaliyetlerini yalnizca yerel pazarlarla sinirlandirirlarsa rekabetgi kalamazlar. Rekabeti
stirdliirmek icin bu firmalarin yurtdisinda yeni hedef pazarlari ve iirlin tanitim firsatlari
bulmalari, uluslararasi pazarlari kesfetmeleri ve kullanmalar1 gerekmektedir (Grewal ve
Tansuhaj, 2001: 67-80).

Bugiiniin pazan kesinlikle i¢ smirlarin tek basma bir sey ifade etmedigi kiiresel
bir kdy konseptidir. Piyasalar kiiresel olarak genislemektedir ve firmalarin uluslararasi
pazarlamaya katilmalar1 ve kendi iilkelerine getirebilecekleri sayisiz avantajlar1 gérmeleri

i¢in ¢ok biiytik firsatlar olusturmaktadir (Fredrickson, Williams ve Johnson 2002: 365).

Uluslararas1 pazarlama, yoneticilerin mallar1 ve hizmetleri uluslararasi bazda
pazarlamak, iiriinleri bir dizi lilkede hedeflemek ve konumlandirmak i¢in diinya ¢apinda
pazarlama planlarin1 hazirladiklarinda ortaya ¢ikan fenomen olarak adlandirilir
(Fredrickson ve dig., 2002: 365). Gilinlimiizde uluslararasi pazarlamanmn O6nemli
olmasimin birka¢ nedeni vardir. Bir girket kendisini cografi siirlar 6tesinde tanitmay1
planladiginda, aslinda tiriinlerini pazarlamakta ve daha biiyiik bir miisteri payin1 almak

icin global bir yaklagimina dogru ilerlemektedir (Johnson, 2011: 209).

2.6.3. Uluslararasi Pazarlamay Etkileyen Cevresel Faktorler
2.6.3.1. Kiiltiirel ve Sosyal Cevre

Kiiltiirel ¢evre, aile, egitim, din ve sosyal sistemlerin pazarlama sistemi tizerindeki
etkisinden olusmaktadir. Uriinlerini yurtdisinda pazarlamak isteyen sirketler yabanci
kiiltiirlere karst ¢ok hassas olmahdirlar. Kiiltiirel farkliliklarn g6z Oniinde
bulundurmamak, yurtdisindaki pazarlama basarisizliklarinin ana nedenlerinden biridir
(Becker ve Murphy, 2009: 122).
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Kiiltiirel farkliliklar1 g6z oOnilinde bulundurmak sadece bir kiiltiiriin ¢esitli
ozelliklerinin anlasilmasi degildir. Kiiltiirel ¢evrenin iyi analiz edilememesi sirketlerin,
driinlerini yurtdisinda pazarlama girisimlerinde sorunlara neden olabilir. Dil, renk,
tabular, degerler, estetik, zaman, igletme normlari, din ve sosyal yap1 kiiltiirel yapiy1

olusturan en 6nemli etmenlerdir (Cui, 1997: 134).

Kiiltiirel yapu, isletme stratejileri formiile edilirken analiz edilmesi gereken 6nemli
bir cevresel faktordiir (Feenstra ve Hanson 2005: 729). insanlarin geleneklerini,
tabularini, zevklerini ve tercihlerini vb. gérmezden gelmenin maliyeti ¢ok yiiksek olabilir.
Lim ve dig. (2016), insanlarin satin alma ve tiketim aliskanliklarinin, dillerinin,
inanglarinin ve degerlerinin, gelenek ve goreneklerinin, zevk ve tercihlerinin, egitiminin,
pazarlamayi etkileyen faktorler oldugunu vurgulamistir (Grewal ve Tansuhaj, 2001: 67-

80).

Bir isletmenin basarili olmasi i¢in S0Syo-kiiltiirel ortama uygun bir stratejiye sahip
olmas1 gerekmektedir. Pazarlama karmasi, pazarin cevresel oOzelliklerine en uygun
sekilde tasarlanmalidir. Farkl kiiltiirlerden insanlar ayn1 temel iiriinleri kullansalar bile,
tilketim sekli, kullanim kosullari, kullanim amaci veya iirlin 6zelliklerinin algilanmast,

tirlinlin sunumunu, konumlandirmasini degistirebilir (Prahalad ve Mashelkar 2010: 132).

Dillerdeki farkliliklar bazen marka isminde bir degisiklik yapilmasini1 gerektiren
ciddi problemler dogurabilir. Bazi dillerde, Pepsi-Colanin “canlanma” slogani
“mezardan ¢ikma” anlamina gelir (Prahalad ve Mashelkar 2010: 132). Benzer sekilde,
renkle ilgili degerler ve inanglar farkli kiiltiirler arasinda 6nemli 6lciide degismektedir.
Mesela Hollanda'da mavi renk, kadins1 ve sicak olarak algilanirken, Isveg'te eril ve soguk
olarak kabul edilir. Yesil, Miisliiman diinyasinda favori bir renktir, ancak Malezya'da
hastalik ile iliskilidir. Beyaz, Cin ve Kore'de 6liim ve yas anlamina gelir, ancak bazi

tilkelerde mutlulugu ifade eder (McMullan, 2004: 145).

Ayrica sosyal ¢evre ve farkli kiltiirler ile etkilesim halindeyken isletmeyi
etkileyen yas, cinsiyet, aile biiyiikliigii, yasam alan1 ve din gibi baz1 demografik faktorler
de 6nem kazanmaktadir. Rennie' ye (1993) gore, bir isletme, sosyal sorumlulugunu ve
genel olarak tiiketicilerin ve toplumun oOnem verdigi yargilari g6z Oniinde

bulundurmalidir.
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2.6.3.2. Ekonomik Cevre

Ekonomik faktorler, firmanin faaliyet gosterdigi ekonomik sistemin karakterini ve
yoniinii ifade eder. Ekonomik faktorler arasinda 6demeler dengesi, isletme dongiisiiniin
durumu, niifus i¢indeki gelir dagilimi ve devlet para ve maliye politikalar1 sayilabilir.
Genellikle politik faktorler, ekonomik faktorlere yayilir; 6rnegin, vergiler genellikle

politik ve ekonomik faktorlerin karigtmina dayanan ve politikacilar tarafindan karar

verilen bir bilesendir (Kotabe ve Helsen., 1998: 324).

Bircok iilkede faiz oranlarma merkez bankasi tarafindan karar verilir, ancak
politik faktorler daha 6nemli olabilir. Diger ekonomik faktorler arasinda doviz kurlari,
enflasyon seviyeleri, gelir artisi, bor¢ ve tasarruf seviyeleri bulunur, ayrica iilkede
bulunan mevcut para, tiiketici ve is glivenini etkilemektedir (Joshi, 2005: 25). Diinya
borsalarinin mevcut durumu, ekonomik faktdrlerin degiskenliginin tipik bir 6rnegidir.
Ekonomik faktorlerin kilit dl¢tileri sunlardir: GSYH / GSMH, enflasyon, faiz oranlari,
doviz kurlari, maliye ve para politikalari, {icret ve fiyat kontrolleri ve issizlik rakamlari

(Sharood, Turner, Bailey, Henderson, Carr, Johnson ve Peachey, 2002: 534).

Bugiin ¢ogu ticari faaliyet artik kiireseldir. Finans, teknoloji, aragtirma, sermaye
ve yatirim akislari, iiretim tesisleri, satin alma ve pazarlama ve dagitim aglarinin timii
kiiresel boyutlara sahiptir. Her igletme gittikge birbirine bagimli bir kiiresel ekonomik
ortamda rekabet etmeye hazirlanmali ve tiim is adamlar1 ¢ok uluslu bir holdingi veya
ithracat yapan yerli bir girketi yonetirken bu egilimlerin etkilerinin farkinda olmalidir

(Sharood ve dig., 2002: 534).

2.6.3.3. Demografik Cevre
Niifusun biiyiikliigii, niifus artis hizi, yas kompozisyonu, yasam beklentisi, aile
bliytikliigii, mekansal dagilim, mesleki durum ve istihdam sekli gibi demografik faktorler

mal ve hizmetlere olan talebi etkilemektedir (Hamel ve Prahalad 1994: 68).

Hizla artan niifus, birgok {iriin i¢in artan bir talebe isaret etmektedir. Yiiksek niifus
artis hiz1 ayn1 zamanda emek arzinda biiyiik bir artisa neden olmaktadir. Batili tilkeler
endiistriyel devrimi yasadiklarinda, niifus artis hiz1 nispeten diisiik oldugundan emek arz
sorunu ortaya c¢ikmisti. Emek kithgi ve artan dicretler, emek tasarrufu saglayan

teknolojilerin ve otomasyonun biiytimesini tesvik etti (Rosen, 1989: 63).
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Ancak giinlimiizde gelismekte olan {ilkelerin ¢ogu niifus patlamasi ve emek fazlasi
yasamaktadir. Bu nedenle gelismekte olan iilkelerin hiikiimetleri emek yogun tiretim
yontemlerini tesvik etmektedir. Sermaye yogun yoOntemlere, otomasyona ve hatta
rasyonalizasyona, bu iilkelerdeki bir¢ok sosyolog, politikact ve ekonomist tarafindan

karsi ¢ikilmaktadir (McDougall ve Oviatt 2000: 902-906).

Niifus artis hizi, bu nedenle isletmeleri etkileyen 6nemli bir ¢evresel faktordiir.
Ucuz isglicii ve biiyiiyen pazarlar, bircok ¢okuluslu sirketi gelismekte olan {ilkelere
yatirirm yapmaya tesvik etmistir. Niifusun mesleki ve mekansal hareketliliginin igletme
iizerinde etkileri vardir. Emek, farkli meslekler ve bolgeler arasinda kolayca hareket

edebiliyorsa, arzi nispeten yumusak olacak ve bu ticret oranini etkileyecektir (McDougall

ve Oviatt 2000: 902-906).

Emek, dil, din, etnik koken, vb. agisindan oldukg¢a heterojen ise, personel
yonetiminin daha karmagik hale gelmesi muhtemeldir. Farkli tercihleri, inanglari,
mizaglar1 vb. ile heterojen niifus, farkli talep modellerine yol agmakta ve farkli pazarlama

stratejileri gerektirmektedir (McDougall ve Oviatt 2000: 902-906).

2.6.3.4. Politik ve Yasal Cevre

Genel cevrenin politik boyutu is faaliyetini etkiler. Siyasi partilerin iktidardaki
felsefesi is uygulamalarini etkilemektedir. Yasal ortam, kuruluslarin belirli bir zamanda
neler yapabileceklerini ve yapamayacaklarmni tanimlamaktadir. ~ Orgiitlerin kars1 karstya

oldugu siyasi cevre daha karmagsik hale gelmekte ve isletmeleri daha dogrudan

etkilemektedir (De Villa ve dig., 2015: 419-429).

Isletmelerin bir diizenleme veya yasal sorunla karsilasmadan harekete gegmeleri
giderek zorlagmaktadir. Politik faktorler arasinda devletin istikrari, sosyal politikalar,
ticaret diizenlemeleri, vergi politikalar1 ve belirli bir toplumdaki kurum ve bireyleri
etkileyen ve sinirlayan giris diizenlemeleri bulunmaktadir. Bunlar, ekonomiye miidahale

derecesi seklinde hiikiimet politikalarini ifade etmektedir (Leihs, 1999: 354).

Siyasi kararlar, isgiicliniin egitimi, ulusun sagligi ve karayolu ve rayl sistem gibi
ekonominin altyapisinin kalitesi gibi birgok Onemli isletme alanini etkileyebilir.

Degerlendirilen boyutlar arasinda hiikiimetin dis pazarlara karsi tutumu, bir iilkenin
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istikrar ve mali politikalar1 ile devlet biirokrasisi bulunmaktadir (Vignali, Vrontis ve

Vranecevic: 2003, 78).

2.6.3.5. Teknolojik Cevre

Teknoloji, bir firmanin stratejik planlar gelistirirken dikkate almasi gereken
onemli boyutudur. Degisen teknoloji, bir firmanin iriin ve hizmetlerine olan talebi ve
iretim siireclerini etkileyebilir. Teknolojik degisiklikler firma icin yeni firsatlar
yaratabilir veya bir {irlinlin, firmanin veya endiistrinin hayatta kalmasini tehdit edebilir.
Teknolojik yenilik giderek daha hizl bir sekilde hareket etmeye devam etmektedir (Wu,
2012: 489-496).

Porter'a gore (1985) teknolojik degisim rekabetin temel itici giiciidiir. Teknoloji,
tiketicilerin yasam tarzlarmi ve satin alma aliskanliklarmi1  degistirebilir.
Mikrobilgisayarlar alanindaki son gelismeler, potansiyel miisteri tabanin1 6nemli 6l¢iide
genigletmis ve isletmelerin internet iizerinden is yapmalar1 ic¢in sayisiz firsat
olusturmustur. Bilgisayarlar geleneksel olarak veri isleme ihtiyaglarini karsilamak igin
yalnizca biiyiikk kuruluslar tarafindan kullanilmasina ragmen, kisisel bilgisayarlar
genellikle kiigiik sirketler ve bireyler tarafindan kullanilmaktadir. Teknolojik gelismeleri
iyi yonde kullanan sirketler iiriin gelistirme, siire¢ iyilestirme, otomasyon ve veri igleme

alaninda ¢ok daha iyi performans gostermektedirler (Wu, 2012: 489-496).

Bununla birlikte teknolojinin sirketler agisindan olumsuz bir yonii de
bulunmaktadir. Internetin ortaya c¢ikmasi, tiim diinyadaki mesafe engelini ortadan
kaldirdigindan, bir firma sadece yerel veya bolgesel pazarda mal ve hizmet satsa bile
kiiresel olarak rekabetci olmas1 gerekmektedir. Teknolojik degisiklikler, giris engellerinin
giiclii bir belirleyicisidir, endiistri ile alicilar ve tedarikg¢iler arasindaki pazarlik iliskisini
degistirmekle birlikte rekabetin niteligini ve temelini degistirmektedir (Lansiti, 1995:
521-542).

2.6.4. Uluslararasi Pazarlara Giris Sekilleri
2.6.4.1. Thracat

Ihracat, diinyanin diger iilkelerine pazarlama yapmak anlamma gelir. Ihracat
pazarlamasinda mallar, ihracat¢i lilke ve aymi zamanda ithalatg1 iilke tarafindan

cercevelendirilen prosediirlere gore gonderilir. Ihracat pazarlamasi, uluslararast
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kisitlamalar, kiiresel rekabet, uzun prosediirler ve formaliteler vb. nedeniyle yurtici
pazarlamaya gore daha karmasiktir. Ayrica, bir isletme bir ulusun simirlarini astiginda,
formaliteler daha karmagik hale gelir. Bununla birlikte, ihracat pazarlamasi biiyiik karlar

ve degerli doviz kazanmak igin genis firsatlar sunar (Eatwell, J., ve Taylor: 2002, 22).

Ihracat, iilke ekonomisine ¢esitli avantajlar sundugu igin daha biiyiik bir ekonomik
oneme sahiptir. Ulkeye doviz girdisi saglayarak ekonomik / ticari / endiistriyel
kalkinmay1 tesvik eder ve mevcut kaynaklarin optimum sekilde kullanilmasini saglar. Her
iilke, ihracati tesvik etmek ve kiiresel pazarlamay1 desteklemek icin c¢esitli politika
girisimleri uygulamaktadir. Kiiresel ticaret bir gergektir ve her tilke karsilikli yarar i¢in
bu ticarete katilmak zorundadir (Douglas ve Craig: 1983, 192). Her iilke kendi pazarlarini
diger {lilkelere agmali ve diger iilkelerin pazarlarina da miimkiin olan en iyi sekilde
girmeye calismalidir. Bu, mevcut kiiresel pazarlama ortaminda her {iilkenin uymasi
gereken olmasi gereken bir kuraldir. Kiiresel pazarlamaya boyle bir katilimin olmamasi
durumunda, tilkenin ekonomik gelisme siireci tehlikeye girmektedir (Douglas ve Craig:
1983, 192).

2.6.4.2. Lisans Verme

Lisanslama, "bir iilkedeki bir firmanin bagka bir iilkedeki bir firmaya imalat,
isleme, ticari marka, know-how veya baska bir beceriyi kullanmasina izin vermesi" olarak
tanimlanmaktadir. "Franchise" islemine oldukca benzerdir. Lisans verme ¢ok az masraf
ve katilm gerektirmektedir. Tek maliyet anlagsmayr imzalamak ve uygulanmasini

saglamaktir. Lisans verme asagidaki avantajlar1 saglar (Onkvisit ve Shaw: 2004, 249)

“Lisans verme, yabanci bir sirketin sinai miilk, teknik bilgi ve beceri, mimari ve
miihendislik tasarimlar1 veya bunlarin bir yabanci pazarda herhangi bir birlesimini
kullanmalarina izin veren bir anlagmadir.” (Onkvisit ve Shaw: 2004, 249) Sinai miilkiyet
ticari markalari, telif haklarin1 ve patentleri icermektedir. Lisans alanlar bu unsurlari,
toplam 6deme yiizdesi ve yillik telif hakkina dayanan toplu 6deme ve telif karsiliginda
kullanacaklardir (McAuley: 2001, 98). Franchising isleminden farkli olarak, lisanslama
isin sadece bir kismiyla ilgilidir, franchising lisanslama ile karsilastirildiginda her seyi

kapsayan bir stratejidir (Perkins 1987: 10).
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Uluslararas1 bir lisans anlagmasi, yabanci firmalarin yalnizca veya 6zel olarak,
belirli bir pazarda belirli bir siire i¢in mal sahibinin {iriiniinii {iretmesini saglar. Ozetlemek
gerekirse, dis pazara giriste ev sahibi iilkedeki lisans sahibine smirli haklar veya
kaynaklar saglar. Haklar veya kaynaklar, lisans sahibinin ev sahibi iilkedeki lisans
sahibinin evde Urettigi ve sattig1 lirline benzer bir {iriin liretmesini ve satmasini miimkiin
kilan patentleri, ticari markalari, yonetim becerilerini, teknolojiyi ve digerlerini
icerebilir. Lisans verenin kazanci, genellikle satislarin ylizdesi olarak hesaplanan bir

kerelik 6demeler, teknik ticretler ve lisans 6demeleri seklinde olur (Perkins 1987: 10).

Onkvisit ve Shaw (2004), Jeannet ve Hennessey (2004)’a gore “Bir sirket ihracati
etkisiz buldugu halde yurtdisinda yatirim yapmakta tereddiitlii oldugunda, lisanslama
makul bir uzlagma” olabilmektedir (Onkvisit ve Shaw, 2004, 248). Ev sahibi tilkedeki
hiikiimetin dogrudan yabanci yatirim veya yliksek politik ve ticari risk konusunda siki bir

diizenlemesi oldugunda, sirket riski dnlemek i¢in lisans kullanabilir.

Ayrica lisanslama, sirketlerin hedef pazardan kisa bir siire i¢in ya da sonsuza dek
ayrilmasini istedikleri durumlarda, sirketlerin patentini veya ticari markalarini korumanin
bir yoludur. Sirketler, ev sahibi lilkede tarife veya tarife dis1 engeller oldugunda da lisans
kullanacaklardir. Lisanslama, uluslararasi iiretimi iceren ve pazar payi kazanan, ancak
dogrudan yatirim ve biiyiik yatirim igermeyen bir stratejidir. Lisans alma, dis piyasaya
giris yapmak isteyen ancak uluslararasi yatirimlar ic¢in finansal, yonetimsel veya

pazarlama uzmanlhgiyla sinirl olan KOBI'ler i¢in yararlidir (Hollensen, 2004).

Sirketler, hedef pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiginda ve uluslararasi
pazarlamaya daha aktif olarak katilmak igin lisanslar1 dis pazarlarda kullanabilirler.
Ayrica, Pazar potansiyeli kii¢ilik olan bir tiretim islemini desteklemek i¢in, sirketler lisans
kullanabilir (Hollensen, 2004: 64; Onkvisit ve Shaw, 2004: 249; Jeannet ve Hennessey,
2004: 287). Hollensen (2004), iirlinlerin gelismis iilkelerde iirlin yasam dongiisiiniin

sonunda olmasi durumunda lisans kullanabilecegini belirtmistir.
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2.6.4.3. Ortak Girisim (Joint Venture)
Ortak girisimler "iki veya daha fazla yatirrmemin miilkiyeti ve isletme iizerindeki
kontroliinii paylastig1 bir isletme" olarak tanimlanabilir. Ortak girisimler ihracat ya da

lisanslamadan daha kapsamli bir katilim seklidir (Hollensen, 2004).
Ortak girisimler agagidaki avantajlar1 saglar (Hollensen, 2004):

*  Yerel isletmelerin yabanci bir ortakla derinlemesine teknoloji veya siireg
bilgisini paylasabilmeleri,

*  Ortak finansal giig,

Uciincii bir iilke icin tedarik kaynagi.

Dezavantajlari ise soyledir (Hollensen, 2004):

*  Ortaklar yonetimin tam kontroliine sahip degildir,

*  Gerekirse sermayenin geri kazanilmas1 imkansiz olabilir,

«  Ugiincii taraf pazarlara hizmet etmek konusunda anlasmazlik olabilir,

*  Ortaklarin beklenen faydalar konusunda farkli goriisleri olabilir,

e Ortaklar, ne elde etmeyi umduklarini ve nasil beklediklerini 6nceden

dikkatlice belirlerlerse, birgok sorunun iistesinden gelinebilir.

Uluslararas1 ortak girisimler, kismen kiiresellesmis pazarlar ve rekabet
diinyasinda yaygin olarak kullanilan, farkli iilkelerden gelen ana firmalar (Shenkar ve
Zeira, 1987: 30) tarafindan diizenlenen ayri tiizel kuruluslardir. Diger ekonomik faydalara
ek olarak, Uluslararasi ortak girisimler koordinasyon maliyeti avantajlari, gelismis bilgi
akislari, ortak riskler ve tamamlayic1 kaynaklara erisim vaat etmektedir (Contractor ve

Lorange, 2002: 81).

Bu avantajlar ve devlet ¢ikarlarindan etkilendiginden dolay1, Uluslararasi ortak
girisimler 1980'lerin ortasindan beri diinyada tercih edilen bir piyasaya giris ve yonetim
yapist olmustur (Walsh ve ark, 1999: 569-585). Yaygin kullanimlarina ragmen,
Uluslararas1 ortak girisimler diger giris yontemleri gibi (Delios ve Beamish, 2004: 69-
92), ekonomik basarinin garantisi degildir. Arastirmalar, pek cok uluslararasi ortak
girisimlerin 6zellikle gelismekte olan tilkelerde (Sim ve Ali, 1998: 357-377) yetersiz

performans ve ciddi yonetim sorunlarindan mustarip oldugunu gostermektedir. Bununla
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birlikte ortaklar1 tarafindan takip edilen bir¢ok uluslararasi ortak girisimin hedeflere
ulagilmadan sona erdigi bilinmektedir (Vanhonacker: 1997,11).

2.6.4.4. Direk Yatirim

Cavusgil, Knight ve Reisenberger (2012) dogrudan yabanci yatirmmi (DYY)
“firmanin yurtdisinda sermaye, teknoloji, emek, arazi, tesis gibi iiretken varliklarin
dogrudan miilkiyeti yoluyla fiziksel bir varlik ortaya koydugu bir uluslararasilasma
stratejisi” olarak tanimlamustir.  Dogrudan Yabanci Yatirim, hedef iilkelerde iiretim
tesisleri, subeler vb. kurulmasmi gerektiren en karmasik ve gelismis pazara giris

stratejisidir (Cavusgil, ve dig., 2012: 434).

Fiziksel varligin saglanmasi i¢in, sirketin dnemli miktarda kaynak yatirmasi
gerektiginden, DYY ihracat veya franchising gibi diger stratejilerden daha risklidir
(Cavusgil, ve dig., 2012: 434). Kiiresel ekonomideki egilimlere baktigimizda, gelismis ve
gelismekte olan piyasalardan sirketlerin DY'Y' de aktif olduklarini ve bu tiir yatirnmlar
icin hedef iilkelerin hem gelismis hem de gelismekte olan pazarlart kapsadigimi

goriyoruz.

Her tiirlii sektorden sirket, dahil hizmetler, dogrudan yabanci yatirnmdan pay
almaktadir. Ornegin, biiyiik perakendeciler 1970'lerde Carrefour (Fransa), Metro AG
(Almanya) dahil olmak {iizere ulusal sinirlar boyunca faaliyet gostermeye basladi
(Cavusgil, ve dig., 2012: 434). Ingiltere, Japonya ve Amerika Birlesik Devletleri gibi
gelismis ekonomiler, kisi basina diisen gii¢lii bir GSYIH' ya sahip olduklar i¢in DYY
icin popiiler yerler olmustur; GSYIH biiyiime oranlar1 ve bu iilkelerdeki bilgi

calisanlarinin yogunlugu yiiksektir.

Cavusgil ve arkadaglar1 (2012), yoneticilerin farkli ve karmagik nedenlerle DY'Y
stratejilerini takip ettigini belirtmektedir. Boylece, bu nedenleri “pazar arayis1 glidiisi”,
“kaynak / varlik arayis1 giidiisii” ve “verimlilik arayigi giidiisii” olarak {i¢ grupta
smiflandirdilar. Bu nedenler ayrintili olarak asagida belirtilmistir (Cavusgil, ve dig.,
2012: 434).

Pazar araywsi giidiisii: Sirketler, olumsuz yerel pazar kosullarinin bir sonucu

olarak yurtdiginda yeni firsatlar arayabilir veya dis pazarlarda elverisli firsatlar olabilir.
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Dolaysiyla, yeni pazarlara erisim kazanmaya calisabilirler, diger tedarikgilerin
kendilerine mal veya hizmet satmasin1 6nlemek, mevcut veya potansiyel rakipleri ile

dogrudan kendi i¢ pazarlarinda rekabet etmek icin yurtdisindaki ana miisterilerini takip
edebilirler (Agarwal, 1980: 739-773).

Kaynak / varlik arayis1 giidiisii: Baz1 sirketler, hammadde, bilgi ve teknolojik ve

yonetimsel bilgi birikimi gibi kaynak veya varliklara ulagmak isteyebilir.

Verimlilik arayws1 giidiisii: Baz1 odak sirketleri, ucuz isgiicii ve diger girdilerin
tiretime tahsis edilmesi yoluyla kaynak ve iiretim maliyetlerini azaltarak, operasyonlarda
ve lretimde dogrudan yabanci yatirnm yoluyla verimliligi arttirmaya calisabilir.
Dogrudan yabanci yatirim faaliyetleri, miilkiyetin niteligine gore (tamamen sahip olunan
dogrudan yatirim, ortak girisim veya sermaye istiraki) veya forma gore (yesil alan

yatirimi, satin alma ve birlesme) siniflandirilabilir (Marinov ve Marinova, 2000: 25-55).

