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OZET

Pazarlama kavraminin genislemesi sonucunda ortaya ¢ikan yore/iilke markalagmasi
kavrami gelismekte olan iilkeler agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Gegmis
yillarda bu alanda yapilmis caligmalar, iyi tasarlanmis bir markalagma stratejisi ile
tilke turizmini desteklemenin, yatirimcilar ve tiiketicilerin o {ilke hakkindaki
diistincelerini olumlu yonde etkilemenin, siyasi arenada iilkenin itibarinin ve diinya

meseleleri lizerindeki agirligini artirmanin miimkiin oldugunu gostermistir.

Bu caligmada, genel anlamda, iilke markasi kavraminin gelisim siireci ve iilke
markasinin politika, kiiltlir, turizm, yabanci yatirimlar ve ihra¢ mallar1 boyutu ele
alimmistir. Her bir bilesen acisindan inovatif bir bakis agisiyla Tiirkiye’nin nerede

oldugu ve neler yapmasi gerektigi incelenmistir.

Tiirkiye markasinin tesisinde inovasyonun, giinlimiiz postmodern yasam tarzinin ve
bu yasam tarzinin tiikketici iizerindeki izdiisiimiiniin de dikkate alinmasi gerektigi
tespit edilmistir. Ulke marka stratejisinin gelistirilmesinde oncelikle genis capli bir
imaj aragtirmast yaptirilmasinin, dig iilkelerde Tiirkiye tarihinin, kiiltiiriiniin,
sanatinin, ihra¢ mallariin, turistik bolgelerinin, siyasi ikliminin nasil algilandiginin
tespit edilmesinin 6nem arz ettigi belirlenmistir. Ulkemizin mevcut goriintiisiiniin
tespitinden sonra pazarin homojen ozellikte pargalara boliinerek, her parca igin
uygun yeni stratejiler ve yeni yaklasimlar gelistirilmesi gerektigi diistiniilmektedir.
Bu baglamda Tiirkiye markas1 altinda, her biri digerinin mesajlari, vaatleri ve
hedefleriyle g¢elismeyen politik, kiiltiirel, turistik ve ticari alt-Tiirkiye markalarinin

olusturulmasinin yerinde bir yaklasim olacagi 6ngoriilmektedir.



ABSTRACT

Branding place/country concept, which has emerged as a consequence of broadening
of marketing, has great importance for developing countries. Recent researches in
this field have proved that an effective branding strategy promotes a country’s
prestige and influence on global issues, enhances tourism, deepens and broadens

positively perceptions of investors and consumers about the country.

In this study, evolution of country brand concept and political, cultural, touristic and
economical dimensions of the country brand concept are examined. Specifically
Turkey’s position and abilities related to each dimension are discussed from an

innovative perspective.

Accordingly, it is suggested to take into consideration today’s postmodern life style
and postmodern consumer behavior in the process of creation of the Turkey brand. It
is also important to conduct a large scale image survey abroad about Turkey and
perceptions of foreigners relating to Turkey’s history, culture, art, exports, touristic
areas and political climate. After the analysis of the survey results, it will be useful to
divide the market in homogenous segments and launch new strategies and
approaches for each segment. In this context, it is recommended to launch a national
Turkey brand and also political, cultural, touristic and commercial sub-Turkey

brands which will not have conflicts with each others’ messages, promises and aims.
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GIRIS

’

“Sohret afet oldugu kadar da vesile-i rahmettir.’
A.H.Tanpinar
Saatleri Ayarlama Enstitiisii

Cokuluslu sirketlerin son yillarda servetlerinin ve kiiltiirel etkilerinin devasa oranda
biiylimesi incelendiginde, 1980°li yillarin ortalarinda yonetim teorisyenlerinin
gelistirdikleri “basarili sirketler oncelikli olarak {iriinler yerine markalar tiretmelidir”
fikrinin ne derece 6nem arz ettigi anlasilmaktadir. 1980°1i yillara kadar sanayilesmis
ekonomilerin temelinde {iretimin yer aldig1 anlayisi, o yillarda yasanan durgunlugun
itici etkisiyle diinyadaki en giicli Treticilerin bazilarmin giic kaybetmeye
baslamasiyla onemini kaybetmis, sirketlerin gereginden fazla biiyiik oldugu, cok
fazla insan istihdam ettigi ve ¢ok fazla sorumluluga sahip oldugu i¢in hantallastig

konusunda bir goriis birligi olusmustur.®

“Aymi siirecte, yeni bir sirket tipi geleneksel Amerikan tarz tireticilere pazar payinda
rakip olmaya basladi; bunlar Nike, Microsoft ve daha sonra Tommy Hilfiger ve
Intel’di. Bu énciiler, mal iiretiminin islerinin sadece onemsiz bir boliimii oldugu ve
ticari serbestlesme ve is kanununun reformunda kisa siire once elde edilen zaferler
sayesinde, tiriinlerini ¢cogu bagska iilkelerde olmak iizere taseronlara yaptirabildikleri

yvolunda cesur beyanlarda bulundular. 2

Bu sirketlerin esas olarak tirettikleri nesneler degil kendi deyimleriyle markalari i¢in
imajlardi. Asil igleri iiretim degil pazarlamaydi. Bu yontemin son derece karli oldugu
zamanla bu sirketlerin karlarini katlamalariyla birlikte ispatlandiktan sonra diger
sirketler de agirliklarindan kurtulmak i¢in yarisa girdiler. Bu yarista en az mala sahip
olan, bordroda en az ¢alisan1 olan ve lriinler yerine en giiclii imajlar: iireten yarisi

kazamyordu.3

! Klein, N.; “NO LOGO Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda”, Bilgi Yayinevi, 2000, s.27-28
2 Klein, N., 2000, 5.27.
*ag.e.,s.27.



O zamandan bu yana pek ¢ok sirket kendilerini mallarin fiziki diinyasindan bagimsiz
hale getirmeye, iiretim ve iriinleri baska bir baglamda tutmaya caligsmaktadir.
“Herkes bir iirtinii iiretebilir” diistincesinden hareketle bu uluslariistii sirketler tiretimi
isgilicliniin ucuz, kanunlarin yetersiz ve vergi indirimlerinin yiiksek oldugu ti¢iincii
diinya iilkelerindeki taseron firmalara yaptirip kendi etiketlerini basarak yliksek
fiyatlarla yine ayni ilkelerdeki ve diinyanin geri kalanindaki pazarlara
siirmektedirler. Ciinkii onlar bir deneyim ve yasam tarzi olarak markalarini

satmaktadirlar.*

Yasanan tiim bu gelismeler 1962 yilinda basilan Ahmet Hamdi Tanpinar’in “Saatleri
Ayarlama Enstitlisii” romanindaki ironik olaylar zincirini ¢cagristirmaktadir. Soyle ki:
romanin ana kahramanlarindan Halit Ayarci’nin kafasinda bir Saatleri Ayarlama
Enstitiisii fikri peydah olur ve donemin biirokratlarini, boyle bir Enstitiiniin
gerekliligine inandirarak Enstitiiyli kurar. Ne ise yaradigi insanlar tarafindan pek
bilinmeyen Enstitii zamanin en ufak gerilemesine kars1 6nlem almaktadir. Bu 6nlem
Enstitii subelerinde gorevli memurlarin saatleri ayarlamasi ve bundan Enstitiiniin
makul bir para kazanmaya baslamasi seklindedir. Kurumun fikir babast Halit Ayarci
kurum biinyesinde ige aldig1 es, dost ve yakinlarina “Lodos Riizgarlarmin Kozmik
Saat Ayarlar1 Uzerindeki Tesiri”, “Saat ve Psikanalizm”, “Saat Karakterolojisinde
[rdal Metodu”, “Saniye ve Sosyete” bashkli yaymlari hazirlatmak suretiyle
Enstitiiniin kurumsal kimligini destekleyerek markalastirir. Bununla da kalmayip
Seyh Ahmet Zamani Hazretleri adinda uydurma bir kisilik bulup iizerine kitaplar
yazdirarak olusturdugu markay1 destekler. Saatleri durmus hanimlarin ve beylerin
saatlerinin ayarlarin1 diizeltmek i¢in yol Ustiinde ugrayacaklar1 ayar istasyonlar
kurar. Burada gen¢ hanimlar beylerin, gen¢ delikanlilar da hanimlarin saatlerini
kiigiik ve makbuz mukabili bir licretle kurup ayarlamaktadirlar. Sehrin kibar ve
zengin semtlerinde kalabalik caddelerinde acilacak ilk istasyonlardan sonra yavas
yavag daha derine, mahalle iclerine kadar girer ayar istasyonlar1 ve olaylar zinciri

birbirini takip eder.

4 Klein, N., 2000, s.45.



Her ne kadar Saatleri Ayarlama Enstitiisii, romanin sonuna dogru lagvedilmekten
kurtulamasa da giiniimiiz kiiresel diinyasinda olaylar farkli yonde gelismekte,
uluslartistii  sirketler iiclincii diinya iilkelerindeki taseron firmalara yaptirdiklari
triinlere kendi markalarimi basmak suretiyle aym iirlinii yiiksek fiyatlara satip
yollarina devam etmektedirler. Isin ironik olan tarafi ise s6z konusu uluslariistii
sirketlerin, {riinlerinin biiylik kismini yine bu {igiincli diinya iilkelerine satmasidir.
Ayni Uriinii iireten tageron firma kendi markasiyla pazara siirdiiglinde ise tiriinii ya
satamamakta veyahut gercek ederinin altinda bir fiyattan satabilmekte ve tiiketici
tarafindan daha degersiz olarak algilanmaktadir. Az gelismis veya gelismekte olan
ilkeler acisindan kiiresellesmenin getirisi olan bu durumla miicadele etmede ve
uluslararas1 pazarda haksiz sekilde o ilkenin, o iilkeye ait ({irlinlerin
bayagilastirilmasi ve 6nemsizlestirilmesi egilimine karsi kendini savunmada tek bir

cikar yol goriinmektedir: Ulkenin markalasmas.

Yorelerin/iilkelerin pazarlanmasi ve markalastirilmast konusunun bilimsel agidan
kabul edilir olusunun 15 yillik bir ge¢misi vardir. Uluslararasi pazarlarda iiriin
muadilliginin artmasi1 ve yoreler/iilkeler arasinda yasanan yogun rekabet,
kiiresellesmenin de etkisi ile birleserek yorelerin/iilkelerin marka olarak anlagilmasi
ve yonetilmesini zorunlu kilmistir. Giiniimiizde pek cok {ilke/yore tiiketicilerin,
ziyaretgilerin, is c¢evrelerinin, kalifiye insanlarin, yatirnmcilarin ilgisini ¢ekmek ve

itibar kazanmak i¢in diger iilkelerle/yorelerle yaris i¢erisindedir.

Ulkemiz s6z konusu oldugunda ise ge¢miste olduk¢a kokli iki markalasma
faaliyetinin yiiriitiildiiglinii soylemek miimkiindiir. Bu topraklar lizerinde ydre/iilke
markalasmasima verilecek ilk &rmek Fatih Sultan Mehmed’in Istanbul’u fethi

sonrasinda yiiriittiigii markalasma faaliyetidir:

“Fatih Sultan Mehmed akilli ve ihtirash bir adamdi. Peygamberin riiyalarina girmig
bir sehri almak onun icin yeterli degildi. O Istanbul’'u almak degil, Istanbul 'un
ruhunu ele gegirmek, yeniden sekillendirmek ve ona sahip olmak istiyordu. Biiyiik
Iskender’in Yunan kiiltiiriiyle diger kiiltiirleri karistirarak kurdugu Hellen Uygarhigi

gibi bir yeni uygarlik kurmak istiyordu sanurim. Istanbul’u aldiginda, kendisiyle



carpismis olan Bizansl komutanlari ve Bizanslh saray erkanini yamina alarak onlart
Osmanli’ya katti. Anadolu’nun her yamindan kendi islerinde basarili olmus
zanaatkarlar Istanbul’a topladi. Yeni bir uygarlik icin Istanbul’da yeni bir har¢
kardi. Osmanli, Bizans, Ceneviz, Tiirk, Ermeni, Yahudi, Rum, Kiirt, Arap, levanten
bu yeni baskentte yeni bir kiiltiir olusturdu. Imparatorlugun diger bolgeleri, ozellikle
Anadolu Istanbul’a ayak uydurmakta zorlansa da, bu kentin kiiltiirii herkesin drnek
aldigi, benzemeye calistigi, imrendigi bir insan tiirti ve kozmopolit bir hayat tarz

yaratti.

Ermeniler, Rumlar, Yahudiler kuyumcu, mimar, terzi, tavernaci, tiiccar, sarraf
olarak sehir hayatimi hareketlendiriyorlar, Osmanlimin mutfagina, giyimine,
modasina, eglencesine, mimarisine, ziynetine degisik tatlar katarak bu “emperyal”

yvapiyt gerektigi gibi zenginlestiriyorlardi

Fatih Sultan Mehmed, bir toplum ve bir kiiltiir icin en onemli seyi, “benzenilmek

. R 5
istenen ornegi’’ yaratmisti.”

Fatih’ten sonra {lilkenin rotasini1 degistirerek ikinci kokli markalagma faaliyetini
yiirliten Atatlirk olmustur. Savastan yeni ¢ikmis, yoksulluk igindeki bir topluma
yaptig1 kokli reformlarla yeni bir kimlik, yeni bir yasam tarzi, yepyeni bir marka
olusturarak can vermis ve ulus i¢in yeni bir yol haritasi ¢izmistir: “Muasir medeniyet

seviyesi”.

Atatlirk’ten sonra, ililkemiz acisindan dikkate deger bir markalagsma faaliyeti
yiiriitiildiiglinii ve uzunca bir siiredir Tiirkiye’nin yurtdisinda olumlu bir algilamaya
sahip oldugunu s6ylemek zordur. Atatiirk’iin ¢izdigi “muasir medeniyet seviyesi” yol
haritasinin giintimiizdeki karsilig1 olan Avrupa Birligi’ne (AB) tiyelik, markalasma
yolunda pratik yapmak i¢in {ilkemize Onemli imkanlar sunmaktadir. Tiirkiye;
onlimiizdeki on yillik miizakere siireci igerisinde turizmden sanayiye, i¢ ve dis
politikadan kiiltiir ve sanata, egitimden tarima kadar her alanda markalasmasini

tamamlamali; olumlu algilanan ve saygin bir Tiirkiye markasi altinda, her birinin

® Altan, A; “Seriatin Baskenti... Bugiin istanbul Yok”, Hiirriyet Gazetesi, 27.08.2006.



verdigi mesajlar digeriyle celismeyecek sekilde konumlandirilmig, vaat ettiklerini
yerine getiren, her kesimden ve her kiiltiirden insanlara sdyleyecek iyi seyleri olan
cesitli alt markalar olusturmali; fasoncu, ucuz, insana deger vermeyen, Ozenti

imajlarindan kurtulmalidir.

Bu calismada genel anlamda iilke markalagmasinin temel dinamikleri ele alinmis; her
bir dinamik acisindan Tiirkiye’nin nerede oldugu ve neler yapmasi gerektigi
tartisilmigtir. Calisma alt1 bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlama
kavraminin genislemesi ile birlikte ortaya ¢ikan yore/iilke markalagsmasinin gelisimi
ve boyutlar1 ele alinmis; gelismekte olan {lilkeler agisindan iilke markalagsmasinin
Onemine, postmodern yasam tarzinin gliniimiiz tiiketicisi ve pazarlama anlayigina
getirdiklerine ve inovasyonun markalagsmadaki Onemine deginilmistir. Bundan
sonraki her bir boliimde ise iilke markasinin temel dinamikleri olan politika, kiiltiir,
turizm, yatirnmlar ve ihra¢ mallart konular1 iilke markasinin bir bileseni olarak
inovatif bir perspektifden ele alinmistir. Tirkiye’nin her bir dinamik agisindan
nerede oldugu ve nereye gitmesi gerektigi tartisilmistir. Kurumsal olarak Tiirk Patent
Enstitiisiiniin  kendi alanina giren faaliyetler ve bu alanda yaptig1 katkilar

degerlendirilmistir.

Calismada tiim boliimlere sekil veren temel Oneri semsiye bir Tiirkiye markasi
altinda her biri digerinin mesajlari, vaatleri ve hedefleriyle celismeyen politik,

kiiltiirel, turistik ve ticari alt-Tiirkiye markalarinin olusturulmasidir.

Saatleri Ayarlama Enstitiisii romaninda, olaylar1 ve gelismeleri her durumda lehine
cevirmeyi bilen karakter Halit Ayarci, bir diger ana karakter olan, yasamini
genellikle kisilerin ve olaylarin gidisatina birakarak siirdiirmeyi tercih eden Hayri
Irdal’i: “Hayata inanmak lazim Hayri Bey. Siz hayata degil acemagirana®
inaniyordunuz” diyerek elestirmektedir. Belki artik Tiirkiye i¢in de hayata

inanmanin zamani gelmistir.

® Klasik Tiirk Miiziginde bir makam ad.



1.ULKELERIN MARKALASMASINA iLISKIN GENEL
BILGILER

1.1.Yore/Ulke Pazarlama Kavraminin Mensei

Genel bir tanim olarak pazarlama, miisterilerin ihtiyaclarini ve beklentilerini anlama
ve bu g¢er¢evede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemidir’.
Pazarlamaya iliskin olarak Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan tanima
gore ise pazarlama kigilerin ve organizasyonlarin amaglarina uygun sekilde degisimi
saglamak icin iirlin, hizmet ve diislince olusturmasini, fiyatlandirmasini, dagitimini
ve satig ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir®. Pazarlama kavrami toplumun
kendi kendine yeten yapidan sosyo-ekonomik bir diizene doniigsmesi siirecinde
dogmus ve gelismistir. Is boliimiiniin gelismesi, sanayilesme akimi ve niifusun
kentlesmesi pazarlamanin gelisme siirecindeki yapr taslaridir. 18. yiizyilin ilk
yillarinda baslayan sanayi devrimi ve bu devrimin beraberinde seri iiretimi getirmesi
pazarlama kavramini olduk¢a derinden etkilemistir. Cagdas pazarlamanin 1. Diinya
Savasi’ndan sonra gelistigi, II. Diinya Savasi’ndan sonra da tiiretimde bilimsel

pazarlama anlayisinin, pazarlama eylemlerine uygulandig goze carpmaktadir.’

Geleneksel yerli ekonomiden kiiresel ekonomiye gecis iilkeleri/sehirleri derinden
etkilemistir. Sermaye ve teknoloji gibi isgilicii de hareket kabiliyeti kazanmis ve
sonug olarak mal ve hizmetler her yerde tiretilebilir olmus, yoreler arasinda pek ¢ok
rekabet alan1 olusmustur. Bu rekabet ortami yoreler icin stratejik pazar diisiincesi ve
planlamas1 zorunlulugunu dogurmustur. Rekabetin bir sonucu olarak; yorelerin,
sehirlerin veya tilkelerin “insanlar neden burada yasamak, buraya tasinmak, buray
ziyaret etmek, buraya yatirim yapmak, burada bir is kurmak veya isini genisletmek

ister” sorularin1 yanitlayarak s6z konusu yorenin/bolgenin/iilkenin rekabet

" Walters, S.; “Marketing: A How-to-do Manual for Librarians”, New York: Neal-Schuman, 1992,
s.5.

8 www.marketingpower.com/content4620.php, American Marketing Association, “What Are The
Definitions of Marketing and Marketing research?”, 2005, s.1.