Bir birlesme, iki sirketin yeni ve daha biiyiik bir sirket olusturmak {izere birlestigi
bir tir kazanimdir (Cavusgil ve dig., 2012: 434). Hill (2009), smir 6tesi yatirimlarin
cogunlugunun yesil alan yatirimlarindan ziyade satin alma ve birlesme seklinde oldugunu
belirtmektedir. Bunun bazi nedenlerini sdyle aciklamaktadir; ilk olarak, birlesme ve
devralmalar, yesil alan yatimmima kiyasla daha hizh bir sekilde yiiriimektedirler. Tkincisi,
yabanci sirketler satin alinir, ¢linkii bu sirketler giiclii marka sadakati, patentler veya
dagitim sistemleri gibi degerli varliklara sahiptir (Kojima, 1973: 1-21) Bu nedenle, bir
sirketin bu varliklar1 edinmesi, sifirdan insa etmekten daha basittir. Ugiinciisii, sirketler
satin almalara katilmaktadirlar ¢ilinkii sermaye, yonetim becerileri ve teknolojiyi transfer
ederek elde edilen birimin verimliligini artirabilecegine inanmaktadirlar (Kojima, 1973:
1-21)

2.6.5. Uluslararasi Fiyatlandirma

Pazarlama teorisi, fiyatlarin potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek, motive
etmek ve {lirlin veya hizmet satin almalarini saglamak i¢in pazarlama karmasina katkida
bulunan 5 P’den (Uriin, Konumlandirma, Yer, Promosyon ve Fiyat) biridir. Pazarlama
stratejisi, lirlinli tanimlamaya, tanitmaya ve dagitmaya yardimci olur. Tiiketiciler, fiyata
bagl olarak iiriinleri farkl sekilde algilarlar. Bu nedenle, tiiketicide dogru fiyat algisin

olusturmak Onemlidir, ¢linkii yiiksek fiyat, tirinler hakkinda olumsuz hislere neden
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olabilir ve ayrica diisiik fiyat, kalite gibi diger iirin 6zelliklerinde yaniltict olabilir

(Terpstra ve ark. 2012: 18).

Farkli stratejilere yol acan birg¢ok fiyatlandirma hedefi vardir ve isletmeler ¢esitli
durumlarda en iyi stratejiyi gelistirmek ve uygulamak zorundadir. Bir {riini
fiyatlandirma yollarindan bazilar1 sunlardir: prim ve penetrasyon fiyatlandirma, ekonomi
ve psikolojik fiyatlandirma, iiriin ve istege bagh iirlin fiyatlandirmasi, iirliin paketi
fiyatlandirmasi, promosyon, cografi ve deger fiyatlandirmasi (Cavusgil ve Nevin, 1981:
195-216).

Ancak, uluslararasi ve kiiresel pazarlar i¢in fiyatlandirma s6z konusu oldugunda
durum daha da karmagik bir hal almaktadir. Uluslararasi pazarlar i¢in fiyat belirlemek
kolay degildir. Uluslararas1 pazarlar i¢in {irlin, fiyat ve dagitim konusundaki kararlar her
tilkeye oOzgiidiir ve i¢ pazardakilerden farklidir (Cavusgil ve Nevin, 1981: 195-216).
Ayrica getiri orani, piyasa istikrari, talep ve rekabete dayali fiyatlandirma, piyasaya giris,
erken nakit geri kazanimi, rekabete girisin 6nlenmesi, sirket ve tiriin faktorleri, piyasa ve
cevresel faktorlerin yani sira ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel faktorler dikkate

alinmalidir (Bradley, 2005: 117).

2.6.5.1. Maliyete Gore Fiyatlandirma

Temel olarak iki tiir maliyete gore fiyatlandirmaya bulunmaktadir. lki tarihsel
muhasebe maliyeti yontemi, digeri ise gelecekteki maliyet yontemi. ki, dogrudan ve
dolayli maliyetleri igerir ve hedef pazardaki talebi ve rekabet giiclinli gormezden gelme
dezavantajina sahiptir (Doole ve Lowe, 2008: 71).

Tahmini maliyet yaklagimlari, maliyetleri belirleyen ana faktor olacak {iretim
hacminin (stirece bagl olarak) varsayimlarina dayanmaktadir. Yine liretim seviyelerini
tahmin etmeye ¢alisirken zorluklar olabilir. Ger¢ekte, maliyetler faydali bir baslangic

noktasi olabilir, ancak asla nihai bir hakem olarak kullaniimamalidir (Doole ve Lowe,

2008: 72).

2.6.5.2. Rekabete Gore Fiyatlandirma
Rekabete gore fiyatlandirmada maliyetler Oonemli olmakla birlikte, hedef

pazarlardaki rekabet¢i iriinlerin  fiyatlarma bakilmahdir. Bu fiyat seviyeleri
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belirlendiginde, temel fiyat veya alicinin iiriin i¢in 6deyecegi fiyat belirlenebilir. Bu dort

adimdan olusur (Obadia, 2013: 62-78);

» Talep cizelgelerinin tahmini

«  Ongoriilen satis hacimlerini elde etmek icin artimli ve tam iiretim ve
pazarlama maliyetlerinin tahmini

»  En yiiksek katkiy1 saglayan fiyat se¢imi

*  Pazarlama karmasinin diger unsurlarin dahil edilmesi.

Bu adimlar hi¢bir sekilde kolay degildir. Talep kosullar1 gibi maliyetleri de dogru
bir sekilde degerlendirmek zordur. Ham bir emtia niteliginde olan veya uluslararasi
piyasada islem goren diinya fiyatlarina tabi iirlinlerde, iireticinin, 6zellikle arz tarafinda
rekabete tabi bir fiyat olan gidis fiyatin1 almaktan baska se¢enegi yoktur (Enz, ve ark.
2009: 325-341).

2.6.5.3. Hedef Fiyatlandirma

Rekabetgi pazarlarda bazi sirketler, {riinlerinin rekabet¢ci bir gsekilde
fiyatlandirilmasin1 ~ saglamak icin hedef fiyatlandirma yontemini disiinmek
isteyebilirler. Hedef fiyatlandirma, bu maliyetlerin yurti¢i satislardan kaynaklanacagi
varsayimiyla sirketler tarafindan yapilan sabit maliyeti géz ardi eder ve bu nedenle
fiyatlandirmada sadece degisken maliyetlerin dikkate alinmasi gerekir (Baalbaki ve
Malhotra 1993: 10). Sabit maliyetleri géz ardi etmek, dogal olarak toplam maliyetleri
diistirerek daha diisiik fiyatlarin belirlenmesini saglayacaktir. Ancak, miimkiin
oldugunca, sirketler bu fiyatlandirma yontemine basvurmamaktadirlar (Baalbaki ve

Malhotra 1993: 10).

2.6.5.4. Yeni Mamuliin Fiyatlandirilmasi

Isletme pazarda mevcut olan bir iiriinii, kendisi yeni iirettiginde, fiyatlandirmay1
rakiplerine gore ya da pazarin tecriibelerine gore yapmaktadir. Pazarda olmayan ilk kez
iiretilen yeni bir iiriinde ise bu imkanlar olmayacaktir. isletme iiriiniin sonradan baska
isletmelerin de taklit ederek c¢ikarmalar1 ihtimalini de tahmin ederek ona goére bir

fiyatlandirma stratejisi kullanmaktadir. Uriiniin baska isletmeler tarafindan gelistirip,
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pazara girmeleri Ornegin, az karla disiik fiyat uygulayarak engellenebilir (Mucuk,
1994:178).

Yeni mamul fiyatlandirmasi iki sekilde olabilir:

Pazarin kaymagini alma stratejisi; dis pazarda amag¢ ve hedef olarak yiiksek
fiyat vererek mevcut miisterilerden yararlanmak. Gelir diizeyi yeterli olan, mal ve hizmeti
alma arzusu bulunan pazardan baslayip, gelir diizeyi diislik ve satin alma durumu az olan
pazara dogru gidilir. Kisa donemde hedefte bulunan kara ulagsmaya imkan sagladigi i¢in
ekonomik ve politik agidan istikrarsiz iilkelerde kullanilir. Bu stratejinin bazi kosullari
vardir. Bunlar; yeterli sayida talepli alicinin olmasi, {iriine yiiksek fiyat verecek pazar
boliimiiniin olmasi, rekabetin hemen olmayacagi bir pazarin olmasi gerekmektedir
(Yiikselen, 1998:153).

Pazara derinligine girme stratejisi; hedef olarak segilen dis pazara en kisa
stirede girmek, yerlesmek, rakiplerin varsa saf dis1 birakmak, yoksa olusacak rakiplerin
pazara girmemesi i¢in ugrasmaktir. Baslangicta diisiik fiyat kullanarak, pazari ele gegirme
ya da yiikksek pazar pay1 stratejisidir. Daha diisiik karla calisilip uzun vadede kar
hedeflenmektedir (Akat, 1998:106). Pazarin derinligine girme stratejisi su durum ve
kosullarda olusabilir; diisiik fiyat hizli pazar biiyiimesine yo acar, talebin yiiksek olmasi
degisebilir, tiikketici mala alisinca talebin azalacagi tahmin edilmelidir, mal kolayca taklit

edilerek kisa siirede rakipler ¢ikabilir (Mucuk, 1994:178).

2.6.6. Uluslararasi Dagitim Kanallari

Dagitimin kurumsal ve fiziksel olmak iizere iki unsuru vardir. Gelismekte olan
iilkelerden yapilan tarimsal ihracatin ¢ogu ya "birincil" formatta (6rnegin pamuk, musir)
ya da "bitmis" formatta (6rnegin ¢igekler, sebzeler) olmaktadir (Albaum, Duerr ve
Josiassen, 2008:722). Dagitimin kanallar1 birincisinde, ihracatgilarin, tiiccarlarin veya
diger aracilarin elinde iken, ikincisinde degildir. Son kullanic1 ve ona ulasma kanal
hakkinda daha fazla sey bilinirse, ihtiyaglar1 daha iyi anlayabilmek, karsilayabilmek ve
ihrag edilen katma degeri daha fazla arttirmak i¢in kendisi ihracatc1 olacaktir (Douglas ve
Craig, 1992: 291-318). Kanal ne kadar uzun olursa, iiretici karlarinin dolayli olarak
azaltilmasi ihtimali de o kadar fazla olur. Bunun nedeni, nihai {iriiniin fiyatinin, {ireticinin

maliyetleri karsilamasi i¢in yeterli miktarda satis yapmak icin ¢ok pahal
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olabilmesidir. Ancak, kanal altyapismin kesilmesi imkansiz olabilir, ¢iinkii tilkenin

altyap1 gereklilikleri orada bulunmasini zorunlu kilabilir (Kumar, 2000: 225).

Dagitim kanallar, mal ve hizmetlerin pazarlandigr bir kurum olarak
degerlendirilebilir. Kanallar tiiketicilere yer ve zaman hizmetleri saglar. Bu ve diger
hizmetleri saglamak i¢in kanallar, bir miktar {icret tahsil etmektedir. Kanal ne kadar uzun
olursa o kadar fazla marj eklenir. Kanallar, pazarlama faaliyetlerinin ayrilmaz bir
parcasidir ve bu nedenle ¢ok onemlidir. Ayrica ihracatgiya ¢ok Onemli bir bilgi akisi
saglarlar. Dagitim planlamasina karar verirken asagidakilerin dikkatlice g6z oniinde

bulundurulmasi gerekir (Kumar, 2000: 225);

e Pazar ihtiyaclar1 ve tercihleri,

e Hizmet sunum maliyetleri,

e Kanal iiyeleri ve 6deme yontemleri icin tesvikler,
e Hizmet verilecek u¢ pazarinin biiyiikligi,

e  Uriin &zellikleri,

e Araci kurum ozellikleri,

e Pazarin kanal yogunlugu ve organizasyonu,

e Uygun s6zlesme anlagmalari,

« Kontrol derecesi,

2.6.6.1. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Kanallar: Secim Kriterleri

Kanal yapisi, iiriiniin tiiketici odakli m1 yoksa isletme odakli m1 olduguna gore
degismektedir. Birincisi ¢esitli formatlara sahip olma egilimindeyken, ikincisi daha az
karmagiktir. Birgok iilkede, ozellikle biiylik zincirlerinin hakim oldugu gelismis
tilkelerde, kanallar i¢inde dikey veya yatay entegrasyona ge¢me egilimi vardir. Hangi
kanallarin ve giris stratejisinin benimsenecegine dair kararlar, biiyiik dl¢lide kanallarin
risklerine, kullanilabilirligine ve maliyetlerine baghidir (Paliwoda ve Thomas, 2013: 359).
Gelismekte olan iilkelerin ¢ogu, iirlinlerinin dagitiminda acentelere ¢ok giivenir. Sik sik
elestirisi yapilsa da kii¢clilmenin neden oldugu kayip daha karmasik kanal formlariyla

iliskilendirilenden daha azdir (Bennett, Blythe ve Alder 1995: 94).
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Aract kurumlar: Aract kurumlar (komisyoncular), tedarikgileri ve miisterileri
birbirine baglar. Genellikle uluslararas1 pazarlarda ve oOzellikle tarim pazarlarinda
bulunurlar. Komisyoncularin bircok avantaji vardir; bunlarin ¢ogu tedarikgiler ve

miisteriler i¢in daha az maliyetli olabilir (Bennett ve dig., 1995:94).

e Alicilar ve / veya saticilar tarafindan daha iyi bilgilendirilirler,

e Alicilar ve saticilar arasinda pazarlik yapma ve iliski kurma konusunda sosyal
olarak yeteneklidirler,

e Kiiciikk tedarikgiler biriktirerek ve birgok diger taraflara satarak Olgek
ekonomileri gelistirirler,

e Bircok satis yeri ve tedarik kaynagiyla kars1 karsiya olan bir tedarik¢i veya

alic1 igin pazar kosullarini1 dengelerler.

Kisisellestirilmis ticaret aglari: Sik sik, bir alici ile satict arasinda, zaman iginde
giiven arttikga, yazili olmayan ve gayri resmi anlasmalarin gelistigi iliskiler
kurulabilir. Bu iligkiler bilgi, pazarlik, izleme ve wuygulama maliyetlerini
azaltir. Genellikle iliskiler kuruldukca giiven, yasalar i¢in vekil olabilecek giiven
geligir. Giiven ve karsiliklilik, dengesiz ekonomik kosullarda ticaretin gelismesini

saglayabilir (Bennett ve dig., 1995: 94).

2.6.6.2. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Stratejileri
Uluslararas1 pazarlamada dagitim stratejilerini ikiye ayirabiliriz. Bunlar dogrudan

ve dolayli dagitim kanallaridir.

Dogrudan Dagitim Kanali: Endistriyel tirinlerde, kanal daha kisa olacaktir ¢iinkii

perakendecilere ihtiya¢ yoktur. Aslinda, ¢ogu durumda, toptanct olmayabilir.
Uretici — Temsilci — Sanayi alicis:

Dolayli Dagitim Kanali: Dolayl ihracatta, firma yabanci bir iilkede tiriin satma
gorevini bir temsilci veya ihracatgiya devretmektedir. Endiistriyel {irlinlerde, kanal daha
kisa olacaktir ¢ilinkii perakendecilere ihtiya¢ yoktur. Aslinda, ¢ogu durumda, toptanci
olmayabilir.
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Dagitim kanallar iilkeden iilkeye, pazardan pazara ve iiriinden iiriine farklilik
gosterebilir. Bu nedenle, ireticinin ilk gorevi, dig pazardaki tiiketicilere ulagmak istedigi
olast dagitim kanalin1 bulmak, iiriiniiniin 6zelliklerini ve pazarda takip etmek istedigi

pazarlama stratejisini goz oniinde bulundurmaktir (Livingstone, 1976: 24-36).

Dis pazarlar igin bir dagitim kanali segerken, ihracatg1 sirketin yonetimi asagidaki

hususlar1 g6z 6niinde bulundurmalidir:

»  Tiiketiciler kimlerdir? Onlara ulasmak igin mevcut perakende satis noktalari

hangileridir?

« Uriin ve tiiketici 6zelliklerini géz 6niinde bulundurarak hangi tiir pazar

teminat1 gereklidir?

« Ihracatci i¢in, dagitim kanah se¢imine iliskin karar1 etkileyecek, finans gibi

herhangi bir i¢ kisitlama var mi?
«  Kanal iiyelerinden beklentiler nelerdir? Bazi 6zel beklentiler var mi?
« Kanal iiyelerinin beklentilerini karsilamak igin gereken destek sistemi nedir?

Dagitim kanalinin saticinin tiiketicilere ulastigi mekanizma oldugu ve bu nedenle
se¢ilen kanalin sirketin operasyonlarma ve pazarlama stratejisine uygun olmasi gerektigi
anlasilmalidir (Stock ve Lambert, 1983: 28-41).

2.6.6.3. Uluslararas1 Pazarlamada Dagitim Kanallari

Uluslararas1 pazarlamaya yonelik dagitim siireci, endiistriyel ve son tiiketiciler
icin zaman, mekan ve miilkiyet araglarina iliskin tiim bu faaliyetleri igerir. Etkili dagitim
kanallarinin segimi, isletimi ve motivasyonu, firmanm uluslararas1 pazarlardaki farksal
avantajinda onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Farkli kiiltiirel farkliliklar, dis
pazarlara giren herhangi bir ihracatg1 i¢in dagitim stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir (Stock ve Lambert, 1983: 28-41).

Uluslararas1 pazarlama dagilimi, i¢ pazardakiyle aynidir. En biiyiik fark ¢evresel
faktorlerdir. Bu nedenle ihracat¢i, cevresel faktorlerin dagitim politikalarini nasil

etkiledigini anlamalidir. Bu bilgiyi kullanarak ihracat¢1 tilke bazinda en uygun kanallari
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kullanmalidir. Bir iilkede bulunan dagitim sistemi, iilkenin ekonomik kalkinmasindan,
tiiketicilerin kigisel harcanabilir gelirinden ve ayrica kiiltiir, fiziksel gevre ve yasal / siyasi
sistem gibi diger faktorlerden de etkilenir. Ihracatcilar, dagitim stratejisi gelistirirken,
mallarin  tretim Yyerlerinden tiiketiciye en etkin sekilde nasil tasmabilecegine
odaklanmalidir (Stock ve Lambert, 1983: 28-41).

Her ne kadar dagitim tamamen iiretici tarafindan gergeklestirilse de, mallar
genellikle toptancilar, distribiitorler, perakendeciler veya acenteler gibi aracilar
araciligiyla tagmir. Mevcut bir dagitim sisteminin belirli bir 6lglide anlasilmasi, saglam

bir dagitim stratejisinin gelistirilmesinde son derece 6nemlidir.

Kanal stratejisinde ii¢ farkli yaklasim vardir. Cekme yaklagim, itme yaklagmmi ve

Yercekimi yaklasimi vardir. Bu yaklagimlarin detaylar asagida verilmistir:
1. Cekme Yaklasimi:

Kanal stratejisinde ¢ekme yaklasimi, reklam, kisisel satis ve diger promosyon
cabalar1 ve pazardaki iiriin tiiketicileri arasinda marka sadakati gelistirme girisimleriyle
yogun tamitim  kampanyalarma  dayanmaktadir. Uretici  kanal igin  fazla
endiselenmez. Reklam, iriiniin tanittimi1 ve tanmitim faaliyetlerinin tanitilmasi yoluyla
tiretici, tiiketicilerin kendi driinlerini tasimasi ve satmasi i¢in dagitim noktalarina baski

olusturmasi i¢in talep yaratir (Miihlbacher, Leihs ve Dahringer 2006: 55).

Kanal iiyeleri, tiiketiciyi en iyi sekilde kullanabilmek igin iiriinii satis noktalarinda
depolamaya calisir, ¢iinkii tiiketici egemendir. Boylece tiretici dis pazarda kendi
kurulumunu yapmaz ve malini satmak igin araci kurumla baglanti kurmaz. Boylece kanal
dyeleri tretici ile iletisim kurmaya zorlanir. Bu nitelikten dolay1 bu strateji ¢ekme

yaklasimi olarak bilinir.
2. Itme Yaklagimu:

Bu dagitim yaklasimi altinda, ihracatgir kendi dagitim kanalini olusturmali ve
tanitim araci olarak kullanmasi igin tizerinde tam kontrol sahibi olmalidir. Bu nedenle

ihracatc1 etkili bir planlama yapmali, onu uygulamak i¢in organizasyon olusturmali ve
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tizerinde etkili bir takip sistemi kurmalidir. Bu sistemde ihracat¢1 kanal lideri olarak gorev
yapacaktir (Miihlbacher ve dig., 2006: 55).

Cekme yaklagimu, tirtine olan talebi yaratmak ve marka sadakatini gelistirmek igin
yogun satig promosyonu kampanyalar1 i¢in dnemli miktarda finansal kaynak kullanimini
gerektirir. Ote yandan itme stratejisi bu kadar biiyiik maliyetleri icermemektedir. Ayrica,
ihracatc1 uygun satis promosyon kampanyasmi planlamak ve kismen finanse etmek igin
hazir olmalidir (Miihlbacher ve dig., 2006: 55).

Tiiketici tirtinleri i¢in yabanci tilkelerde her iki yaklasim da uygulanabilir. Kii¢iik
sirketler genellikle mal dagitiminda itme yaklasgimini takip eder, ¢iinkii basarisi finansal
harcamalardan ziyade kisisel satisa baghdir. Biiytlik sirketler, gelismis tilkelerde toplu

tiiketim kalemleri i¢in ¢ekme yaklagimi uygulayabilir (Miihlbacher ve dig., 2006: 55).

Endiistriyel iriinlerde biiyliklikten bagimsiz olarak sirketler genellikle itme
yaklagimini kullanmaktadir. Bunun nedeni, alici sayisinin az olmasi ve iletisim kurulacak
satis noktalarinin da 6zel satis giicii ile kapsanabilecek ve toplu reklam gerektirmeyen
diisiik olmasidir. Ayrica, satig sonrasi hizmet sistemini saglamak i¢in kanal tiyelerinin
toplam pazarlama sistemine entegre edilmesi gerekmektedir (Miihlbacher ve dig., 2006:
55).

3. Yercekimi Yaklasimi:

Dagitim kanalinin, yer¢ekimi yaklasimi esasen pasif bir yaklasimdir. Bu yaklagim
uyarinca, satic1 veya iretici ihracat¢isi, aracilarla temas halindedir ve tiim tiretimini 0
arac1 vasitasiyla satmaktadir. Bunlar dis pazarlardaki fiili dagitim islerine bakacak
aracilardir. Tiketiciler, kullandiklar1 {riiniin dreticisinin -~ Kim  oldugunu bile
bilmemektedir. Uretici, ne dis pazarda kendi satis organizasyonunu Kurar, ne de ciddiye
alir ve dagitim isleri tamamen araci tarafindan yapilir (Miihlbacher ve dig., 2006: 55). Bir
ihracatcinin izlemesi gereken yaklasim hangisi olacagi yanitlanmasi ¢ok zor bir
sorudur. Se¢imi etkileyen bir¢ok faktor vardir. Yergekimi yaklagimi so6z konusu
oldugunda, dig pazarlardaki mallarin dagitiminda oynayacagi roliin ¢ok sinirlt bir roli
vardir. Modern ¢agda bir ihracatg1 pasif bir sekilde ihracat pazarinda yer bulamaz
(Miihlbacher ve dig., 2006: 55).
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Dagitim Seviyesi: Thracatg1, dogrudan ithalatciya veya toptanci, distribiitdr, siiper
marketler ve magaza zincirleri veya aligveris merkezleri veya 6zel magazalara satmaya
karar verebilir. Bunlardan hangisinin ihracatg1 segmesi gerektigi, lirliniiniin mahiyetine,
tilkenin pazar ortaminin biytikligiine, dagitim maliyetine ve kendi finansal kaynaklarina
bagl olacaktir (Croft ve Woodruffe, 1996: 201-214).

Kiigiik sirketler yalnizca bir ithalat¢iya satis yapabilir. Son zamanlarda, bazi dis
pazarlarda yeni bir dagitim sistemi ortaya c¢ikmustir. Uretici-ithalatg1  olarak
belirlenmistir. Ornegin, ABD'de deri kiyafetler iireten ve satan ¢ok sayida iinite vardir.
Bu birimler, esas olarak &lgek ekonomileri nedeniyle, kiigiik partilerde islerinin bir
kismin1 gelismekte olan iilkelerdeki iiretici-ihracatcilara taseronluk yapmaktadir. Uretici-
ithalatgiya satis yapmak, ihracatgilarin kendileri tarafindan ele alindigi siirece i¢ dagitim
sorununu ¢6zmektedir (Croft ve Woodruffe, 1996: 201-214).

2.6.7. Uluslararasi Tutundurma
Tutundurma, pazarlama stratejilerinin, pazarda faaliyet gosteren isletme ve
tiketicileri arasindaki iletisime yonelik c¢alismalari icermektedir. Pazarlamaya dair
kaynaklarda bahsi gegen tutundurmaya iliskin tanimlarin, hepsinde ortak o6zellikler
sunlardir (Giiler, 2009).
- Tutundurma, iletisim kuramina dayanmaktadir ve ikna edici tarafi vardir.
- Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirmak amaciyla birlikte, tutum ve
davraniglara da yoneliktir.
- Tutundurma, diger pazarlama faaliyetleri ile beraber uygulanmaktadir ve
onlarin etkisi altindadir.
- Tutundurma; mamul, fiyat ve dagitim arasinda planl ve sistemli bir calisma
gerektirmektedir bu sebeple hep beraber sinerjik etki olusturmaktadirlar.
- Tutundurma, sirketlerin 6zellikle dis ¢evre ile olan iletisimini icermektedir.
- Tutundurma, ¢cogunlukla fiyata yonelik olmayan bir rekabet unsurudur.
- Tutundurma calismalari, sadece nihai tiiketiciye degil, dagitim kanali
iiyelerine de yapilmaktadir.

Uluslararasi tutundurma stratejisini etkileyen dnemli faktorler sunlardir (Sari, 2007).
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Tutundurma biitcesi; Isletmenin tutundurmaya yonelik finansal kaynaklari ne
kadar giiclii ise tutundurmaya dair faaliyetlerde de o derece yogunluk s6z konusu
olabilmektedir.

Pazar Tiirii ve Ozellikleri; pazarin cografi konumu, tiiketici say1s1, cinsiyet gibi
etmenler tutundurmaya yonelik eylemleri etkileyebilmektedir. Kii¢iik pazarlarda daha
cok dogrudan satig tercih edilirken, biiyiik pazarlarda reklamlar siklikla tercih
edilmektedir.

Rekabet Sayisi ve Rekabet Orani; Bir pazarda rakip sayist ve rekabet ortami
arttik¢a, firmalarin tutundurmaya yonelik faaliyet ve harcamalarinin artmasi olasidir. Bu
sebeple uluslararasi pazarlara yonelen ihracatgi firmalarin tutundurma faaliyetlerine daha
fazla agirlik vermeleri gerekebilir.