° Cemalcilar, I.; “Pazarlama”, Eskisehir: Hakan Ofset, 1983, s.4-5.
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avantajlarini belirlemesi gerekmektedir. Giiniimiizde, yoreler daha 6nce hi¢ olmadigi

kadar geleceklerini diisinmek, planlamak ve buna gore davranmak zorundadir.™
1.2. Pazarlama Kavraminin Genislemesi ve Yore Pazarlama Olgusunun Dogusu

1970’lere kadar, pazarlama teorisi firmalarin kar edecegi sekilde mal ve hizmetlerin
ticari pazarda nasil fiyatlandirilacagi, satisinin artirilacagi ve dagitilacagi konusuna
odaklanmisti. Muameleler ve 6demenin pazar tanimi ve pazarlamanin merkezinde
oldugu diislintiliyordu. Miizelerin, sanat icra eden gruplarin, kiliselerin, sosyal
ajanslarin, sehir idarecilerinin, sivil toplum kuruluslarinin ve sohretlerin; ziyaretei,
liye, goniilll, miisteri, taraftar ¢ekmesi ve bunlara hizmet vermesi gibi takas alanlar
pazarlama kavraminin disinda birakiliyordu. Bu tiir gruplarin yiiz ylize geldigi
problemler halkla iliskiler uygulamacilart ve basin ajanslart tarafindan

incelenmekteydi.'!

1970’lerin basinda bazi akademisyenler, pazarlama benzeri problemlerle karsi
karsiya kalan ticari olmayan organizasyonlarin sorunlarinin pazarlama kavramiyla
verimli sekilde ¢oziilebilecegini diisiinmeye basladilar. Boylece 1969°da Kotler ve
Levy ‘“Pazarlama Kavrammin Genislemesi” baslikli makaleyi  “Journal of
Marketing” dergisinde yayimladi. Bu yayinda genisleme teklifi su zeminlerde
savunuluyordu®?;
- Pazarlama ticari olmayan sektorlerde uygulamacilarin amacglarina ulasmada
daha basarili olmalarina yardim edebilir.
- Pazarlama alani ticari pazarlama pratigine yeni anlayislar getirerek yeni
meseleler tanimlayip yeni kavramlar gelistirerek kazanim elde edebilir.
- Pazarlama alami smirlarin1 genisleterek iiretebilecekleriyle daha cok ilgi ve

itibar kazanabilir.

10 Kotler, P., Haider, D., Rein, I.; “There Is No Place Like Ours: The Marketing of Cities, Regions
and Nations”, The Futurist, November/December, 1993, s.14-21.

1 Kotler, P.; “The Role Played by the Broadening of Marketing Movement in the History of
Marketing Thought”, Journal of Public Policy & Marketing, C.24, S.1, 2005, s.114-116.

12 Kotler, P., Levy, S.; “Broadening the Concept of Marketing”, Journal of Marketing, January
1969, 5.10-15.



- Pazarlama, bir ¢aligma disiplini olarak kazang diinyasina ilgi duymayan geng

insanlar i¢in daha ¢ekici hale gelebilir.

Ancak pazarlama konusunda c¢alisan bazi akademisyenler bu goriiste degildi ve bu
genisleme hareketinin pazarlama alaninin 6ziinli sulandiracagii diisiintiyorlardi.
Sonug olarak bu hareket ezici bir ¢gogunluk tarafindan kabul gordii ve genisleme
hareketi pazarlama alanina pes pese yeni ¢alisma alanlar1 dogurdu. Bu ¢alisma

alanlarin1 genel anlamda asagidaki gibi listeleyebilirizlg;

1.Sosyal pazarlama

2.Egitim pazarlama

3.Saglik pazarlama

4.Sohret pazarlama

5 Kiiltiirel pazarlama(miizeler ve sanat icrasi)
6.Kilise pazarlama

7.Y 6re pazarlama

Bu arka planin ardindan gegen yillarda, yore pazarlama kavrami teoride ve pratikte
gittikge onem kazanmustir. Kotler-Haider-Rein tarafindan hazirlanmis olan (Sekil
1.1.)’de goriilecegi lizere modern stratejik yore pazarlama yaklagimlari geleneksel
ticari pazarlama aktivitelerine olduk¢a benzemektedir. Yore pazarlama isinin ana
elemanlar1 aktorler, siirecler, yapilar ve stratejik kararlardir. Aynm1 zamanda farkh
seviyelerde planlama ve karar verme siirecinde yer alan paydaslar da 6nem arz

etmektedir.

13 Kotler, P., 2005, 5.114.



Hedef Pazarlar

Thracatgilar

Pazarlama

Turistler Yatirimcilar

Altyapt

Planlama Grubu

Vatandasglar

Cazibe
Kaynaklari

Yore Pazarlama
Plani:bulgu,vizyon, faaliyet

Is Cevreleri ¢—» Yerel/Bolgesel
Hiikiimet

Ureticiler

Imaj ve Yasam
Kalitesi

Sirketlerin Merkez Ofisleri

Sekil 1.1 Yore Pazarlamanin Seviyeleri(Kotler/Heider/Rein)14

1.3. Yore/Ulke Pazarlamadan Yore/Ulke Markalasmasia Doniisiim

1990’larin sonlarinda, yore pazarlama ve yorelerin markalagmasi kavrami birlikte
ilgi ¢ekerken, zamanla {liriin muadilliginin artmasi, ikame edilebilirlik ve ydreler

arasindaki rekabet sayesinde yorelerin marka haline getirilmesi konusu daha ¢ok ilgi

14 Kotler, P., Haider, D., Rein, I., 1993, 5.14-21.



cekmeye baslamis, kiiresellesmenin de etkisiyle yorelerin marka olarak anlagilmasi

ve yonetilmesi fikri yerlesmeye baslamistir:

Markalasma, potansiyel olarak, yorelerin gelecekte nasil bir yaris iginde olacagiyla
ilgili yeni bir kavramdir. Kiiresel diinya, iilkelerin birbirleriyle -bolge bolge, sehir
sehir- ilgi cekmek, isim yapmak, gliven kazanmak icin rekabet etmek zorunda oldugu
bir pazardir. Bugiin diinya iizerindeki her iilke, her yore veya her sehir tiiketicilerin,
ziyaretcilerin, is c¢evrelerinin, kalifiye insanlarin, yatirnmcilarin ilgisini ¢ekmek ve
itibar kazanmak i¢in diger lilkeler, yoreler veya sehirlerle yarismak zorundadir. Bir
yorenin yeterli sekilde rekabet edebilmesi icin; sahip oldugu degerlerin, insanlarin,
tiriinlerin, goriilecek yerlerinin yahut bunlarin hepsinin kombinasyonunun diger
insanlar tarafindan bilinmesi gerekir. Bir marka stratejisine sahip olmak demek bu
degerlerin, potansiyelin ve niteliklerin bilincinde olmak; onlar1 nasil kullanacagini ve
diinyaya nasil gdsterecegini bilmek; bu degerleri gercek, ayirt edici ve ¢ekici sekilde

bir biitiin haline getirebilmeyi bilmek demektir.

Basarili bolgeler sohretin oneminin bilincinde olmus ve sistemli bir sekilde bu
sOhreti tesis edip zaman igerisinde beslemislerdir. Ticari uygulamalardan elde edilen
dogru deneyim ve teknikler siirecin daha hizli ve daha etkili islemesine yardimci

olmustur.

Yore veya llkelerin markalasmasinda amac sadece para kazanmak degildir. Pek ¢ok
yore marka stratejisini kendisini diger yerlerden ayri tutacak kiiltiirel, sosyal ve hatta
manevi nitelikler tizerine oturtmustur. Uygun marka stratejileri ile kii¢lik ve yoksul
tilkeler dahi diinya meseleleri {izerinde kendi agirliklarindan daha fazlasini koymak

icin yol bulabilirler.™

15 Anholt, S.; “Some Important Distinctions in Place Branding”, Place Branding, C.1, S.2, 20053,
s.116-121.

10



1.4.Yore/Ulke Markalasmasi Uzerine Yapilan Calismalarin Tarihsel Gelisimi

Yorelerin/iilkelerin pazarlanmasit ve markalastirilmasi konusunun bilimsel olarak
ortaya ¢ikisinin ve pazarlama alani bakimindan kabul edilir olusunun 15 yillik bir
geemisi vardir. Gilinlimiizde ise yore/lilke pazarlama kavrami nispeten daha genis
oranda kabul gormektedir. Bu alanda yapilmis calismalarin orijini ilerleyen
boliimlerde detaylica agiklanacak olan “mense iilke etkisi” konusunda yapilan

arastirmalara dayanir.

Pazarlama stratejilerinde, {iriinii iireten firmanin yoneticileri {iriiniin mengeine ait
imajin giiclii oldugunu ve iriine ait yegane satis teklifi oldugunu diisiindiiklerinde,
iriinii  kasten menseine ait referanslarla birlikte pazarlarlar. “Volkswagen:

Almanya’da iiretildi” slogan1 bu duruma 6rnek olarak verilebilir.'®

Bazen de bunun tam tersi olarak arz sahipleri mense imaj1 zayif ise bodyle bir
referans1 vurgulamamay1 ve hatta gizlemeyi tercih edebilirler. Eger iiriin i¢in kuvvetli
veya zayif bir mense imaj1 s6z konusu degilse bu durumda iirliniin mense imajina ait
bir referans sunulmasi tamamiyla arz sahibinin tercihine kalmistir ve bu tarz bir
referans pozitif veya negatif bir iliskilendirmeye neden olabilir. Ornegin Gucci
markas1 tasarimda, deri ve tiirevi mallarinin pazarlanmasinda kuvvetli Italyan
imajindan faydalanirken, McDonald’s ve Hollywood ABD ile iliskilendirilmekte,
tiikketiciler tarafindan iyi hazir yiyecek ve iyi filmden tutun da ticari ve kiiltiirel

emperyalizme kadar cesitli sekillerde algllanmaktadlr.17

Yakin bir gegmiste, 6zellikle son 20 yilda, bazi hiikiimetler ve ticari organizasyonlar
kendi firmalarinin ihra¢ mallarla rekabetine yardimci olabilmek adina sistematik
ulusal kampanyalar diizenlemeye bagladilar. Bu kampanyalara 6rnek olarak
“Amerika’da gururla dokunmustur”, “Kanada’li diisiin®, “Ingiliz endiistrisini

destekle” sloganlariyla sunulan kampanyalar verilebilir.'® Bu tiir kampanyalarin

16 papadopoulos, N.; “Place Branding: Evolution, Meaning and Implications”, Place Branding,
C.1,S.1, 2004, s.36-49.

7a.g.e., 5.38.

®a.g.e., s.38.
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icerigi ve sonuglari; tliketiciyi yabanci mallara kars1 yerli mal kullanimina tesvik,
tilketici etnosentrizmi gibi basliklar altinda pek c¢ok aragtirmaci tarafindan
tartistlmistir™® (McDougall ve Rawlings,1979; Ettenson ve ark.,1988; Fischer ve
Byron, 1997; Cameron ve Elliott, 1998; Jaffe ve Nebenzahl, 2001; Gilmore, 2002;
Villanueva ve Papadopoulos, 2003). Bu tiir kampanyalarin en 6nemli o6zelligi
birgogunun i¢ pazar1 dikkate almasi ve yerli tiiketiciyi yerli mali satin alma

konusunda tesvik ederken vatanseverlik duygularinin altini1 ¢izmesidir.

Ulusal ve alt-ulusal hiikkiimetlerin yore pazarlamaya gittik¢e artan ilgisi zamanla tilke
veya yore imajinda iki bagka akimin 6nemli bir rol iistlendiginin anlagilmasini
saglamustir. Ik alan turizmdir. Bu alanda turist tiiketici ve destinasyon da {iriindiir.
Hiikiimetlerin turizm yetkilileri, turizm alaninda c¢alisan ticaret birlikleri ve bu
sektorde faaliyet gosterenler aslinda uzun zamandan beri sistematik olarak “yore
pazarlama” konusunda ¢aligmaktadir. Bu tarz ¢aligmalara 6rnek teskil edecek sekilde
“I Luv NY” sloganiyla sunulan kampanya verilebilir. Bu kampanyanin biiyiik
basarist diger turistik bolgelerin de dikkatini ¢ekmis ve taklit edilmeye baslanmus,
sonu¢ olarak yore imajma dayali olarak yogun bir rekabet baglamistir. Yakin
geemiste, 11 Eyliil olaylarindan sonra uluslararasi seyahat sayisindaki diisiis de yore

pazarlamasinin énemini hi¢ olmadig1 kadar arttirmistir.

Ikinci alan, iiriin ile {iriiniin {iretildigi yer arasinda yakin bir iliskinin séz konusu
oldugu tarim alamdir. Uriiniin imaji, pazarlanmasi esnasinda tiiketicinin o iiriinii

alma egilimi iizerinde daima bir rol oynamistir. Fakat tarim ¢ogu tlilkede geleneksel

19 McDougall, G. H., Rawlings, B. J.; “Canadian Advertising Appeals, or, Will ‘“Oh Canada’’ Sell
Beer?”, Business Quarterly, C.39, Autumn, 1979, s5.39-45.

Ettenson, R., Wagner, J., Gaeth, G.; “Evaluating the Effect of Country of Origin and the ‘““Made
in USA’> Campaign: A Conjoint Approach”, Journal of Retailing, C. 64, Spring, 1988, 5.85-100.
Fischer, W., Byron, P.; “Buy Australian Made”, Journal of Consumer Policy, C.20, 1997, 5.89-97.
Cameron, R., Elliott, G.; “The ‘“Country-of-Origin Effect’’ and Consumer Attitudes to ‘“Buy
Local’> Campaigns: Australian Evidence”, Australasian Marketing Journal, C.6, S.2, 1998, s.39-
50.

Jaffe, E. D., Nebenzahl, I. D.; “National Image and Competitive Advantage”, Copenhagen
Business School Press, Copenhagen, Denmark, 2001, s.149-153.

Gilmore, F.; “A country — Can it be repositioned? Spain — The Success Story of Country
Branding”, Journal of Brand Management, C.9, S.5, 2002, s. 281-293.

Villanueva, L., Papadopoulos, N.; “Toward a Model of Consumer Receptivity of Foreign and
Domestic Products”, Journal of International Consumer Marketing, C.15, S.3, 2003, s.101-126.

20 papadopoulos, N., 2004, s.38.
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olarak kiiciik Olgekli isletmelerle karakterize edildigi i¢in ve iriinler genellikle
emtialar olarak goriildiigli i¢in modern pazarlamaya ait teknikler endiistriyel
sektorlerdeki kadar yaygin ve sistematik olarak tarim alanina uygulanmamuistir.
Ornegin “Fransiz saraplar” veya “Balkan-tarz1 yogurt” kuvvetli imajlara sahipken
irtiniin  kalitesinin sistematik olarak tanitilmasi, pazarlanmasi yerine belirli
markalarin pazarlanmasi konusunda teknik bilgilerin kullanilmasi yoluna gidilmistir.
Artan rekabet, deli dana hastalig1 ve kus gribi salgini gibi saglik vakalarindan sonra
ikiye katlanmis ve bu durum ekonomisi tarima dayali pek ¢ok bolge ve iilkede son 5
yil siiresince agresif bir bigimde iirlin tescillemeye, markalasma ve promosyon
calismalarina agirlik verilmesine neden olmustur. Turizm gibi tarimsal {riinler de
pazarlama literatiiriinde cok fazla ilgi ¢ceken bir konu olmamistir. Sadece yakin bir
gecmiste imaja dayanan pazarlamanin 6nemi anlagildiktan sonra, tarimsal {riinler

iizerine yapilan birkag analiz ve ¢alismaya literatiirde rastlanmaktadir.?*

Ozellikle son 10-15 yil icinde yasanan cesitli uluslararasi gelismelerden sonra
hiikiimetler kiiresel arenada iilkelerini pazarlamanin 6nemini ve gerekliligini anlamis
ve yeni ¢aligmalara baglamiglardir. Yore imaj1 ve pazarlamasinda ¢esitli alanlardaki
teorik ve pratik gelismelerin ayrikligi, 1990’larin basinda degismeye baglamistir. Bu
tarihten itibaren uluslararasi ¢evrelerdeki bir dizi faktér bu ayrik standartlari
birlestirerek yore/lilke markalasmast ve pazarlamasi kavraminin olusmasin
saglamistir. Bu faktorler arasinda birinci ve anahtar faktor 1989 ve 1991 willar
arasinda komiinizmin ¢okiisiidiir. Bu ¢okiis “Dogrudan Yabanci Sermaye”’ye iliskin
dikkatleri Merkezi ve Dogu Avrupa da bulunan gelismekte olan pazarlara dogru
yonlendirmistir. Bu dontisim pek ¢ok iilke ve bolgenin uluslararasi sermayenin
siirli havuzunda agresif bir bicimde rekabet edebilmenin gerekliligini anlamalarini
saglamistir. Bu anlayis iki tiir etkiye neden olmustur: Birincisi o zamana kadar
kismen dogrudan yabanci sermayeye kapali olan belirli anahtar iilkeler (6zellikle
Hindistan ve Cin) pazarlarini liberallestirerek dogrudan yabanci sermayeye agmak ve
gelisen kiiresel ekonominin ¢izgisinden ayrilmamak icin kendi altyapilarini
diizeltmek adma onemli adimlar atmaya baslamislardir. Ikinci olarak ge¢misten o

giine kadar dogrudan yabanci sermayenin ana alicis1 konumundaki iilkeler (ABD,

2! papadopoulos, N., 2004, s.39.
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Kanada ve bazi Bati Avrupa iilkeleri) de bu igeri dogru sermaye akisinda meydana
gelebilecek potansiyel kaybi sezmisler ve rekabet edebilirliklerini siirdiirmek igin

caba sarf etmeye baslamlslardlr.22

Yatirimcilar  yurtdisinda  yatirim  yapacaklart  bolgeleri  segerken  miisteri
konumundadir ve o yore (lilke, bolge, sehir) ise iriindiir. Yukarida turizm igin
sOylenenleri bir derece ileri gotiiriirsek “yatirim ¢ekme” kavrami mal ve hizmetlerin
geleneksel tanimina uyacak sekilde bir iirlin olarak ele alinabilir ve uygulamasinda
sistematik pazarlama yontemlerinden faydalanilabilir®® (Chang ve Huang, 1991; Wee
ve ark.,1993; Papadopoulos ve ark., 1997).

Uluslararas1 sermayenin sinirlt havuzundan pay elde edebilmek i¢in rekabet icerisine
giren iilkeler agisindan bir diger sonug ise hiikiimetleri ve ticaret birliklerinin ihracati
tesvik etmeyi hedefleyen oOnceki programlara ek olarak ithal emtialara karsi
korumay1 da hedef alan programlar yiiriitmeye yonelmeleri olmustur. Bu degisime
katkida bulunan faktorler arasinda asagidakiler say11abi1ir24:
e ihracati tesvikin bir iilkenin kiiresel anlamda rekabet giiciinii arttirmada ithal
ikamesinden daha iyi sonug verdigi iyice anlasilmistir.
e Hiikiimetler 6nceki “yerli mali kullan” kampanyalarindan bir takim
tecriibeler edinmislerdir ve bu sayede kiiresellige gecis daha kolay olmustur.
e Dogrudan yabanci sermaye promosyon kampanyalarinin gelisimi de
hiikiimetlere tilkelerini yurtdisinda nasil pazarlayacaklar: konusunda

deneyim kazandirmstir.

Sonugta, uluslararast arenanin gerek eski aktorleri (“Amerika’da gururla

dokunmustur” sloganiyla baslayip “BrandAmerica” markasina doniisen ABD) gerek

22 papadopoulos, N., 2004, s.39.

23 Chang, P. C., Huang, P.; “A Comparative Study of Canadian and US Investment Climate: A
Taiwanese Perspective in Marketing, Proceedings of the Marketing Division of the
Administrative Sciences of Canada”, Administrative Sciences of Canada, C.12, 1991, s.302-310.
Wee, C. H., Lim, D. T. E,, Tan, G. Y. W.; “The Image of Countries as Locations for Investment”,
International Business Press, Binghampton, NY, 1993, s.311-338.