Uriin Tiirii ve Ozellikleri; uluslararasi piyasada satis1 soz konusu olan iiriin tiirii
ve Ozellikleri de tutundurma karmasinda kullanilacak araglarin segiminde etkili
olabilmektedir. Ornek verilecek olursa endiistriyel iiriinlerin uluslararasi pazarda satist
daha ¢ok kisisel satig ile miimkiinken, tiiketim {riinlerinde ise kitle iletisim araglarinin
kullanildig: asikardir. Diger taraftan kullanimi mevsimsel olarak degisen dondurma veya
mayo benzeri iiriinlerin tutundurulmasina yonelik faaliyet ve ¢abalar mevsimsel olarak
artis gostermektedir.

Uriin Yasam Siirecinin Seyri; uluslararasi pazarda satis yapan bir sirket
tutundurma stratejisine dair alacagi kararlarda mamuliin yer aldigi yasam safhasi da
belirleyici olabilmektedir. Ornek verilecek olunursa giris doneminde olan bir mamul ile
diisiis doneminde olan mamul i¢in gerceklestirilecek tutundurma cabalart farklilik
gostermektedir. Giris doneminde reklamlarla beraber mamuliin tanitimi igin Kisisel satisa
agirlik verilmesi gerekirken, diisme donemini yasayan bir mamul i¢in yogun tutundurma
faaliyetlerinden vazgecilmekte, hatirlatma amagh reklamlara yer verilmektedir.

Medya Olanaklart; Uluslararas1 pazarda faaliyet gosteren isletmeler igin s6z
konusu {ilke veya iilkelerde farkli medya imkanlar1 tutundurma stratejisi lizerinde etki
olmaktadir. Her iilkenin gelismislik diizeyi ayn1 olmadig1 gibi o iilkede etkin olan medya
aract da farkli olabilmektedir. 1990’ I1 yillarda reklam araci olarak radyo ve gazete
kullanilirken giiniimiiz sartlarinda televizyon ve son donemde 6zellikle sosyal medya

reklam platformu olarak kullanilmaktadir.

54



2.6.7.1. Uluslararas1 Reklam

Uluslararasi reklamlar, farkli tilkelerdeki reklamlari, farkliliklar: ve benzerlikleri
ile bir iilkenin yurtdigindaki reklamlarinin diger iilkeyi nasil etkiledigini inceleyen,
uluslararas1 tutundurma stratejisi olarak tanimlanabilir. Uluslararasi reklamlar “kiiresel
reklam” ve “cok uluslu reklam” olarak iki sekilde nitelendirilir. Birincisinin odaklandigi
belirli bir iilke yoktur, ikincisi ise genellikle arastirmaya 6zel ilgi duyan tilkeler lizerinde
durur (Ha, Abuljadail ve Jiang W. 2018).

1990’lara kadar triiniin sadece tanitmayi hedefleyen reklamlar giiniimiizde
tiiketici ile Uirtin arasinda duygusal bag kurma amaci giitmiistiir. Reklamlarin bu yonii ile
marka bilinirligi meydana getirmesi yoniinde ve bu siirecin bir araci olarak faydalanildigi

g6z ard1 edilmemelidir (Sar1, 2007).

2.6.7.2. Uluslararasi Halkla iliskiler

Uluslararas1 halkla iligkiler; “bir sirket, kurum ya da hiikiimetin, diger
iilkelerdeki kamularla iligki kurmak i¢in yaptig1 planl ve organize edilmis ¢abalardir. Bu
kamular bir sirket, kurum ya da hiikiimetin icraatlarindan etkilen ya da onlar etkileyen
cesitli gruplar olarak tanimlanabilir” (Wilcox, 2009: 504). En basit ifadeyle; basin
biiltenleri, konusma ve konferans gibi bir¢ok halkla iliskiler uygulamalari tamamiyla
iletisim temelli faaliyetlerdir (Y1lmaz, 2009).

Uluslararas1 halkla iliskiler, halkla iligkiler alaninda en hizli gelisen bolim
olarak ilk siradadir. Bunun sebebi; kiiresel sisteme uygun olmadigindan dolay1 higbir
iilkenin kapali ekonomi uygulayamiyor olmasit ve bundan dolay1 kiiresel ekonomiyi
dikkate alan kuruluslarin, uluslararasi pazarlarda rekabet etme cabalar ve halkla iligkiler

uzmanlarina daha fazla gereksinim duymalaridir. (Y1ilmaz, 2009).

2.6.7.3. Uluslararasi Kisisel Satis

Herhangi bir uluslararasi satis operasyonu kisiler tarafindan saglanmaktadir.
Kisisel satis, bir sirket temsilcisi ile olasi bir alic1 arasindaki kisiden kisiye en etkili
iletisimdir. Bu noktada satis gergeklestiren kisinin gorevi, tiiketicinin ihtiyaglarini dogru
anlamak, bu ihtiyaclar1 tedarik etmek ve miisteriyi satin almaya ikna etmektir. Kisisel
satista sirketlerin uluslararasi kiiltiirel normlar1 dikkate almasi onemlidir. Uluslararasi

pazarda satis gergeklestiren sirketlerin dikkate almasi geren {i¢ temel nokta vardir.
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- Satis
- Miisteri Iliskileri
- Bilgi toplama ve iletisim (Albaum ve dig., 2008:572).

2.6.7.4. Uluslararasi Fuar ve Sergiler

Uretim teknolojilerinin gelismesi, iiriin cesitlenmesi ve iletisim araglarmin
gelisimi paralelinde tiriinlerin tanitim ve pazarlanmasinda en gecerli araclar olan fuarlar
da gelisme gostermistir. Bu gelisim ¢ergevesinde fuarlar1 su sekilde boliimlendirmek
miimkiindiir (Giirel, 1998). Genellikle bir ticaret fuari, kiigiik ve orta 6lgekli sirketin
uluslararasi pazarlama siirecinde ilk iletisimsel adimidir. (Albaum ve dig.,2008: 577).

Genel (Yatay) Fuarlar; her tiirlii tiiketim, tarim ve sanayi mallar1 sergilendigi bu
fuarlar, kamunun ve is ¢evreleri olmak {izere herkesin ziyaretine agiktir.

Intisas (Uzlanim, Dikey) Fuarlari; belirli bir sanayi ya da is kolunun veya belli
bir i koluna ait dzelligin bir boliimii icin diizenlenen fuarlardir. Ikiye ayrilirlar (Albaum
ve dig., 2008: 577);

- Biiyiik ihtisas fuarlart; ileri derecede uzmanlagmis fuarlar olarak
nitelendirilen biiyiik ihtisas fuarlari, ¢cogunlukla sadece is adamlarina agik
olmakla birlikte, bazis1 kismen diger ziyaret¢ilere de acilmaktadir. Sektdr ve
pazar dilimi bazinda diizenlenen bu fuarlar, sergilenen iirtinlerle ilgili birgcok
is insanimin ilgisini ¢gekmeleri sebebiyle, sektor uzmanlar tarafindan fuarlar
icinde en 6nemlisi kabul edilmektedirler.

- Kiigtik ihtisas fuarlart; ikinci derece ihtisas fuarlar olarak da adlandirilan
kiigiik ihtisas fuarlanidir, genellikle perakendecilere yonelik olup,
fonksiyonlari biiyiik ihtisas fuarlari ile aynidir.

Bunlarin disinda; piyasada yerlesmis olan iiriinler ve firmalar i¢in genel tanitma
ve satis gelistirme islevlerini gerceklestirmek iizere toplumun her kesimine agik olan ve
tiiketim tirlinlerinin sergilendigi tiiketici fuarlari, Temel alinan bir iirtinle ilgili diger tim
iriin, makine, ekipman, hammadde gibi temel ve yan dallar1 kapsayacak sekilde
diizenlenen entegre fuarlar ve katilmin salt bir lilke bazinda gerceklestigi, gesitli
iilkelerde diizenlenen “Tiirk Thra¢ Uriinleri Sergileri” ve “Tiirk Haftalar” gibi solo

fuarlar da diizenlenmektedir (Giirel, 1998).
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3.BOLUM

ULUSLARARASI MARKA BILINIRLiGI ACISINDAN ULUSLARARASI
PAZARLAMA STRATEJILERI: BILiSIM SEKTORU (SIBER GUVENLIK)
FIRMALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Yontemi

Nitel arastirma “gdzlem, gorlisme ve belge analizi gibi nitel veri toplama
yontemlerinin kullanildigy, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitiinciil bir
bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma” olarak
tanimlanmaktadir (Yildirim, Simsek: 2006:39). Nitel arastirmada, insanlarin kendilerini
ve ortamlarini nasil diizenledigiyle ve bu ortamlarda yasayanlarin ¢evrelerini, semboller,
ritlieller, sosyal yapilar, sosyal roller ve benzerleriyle nasil anlamlandirdigiyla
ilgilenmektedir (Berg, Lune, Cev; Aydin; 2015:25). Nitel veri analizi uzun bir zaman
almakta ve arastirmaci i¢in yorucu bir siire¢ haline gelmektedir. Cilinkii nicel arastirmada
oldugu gibi verileri sayiya doniistirme ve sayisal verilerin analiz edilmesi nitel
aragtirmada kullanilamaz. Sayilara doniistiiriilen nitel veriler derinligini ve zenginligini
kaybedebilir. Bu yiizden verilerin anlamindan yola ¢ikarak kavramsal analizin yapilmasi
gerekmektedir. Oldukc¢a yorucu ve uzun olabilen veri analizinde, gesitli bilgisayar
programlar1 mevcuttur. Bu programlar, kelime igslemcileri (Word for Windows), kodlama
yazilimlar1 (Etnograph, HyperQual, Xmind) ve kodlama ve kuram gelistirme yazilimlar1
(NVivo, MAXqda, ATLAS.ti, NUD.IS) dir (Yildirim, Simsek: 2006:250).

Nitel veri analizi tiirleri ortaklasa bicimde temel analitik siire¢leri igermektedir.
Nitel veri analizine iliskin konuyu metodolojik diizlemde ele alan az sayida eser
bulunmaktadir. Bunlar i¢inde ii¢ temel metodoloji kitabinin yazarlar1 Wolcott (1994),
Miles ve Huberman (1994) ve Dey’in (1993) nitel analiz siirecine iliskin gortisleri ortak
noktalara sahiptir. Bu durumda, farkli yaklasimlara ragmen nitel veri analizinde ortak
olan temel analitik siiregleri ayirt etmek miimkiindiir. Ister teori-insasina ydnelsin isterse
teori-testine, bu yaklasimlardan herhangi birinin se¢imi yalnizca aragtirmanin onceden
yapilandirilmasi dolayisiyla, esnekligi konusunda bir ayrima tekabiil etmektedir. Nitel

veri analizi su temel analitik siirecleri paylasir:
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* Smiflandirma (classification): Bu asamada arastirmaci, verileri benzerlik ve
farkliliklarina goére kiimelere ayirir. Bu islem sirasinda kategoriler olusturulur ya da
mevcut kategorilerden yararlanilir.

+ Ilintilendirme (linking): Kategorilerdeki ve alt-kategorilerdeki veri pargalarmi
ve kategorileri birbirleriyle ilintilendirme islemidir.

* Baglantilar kurma (connecting): Bu asamada arastirmaci, mevcut kategoriler

ve kavramlar arasinda aragtirma amaglari gergevesinde baglantilar kurmaya ¢alisir.

3.2. Nitel Arastirmada Orneklem

Arastirma verilerinin elde edildigi kaynaklarin se¢imi ve arastirma sonuglarini
temsil yetenegi dnemlidir. Nitel aragtirmalarda en sik kullanilan veri toplama yontemleri
en genel anlamda gozlem ve goriismedir (Simsek ve Yildirim, 2013:101). Nitel
arastirmalarda ornekleme yontem oOzellikleri asagidaki sekilde smiflandirilir (Bas ve
Akturan, 2017: 225)

- Nitel arastirmalarda 6rnekleme yontemleri istatistiksel tekniklerle degil,
arastirmanin amacina gore secilmektedir,

- Nitel oOrneklemlerde amag istatistiksel genellemeler degil analitik
genellemeler yapmaktir,

- Orneklem genel olarak kiiciik, ama zengin ve derin bilgi saglayacak
sekilde olusturulmaktadir,

- Ormekleme dahil edilen ve edilmeyen birimlere iliskin arastirmacinin
gerekeeli agiklamalart olmalidir,

- Orneklem birimlerinin segiminde teorik veya kavramsal altyap: dikkate
almmalidir.

Bu ¢alismada nitel analiz yonteminden, veri toplama yontemi olarak da yari-
yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilmistir. Calismanin konusu olan marka bilinirligi,
kisiden kisiye gore degiskenlik gostermektedir. Bu nedenle goriisiilen kisilere bu kavram
iizerine yapilmis ¢alismalardan bahsedilmis bu sekilde goriismecilerden daha saglikli
veriler almak amacglanmistir. Bu veri toplama tekniginde, sorular arastirmaci tarafindan
daha 6nceden hazirlanmistir. Bu ¢ercevede baslayan goriismede arastirmacinin arastirma
konusundan sapmayacak bir sekilde bagimsiz sorular sorma hakkina da sahiptir. Goriigme

yapilan kisilere goriisme sirasinda ses kaydinin yapilacagi ve bu ses kaydinin arastirmaci
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tarafindan gizli tutulacagi bilgisi verilmis ve izinleri dahilinde goriisme sirasinda ses
kaydi almmustir. Ses kaydi desifre edilerek, verilerin analizinde betimsel analiz yontemi
kullanilmistir. “Betimsel analiz, cesitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin
daha 6nceden belirlenmis temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir nitel
veri analiz tiirtidiir. Bu analiz tiiriinde temel amag elde edilmis olan bulgularin okuyucuya
Ozetlenmis ve yorumlanmis bir bi¢imde sunulmasidir” (Simsek ve Yildirim, 2013:25).
Veriler derinleme analizinde “Nvivo 12 Plus” programi kullanilacaktir.

Arastirmanin sorusu;

“Glinlimiiz pazarlama diinyasinda uluslararast marka bilinirligi agisindan
pazarlama stratejilerini ele alarak {lilkemizde faaliyet gosteren bilisim (siber giivenlik)
firmalarinin marka bilinirligini nasil sagladiklar1 ve pazarlama stratejilerinin ne oldugu,
iilkemizde de son donemde hizla gelisen bu sektoriin uluslararasi alanda pazarlama
stratejilerindeki yeniliklerle birlikte hangi pazarlama stratejisini kullanarak marka
bilinirligini nasil olusturduklarimi, ayrica yiiriittiikleri stratejilerle olasi firsatlart nasil
avantaja ¢evirdiklerini ve iilkemize bu alanda sagladiklar1 katkilarinin neler oldugunun”
arastirilmasidir.

Calismada, marka bilinirligi ve uluslararasi pazarlama stratejilerine ydnelik
yapilan arastirma konusunun ¢alisma alani olarak iilkemizde faaliyet gosteren li¢ siber
giivenlik firmasmnin pazarlama konusunda deneyimli st diizey yoneticileri
olusturmaktadir. Tirkiye’de faaliyet gdsteren siber firmalarindan {igii goriismeyi kabul
etmis, ancak calismada firmalar hakkinda bilgi verilmesini istememislerdir. Firmalarin
isimleri verilmemek {izere diger 6zellikleri asagida verilmistir;

- A Firmast: Sirketlerin dijitallesmesi siireglerinde siber giivenlik risklerinin
daha iyi yonetebilmelerini saglamak amaciyla 2013 yilinda kurulmustur. Tiirkiye ve
ABD’ de 6nemli yatirimlar vardir. Ingiltere, Almanya, Italya ve Ispanya’ da satis ekipleri
kurmustur. Tiim Ar-Ge faaliyetlerinin Hacettepe, Teknokentte gergeklestirmektedir.

- B Firmasi: Akilli kart, tek seferlik sifre, kriptografi, dijital kimlik ve
yiiksek veri teknolojisi alanlarinda faaliyet gosteren ve Tiirk bir girisimci tarafindan 1986
kurulan firmanin merkezi Almanya’ dadir. Firma ayni1 zamanda ug¢tan uca kimlik ve mobil
giivenlik alanlarinda hizmet saglamaktadir.

- C Firmasi: 2016 yilinda kurulmustur. Genel merkezi Londra’dadir. Yeni

nesil glivenlik diizenleme, Otomasyon ve Yanit (SOAR) platformlart olusturur.
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Y ukarida bilgileri verilen ii¢ firma, uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeleri,
belirli bir basariya ulasmis olmalari, siber giivenlik agisindan tercih edilen ve taninan
firma olmalari, B2B satis yapmalar1 ve en dnemli 6zellik olarak da Tiirkiye’de siber
giivenlik alaninda B2B hizmet veren kisitli firma olmalarindan dolayi tercih edilmislerdir.
Bu firmalardan, zengin ve derin bilgi alabilmek igin literatiir baz alinarak (sorular
olusturulurken literatiirde baz alinan ¢alismalar; Celik vd., 2015:60-61; Kadyrova, 2019:
87; Cetindag, 2018:101; Corukoglu, 2006:195-197) asagidaki sorular belirlenmistir.

1. Markanizin uluslararasilasmaya gecis asamasint anlatir misiniz?
Karsilastiginiz zorluklar nelerdir?

2. Uluslararas1 misteriler ile etkilesim nasil saglandi?

3. Firmanizin uluslararasi bilinirliginin artmasi kurumunuza ne kazandirdi?

4. Uluslararas1 markalasma modelinizi anlatabilir misiniz? Kullandiginiz
uluslararasilagma stratejileriniz nelerdir?

5. Uluslararast marka, iirlin konumlandirmasini nasil yaptiniz?

6. Farkli iilkelerdeki yasal diizenlemeler uluslararasilagsmanizi nasil etkilemistir?

7. Uluslararas1 pazarda markanizin bilinilirligini artirmak i¢in kullandiginiz
araglar ve yontemler nelerdir?

8. Uluslararas1 pazarlardaki giicliikleriniz nelerdir? Uluslararas1 pazarlarda
avantajli oldugunuz konular var mi1? Varsa nelerdir?

9. Uluslararasi pazarda hedef kitle se¢cimini neye gore yaparsiniz?

10. Uluslararasi pazarlara giris i¢in kullandiginiz yontemleriniz nelerdir?

11. Reklam faaliyetlerinizi anlatir mismiz? Reklam konumlandirmaniz her
iilkede ayn1 m1 olmaktadir?

12. Kiiltiirel farkliliklar sizi etkiliyor mu? Nasil? agiklar misiniz?

13. Gelecekte uluslararasi bilinilirliginizi artirmak i¢in hedefleriniz nelerdir?
Bilgi verebilir misiniz?

14. Konuyla ilgili bagka sdylemek/eklemek istedikleriniz?

3.3. Gegerlilik-Giivenilirlik ve Veri Analizi
Sonuglarin inandiriciligi, bilimsel aragtirmalarin en 6nemli 6l¢iitlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. “Gegerlilik ve giivenirlik bu agidan arastirmalarda en yaygin

kullanilan iki Sl¢iittiir. Nitel aragtirmalarda gegerlik-glivenirlik nicel ¢aligmalardan farkl
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olarak ele alinir” (Simgek ve Yildirim, 2013:101). Guba ve Lincoln (1982) inandiricilik
icin kriterleri “inanilirlik, giivenilebilirlik, onaylanabilirlik ve aktarilabilirlik olmak tizere
dort ana bashk altinda toplamistir.” Bir arastirmada bulgularin dogrulugunu kontrol
etmek i¢in bu kriterlerden bir ya da daha fazlasinin belirtilmesi 6nerilmektedir (Creswell,
2003). Arastirmada elde edilen video kayitlari, dokiimana gecirilmesi NVivo 12 Plus ile
gerceklestirilmistir. Daha sonra yaziya gegirilmis metin, birka¢ kez kayitlar dinlenerek
okunmus ve diizenlenmistir. Yapilan okumalar sirasinda nodlar olusturulmus ve buna
miiteakip, kodlar ve alt kodlar tespit edilmistir. Daha sonra birbirine yakin kodlar bir
araya getirilerek temalar ve alt temalar belirlenmistir. Belirlenen kod-tema-iist tema
birkag kez gozden gegirilmis, gerekli diizelme ve diizenlemeler yapilmistir. Gegerlilik ve
giivenirlik i¢in, nitel aragtirma yontemini ¢aligmis ve bilen 3 uzmana danisilarak, kod-
tema-iist tema iligkileri tartisilmug, gerekli goriilen giincellemeler yapildiktan sonra
temalara son sekli verilmistir. Temalar1 siniflandirmak ve analiz etmek amaciyla Nvivo
12 Plus programi kullanilmistir. Yapilan ¢aligmalari agamalarma gore, aldigt NVivo 12
Plus’a ait goriintiilere tezde yer verilmistir. Asagida, Sekil 1’de aragtirmanin ana temalari
yer almaktadir.

@ s Guliir Cansu ERGUR_Teznwp - NVivo Plus
R HoME  CREATE  DATA  ANALYZE  QUERV | EXPLORE  LAYOUT  ViEW

ERESaT A

New New Mind Project Cor
Report * Extract Map

o

Sekil 1. Arastirmanin Ana Temalari
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3.4. Arastirmanin Bulgular:
Bu boéliimde goriismeler sonucunda, elde edilen verilere iliskin kavramlar yani her
soru bazinda yapilan kodlamalar ve kavram-kod haritalari gosterilmistir. Daha sonra

calismanin ana tema ve alt temalar1 verilmistir.

1. Markamzin uluslararasilasmaya gecis asamasi

Calisma kapsaminda ilk olarak siber giivenlik firmalarinin uluslararasilagsmaya
gecis asamalarini anlatmalart istenmistir. Uluslarasilagsmaya gegis, uluslararasi pazarda
yer alabilmeyi ifade etmektedir. Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda
Tirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalart uluslararasilasmaya gecis
asamasinda, Sekil 2’de ki grafikten de goriilecegi tlizere “sirketin vizyonu” ve “i¢ pazarin

domine edilmesi” olmak {izere 2 iist temada toplanmistir.

Uluslar rasilagmayz
gegis

Sarkebn Vizyonu Ig paezzit;rr:‘g:imme

Sekil 2. Uluslarasilasmaya Gegise Etken Olan Sebeplere Ait Sema

1.1. Sirketin Vizyonu

Vizyon, firmanin gelecekteki resmidir. “Sirketin Vizyonu” ist temasinda
katilimcilar, bir¢ok iilkede satis yapmak ve orada faaliyet gostermenin vizyonlarinda yer
aldigini, sirket vizyonunu bu sekilde olusturduklarini ve planlamalarini buna gore
yaptiklarmni belirtmislerdir. Bu temaya ait ifadeler agagida yer almaktadir;

“Aslinda uluslararasilagmaya gegis genel olarak sirketin temel vizyonu ile alakali bir sey. Tabii
ki Tiirkiye'deki tiim kurumsal miisteriler tiriintimiizii kullansin istiyoruz, ama once felsefe olmasi gerekiyor.
Uluslararast alanda basart her zaman saglayacak bir firma kurma vizyonumuz vardi. Ciinkii bunun bence
firmalar agisindan en biiyiik seyi bu vizyonu oturtmak onemli. Aslinda bir uluslararasi setting alma

pozisyonu iki seyden besleniyor bence. Biri gergekten boyle bir vizyonunuz olabilir. Bizim vizyon olarak

her zaman bir¢ok alanda olmak gibi bir¢ok iilkede faaliyet gostermek gibi bir vizyonumuz vardi.” (A4

firmasi)
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“Bizim vizyon olarak her zaman bir¢ok alanda olmak gibi bir¢ok iilkede faaliyet géstermek gibi

bir vizyonumuz vardi.” (A firmasi)

1.2. i¢ Pazarin Domine Edilmesi

I¢ pazarin domine edilmesi, i¢ pazara hikkmetmek, i¢ pazari kontrol altma almak
anlamina gelmektedir. “I¢ Pazarm Domine Edilmesi” {iist temasmnda katilimcilar,
oncelikle yurt i¢inde i¢ pazart domine ettikten sonra temel hedeflere ulasilmis oldugundan
hedeflerini bir adim daha ileriye gotiirebilmek adina hedeflerini revize ettiklerinde
kacinilmaz olarak uluslararasilagsmak geregiyle karsi karsiya kaldiklarini anlatmislardir.

Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir;

“Uluslararast alanda bagari her zaman saglayacak bir firma kurma vizyonumuz vardi. Ciinkii
bunun bence firmalar agisindan en biiyiik seyi bu vizyonu oturtmak énemli. Aslinda bir uluslararasi setting
alma pozisyonu iki seyden besleniyor bence. Biri gercekten béyle bir vizyonunuz olabilir. Ikincisi kendi i¢
pazarinizi domine ettiginiz zaman disart bakabilirsiniz. Bizim vizyon olarak her zaman bir¢ok alanda olmak

gibi bir¢ok iilkede faaliyet géstermek gibi bir vizyonumuz vardi.” (A ve B firmasi).

2. Markanizin Uluslararasilasmaya Gecisteki Yasadigimiz Zorluklar

Calisma kapsaminda, markalarinin uluslararasilasmaya geciste yasadiklar
zorluklar sorulmustur. Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet
gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasilasmaya gegciste yasadiklar1 zorluklar,

P NTs

Sekil 3’de ki grafikten de goriilecegi iizere “finansman kisit1”, “hedef pazara uyum”,
“hedef pazardaki yasal diizenlemeler”, “hedefpazari tanima”, “hedef pazarda lokal ekip
kurma”, “ekibin zihniyeti”, ‘“uluslararast faaliyet referansi” ve ‘ilkeler arasi

sosyopolitik durumlar” olmak lizere 8 {ist temada toplanmuistir.
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Ekibin Zihmyetu O

Hedef Pazara
Hedef Pazarda Uyum
Lokal Ekip Kurma\ /
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Finansman Kisiti ‘/gecisteki zorluklar R s P
Ulkeler Arasi O . Ll’ilustlaRra;BSI
it aa eferansi
Sosyopolitik Hedef Pazan e
Durumlar Tancia

Sekil 3. Uluslarasilagsmaya Gegisteki Zorluklara Ait Sema
2.1. Finansman Kisit1

Finansman, herhangi bir girisimin isletilebilmesi, hayata gecirilebilmesi i¢in
gerekli olan para veya kredinin temin edilmesidir. “Finansman” st temasida
katilmeilar, ozellikle girisim firmalarmin uluslararasi ve ulusal finansmana erigim
imkanlarinin ¢ok sinirlt oldugunu, Tirkiye'deki girisim ekosisteminin temel olarak ciddi
finansman kisitlar i¢erisinde hareket ettigini belirtmislerdir. Devlet desteginin oldugunu
ancak olduk¢a simirli oldugunu belirtmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer

almaktadir.

“Tiirk, 6zellikle girisim firmalarinin uluslararasi ve ulusal finansmana erigsim imkanlar1 ¢ok
siirl. Oyle oldugu i¢in uluslararasilasma gergekten o anlamda yerli firmalari zorlayan bir sey. Baktiginiz
zaman Tirkiye'deki girisim ekosistemi temel olarak ciddi finansman kisitlart igerisinde hareket ediyor.
Devletin birtakim destekleri fonlari vs. elbette var, ama bunlarin sizin yabanci firmalara erisim imkan1
diisliniildiigii zaman oldukga simurli. O ylizden kaynak yetersizligi dnemli bir faktdr, kaynak yetersizligi
igerisinde zaman igerisinde vizyonumuzu da kaybede biliyorsunuz ama en temel zorlugu ben aslinda
finansman imkanlarina erisim diye degerlendiririm.”(A Firmast).