Papadopoulos, N., Jog, V. M., Heslop, L. A., D’Souza, R.; “The Investment Climate in Canada:
Foreign Investor Experiences and Perceptions”, C.39, S.1, 1997, 5.37-44.

24 papadopoulos, N., 2004, s.39.
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bu arenaya yeni katilanlar (“Czech Made” ile uluslararasi pazarlarda yer edinmeye
calisan Cek Cumbhuriyeti) yerel kampanyalardan kiiresel kampanyalara doniisiimii

gergeklestirmistir.25

Ugiincii olarak, “Kendimizi A ve B icin pazarlayabiliyorsak neden C ve D igin de
pazarlamayalim” mantigiyla yerel isgiiclinlin sinirli oldugu boélgelerdeki kosullar
nedeniyle, bu bdlgelerde hiikiimet birimleri teknolojik sektorlerde calisacak kalifiye
isgliclinii ¢ekmek icin gecici promosyon kampanyalar1 yiiriitmeye baslamistir.
Aslinda bu tiir pazarlama calismalar1 da uzun siiredir bazi iilkeler tarafindan
yiiriitilmekteydi. Ornegin Kanada’min 1900’lerin basinda Ingiltere’de gd¢men
¢ekmek i¢in yiiriittiigli kampanyalar buna 6rnek olarak verilebilir. Ancak sistematik
calismalar ve ayn1 probleme iliskin yore pazarlamanin degisik yonlerinin anlasilmasi
yenidir. Bugiin Kanada, ABD, Avustralya ve Ingiltere telekomiinikasyon, bilgisayar
yazilimi ve donanimi, biyoteknoloji gibi alanlarda kalifiye isgiliciinii ¢ekmek i¢in
uluslararas1 kampanyalar yiiriitmektedir. Bu iilkelerin tam tersine Irlanda ise belki de
en sistematik kampanyay1 yiiriiten iilke olarak yurtdisinda yasayan Irlanda kdkenli
kalifiye isgiiciinii Irlanda’ya geri getirmeyi hedeflemekte ve kendi iilkelerine geri
doniis konusunda yiireklendirmektedir. Tiim bu iilkelerin uygulamalar1 goz Oniine
alindiginda hem “iiriin (yani gociin tesvik edilmesi)” takdim edilmekte hem de ayni1
pazart hedefleyenlerle rekabet edebilmek ig¢in imaj pazarlama bir arag olarak

kullanilmaktadir.?®

Daha sonralar1 benzer kampanyalar diger sektorler tarafindan da tstlenilmistir.
Bunlara 6rnek olarak politika ve uluslararasi iligkilerde ulusal bir imaj olusturma ve
uluslararas: iliskilerde s6z konusu iilkeyi daha etkin olarak konumlandirma; egitimde
kolej ve tiniversite seviyesinde kalifiye yabanci dgrencileri iilkeye ¢ekme -ki bu
konuda ana rakipler Ingiltere, ABD, Kanada, Avustralya ve Fransa gibi gelismis

iilkelerdir- bir siiredir ¢alisma alani olarak ilgi (;ekrnektedilr.27

% papadopoulos, N., 2004, s.39.
% 3a.9.e., 5.40.
T a.g.e., 5.40.
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Baglangigta yore pazarlama yukarida alt1 ¢izildigi gibi her biri birbirinden bagimsiz
cesitli alanlarda tecriibe edilmistir. Bunlardan turizm, tarim ve gida {iriinlerinin yerli
piyasada ve yurtdisina ihracatinin tesvik edilmesi, uluslararasi politika gibi alanlar
uzun siiredir uygulanmakta iken; ihracati tesvik kampanyalari, yabanci yatirimcilari,
yabanci 6grencileri ve kalifiye isgiiclinli cekmeyi hedefleyen kampanyalarin gegmisi
yakin bir tarihe dayanmaktadir®®. 2000°li yillara gelindiginde Anholt® (2004) ayrik

uygulama alanlarinin bir tipolojisi olan kendi adina tescil ettirdigi “altigen”inde iilke

markalasmasinin yapitaglarini tanimlamistir.

Turizm fhra¢ Markalari
Insanlar I¢ ve Dis Politika
Kiiltiirel Miras Yatirim ve Gog

Sekil 1.2 Ulke markas: altigeni

Bu modelde Anholt destinasyon markalagmasinda iki boyutlu modele katilmakla
beraber iilkeyi marka haline getirmenin turizmi gelistirmekle ayni sey olmadigimi
ifade etmistir. Turizmin gelismesine belki de higbir katki saglamayacak faktorler
iilkelerin markalagmasinda onemli birer bilesendir, dolayisiyla turizmi gelistirmek

iilke markalasmasmin sadece bir bilesenidir. Ulke markasinin insa edilmesinde

28 papadopoulos, N., 2004, s.40.
29 www.placebrands.net, Anholt, S., “Placebrands”, 2007, s.1.
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yabanci sermayeyi ve yabanci destegi ¢ekmek, vasifli ve vasifsiz calisanlarin yoreye
yerlesmesini saglamak, tilkenin markalasmis veya markalagamamis ihra¢ mallarinin
uluslararasi pazarda talebini arttirmak, ulusal havayollarinin yabanci miisteri sayisini
arttirmak, AB gibi politik ve ticari organizasyonlara entegrasyon siirecini
desteklemek gibi faktorleri siralamistir. Bu altigende her bir kose iilke markasimnin
hayati bir bilesenini temsil etmektedir. Turizm, ihra¢ markalari, i¢ ve dis politika,
yatirim ve go¢ alma, kiiltiirel miras, insanlar ve en son bu bilesenlere ek olarak “iilke
markasiin politika boyutu”nu ele alan ikinci béliimde detayli olarak agiklanacak
olan “kamu diplomasisi” bir iilke markasinin hayati bilesenleridir. “Altigen”in

bilesenlerinin olusturdugu etkilerin toplamu bir iilkenin markasin olusturmaktadir.*
1.5.Gelismekte Olan Ulkeler i¢cin Markalasmak Neden Onemlidir?

Sinirli derecede ihracat yapabilmeleri ve kiiresel arenada politik olarak pek fazla
agirlik teskil etmemeleri nedeniyle gelismekte olan tilkeler gelismis tilkelere nispetle
yabanci pazarlarda daha kiiglik oranda varlik gosterebilmektedirler. Gelismekte olan
tilkeler, gelismis iilkelere kiyasla uluslararast haber ajanslarinin haber biiltenlerinde
daha az yer alirlar; tiiketiciler, turistler veya yatirimcilarin zihninde daha az yer isgal

ederler.

Diger taraftan gelismekte olan iilkeler daha pek ¢ok konuda merdiveni tirmanmaya
eksi basamaktan baglamaktadirlar. Ciinkii pek ¢ok calisma gostermistir ki az gelismis
tilkelerin iirlinleri yabanci ve hatta yerli tiiketiciler tarafindan gelismis iilkelerin

tirtinlerine kiyasla daha az degerli olarak algllanmaktadur.31

Aym algilama turist ve yatirimcilar igin de gegerlidir. Ornegin kitligin oldugu, savas

bolgesi olarak bilinen, yoksullugun kol gezdigi, yolsuzluk haberleriyle anilan ve dis

% Anholt, S., Hildreth, J.; “ Brand America: The Mother of all Brands”, Cyan, London, UK, 2004,
5.116-120.

' Nes, E. B, Bilkey, W. J.; “A Multi-Cue Test of Country-of-Origin Theory”den aktaran
Papadopoulos, N., Heslop, L. A.; “Product-Country Images:Impact and Role in International
Marketing”, International Business Press, Binghampton, NY, 1993, 5.179-195.
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yardimlara kapali bir iilkeye hi¢ kimse yatirim yapmak istemez, {irlinlerini almak

istemez, oraya tatile gitmek veya orada ¢alismak istemez.

Yukarida sayilan tim bu nedenlerden &tiirli sistematik bigimde en c¢ok yore
markalagmasina ihtiya¢ duyan iilkeler gelismekte olan iilkelerdir. Bu bakimdan
cografi bolgelerin markalastirilmast ¢ogunlukla haksiz sekilde kiiresel pazarda o
yerin bayagilastirilmasi ve onemsizlestirilmesi egilimine karsi bir kendini savunma
metodu olarak tanimlanabilir. Ulke ekonomisini yola koymak icin dncelikle iilkenin
olumsuz imajmi degistirerek ise baslamak gerekir. Boyle bir durumda yore/iilke
markalagma stratejisi her seyi yolundaymis gibi gdstermeye calismamali, boylelikle
gelecek yardimlarin kaynagini da kesmemelidir. Markalagsma stratejisi turizme
yardimci olmali, yatirimcilar ve tiiketicilere o iilkede olacak iyi seyler hakkinda bilgi
vermeli, insanlarin tilke hakkindaki algilamalarin1 genisletmeli ve derinlestirmelidir.
Ulkenin sahip oldugu firsatlar1 ve basar1 hikayelerini insanlara anlatip iilkenin

kiiresel pazarda hak ettigi yeri almasi i¢in s6z konusu iilkeye bir sans sunmalidir.

Yorenin/lilkenin markalagmasinda, uygulanacak stratejiler ve pazarlama anlayisi
bakimindan koklii etkilere sahip olusu nedeniyle gilinlimiiz postmodern pazarlama

anlayisinin da etraflica ele alinmasinda yarar vardir.

1.6.Postmodern Pazarlama Anlayisi ve Yore/Ulke Markalasmasi

Teorik kaynagini Fransiz post-striiktiialist akimindan Jean-Frangois Lyotard’in
1979°da yazdig1 “Postmodern Durum” adli kitabindan alan postmodernizm; &nceleri
mimari ve sanatsal gelismelerdeki deneysel hareketleri anlatmak i¢in kullanilmis olsa
da, 1970’lerden beri entelektiiel ve kiiltiirel acidan modernlikten postmodernlige

gecisin gergeklestigini savunur.*

Postmodernizmin ortaya ¢ikist konusunda Endiistri Devrimini, Aydilanma Cagini
ya da iki biiyiik diinya savasini baslangic kabul edenler vardir. I. Diinya Savasi

sonrasinda yikilan diizenin tekrar kurulabilecegine inanan insanlar, II. Diinya

%2 Babacan, M., Onat, F., “Postmodern Pazarlama Perspektifi”, Ege Akademik Bakis, 2002, s.11-
19.
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Savaginin ¢ikmasiyla ve getirdigi yikimla bu umutlarini tamamen yitirmislerdir.
Gelecegin neler getirecegini bilmediklerinden artik “simdiyi” yasamaktadirlar.
Kimilerine gore ise postmodernite, bilisim teknolojilerinin ortaya c¢ikisiyla
belirlenmistir ve medya birgok bakimdan postmodernizmin merkezindeki dinamigi

olusturmaktadir.

“Postmodernizmde bir sinif 6gesi vardir ve demokrasi bir énkosuldur. Mimarlar,
sahne sanatcilar, sosyal bilimciler, yazarlar hatta yuppiler modern kentin
dinamigini saglamalari bakimindan postmodernizmin cekirdegini
olusturmaktadirlar. Postmodern durum, kendisini temsil eden fikir ve imajlarin
ironik, tabulari yikan, serbest koldjimin karsithigidir. Evrenseldir, en yiiksek diizeyi

de, en alt diizeyi de, ciddiyeti de, dalgaciligi da ayni hevesle kucaklar.”®

Modernligin sonrasinda ve karsisinda ortaya ¢ikan tiim bu olgular, ekonomi iginde
isletmeleri, organizasyonlari, is yasamini, pazar yapilarini, tiiketim kaliplarini,
tiketici kimligini, felsefi ve kiiltiirel anlamda, ilkeler ve iligkiler bakimindan

derinden etkilemistir.

“Tarum toplumunda tiretim araglar: ve miilkiyeti dogaya ve feodal beylere bagliyken,
endiistri toplumunda bu egemenlik sermaye sahiplerine ve fabrikalara ge¢mistir.
Endiistri sonrasi (kapitalist otesi) toplumlarda ise tiretim araglari teknoloji ve bilgi
tiretimine bagh olup onu iiretenlerle birlikte yer degistirebildigi ve sabitlenemedigi
icin tiretim big¢imi materyal ve maddeye bagh olmaktan ¢ikip beyin giicii, bilgi ve
yvaraticitliga dayali hale gelmi5tir.”34 Bugilin marketlerde iinlii markalarin etiketleri
altinda satilan konfeksiyondan oyuncaga, ayakkabiya, elektronik iiriine, makineye
kadar pek cok {iriin aslinda Endonezya, Cin, Meksika, Vietnam, Filipinler ve diger
ticlinci diinya tiilkelerindeki serbest ticaret bolgelerinde iiretilmektedir. Ancak

sirketler iirlin iiretse de tiiketicilerin satin aldiklar1 markalardir.

% Babacan, M., Onat, F., 2002, 5.11-12.
%ag.e.,s.13.
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Postmodernizmin tiiketici tizerindeki etkileri de koklii olmustur. Toplumda bireyler,
birey olma giidiisii veya bilinciyle farkli davranislar sergilemektedirler. Kendilerini
etkileyen bir¢ok olgu, bir sonug niteligi kazanarak satin alma davraniglarinda kimlik
bulmaktadir. “Postmodern tiiketici kendisini giinliik mutluluk pesinde kosan, aninda
tatmin isteyen, ihtiyacimin tatminini ertelemeyen ve gelecek igin bugiinii feda
etmeyen, gecmis ve gelecegi icerecek bicimde denemeyi biiyiik bir arzuyla isteyen,
icerik yerine bigcime daha ¢ok ilgi duyabilen, hazci yani one ¢ikan, tiiketime hazir bir

imaj haline getirmistir.”*®

Yore/iilke pazarlama ve markalagma faaliyetleri yiiriitiiliirken tiiketicinin bu yoniiniin
de dikkate alinmas1 sarttir. Postmodern yasam tarziyla beraber iiriin kullaniminda
bilimsel ve akile1 gergekligin yerini, {iriinler ve onlarin imajlartyla yaratilan bir tiir
gercekiistii durum almugtir. Uriin gercek olsa da iiriin degeri “gercekiistii’nde yerini
bulmustur. Ornegin; “Nike, insanlarin spor ve saghkla derin duygusal baglarini
aleviendirmektedir. Starbucks’da kahvenin insanlarin hayatlarimin dokusuna nasil
isledigini goriiyoruz ve bu da duygusal pompalama icin kullandigimiz firsattir...
Biiyiik bir marka ¢utayr yiikseltir; deneyime daha biiyiik bir amag hissi ekler, ister
spor ve saglik agisindan elinizden gelenin en iyisini yapmaniz i¢in sizi kigkirtsin, ister
ictiginiz kahvenin gercekten énemli oldugunu teyit etsin.”*® Bu perspektiften
hareketle iilke markalagmasinda tilkeyi cografi bilgiler, sosyal ve ekonomik veriler
raporu seklinde degil; hedef kitlenin duygusal anlamda da bag kurabilecegi bir

deneyim ve firsat kaynagi seklinde konumlandirmak dogru yaklasim olacaktir.

“Postmodern toplumda, béliinmiis ve farkl bilgilerle donatilmig, sinif, din ve etnik
baglantilarin yerini bilgi ve iletisimle aktarilan “iist anlatilar” almistir. Eger bilgi
temelinde bilimselse modernist; anlatisal bilgi ile isbirligi i¢indeyse postmoderndir.
Ornegin Ekgi Sozliikteki bir anlatiya gore, Ana Britannica “modern” iken, Eksi

Sozliik “postmodern”dir. (Sozluk.sourtimes.org adresinden ulasilabilen Eksi Sozliik,

3 Odabasi, Y.; “Postmodernizm ve Tiiketici, Tiiketim Kiiltiirii”, Sistem Yayinlari, istanbul, 1999,
s.133.
% peters, T.; “Biiyiik Markalarin Yaptig1”, Fast Company, Agustos/Eyliil 1997, 5.96.

20



web sitesinde katilimeilarin herhangi bir konu hakkinda 6zgiirce yaptiklari tanim ve

anlatilardan olusmaktadir.)”®’

Postmodern pazarlama anlayisina basarili bir 6rnek olmasi acisindan Polonya Turizm
Bakanliginin hazirlamigs oldugu bir tanitim afisini incelemek yerinde olacaktir.
Polonya’nin AB iiyeligi s6z konusu oldugunda bu iilkenin iiyeligine “disaridan ucuz
isglicii gelecek ve isimizi elimizden alacak™ diislincesinden hareketle pek ¢ok AB
iilkesi karsi ¢ikmaktaydi. Ozellikle Fransa’da bu konuda hararetli tartismalar
yasanirken ucuz isgiicii kavrami Polonyali muslukg¢u kimligi ile 6zdeslestirilmekte ve
Fransizlar Polonya’nin iiyeligine siddetle karsi ¢ikmaktaydi. 2005 yili baslarinda
Polonya Turizm Bakanlig: yetkilileri, asagida yer alan yakisikli bir musluk¢unun yer
aldig1 tanmitim afisini turizm kampanyasinda kullandilar. AB Anayasasi’nin Hollanda
ve Fransa’da referandumlarla reddedildigi donemde hazirlanan afis, AB’nin
“disaridan ucuz isgiicli gelecek” hezeyani ile dalga geciyordu. “Ben Polonya’dayim.
Buyurun gelin” sloganli kampanyanin arkasindan o yilin temmuz ve agustos
aylarinda gecen yila gore iilkeye gelen Fransiz turist sayisinda % 14, Avustralyali
turist sayisinda % 54, Kanadal turist sayisinda % 62, Ingiliz turist sayisinda ise % 47

oraninda artig oldu.*®
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Sekil 1.3 Polonya Turizm Bakanhgr’nin 2005 yih tanitim afisi.

¥ Babacan, M., Onat, F., 2002, 5.11-19.
% http://www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=167443, Haberler, “Paris’te Eyfel Varsova’da O”,
2005, s.1.
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Bu perspektiften baktigimizda, bugiine kadar Tiirkiye’de tanitim ve markalagma
konusunda yapilmis en temel hatalardan birinin giliniimiiz postmodern yasam tarzi ve
tiiketicisine uygun bir tanitim anlayis1 ve iletisim dilinin gelistirilememesi oldugunu
gormekteyiz. Ulkemiz diinyada sayili zeytin iireticisi iilkelerden biri olmasina
ragmen, ornegin Ispanya’da zeytinleri ile iinlii bir bdlgenin zeytin cinsini anlatan

(13

web sayfasinda iiriin tanitimi “...bolgemiz zeytin agaclarinin yapraklar1 {izerine
sabah gilinesi vurunca giimiis rengine donerler” cilimleleriyle baslamaktadir.
Tiirkiye’den zeytin ireticilerinin ise web sayfalar1 incelendiginde genelde
rastlanilacak ciimleler: «.....m° kapaly,....acik alana sahip Ortadogu’nun ikinci biiytlik
tesisimizde yilda...... milyon adet.....Uretilmektedir.” seklinde mal beyanim
andiracak ifadelerdir. Oysaki bir iriinii pazarlarken {irline tiiketicinin gozii ile

bakmak, {irlinii bir deneyim imkani, bir yasam tarzi olarak sunmak markanin

basarisinda kag¢inilmaz bir 6nkosuldur.
1.7.Yé6renin/Ulkenin Markalasmasinda inovasyon

Genel bir tabirle para kazandiran yenilik olarak tanimlanan inovasyon is diinyasinda
kullanilan anlamiyla; yapilan ise ve/veya tiiketiciye fayda saglayacak yahut yeni bir
tiiketici kitlesinin olugmasina yol acacak, yapilan isin daha karl, daha hizli veya
daha 1yi yapilmasina yardimei olacak, boylelikle is yapma bi¢imini farklilagtirarak
ireticiye rekabet giicli kazandiracak, yeni fikirler sonucu gelistirilen iiriinler,

faaliyetler veya siireglerdir.*

Inovasyon kavramma agiklayici bir rnek olmasi agisindan Starbucks’in markalasma
stireci Ornek olarak verilebilir. Bugiin diinyadaki en biiyiikk kahve saticist olan

Starbucks ilk olarak 1971 yilinda Seattle’da agilmistir. Starbucks’un su anda diinya

tizerinde 30 iilkede yaklasik 6000 magazasi bulunmaktadir49. Sirketin 130 binden

%http://blog.ubf.com.tr/2007/01/inovasyon-ve-markalama-zerine.html, “inovasyon ve Markalasmak
Uzerine”, 2007, s.1-2.
0 www.starbucks.co.uk, “The History of Starbucks”, 2008, s.1.
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fazla galigan1 bulundugu ve 2006 yili cirosunun yaklasik 8 milyar, karliliginin ise 500

milyon dolar oldugu belirtilmektedir.**

Starbucks magazalarinda satilan Etiyopya menseli islenmis Harar ve Sidamo
kahvelerinin fiyat: libre” bagina 24-26 $ arasinda degisirken, Etiyopya’da bu
kahveyi iireten ireticiler sattiklari kahveden libre basina 0.60—1.10 $ arasinda

kazanmaktadir™®.