“Bu ylizden Ar-Ge ciddi biit¢e isteyen bir alan. Daha 6nce yapilmis bir seyi yaptiginizda belki,
bunun biitgesi 6nden kestirilebiliyor, stiresi kestirilebiliyor, ekip kestirilebiliyor. Ar-Ge’de tam bu yok.
Biraz daha belirsiz bir alan, bunun yarattig1 bir biitce problemi var. Ar- Ge yapis1 insan1 beklenmedik bir
finansal durumla bas basa birakabiliyor; planlar yaptyorsunuz planlar beklendigi gibi ¢ikmuyor. ikincisi Ar-

Ge yapiyorsunuz.” (B Firmast).
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“IIk etapta dogru pazar segmek, dogru yerlere dokunmak icin mutlaka biraz siire gegirmenize
gerek yok, dogal refleks su oluyor, finansman kaynaklarina erigim sinirinizdan dolayi, bir yerden bir sey
geldi mi ¢ok heyecanlaniyorsunuz.” (A Firmast).

“Makro ekonomik gelismeler sonucu karsilagilan durumlara hizli ayak uydurabilmek.” (C

Firmasi).

2.2. Hedef Pazara Uyum

Hedef pazara uyum, iiriiniin hedeflenen pazara uygun hale getirilmesidir. “Hedef
pazara uyum”, st temasinda katilimcilar, arz ettiginiz tiriin ya da hizmetin her pazara
uymayabilecegini, uluslararasilasmada bunun bir zorluk olarak karsiniza ¢ikabilecegini

belirtmiglerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Ar-Ge uluslararasilagmak istediginiz zaman iiriine yaptiginiz sekil, her markete uymayabiliyor,
farkli regiilasyonlar var, farkli beklentiler var. Bir market dijital olarak ¢ok geligmis, bir market o kadar

gelismemis.” (B Firmast).

2.3. Hedef Pazardaki Yasal Diizenlemeler

Hedef pazardaki yasal diizenlemeler, pazarmma girilecek olan iilkede, {iriiniin
pazarlanmasi, markalagmasi, satilmasi vb., birgok alanda iilkenin yasal diizenlemelerini
ifade etmektedir. “Hedef Pazardaki Yasal Diizenlemeler” tst temasinda katilimcilar,
Yurt disinda bir sirket kurmanin zorluklarimi vergisel diizenlemeler, isgiicii yasalari vb
durumlar oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle isgiicii anlaminda bir hacim yakaladiklar:
zaman mutlaka yasal diizenlemelere baktiklarini ifade etmislerdir. Ayrica, baz iilkelerde
stopaj vergisi oldugunu ifade etmislerdir. Bu durumun kii¢iik firmalar1 korkuttugunu
ifade etmiglerdir. Bazi durumlarda ¢ok wuzun siireli bir tazminat Odemenin
gerekebilecegini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Yiiksek, oldukga yiiksek diyebilirim, yasal diizenleme, kiiltiir hani bunlarin hepsini bir arada
diisiinmek lazim. Sadece yasal tarafi ayiramam ama yasal anlamda $6yle bir sey bizi ¢ok etkiliyor. Bazi
iilkelerde uluslararas1 anlamda is yapmak daha zor. Ozellikle bizim uluslararasilasmaya basladigimiz bir
noktada istihdama yoneliyoruz. Iste bir sirket kurmanin zorluklar1 vergisel diizenlemeler, isgiicii yasalari
gibi seyler bizim agimizdan ¢ok belirleyici oluyor. Mesela bazi iilkelerde stopaj var. Iste sattigimz iiriin
lizerinden bir stopaj ddiiyorsunuz. Iste 6zellikle Latin Amerika'da gordiigiimiiz bir sey. Biz iiriinleri ihracat
yaparak yurt digina gonderiyoruz. Ancak geldigimiz nokta da sirket kurmaya diislindiiglimiiz. Amerika'da
zaten bir sirketimiz var ama asil kita Avrupasi’nda belirli iilkelerde sirket kurma noktasindayiz. Orada
ozellikle iggilicii anlaminda bir hacim yakaladigimiz zaman, mutlaka bir sirket kurmaniz gerek. Sirketi

kurmanin getirdigi sorumluluklarini yerine getiren ii¢iincii bir tarafla calismaniz gerekiyor. O faktorlere

bakarken mutlaka yasal diizenlemelere bakiyoruz. Bazi iilkelerde birini istihdam etmek istiyorsunuz, her
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seyi ¢ok iyi niyetle bashyor. Fakat zor bir is yaptyoruz. Kiiltiirel olarak ¢ok iyi uydugunuzu diisiindiigiiniiz
biriyle uymayabilirsiniz. Mesela bazi kita Avrupa'st iilkelerinde biri ile i akdinizi sonlandirmak
istediginizde, ¢ok uzun siireli bir tazminat 6demeniz gerekebilir. Bir yil1 agkin mesela. Bu tabii ki bizim
gibi kiiglik firmalar1 korkutuyor. O yiizden 6ncelikle bir deneme siiresi hayata geciriyoruz, sonra onunla bir
sozlesme yapiyoruz ve pazar bilylikliigiine bizim agimizdan ne kadar ¢ekici olduguna bakarken, ayni

zamanda bu tiir hukuksal boyutlarin bizi ilerde ne kadar etkileyecegine de bakiyoruz.” (A Firmast).

2.4. Hedef Pazar1 Tanima

Hedef pazar1 tanima, {irliniin pazarlanacag iilkenin pazar sartlarini bilmektir.
“Hedef Pazari Tamima” ist temasinda katilimcilar, uluslararasi pazara girerken
zorlandiklari bir diger noktanin, hedef pazarin belirlenmesi ve satig politikalarinin tayin
edilmesi oldugunu ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“O noktada optimum maliyet ve optimum getiri, iste mesela nerede satmaya baslayacagiz, nasil
satacagiz, iirline yeni hangi fonksiyonlar ekleyecegiz, yani ne kadar maliyet ekleyecegiz gibi denklemler
var, bunlar baya kestirilemez oldugu i¢in bir problem aslinda, asilmasi1 gereken ilk problem bu. Digeri
uluslararasilagmak istiyorsunuz, demek ki diger pazarlara gireceksiniz.” (B Firmast).

“Ugiincii noktada aslinda, hangi pazar1 nasil sececeginiz iliskin ciddi bir teyit edici cihazinizin

olmasi lazim. Bu da kolay bir sey degil pazar biraz yagsamaniz lazim.” (C Firmast).

2.5. Hedef Pazarda Lokal Ekip Kurma

Hedef pazarda lokal ekip kurma, hedef pazarda yerlesik ve yerel bir ekip
kurarak, uluslararasi pazarin kiiltiiriinii, sosyo ekonomik sartlarin1 bilen ekip ile
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek anlamindadir. “Hedef Pazarda Lokal Ekip Kurma” st
temasinda katilimecilar, baska iilkelerde gireceginiz pazarlarda lokal ekiplere ihtiyag
olacagin1 bunda da dil problemi gibi problemler yasanabildigini belirtmislerdir. Bunu
asmada lokal partnerlerle calismanin etkili bir ¢6ziim yolu olabilecegini belirtmislerdir.

Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Uluslararasilagsmak istiyorsunuz, demek ki diger pazarlara gireceksiniz. Bizim iiriiniimiiz biraz
giivenle alakali oldugu icin, lokal ekibe ihtiyaci var, simdi lokal ekipler kurmaniz gerekiyor. Daha dnce hi¢
bulunmadiginiz iilkeler, dilini bilmediginiz iilkelerde lokal ekip kurmak, satis ekipleri kurmak, destek
ekipleri kurmak, bu da diger bir yiizlestigimiz zorluklardan biri idi. Bunu nasil astik, biz biraz da lokal
partnerlerle calismaya bagladik, her yerde ofis kurmayalim {ilkelerde lokal partnerlerimiz olsun iste

karsilagtigimiz diger sey bu idi.” (B Firmast).
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2.6. EKibin Zihniyeti

Ekibin zihniyeti, uluslararasi alanda ¢alistirdiginiz galisanlarmizin pazara dair
yeteneklerini ve sirketin vizyonu ile ortak vizyonunu ifade etmektedir. “Ekibin
Zihniyeti”, st temasinda katilimcilar, uluslararasi pazara girme de karsilastiklar
zorluklarindan bir digerinin ise, girisimcinin zihniyeti ne olursa olsun kuracaginiz
ekibinde zihniyetinin olduk¢a 6nemli oldugunu, kurumsallagsma ile zihniyet acisindan
pozitif mesafeler asilabilecegini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer

almaktadir.

“Ikincisi tabii maalesef sizin mindset’iniz ne olursa olsun kuracaginiz ekibinde mindset’i de
olduk¢a 6nemli.” (A Firmasi).
“Aslinda kurumsal kapasitenin gelismesi boyle bir mindset saglanmasi1 anlaminda da bayagi bir

katkist oldu.” (A Firmast).

2.7. Uluslararasi Faaliyet Referansi

Uluslararasi faaliyet referansi, uluslararasi pazara girme asamasinda kazanilan
miisterilerin sirkete referans olmasini ifade etmektedir. “Uluslararas: Faaliyet
Referanst”, st temasinda katilimcilar, uluslararasi bir pazarda kazanilan ilk misteri
izerinden onu referans gostererek baska pazarlara girmenin, her zaman i¢in ¢ok daha
kolay bir yontem oldugunu, bdyle bir referans temin etme gerekliligine isaret etmislerdir.
Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“En 6nemli sey aslinda rapitasyon. Baktiginiz zaman uluslararasi diizeyde is yapiyor olmak bir
bagka pazara gitti§iniz zaman, sizin igin ¢ok 6nemli. Uluslararasi bir pazarda kazandigimiz ilk misteri
iizerinden onu referans gostererek bagka pazarlara gitmek, her zaman i¢in ¢ok daha kolay bir yontem. Siber
giivenlikle, Tiirkiye ¢cok yan yana olan pazarlar degil agikcasi. O yiizden bdyle bilinirlilik anlaminda,
rapitasyon anlaminda farkli iilkelerde is yapiyor olmak, bizi ¢ok olumlu etkiledi.” (A Firmast).

“Kendi tilkenizdeki X sektoriindeki miisteri kullanip referans olmadik¢a bagka bir iilkedeki ayni

sektore satmanizin zorlugu.” (C Firmast).

2.8. Ulkeler Arasi Sosyopolitik Durumlar

Ulkeler aras1 sosyopolitik durumlar, iilkeler arasinda siyasi ve ekonomik
durumlarin inisli ¢ikisl olmasi, sekteye ugramasi yada daha iyiye gitme durumlarini ifade
etmektedir. “Ulkeler Arasi Sosyopolitik Durumlar”, ist temasinda katilimcilar,
uluslararasilasmanin {ilkeler arasi sosyopolitik durumun iilke pazarina girmeyi

etkileyecegini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.
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“Sirket ilk kurulum asamasinda stratejik olarak uluslararasi Pazar hedeflendigi takdirde
karsilasilacak sorun sayist genel olarak azalig gostermektedir. Buna bagli olarak tabii ki genel karsilasilan
sorunlar ile neredeyse tiim sirketler yiiz yiize kalabilmektedir. Bunlardan baslicalart:

Kendi iilkenizdeki X sektoriindeki miisteri kullanip referans olmadikca bagka bir iilkedeki ayn
sektore satmanizin zorlugu,

Makro ekonomik gelismeler sonucu karsilagilan durumlara hizli ayak uydurabilmek,

Ulkeler aras1 sosyopolitik durumun ticarete etkisi.” (C Firmast).

3. Uluslararasi Miisteriler Ile Etkilesim

Calisma kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin
uluslararas1 miisteriler ile etkilesimin nasil sagladiklar1 sorulmustur. Katilimcilardan
alinan cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin,

)

Sekil 4’de ki grafikten de goriilecegi tizere “Fuarlara Katilim”, “Lokal Ekip Kurma”,

I T

“Partner Bulma”, “Uriiniin/Hizmetin Kalitesi” olmak iizere 4 iist temada toplanmustir.

Fuarlara Katiim
Lokal Ekip Kurma

Uluslararasi
Mdasteriler ile
Etlalesim

¥

Lokal Partner

Ordndn, Hizmetin Balna

Kalitesi

Sekil 4. Uluslararas1 Miisteriler ile Etkilesime Ait Sema

3.1. Fuarlara Katihm

“Fuarlara Katilim”, st temasinda katilimcilar, fuarlar araciligi ile miisterilerle
iletisim kurduklarini ifade etmislerdir. Fuarlar vasitasiyla ilgili miistakbel is ortaklar ile
tanigma imkan1 bulduklarini, fuarlardan ciddi manada faydalandiklarini belirtmislerdir.

Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Bizim fuarlar aracilig1 ile biz miisterilerle angaje olmaya basladik.” (A Firmasi).
“Ama ilk iligki noktasi iste fuarlar, bu fuarlar vasitasiyla ilgili is ortaklaryla tanmigmak yoniinde

oldu.” (A Firmasz).
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“En temel kullandigimiz seyler, fuarlar. Siber giivenlikte karar vericilerin katildig fuarlar, global
diizeyde yapilan fuarlar, bolgesel birtakim fuarlar var. Fuarlardan ciddi sekilde faydalaniyoruz.” (A
Firmast).

“Biz daha ¢ok karar vericilere yonelik, sosyal medya, fuar, web sitesi vs., kombinasyonla
gitmeye calisiyoruz.” (A Firmasi).

“Fuarlara gidip dogru kisilere ulagsmay1 hedefleyen bir stratejimiz var. Buna Gartner gibi analiz
firmalarinin yardimini ekleriz.” (B Firmasi).

“flk miisteri ile fuarda ya da bolgedeki baska partnerimiz araciligr ile ya da bolgedeki bir

firmanin duyurdugu referansla vs. bir sekilde elde ediyoruz.” (B Firmast).

3.2. Lokal Ekip Kurma

Lokal ekip kurma, hedef pazarda yerlesik ve yerel bir ekip kurarak, uluslararasi
pazarin kiiltiiriinti, sosyo ekonomik sartlarin1 bilen ekip ile pazarlama faaliyetlerini
yirlitmek anlamindadir. “Lokal Ekip Kurma”, tist temasinda katilimcilar, uluslararasi
miisteriler ile etkilesim i¢in, mutlaka hedef pazarda bulunulmasi gerektigini
belirtmiglerdir. Uluslararasi pazarda lokal dili konusabilen satis ekipleri, destek ekipleri
kurmak gerekecegini belirtmiglerdir. Bu noktada yasanan zorluklardan dolay1 bir
alternatif olarak lokal partnerlerin bir nebze lokal ekip kurma ihtiyacim

karsilayabilecegini belirtmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Bunun sonrasinda bir ekip kurma karari aldik aslinda.” (A Firmast).

“Bir is akdi yaparken belirli yabanci dil 6zelliklerine bakiyoruz. Uluslararasi alanda ¢alisan hem
calisanlarinizla hem miigterilerimizle hem is ortaklarimizla nasil ¢aligir diye bakiyoruz.” (A Firmasi).

“Sahada konumlandiracaginiz kisilerin bakis agist ¢gok dnemli, ama mutlaka sahada da olmaniz
¢ok dnemli.” (A Firmast).

“Gidiyorsunuz sizden daha iyi Ingilizce konusan insanlarla Ingilizce konusuyorsunuz dogal
olarak, tamam konusuyorlar, her seyi anliyorlar ama o iilkede lokal yani yerel dili konusan biri onlar i¢in
¢ok daha degerli ve o iilkeye verdiginiz 6nemi gosteriyor.” (A Firmasi).

“Burada kiiltiirel faktorler ¢cok 6nemli oluyor, farkl kiiltiirel faktorlere gore farkli seyler ortaya
koymaniz gerekiyor. Mesela biz Meksika ve Brezilya'da is yapmak istiyoruz. Meksika'da daha kolay
mesela, Brezilya'da daha zor bizim agimizdan. Zor olmasinin sebebi ¢ok biiyiik bir iilke, cok daha biiyiik
sehirler var, Meksikanin Amerika'ya yakin oldugundan Ingilizce agisindan daha uygun, Brezilya'da
Ingilizce acisindan cok geride degil ama daha ¢ok Portekizce, daha yerel dilleri tercih ediyorlar.” (A
Firmasi).

“Digeri uluslararasilagsmak istiyorsunuz, demek ki diger pazarlara gireceksiniz. Bizim iiriiniimiiz
biraz giivenle alakali oldugu i¢in, lokal ekibe ihtiyaci var, simdi lokal ekipler kurmaniz gerekiyor. Daha
once hi¢ bulunmadiginiz iilkeler, dilini bilmediginiz iilkelerde lokal ekip kurmak, satis ekipleri kurmak,

destek ekipleri kurmak, bu da diger bir yiizlestigimiz zorluklardan biri idi. Bunu nasil astik, biz biraz da
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lokal partnerlerle ¢aligmaya basladik, her yerde ofis kurmayalim iilkelerde lokal partnerlerimiz olsun iste
karsilastigimiz diger sey bu idi.” (B Firmast).

“Digeri, bolgesel ofis ve bolgesel iliskiler de cok énemli tabii ki. Yani orada giivenilir bir firma
olma yerel hizmet verebilme kisilerin dilinden anlayan miihendislerin olup, onlarla iligki kurabilmesi
6nemli. Sonugta firma bizim Uriinimiizii internetten bakip satin alayim dedi, aldim degil. Kurulum, test
uzun siireclerden gegiyor bu siireclerde kendi miihendisleri sorular soruyor. Onlarla aym dili yani ingilizce
Ingilizce, Almanca Almanca degilde, teknik anlamda da benzer dilleri konusmak, bilmek gerekiyor. Hatta

onlara biraz, onlarin da iistiinde oldugumuzu hissettirmek gerekiyor.” (B Firmasi).

3.3. Lokal Partner Bulma

Lokal partner bulma, pazarma girilmek istenen iilkede faaliyet gosteren ayni
sektordeki firmay1 bularak, onunla partner olmay: ifade etmektedir. “Lokal Partner
Bulma”, ist temasinda katilimcilar, fikir ve aktif hareket gosterilecek alan dogru
secildikten sonra lokal bir partnerin de etkisi ile cesitli iilkelerde partner ekosistemi
olusturulmasi1 hedef pazarda fiziksel varligin temin edilmesini saglayacagmni ifade

etmisledir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Bunun yani sira, biz yurt disinda hedefledigimiz pazarlarda iste 6nemli isler yapan gesitli
partnerlerle etkilesimimiz oldu ve bu etkilesim sonrasi biz aslinda hangi iilkede nasil bir acilim
saglayabiliriz lizerinde diislinmeye bagladik. Ama ilk iligki noktasi iste fuarlar, bu fuarlar vasitasiyla ilgili
is ortaklariyla tanismak yoniinde oldu.” (A Firmas).

“Baglangicta var olan eski baglantilara uyum ile baglayabilecek bu etkilesim nihai siiregte lokal
bir kaynagi enable etmeden istenile diizeye gelmemektedir.” (B Firmasi).

“Fikir ve aktif hareket gosterilecek alan dogru secildikten sonra lokal bir distribiitoriin de etkisi
ile gesitli tlilkelerde partner ekosistemi olusturulmast ve iiretici olarak varligin fiziksele doniistiiriilecek

sekilde hareket edilmesi.” (B Firmast).

3.4. Uriiniin/Hizmetin Kalitesi

’

“Uriiniin/Hizmetin Kalitesi”, list temasmda katilimeilar, iiriin/hizmet kalitesinin
uluslararas1 miisterilere ulasmanin bir yolu oldugunu belirtmislerdir. Uriiniin kalitesi,
iirlinlin yenilikg¢iligi, bir¢ok teknolojinin bu alandaki kullanim alanlari, birgok kisinin
ilgisini ¢ekmekte oldugunu ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer
almaktadir.

“Bizim sirketimizin stratejisi, aslinda en iyi iriinii yapmaktan gegiyor. Bizim iiriiniimiiz biraz
piyasa ihtiyac¢larinin 2 gdmlek {izerinde buna giiveniyoruz. Biraz da iiriin odakli bir firmayiz. O sayedede
yiiksek giivene ihtiyaci olan pazarlara ulastik. Almanya, Isvicre, Avusturya gibi yani Almanca konusulan

bolgelerde 6zellikle bayagi kuvvetliyiz. O bolgelerin bir ortak 6zelligi var, giivenlik veya kimlikler, kisisel
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veriler gibi giivene ihtiya¢ duyulan konularda hassaslar. O anlamda oraya uygun, oradaki regiilasyonlar
kisiler kadar hassas degil. Kisiler daha da iizerinde bir giivenligi tercih ediyorlar. Bizim iyi tirlinlimiizle
oraya ulastik diyebilirim biri bu.” (B Firmast).

“En 1iyi Uiriinii yapmaya, usuliince karsimizdaki miisterimizin veya ortaklarimizin partnerimizin,
ihtiyacini usuliince karsilamaya calisiyoruz.” (B Firmast).

“Burada ama sizin sorunuz noktasinda agmak istedigimiz bir nokta varsa, bence en nemli nokta
uriin/hizmet kalitesi aslinda sizin perspektiften iriiniin kalitesi ve aslinda yenilik¢i tarafi olarak
diisiinebiliriz. Biz yeni bir alanda faaliyet gdsteriyoruz. Yeni bir alanda faaliyet géstermenin artilar ve
eksileri var. Herkes aaaa ¢ok yenilik¢i cok degisik diye olaya yaklagiyor. Ozellikle belki bu noktada bizim
iste Urtiniimiiziin kalitesi irliniimiiziin yenilikgiligi, birgok teknolojinin bu alandaki kullanim alanlari,

birgok kisinin ilgisini ¢ekmis oldu.” (A Firmasi)

4.Uluslararasi Bilinirlik

Calisma kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarmin
uluslararasi bilinirliliginin artmasinin kurumlarina ne kazandirdig1 sorusu yoneltilmistir.
Katilmcilardan alman cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber
giivenlik firmalarinin, Sekil 5’de ki grafikten de goriilecegi tlizere, “Farklh iilkelerde is

yapiyor olmak”, “Finansal Getiri” olmak tizere 2 {ist temada toplanmustir.

Uluslararasi
/ bilinilirlik
Farkli Ulkelerde is Finansal Getiri
Yapiyor Olmak

Sekil 5.Uluslararas1 Bilinirlige Ait Sema

4.1. Farkh Ulkelerde Is Yapiyor Olmak

“Farkli Ulkelerde Is Yapiyor Olmak” iist temasinda katilimcilar, Uluslararast
bir pazarda kazanilan ilk miisteri lizerinden, onu referans gostererek baska pazarlara
gitmek, her zaman icin ¢ok daha kolay bir yontem oldugunu, firmanin bilinirliliginin
artmast ile, farkli iilkelerde is yapiyor olma imkaninin elde edilerek, firmanin
uluslararasilagsma potansiyelinin arttirilabilecegi ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler

asagida yer almaktadir.
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“En 6nemli sey aslinda repitasyon. Baktiginiz zaman uluslararasi diizeyde is yapiyor olmak bir
baska pazara gittiginiz zaman, sizin i¢in ¢ok dnemli. Uluslararasi bir pazarda kazandiginiz ilk miisteri
lizerinden onu referans gostererek bagka pazarlara gitmek, her zaman i¢in ¢ok daha kolay bir yontem. Siber
giivenlikle, Tiirkiye cok yan yana olan pazarlar degil agikcasi. O yiizden bdyle bilinirlilik anlaminda,
repitasyon anlaminda farkli tilkelerde is yapryor olmak, bizi ¢ok olumlu etkiledi.” (A Firmast).

“Kendi tlilkenizdeki X sektoriindeki miisteri kullanip referans olmadik¢a baska bir tilkedeki ayn1

sektore satmanizin zorlugu”. (B Firmast).

4.2. Finansal Getiri

“Finansal Getiri” Ust temasinda katilimcilar, Tiirkiye hedefli yapilan isin
getirecegi finansal imkanlara gore, Uluslararas1 alanda yapilacak islerin finansal
getirisinin ¢cok daha fazla olacagini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer

almaktadir.

“Finansal getirisi ¢ok biiyiik, diyelim ki finansal piyasalara hitap ediyorsunuz, miisteri sayiniz
sinirli kaliyor bir tilkede o anlamda diger tilkelere acilmak, uluslararasi agilmak, epey bir finansal anlamda
Oniiniizii agmis oluyor. Firmanizin boyutunu biiyiitebilmek i¢in tek kapiniz oluyor. Hatta firsat oldugunu
sOyleyebilirim.” (B Firmasi).

“Bir diger faktor tabii ki finansal, yani baktigimizda uluslararasi alanda is yapabilmek sizin ¢ok
daha biiyiik bir alana ulagmanizi sagliyor. Bunun yaninda sadece bir alana ulagmis olmuyorsunuz.
Finansmana erisim dedigimiz aslinda en basta da zorluklarindan bahsettigimiz konuda da yabanci
yatirimceilar vs de, sizinle ¢ok ilgileniyor olabilirler. Yani sadece Tiirkiye'ye Focus (odakli) bir is yapiyor
olsaniz ulagacaginiz yatirimla, Uluslararasi bir alanda bir seyler yapiyor olmak ve bunun getirdigi

uluslararasi finansal imkanlar tabii ki ¢ok farkli.” (A Firmast).

5. Uluslararasilasma Stratejisi

Uluslararasilagma stratejisi, firmanin uluslararasi pazara girerken izledigi yolu
ifade etmektedir. Calisma kapsaminda, Tirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik
firmalarinin  uluslararasilasma  stratejilerinin  ne oldugu sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gOsteren siber
giivenlik firmalarinin, uluslararasilasma stratejileri Sekil 6’daki grafikten de goriilecegi
lizere, “Hedef Pazar belirleme, “Uygun lokal partner bulma”, “Pazari anlamak” ve

bununda altinda “Pazarda vakit gegcirmek” olmak lizere 5 {ist temada toplanmustir.
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Sekil 6. Uluslararasilagma Stratejilerine Ait Sema

5.1. Hedef Pazar Belirleme

“Hedef Pazar Belirleme”, list temasinda katilimcilar, uluslararasilasma yolunda
oncelikli hedef olarak hangi pazara girilecegini, yapilacak ise uygun, iyi pazar1 segmek
hangi pazara girilecegini belirleyerek dogru miisteriye ulasmay1 ilk strateji olarak
benimsemislerdir. Bu temaya ait ifadeler agagida yer almaktadir.

“En 1yi Uiriinii yapmaya, usuliince karsimizdaki miisterimizin veya ortaklarimizin partnerimizin,
ihtiyacini usuliince karsilamaya ¢alisiyoruz. Bu yaptigimiz en iyi Urlinii 6ncelikle Gartner gibi market
analizi yapan firmalarla da duyurup, ardindan yine dogru miisteriye ulagip, bunu satmay1 hedefliyoruz.” (B
Firmast).

“Biz soyle yapryoruz, dncelikle hedef pazarimizi belirliyoruz. Bizim igin en temel faktorlerden
biri hangi pazara girecegimizi belirliyoruz.” (A Firmasi).

“Biz seyi gordiik, zaman icerisinde iyi bir stratejinin ¢ok fazla unsuru olmak zorunda. Hele bizim
yaptigimiz iste ancak bu unsurlar icerisinde, 6nemli olan iyi pazari se¢gmek. Size uygun pazari segmek.” (A

Firmasi).

5.1.1. Uygun Lokal Partner Bulma

“Uygun Lokal Partner Bulma”, iist temasinda katilimcilar, hedef pazarda ihtiyag
duyulan lokal ekip Daha 6nce hi¢ bulunmadiginiz iilkeler, dilini bilmediginiz iilkelerde,
lokal ekip kurmak, yiizlesilen zorluklardan birka¢i oldugunu ifade etmislerdir. Bunu

asmak i¢in ¢esitli tilkelerde partner ekosistemi olusturulmasi, lokal partnerlerle ¢alisma
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stratejisini takip ettiklerini ifade etmislerdir. Ama ilk iligki noktasi iste fuarlar vasitasiyla
ilgili is ortaklariyla tanistiklarini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer

almaktadir.

“Digeri uluslararasilagsmak istiyorsunuz, demek ki diger pazarlara gireceksiniz. Bizim iiriiniimiiz
biraz giivenle alakali oldugu i¢in, lokal ekibe ihtiyaci var, simdi lokal ekipler kurmaniz gerekiyor. Daha
once hi¢ bulunmadigimiz iilkeler, dilini bilmediginiz iilkelerde lokal ekip kurmak, satis ekipleri kurmak,
destek ekipleri kurmak, bu da diger bir yiizlestigimiz zorluklardan biri idi. Bunu nasil astik, biz biraz da
lokal partnerlerle galigmaya basladik, her yerde ofis kurmayalim iilkelerde lokal partnerlerimiz olsun iste
karsilastigimiz diger sey bu idi.” (B Firmast).

“Ilk miisteri ile fuarda ya da bolgedeki baska partnerimiz aracilig1 ile ya da bolgedeki bir
firmanin duyurdugu referansla vs. bir sekilde elde ediyoruz.” (B Firmast).

“Network ¢ok dnemli, bunu nasil kullandigini 6nemli, etkinligi yaparken kimleri partner
aldigimiz 6nemli, yani 6nemli stratejiler var.” (B Firmasi).

“Bunun yani sira, biz yurt disinda hedefledigimiz pazarlarda iste 6nemli isler yapan gesitli
partnerlerle etkilesimimiz oldu ve bu etkilesim sonrasi biz aslinda hangi iilkede nasil bir agilim
saglayabiliriz lizerinde diisiinmeye basladik. Ama ilk iligki noktasi iste fuarlar, bu fuarlar vasitasiyla ilgili
is ortaklariyla tanismak yoniinde oldu.” (A Firmasi).

“Fikir ve aktif hareket gosterilecek alan dogru secildikten sonra lokal bir distribiitoriin de
etkisi ile cesitli iilkelerde partner ekosistemi olusturulmasi ve iretici olarak varligin fiziksele

doniistiiriilecek sekilde hareket edilmesi.” (C Firmasi).

5.1.1.1. Pazarda Vakit Ge¢irmek

Pazarda vakit gecirmek, uluslararasi pazari tanimak i¢in gerekli/yeterli zamani
ilgili pazarda gegirmek anlaminda kullanilmaktadir. “Pazarda Vakit Gegirmek”, st
temasinda katilimcilar, pazarm i¢ dinamiklerini iyice anlayabilmek i¢in mutlaka sahada
olunmasi ve vakit gecirilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida

yer almaktadir.

“Bunun yaninda bundan sonraki asamada aslinda o pazarda vakit gegirmeye calisiyoruz. O
pazardaki i¢ dinamiklerini iyice anlamaya caligmak istiyoruz. Ciinkii sadece pazarin biiylikligi bir sey
ifade etmiyor. O pazart nasil adresleyecegimiz noktasinda, is ortaklar sizin kendi yetenekleriniz gibi
faktorleri dikkate aliyoruz.” (A Firmasi).

“Mutlaka sahada da olmaniz ¢ok 6nemli. Aslinda tiim bunlar temel stratejinin kiigiik pargalart.

(A Firmasi).
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5.1.2 Pazar1 Anlamak

“Pazart Anlamak”, Ust temasinda katilimcilar, siber giivenlik harcamasinin
hangi tirlinler tarafindan kullanildigina baktiklarini, pazarda kag tane miisteri hedefinin
bulunduguna, miisteri kitlesine, buradaki siber gilivenlik harcamasinin biiylimesine
bakmakta olduklarini ifade etmislerdir. Temel olarak, ilk etapta yaptiklar seyin ciddi
anlamda pazara anlamak ve pazarm onlara ne kadar uydugunu ve {iriin agisindan pazarmn
olgunluk seviyesini tespit etmek oldugunu ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler
asagida yer almaktadir.

“Artik olaya kurumsal yaklastyoruz. Once iilkeyi bir analiz ediyoruz, bizim hedeflerimiz vertical
dedigimiz dikeyler oluyor, bunlari endiistri gibi diisiinebilirsin.” (A Firmast).

“Oradaki genel olarak siber giivenlik harcamasina bakiyoruz. Oradaki kullanilan siber giivenlik
harcamasinin hangi {irlinler tarafindan kullanildigina bakiyoruz. Bizim agimizdan bu alanda bir fit olabilir
mi diye bakiyoruz. Kag¢ tane miisteri hedefine, miisteri kitlesine bakiyoruz. Buradaki siber giivenlik
harcamasinin bilylimesine bakiyoruz. Aslinda temel olarak bizim ilk etapta yaptigimiz sey ciddi anlamda
pazara anlamak ve pazarin bizi ne kadar fit ettigini anlamak.” (A Firmasi).

“Aslinda baslangigta gerekli arastirmanin o pazara iliskin donelerin toplanmasi ona goére bir
stratejinin olusturulmasi da zaten olmazsa olmaz. Yanlis pazar da sizin i¢in yanlis bir pazarda, bu kiiltiirel
olabilir, pazarin sizin iiriiniiniiz agisindan olgunluk seviyesi olabilir, dogru bir yon olmazsa, zaten biraz
once saydigim faktorleri de hayata gegirmeniz, basarili olma sansiniz goérece diisiik oluyor tabii ki.” (A

Firmast).

6. Uluslararas1 Markalasma

Calisma kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin
uluslararasit markalagma modelinin ne oldugu sorusu yoneltilmistir. Katilimeilardan
alman cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin,
uluslararas1 markalagsma Sekil 7°de ki grafikten de goriilecegi iizere, “Halk ile iletisim”

ve “Geleneksel Araglar” olmak tizere 2 {ist temada toplanmuistir.
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Uluslararasi Markalasma

\

Misteri Odakl Uretim

Sekil 7. Uluslararasi Markalagsmaya Ait Sema

6.1. Miisteri Odakh Uretim

Miisteri odakli iiretim, miisteri isteklerine gore miisteriye yonelik, tirtinlerin

“«“ ’

tiretilmesi ve hizmetin verilmesini ifade etmektedir. listeri odakli Uretim”, iist

temasinda katilimcilar, uluslararast markalasma igin, geleneksel araglarin kullanilmasinin
yani sira insanlarla yiiz yilize iletisim kurmanm onemli oldugunu, mutlaka sahada
olunmasi gerektigini ifade etmiglerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Marka bilinirligini saglamak. Aslinda pazarda bilinilirliginizi saglamaniz lazim. Gerek sosyal
medya araciligiyla gerek konvansiyonel yollarla bunun yaninda 6zellikle bizim yaptigimiz iste human touch
o6nemli. Biz kurumlara giivenilir danigman olarak bir seyler yapmaya calisiyoruz. Ciinkii ilk etapta
kurumlarin kullandiklar1 mevcut iriinler ne kadar etkinlik sagliyor ona bakmak istiyoruz. Bu anlamda
sahada konumlandiracaginiz kisilerin bakis acis1 ¢ok 6nemli, ama mutlaka sahada da olmaniz ¢ok 6nemli.”
(A Firmasi).

“Marka bilinirligini saglamak. Aslinda pazarda bilinilirliginizi saglamaniz lazim. Gerek sosyal
medya araciligiyla gerek konvansiyonel yollarla bunun yaninda 6zellikle bizim yaptigimiz iste human touch
o6nemli.” (A Firmas).

“Burada baglangig itibari ile logo tasariminda sirket ismine ve tretilen kollaterallere kadar
uluslararast marketin hedeflenmesi ve bu baglamda uygun analiz yapilarak pazara dogru zamanda uygun

kanallar ile penetre edilmesi 6nemlidir.” (C Firmasi).

7. Uluslararast Marka/Uriin Konumlandirma

Calisma kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarmin
uluslararast marka/iiriin  konumlandirmalarmin nasil oldugu sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gOsteren siber

giivenlik firmalarini, uluslararas: Marka/Uriin konumlandirma Sekil 8°de ki grafikten de
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goriilecegi tizere, “Kullanici Deneyimi Odakli”, “Pazar Dinamikleri” ve “Satis Odaklt”

olmak {izere 3 iist temada toplanmustir.

Kullanici Deneyimi

/ Odakh
Uluslararasi Marka,
Orin ————

Konumlandirma =

Pazar Dinamikleri

Satig Odakh

Sekil 8. Uluslararas1 Marka, Uriin Konumlandirmaya Ait Sema

7.1. Kullanici1 Deneyimi Odakh

“Kullanict ~ Deneyimi  Odakli”, st temasinda katilimcilar, {irlin
konumlandirmada asil fayda olmasa dahi, {riinii konumlandirirken kullanici
deneyimlerine de dikkat edilmesi gerektigini belirtmiglerdir. Bu temaya ait ifadeler

asagida yer almaktadir.
“Biz giivenlik saglamamiza ragmen, biraz kullanici deneyimi odakli da kendimizi
konumlandirmamiz gerekti. Uriiniin kullanict deneyimli sagladigi iyilestirmeleri de, dyle gikardik. Asil

benefit o degil asil fayda o degil, ama onlar1 da 6ne ¢ikarmamiz gerekti agikgasi.” (B Firmast).

7.2. Pazar Dinamikleri

“Pazar  Dinamikleri”, st temasinda katilimcilar, marka/iirlin
konumlandirmada, pazarin dinamiklerinin ¢ok belirleyici oldugunu, Pazar kitlesine ve
nasil ulagilabileceginin, uygun miisterinin bulunmasi gibi hususlarin dikkate alarak,
pazarin kendi dinamiklerine bakip o pazara uygun konumlandirma yapmaya calistiklarini
ifade etmislerdir. Pazar dinamiklerinin ¢ok énemli bir husus oldugunu belirtmislerdir. Bu

temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Konumlandirma iiriin ya da markanin konumlandirmasini yaparken pazarin dinamikleri ¢ok
belirleyici oluyor. Yani hangi miisterileri hedefliyorsunuz, hedef pazarmizin kitlesi ne? Kitleye nasil

ulagirsiniz? gibi yine bir arastirma kismi ¢ok 6nemli. Marka ve iriinii konumlandirmak ise {iriin
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konumlandirmast noktasinda genellikle bize uygun miisterileri bulmaya c¢alistyoruz. Ciinkii bizim
iriintimiizii, mesela farkli sekillerde yeni Pazar oldugu icin farkli alanlarla karsilasabilecek bir sey
olabiliyor. O noktada ¢ok net mesajlar vermeye ¢aligiyoruz, ama pazarin kendi dinamiklerine bakip o pazara
uygun konumlandirma yapmaya calisiyoruz. Ne demek istiyorum mesela gorece daha az olgun pazarlarda
bizim iirlinlimiiziin use keys leri var, yani sagladig1 faydalar var. Gorece daha az olgun oldugu pazarlarda
one ¢ikardigimiz birtakim kullanim alanlar1 var. Daha sofistike pazarlarda bizim iriinlimiiziin evet bu
kismim kullanirsamz dedigimiz bir kismi var. Ozellikle iiriin konumlandirmasinda pazarin dinamiklerine
oradan is ortaklarinin {irinden anladiklarini {iriiniin birden fazla kullanim alanmi var. Siber giivenlik iste
orada bizim trendland dedigimiz aslinda Marka konumlandirmasi noktasinda da yine pazar dinamikleri
bizim i¢in ¢ok Onemli. Aslinda {ilkenin kendi kiiltiirel normlar1 gibi faktorler ¢ok belirleyici oluyor. O
ylizden markay1 konumlandirirken o pazarin ana dinamiklerini anlamak, oradaki miisterinin satin alma

davranisini anlamak ¢ok 6nemli. (A Firmasi).

7.3. Satis Odakh

“Satis Odakl1”, Ust temasinda katilimcilar, marka/iiriin konumlandirmasinda
sonu¢ odakli olarak hareket etmek suretiyle dogrudan satisa yonelerek satis odakli bir
yaklagimla hareket etmekte olduklarini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler agagida
yer almaktadir.

“Uriiniin konumlandirmasim biz &zellikle markete uyumlu yapmiyoruz. Nasil sdylesem satis
odakli yapiyoruz. Uriiniin konumlandiriimasinda ¢ok daha fazla yelpazeler agiliyor. Yelpazede birbiriyle
ortlisen ¢ok alan oluyor. Biz biraz daha yelpazenin her bir pargasina hitap etmek yerine, daha biitiinciil bir
¢oziim sunup dogrudan satis ve nasil sdyleyeyim ihtiyaci giderip satig odakli bakiyoruz.” (B Firmasi).

“O ylizden markay1 konumlandirirken o pazarin ana dinamiklerini anlamak, oradaki miigterinin

satin alma davranigint anlamak ¢ok 6nemli.” (A Firmast).

8. Hedef Pazardaki Yasal Diizenlemeler

Calisma kapsaminda, Tirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin
uluslararas1 hedef pazardaki yasal diizenlemelerin onlar1 nasil etkiledikleri sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda Tirkiye’de faaliyet
gosteren siber gilivenlik firmalarimin, uluslararas1 hedef pazardaki yasal diizenlemelerin
Sekil 9°daki grafikten de goriilecegi iizere, “Biitce Aywrma”, “Isgiicii Temini”, “Uriinii

Yasalara Uyarlama” ve “Vergiler” olmak iizere 4 {ist temada toplanmuistir.
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Sekil 9. Hedef Pazardaki Yasal Diizenlemeler

8.1. Biitce Ayirma

“Biitce Ayirma”, list temasinda katilimcilar, hedef pazarda finansal kuruluslara
hizmet verileceginden vergisel diizenlemeler, is giicii yasalar ve gerekli sertifikalarin
alinmas1 gibi hususlar i¢in biitge ayirmanin gerektirdiginden bahsetmislerdir. Bu temaya

ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“O tilkede finansal kuruluslara hizmet verecekseniz, almaniz gereken sertifikalar vs., bunlar hep
biitge aslinda. Yani agilamayacak operasyonel engeller degil. Sadece, ayrica biitge ayirmaniz
gerekiyor. (B Firmasi).

“Iste bir sirket kurmanin zorluklar1 vergisel diizenlemeler, isgiicii yasalar1 gibi seyler bizim

acimizdan ¢ok belirleyici oluyor. (C Firmast).

8.2. Isgiicii Temini

“Isgiicii Temini”, {ist temasinda katilimeilar, yurt dis1 pazarda belirli bir hacim
yakaladiktan sonra hedef pazarda sirket kurma gerekliliginin ortaya ¢iktigini, bu noktada
yasal diizenlemeler ve is giicli temini hususunda bazi zorluklarin ortaya cikabildigini
belirtmiglerdir. Mesela bazi kita Avrupa's1 iilkelerinde biri ile is akdinizi sonlandirmak
istediginizde, cok uzun stireli bir tazminat 6demesi gerekebildigini ifade etmislerdir. Bu
noktada Sirketi kurmanin getirdigi sorumluluklarini yerine getiren iiglincii bir tarafla
calismasi gerekebilmekte oldugunu ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer

almaktadir.
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“Baz iilkelerde uluslararas1 anlamda is yapmak daha zor. Ozellikle bizim uluslararasilasmaya
basladigimiz bir noktada istihdama yoneliyoruz. Iste bir sirket kurmanin zorluklar1 vergisel diizenlemeler,
isglicli yasalan gibi seyler bizim agimizdan ¢ok belirleyici oluyor. (A Firmast).

“Orada 6zellikle isgiicli anlaminda bir hacim yakaladigimiz zaman, mutlaka bir sirket kurmaniz
gerek. Sirketi kurmanin getirdigi sorumluluklarini yerine getiren {iglincii bir tarafla caligmaniz gerekiyor.
O faktorlere bakarken mutlaka yasal diizenlemelere bakiyoruz”. (A Firmast).

“Bazi iilkelerde birini istihdam etmek istiyorsunuz, her seyi ¢ok iyi niyetle bagliyor. Fakat zor
bir is yapiyoruz. Kiiltiirel olarak ¢ok iyi uydugunuzu diisiindiigiiniiz biriyle uymayabilirsiniz. Mesela bazi
kita Avrupa'si iilkelerinde biri ile is akdinizi sonlandirmak istediginizde, ¢ok uzun siireli bir tazminat
6demeniz gerekebilir. Bir y1l1 agkin mesela. Bu tabii ki bizim gibi kiiglik firmalar1 korkutuyor. O yiizden
oncelikle bir deneme siiresi hayata geciriyoruz, sonra onunla bir sézlesme yapiyoruz ve pazar bilyiikliigiine
bizim agcimizdan ne kadar ¢ekici olduguna bakarken, ayni zamanda bu tiir hukuksal boyutlarin bizi ilerde

ne kadar etkileyecegine de bakiyoruz.” (A Firmast).

8.3. Uriinii Yasalara Uyarlama

“Uriinii Yasalara Uyarlama”, iist temasinda katilimeilar, hedef pazardaki yasal
diizenlemelerin olumlu ve olumsuz etkilerinin bulundugunu ifade etmislerdir. Is giivenlik
isi oldugundan yasal Onlemlerin ¢ok biiylik olabildigini belirtmiglerdir. Bazen
diizenlemelere uyumun, {iriin igerisinde yapilmasi gereken biiytik degisiklikler icerdigini,
bu durumun ise i§ akisindan izlenecek yol haritasina kadar genel bir alani
etkileyebilecegini ifade etmisledir. Pazarin ne kadar cekici olduguna bakarken, ayni
zamanda bu tlir hukuksal boyutlarin firmalari ilerde ne kadar etkileyecegine de bakilmasi

gerektigini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Olumlu ve olumsuz etkileri olmaktadir. Bazen diizenlemelere uyum {iriin icerisinde yapmaniz
gereken biiylik degisiklikler icermektedir bu durum ise is akisinizi dan roadmap’ inize kadar genel bir alani
etkileyebilmektedir.” (C Firmast).

“Isimiz kimlik ve giivenlik olunca yasal dnlemler ¢ok biiyiik oluyor. Ama demin bahsettigim 2
gomlek iizeri olmak bu diizenlemelerin lirlinlimiizli yenilestirelim hadi ekstra bir sey koyalim dedirtmiyor.
Zaten biz yeni diizenlemeye hazir oluyoruz. Genellikle fakat ona gore tekrardan bir satis stratejisi
belirleyebiliyoruz. Yani yeni bir yasal diizenleme ¢ikmus, iiriinlimiiz oradaki ihtiyaci tam kapatiyor deyip,
oradaki firmalara biz ulasiyoruz. O diizenlemeye tabi firmalara yani. O iilkede finansal kuruluslara hizmet
verecekseniz, almaniz gereken sertifikalar vs., bunlar hep biitce aslinda. Yani asilamayacak operasyonel
engeller degil. Sadece, ayrica biitge ayirmaniz gerekiyor. Onun disinda ekstra iiriine eklememiz gereken
farkli operasyonel boyutlar ¢ikaran bir durumla karsilasmiyoruz genelde.” (B Firmast).

“Bu tabii ki bizim gibi kii¢lik firmalar1 korkutuyor. O yilizden 6ncelikle bir deneme siiresi hayata

gegciriyoruz, sonra onunla bir s6zlesme yapiyoruz ve pazar biiytikliigline bizim agimizdan ne kadar ¢ekici
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olduguna bakarken, ayni zamanda bu tiir hukuksal boyutlarin bizi ilerde ne kadar etkileyecegine de
bakiyoruz.” (A Firmast).

“Biryerde is yapmak belirli agilardan 6zellikle hukuksal diizenlemeler agisindan, zor ise dedigim
gibi bizim gibi ilk defa bu isleri deneyen o iilkelerde belirli tecriibeleri sinirli olan, gorece kiigiik firmalart

icin, yani yogurdu iifleyerek yiyorsunuz diyebilirim.” (A Firmasi).

8.4. Vergiler

“Vergiler”, st temasinda katilimcilar, sirketi kurmanin zorluklar1 arasinda
vergisel diizenlemeler ve isgiicli yasalar1 gibi hususlarin belirleyici oldugunu, bazi
iilkelerde stopaj vergi oldugunu ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer

almaktadir.

“Iste bir sirket kurmanin zorluklari vergisel diizenlemeler, isgiicii yasalar1 gibi seyler bizim
acimizdan ¢ok belirleyici oluyor. Mesela baz iilkelerde stopaj var. Iste sattigimz iiriin iizerinden bir stopaj

odiiyorsunuz. Iste dzellikle Latin Amerika'da gérdiigiimiiz bir sey.” (A Firmasi).

9. Uluslararasi1 Pazardaki Giigliikler

Calisma kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarmin
uluslararas1 pazardaki giicliiklerin onlart nasil etkiledikleri sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda Tirkiye’de faaliyet gosteren siber
giivenlik firmalarinin, uluslararasi1 pazardaki giicliikleri Sekil 10°daki grafikten de
goriilecegi tizere, “Farkl iilkelerde ¢alisan bulmakta zorlanma”, “Finansal kaynak
temini”, “Kiiltiirel ve yerel yetenekleri anlama”, “Pazarda yeni bir oyuncu olmak”,

“Tiirk firmast olmak”, “Yasal Zorluklar” ve “Yeni teknolojilerin takibi” olmak tlizere 7

iist temada toplanmugtir.
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Yasal Zorluklar Takibi

Sekil 10. Uluslararas1 Pazardaki Giigliiklere Ait Sema

9.1. Farkh Ulkelerde Calisan Bulmakta Zorlanma

“Farkli Ulkelerde Calisan Bulmakta Zorlanma”, st temasinda katilimcilar,
yabanci iilkelerde, 6zellikle pazarlama alaninda personel bulmakta zorlandiklarini ifade
etmiglerdir. Calisilan tilkede yerel dili konusan birinin ¢ok daha degerli oldugunu, o
iilkeye verilen dnemi gosterdigini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer

almaktadir.

“Ozellikle marketing tarafinda ¢alisan bulmakta zorlaniyoruz.” (B Firmast).

“Uluslararast pazara giren bizim gibi yeni sirketler yani start up firmalar i¢in finansmani
saglasaniz dahi, hepsini bir anda hayata geg¢irebilecek, iggiliciine erisim vb., konular kolay degil.” (A
Firmasi).

“Gidiyorsunuz sizden daha iyi Ingilizce konusan insanlarla ingilizce konusuyorsunuz dogal
olarak, tamam konusuyorlar, her seyi anliyorlar ama o {ilkede lokal yani yerel dili konugan biri onlar igin
cok daha degerli ve o iilkeye verdiginiz dnemi gosteriyor.” (A Firmast).

“Uluslararas1 pazara giren bizim gibi yeni sirketler yani start up firmalar i¢in finansmani
saglasaniz dahi, hepsini bir anda hayata gegirebilecek, isgiiciine erisim vb., konular kolay degil. (A

Firmasi).
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9.2. Finansal Kaynak Temini
“Finansal Kaynak Temini”, ist temasinda katilimcilar, pazarlama yapilabilmesi
icin kaynak bulmakta zorlandiklarin1 6zellikle finansman tarafina erisim uluslararasi
pazarlarda karsilasilan en biiyiik gii¢liik oldugunu ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler

asagida yer almaktadir.

“Ama biraz daha teknik partner stratejimiz de bunun dogru Marketing’inin yapilmasi igin kaynak
bulmakta zorlaniyoruz, diger zorlandigimiz nokta da bu aslinda.” (B Firmasi).

“En biiytik giigliik bizim agimizdan yeteri kadar {ilkede basarili olmak i¢in ¢ikardigimiz birtakim
faktorler var. Bu faktorlerin hepsini birden hayata gecirmek aslinda basarinin anahtari. Ancak onlari bir
anda hayata gegirmek, pahali bir aktivitedir. Ozellikle finansman tarafina erisim bizim uluslararasi
pazarlarda karsilagtigimiz en biiyiik giiclik. Yani yeteri kadar kisiyle orayi adresleyebilmek, oraya
pazarlama faaliyetleri yeterli yapabilmek markanin bilinilirligi igin, o faaliyetleri hayata gegirebilmek,

bizim karsilastigimiz ve bunlar i¢in yeterli finansman bulunmasi bunlar da bir tanesi”. (A Firmasi).

9.3. Kiiltiirel ve Yerel Dinamikleri Anlama
“Kiiltiirel ve Yerel Dinamikleri Anlama”, Uist temasinda katilimcilar, kiiltiirel ve
yerel dinamikleri anlamanin ciddi bir aragtirma gereken diger bir zorluk oldugunu ifade
etmislerdir. Uluslararas1 pazara nasil ulasilacagmm o tilkenin kiiltiirel 6zelliklerini
anlamaktan gectigini ifade etmislerdir. Kiiltiirel faktorlerin, 6zellikle bizim gibi insanlarm
birbirine dokunarak, is yaptig1 alanlarda ¢cok daha fazla hayati 6neme arz ettigini ifade

etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Bir de giiniin sonunda diger bir zorlukta kiiltiirel ve yerel dinamikleri anlamak zorluklari da
anlamak da aslinda ciddi bir arastirma gerektiren bir sey. Bunun da baska bir zorluk oldugunu
sOyleyebilirim.” (A Firmast).