Starbucks magazalarinda satilan kahveler nasil bu kadar yiiksek fiyattan alict
bulmaktadir? Kahve tutkunlariin lezzet arayis1 disinda farkli beklentilerini de tespit
etmis olan firma, igecegi magaza disinda tasiyabilme imkanindan tutun karton
bardakta servis edilen kahvenin i¢im keyfini azalttigindan sikdyet edenler icin
magazalarda kahvelerini kupada da siparis etme olanagina, bunun yan1 sira kahveyi
uzun siire sicak tutan termos yani “tumbler’da sunmaya kadar pek c¢ok secenek
sunmaktadir. Starbucks Coffee’lerde satilan {riinler girilen pazardaki tiiketicilerin
beklentileri ve aliskanliklariyla sekillenmekte, girilen pazardaki yerel egilimler
dogrultusunda iiriin ¢esitliligi saglanmaktadir. Ornegin Akdeniz iilkelerinde kahve
sosyallesme araglarindan biri olarak algilandigi i¢in bu iilkelerdeki magazalarda
tilkketicinin rahat vakit gecirebilmesi i¢in oturma gruplar1 diger iilkelerde bulunan
magazalara kiyasla daha konforlu olarak hazirlanmistir. Firma, Tiirkiye pazarinda
klasik ekspresso bazli igeceklere ek olarak Starbucks cekirdekleri ile hazirlanmis

Tiirk kahvesi de sunmaktadir.**

Ulkemiz agisindan ele alindiginda kahvehane kiiltiirii bu topraklara 1550'li yillarda
Suriyeli iki girisimei tarafindan getirilmis ve ilk kahvehane Istanbul'da acilmistir. Tk
acilan kahvehanenin ¢ok ilgi gérmesi tizerine yayginlasmis, 16. yiizyll Osmanlisinda
halkin nabzi ilk kez camilerin disinda bu mekanlarda atmaya baslamis, kahvehaneler
sosyal yasamin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Osmanli’da kahvenin ikram

edilmesi de, ayr1 bir hususiyet arz etmekteydi. Bazi yerlerde misafirlere kahveden

*! http://hurarsiv.hurriyet.com.tr, Can, E., “Cafe Marmara, 5 Milyon Dolara Starbucks Oluyor”,
2007, s.1.

*2 Ingiliz birim sisteminde 1 libre 450 gram’a karsilik gelmektedir.

4 www.spiegel.de, Gallu, J., “Starbucks, Ethiopia, and the Coffee Branding Wars”, 2006, s.1-2.
“http://www.aksam.com.tr/haber.asp, Ozaci, S., “Starbucks Cilginh@ Nereden Geliyor, Nereye
Gidiyor”, 2007, s.1.
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once lokum veya sekerleme tiirli bir tath ikram edilir, onun tad1 gegcmeden aci bir
kahve sunulurdu. Kahve, bayramlarda kulpsuz fincanin kendine uygun bir fincan
zarfina konulmasiyla; diger giinlerde ise tabakli fincanlarda ikram edilirdi. Bazen,
farkli bir tat kazandirmak i¢in kahvenin i¢ine ¢icek suyu, ak amber veya kakule
katilirdi. Cezve seciminden kisik ateste hazirlanisina, fincanlara yavas yavas
dokiilmesinden, torensel bir dikkatle ufak ufak yudumlanmasina kadar bagl basina
bize Ozeldir Tiirk kahvesi. Tiirkiye’de yetismeyen “Arabica” tiirli, ylksek kaliteli
cekirdeklerden {iretilir. “Tirk kahvesi” denilmesinin nedeni ise aslinda pisirme
yontemidir. Tadin1 koruyabilmesi i¢in, kavrulduktan hemen sonra tiiketilmeli ya da

aromasini koruyacak sekilde paketlenmelidir.*®

Pisirilip servis edilen Tiirk Kahvesinin tortusu fincanin dibinde kalir, buna telve ismi
verilir. Telve yabancilara olduk¢a mistik gelen Tiirk Kahvesine 6zgii fal geleneginin
dogmasina da neden olmustur. Ancak bize 6zel olan ve yabanci kiiltiirden gelen biri
acisindan oldukea ilging ve mistik algilanabilecek bu kahve ve beraberinde i¢cim

kiiltiirli ne yazik ki inovatif fikirlerle desteklenip uluslararasi pazara sunulamamastir.

Inovasyon ve markalasma; her ikisi de temel olarak sistematik bir yaraticilik
yaklagimi ile {iriin ve hizmetleri farklilastirmay1 gerektirir. Uriin ve/veya hizmete
deger katarak iireticinin rekabet giicii kazanmasin1 ve yapilan isin daha karli hale

gelmesini saglar. *°

Inovasyon daha c¢ok is yapma yontemleri ile ilgilidir. Ureticilerin, kendileri ve
miisterileri i¢in ekonomik bir fayda teskil edecek 6zgiin is modelleri olusturmalarina,
ar-ge caligmalar1 ile {rlinlerine yenilikler katmalarma ya da yeni {riinler
gelistirmelerine yonelik yaratici fikirleri kapsar“. Ornegin IKEA tasarimdan iiretime,
iriin Ozelliklerinden magazacilik anlayisina kadar farklilasmanin da Otesinde
tamamen benzersiz bir i modeli olusturarak inovasyon konusunda harikalar

yaratmistir.

5 www.haciabdullah.com.tr, “Bir Kahvenin 40 Yil Hatir1 Vardir...”, 2008, s.1.
“8 http://blog.ubf.com.tr/2007/01/inovasyon-ve-markalama-zerine.html, 2007, s.2.
47

a.g.e., s.2.
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Markalagma ise daha ¢ok sunulan iirlin veya hizmetin, hedef miisteri tarafindan nasil
algilandigr ile ilgilenir. Hedef kitle ile duygusal bir bag kurarak tiiketicinin zihninde
On siralarda bir yer edinmeyi amaclar. Basarili bir markalasma siireci, bir yandan
irlinli ya da hizmeti tiiketicisinin goéziinde benzersiz bir hale getirirken, diger yandan

ona tutkuyla baglanacak bir hayran kitlesi olusturur.*®

Sermayenin hareket kazanmasiyla birlikte giiniimiizde gelinen noktada her iilke, her
yore veya her sehir tiiketicilerin, ziyaretgilerin, is ¢evrelerinin, kalifiye insanlarin,
yatirnmcilarin ilgisini ¢ekmek ve itibar kazanmak i¢in diger iilkeler, yoreler veya
sehirlerle yarigmak zorundadir. Bu perspektiften bakildiginda mevcut yontemler ise
yaramiyorsa eger, paradigmay1 degistirmekten baska ¢dziim yoktur. Ulkemiz; turizm,
politika, egitim, kiiltiir, teknoloji ve ihra¢ markalar1 gibi pek ¢ok alanda yeni is
modelleri, yeni stratejiler ve yeni yaklasimlar gelistirmek zorundadir. isin yapilma
biciminden pazarlama stratejilerine, liretim yontemlerinden miisteri iliskilerine kadar
tim is siiregleri yeniden gézden gegirilmeli, onlari benzersiz bir hale getirecek
yepyeni fikirler siirdiiriilebilir bir sekilde hayata gegirilmelidir. Ornegin Tiirkiye,
jeopolitik olarak Ortadogu’ya ve Arap diinyasina daha yakin olmasina, halkinin
biiyiik cogunlugu Miisliiman olmasina ragmen Islami finans ve faizsiz bankacilik
alaninda neden Istanbul’'un degil de Londra’nin merkez iis oldugunu kendine
sormalidir. Bugiin Tiirkiye’nin farklilagmaya, inovasyona ve markalagmaya, yani
hem sistematik bilgiye hem de yaratic1 diisiinceye her zamankinden daha ¢ok ihtiyaci

vardir.

“8 http://blog.ubf.com.tr/2007/01/inovasyon-ve-markalama-zerine.html, 2007, s.2.
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2.ULKE MARKASININ POLITIiKA BOYUTU

2.1.Politik Pazarlama

Politik pazarlama demokrasi kavraminin gelisimi ile yakindan iligkili ¢ok eski bir
disiplindir ve pazarlama kavraminin genislemesinden once pek gelisme imkani
bulamamistir. Tanim olarak politik pazarlama; “politik yapilar, bu yapilarin icinde
bulunduklar: ortam ve yapilarin birbirleri arasindaki degis-tokus stirecinin, yapilart
belirli bir referansla konumlandirarak ve aralarinda iletisim tesis ederek
incelenmesidir. Bir aktivite olarak, konumlandirma ve iletigim stratejileriyle ilgilenir,
bu stratejilerin anlasilmasini saglayacak metotlar: arastirir. Tavirlar, farkindalik ve
hedef kitlenin cevaplar konusunda gerekli arasturmalart yapar™®. Politik bilimciler;
kurumsal iligkiler, kanuni diizenlemeler, kamu politikalar1 ve se¢imler gibi konularla
ilgilenirken politik pazarlama konusunda ¢alisan aragtirmacilar halk tarafindan gerek
duyulan programlari ve hizmetleri gelistirmek, kurumsal taninma ve destek

kazanmak amaciyla pazarlama alanindaki yontemlerden faydalanirlar.

Son yirmi yil i¢inde pek ¢ok sosyal egilim markalasma kavramimi ve pazarlama
iletisimini etkilemis, kiiltiirel ve ikonik markalarin daha yaygm bir bicimde
anlagilmasini saglamistir, benzer sekilde politika alaninda da bu durum bdyle

olmustur.

Politika alaninda gilinlimiizde go6zlenen durum seg¢menin partilere psikolojik
baglhiliginin ve sadakatinin azaldlgldlrSO. Ayn1 zamanda giin gegtikce sayilar1 artan
eylem gruplan kiiresel 6l¢ekte bir hareketlilik gostererek, geleneksel politik yapilari
(partiler) ekoloji/enerji, tiiketicinin korunmasi, adil rekabet gibi bireysel alanlara
daha ¢ok odaklanmak zorunda birakmistir. Bu eylem gruplar1 genellikle kiiresel
altyapilar cercevesinde ¢ok uluslu bir sekilde organize olmuslardir. Politikanin resmi

sinirlari, ulus devlet kavraminin yok olusu ile birlikte ortadan kalkmaya baslamistir.

* Lock, A., Harris, P.; “Political Marketing — vive la difference”, European Journal of Marketing,
C.30, S.10-11, 1996, s.14-24.
Yage., s.18.
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Demir perdenin ¢okiisii gibi tarihsel olaylar da politika alaninda sag sol ayriminin

ortadan kalkmasi gibi 6nemli degisikliklere yol agmustir™ .

Kelimelere yiliklenen anlamlarin gittikce dnem kazanmasi ve giindelik hayatin yogun
bir bigimde estetiklesmesi politikanin postmodern tarzini da biiylik oranda
etkilemistir. Politik olarak dogru imajin yaratilmasi politika tiretme ve yliriitmeden

daha 6nemli hale gelmistir.52

2.2. Politik Pazarlamada Uygulanacak Yontem

Marka kimligi, marka stratejisini olusturmaya ve saglamaya calisan marka
cagrisimlart seti olarak tanimlanir. Bu ¢agrisimlar markanin misyonunu, inanglarini
ya da kalitesini temsil eder ve miisterilere yonelik vaadini igerir. Marka kimligi bu
ozellikleriyle islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarin1 kapsayan
degerler Onerisini gelistirerek marka ve miisteriler arasindaki iligkinin kurulmasina

yardim eder.>

Markalar genelde konumlandirilmalarina gore analiz edilir. Markanin sahip oldugu
degerler Onerisinin pazar kosullarinda ve alicilar nezdinde kazandigi anlamin ve
yerin bir ifadesi olarak konumlandirma terimi, markanin farkliligin1 ve giidiilenen
niteliklerini, rekabet kosullarin1 dikkate alarak vurgulamaktadir. Konumlandirma,
markanin hedef pazar boliimiinii ve rakiplerine gore farkini gosteren bir algilama

biitiiniidiir.>*

5 Bartle, J.; “Changing Voters or Changing Models of Voting”den aktaran Bartle, J., Griffiths, D.;
“Political Communications Transformed From Morrison to Mandelson”, Hampshire and New
York:Palgrave, 2000a, s.16-34.

52 O’Shaughnessy, N.; “The Symbolic State: A British Experience”, Journal of Public Affairs, C.3,
S.4, 2003, 5.297-312.

>3 Webster’s Universal Dictionary and Thesaurus, New Lanark(Scotland):Geddes and Grosset, 2002.
5 Bingham, J. R., Raffield, B.; “Business to Business Marketing Management”, Homewood, 1990.
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Ticari bir iirlin i¢cin konumlandirma su dort soruya verilen cevaplarla analiz
edilebilir®®;
e Ne i¢in ya da ni¢in? Markanin sahip oldugu, ileri siirdiigii spesifik misteri
yarar1 nedir?
e Kimin i¢in? Hedef kitleyi isaret eder.
e Ne zaman? Uriiniin ne zaman kullanilacagina isaret eder.
e Kime kars1? Giinlimiizde bu soru temel rakibi isaret etmektedir. Marka kimin

miisterilerini elde etmeye calisir.

Bu sorular ve diger kavramlar siyasal iiriin i¢in de uyarlanabilir. Siyasal {irliniin
tasarlanmasinda pazar kosullarinin incelenmesi, se¢menlerin beklentilerinin ve
pazarda yer alan bosluklarin degerlendirilerek farkliligin olusturulmasi acisindan
Oonem arz etmektedir. Siyasal lriiniiniin pazar bolimlemesi ve konumlandirmasini
yapabilmek i¢in hedef ve amaclar dogrultusunda “pazara” ait giiclerin analizinin
yapilmas1 gerekmektedir. Ortak ihtiyaglar, 6zellikler ya da davraniglar gosteren
secmenler gruplar halinde siniflandirilmali, bir sonraki asamada ise iilke

yelpazesinde firsat ve tehditler belirlenip uygun stratejiler gelistirilmelidir.

Se¢menler; cografi, demografik, davranigsal ve psikografik 6zelliklerine gore degisik
gruplar halinde ele alinabilir. Pazar boliimlemesi olarak adlandirilan gruplama en iyi
tepkinin alinacagi hedef pazarin sec¢ilmesi siireci olarak adlandirilmaktadir.
Konunun, daha somut incelenmesi baglaminda, Tiirkiye’nin AB iiyeligi kapsaminda
ele alinmasinda yarar vardir. Imaj ve iletisim firmas1 Weber Sandwick’ten Jan Dirk
Kemming ve Bilkent Universitesinden Ozlem Sandik¢1’nin yaptig1 “Avrupa Birligine
Uyelik Cercevesinde Tiirkiye nin Ulusal Marka 1maj1”56 baslikli tez ¢calismasindaki
anket bulgularina gore Tiirkiye’nin AB fiyeligine kars1 ¢ikan iilkelerin vatandaslar
farkli motiflerden hareket etmektedirler. Ornegin Avusturyalilar ve Macarlar
Osmanli Imparatorlugu ile yasadiklar1 tarihi deneyimden dolayr Tiirkiye nin

iiyeligine kars1 ¢ikarken bu durum Slovaklar ve italyanlar agisindan pek dnem arz

5 Uztug, F.; “Markan Kadar Konus!”, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2002, s.133.

% Sandikgt, O., Kemming, J. D.; “Nation Brand Image in Political Contexts-The Case of Turkey’s
EU Accesion”, The Institute of Economics and Social Sciences of Bilkent University, Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara, 2006, 5.163-227.
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etmemektedir. Polonyalilar, Cekler ve Almanlar AB’nin bir Hiristiyan birligi
oldugunu diisiindiiklerinden dolay1 Tiirkiye’yi istemezken biiyilk ¢ogunlugu
Hiristiyan olan Ispanyollar i¢in bu durum sorun teskil etmemektedir. Icerisinde
biiyiik bir Miisliiman niifus barindiran Fransa Tiirkiye’yi istemezken ayni durumda
olan Ingiltere Tiirkiye’nin iiyeligine sicak bakmaktadir. Bu durum, Tiirkiye nin
iiyeliginin ilgili iilke halklar1 tarafindan bir dis politika (ispanya ve Ingiltere’de
oldugu gibi) ya da tamamen bir i¢ sorun (Fransa ve Almanya gibi) olarak ele
alinmasindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte Belcika, Fransa, Almanya ve
Italya vatandaslarinin ¢ogu Tiirkiye’nin {iyeliginin AB’nin federalist hayalini sona
erdireceginden endise ederken, Ingiltere ve Nordik iilkeler politik entegrasyondan

ziyade genislemeye agirlik vermektedir.

Bu veriler 1s18inda 6ncelikle iilkemizin yapmasi gereken sey Avrupa’nin timiini
hedef alan kampanyalarin {lkemizin imajin1  degistirmeyecegi gercegini
benimseyerek her iilkenin bu konuya iligkin kendi i¢ tartismalarini dikkate almak
olacaktir. Tiirkiye tek tek her iilkede swot analizi®’ yapmal giiglii ve zayif yanlarin,
sundugu firsatlart ve tehditleri belirleyerek, sonuclar 1siginda kendisine bir yol

haritas1 olusturmalidir.

Boliimlemenin ardindan, hedeflenecek “pazar boliimii” iginde rakip lriinlere gore
daha yiiksek bir deger ve farklillk sunarak “pazar konumlandirmasi”
gergeklestirilecektir. Pazar konumlandirilmasi swot analizinden elde edilen sonuglar
1s1ginda  yapilmalidir. Tiirkiye’'nin AB {yeligi perspektifinden hareket edilirse,
Ornegin igerisinde li¢ milyona yakin Tirk gd¢men barindiran Almanya Tiirkiye’yi
kendi topraklarinda yasayan Tiirkler {tizerinden degerlendirmektedir. Bu
degerlendirmenin sonuglar1 ise Almanya’daki Tiirklerin ice kapanik, milliyet¢i
yasam tarzlari ve namus cinayetleri gibi gelismeler 151¢inda pek parlak degildir.
Avrupa Istikrar Girisimi (ESI) tarafindan yapilan bir arastirmaya gére Almanlarin %
90’1 Islam’m diismanca ve kadinlara karsi saldirgan bir din oldugu inancindadir.