“Gidiyorsunuz sizden daha iyi Ingilizce konusan insanlarla Ingilizce konusuyorsunuz dogal
olarak, tamam konusuyorlar, her seyi anliyorlar ama o tilkede lokal yani yerel dili konusan biri onlar igin
cok daha degerli, ve o lilkeye verdiginiz 6nemi gosteriyor. Onlar agisindan da o yiizden o iilkede oldugunuz
zaman o iilkenin kiiltiirel faktdrlerini ¢ok iyi bilmeniz gerekiyor. Pazarlama stratejileri de 6yle pazara nasil
ulagacagimiz noktasi o iilkenin kiiltiirel 6zelliklerini anlamaktan gegiyor. Iste sosyal medya onlar igin ne
kadar 6nemli, sosyal medya iizerinden pazarlamay: diisiinmek dijiting Marketing dedigimiz kisim orada ne
kadar reseptorler gibi faktorlerin hepsini anlamak gerekir. Burada kiiltiirel faktorler ¢ok onemli oluyor,
farkl1 kiiltiirel faktorlere gore farkli seyler ortaya koymaniz gerekiyor. Mesela biz Meksika ve Brezilya'da
is yapmak istiyoruz. Meksika'da daha kolay mesela, Brezilya'da daha zor bizim agimizdan. Zor olmasinin
sebebi ¢ok biiyilik bir iilke, ¢ok daha biiylik sehirler var, Meksikanin Amerika'ya yakin oldugundan

Ingilizce acisindan daha uygun, Brezilya'da Ingilizce agisindan ¢ok geride degil ama daha ¢ok Portekizce,
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daha yerel dilleri tercih ediyorlar. Kiiltiirel faktorler, d6zellikle bizim gibi insanlarin birbirine dokunarak, is

yaptig1 alanlarda ¢ok daha fazla hayati 6neme sahiptir.” (A Firmast).

9.4. Pazarda Yeni bir Oyuncu Olma
“Pazarda Yeni bir Oyuncu Olma”, Ust temasinda katilimcilar, yeni bir pazara
girmeye ¢alisildiginda, tabi ki o pazarda mevcut oyuncular bulundugunu ve pazarin bir
yapisinin olugsmus oldugunu ve bu yapiy1 bozarak oraya bir oyuncu olarak yerlesmenin

zor oldugunu ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.
“Gtigliikler daima network'e zor ulagsmaktir. Yani bir pazara girdiginiz zaman ve tabii ki orada
bir oyuncu vardir. Zorluk, o piyasanin mevcut konumudur yani. Mevcut bir yapisi var, biz onu bozup, orada

bir oyuncu olmaya ¢aligiyoruz, zorluk burada basliyor.” (B Firmast).

9.5. Tiirk Firmas1 Olmak

“Tiirk Firmasi1 Olmak”, st temasinda katilimcilar, Siber giivenligi Tiirkiye ile
bagdastiramama gibi bir durumun oldugunu ifade etmislerdir. Teknoloji tarafinda, Tiirk
firmas1 olmanin ¢ok kolay bir sey olmadigini belirtmis, kendinizi 3 defa ispatlamaniz
gerektigini  ifade etmislerdir. Karsidaki firmanin  Tirk  firmasii  finansal
stirdiiriilebilirligini sorguladigini, ne kadar siire ayakta kalabilecek bir firma oldugunu
sorguladiklarmi ifade etmislerdir. Bu yoniiyle Tiirk firmasi olarak Siber Giivenlik
alaninda pazarda zorlandiklarini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer

almaktadir.

“Tirk firmalar ile caligmak istemeyen Avrupali firmalar olabiliyor veya Amerikali- Amerikali
firma ile calismak isteyebiliyor, Alman-Alman firma ile ¢alismak isteyebiliyor, o noktada siz onun
piyasasinda bulunmayan bir {iriinii sunuyor olmaniz veya iiriin varsa bile katma deger saglayan bir {iriin
sunmaniz gerekiyor, kendinizi ispatlamaniz daha uzun siiriiyor.

“Siber giivenligi Tiirkiye ile bagdastiramama gibi bir durum ekstra bir durumdur. Giivenlikte
daha hassas ve daha sorgulayici olduklari i¢in daha iilke i¢inde tutmak isteyebilirler. Yani sektor ile alakali
bir durum. Ama genelde bakilabilir. Meyve satarken bile belki benzer seylerle karsilagirsiniz. Sonugta
karsinizdaki kisi sizin finansal siirdiiriilebilirliginizi sorguluyor, diisiiniiyor olabilir. Yani ben bunlarla is
yapacagim ama ne kadar siire ayakta kalabilen firma? nerede merkezi, kimlerle konusuyorum acaba gibi
sorular da olabilir.” (B Firmasi).

“Bir kisiyi bir {irlinii aliyorsa aslinda konusabildigi, anlagabildigi kisiden alir. Anlasabildigi kisi
onun kiiltiiriine yakinsa, zaten daha kolay anlasilir. O anlamda bu tip bir kayma her sektdrde var.” (B
Firmasi).

“Bir bagka unsur da maalesef, hani teknoloji tarafinda Tiirk firmas: olmak ¢ok kolay bir sey

degil. Hadi keske cok kolay olsaydi ama degil. Bazen karsilagmalarimizda gergekten Tiirk firmasi misiniz
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diye? Soruyorlar. Evet Tiirk firmastyiz istiyoruz, ¢iinkii en popiiler teknoloji alaninda insanlar Tiirk firmasi
gormeye aligik degiller. Gordiikleri zaman biiyiik siiphe ile yaklasiyorlar. Bizim faaliyette oldugumuz alan
ekseriye, Israil ve Amerika firmalari tarafindan domine ediliyor. Onu korumak bagimsiz bir bakis agisiyla
hani kendinizi 3 defa ispatlamamz gerekiyor. Masaya bir Israil firmasi ile oturursaniz ki (Israil firmasini
ornek olmasi agisindan veriyorum), kars: tarafa inanilmaz giiven veriyor, yiizlerce Israil firmasi bunu

bagarmis.” (A Firmast).

9.6. Yasal Zorluklar

“Yasal Zorluklar”, iist temasinda katilimcilar, s kimlik ve giivenlik olunca,
yasal dnlemlerin ¢ok biiyiik oldugunu belirtmisledir. Yasal zorluklar ortaya ¢ikabildigini,
ise birini ise almanin zorluklarinin ortaya ¢ikabildigini belirtmislerdir. Bazen
diizenlemelere wyum, iiriin igerisinde biiyiik degisiklikler yapmaniz gerektigini bu
durumun ise is akisin dan yol haritasina kadar genel bir alant etkileyebildigini ifade
etmislerdir. Caligilacak iilkede birtakim sertifikalar vs., almak gerekebilecegini, bunun
icin de bir biitce ayirmak gerektigini belirtmislerdir. Bu temaya ait ifadeler agsagida yer

almaktadir.

“Isimiz kimlik ve giivenlik olunca yasal énlemler ¢ok biiyiik oluyor. Ama demin bahsettigim 2
gomlek iizeri olmak bu diizenlemelerin tirlinliimiizii yenilestirelim hadi ekstra bir sey koyalim dedirtmiyor.
Zaten biz yeni diizenlemeye hazir oluyoruz. Genellikle fakat ona gore tekrardan bir satis stratejisi
belirleyebiliyoruz. Yani yeni bir yasal diizenleme ¢ikmis, tiriiniimiiz oradaki ihtiyaci tam kapatiyor deyip,
oradaki firmalara biz ulagiyoruz. O diizenlemeye tabi firmalara yani. O iilkede finansal kuruluslara hizmet
verecekseniz, almaniz gereken sertifikalar vs., bunlar hep biitce aslinda. Yani asilamayacak operasyonel
engeller degil. Sadece, ayrica biitge ayirmaniz gerekiyor. Onun disinda ekstra iirline eklememiz gereken
farklt operasyonel boyutlar ¢ikaran bir durumla karsilagsmiyoruz genelde.” (B Firmast).

“Bu tabii ki bizim gibi kii¢lik firmalar1 korkutuyor. O yiizden 6ncelikle bir deneme siiresi hayata
geciriyoruz, sonra onunla bir s6zlesme yapiyoruz ve pazar bilyiikliigiine bizim agimizdan ne kadar ¢ekici
olduguna bakarken, ayni zamanda bu tiir hukuksal boyutlarin bizi ilerde ne kadar etkileyecegine de
bakiyoruz.” (A Firmast).

“Biryerde is yapmak belirli a¢ilardan &zellikle hukuksal diizenlemeler agisindan, zor ise dedigim
gibi bizim gibi ilk defa bu isleri deneyen o iilkelerde belirli tecriibeleri sinirli olan, gérece kiigiik firmalart
icin, yani yogurdu iifleyerek yiyorsunuz diyebilirim.” (A Firmast).

“Yasal zorluklar ortaya ¢ikabiliyor. Iste birini ise almanin zorluklar1 ¢ikabiliyor, entity (ticari
isletme) kurmanin zorluklart ¢ikabiliyor, bu tiir zorluklar var.” (A Firmasi).

“Olumlu ve olumsuz etkileri olmaktadir. Bazen diizenlemelere uyum iiriin igerisinde yapmaniz
gereken biiylik degisiklikler igermektedir bu durum ise ig akiginizi dan roadmap’ inize kadar genel bir alani

etkileyebilmektedir.” (C Firmast).
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9.7. Yeni Teknolojilerin Takibi
“Yeni Teknolojilerin Takibi”, st temasinda katilimcilar, uluslararasi pazarlarda
siber giivenlik alaninda siirekli yenilenen teknolojinin takip edilerek bunun
stirdiiriilebilirligini muhafaza etmenin bagka bir zorluk oldugunu ifade etmislerdir. Bu

temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Bir yandan da teknoloji eskiyor, yeni seyler eklemeniz yeni ayarlamalar yapmaniz gerekiyor.

Bunlarin hepsi stirdiirtilebilirlik agisindan, diger bir zorluk.” (B Firmast).

10. Uluslararas1 Pazardaki Avantajlar

Calisma kapsaminda, Tirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin
uluslararasi pazardaki avantajlarinin neler oldugu sorusu yoneltilmistir. Katilimcilardan
alman cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin,
uluslararas1 pazardaki avantajlarinin Sekil 11°deki grafikten de goriilecegi lizere, “Tiirk

kiiltiirii”, ve “Tiirkiye 'deki ucuz is giicii” olmak tizere 2 iist temada toplanmustir.

Uluslararasi
pazardaki
avantajlar

Turkiyedeki ucuz Tiirk kultird
isglicu

Sekil 11. Uluslararas1 Pazardaki Avantajlara Ait Sema

10.1. Tiirkiye’deki Ucuz Isgiicii

“Tiirkiye 'deki Ucuz Isgiicii”, iist temasinda katilimcilar, Tiirkiye’de kaliteli bir
isgiicii istthdam etme ve bunu da gorece daha ucuz maliyetle istihdam etme sansinin
oldugunu belirtmislerdir. Tiirkiye’nin dogas1 geregi Tiirkiye’de ¢ok kaliteli insan giiciinii,
rakiplerine gore daha ucuz daha uygun kosullarda temin etme imkani bulabildiklerini

ifade etmiglerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Biz ve bizim gibi firmalar, avantaj sagladigimiz noktalar elbette sunu sdyleyebilirim; biz kaliteli
bir iggiicii istihdam etme ve bunu da gorece daha ucuz maliyetle istihdam etme sansina sahibiz. Tiirkiye'de

halen daha miihendislik havuzu gii¢lii bir havuz. Siber giivenlik miihendisleri, yazilim miihendislerine
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erisimimiz var Tiirkiye’de. Cok kaliteli insan giiciinii rakiplerimize gore daha ucuz, daha uygun kosullarda,

Tiirkiye'nin dogast geregi calistirma firsatimiz oluyor.” (A Firmasi).

10.2. Tiirk Kiiltiirii

“Tiirk Kiiltiirii ", Uist temasinda katilimcilar, uluslararasi pazarda, Tiik kiiltiirii ile
yaklasmanin, daha cevik, daha hizli, daha miisteri odakli diistinebilmek seklinde
faydalarinin goriildiigiinii ifade etmislerdir. Bazi durumlarda Orta Dogu ve Asya
pazarlarinda Tirk kiiltiirliniin pozitif etkisini gorebildiklerini belirtmislerdir. Ayrica
tilkemizde, girisimcilik ekosistemine de iliskin bir a¢higin oldugunu, bir seyleri basarma,
tarihte iz birakma gibi duygusal faktorler Tiirk firmalarint gorece daha avantajli konuma

getirdigini belirtmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Tirk firmast olmamizin pozitif etkisi, Tiirkiye'de oluyor. Onun diginda yurt digina gittigimiz
zaman Tiirk firmast demeyeyim de, Tirk kiiltiiri ile yaklagsmanin epey bir pozitif yanint goriiyoruz.
Pozitiflerden bahsedersek birincisi daha ¢evik, daha hizli, daha miisteri odakli diisiinebiliyor. O anlamda
bu da miisterilerimizin hosuna gidiyor. Avrupa'daki miisterilerimizin de hosuna gidiyor. Gérmedikleri bir
hizmet anlayisimiz var Tiirkler olarak. Onun disinda Ortadogu'da bazen daha kolay oluyor iletisim, belki
ayni sekilde Asya'da da olabilir, tabii her zaman degil.” (B Firmasi).

“Yani bu bizim agimizdan bir avantaj, iillkemizde girisimcilik ekosistemine de iliskin bir aglik
var. Bir seyleri basarma, tarihte iz birakma gibi duygusal faktorlerden biri, onlarda aslinda bizi gorece

olarak daha avantajli konuma getiriyor.” (A Firmasi).

11. Uluslararasi Pazarda Hedef Kitle Se¢cimi

Calisma kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarmin
uluslararas1 pazarda hedef kitle se¢iminin neye gore yapildigi sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gOsteren siber
giivenlik firmalarinin, uluslararasi pazarda hedef kitle se¢imini Sekil 12°deki grafikten de
goriillecegi tzere, “Sektorel gelismeler”, ve “Talep” olmak ilizere 2 iist temada

toplanmustir.
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Uluslararasi
Pazarda Hedef

Kitle Segimi

/

Talep Sektorel
Geligmeler

Sekil 12. Uluslararas1 Pazardaki Hedef Kitle Se¢imine Ait Sema

11.1. Talep

“Talep”, st temasmda katilimeilar, talebin 6nemli oldugunu, ancak sadece talep
hareket edilemeyecegini, taleple birlikte, talebin ne kadar kalict oldugunu, talebin ne
kadar genisleme firsatinin oldugunu ve pazarm yeteri kadar olgunlagmis olmasinin da
siber gilivenlik agisindan 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler

asagida yer almaktadir.

“Talep 6nemli bir sey ama sadece taleple hareket ettiginiz, stratejiler kurdugunuzda yanlis
olabilir. Hani ilk etapta ilk yurtdis1 pazar seciminizde falan, taleple gidebiliyorsunuz. Insanin dogasi sizi
bir seyler ¢ekiyor. Ama baktiginiz zaman talep dnemli olmakla birlikte talebinin ne kadar kalici oldugu ve
ne kadar genisleme firsatinin oldugu énemli. Ozellikle biz pazan segerken, pazarin biiyiikliigiine bakiyoruz.
Bizim agimizdan biiyiikligiine bakiyoruz, pazar biiylimesine iste bizim Siber giivenlik a¢isindan bakiyoruz.
Pazarin Siber giivenlik olgunluguna bakiyoruz. Ciinkil bizim iiriiniimiiz diger Siber giivenlik {iriinlerinin
pazarda olmasina bagli. Ciinkii biz onlarin ne kadar etkinlik sagladigini test ediyoruz. Pazar o olgunlukta
degilse bizim agimizdan ¢ok uygun olmuyor. Pazarin ne kadar agik olduguna bakiyoruz, yani inovasyona.”
(A Firmasi).

“Dogrudan ihtiyaca gore ihtiyaci nasil goriiyoruz dersek, ihtiyag¢ ¢ok bizim sektdriimiizde bariz.”

(B Firmast).

11.2. Sektorel Gelismeler
“Sektorel Gelismeler”, iist temasinda katilimcilar, uluslararas1 pazardaki hedef
kitle seciminde, sektorel gelismeler ve teknolojik akimin etkisinin oldugunu ifade

etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Burada en 6nemli asama sektdrel gelismeler ve teknolojik akim etkili olmaktadir.” (C Firmasi)

88



12. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Caligma kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin
uluslararas1 pazarlara giris i¢in kullandiklar1 ydntemlerin neler oldugu sorusu
yoneltilmigtir. Katilimcilardan alman cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet
gosteren siber giivenlik firmalarmin, uluslararasi pazarlara giris i¢in kullandiklar1

’

yontemlerin Sekil 13’deki grafikten de goriilecegi lizere, “Diinya bankasi verileri”,

“Fuarlar”, “Ihracat yapmak”, “Ofis agmak” ve “Partner ile calisma” olmak {izere 5 {ist

temada toplanmuistir.

Danya Bankas:
Verileri
o oy
Fusr Uluslararasi ihracat Yapmak
udrar Pazara Girig
Yontemlen
Lokal Ofis Agmak Lokal Partner ile
Calisma

Sekil 13. Uluslararas1 Pazara Giris Yontemlerine Ait Sema

12.1. Diinya Bankasi Verileri
“Diinya Bankas1 Verileri”, iist temasinda katilimcilar, uluslararasi pazara
girmeden Once, Ozellikle hukuksal diizenlemeler agisindan Diinya Bankasi istatistik

verilerine baktiklarini ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Diinya Bankasi'nin falan anketleri vardir. Bunlar 6nemli gergekten, bir yerde ig yapmak belirli

acilardan 6zellikle hukuksal diizenlemeler agisindan”. (A Firmast).

12.2. Fuarlar

“Fuarlar”, st temasinda katilimcilar, fuarlara giderek dogru kisilere ulagmay1
hedefleyen bir stratejilerinin oldugunu ifade etmislerdir. Dogrudan hedef pazarin
fuarlarina katilarak ya da baska partnerler araciligi ile ilk miisteriyi elde ettiklerini ifade

etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.
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“Fuarlara gidip dogru kisilere ulagsmay1 hedefleyen bir stratejimiz var. Buna Gartner gibi analiz
firmalarinin yardimin ekleriz.” (B Firmast).

“Biri boyle, digeri de iilke sinirlar ile bakacaksak, o zaman dogrudan hedefledigimiz pazarlarin,
fuarlarina katilmak, ayrica bir durum daha var tabii iilkedeki ilk varligimizda hani orada lokal bir
partnerimiz olusuyorsa biraz ona da giiveniyoruz.” (A Firmast).

“flk miisteri ile fuarda ya da bolgedeki baska partnerimiz aracihigi ile ya da bolgedeki bir
firmanin duyurdugu referansla vs. bir sekilde elde ediyoruz.” (A Firmast).

“Ama bolgeye inanmiyorsak, iste fuarna katiliyoruz, etkinliklere katiliyoruz. Biz kendimiz
etkinlikler diizenliyoruz, oralarda sadece biz katilmiyor hem ihracat yonetimi hem de orada bir sube agma
yontemini kullantyoruz. Oyle mi evet onun igin de farklilagmalar var aslinda. Network ¢ok énemli, bunu
nasil kullandigin1 6nemli, etkinligi yaparken kimleri partner aldiginiz 6nemli, yani énemli stratejiler var.”

(B Firmast).

12.3. Thracat Yapmak

“Ihracat Yapmak”, st temasinda katilimcilar, uluslararasi pazara giris
asamasinda dogrudan tirtinleri ihracat yaparak yurt disina gonderdiklerini ancak zamanla
gelinen noktada yurt disinda sirket kurma diislincesinin olustugunu ifade etmislerdir.
Isgiicii anlaninda belli bir hacmi yakaladiktan sonra orada sirket kurma gerekliliginin
arttigin1 ve bununla ilgili yasal diizenlemelere mutlak surette baktiklarini ifade
etmislerdir. Girig noktasinda ihracat yaptiklarini, ilgili tilkede miisteri sayilar1 arttikca,
istihdam edeceginiz kisi sayis1 arttikca bir servis sirketi ile anlasma saglama stratejisi

izlediklerini ifade etmigslerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Biz iriinleri ihracat yaparak yurt disina gonderiyoruz. Ancak geldigimiz nokta da sirket
kurmaya diistindiigiimiiz. Amerika'da zaten bir sirketimiz var ama asil kita Avrupasi’nda belirli ilkelerde
sirket kurma noktasindayiz. Orada 6zellikle isgiicii anlaminda bir hacim yakaladigimiz zaman, mutlaka bir
sitket kurmaniz gerek. Sirketi kurmanin getirdigi sorumluluklarini yerine getiren lgiincii bir tarafla
calismaniz gerekiyor. O faktorlere bakarken mutlaka yasal diizenlemelere bakiyoruz. Baz iilkelerde birini
istihdam etmek istiyorsunuz.” (A Firmasi).

“Giris noktasinda ihracat yapiyoruz, iilkede miisteri sayimiz arttikca istihdam verecegimiz kisi
sayist arttik¢a, biz orada entity (ticari isletme) kurmak ya da entity (ticari isletme) imkanlarini saglayan
tiglincii taraf servis sirketleri ile anlasma yolunda bir stratejimiz var.” (B Firmasi).

“Biz kendimiz etkinlikler diizenliyoruz, oralarda sadece biz katilmiyor hem ihracat yonetimi hem

de orada bir sube agma ydntemini kullantyoruz.” (B Firmast).

90



12.4. Lokal Ofis A¢mak

“Lokal Ofis A¢mak”, list temasinda katilimcilar, hedef iilkede miisteri sayisi
arttikca lokal ekibe ihtiya¢ artmakta lokal ekipler kurma geregi olustugunu ifade
etmislerdir. Daha 6nce hi¢ bulunmadigini dilini bilmediginiz bir iilkede, satis ve destek
ekiplerini kurmanin zor bir is oldugunu ifade etmislerdir. Ozellikle pazarlama tarafinda
calisan bulmakta zorlandiklarini ifade etmislerdir. Bunu asmak icinde lokal partnerlerle

calismaya yoneldiklerini belirtmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Gtivenle alakal1 oldugu igin, lokal ekibe ihtiyaci var, simdi lokal ekipler kurmaniz gerekiyor.
Daha once hi¢ bulunmadiginiz iilkeler, dilini bilmediginiz iilkelerde lokal ekip kurmak, satis ekipleri
kurmak, destek ekipleri kurmak, bu da diger bir yiizlestig§imiz zorluklardan biri idi. Bunu nasil astik, biz
biraz da lokal partnerlerle ¢alismaya basladik, her yerde ofis kurmayalim {ilkelerde lokal partnerlerimiz
olsun iste karsilagtigimiz diger sey bu idi.” (B Firmasi).

“Ozellikle marketing tarafinda galigan bulmakta zorlaniyoruz. Ama biraz daha teknik partner
stratejimiz de bunun dogru Marketing’inin yapilmasi igin kaynak bulmakta zorlaniyoruz, diger
zorlandigimiz nokta da bu aslinda.” (B Firmast).

“Ama bolgeye inaniyorsak, iste fuarina katiliyoruz, etkinliklere katiliyoruz. Biz kendimiz
etkinlikler diizenliyoruz, oralarda sadece biz katilmiyor hem ihracat yonetimi hem de orada bir sube agma
yéntemini kullamyoruz. Oyle mi evet onun i¢in de farklilasmalar var aslinda. Network ¢ok énemli, bunu
nasil kullandigin1 6nemli, etkinligi yaparken kimleri partner aldiginiz 6nemli, yani dnemli stratejiler var.”
(B Firmasz1).

“Giris noktasinda ihracat yapiyoruz, iilkede miisteri sayimiz arttik¢a istihdam verecegimiz kisi
sayist arttik¢a, biz orada entity (ticari isletme) kurmak ya da entity (ticari isletme) imkanlarini saglayan

tiglincii taraf servis sirketleri ile anlasma yolunda bir stratejimiz var.” (B Firmasi).

12.5. Lokal Partner ile Cahsma

“Lokal Partner ile Caliyma”, Ust temasinda katilimcilar, uluslararas1 pazarda
lokal ekiplere ihtiyag duyulmakta, dilini bilmediginiz iilkelerde, satis ve destek
ekiplerinin kurulmasmin bir zorluk oldugunu bunu asmak iginde kisa yollu bir kanal
olarak lokal bir partner bularak, uluslararasi pazarda calisma imkani elde ettiklerini ifade
etmislerdir. Partnerin ¢ok stratejik olarak kullanilabildigini soyle ki hedef pazarda ¢ok
sayida miisterisi olan bir partnerle ¢calisarak o miisterilerin kisa yoldan kazanilabildigini,
boylelikle bir anda iilke disinda bir¢ok {ilkeye bir anda erisilebildigini ifade etmislerdir.
Kimin partner olarak alindigiin stratejinin 6nemli bir pargasi oldugunu ifade etmislerdir.

Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.
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“Bizim lirliniimiiz biraz giivenle alakali oldugu igin, lokal ekibe ihtiyact var, simdi lokal ekipler
kurmaniz gerekiyor. Daha once hi¢ bulunmadiginiz iilkeler, dilini bilmediginiz iilkelerde lokal ekip
kurmak, satis ekipleri kurmak, destek ekipleri kurmak, bu da diger bir yiizlestigimiz zorluklardan biri idi.
Bunu nasil astik, biz biraz da lokal partnerlerle calismaya basladik, her yerde ofis kurmayalim iilkelerde
lokal partnerlerimiz olsun iste karsilastigimiz diger sey bu idi.” (B Firmast).

“Ozellikle marketing tarafinda galisan bulmakta zorlaniyoruz. Ama biraz daha teknik partner
stratejimiz de bunun dogru Marketing’inin yapilmasi igin kaynak bulmakta zorlamiyoruz, diger
zorlandigimiz nokta da bu aslinda.” (B Firmasi).

“Fuarlara gidip dogru kisilere ulagmay1 hedefleyen bir stratejimiz var. Buna Gartner gibi analiz
firmalarinin yardimimi ekleriz. Onun disinda partnerleri ¢ok stratejik olarak kullaniyoruz. Sdyle
diistinebilirsin partnerinizin 10000 misterisi var, bizde 10000 miisterisi oldugu i¢in onlara daha kolay
ulagtyoruz ve bdylece uluslararasilagsmay1 daha kolayliyoruz. Bdylece iilke sinirlarina bakmadan, teknoloji
ile bakip bu tip teknolojileri kullaniyorlarsa, ben de teknoloji sahibi ile partnersem beni de kullanir
mantigiyla hareket ediyoruz. Biri boyle, digeri de iilke sinirlart ile bakacaksak, o zaman dogrudan
hedefledigimiz pazarlarin, fuarlarina katilmak, ayrica bir durum daha var tabii iilkedeki ilk varligimizda
hani orada lokal bir partnerimiz olusuyorsa biraz ona da giiveniyoruz.” (B Firmast).

“Ilk miisteri ile fuarda ya da bolgedeki bagka partnerimiz araciligi ile ya da bdlgedeki bir
firmanin duyurdugu referansla vs. bir sekilde elde ediyoruz.” (B Firmast).

“Ama bolgeye inaniyorsak, iste fuarna katiliyoruz, etkinliklere katiliyoruz. Biz kendimiz
etkinlikler diizenliyoruz, oralarda sadece biz katilmiyor hem ihracat yonetimi hem de orada bir sube agma
yontemini kullantyoruz. Oyle mi evet onun igin de farklilagmalar var aslinda. Network ¢ok énemli, bunu
nasil kullandigini 6nemli, etkinligi yaparken kimleri partner aldiginiz 6nemli, yani 6nemli stratejiler var. (B
Firmasi).