Alman politikacilar Tiirkiye’nin iiyeligi durumunda AB i¢indeki giic dengesinin

* Swot Analizi: Mevcut rekabet ortamunda iilkenin giiglii yanlari, zayif yanlari, sundugu firsatlar ve
tehditlerin tespit edilerek mevcut pozisyonun tespit edilmesi ve iilkenin gelecekte nasil bir yerde
bulunmak istendigine karar verilmesine yardimci olan yonetim teknigi.
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sarsilacagindan endise etmektedir. Bu veriler 1s1iginda Tiirkiye Almanya’da
yiiriitecegi kampanyada; Islam’m aslinda bir hosgorii dini oldugunu, Mevlana ve
Yunus Emre’yi biinyesinden ¢ikaran bir kiiltiir olarak Islam kiiltiiriiniin 6ziinde tiim
dinlere mensup insanlar1 kucaklayan ve bir insanin kalbini kirmanin Miisliimanlarca
en kutsal yerlerden biri olan Kabe’yi yikmakla esdeger tutuldugunu vurgulayan, olasi
bir liyelik durumunda AB i¢indeki giic dengesini degistirmeyecegi mesajini veren,
Birligin hedefleriyle uyumlu yonde adimlar atacagi vurgusunu yapan stratejiler

gelistirmelidir.

Benzer bir durum Fransa i¢in gegerlidir. Fransa’daki Tiirkiye imaji; dar bakis agili
tarih kitaplari, Fransiz medyasinda yer alan olumsuz Tiirkiye haberleri ve analizleri,
orgiitlii Ermeni se¢men lobisinin yiiriittiigii faaliyetler, Fransizlarin Tiirkiye’yi eski
somiirgeleri olan Arap iilkeleriyle Ozdeslestirmeleri, Tiirkiye kokenli bazi
gocmenlerin sosyal uyum sorunlari, 80°1i yillarda Fransa’ya yerlesen bazi siyasal
siginmacilarin Tiirkiye karsiti sdylemleri, Fransiz halki tarafindan AB’nin kurumsal
ve mali gelecegine karsi duyulan kaygilarin genisleme karsith@ina ve ozellikle
Tiirkiye’nin iiyeligi yoniindeki genisleme karsithigina doniismesi, ge¢mis yillarda
Tiirkiye’de yasanan insan haklar1 ihlalleri gibi etkenlerden otlirii oldukca
olumsuzdur®®. Bu nedenlerden dolay1, Tiirkiye uzun yillardir yabancr iilkelere karsi
stirdiirdiigii iletisim duyarsizligini bir kenara birakmali, Fransa’da iilkemiz ile derin
baglar1 bulunan Fransiz sirketlerinin ve turizmin 1limli etkilerini kullanarak bir
iletisim kampanyas: yiriitmelidir. 2009 yilinin Tiirkiye yili olarak kutlanacagi
Fransa’da sivil toplum kuruluslar, akademisyenler, 6zel sektér temsilcileri ve
hiikiimet destegiyle yliriitiilecek bir kiiltlirler arasi iletisim kampanyas: taraflarin
birbirini daha iyi tanimasim1 ve karsilikli kiiltiirel empatinin tesis edilmesini
saglayacaktir. Zira:

“Miizakere kiiltiirii iizerine bir Harvard Universitesi arastirmasimn ilging bir
bulgusu: Fransizlar “evet” derse anlami “evet’tir. “Hayw” derse bunun anlami

P g 1o e »r 7o 5950
‘Miizakereye devam, ileride anlasabiliriz” dir.”

*% www.radikal.com.tr, Kaleagasi, B., “Fransa’min Karmasik Ruhu ve Tiirkiye”, 2007, s.1.
59
a.g.e,s.l
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Siyasal baglamdaki bu pazarlama yaklagiminda siyasal sistemdeki bosluk ile
secmenlerin beklentileri arasinda yakalanacak bir Ortiisme, basariyr da beraberinde
getirecektir. Ancak gerekli tespitlerin yapilabilmesi i¢in 6zenli pazar ve se¢men
arastirmalarinin yapilmasi sarttir. Ornegin, 2 Kasim 2004’de ABD’de yapilmis olan
secimlerde kampanyalarin temel dayanak noktasi 11 Eyliil sonucu ortaya ¢ikan giiclii
bir terérle miicadele kampanyasi ve bunun flizerine kurulan se¢im propaganda
faaliyetleri olmustur. Yine iirlinlin basarisindaki en Onemli unsur, rekabetgi
{istiinliigiiniin hangi noktada olustugunun tespitidir. Ornegin vatandaslarinin biiyiik
bir ¢ogunlugunun Miisliiman oldugu tek laik iilke olarak Tiirkiye’nin bu 6zelligine
vurgu yapilmasi, Samuel Huntington tarafindan ileri siiriilen ‘“Medeniyetlerin

Ca‘usmasf’eo

tezine atifta bulunularak Tiirkiye’nin AB ile entegrasyonunun diger
Orta Dogu iilkelerine de giizel bir ornek teskil edecegi, hatta AB Tiirkiye’yi
reddederse bunun birgok Islam iilkesi tarafindan “bdyle bir medeniyetler arasi
catisma vardir” seklinde algilanabilecegi fikirlerine dayali olarak yiiriitiilecek bir
kampanya ve bunun iizerine olusturulacak stratejiler, 2008 yilin1 kiiltiirler arasi
diyalog yil1 ilan eden AB’ye iiyelik baglaminda dogru bir yaklasim olacaktir. Bunun
yani sira AB liyelerinin Kosova’nin 6zerkligini tanima yoniindeki egilimi de Kibris

meselesinin ¢oziimiinde Tiirkiye’ye avantaj saglayacak unsurlardan biridir. Tiirkiye

Kibris ile ilgili miizakerelerde bu avantaji gerektigi sekilde kullanmalidir.

Asla unutulmamasi gereken bir nokta etkili bir siyasal pazarlama, etkili bir pazar
arastirmas1 ile gerceklesebilecektir. Ayrica pazar arastirmalart aracilifiyla hedef
kitlelerin ~ beklentilerine  seslenmede ve bu kitlelere uygun sloganlarin
gelistirilmesinde ©nemli yararlar vardir. Ayni1 zamanda gergeklestirilen siyasal
pazarlama faaliyetlerinin bagsarili olup olmadiginin, eksikliklerin hangi noktalarda

toplandiginin tespiti de yine pazar arastirmalari sayesinde elde edilecektir.

% jlk olarak 1993 yilinda Foreign Affairs adli dergide yaymnlanan bu makalesinde Huntington soguk
savas sonrasl carpismalarinin en derin nedeninin medeniyetler farkliligi olacagini, en azindan
medeniyetler arasi catismalarin digerlerinden daha kanli olacagini ileri siirer. Bu zitlagmalara sebep
olarak eskiden gelen ve kiiltiirler i¢inde yerlesmis farkliliklar: gosterir.

31



2.3.Kamu Diplomasisi

ABD Senatosu Uluslararasi iliskiler komitesi i¢in Kongre Kiitiiphanesinin hazirladigi
bir arastirmaya gore kamu diplomasisi terimi ilk kez 1965 de Tuft Universitesi
Fletcher Hukuk ve Diplomasi Okulundan Dean Edmund Gullion tarafindan
kullanilmstir®.  Fletcher Hukuk ve Diplomasi Okulu Edward Murrow Kamu
Diplomasi Merkezi ilk brosiirlerinden birinde kamu diplomasisini asagidaki gibi
tammlamlstlrsz:

“Kamu Diplomasisi, dis politikanin sekillenmesi ve yiiriitiilmesinde kamuoyu tavrinin
etkisini inceler. Geleneksel diplomasinin otesinde uluslararas iligkilerin boyutlari,
vabanci iilkelerdeki kamuoyunun hiikiimetler tarafindan etkilenmesi, bir iilkedeki
belirli gruplarin ve menfaatlerin diger bir iilkedeki grup ve menfaatlerle etkilesimi,
dis meselelerin arastirtlmasi ve politikaya etkileri; meslegi iletisim olanlar
arasindaki ve diplomatlarla yabanci meslektaslari arasindaki iletisim, karsilikl

kiiltiirel iletisim stireci gibi konulart ihtiva eder.”

Bir hiikiimetin diger bir hiikiimetle olan iliskisine yogunlasmis olan geleneksel
diplomasiden farkli olarak kamu diplomasisi sadece hiikiimet politikalariyla
ilgilenmez bunun yami sira daha c¢ok hiikiimet dis1 yapilar ve organizasyonlarla
ilgilenir; 6zel gruplar, organizasyonlar ve hiikiimete ait birbirinden farkli bakis

agllarml sunar.

Sik sik birbiriyle karistirilan iki ayr1 kavram olarak kamu diplomasisi propagandadan
su bakimdan ayrilmaktadir: Propaganda insanlar1 etkilemede veya bir doktrini
empoze etmede insanlara dogrular1 da sunabilir gercek olmayanlar1 da. Oysa kamu
diplomasisi programlar1 gerceklerle ilgilenir, aksi takdirde amaca zarar1 dokunacak
ve giivenilirligini kaybedecektir. Ornegin yoksullugun kol gezdigi bir iilkeyi her sey
yolundaymis gibi gdstermek gelecek yardimlarin kaynagini kesmekten bagka bir ise
yaramayacaktir. Ikna edici olabilmesi i¢in inanilir olmasi, inanilir olmasi igin

giivenilir olmasi, glivenilir olmasi i¢in de ger¢ek olmasi gerekmektedir.

o1 www.uscpublicdiplomacy.com, Cull, N.J., “Public Diplomacy Before Gullion: The Evolution of
a Phrase”, 2006, s.1.
%2 www.publicdiplomacy.org, “What is Public Diplomacy?”, s.1.
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Haberlesme devriminin de dahil oldugu bir dizi faktdr nedeniyle, dis politikada karar
verme siirecinde tepeden inme donemi gegmiste kalmis karar verme hiikiimetin
merkezinden toplumun kendisine dogru kaymistir. Yani artik giintimiizde dis politika
konular birkag elitin karar verme silirecinden ¢ikmus, bolgeler, iilkeler, sivil toplum
kuruluslari, is ¢evreleri ve diger sivil toplum aktdrleri tarafindan sekillendirilen bir
konu haline gelmistir. Karar verme siirecindeki bu evrimle paralel olarak 6zellikle
bilgi teknolojisindeki devrim ve bu devrimin etkileri toplumsal diizen iizerinde
kendini gostermektedir. Gutenberg’in matbaayi icadi kilise otoritesine baskaldiriy1 da
beraberinde getirmistir. O zamandan bu yana teknolojideki her kokli degisiklik
benzer sekilde koklii bir tesiri beraberinde getirmistir. Bu teoriyi test etmek i¢in bilgi
teknolojisindeki ilerlemelerin, insanlarin ve kurumlarin savasa olan tepkilerini nasil
etkiledigine bakmak yeterlidir. Diinya kamuoyu;
1. 130 yil onceki ABD i¢ savasindaki gelismeleri diger vasitalarin yaninda
heniiz yeni kesfedilmis olan fotografcilikla 6grenmistir.
2. 1. Diinya Savasindaki gelismeleri belgesel film metrajlarindan 6grenmistir.
3. 1II. Diinya Savagindaki gelismeleri neredeyse gercek zamanli olarak- radyo
biiltenlerinden 6grenmistir.
4. Vietman savasi gelismelerini televizyondan 6grenmistir.
5. Tienanmen Meydanindaki gelismeleri faks araciligi ile 6grenmistir.

6. Eski Yugoslavya’daki gelismeleri e-mail araciligiyla 6grenmistir.

Dikkat edilirse her teknolojik ilerleme diinya iizerinde daha g¢ok bilgiye erigimi
miimkiin kilmis, ilgilenen insan sayis1 artirmig, kamuoyu daha hizli ve daha kuvvetli
harekete gecer olmustur. Tiim bu gelismeler halkin demokrasiye katilimini artirarak

demokrasiyi genisletmistir.%

%% www.diplo.diplomacy.edu/Books/mdiplomacy _book/smith, Smith, P.,  Public Diplomacy”, 2007,
s.1.
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2.3.1.Giiniimiizde Neden Kamu Diplomasisine Thtiya¢c Duyulmaktadir?

Boyle bir ihtiyacin ortaya cikmasinda ilk ve en Onemli etken tiim diinyada
hiikiimetlerin karar verme siirecinde kamuoyunun etkisinin artmasidir. Demokratik
ilke toplumlar1 daha etkili yollarla kendi hiikiimetlerini etkileme gii¢lerinin oldugunu
ogrenmislerdir. Bu duruma klasik 6rnek olarak Vietnam savasinin bitis nedenleri
verilebilir. Vietnam Savasi ABD kamuoyunun baskilar1 sonucunda bitmistir. Giin
gectikce daha ¢ok iilke demokratik olma yolunda adimlar atmakta ve kamuoyunun
giiciinden etkilenmektedir ve bu egilim gittikce yayginlasacak gibi gdériinmektedir.
Sayisi gittikge azalan birkag kapali toplum da ge¢gmistekinden daha ¢ok kamuoyunun
disiincelerini  dikkate almaya baglamistir. Kamuoyunun etkisi arttik¢a, kamu

diplomasisinin de buna bagl olarak etkisinin arttig1 séiylenebilir.64

Kamuoyunun fikirlerinin 6nemi arttik¢a, kapali kapilar ardinda alinan kararlarin
sayist azalmis, toplumun bakis acist dislanarak yapilan hiikiimetler arasi
goriismelerin sayist azalmis, yiiz ylize goriismelere toplum da dahil edilmistir.
Glintimiiz liderleri toplumla ve diger liderlerle olan goriigmelerinde medyay1
kullanmaktadir. Omegin Hatemi ABD’ye CNN araciligiyla cevap vermistir.
Vatandaslar benzer sekilde yabanci hiikiimetlere diisiincelerini ifade etmek i¢in halk
gosterilerini kullanmakta —sik sik elgilik Onlerinde yapilan gosteriler- ve bunu
yaparken yabanci hiikiimetlere direkt olarak veya medya araciligiyla seslerini

duyurmaktadirlar.

Bu acik devre iletisimin ¢ogu bilisim teknolojisindeki modern devrim sayesinde
olanakli hale gelmistir. Ancak tiim bu kamu diplomasisi konularint CNN’in
yiirlitmesi de iirkiitiiciidiir. Medya daima kusursuz ve eksiksiz degildir. Rakipleriyle
olan reyting savasi, dinleyici/izleyici toplamak adina kiigiik bir hikayeyi veya
carpiklig1 sansasyonalize edebilmektedir. Bunun yani sira bilgi kirliligi, toplumda
kargasaya neden olabilmektedir. Tiim bu zincirleme problemlerin ¢dziimii i¢in

kamuoyunun goriis liderlerinin giivenilir bir kaynaga sahip olabilmesi adina,

% Smith, P., 2007, s.1.

34



tilkesiyle ilgili bilgileri dogrulayan, onaylayan, ifade eden, organize eden aktif bir

hiikiimet kamu diplomasisi programnin yiiriirliige konmasi bir zorunluluktur.®

Genel olarak az gelismis veya gelismekte olan iilkeler bir kriz veya skandal iginde
yer almadiklart siirece kiiresel toplumsal tartismalar i¢cinde yer almazlar. Bu nedenle
az gelismis veya gelismekte olan tilkelerin kamu diplomasisi programlarina daha ¢ok
ihtiya¢ duyduklar1 sdylenebilir. Bu iilkelerin kamu diplomasisi alaninda yapacaklari
is seslerini duyurmak, kitlelerin ilgisini ¢ekecek sekilde kriz dist1 donemlerdeki

konumlar ve hedeflerini ifade etmektir.

Gilinlimiiz diinyasinda gii¢ ve zenginlik kimin daha ¢ok fiizeye sahip olduguna, kimin
daha cok topragi ve niifusu olduguna baglh degildir. Artik gii¢c ve zenginlik saglikli
bir ekonomi, pazara erisim, pazarlanabilir {iriin ve hizmetlerin olusturulmasindaki
liderlikle yakindan iliskilidir. Sonug¢ olarak giiniimiizde artik diplomasi diismanlar
tizerinde kazanilan gizli avantaj veya disisleri bakanlarinin kapali kapilar arkasinda
imzaladig1 uzlasma antlagmalar1 degildir. Diplomasi ortak c¢abalarla karsilikli
avantajlarin elde edildigi, kurumlar arasinda ittifak kurma sanat1 olmustur ve toplum
destegi sarttir. Toplum desteginin elde edilebilmesi i¢in toplumun uluslararasi
politikalarin i¢yliziinii anlamas1 gerekmektedir ve bu durum genis kitleler i¢in ulusal

imajin etkisinin artmasina yol agmuigstir.

Politik pazarlama alaninda kamu diplomasisi son 5-10 yilda biiyiik Onem
kazanmistir, 11 Eyliil olaylarinin kamu diplomasisi konusunda bir baslangi¢c noktasi
oldugu pek cok arastirmaci tarafindan kabul edilmis, bu olaydan sonra ABD
sistematik bir bicimde Yakin ve Orta Dogu iilkelerindeki imajin1 diizeltmeye

g:ahsm1$t1r66.

Bazi {ilkelerin kamuoyu gozilindeki imajlarini diizeltmek i¢in yiirtittiikleri caligmalara

dair rakamlar asagidaki gibidir:

® Smith, P., 2007, s.1.
% Gumbel, P.; “Branding America. Why on Earth are US Companies Handing Out Diplomacy
Guidelines”, Time, 2005, s.44-45.
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e ABD’nin kiiresel anlamda bozuk imajimi1 diizeltmek i¢in yillik olarak 1,2
milyar dolarin iizerinde harcama yaptig1 tahmin edilmektedir®’.

e Bu konuda yapilan harcamalara dair biitceyi yonetmek i¢in Bush Jr
yonetiminin  Onceki doneminde 2001°de Beyaz Sarayda Kamu
Diplomasisi Miistesarligi kurulmustur.®®

e Rusya gibi nispeten daha az baski altindaki {ilkelerin dahi kamu
diplomasisi i¢in yilhik 100 milyon avro biitce ayirdigr ileri

siiriilmektedir®.

Bu kisimda diinyada kamu diplomasisi ¢alismalarin1 en kapsamli sekilde yliriiten
tilke olmasi agisindan ABD’nin yiiriittiigii faaliyetlerden bahsetmek fikir vermesi

acisindan yerinde olacaktir.

2.3.2.ABD’de Yiiriitiillen Kamu Diplomasi Uygulamalar:

ABD’de yiiriitiillen bilgilendirme programlari hizli hareket eden eylemler ve hiikiimet
kararlarina odaklanmistir ve amag diinya meselelerinin nabzini tutan fikir 6nderleri,
akademisyenler, resmi gorevliler ve uluslararasi gazetecilere materyallerin
ulastirilmasidir. Faaliyetler kamu diplomasi ¢alismalarini yiirliten birim olan USIA
(United States Information Agency) tarafindan yiriitiiliir ve asagidaki caligmalar
i¢gine alir’®;

1. USIA genel merkezinde tiim konusmalar, yazili goriigler, basmn
konferanslarinin kopyalar1 ve diger kamuya yapilan bildiriler potansiyel
olarak diinyadan birilerinin ilgisini ¢ekecektir, bu nedenle de hepsi bir araya
toplanir, derlenir ve elektronik olarak ABD elgiliklerine gonderilir, ayrica
deniz asir1 iilkelerdeki insanlarin aninda erisebilmesi i¢in kurum web

sitesinde de yaymmlanir. llgililere zaman kazandirmasi agisindan bu

7 Mettke, J.; “Russland: Bar mit Balalaika”, Der Spiegel, C.1, 2006, s.87.

%8 Kleppe, 1., Mossberg, L.L.; “Company Versus Country Branding: Same, Same but Different”,
Bergen, Norway: Institute for Research in Economics and Business Administration, 2002, s.11.

* Mettke, J., 2006, s.87.

® Smith, P., 2007, s.1.
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materyallerden bazilar1 Fransizca, Ispanyolca, Rusca, Arapca, Cince ve
Portekizceye cevrilir.

. ABD’nin kiiresel konulardaki konumunu en iyi sekilde siirdiirebilmesi i¢in
gerekli stratejiler bu kurum tarafindan gelistirilir, diinya kamuoyuna
aciklanir. Ornegin NATO’nun genislemesi konusunda ABD’nin tavri es
zamanli olarak bir dizi tilkede agiklanmistir.

Denizasirt ABD elgiliklerinde Washington’dan gelen materyalleri lokal
olarak ilgili yerlere ulastirmak iizere ¢alisan kamu diplomasisi pratisyenleri
vardir. Yerel konular ve hassasiyetlere duyarli, yerel dili konusabilen bu
insanlar gerektiginde bu materyallerin sahsen iletilebilmesini de saglarlar.
USIA, Londra gibi biliylk medya merkezlerinde her biri alaninda
uzmanlagmis ¢ok daha biiyiik kamu diplomasi pratisyeni kadrosuna sahiptir,
gerektiginde yerel kokenli gecici olarak istihdam edilen uzmanlar bu
pratisyenlere yardim ederler.

. USIA’nin bilgilendirme gorev tanimi igerisinde konusmalarin hazirlanmasi
da yer alir. Biiyiikelciler ve {ist diizey elgilik gorevlilerinin konusmalar1 kamu
diplomasisi yetkilileri tarafindan hazirlanir. Ornegin ABD’nin Londra
biiyiikelgisi ¢ok fazla kamuoyu agiklamasina ihtiya¢ duydugu i¢in, gerekli
arka plan bilgi, arastirma ve diger materyaller kamu diplomasi ofisi
tarafindan hazirlanir.

Hiikiimet bilgilendirme programi, bulunulan tilkedeki halkin gereksinimlerine
de cevap vermek zorundadir. Bu demektir ki biiyiik bir elcilikte her hafta
cevaplanmas1 gereken yiizlerce telefon goriismesi, mektup ve arastirma
sorgusu bulunmaktadir. Cevaplanmasi gereken sorular “tatile gidecegim,
Florida’da hava sicaklig1 ka¢ derece” den tutun ingiltere’deki sosyal reform
tartigmalarinda veri olarak kullanilmak tizere Wisconsin’in sosyal
reformlartyla ilgili detayl bilgi isteyen parlamento iiyelerine bilgi vermeye
kadar uzanir. USIA hizmetlerindeki cesitliligi her alanda siirdiirmek
zorundadir.

Kamu Diplomasisi programlarini basarilt kilan 6nemli bir parca da kiiltiirel
ve egitsel programlardir. Bu tiir uzun vadeli programlar iilke halkinin,

degerlerinin, kurumlarmin ve durumlart olusturan niyetlerin daha derinden
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anlasilmasima yardimci olur. ABD acisindan kiiltiirel ve egitsel programlar
mezuniyet Ogrencileri, aragtirmacilar ve profesorlere birkag ay veya daha
fazla siireligine egitim programlari sunan Fulbright akademik degisim
programiyla baslar. II. Diinya Savasindan hemen sonra senatér Fulbright
tarafindan kurulmustur. Bunun disinda karsilikli baglarin ve algilamalarin ilk
agizdan goriilerek giiclenmesini saglayacak birkac¢ program daha mevcuttur.
7. Ozellikle Amerikan Kkiiltiiriiniin yanlis anlasildigi ve takdir gdrmedigi
toplumlarda gorsel sanat programlar1 ve performanslarin organizasyonu ve
finanse edilmesi de kamu diplomasisi yetkililerinin gorevidir. Eski Sovyetler
Birliginde bu tiir giizel sanatlar programlarin yiiriitiilmesi i¢in epey para
harcanmistir. Ancak su anda diinya tek kutuplu oldugu icin ¢ogu fonlar
kesilmis ve kiiltiirel programlarin ¢ogu elimine edilmistir. Bu tiir aktivitelere
kamu diplomasisi yetkilileri sadece resmi bir varlik temin etmekte ve

kolaylastirict yardimlar saglamaktadirlar.

2.4.Politik A¢cidan Ulke Marka Imajinin Teorik Zemini

Imaj damismanlar tarafindan da sikca ifade edildigi gibi “politikacilar ayn1 zamanda
marka yoneticileri olmalidir; bagbakan ve hiikiimet ise lilkesini bir marka olarak

algilayip buna uygun sekilde yéne‘[melidir”.71

“Gelecekte gorevierini gerektigi sekilde yapabilmek adina politikacilar kendilerini
marka deger yonetimi konusunda egitmek zorunda kalacaklardir. Gorevleri iilkeleri
icin bir marka olusturmak, iilkeyi pazarda rakiplerinden daha cazip hale getirmek,
miisteri memnuniyeti saglamak ve her seyden onemlisi marka sadakati olusturmak
olacaktir. Marka iilkeler sadece kendi aralarinda degil aynm zamanda AB, CNN,
Microsoft, Roma Katolik Kilisesi gibi siiper markalarla da yarismak durumunda
kalacaklardir. Bu kalabalik arenada marka degerinden yoksun iilkeler hayatta

kalamayacaklardir. Ozetle “ULKE”, “ULKE®” haline gelecektir”.72

n Henneberg, S.; “The View of an Advocatus Dei: Political Marketing and Its Critics”, Journal of
Public Affairs, C.4, S.3, 2004, 5.225-243.

2 \Van Ham, P.; “The Rise of the Brand State. The Postmodern Politics of Image and
Reputation”, Foreign Affairs, September/October, 2001, s.2-6.
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Bu modern algilayisla kamu diplomasisi bir ililke markasinin kiiltiirel ¢esitliligini
sergilemek demektir. Bu nedenle de ozellikle vurgulamak gerekir ki bu s6hret
yonetim isi yalniz basma diplomatik bir is degildir. Ulkenin kontrollii iletisimi BBC
World, Radio Free Europe gibi kitle iletisim araglari; kurumlar; Institute Frangaise,
Geothe-Institute gibi enstitiiler ve etkinlik pazarlama (olimpik oyunlar, diinya

fuarlar1) bu konuda 6nemli bir rol oynamaktad1r73.

Kamu diplomasisi bir amagclar hiyerarsisini gerceklestirmeye ¢alisir. Bu amaclar’®:

- Bilinirligi arttirmak (insanlar1 iilke hakkinda diisiindiirmek ve insanlarda o
ilkeye ait imaj1 giincellemek).

- Ulkenin kiymetini arttirmak (iilkeye dair pozitif bir alg1 olusturmak ve diger
tilke insanlarinin belirli bazi konular1 iilkenin kendi perspektifinden
gormesini saglamak).

- Ulkeyi diger iilke insanlarmin goziinde cazip hale getirmek (diger iilke
insanlarmin iilkeyi ¢ekici bir turizm veya egitim destinasyonu olarak gérmesi
konusunda ve iilkenin tiriinlerini satin alma, degerlerini onaylama konusunda
tesvik etmek).

- Diger iilke insanlarinin tavirlarin1 etkilemek (sirketleri yatirirm yapmaya
tesvik etmek, ililkenin konumu i¢in kamuoyu destegi saglamak ve diger
tilkelerin politikacilarin1 iilkeyi miittefik olarak gormeleri konusunda ikna

etmek).

Bu hiyerarsi iilke marka imaji modelinin temel degiskenlerini igine alir:
bilinirlik(bilgi seviyesi), algi(imaj boyutlar1), vaat (iilkenin sundugu deneyimler) ve

tavir(iilkeye kars1 gosterilen tavir).

Politik imajin ge¢cmisini analiz etmek i¢in asagidaki kosullarin incelenmesi

gerekmektedir’™:

3 Langer, R.; “Place Images and Place Marketing”, Copenhagen Business School: Department of
Intercultural Communication and Management(manuscript), 2002.

" Leonard, M.; “Diplomacy by Other Means”, Foreign Policy, Eyliil/Ekim, 2002, 5.48-56.

> Sandike, O., Kemming, J. D., 2006, s.93.
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e Politik imajin sekillenmesinde kontrol edilemeyen olaylarin etkisi biiyiiktiir
ve bu olaylar ¢at1 olarak kabul edilmelidir.

e (Gondericinin bakis acisindan kontrol edilebilir (iletisim) ve edilemeyen imaj
kaynaklarini ayirt etmek anlamli olacaktir.

e Degerler ve Ozdeslesme gibi uzun vadeli Olgiiler kisa vadeli tavir ve
fikirlerden ayr1 tutulmalidir.

e Bireysel seviyedeki tercihlerin sekillenmesi, imaj, kolektif ve sosyal ortam
diistintildiiginde 6zellikle bireylerin ve sosyal gruplarin stereotip seviyesinde
karsilikl1 iletisimi saglanmalidir.

e Duygusal ve biligsel yapilarin her ikisi de politik imaj konusuyla ilgilidir ve
bu ylizden isin duygusal ve bilissel yoniiniin her ikisi de goz ardi

edilmemelidir.

Bir iilkeye ait olumlu bir imaj olusmasinda o iilke liderinin, iilkeyi yoneten iktidar
partisinin ve iktidar partisinin yiiriittiigii dis politikanin énemi biiyiiktiir. Ornegin
Bush Jr’in yiiriittiigli agresif dis politikanin tiim diinyadaki ABD imajim kotli yonde
etkiledigi bilinen bir gercektir. Fransa Cumhurbaskan1 Sarkozy’nin AB iiyeligi
stirecinde Tiirkiye’ye karst olan tutumu Tiirk kamuoyundaki Fransa algisini oldukga
kotii yonde etkilemistir. Kiiresellesen diinyada iilke liderlerinin ve iilkeye ait kanaat
onderlerinin sdylemleri medya araciligiyla, neredeyse es zamanli olarak, diinya
kamuoyuna sunulmakta ve aninda yanki bulmaktadir. Dolayisiyla bir {ilke
yoneticisinin olusturdugu dogru politik imaj yalniz kendi tilkesindeki vatandaslari
etkilemekle kalmayip ayni zamanda diinya uluslarini da etkilemekte, s6z konusu
iilkeye ait pozitif algilamalarin gelismesine neden olmaktadir. Zira uluslar diger
iilkeleri degerlendirirken; disariya sattiklari mallari, insanlarini, hiikiimetlerini ve

kiltlirlerini g6z 6niinde bulundurmaktadirlar.

Bir tilke kendi politik imajin1 belirleyemezse, bir baskas1 onun yerine bunu yapar ve
baskalarinca belirlenen bu imaj arzu edilmeyen bir imaj da olabilir. Ornegin Bush Jr;
[ran, Kuzey Kore ve Suriye’yi tiim diinyaya ser ekseni olarak lanse etmistir. Bu
nedenle Tirkiye acilen politik hedefleri dogrultusunda kendini dogru sekilde

konumlandirip, hedefledigi konuma uygun stratejiler gelistirmelidir.
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2.5.Tiirkiye’nin AB’ye Uyelik Baglaminda Markalasmasi

Giliniimiiz diinyasinda yasanan kiiresel sorunlar ulus devletlerin giiciinii agmaktadir.
Kiiresellesme dalgasi diinya {izerindeki biitlin iilkeleri etkilemekte, bu durum ulus
iistli organizasyonlarin dnemini ve agirhigmi gittikge arttirmaktadir. Artik pek cok
ilke kiiresellesmenin etkilerinden korunmak ve bu olguyu yonetmek icin ortak
cabalarim1 birlestirme yolunda adimlar atmaktadir. Bu durum, AB ve benzer
yapilanmalarin 6neminin giin gectik¢e artacagina dair bir isaret kabul edilebilir ve bu
bakis acistyla Tiirkiye’nin AB iiyeligi oncelikli énem arz etmektedir. Ulkemizin
markalagmast konusunun AB’ye {yelik baglaminda ele alinmast markalagsma
alaninda pratik yapmak i¢in iilkemiz acisindan dnemli bir imkan sunmaktadir. Olas1
tiyelik siireci senaryosunda, Tiirkiye’nin AB iiyeligi miizakereleri sonucunda genel
bir anlagmaya varilmasinin akabinde siire¢ asagidaki gibi igleyecektir:

1. Miizakerelerin sonuglar1 bir “Katilim Antlasmasina” dahil edilecektir.

2. AB tarafinda onay i¢in Katilim Antlagsmasi, Avrupa Devlet ve Hiikiimet
Bagkanlar1 Konseyi’'ne ve wuygunluk i¢in Avrupa Parlamentosuna
sunulacaktir.

3. Imzadan sonra, Katilim Antlasmasi onay icin iiye iilkelere ve Tiirkiye’ye
gonderilecektir, bu tilkeler bir referanduma gidebilirler.

4. En az bir y1l sliren bu eylemler gerceklestiginde Antlasma yiiriirliige girecek

ve Tiirkiye kararlastirilan bir tarihte liye iilke olacaktir.

Tiim bu asamalara gelinmeden once Tiirkiye hem kendini Avrupa iilkelerinin
vatandaslarina, hem de AB’yi Tiirk halkina anlatabilmek i¢in en az bes yillik bir

iletisim stratejisi olusturmak zorundadir.
Eurobarometre’nin Haziran 2006’da yayimlanan raporunda yer alan AB’ye liye ve

aday iilke vatandasi her iilkeden yaklasik 1000 kisi lizerinden yiiriitiilen bir anket

asagida sunulmustur.
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Tiirkiye'nin AB'ye Uyelig B Esas Olarak Turkiye'nin

Yararinadir
B AB ve Tiirkiye'nin Karsilikh
Yararinadir
A
O Esas Olarak AB'nin Yararinadir
A
O Esas Olarak Kendi Ulkemin
— Yararinadir
d
B Diger Uluslararasi Aktorlerin
] Yararinadir
O Kimsenin Yararina Degildir
d
‘ B Bilmiyorum

Sekil 2.1 Tiirkiye’nin AB’ye Uyeligi Baglammda Aday ve Uye Ulke Vatandaslarmm Tutumu'®

Rapora gore ankete katilan AB iiyesi lilke vatandaslarindan % 52°si Tiirkiye’nin AB
tiyeliginin en ¢ok Tiirkiye nin yararma oldugunu diistinmektedir. Katilimeilarin %
20’s1 Tiirkiye’nin iiyeliginin hem Tiirkiye hem de AB’nin yararina olacagi kanaatini

tagimaktadir.

Bunun yani sira ankete katilan Tiirk katilimcilarin % 30°u Tiirkiye’nin tiyeliginin
daha ¢ok AB’nin yararina oldugunu diisiiniirken yalnizca % 13’1 Tiirkiye nin daha

¢ok yararina oldugunu diisiinmektedir.

Goriinen o ki lilkemiz hem iceride kendi vatandaslart hem de disarida Birlige iiye

ilke vatandaslari ile bir iletisim problemi yasamaktadir. Bu baglamda olusturulacak

"® Kaynak: Special Eurobarometer, « Attitudes Towards European Union Enlargement”,
Fieldwork March-May 2006, Publication July 2006, s.69.
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olast dig iletisim stratejisinde Tiirkiye'nin ekonomik istiinliiklerine ve AB’nin
rekabet edebilirlik 6zelligine yapacagi olumlu katkilara vurgu yapilabilir. Referans
Gazetesi Tirkiye Koordinatorii David Judson bu konuyu soyle ifade etmistir:
“AB’nin “rekabet edebilirlik” ozelligi ABD ile fkiyaslandiginda bu yarist
kaybetmektedir. Ozellikle bilime ve bilgiye dayali sektorler konusunda zayif olduklar:
soylenebilir. Bu alanda en magdur durumda olan sektor ise ilag sektoriidiir. Bu
sektoriin Cin, Hindistan ve Singapur'da gelistigini goriiyoruz. Hizli bir sekilde ilag
sektorti, hayat bilimleri ve biyoteknoloji alanlarinda ilerliyorlar. Ancak Tiirkiye'nin
bu dort iilkeye gore ciddi ekonomik iistiinliikleri var. Tiirkiye’'de 30 eczacilik
fakiiltesi, biiyiik bir niifus var. Ekonomik agidan zaten AB’nin icindeyiz. Ornegin
Irlanda 'nin rekabet agisindan “dev olarak gériilme” nedeni AB nin icinde olmasidir.

Ote yandan su anda biyoteknolojiye yonelik ulusal bir stratejimiz yok.”"’

Su halde ilkemizin kendi i¢inde gerekli ulusal stratejiyi olusturup altyapi
calismalarin1 tamamladiktan sonra AB’ye iiye iilkelerdeki iletisim faaliyetlerinde
Tiirkiye’nin AB’nin rekabet edebilirligi iizerine potansiyel olarak yapacagi olumlu

katkilar1 vurgulamasi da imajin1 olumlu yonde etkileyecek bir adim olacaktir.

Yine Eurobarometre’nin yukarida bahsedilen raporuna gore Birlige iiye iilkelerin

Tiirkiye’nin tiyeligine bakislar1 agagidaki tabloda 6zetlenmistir;

" www.teknoloji.com/thema/thema_0806_9.htm, Judson, D., Basin Odast Réportaji, 2007, s.1.
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Tiim Kosullar1 Yerine Getirmesi Halinde Tiirkiye’nin Avrupa
Birligine Uyeligi'ni
Destekliyorum Karsiyim
AB25 39% 48%
AB15 38% 49%
YUU-2004 44% 40%
YUU-2007" 61% 12%
Belgika 43% 55%
Cek Cumbhuriyeti 32% 61%
Danimarka 50% 44%
Almanya 27% 69%
Estonya 35% 49%
Yunanistan 33% 67%
Ispanya 47% 23%
Fransa 39% 54%
Irlanda 40% 32%
Italya 36% 49%
Kibris Rum Kesimi 26% 68%
KKTC 67% 15%
Letonya 35% 47%
Litvanya 33% 42%
Liiksemburg 24% 69%
Macaristan 44% 46%
Malta 35% 31%
Hollanda 55% 42%
Avusturya 13% 81%
Polonya 51% 31%
Portekiz 37% 30%
Slovenya 53% 41%
Slovakya 33% 55%
Finlandiya 42% 55%
Isveg 60% 33%
Ingiltere 42% 39%
Bulgaristan 47% 26%
Romanya 66% 7%
Hirvatistan 58% 28%
Tiirkiye 54% 22%

Tablo 2.1Tiirkiye’nin AB’ye Uyeligi Konusunda Aday ve Uye Ulke Vatandaslarmin Ulke
BazindaTutumu’®

"8 Kaynak: Special Eurobarometer, “Attitudes Towards European Union Enlargement”,
Fieldwork March-May 2006, Publication July 2006, s.71.
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*YUU-2004 ( Yeni Uye Ulke-2004) ibaresi Avrupa Birliginin 2004 yilinda
genislemesi sonucunda birlige liye olan 10 adet iilkenin toplam oylarini ifade
etmektedir.

**Y(JU-2007 ( Yeni Uye Ulke — 2007) ibaresi Avrupa Birliginin 2007 yilinda
geniglemesi sonucunda birlige iiye olan 2 adet iilkenin toplam oylarimi ifade

etmektedir.

Tirkiye, Avrupa’y1 bir biitiin olarak gérmekten vazgecip her bir iilkedeki Tiirkiye nin
tiyeligine iligkin i¢ tartismalart dikkate alarak, her iilke kosullart i¢in gecerli iletisim
stratejileri gelistirmeli ve Onlimiizdeki on yillik miizakere siirecinde uygulamaya

koymalidir.

2.6. Degerlendirme

Tiirkiye’nin 6niindeki en 6nemli politik hedeflerden biri olan AB iiyeligi tilkemizin
politik agidan markalasmasi yolunda onemli bir uygulama alani olarak karsimiza
ctkmaktadir. AB Komisyonu Genisleme Genel Miidiirliigii lletisim Miidiirii
Wenceslas de Lobkowicz’in 2002 yilinda ifade ettigi gibi: “Bir iilkenin adaylig: tiim
aday ve tiye tilke halklarimin ¢ogunlugu tarafindan kabul edilmelidir. Sokaktaki insan
Avrupa ’'nin neden genislemesi gerektigini anlamall ve benimsemelidir.” Zira bagka bir
acidan bakildiginda Avrupa, Tiirkiye’'nin adaylig: siirecinde aslinda kendi degerlerini

sorgulamaktadir.