“Uluslararasi bilinirligi artirmadaki hedeflerimiz, partnerler hem teknolojik partnerleri hem lokal
partnerleri Onun disinda bolgesel etkinlikler daha ¢ok yeni iiriinlerimizde de, Gartner gibi analizlerde yer
alma, diger sektorlere de acilma, sonucta sektor olarak baska potansiyellerimizde var. Diger teknoloji
alanlarina da daha gii¢lii sarilma farkli teknoloji gelistirme gibi bir uluslararasilagsma da teknoloji denildi
mi, sinirsiz diigiinebiliriz. Mesela siz SAP’ nin partneri oldugunuz zaman bir anda iilke sinirlar1 diginda bir
sirli iilkeye ulasabilir hale geliyorsunuz. Ciinkii bircok iilkede var, kisa yolu kanallar var aslinda

uluslararasilagma i¢in.” (B Firmasi).

13. Uluslararasilasmada Reklam Faaliyetleri

Calisma kapsaminda, Tirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin
uluslararasilasmada reklam faaliyetleri hakkinda bilgi vermeleri istenmistir.
Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber
giivenlik firmalarinin, uluslararasilagsmada reklam faaliyeti gosterirken direkt kisilerle

muhatap olunmayan, sirketler arasinda bir faaliyet yiiriittiiklerinden ya hi¢ reklam
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yapmadiklarin1 ya da kiiciik dergi reklamlar ile siirlt seviyede reklam yapma ihtiyaci
duyduklarini ifade etmislerdir. Bunun yerine geleneksel ¢alisarak, ¢cogu zaman is yerine
gidilip ziyaret ve konugma tarzinda ya da bazi iilkelerde hem sosyal medyay1 hem de
geleneksel yontemleri kullandiklarini ifade etmislerdir. Geleneksel yontem olarak,
uluslararasi pazarda iletisim kuracaginiz miisteri ya da firmaya ile gériismek icin yanina
gidilmesi, siirekli ziyaret edilmesi, caymin i¢ilmesi yani fiziksel olarak iletisim kurulmasi
gerekliligini ifade etmektedir. Bu durumun iilkenin yapisina gore degisiklik arz ettigini
ifade etmiglerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Reklam yapmiyoruz, B2B pazara hitap ettigimizden reklam yapmiyoruz. Demin bahsettigim
seyleri belki reklama sokabiliriz. Onun disinda reklam yok.” (B Firmasi).

“Her tiilkede farkli oluyor, ¢iinkii tilkenin kiiltiirel normlart ¢ok dnemli oluyor. Soyle ki bazi
lilkelerde sosyal medya iizerinden bir seyi okumak, tartismak ¢ok normal seyler bazi iilkelerde sosyal
medya lizerinden yapacaginiz reklamin higbir anlam1 yok. Bazi iilkeler ¢ok konvansiyonel ¢alistyor, yani
gitmeniz lazim, konusmaniz lazim, siirekli ziyaret edip ¢ayini igmeniz lazim. Devamli iletisimde olmaniz
lazim, baz1 iilkelerde ise tam tersi bir sekilde hem sosyal medyayr hem konvansiyonel yontemleri
kullanmamiz lazzim. O yiizden pazart ¢ok iyi anlamak gerekiyor. Mesela birgok Avrupa iilkesinde yerel
dilde content etmek ok énemli. Italya'da Almanya'da Fransa'da bizden daha iyi Ingilizce konusuluyor, ama
Ingilizce bir sey post ettiginizde, onlar agisindan ilgi gekici olmuyor. Onlara mutlaka, location (yerelligi)
hissettirmeniz gerekiyor. Web sitesi falan gibi konularda, burada onem kazaniyor. Mutlaka iilke
dinamiklerini anlamaniz gerekiyor. Bazi iilkelerde fiziksel olarak bir sey alip okumak ¢ok daha 6nemli
iken, baz iilkelerde fiziksel olarak bir sey génderdiginiz zaman ¢evreye karsi duyarsiz olabiliyorsunuz.
Gergekten o iilke dinamiklerini anlamak en énemli faktorlerden bir tanesidir.” (A Firmasti).

“Her iilkede farkli bir reklam faaliyeti icermek ve kiiltiirel yaklasima gére bunu yapmak ayni

zamanda baglayici diizenlemelere de dikkat etmek nemlidir.” (C Firmast).

14. Kiiltiirel Farkhihklarin Uluslararasilasmada Etkisi

Calisma kapsaminda, Tirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin,
kiiltirel farkliliklarin uluslararasilasma etkisi hakkinda bilgi vermeleri istenmistir.
Tiurkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, kiltiirel farkliliklarin
uluslararasilagsma etkisi; katilimcilara gore, kiiltiiriin is yapma bi¢iminin en temel
faktorlerinden biri oldugunu, hedef pazarin lokal dilini konusan biri ile iletisim kurmanin
onlar i¢in ¢ok degerli oldugunu, o tilkenin kiiltiirel faktorlerini iyi bilmek gerektigini ve
pazara ulasmada, o pazarin kiiltlirel 6zelliklerini anlamanin esas oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica, kiiltiirlerin ihtiyaci etkileyebildigini, farkl kiiltiirel faktorlere gore farkli seyler

ortaya koymak gerektigine isaret etmislerdir. Kiiltiirel faktorlerin, 6zellikle bizim gibi
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insanlarin birbirine dokunarak, is yaptigi alanlarda ¢ok daha fazla hayati 6neme sahip
oldugunu ifade etmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Kiiltiirel farkliliklar s6yle olabiliyor. Bazi piyasalar bazi iilkeler kiiltiirel olarak giivenlige dnem
verirken, bazi iilkelerde vermiyor. Ornegin Tiirkiye'de bir banka, giivenlik agisindan, benim icin sorun
degil, zaten miisterimin parasi ¢alinmis ise ben o paray1 miisteriye 6dedigim zaman miisteri benim onun
yaninda oldugumu hisseder, bana daha ¢ok giivenir de diyebiliyor. Konuya nasil baktiginizda ¢ok énemli.
Biz biraz dnleyecegiz, yani asla bir sorun yaganmasin diye bir agiklik olmasin diye giivenlik hayal ederken,
baz kiiltiirler bunu hayal etmek istemeye biliyorlar. Ayni iilkede farklilik gosterilebilir firmadan firmaya,
konumlandirma alanina gore, cografik olarak da yapilabilir, o zaman iiriinde bir siipheye diisiiliiyor. Yani
iriine ihtiya¢ yok fikri ne, demek ki bizim i¢in orada bir pazar yok, yani sorun degil. Konulan ihtiyag
iizerine kiiltiirler ihtiyaci etkileyebilir.” (B Firmasi).

“Kiiltiir ¢ok etkiliyor, kiiltiir is yapma bi¢iminin en temel faktorlerinden bir tanesidir. Biraz 6nce
de sdyledim, gidiyorsunuz sizden daha iyi Ingilizce konusan insanlarla Ingilizce konusuyorsunuz dogal
olarak, tamam konusuyorlar, her seyi anliyorlar ama o tilkede lokal yani yerel dili konusan biri onlar igin
cok daha degerli ve o lilkeye verdiginiz 6nemi gosteriyor. Onlar agisindan da o ylizden o iilkede oldugunuz
zaman o tlkenin kiiltiirel faktorlerini ¢ok iyi bilmeniz gerekiyor. Pazarlama stratejileri de 6yle pazara nasil
ulasacaginiz noktasi o iilkenin kiiltiirel zelliklerini anlamaktan gegiyor. Iste sosyal medya onlar igin ne
kadar 6nemli, sosyal medya iizerinden pazarlamay: diisiinmek dijiting Marketing dedigimiz kisim orada ne
kadar reseptorler gibi faktorlerin hepsini anlamak gerekir. Burada kiiltiirel faktorler ¢ok 6nemli oluyor,
farkli kiiltiirel faktorlere gore farkli seyler ortaya koymaniz gerekiyor. Mesela biz Meksika ve Brezilya'da
is yapmak istiyoruz. Meksika'da daha kolay mesela, Brezilya'da daha zor bizim agimizdan. Zor olmasinin
sebebi ¢ok biiyiik bir iilke, cok daha biiyiik sehirler var, Meksika'nin Amerika'ya yakin oldugundan
Ingilizce acisindan daha uygun, Brezilya'da Ingilizce agisindan ¢ok geride degil ama daha ¢ok Portekizce,
daha yerel dilleri tercih ediyorlar. Kiiltiirel faktérler, 6zellikle bizim gibi insanlarin birbirine dokunarak, is
yaptig1 alanlarda ¢ok daha fazla hayati neme sahiptir.” (A Firmasi).

“Kiiltiirel farkliliklar ve yaklagimlar her sektérde oldugu gibi siber giivenlik alanini da

etkilemektedir.” (C Firmast).

15. Uluslararas: Bilinirliligi Artirma Stratejileri

Calisma kapsaminda, Tirkiye’de faaliyet gosteren Siber Giivenlik firmalarinin
uluslararast  bilinirliligi artirma  stratejileri neler oldugu sorusu yoneltilmistir.
Katilimecilardan alinan cevaplar dogrultusunda Tirkiye’de faaliyet gdsteren siber
giivenlik firmalarinin, uluslararasi bilinirliligi artirma stratejileri Sekil 14’deki grafikten

de goriilecegi lizere, “Dijital araclar” ve “Fuarlar”, olmak iizere 2 iist temada toplanmustir.
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Uluslararasi
Bilinilirligi Arirma
Stratejilen

Dijital Araglar Fuarlar

Sekil 14. Uluslararasi Bilinirligi Stratejilerine Ait Sema

15.1. Dijital Araclar

“Dijital Araglar”, st temasinda katilimcilar, Kurumsal satiglarda belli
zamanlarda miisteriye dokunmak gerektigini ve bunun belli bir kismini dijital olarak
yapmadiginiz taktirde, bu miisteriye dokunma isinin ¢ok pahali bir aktivite haline
geldigini ifade etmislerdir. Bu noktada, dijital pazarlama stratejilerinin kullanilmasi
yoluna gidildigine deginmislerdir. Bilinirligi arttirmada daha ¢ok sosyal medya, fuar, web
sitesi gibi bir kombinasyonla yol alinmaya ¢alisildigindan bahsetmislerdir. Bu temaya ait
ifadeler agsagida yer almaktadir.

“Dijital taraf bizim i¢in 6nemli, 6zellikle bir enterprise satigta, yani kurumsal satig yaptiginiz
zaman, miisteriye belli sayida dokunmaniz gerekiyor. Fakat burada dokunma fiziksel degil tabi. Bu human
touch 6nemli ama, bunun belli bir kismini dijital olarak yapamazsaniz, yani dijital olarak yol alamazsaniz
gercekten ¢ok pahali bir aktivite haline geliyor. O ylizden bunun bir kismini da dijital tarafta yonetecegimiz,
iste sosyal medya, daha dogrusu dijital pazarlama stratejilerine yOnetecegimiz bir, setting’e gegmeye
calistyoruz. Reklam ¢ok vermiyoruz, ¢ok nadir yani dergilerde vs., verdigimiz var, ama ¢ok sinirli. Biz
daha ¢ok karar vericilere yonelik, sosyal medya, fuar, web sitesi vs., kombinasyonla gitmeye ¢aligtyoruz.”
(A Firmasu).

“Acik¢a konusmak gerekirse pazarlamanin ¢ok énemli, uluslararasi bilinilirliginin ¢ok 6nemli
oldugunu, biraz uluslararasi alanda is yapmak istiyorduk, ama hallederiz falan diyorduk, ama bilinilirlik
olmadan higbir sey yapamiyorsun. Ana basart faktdrlerinden birisi, insanlarin bir sekilde sizi duymus
olmasi. Geldigimiz noktada bizim i¢in en 6nemli olan seylerden birisi pazarlama, burada da bilinilirligin
artirllmas1 en O6nemli yapmak istediginiz sey. Dijital tarafin yani dijital pazarlama ile bilinilirligin
artirilmasina yonelik bir firma ile anlagtik onunla calisacagiz, 6ntimiizdeki dénemde bu anlamda dijital
yonlii bir ilerlememiz olacak. Daha sonra da dijital pazarlamaya uygun igerik iiretimi, bunun paylagimi bizi
bagimsiz sekilde hani kendimizi bagimsiz tarafsiz sekilde konumlandirip, bu konuda talk lider olmak
istiyoruz. Bunu basarirsak bilinilirligimizin artacagini da diisiiniiyoruz.” (A Firmast).

“Aslinda teknik bir is yaptigimiz igin yaptigimiz teknik isi anlatacak sosyal medya araglar da
kullanmay1 da hedefliyoruz.” (A Firmasi).

“Uluslararas: fuarlar, internet sitesi, linkedin kampanyalari, vb.” (C Firmasi).
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15.2. Fuarlar

Uluslararast bilinirligi arttirma stratejilerinden, “Fuarlar”, st temasinda
katilimeilar, Fuarlara giderek dogru kisilere ulagmak gibi bir stratejilerinin oldugunu,
fuarlarn en temel kullanilan araglardan oldugunu ve fuarlardan ciddi sekilde
faydalandiklarini belirtmislerdir. Ayrica fuarlar araciligiyla ilgili is ortaklariyla tanisma
imkan1 bulduklarini belirtmislerdir. Bu temaya ait ifadeler asagida yer almaktadir.

“Fuarlara gidip dogru kisilere ulagsmay1 hedefleyen bir stratejimiz var. Buna Gartner gibi analiz
firmalarinin yardimini ekleriz.” (B Firmast).

“Biri boyle, digeri de iilke sinirlar ile bakacaksak, o zaman dogrudan hedefledigimiz pazarlarin,
fuarlarina katilmak.” (B firmast).

“En temel kullandigimiz seyler, fuarlar. Siber giivenlikte karar vericilerin katildig1 fuarlar, global
diizeyde yapilan fuarlar, bolgesel birtakim fuarlar var. Fuarlardan ciddi sekilde faydalaniyoruz.” (A
Firmast).

“Uluslararast fuarlar, internet sitesi, linkedin kampanyalar1, vb.” (C Firmasi).

“Bizim fuarlar araciligi ile biz miisterilerle angaje olmaya basladik. Bunun yani sira, biz yurt
disinda hedefledigimiz pazarlarda iste onemli isler yapan gesitli partnerlerle etkilesimimiz oldu ve bu
etkilesim sonrasi biz aslinda hangi {ilkede nasil bir agilim saglayabiliriz izerinde diisiinmeye bagladik. Ama

ilk iliski noktast iste fuarlar, bu fuarlar vasitastyla ilgili is ortaklartyla tanigsmak yoniinde oldu. (A Firmasi)
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5.BOLUM
TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinyanin disinda kalmamak; siirekli biiyiiyen diinya ticaretine ve
pazara katilabilmek ve pay almak icin, karsilagilabilecek firsat ve avantajlardan
yararlanmak, iilkeler i¢in Oncelikli amaglardan olmustur. Bu amagclar i¢in her iilkede
bir¢ok isletme, uluslararasi pazarlara agilma zorunlulugu hisseder. Isletmeler, uluslararasi
pazarlara girebilmek i¢in, giliglii ve orijinal markalar olusturup, olusturduklari bu
markalari, ¢esitli stratejilerle destekleyip gelistirirler.

Kiiresel diinyanin 6nemli sonuglarindan biri de ticaretin uluslararasilagmasidir.
Uluslararasilasma ile uluslararasi pazarlardaki rekabet ortami daha da siddetlenir.
Rekabet ortaminda ayakta kalmak ve siirdiiriilebilir olmanin yollarindan biri de giiclii bir
markaya sahip olmaktir. Marka, tiiketicinin ve tiiketicinin tedarik karar siireclerini
etkilemesi agisindan, isletmeleri digerlerinden ayirmasi ve operator ortaminin iletisim ve
stirekliligini saglamak adina en etkili araglardan biridir. Uluslararas1 marka olmak, marka
bilinirliligi saglamak ve bu amaglar i¢in pazarlama stratejileri olusturmak birgok alandan
arastirmacinin ilgisini ¢ekmektedir. Bu ¢alismada, literatiirde isletme kolu olarak
calisilmayan siber giivenlik firmalar1 6zelinde, uluslararast marka bilinirliligi, uluslararasi
pazarlama stratejileri, uluslararasi pazarlarda tutundurma, uluslararasi pazarlara girerken
karsilagilan sorunlar, uluslararas1 pazarlardaki yasal diizenlemeler, uluslararasi
bilinirliligi artirma, uluslararasi pazardaki avantajlar/giicliikler ve bircok ana tema
baglaminda arastirilmistir. Arastirma, Nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi
kullanilarak degerlendirilmis ve nitel verilerin analizi i¢in NVivo 12 Plus kullanilmistir.

Arastirmada elde edilen ses kayitlarinin, dokiimana gegirilmesi NVivo 12 Plus
ile gerceklestirilmistir. Daha sonra yaziya gecirilmis metin birka¢ kez kayitlar dinlenerek
okunmus ve diizenlenmistir. Yapilan okumalar sirasinda nodlar olusturulmus ve buna
miiteakip, kodlar ve alt kodlar tespit edilmistir. Daha sonra birbirine yakin kodlar bir
araya getirilerek temalar ve alt temalar belirlenmistir. Calismada elde edilen ana temalar,
uluslarasilasmaya gecisteki zorluklar, uluslararasilasmaya gecis, uluslararasilasmada
kiiltiirel farkliliklar, uluslararas1 pazardaki gii¢liikler, uluslararasi pazardaki avantajlar,
uluslararasi pazarda hedef kitle se¢imi, uluslararasi pazara giris yontemleri, uluslararasi

miisteriler ile etkilesim, uluslararasi markalasma, uluslararasi marka, {riin
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konumlandirma, uluslararasi bilinilirlik, uluslararas1 bilinilirligi artirma stratejileri,
ululararasilagma stratejisi ve reklam faaliyetleridir.

Olusan bu ana temalarla iliskin kavramlar kodlanmistir. Yapilan kodlamalar
iliskin varillan sonuglar asagida verilmis ve ayni zamanda literatiirle baglantisi
belirtilmistir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasilagsmaya
geciste yasadiklart zorluklar, “finansman kisit1”, “hedef pazara uyum”, “hedef pazardaki
yasal diizenlemeler”, “hedef pazari tanima”, “hedef pazarda lokal ekip kurma”, “ekibin
zihniyeti”, “uluslararasi faaliyet referans1” ve “lilkeler aras1 sosyopolitik durumlar” dir.
“Finansman” {ist temasinda katilimcilar, 6zellikle girisim firmalarmin uluslararas: ve
ulusal finansmana erisim imkanlarmin ¢ok smirli oldugunu, Tiirkiye'deki girisim
ekosisteminin temel olarak ciddi finansman kisitlar1 igerisinde hareket ettigini
belirtmiglerdir. Devlet desteginin oldugunu ancak olduk¢a smirli oldugunu
belirtmiglerdir. “Hedef pazara uyum”, iist temasinda katilimcilar, arz edilen {iriin ya da
hizmetin her pazara uymayabilecegini, Uluslararasilasma konusunda bunun bir zorluk
olarak kargmiza cikabilecegini belirtmiglerdir. “Hedef Pazardaki Yasal Diizenlemeler”
iist temasinda katilimcilar, yurt disinda bir sirket kurmanin zorluklar vergisel
diizenlemeler, isgiicii yasalar1 gibi seyler oldugunu belirtmiglerdir. Ozellikle isgiicii
anlaminda bir hacim yakaladiklar1 zaman mutlaka yasal diizenlemelere baktiklarini ifade
etmislerdir. “Hedef Pazar Tanima” ist temasinda katilimcilar, uluslararasi pazara
girerken zorlandiklar1 bir diger noktanin, hedef pazarin belirlenmesi ve satig
politikalarinin tayin edilmesi oldugunu ifade etmiglerdir. “Hedef Pazarda Lokal Ekip
Kurma” iist temasinda katilimcilar, bagka iilkelerde gireceginiz pazarlarda lokal ekiplere
ihtiya¢ olacagin1 bunda da dil problemi gibi problemler yasanabildigini belirtmislerdir.
Bu asamada lokal partnerlerle ¢alismanin etkili bir ¢oziim yolu olabilecegini ifade
etmiglerdir. “Ekibin Zihniyeti”, iist temasinda katilimcilar, uluslararasi pazara girmede
karsilastiklar1 zorluklarindan bir digerinin ise, girisimcinin zihniyeti ne olursa olsun
kuracagimiz ekibinde zihniyetinin olduk¢a 6nemli oldugunu, kurumsallagsma ile zihniyet
acisindan pozitif mesafeler asilabilecegini ifade etmislerdir. “Uluslararasi Faaliyet
Referans1”, iist temasinda katilimcilar, uluslararast bir pazarda kazanilan ilk miisteri
izerinden onu referans gostererek baska pazarlara girmenin, her zaman i¢in ¢ok daha

kolay bir yontem oldugunu, boyle bir referans temin etme gerekliligine isaret etmislerdir.
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“Ulkeler Aras1 Sosyopolitik Durumlar”, iist temasinda katilimeilar, uluslararasilasmanin
iilkeler aras1 sosyopolitik durumun iilke pazarina girmeyi etkileyecegini belirtmislerdir.
Literatiirde bahsedilen; hangi iilkelere pazarlama yapilacagi, nasil bir giris stratejisinin
benimsenecegine ve hangi kanallar araciligiyla girilecegine dair kararlar, biiyiik dl¢iide
pazarlarm risklerine, kullanilabilirligine, maliyetlerine baghdir (Paliwoda ve Thomas,
2013: 359) seklindedir. Bununla birlikte Isletmelerin uluslararas: pazarlarda herhangi bir
diizenleme veya yasal sorunla karsilagsmalar1 olagandir.”, “Sosyal politikalar, ticaret
diizenlemeleri, vergi politikalar1 ve belirli bir toplumdaki kurum ve bireyleri etkileyen ve
sinirlayan giris diizenlemeleri bulunmaktadir (Leihs, 1999: 354).” Ayrica sirketlerin,
tirliinlerini yurtdisinda pazarlama girisimlerinde kiiltiirel ¢evrenin iyi analiz edilememesi
sorunlara neden olabilir. Dil, renk, tabular, degerler, estetik, zaman, isletme normlari, din
ve sosyal yapi kiiltiirel yapiy1 olusturan en onemli etmenlerdir (Cui, 1997: 134). Bu
acilardan bakildiginda arastirmada sonucunda ortaya c¢ikan hedef pazara uyum,
pazarlardaki yasal diizenlemeler, pazarda lokal ekip kurma, sosyopolitik durum vb
bagsliklarla benzerlik gostermektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasilagsmaya
gecis asamalari, “sirketin vizyonu” ve “i¢ pazarin domine edilmesi” olmak iizere iKi {ist
temada toplanmustir. “Sirketin Vizyonu” iist temasinda katilimcilar, birgok iilkede satis
yapmak ve orada faaliyet gostermenin vizyonlarinda yer aldigmi, sirket vizyonunu bu
sekilde olusturduklarmi ve planlamalarini buna gére yaptiklarini belirtmislerdir. “f¢
Pazarmm Domine Edilmesi” iist temasinda katilimcilar, oncelikle yurt icinde i¢ pazari
domine ettikten sonra temel hedeflere ulasilmis oldugundan hedeflerini bir adim daha
ileriye gotlirebilmek adma hedeflerini revize ettiklerinde kagmilmaz olarak
uluslararasilagsma geregiyle karsi karsiya kaldiklarini anlatmiglardir. Literatiir kisminda
bahsedilen “Uluslararas1 markalagarak firmalar, iiriiniin daha iyi tanimlanmasini, tekrar
satilma olasiliginin artmasmi saglamakta ve miisteri tarafindan sadakat artmaktadir.
Firmanin yeni bir iilkeye yayilmasina izin veren unsur, ¢ogu zaman markadir (Campbell,