Bu kosullar altinda Tiirkiye’nin hem Tiirk halki ile hem de AB ile siirdiirecegi iletisim
stratejisi asagidaki hedefleri saglamahdlr79:
1. Tiirk halkina politik reformlar1 benimsetmek;
2. Avrupali olmanin Tiirk halkinin giincel yasaminda yapacagi degisimleri
anlatmak;
3. AB kurumlar ve iiye iilkelere Tiirkiye’yi oldugu gibi yani samimi, agik ve

0zglin bir sekilde anlatabilmek;

9 www.radikal.com.tr, Onang, G., “AB icin iletisim Stratejisi”, 2002, s.1.
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4. AB'nin Tiirkiye ile daha zengin, daha renkli, daha ¢ekici ve daha giiglii
olacagini vurgulayarak kendi degerlerini arayan Avrupa'ya bu siiregte

yardimc1 olmak

Yukarida siralanan hedeflere ulasmak igin Tirkiye'nin uzun siireli bir iletisim
stratejisine ihtiyact vardir. Modern iletisim yoOntemlerinin etkin kullanilmasiyla
uygulanabilecek olan iletisim stratejisi dinamik, ger¢ek, uyumlu ve interaktif olmali,

vaatlerini yerine getirmeli, toplumu hedef almal1 ve kiiltiir 6gelerini kullanmalidir.

“Burada temel olarak karsimiza ¢ikan soru Tiirkiye-AB iletisim stratejisini kimin
gelistirecegi ve ondan da énemlisi kimin uygulayacagi sorusudur. Bugiine kadar
AB konusunda i¢ ve dig iletisimi Disisleri Bakanlhigi ve Avrupa Birligi Genel
Sekreterligi siirdiirmeye calismistir. Buna ilaveten IKV, TUSIAD, TOBB, TESEV,
TIM gibi sivil kuruluslar da Avrupa iiye iilkeleri ve kuruluslar: ile iletisimi
surdiirmektedirler. Ancak bu kisimda ciddi bir koordinasyon eksikliginden

. v 7 7e 9980
bahsetmemiz miimkiindiir.”

Halihazirda iiye iilke konumunda bulunan iilkelerin adaylik siireglerinde bu
koordinasyonu nasil sagladigini anlamak, Tiirkiye icin bir model olusturmakta
faydali olacaktir. Polonya’da iletisim, cumhurbaskanlifina bagli bir komite
koordinasyonunda ve basbakanliga bagli bir birimin sorumlulugunda profesyoneller
tarafindan  siirdiiriilmiistiir. Macaristan iletisim  stratejisinin =~ gelisimi  ve
uygulamasindan sorumlu 6zerk bir vakif olusturmustur. AB konusu ile ilgili kamu
kuruluglarinin  temsilcileri de bu vakfin danisma kurulunda yer almistir.
Akademisyenler, iletisim uzmanlari, medya temsilcileri, sivil toplum Orgiitii

temsilcileri ise uygulamadan sorumlu rol iistlenmislerdir.

Var oldugu glinden bu yana yiiziini hep Avrupa’ya donmiis Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin birincil 6nceligi, politik bir marka olarak, AB merkezli i¢ ve dis
iletisim de dahil dis iilkelerle her tiirlii iletisimi yiiriitecek ABD’deki USIA benzeri

bir yapilanmanin tesis edilmesi olmalidir. I¢ ve dis her tiirlii etkilesime agik ve

8 Onang, G., 2002, s.1.
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stirekli etkin iletisimden sorumlu olacak bdyle bir mekanizma ile ancak basarili
iletisim stratejisi gelistirmek miimkiin olacaktir. Bu baglamda, gerekli stratejileri
gelistirip bir an 6nce uygulamaya koyacak bu tarz 6zerk bir yapinin olusturularak
bu alanda faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslarina da Onciilik etmesi
gerekmektedir. Tiirkiye’nin AB {yeligine adayligi siirecinde, aslinda kendi
degerlerini sorgulayan Avrupa ile iletisimi siirdirmek ve onlarin kendi degerlerini
sorgulamalarini yonlendirmek, olaylar ve gelismelerin iilkemiz perspektifinden
izdlisimiinii Avrupa iilkelerine anlatmak 6nemli bir gorevdir. Bu gorev ancak genis

katilimli, 6zerk, acik bir yap1 ile gerceklestirilebilir.
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3.ULKE MARKASININ KULTUR BOYUTU

3.1.Ulke Markas1 Ve Kiiltiir

“Ne kadar bilirsen bil, soylediklerin karsindakinin anlayabildigi kadardir.”

Hz. Mevlana

Marka olmak, “benzenilmek istenen Ornegi” yaratmaktir. Bu yoOniiyle kiiltiirel
derinligi de mevcuttur. Bir iilke markasinin kiiltiir boyutu; miizikten mimariye,
edebiyattan spora, folklordan modaya, yasam kiiltiiriine kadar pek ¢ok alani igine
alir. Ancak bu calismada kiiltiir, lilke markasinin yapitaglarindan biri olarak ele

aliacaktir.
3.2 Kiiltiiriin “Ogrenilebilirlik” ve “Ogretilebilirlik” Boyutu

Kiiltlir, gecmisten miras kalan ve Ogrenilebilir olan deger, norm ve davranis
kaliplariin toplamindan olusur. Toplumun ortak {iriiniidiir, toplumsal yapiyla
yakindan iligkilidir ve Ogrenilebilir bir nitelik tasimaktadir. Kiiltiirel degerler
toplumsal siire¢ icinde ge¢misten miras kalmistir ve bu degerler kusaktan kusaga
nesiller arasinda aktarilarak 6grenilir. Dolayis: ile kiiltiir, dogal ve biyolojik degil,
dogumdan sonraki yasam icinde kazanilan deger, norm, aliskanlik ve davranislari
kapsar. Kiiltiirel 6grenme ailede baglar ve egitimle devam eder. Kiiltiliriin 6grenilebilir
olmas1 ve kusaktan kusaga aktarilmasi ona siireklilik kazandirmakta, kusaktan kusaga
aktarilan deger ve normlar kiiltiirel stirekliligi saglamaktadir. Siiphesiz kiiltiir kusaktan
kusaga aktarilirken degisime de ugramaktadir. Kiiltiirler ¢evresel degisime zamanla
uyum saglamakta, bir bakima cevresel degisimler kiiltiirii de degisime ugratmaktadir.
Kiiltiirel degisimi etkileyen bir diger neden de kiiltiirler arasi etkilesimdir. Karsilikli

kiiltiirler birbirlerini etkileyerek kiiltiirel degisime neden olmaktadirlar. 81

81 www.canaktan.org/felsefe-sosyo/kurum-sosyoloji/karsilastirma.htm, C. Aktan , “Kural ve Kurum
Kavramlarinin Benzer Kavramlarla Karsilastirilmasi”, 2007, s.1.
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Ornegin ¢okuluslu isletmeler bu baglamda bir toplumdan bir diger topluma kiiltiir
transferini  gergeklestiren  “kiiltiirel degisim aracilari”dir.  Cesitli  pazarlama
uygulamalariyla bireylerin standart kaliplar igerisine sokulmaya calisildigi degerler,
toplumun kiiltiir mozaigini de etkilemekte kiiltiirel bakimdan degisime ugratilmis bir
toplum ortaya ¢ikarabilmektedir. Ornegin, Tiirk kiiltiir yapisi igerisine dahil edilen
“Sevgililer Giinii (Saint Valentine’s Day)” kutlamalar1 bu konuda iyi bir 6rnek teskil
eder. Aslinda bu gelisme kiiltiir {izerinde ¢alisan antropologlar tarafindan tanimlanan
kiltliriin 6zellikleri arasinda yer alan “kiiltiir 6grenilir” (culture is learned) kavramiyla
yakindan iligkilidir. Bir kavramin Ogrenilebilir 6zelligi, ogretilebilir 6zelligini de
otomatikman ortaya g¢ikarmaktadir. Mevcut marka aligkanliklarinin kirilmasi ve yeni
marka aliskanlig1 yaratilmasinda “6grenme modeli”nin 6nemi biiyiiktiir. Bu acidan
“O6grenme modeli”, markanin da 6tesinde, belirli bir iilkeye ait {irtinlerin (bu iiriin kiiltiir
de olabilir) tiikketimi baglaminda da diislintilebilir. Bu baglamda belirli bir marka
aligkanligmin yaratilmasindan ziyade oOncelikle belirli bir {iriine iliskin tiiketim

aliskanliginin yaratilmasi, diger bir deyisle, 6gretilmesi s6z konusudur.®
3.3. Ulke Kiiltiiriine iliskin flgi Uyandirma ve Tutum Giiclendirme

Insanlar neden Tiirk kiiltiiriinii merak etsinler, 6grenmek istesinler? Ya da Etiyopya
hiikiimeti Tirkiye’de bir kiiltiir merkezi agsa ka¢ kisi bu merkezde Etiyopya’nin

kiiltiiriinii ve bu tilkenin resmi dili olan Amharcay1 6grenmek isteyecektir?

“Ispanya, 1986 yilinda AB tam iiyeligini kazanmasiyla birlikte girdigi muazzam
ekonomik ve sosyal doniisiimii sayesinde kimlik yenilerken “Ispanya tutkudur”
sloganmiyla diinya sahnesine ¢ikmigti. Adi gegen tema altinda, mimariden miizige,

girisimcilikten modaya bir¢ok alan z;vlendi.”g3

Peki ama nasil oldu da diinya {izerinde pek cok insan Flamenko 6grenmek icin

kurslara yazildi, Ispanyolca tiim diinyada “moda” bir dil haline geldi?

8 Erem T., Tek, B., Gegez, E., Borii, D.; “Global Pazarlarda Pazarlama Stratejilerinin Tasarim
ve Uygulanmasinda Kiiltiirel Etkilesimin Rolii”, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, 2000, s.7.
8 Kaleagasi, B.; “Akillarda Kalacak Tiirkiye”, Radikal Gazetesi, 06.09.2003.
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Giindelik hayatta sik sik kullanilan “tutum” sézcligli bireyin davraniglariin temelini
olusturan en Onemli olgulardan biridir. 1980°1i yillardan itibaren, reklam amagclarinin
etkinliginin saglanmasi i¢in tutum olusumu ve degisimi konusuna verilen 6nem giderek
artmistir. Tutum, bireylerin bir {irline, bir insana veya bir markaya yonelik genel
degerlendirmesini ifade etmektedir®™. Bu baglamda bir markaya iliskin tutumun, o
marka hakkindaki olumlu ve olumsuz tiim diislince, duygu ve davraniglardan
olustugunu sdylemek miimkiindiir. Belirli bir markaya ait tiiketici tutumlarinin olumlu
olmast o markanin satisinin yogun olmasi anlamina gelir. Sistematik bir ¢alisma ile

zaman i¢inde markaya dair tutum degisikligini saglamak miimkiindiir.*

“Bu  kavramin marka agisindan onemi davranis  olusturma  egiliminden
kaynaklanmaktadir. Hep A marka sabunu kullanan birey bir televizyon rekldminda bir
artistin B marka sabun reklamini seyrettikten sonra bu sabunu almaya baglamis ve bu
sabunun A markasindan daha iyi olduguna inanmistir. Bu ornekte oldugu gibi tutumlar
degisime ugramakta ve davranisa doniismektedir. Bu baglamda yapilan reklam

calismalarinda bu 6genin kullanimi oldukca onemlidir.”%

Insanlar belirli tutumlara sahip olarak dogmazlar, tutumlari sonradan 6grenip bunlar
davranig haline getirirler. Bazi tutumlar insanlarin kendi deneyimleri sonucunda
gelisirken, bazilar1 bagka kaynaklardan elde edilirler. Tutumlar genellikle dogrudan
deneyim, pekistirme, taklit ve sosyal 6grenme seklinde gelisirler. Tiiketicilerin satin
alma kararinda da benzer siire¢ islemektedir. Cesitli yollarla elde edilen satin alma
tutumlar1 zamanla satin alma aligkanliklarina dontsiirler. Bu baglamda tutum
yaratmay1 ya da var olan tutumu giiclendirmeyi amaglayan reklam kampanyalar

tutum olusumunu saglayan bu yollar1 kampanyalarma tasimaktadirlar.

Tiketiciler, genellikle hakkinda bir tutum sahibi olduklari {iriin ya da hizmeti baska

bir {irlin ya da hizmetle bagdastirip tutumlarini bu {irline de tasima egilimindedir.

8 pelsmacker, V.D.; “Marketing Communications”, Harlow: Prentice Hall, 2001, s.65.
85
a.g.e., s.65.
8 www.halklailiskiler.com.tr, Filiz, H., “Tutum Olusumlarmmin Reklam Iletisimine Etkileri ve
Reklam Yoluyla Tutum Olusturma”, 2007, s.5.
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Staats®” (1967) Pavlov’un deneyinde gorilen klasik kosullanmanin tutum
olusumunda da kullanildigin1 tespit etmistir. Pavlov bu deneyde kopeklerin
davraniglarinin = sartlanma ile degistirilebilecegini kesfetmistir. Kopeklere et
gosterildiginde salyalar1 akmaktadir. Pavlov eti kosulsuz uyarim ve kosulsuz ortamda
meydana gelen tepkiyi de kosulsuz tepki (salgilama) olarak adlandirmistir.
Kopeklere her et verisinde bir zil ¢almistir. Bir siire sonra kdpeklere et gostermeden
zil calmis ve kopeklerin salya ¢ikardiklarini gozlemlemistir. Boylelikle kopek zil ile
salya ¢ikarmay1 6grenmistir. Klasik kosullanmanin etkisi ile bir markaya veya bir
tilkeye ait belirli bir {irline karsi giivenilmez ya da gilivenilir diislincesine sahip
tilkketici bu tutumunu o markanin ya da o iilkenin her {irliniine kars1 sergilemektedir.
Bu durumu degistirmenin tek yolu tanitim, reklam gibi faaliyetlerle tiiketicide olumlu

bir tutum yaratilmasidir.

“Tiiketicilerin reklam mesajlarina farklt asamalarda verdikleri cevaplar; biligsel
asama, etkilenme asamasi, davramssal asama (diisiinme-hissetme-yapma) olmak tizere
tic basamaktan olusan bir swra takip etmektedir. Bilissellik asamasinda, tiiketicilerin
diigiinmeye dayali zihinsel siireglerinden gegcen mesajlar konusunda hedef kitlede
farkindalik ve bilgilenme saglanir. Bu siirecin en belirgin ozelligi rasyonelliktir. Uriin
ya da hizmet hakkinda genis bilgilendirme yapilan reklamlarda, tutum biligsel yonden
olusturulmaya ¢alisilmaktadr. Bir araba rekldaminda arabamin imaj yaratma ya da
kalitesinin yerine teknik ozelliklerinin vurgulanmasi bilissel tutum geregi olusturulan
bir uygulamadir. Etkilenme asamasinda ise hedef kitlede ilgili markaya iliskin c¢esitli
duygular olusturularak reklama konu olan marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag
yvaratilmaya ¢alisilir. OMO “kirlenmek giizeldir” orneginde oldugu gibi reklamda
duygusal 6ge kullanmimi tutum olusumunda dolayisivla satin alma aliskanliklar
asamasinda oldukga etkili bir yontemdir. Davranmigsal agama, tiiketicinin reklama konu

olan markaya iliskin istenilen hareketi ger¢eklestirmesinin amaglandigi basamaktir.”%®

8 Staats, A. W.; “An Outline of an Integrated Learning Theory of Attitude Formation and
Function”den aktaran Fishbein, M.; “Readings in Attitude Theory and Measurement”, NY:
Wiley, 1967, 5.373-378.

* Filiz,H., 2007, 5.3.
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Hiyerarsi modellerinde biligsellik-etkilenme-davranis seklinde ifade edilen bu siireg
iilke markas1 i¢in de gegerlidir. Bu dogrultuda insanlarda oncelikle iilke markasi
hakkinda farkindalik olusturarak bilgilenme saglanmali daha sonra markaya yonelik
cesitli duygular yaratilmali boylelikle iilke markasina karsi olumlu tutum olusturulmaya
calisiimalidir. Ornegin minyatiir ve hat sanat: batil1 toplumlar icin biitiiniiyle yabanci bir
sanat dalidir ve mevcut haliyle bir sanat teknigi olarak insanlara sunuldugu zaman genis
kitlelerce kabul gérmesini beklemek hata olacaktir. Yabanci iilkelerde daha genis
kitlelerce kabul gorebilmesi i¢in Oncelikle farkindalik saglanmalidir, peki ama nasil? Bu
yilin Nobel Edebiyat Odiiliinii almis olan Orhan Pamuk’un eserleri diinyada pek gok
tilkenin diline gevrilmis ve yayinlanmistir. “Benim Adim Kirmiz1” romani nakkaslar ve
onlarin diinyasin1 ele almakta ve Orhan Pamuk diinyanin pek ¢ok yerinde imza
giinlerine katilmaktadir. Bu imza gilinlerinde insanlara minyatiir ve hat sanatina dair
kiigiik bilgiler, anekdotlar, 6rnekler sunulmasi farkindaligi arttirmada olduk¢a Onemli
rol oynayacaktir. “Benim Adim Kirmiz1” bu sanata yonelik farkindalik olusturmada
oldukg¢a 6nemli katkilarda bulunma potansiyeline sahiptir. Farkindalik olusturulduktan
sonra bu farkindalik c¢esitli oryantalist, mistik Ogelerle desteklenerek insanlarin
begenisine sunulmalidir. Paul Klee, Picasso, Goethe, Andre Lhote, Miro, Hans Hartuhg,
Van Doesburg gibi pek ¢ok {inlii ressam ve arastirmaci hat sanatiyla ilgilenmistir. Baz1
kaynaklar Pablo Picasso’nun “bu yaziyr daha 6nce tanimis olsaydim, soyut resme hig
baglamazdim” seklindeki sdyleminden bahsetmektedir. Ac¢tig1 hiisn-i hat sergisinden
tanidig1 bir Cezayirli hattattan bir siire hat dersleri alan Pablo Picasso hiisn-i hat ile
soyut resim arasinda son derece yakinliklar bulundugunu belirtmistir. insanlarin bu
sanat dallartyla duygusal bag kurmasi i¢cin bu tarz sOylemlere vurgu yapilmalidir.
Duygusal bag bir kez kurulduktan sonra bu sanat dallar1 daha genis kitlelerce tercih
edilir, kabul ve begeni goriir hale gelecektir. Bu yaklasimi popiiler miizikten klasik Tiirk
miizigine, mimariden spora, beslenme ve yasam Kkiiltiiriine kadar pek ¢ok alana

genisletmek miimkiindiir.

3.4. Tutum Gelistirmede Tiirkiye Markasinin Izleyecegi Yol

Tirkiye'nin zengin bir kiiltiirel birikimi bulunmaktadir, ama son zamanlarda daha iyi

anlasilmaktadir ki bu birikim dis diinyaya yeterince anlatilamamigtir. Ulkelerin ve
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sehirlerin imajlarini iyilestirme uzmanlarinin en iinliilerinden Wally Olins 25 Kasim
2007 tarihinde Sabah Gazetesinde yayinlanan Yaprak Aras Sahinbag’la yaptig

rOportajinda Tiirkiye ile ilgili izlenimlerini asagidaki gibi aktarmistir:

“Oncelikle Tiirkiye'nin bir fotografim cekmeniz lazim. “Tiirkive ve biz Tiirkler
boyleyiz” demelisiniz. Gencinden yaslisina, sehirlisinden kéyliisiine herkes, kendinizi
ve tilkenizi nasil gordiigiiniizle ilgili bir fikir olusturmali, sonra da diinyanin sizi
nasil gordiigiine bakmalisiniz. Bu imajlar arasindan size o6zel, hakiki ozellikler
belirlemelisiniz. Tiirklere has, dis diinyaya yansitabileceginiz ne var? Sportif
basarilarin iilkelerin imajina katkisi ¢ok biiyiiktiir. Miizigin de vardir aslhinda.
Irlanda’dan ¢ikan pop gruplari, Irlanda’mn imajini ¢ok etkilemis ve ¢agdas bir iilke
olarak gormemize neden olmustur mesela. Ayni zamanda moda da onemli.
Istanbul’da yapilan sanat fuarlarinin, tasarim haftasinin rolii ok biiyiik bu anlamda.