2002:210).” ifadesinin bu konuyu destekledigi goriilmektedir.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, kiiltiirel farkliliklarin

uluslararasilagmaya etkisi hakkinda bilgi vermeleri istenmistir. Katilimcilardan alinan

cevaplar dogrultusunda, kiiltiiriin is yapma bi¢ciminin en temel faktorlerinden biri
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oldugunu, hedef pazarin lokal dilini konusan biri ile iletisim kurmanin onlar i¢in ¢ok
degerli oldugunu, o {ilkenin Kkiiltiirel faktorlerini iyi bilmek gerektigini ve pazara
ulasmada, o pazarmn Kkiiltiirel 6zelliklerini anlamanin esas oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica, kiiltiirlerin ihtiyact etkileyebildigini, farkli kiiltiirel faktorlere gore farkl seyler
ortaya koymak gerektigine isaret etmislerdir. Kiiltiirel faktorlerin, 6zellikle bizim gibi
insanlarin birbirine dokunarak, is yaptig1 alanlarda ¢ok daha fazla hayati 6neme sahip
oldugunu ifade etmislerdir. Calismanin literatiir kisminda, uluslararasi pazarlarda kiiltiirel
faktorler bashigi altinda ele alinan “kiiltiirel yapi, isletme stratejileri formiile edilirken
analiz edilmesi gereken 6nemli bir ¢evresel faktordiir (Feenstra ve Hanson 2005: 729).”
Insanlarm satm alma ve tiiketim aliskanliklarmimn, dillerinin, inanglarmin ve degerlerinin,
gelenek ve goreneklerinin, zevk ve tercihlerinin, egitiminin, pazarlamay1 etkileyen
faktorler oldugunu vurgulamustir (Grewal ve Tansuhaj, 2001: 67-80)” seklindeki ifadeleri

arastirmanin kiiltiirel anlamdaki sonuglari ile benzerlik gosterdigi diisiiniilmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasi pazardaki
giicliiklerin onlar1 nasil etkiledikleri sorusu yoneltilmistir. Katilimcilardan alinan
cevaplar dogrultusunda uluslararast pazardaki giicliikler, “Farkli iilkelerde ¢alisan
bulmakta zorlanma”, “Finansal kaynak temini”, “Kiiltiirel ve yerel yetenekleri anlama”,
“Pazarda yeni bir oyuncu olmak”, “Tiirk firmast olmak”, “Yasal Zorluklar” ve “Yeni
teknolojilerin takibi” olmak iizere yedi iist temada toplanmustir. “Farkli Ulkelerde
Calisan Bulmakta Zorlanma”, {ist temasinda katilimcilar, yabanci iilkelerde, 6zellikle
pazarlama alaninda personel bulmakta zorlandiklarini ifade etmislerdir. Calisilan tilkede
yerel dili konusan birinin ¢ok daha degerli oldugunu, o iilkeye verilen 6nemi gosterdigini
ifade etmislerdir. “Finansal Kaynak Temini”, Ust temasinda katilimcilar, pazarlama
yapilabilmesi i¢in kaynak bulmakta zorlandiklarii 6zellikle finansman tarafina erigimin,
uluslararasi pazarlarda karsilasilan en biiyiik gilicliik oldugunu ifade etmislerdir. “Kiiltiirel
ve Yerel Dinamikleri Anlama”, st temasida katilimcilar, kiiltiirel ve yerel dinamikleri
anlamanin ciddi bir aragtirma gereken diger bir zorluk oldugunu ifade etmislerdir.
Uluslararas1 pazara nasil ulasilacagmmm o {ilkenin kiiltiirel 6zelliklerini anlamaktan
gectigini ifade etmislerdir. “Pazarda Yeni Bir Oyuncu Olma”, list temasinda katilimcilar,
yeni bir pazara girmeye ¢alisildiginda, tabi ki o pazarda mevcut oyuncular bulundugunu
ve pazarin bir yapismnin olugsmus oldugunu ve bu yapiy1 bozarak oraya bir oyuncu olarak

yerlesmenin zor oldugunu ifade etmislerdir. “Tiirk Firmas: Olmak”, st temasinda
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katilimcilar, Siber glivenligi Tiirkiye ile bagdastiramama gibi bir durumun oldugunu ifade
etmislerdir. Teknoloji tarafinda, Tiirk firmasi olmanin ¢ok kolay bir sey olmadigini
belirtmis, kendinizi li¢ defa ispatlamaniz gerektigini ifade etmislerdir. Karsidaki firmanin
Tirk firmasmi finansal siirdiiriilebilirligini  sorguladigimmi, ne kadar siire ayakta
kalabilecek bir firma oldugunu sorguladiklarini ifade etmislerdir. Bu yoniiyle Tiirk
firmasi olarak siber giivenlik alaninda pazarda zorlandiklarini ifade etmislerdir. “Yasal
Zorluklar”, st temasinda katilimcilar, kimlik ve giivenlik olunca, yasal dnlemlerin ¢ok
biiylik oldugunu belirtmisledir. Yasal zorluklar ortaya ¢ikabildigini, firmaya birini ise
almanin zorluklarinin ortaya ¢ikabildigini belirtmislerdir. Bazen diizenlemelere uyum,
iiriin icerisinde biiylik degisiklikler yapmaniz gerektigini bu durumun ise is akisin dan yol
haritasina kadar genel bir alani etkileyebildigini ifade etmislerdir. Calisilacak iilkede
birtakim sertifikalar vs., almak gerekebilecegini, bunun i¢in de bir biitce ayirmak
gerektigini belirtmiglerdir. “Yeni Teknolojilerin Takibi”, st temasinda katilimeilar,
uluslararas1 pazarlarda siber giivenlik alaninda siirekli yenilenen teknolojinin takip
edilerek bunun siirdiiriilebilirligini muhafaza etmenin baska bir zorluk oldugunu ifade
etmislerdir. Calismanin literatiir kisminda ele alinan; “Bir isletmenin basarili olmasi i¢in
sosyo-kiiltiirel ortama uygun bir stratejiye sahip olmasi gerekmektedir. Pazarlama
karmasi, pazarin ¢evresel Ozelliklerine en uygun sekilde tasarlanmalidir.  (Prahalad ve
Mashelkar 2010: 132).”, “Bugiin ¢ogu ticari faaliyet artik kiireseldir. Finans, teknoloji,
arasgtirma, sermaye ve yatirim akiglari, tiretim tesisleri, satin alma ve pazarlama ve dagitim
aglarinin tiimii kiiresel boyutlara sahiptir. Her isletme gittikce birbirine bagiml bir
kiiresel ekonomik ortamda rekabet etmeye hazirlanmali ve tiim is adamlart ¢ok uluslu bir
holdingi veya ihracat yapan yerli bir sirketi yonetirken bu egilimlerin etkilerinin farkinda
olmali ve kaynaklarini buna gore belirlemelidir (Sharood ve dig., 2002: 534).” ,
“Teknoloji, bir firmanin stratejik planlar gelistirirken dikkate almasi gereken Onemli
boyutudur. Degisen teknoloji, bir firmanin {iriin ve hizmetlerine olan talebi ve tliretim
stireclerini etkileyebilir. Teknolojik degisiklikler firma icin yeni firsatlar yaratabilir veya
bir {irliniin, firmanin veya endiistrinin hayatta kalmasini tehdit edebilir. Teknolojik yenilik
giderek daha hizli bir sekilde hareket etmeye devam etmektedir (Wu, 2012: 489-496)”
seklindeki ifadelerin, arastirmada teknolojik gelismeler, pazarda yeni bir oyuncu olma ve

finansal kaynak temini vb. basliklar igin elde edilen sonuglarla ortiistiigii anlasilmaktadir.
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarmin, uluslararasi pazardaki
avantajlarmm neler oldugu sorusu yoneltilmistir. Katilimcilardan alman cevaplar
dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarmin, uluslararasi
pazardaki avantajlarinin, “Tiirk kiiltiirii ", ve “Tiirkiye 'deki ucuz is giicii”” olmak tlizere 2
iist temada toplanmustir. “Tiirk Kiiltiirii ”, iist temasinda katilimcilar, uluslararasi pazarda,
Tiik kiiltiirt ile yaklasmanin, daha ¢evik, daha hizli, daha miisteri odakli diistinebilmek
seklinde faydalarinin goriildiigiinii ifade etmislerdir. Bazi durumlarda Orta Dogu ve Asya
pazarlarinda Tiirk kiiltiirinlin pozitif etkisini gorebildiklerini belirtmislerdir. Ayrica
iilkemizde, girisimcilik ekosistemine de iliskin bir aclhigin oldugunu, bir seyleri basarma,
tarihte iz birakma gibi duygusal faktorler Tiirk firmalarini gérece daha avantajli konuma
getirdigini belirtmislerdir. “Tiirkiye deki Ucuz Isgiicii”, iist temasinda katilimcilar,
Tiirkiye’de kaliteli bir isgiicii isttihdam etme ve bunu da gorece daha ucuz maliyetle
isttihdam etme sansinin oldugunu belirtmislerdir. Tiirkiye’nin dogasi geregi Tiirkiye’de
cok kaliteli insan giiciinii, rakiplerine gore daha ucuz daha uygun kosullarda temin etme

imkan1 bulabildiklerini ifade etmislerdir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasi pazarda
hedef kitle se¢ciminin neye gore yapildigi sorusu yoneltilmistir. Uluslararas: pazarda hedef
kitle se¢imini “Sektorel Gelismeler”, ve “Talep” olmak iizere iki iist temada
toplanmustir. “Talep ”, iist temasinda katilimeilar, talebin 6nemli oldugunu, ancak sadece
talep hareket edilemeyecegini, taleple birlikte, talebin ne kadar kalic1 oldugunu, talebin
ne kadar genigleme firsatinin oldugunu ve pazarin yeteri kadar olgunlasmis olmasinin da
siber glivenlik agisindan 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. “Sektorel Gelismeler”, st
temasinda katilimcilar, uluslararasi1 pazardaki hedef kitle se¢iminde, sektorel gelismeler

ve teknolojik akimin etkisinin oldugunu ifade etmislerdir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasi pazarlara
giris icin kullandiklar1 yontemlerin neler oldugu sorusu yoneltilmistir. Uluslararasi
pazarlara giris i¢in kullandiklar1 yontemlerin, “Diinya bankasi verileri”, “Fuarlar”,
“Ihracat yapmak”, “Ofis agmak” ve “Partner ile calisma” olmak iizere bes iist temada
toplanmustir. “Diinya Bankast Verileri”, list temasinda katilimcilar, uluslararasi pazara

girmeden Once, Ozellikle hukuksal diizenlemeler agisindan Diinya Bankasi istatistik
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verilerine baktiklarimi ifade etmislerdir. “Fuarlar”, tist temasimnda katilimcilar, fuarlara
giderek dogru kisilere ulagsmay1 hedefleyen bir stratejilerinin oldugunu ifade etmislerdir.
Dogrudan hedef pazarin fuarlarma katilarak ya da bagka partnerler araciligr ile ilk
miisteriyi elde ettiklerini ifade etmislerdir. “fhracat Yapmak”, {ist temasinda katilimeilar,
uluslararas1 pazara giris asamasinda dogrudan iirlinleri ihracat yaparak yurt digina
gonderdiklerini ancak zamanla gelinen noktada yurt disinda sirket kurma diislincesinin
olustugunu ifade etmislerdir. Isgiicii anlaminda belli bir hacmi yakaladiktan sonra orada
sirket kurma gerekliliginin arttigim1 ve bununla ilgili yasal diizenlemelere mutlak surette
baktiklarini ifade etmislerdir. Giris noktasinda ihracat yaptiklarini, ilgili tilkede miisteri
sayilar1 arttik¢a, isttihdam edeceginiz kisi sayisi arttik¢a bir servis sirketi ile anlasma
saglama stratejisi izlediklerini ifade etmislerdir. “Lokal Ofis A¢mak”, iist temasinda
katilimeilar, hedefiilkede miisteri sayis1 arttikca lokal ekibe ihtiyag artmakta lokal ekipler
kurma geregi olustugunu ifade etmislerdir. Daha 6nce hi¢ bulunmadigmi dilini
bilmediginiz bir iilkede, satis ve destek ekiplerini kurmanin zor bir is oldugunu ifade
etmislerdir. Ozellikle pazarlama tarafinda calisan bulmakta zorlandiklarini ifade
etmislerdir. Bunu agmak i¢inde lokal partnerlerle ¢alismaya yoneldiklerini belirtmislerdir.
“Lokal Partner ile Calisma”, st temasinda katilimcilar, uluslararasi pazarda lokal
ekiplere ihtiyag duyulmakta, dilini bilmediginiz iilkelerde, satis ve destek ekiplerinin
kurulmasimin bir zorluk oldugunu bunu asmak i¢inde kisa yollu bir kanal olarak lokal bir
partner bularak, uluslararas1 pazarda ¢aligma imkan elde ettiklerini ifade etmislerdir.
Partnerin ¢ok stratejik olarak kullanilabildigini sOyle ki hedef pazarda cok sayida
miisterisi olan bir partnerle ¢aligarak o miisterilerin kisa yoldan kazanilabildigini,
boylelikle bir anda iilke diginda bir¢ok iilkeye bir anda erisilebildigini ifade etmislerdir.

Kimin partner olarak alindiginin stratejinin 6nemli bir parcasi oldugunu ifade etmislerdir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarmin, uluslararast miisteriler
ile etkilesimin nasil sagladiklar1 sorulmustur. Etkilesimin, “Fuarlara Katilim”, “Lokal
Ekip Kurma”, “Partner Bulma”, “Uriintin/Hizmetin Kalitesi” olmak iizere 4 iist temada
toplanmistir.  “Fuarlara Katilim”, st temasinda katilimcilar, fuarlar araciligi ile
miisterilerle iletisim kurduklarini ifade etmislerdir. Fuarlar vasitasiyla ilgili miistakbel is
ortaklar1 ile tanigma imkéani bulduklarmi, fuarlardan ciddi manada faydalandiklarini

belirtmiglerdir. “Lokal Ekip Kurma”, uist temasinda katilimcilar, uluslararasi miisteriler

103



ile etkilesim i¢in, mutlaka hedef pazarda bulunulmasi gerektigini belirtmislerdir.
Uluslararas1 pazarda lokal dili konusabilen satis ekipleri, destek ekipleri kurmak
gerekecegini belirtmislerdir. Bu noktada yasanan zorluklardan dolay1 bir alternatif olarak
lokal partnerlerin bir nebze lokal ekip kurma ihtiyacini karsilayabilecegini belirtmislerdir.
“Lokal Partner Bulma”, st temasinda katilmecilar, fikir ve aktif hareket gosterilecek
alan dogru secildikten sonra lokal bir partnerin de etkisi ile gesitli {ilkelerde partner
ekosistemi olusturulmasi hedef pazarda fiziksel varligin temin edilmesini saglayacagini
ifade etmisledir. “Uriiniin/Hizmetin Kalitesi”, iist temasinda katilimeilar, iiriin/hizmet
kalitesinin uluslararasi miisterilere ulasmanin bir yolu oldugunu belirtmislerdir. Uriiniin
kalitesi, tiriiniin yenilikg¢iligi, birgok teknolojinin bu alandaki kullanim alanlari, bir¢ok
kisinin ilgisini ¢ekmekte oldugunu ifade etmislerdir. Calismanin literatiir kisminda ele
alinan “Yalmizca algilanan kalite finansal performansi arttirabilir ve genellikle bir
markanin nasil algilandiina iliskin diger faktérleri etkiler (Aaeker, 1996:17).”, “Uretim
teknolojilerinin gelismesi, iiriin ¢esitlenmesi ve iletisim araglarinin gelisimi paralelinde
liriinlerin tanitm ve pazarlanmasinda en gegerli araglar olan fuarlar da gelisme
gostermistir. (Gtirel, 1998).” Sektdrel gelismeleri takip etme agisindan da fuarlara katilim
onemlidir. “Uluslararast pazarlamaya yonelik dagitim siireci, endiistriyel ve son
tiiketiciler igin zaman, mekan ve miilkiyet araglarma iliskin tiim bu faaliyetleri
icerir. Etkili bir partner veya dagitim kanallarmin segimi, isletimi ve motivasyonu,
firmanin uluslararas1 pazarlardaki farksal avantajinda 6nemli bir faktor olarak ortaya
cikmaktadir. Farkli kiiltiirel farkliliklar, dis pazarlara giren herhangi bir ihracat¢i igin
dagitim stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Stock ve Lambert,
1983: 28-41).”, “Ihracat pazarlamasinda iiriinler, ihracatc1 iilke ve ayn1 zamanda ithalatgi
iilke tarafindan cercevelendirilen prosediirlere gore gonderilir. Ihracat pazarlamasi,
uluslararasi kisitlamalar, kiiresel rekabet, uzun prosediirler ve formaliteler vb. nedeniyle
yurti¢i pazarlamaya gore daha karmasiktir. Bununla birlikte, ihracat pazarlamasi biiyiik
karlar ve degerli doviz kazanmak i¢in genis firsatlar sunar (Eatwell, J., ve Taylor: 2002,
22)” ifadelerin, arastirmanin elde edilen sonuglari kalite, fuarlara katilim, lokal partnerle

calisma, ihracat ile ilgili baghklar1 destekledigi goriilmektedir.

Tirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasi

bilinirliliginin artmasmin kurumlarina ne kazandirdig1 sorusu yoneltilmistir. Uluslararasi
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bilinirliligin artmasi, “Farkli iilkelerde is yapiyor olmak”, “Finansal Getiri” olmak iizere
iki iist temada toplanmustir. “Farkli Ulkelerde Is Yapiyor Olmak” iist temasinda
katilimcilar, Uluslararas1 bir pazarda kazanilan ilk misteri {izerinden, onu referans
gostererek baska pazarlara gitmek, her zaman i¢in ¢ok daha kolay bir yontem oldugunu,
firmanimn bilinirliliginin artmasi ile, farkli ilkelerde is yapiyor olma imkanmin elde
edilerek, firmanin uluslararasilagsma potansiyelinin arttirilabilecegi ifade etmislerdir.
“Finansal Getiri” Ust temasinda katilimcilar, Tiirkiye hedefli yapilan isin getirecegi
finansal imkanlara gore, uluslararasi alanda yapilacak islerin finansal getirisinin ¢ok daha

fazla olacagmi ifade etmislerdir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasilasma
stratejilerinin ne oldugu sorusu yoneltilmistir. Uluslararasilasma stratejilerinin, “Hedef
Pazar belirleme, “Uygun lokal partner bulma”, “Pazart anlamak” ve bununda altinda
“Pazarda vakit gegirmek” olmak lizere bes iist temada toplanmistir. “Hedef Pazar
Belirleme”, Uist temasinda katilimcilar, uluslararasilagsma yolunda 6ncelikli hedef olarak
hangi pazara girilecegini, yapilacak ise uygun, iyi pazari se¢cmek hangi pazara girilecegini
belirleyerek dogru miisteriye ulasmay ilk strateji olarak benimsemislerdir. Uygun Lokal
Partner Bulma”, Ust temasinda katilimcilar, hedef pazarda ihtiya¢ duyulan lokal ekip
daha 6nce hi¢ bulunmadiginiz tilkeler, dilini bilmediginiz iilkelerde, lokal ekip kurmak,
yiizlesilen zorluklardan birka¢i oldugunu ifade etmislerdir. Bunu asmak i¢in ¢esitli
iilkelerde partner ekosistemi olusturulmasi, lokal partnerlerle ¢alisma stratejisini takip
ettiklerini ifade etmislerdir. Ama ilk iligki noktasi iste fuarlar vasitasiyla ilgili is
ortaklartyla tamistiklarini ifade etmislerdir. “Pazarda Vakit Gegirmek”, iist temasinda
katilimcilar, pazarm i¢ dinamiklerini iyice anlayabilmek i¢in mutlaka sahada olunmasi ve
vakit gecirilmesi gerektigini ifade etmislerdir. “Pazar: Anlamak”, list temasinda
katilimcilar, siber giivenlik harcamasinin hangi iriinler tarafindan kullanildigina
baktiklarini, pazarda kag¢ tane miisteri hedefinin bulunduguna, miisteri kitlesine, buradaki
siber giivenlik harcamasinin biiyiimesine bakmakta olduklarimi ifade etmislerdir. Temel
olarak, ilk etapta yaptiklar1 seyin ciddi anlamda pazara anlamak ve pazarin onlara ne
kadar uydugunu ve iirlin agisindan pazarin olgunluk seviyesini tespit etmek oldugunu

ifade etmislerdir.

105



Tirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasi
markalasma modelinin ne oldugu sorusu yoneltilmistir. Uluslararas1 markalasma,
“Miisteri Odakli Uretim” olmak {iizere bir iist temada toplanmustir. Uluslararas
markalagsma igin, geleneksel araglarin kullanilmasinin yani sira insanlarla yiiz yiize
iletisim kurmanin 6nemli oldugunu, mutlaka sahada olunmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Uluslararast markalagmanin, araci olarak sosyal medya ve diger geleneksel
iletisim araglari ile uygun logo tasarimu, sirket ismi kullanilarak uygun analizler yapilmak

suretiyle pazara, dogru zamanda, uygun kanallarla girilmesi gerektigini ifade etmislerdir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasi marka/iirtin
konumlandirmalarmm nasil oldugu sorusu yoneltilmistir. Uluslararas1 Marka/Uriin
konumlandirma, “Kullanict Deneyimi Odakli”, “Pazar Dinamikleri” ve “Satis Odakl”
olmak tizere dort list temada toplanmustir. “Kullanici Deneyimi Odakli”, iist temasinda
katilimeilar, iiriin konumlandirmada asil fayda olmasa dahi, {irlinii konumlandirirken
kullanict deneyimlerine de dikkat edilmesi gerektigini belirtmislerdir. “Pazar
Dinamikleri”, st temasinda katilimcilar, marka/iiriin konumlandirmada, pazarin
dinamiklerinin ¢ok belirleyici oldugunu, pazar kitlesine ve nasil ulasilabileceginin, uygun
miisterinin bulunmasi gibi hususlarin dikkate alarak, pazarin kendi dinamiklerine bakip o
pazara uygun konumlandirma yapmaya calistiklarii ifade etmislerdir. Pazar
dinamiklerinin ¢ok 6nemli bir husus oldugunu belirtmislerdir. “Safis Odakli”, st
temasinda katilimcilar, marka/iirtin konumlandirmasinda sonu¢ odakli olarak hareket
etmek suretiyle dogrudan satisa yonelerek satis odakli bir yaklasimla hareket etmekte

olduklarini ifade etmislerdir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasi hedef
pazardaki yasal diizenlemelerin onlar1 nasil etkiledikleri sorusu yoneltilmistir.
Uluslararas1 hedef pazardaki yasal diizenlemelerin, “Biitce Aywrma”, “Isgiicii Temini”,
“Uriinii Yasalara Uyarlama” ve “Vergiler” olmak iizere dort iist temada toplanmustir.
“Biitce Aywrma”, st temasinda katilimcilar, hedef pazarda finansal kuruluslara hizmet
verileceginden vergisel diizenlemeler, is giicli yasalar1 ve gerekli sertifikalarm alinmasi

gibi hususlar i¢in biitge ayirmanin gerektirdiginden bahsetmislerdir. “Isgiicti Temini”, {ist

temasinda katilimcilar, yurt dist pazarda belirli bir hacim yakaladiktan sonra hedef
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pazarda sirket kurma gerekliliginin ortaya ¢iktigini, bu noktada yasal diizenlemeler ve is
giicii temini hususunda bazi zorluklarin ortaya ¢ikabildigini belirtmislerdir. Ornegin, bazi
kita Avrupa'si iilkelerinde biri ile is akdinizi sonlandirmak istediginizde, ¢ok uzun siireli
bir tazminat 6demesi gerekebildigini ifade etmislerdir. Bu noktada sirketi kurmanin
getirdigi sorumluluklarini yerine getiren {iclincii bir tarafla caligmasi gerekebilmekte
oldugunu ifade etmislerdir. “Uriinii Yasalara Uyarlama”, iist temasinda katilimeilar,
hedef pazardaki yasal diizenlemelerin olumlu ve olumsuz etkilerinin bulundugunu ifade
etmislerdir. Is giivenlik isi oldugundan yasal onlemlerin c¢ok biiyiik olabildigini
belirtmiglerdir. Bazen diizenlemelere uyumun, iiriin i¢erisinde yapilmasi gereken biiyiik
degisiklikler icerdigini, bu durumun ise is akisindan izlenecek yol haritasina kadar genel
bir alani etkileyebilecegini ifade etmisledir. Pazarin ne kadar ¢ekici olduguna bakarken,
ayni zamanda bu tiir hukuksal boyutlarin firmalar1 ilerde ne kadar etkileyecegine de
bakilmas1 gerektigini ifade etmislerdir. “Vergiler”, iist temasinda katilimcilar, sirketi
kurmanin zorluklari arasinda vergisel diizenlemeler ve isgiicli yasalar1 gibi hususlarin
belirleyici oldugunu, baz iilkelerde stopaj vergi oldugunu ifade etmislerdir. Caligmanin
literatiir kisminda deginilen “Devlet politikalar1 ve diizenlemeleri bir markanin servetini
derinden degistirebilir ve firmalarn hayatta kalma yeteneklerini test edebilir (Keller,
2013:391). Siyasi ve ekonomik entegrasyon, uluslararasi markalagmanin biiylimesini
tesvik etmektedir. Devletler diger iilkeler ile olan ticari anlagmalarin1 daha esnek
tuttuklarinda bilgiler sinirlar 6tesine ulasir. (Doudlas, Craig ve Nijssen, 2001:105)” vb.
ifadeler, aragtirmanin sonu¢ kisminda elde edilen bulgularla benzerlik gostermekte ve

sonuglar1 desteklemektedir.

Tirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasilagsmada
reklam faaliyetleri hakkinda bilgi vermeleri istenmistir. Uluslararasilasmada reklam
faaliyeti gosterirken direkt kisilerle muhatap olunmayan, sirketler arasinda bir faaliyet
yiiriittiiklerinden ya hi¢ reklam yapmadiklarint ya da kii¢iik dergi reklamlar ile sinirh
seviyede reklam yapma ihtiyaci duyduklarini ifade etmislerdir. Bunun yerine geleneksel
calisarak, ¢ogu zaman is yerine gidilip ziyaret ve konusma tarzinda ya da bazi iilkelerde
hem sosyal medyay1 hem de geleneksel yontemleri kullandiklarini ifade etmislerdir. Bu
durumun {lkenin yapisina gore degisiklik arz ettigini ifade etmislerdir. Calismanin

literatiir kismida bahsedilen “Uluslararas1 pazarda satis yapan bir sirket tutundurma
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stratejisine dair alacagi kararlarda mamuliin yer aldig1 yasam sathasi da belirleyici
olabilmektedir. Ornek verilecek olunursa giris déneminde olan bir mamul ile diisiis
doneminde olan mamul i¢in gerceklestirilecek tutundurma ¢abalar farklilik
gostermektedir. Giris doneminde reklamlarla beraber mamuliin tanitimi i¢in kisisel satisa
agirlik verilmesi gerekirken, diisme donemini yasayan bir mamul i¢in yogun tutundurma
faaliyetlerinden vazgecilmekte, hatirlatma amacgl reklamlara yer verilmektedir

(Sar1,2007)” ifadesinin arastirma sonucu ile benzerlik gdsterdigi diisiiniilmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren siber giivenlik firmalarinin, uluslararasi bilinirliligi
artirma stratejileri neler oldugu sorusu yoneltilmistir. Uluslararasi bilinirliligi artirma
stratejileri “Dijital araglar” ve “Fuarlar”, olmak tizere iKi iist temada toplanmustir.
“Dijital Arag¢lar”, st temasinda katilimecilar, Kurumsal satislarda belli zamanlarda
miisteriye dokunmak gerektigini ve bunun belli bir kismmi dijital olarak yapmadigimiz
taktirde, bu miisteriye dokunma isinin ¢ok pahali bir aktivite haline geldigini ifade
etmislerdir. Bu noktada, dijital pazarlama stratejilerinin kullanilmasi yoluna gidildigine
deginmislerdir. Bilinirligi arttirmada daha ¢ok sosyal medya, fuar, web sitesi gibi bir
kombinasyonla yol alinmaya calisildigindan bahsetmislerdir. Uluslararas: bilinirligi
arttirma stratejilerinden, “Fuarlar”, iist temasinda katilimcilar, Fuarlara giderek dogru
kisilere ulagsmak gibi bir stratejilerinin oldugunu, fuarlarin en temel kullanilan araglardan
oldugunu ve fuarlardan ciddi sekilde faydalandiklarmi belirtmislerdir. Ayrica fuarlar
araciligiyla ilgili is ortaklariyla tanisma imkani1 bulduklarii belirtmislerdir. Calismanin
literatiir kisminda ele alinan; “Teknolojik gelismeleri iyi yonde kullanan sirketler iiriin
gelistirme, siireg iyilestirme, otomasyon ve veri isleme alaninda ¢ok daha iyi performans
gostermektedirler (Wu, 2012: 489-496).”, “Uretim teknolojilerinin gelismesi, iiriin
cesitlenmesi ve iletisim araclarinin gelisimi paralelinde {iriinlerin taniim ve
pazarlanmasinda en gegerli araclar olan fuarlar da gelisme gostermistir. (Giirel, 1998)”

gibi ifadelerin arastirmanin bu kismindaki sonuclart destekledigi anlagilmaktadir.
Veriler toplam olarak degerlendirildiginde; siber giivenlik firmalarinin

uluslararast marka bilinilirligi ve pazarlama stratejileri yoniinden, finansmana erigim,

yerel ve yasal diizenlemeler, pazar dinamiklerini anlama, fuarlara katilim ve fuarlara
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katilm yoluyla miistakbel is ortaklariyla tanisma, uygun lokal partnerler bulma
ifadelerinin 6n plana ¢ikti1 saptanmaistir.

Daha sonraki ¢alismalarda, bu ¢alismada elde edilen kavramlar baz alinarak,
siber giivenlik firmalarinin etkinligi Olgiilebilir. Ayrica ¢ok kriterli karar analizleri

kullanilarak uluslararasilasmak isteyen firmalarin performanslari 6lgiilebilir.
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