Ama bunlar Tiirkiye degil, Istanbul markasi altinda gdriiniiyor.”sg

Tiirkiye sanati, kiiltiirli, bilim ve uygarlik birikimleri, mutfagi, cografyasi ve fiziki
ozellikleri, insani sicakligi ile giiven duyulan bir markaya doniistiiriilmelidir. Ticari
markalarda oldugu gibi yore/iilke markalarinda da giiven, marka sadakati olusturma
acisindan onemli bir faktordiir. Tiim insanlar erdemli yore/iilke markalarina giiven
duyarlar. Erdemlilik ge¢misten gelen evrensel bir degerdir. Merhamet,
yardimseverlik, saygi, diriistliik, ylice goniilliiliik, incelik ve ¢aliskanlik birer
erdemdir. Bir yore/iilke markasinin sundugu bu tiir erdemler soyut degerlerin daha
somut bir bigime doniismesine yardim ederler. Boylelikle markanin sundugu 6z
degerler; torenler, ritiieller, semboller, tutumlar, hikayeler, eylemler, ortakliklar,
sebepler, paylasilan gecmis gibi cesitli vasitalarla koklesir. Ornegin Alman biralar:
Alman Arnlik Kanununun (German Purity Laws of 1564) belirledigi standartlar
altinda tretilmektedir. Yani tiikketici, Almanya menseli bir bira satin aldiginda hayal
kirikhigina  ugramayacagimi  bilmektedir. isko¢ yiiniiniin  kendisi, kaliteli
dokumalartyla bilinen Iskog yiin dokumacilari igin zanaatkarlara 6zgii degerlere bir

ornektir.®

8 Sahinbas,Y.A.; “Tamitim ilanlarimiz Zaman Kayb1”, Sabah Gazetesi, 25.11.2007.
% Zerillo, P., Thomas, G.; “Developing Brands and Emerging Markets: An Empirical
Application”, Place Branding and Public Diplomacy, C.3, 2007, s.86-99.
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Giglii yore/iilke markalart etik, iyi ve erdemli olanin savunucusudur. Burada iyi
olmakla kastedilen Gandi’nin pasif direnisi veya Nelson Mandela’nin 6zgiirliikk
savagl gibi ylice amaclar i¢in yerine getirilen gorevlerdir. Yoreler/iilkeler sahip
olduklar1 bu yiice amagclar sebebiyle takdir ve saygi goriirler.”® Bu topraklarda
yasayip tim diinyaya evrensel mesajlar sunmasi bakimindan Mevlana Celaleddin-i
Rumi ve Sufizm gelenegi Tiirkiye markasinin giiclendirilmesini saglayacak énemli
degerlerdir. Giiniimiizde en ¢ok satan kisisel gelisim kitaplarinin yazari Robin
Sharma’dan “Simyaci”nin yazari Paulo Coelho’ya kadar pek ¢ok yazar,
Madonna’dan Mercan Dede’ye pek c¢ok sanat¢i Mevlana’dan ve Mevlevilik
geleneginden alintilara yer vermis ve vermektedirler. 27.02.2008 tarihi itibariyla web
lizerinden kitap satis1 yapan Www.amazon.com sitesinde bati menseli yazarlar
tarafindan Mevlana iizerine yazilmig 634 adet kitap satista bulunmaktadir. Tiim bu
veriler diinya {izerinde pek ¢ok insanin Mevlana’nin diinyaya sundugu mesajlarla
duygusal bir bag kurdugunu gostermektedir. O halde Tiirkiye arttk Mevlana ve
Mevlevilik geleneginin i¢i bosaltilmis birka¢ sema gosterisi olmanin disina ¢ikarmali
bir kisisel gelisim programi ve daha da onemlisi bir yasam tarz: olarak insanlara
sunmay1 bilmelidir. Batili iilkelerde bireyci yasam tarzi daha On plandadir yani
“Ben” duygusu ve diisiincesi daha yaygindir. Birey benlige girdigi zaman ise kendi
yalmzlhigiyla bas basa kalmaktadir. Oysa “Biz” olmak insanlar1 daha giiglii
kilmaktadir. Bu yiizden Avrupa ve ozellikle ABD’de insanlar manevi duygularini
besleyecek diisiince sistemlerinin arayisina girmisler ve Mevlana’yr kesfetmislerdir.
Giliniimiizde AB; vatandaslarint maddi, manevi birlige davet etmekte, 2008 yilini
kiiltiirler aras1 diyalog yili ilan ederek Kkiiltlirel ¢esitliligin giizelligine vurgu
yapmaktadir. Oysa Mevlana yillar 6nce tiim insanlar1 birlik ve beraberlige davet
etmistir. Mevlana’nin kok saldig1 topraklar olarak konumlandirilan bir Tiirkiye algisi

tilke markasin1 giiclendirecektir.

Tiirk moda ve tekstil sektorii Tiirkiye’nin markalagsma siirecine ciddi katki yapacak
zenginlik ve birikime sahiptir. Bu birikimin Avrupa moda merkezleri kanaliyla

sunulmasi da etkileyici olacaktir. Taninmis medya mensuplarinin, seyahat yazarlari

% Zerillo, P., Thomas, G., 2007, 5.86-99.
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ve gezi programi yapimcilarinin Tirkiye'ye davet edilerek sanat, kiiltiir ve uygarlik
birikimlerinin yerinde goriilmesinin saglanmasi, gazetelerin verdigi gezi eklerinde,
yabanci televizyon kanallarinin prime-time'da yayinladigi gezi programlarinda
Tirkiye’nin goriiniir kilinmast da {lkemiz kiltiiriiniin bilinmesini saglamasi

acisindan etkili olacak yaklaslmlardlr.92

Kiiltiirel pazarlama faaliyetlerinde resmi kurumlar kadar Avrupa’daki Tiirk sivil
kuruluglar1 ve topluluklarinin da etkin rol almas1 6nem arz etmektedir. Ancak tanitim
etkinliklerinin planlanma ve yiiriitilmesinden Once genis ¢apli imaj arastirmasi
yaptirilmali, dis iilkelerde Tirkiye tarihi, kiiltiiri, sanati ve cografyasinin nasil
algilandig1 tespit edilmelidir. Yabancilarin goziinde nasil bir Tiirkiye imaji var?
Imajlar olumlu mu olumsuz mu? Bunlarm kaynaklar1 neler? Avrupa’da yasayan
Tiirklerin bu imajlarin olusumuna katkis1 ne? Bu sorular yanitlandiktan sonra ancak
bagka kiiltiirlerden insanlarin Tirkiye’ye iliskin olumlu tutum gelistirmesi

sa,cglanabilecektir.93

Yabanci iilkelerin bagkentleri ve biiylik kentlerinde kurularak British Council ve
Goethe Enstitiisii gibi yapilandirilmis Tiirk Kiiltiir Merkezleri/Enstitiileri dil, kiiltiir,
sanat ve uygarlik Dbirikimlerinin kurumsal bir c¢att altinda tanitilmasini
saglayacaktlr.94 Bu baglamda 05.05.2007 tarihli Resmi Gazetede yayimlanarak
yirtirliige giren “Tirkiye’yi, kiiltiirel mirasini, Tiirk dilini, kiiltliriinii ve sanatin
tanitmak, Tirkiye’nin diger iilkeler ile dostlugunu gelistirmek, kiiltiirel aligverigini
artirmak, bununla ilgili yurt i¢ci ve yurt disindaki bilgi ve belgeleri diinyanin
istifadesine sunmak, Tiirk dili, kiiltiirii ve sanat1 alanlarinda egitim almak isteyenlere
yurt disinda hizmet vermek” amaciyla Tiirkiye’de Yunus Emre Arastirma Enstitiisii
ve yurt disinda Yunus Emre Tirk Kiiltiir Merkezleri agilma ¢alismalarina baslanmast
sevindirici bir gelismedir. Bu kiiltiir merkezleri hizmete sunulurken s6z konusu
merkezlerin Tiirkiye’nin yurtdisindaki tabiri caizse vitrini oldugu gercegi gbzden
kagirilmadan en modern sistemlere yer verilmeli ve acilacagi kentin merkezi bir

caddesi uzerinde konumlandirilmalidir.

% Kiigiikcan, T.; “Tiirkiye Tamtim Atagia Girismeli”, Radikal Gazetesi, 17.03.2006.
%ag.e.,s.l.
%ag.e.,s.l.
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Ulkeler kiiresel arenada diinya medeniyetine yaptiklari katkilarla sayg1 gériirler buna
en tipik 6rnek Yunanistan’dir. Yunanistan diinyada pek ¢ok insan tarafindan
medeniyetlerin  besigi olarak algilanmaktadir. Tiirkiye bu konuda hi¢c de
azimsanamayacak katkilara sahiptir, ancak bu degerlerden yabanci iilke
vatandaslarin1 birakin kendi vatandaslarimizin ¢ogunun dahi haberdar oldugunu
sOyleyemeyiz. Diinyada bilinen ilk roket 1633 yilinda Lagari Hasan Celebi
tarafindan yapilmistir. Roket Osmanli imparatoru IV. Murat’in kizinin dogum giinii
kutlamalarinda sergilenmistir. Barutla calisan iki katli roket ateslendikten sonra
denize diismeden once 2,5 km yol almistir. 30 metre boyundaki roketin orta
boliimiine yerlesen Lagari Hasan Celebi de ilk kez gercek anlamda roketli ucus
yapan insan olmustur. Bu ugus denemesinden Evliya Celebi “Seyahatname”sinde
detaylica bahsetmektedir. Ik dnceleri Sultan tarafindan da desteklenen Hasan Celebi,

daha sonra ulemanin baskisi ile yargilanmis ve Kirim’a siirgline gonderilmistir.

Ilginctir ki yabanc1 kaynaklar modern anlamda ilk roket calismalarinin basladigi yer
olarak bugiin Kirim’in da iginde bulundugu Ukrayna’y: gostermektedir. Ancak daha
da ilgin¢ olan1 bugiin Tiirkiye’de Lagari Hasan Celebi adina kurulmus bir tane bile

havacilik miizesinin bulunmayisidir.

Trigonometrinin mucidi, sinus ve kosiniis tabirlerini kullanan ilk bilgin olan Battani;
diinyanin dondiigiinii ilk bulan, Umit Burnu, Amerika ve Japonya’nmn varhigindan
bahseden Beyruni; hayvan giibresinden amonyak elde eden Cahiz; sosyoloji bilimini
kuran miitefekkir Ibn Haldun; Galileo’dan 6nce sarkaci bulan astronom Ibn Yunus;
Newton’dan ¢ok Once diferansiyel hesabini kesfeden Sabit Bin Kurra; Pasteur’den
once mikrobu bulan Aksemseddin ve isimlerini bilemedigimiz daha nice bilim adami
ve bu degerlerin diinya medeniyetine katkilar1 arastirmacilar tarafindan derlenip tiim
diinyadan insanlarin bilgisine sunulmalidir. Bu alanda yapilacak caligmalar, yalniz
tilke markasimnin sayginligini artirmasi bakimindan degil ayni zamanda bu bilim
adamlarimin insanliga yaptig1 6liimsiiz katkilarin gelecek kusaklara aktariimasinin

saglanmas1 bakimindan da bir gorevdir.
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Tiirkiye ancak birikimlerini etkin bir dille anlatabilirse daha olumlu bir imaj insa
edebilecektir. Avrupa'daki etkin {iniversitelerde Tiirkiye Arastirmalar Kiirsiisii
kurulmas1 uzun vadede Tiirkiye imajma olumlu katkilar saglayacak bir girisim
olacaktir. Se¢kin iiniversitelerde kurulacak Tiirkiye Arastirmalar1 Kiirsiileri, iilkeyi
odaga tastyan yayin, danismanlik, konferans, lisans ve doktora arastirmalarina zemin
hazirlayacaktir. Genis katilimli 6grenci degisimi, Tiirkiye’de genclik kamplarina
Ogrenci daveti, goniillii aileler yaninda agirlanmasi gibi etkinlikler ile yaygin, siirekli

ve kusaklar arasi siirecek etkilerin birakilmasi saglanabilir.95

Avrupa’da biitlin yazili medya organlarinda genis yeme-igme kiiltiirii ekleri
verilmekte, TV'lerde ise prime-time kusaginda yemek programlari yapilmaktadir.
Yemek tarifi kitaplarinin bazilart oldukca yiiksek satis rakamlarina ulagabilmektedir.
Bu tiir ek ve programlarda Tiirk yemekleri ile ilgili bilgi ve sunumlara yer verilmesi,
bu alanda sozili gecen yazar ve programcilarin Tiirk yemek kiiltiirli ile tanigsmasinin
saglanmasi, Tiirk yemek kiiltiirliniin medyada yer almas1 her tiirlii ilandan daha derin
bir etki yaratacaktir. Avrupa’da, disarida yemek yeme kiiltiirii yaygin oldugu igin
insanlarin  Tiirk lokantalarma daha sik gitmeleri, Tiirk mutfagiyla yakindan
tanismalari ve dolayisiyla Tiirkiye markasinin bilinglerine yerlesmesi saglanacaktir.”
Bunun yami sira bu tiir faaliyetler Tiirkiye’de {iiretilen zeytin, zeytinyagi, findik,
sarap, lizlim gibi iiriinlerin de tanitimini saglayarak bu tiir iiriinlerin ihracatinda artisa
neden olurken ayni zamanda bu iiriinleri iireten firmalarin markalagsma siirecini

hizlandiracaktir.

Avrupa’daki Tiirkler hem sayisal olarak, hem cografi dagilim hem de gittikge gelisen
egitim ve iktisadi birikimleri ile potansiyel bir sosyal sermaye ve sosyal ag
olusturmaktadir. Bu sosyal sermaye ve ag simdiye kadar kullanilmamis ve mobilize
edilmemistir. Tiirkiye ile hala siki bir goniil bagi bulunan Avrupa Tirklerinin tanitim

ve markalagma siireglerine dahil edilmesi de yararli sonuglar doguracaktlr.g7

% Kiiciikcan, T., 2006, s.1.
%®a.g.e.,s.1.
ag.e.,s.l.
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3.5. Degerlendirme

Tirkiye’nin markalasmasinda geri kalmis bilesenlerden biri de kiiltiirdiir. Sertab
Erener’in Eurovision sarki yarigsmasindaki birinciligi, baz1 yonetmenlerin uluslararasi
film festivallerindeki basarisi, Orhan Pamuk’un Nobel Edebiyat Odiiliinii almas1 gibi
basarilar kisa siireligine belirli bir ivme kazandirmis olsa da marka kiiltiir olabilmek igin
bu ivmeleri siirdiiriilebilir avantaja doniistiirmek, uzun vadede insanlarin zihinlerinde
Tirk kiiltiirii ve sanatina dair olumlu tutumlar olusturmak gerekmektedir. Bu konuda
sadece Kiiltiir ve Turizm Bakanligina degil sivil toplum kuruluslarina da biiyiik oranda
is diismektedir. “Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti” projesi bu alanda pratik
yapmak acisindan iilkemize biiylik bir imkin vermektedir. Hazirliklar1 halihazirda
devam eden bu projenin basarili bir bi¢imde tamamlanmasi {ilkemiz ve kiiltlirlimiiz

acisindan olumlu tutum olusturmada 6dnemli bir adim teskil edecektir.
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4.ULKE MARKASININ TURIZM BOYUTU

4.1. Turizm Ve Ulke Markasi

Bir iilkenin markalasmasinda en ortak zemin ve en gilicli ses turizmin
promosyonudur. Uluslararasi seyahat masraflarinin diismesi, insanlarin harcama
giiciindeki artis ve turistlerin tatil i¢in yeni deneyimler arayis1 turizm enddistrisindeki
hizli biiylimeyi de beraberinde getirmistir. Bunun yani1 sira turistik destinasyonlarin
cografi olarak muadilligi ve aktivitelerin muadil olusu nedeniyle iilkeler uluslararasi
pazarda kendi destinasyonlarin1 rakip iilkelerinkinden ayirt edici kilma ve

markalastirma ¢abalarina agirlik vermislerdir.

4.2. Turistik Destinasyon Kavrami

Genel olarak turistik destinasyon kavrami cografi bolgeleri ifade eder. Turistik
destinasyon bir iilke olabilecegi gibi, bir ada yahut bir kasaba da olabilir. Ancak
bugiine kadar turistik destinasyon konusunda yapilan c¢aligmalar destinasyonun
turistlerin yolculuk giizergahi, kiiltiirel arka plani, ziyaret amaci, egitim seviyesi ve
gecmis deneyimlerine bagli olarak o6znel olarak yorumlanabilecek bir kavram
oldugunu gdstermistir. Ornegin bazi gezginler gemi yolculugunu destinasyonun
oldugu limana ulagsma yontemi olarak algilarken bazilari ise destinasyonun kendisi
olarak algilamaktadir. Bu noktada cografi zemindeki destinasyon tanimini dikkate
almak yanhs bir yaklasim olacaktir®. Leiper® destinasyonu insanlarin bir siireligine
kalmak ve belirli deneyimler yasamak i¢in veya s6z konusu bolgeye dogru seyahat

etmek icin sectikleri yerler olarak tanimlamistir.

Bunun yani sira literatiirde, destinasyonda gegirilen tatil sayisi ile destinasyonun

algilanan imaj1 arasinda ¢arpict bir iliski oldugunu gosteren pek ¢ok calisma vardir.

% Buhalis, D.; “Marketing the Competitive Destination of the Future”, Tourism Management,
S.21, 2000, 5.97-116.

% Lieper, N.; “Tourism Management” den aktaran Tiiylioglu, T.; “A Strategic Approach to
Marketing Turkey as a Tourist Destination in the United Kingdom”, University of Leicester,
Yiksek Lisans Tezi, Leicester, 2001, s.12.
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Bu yiizden bir turistik destinasyonun kiiresel turizm pazarinda basarili bir sekilde
rekabet edebilmesi i¢in arzu edilen bir imaj ortaya koymasi ve etkili bir pazarlama

stratejisi gelistirmesi gerekmektedir.100

4.3.Turizm ve Seyahat Pazarlama

Gegmis yillarda turizm pazarlama geleneksel pazarlamanin bir kolu olarak
goriilmekte iken bu alandaki yeni gelismeler ve endiistri i¢inden gelenlerin ilgisinin

artmasi turizm pazarlamanin ayr1 bir disiplin olarak diisiiniilmesine yol agmustir.

Mevcut ve potansiyel ziyaretgilerin memnuniyetini saglama ve beklentilerini
karsilamada yonetimsel siireg, rakip arz sahipleri ve destinasyonlardan daha etkili
yonetim gerektirir. Elde edilen kazang, toplulugun menfaati veya her ikisi birlikte
doviz idaresini harekete gecirir. Uzun vadeli basari, talep ve arz sahibi arasindaki
karsilikli etkilesime baghdir. Bu etkilesim miisteri memnuniyetini oldugu kadar

giivenli bir sosyal ve cevresel ortami1 da ifade etmektedir. 101

Son yillarda pek cok iilke turizmin ekonomik gelisim, istthdam ve 6deme dengesine
katkis1 nedeniyle kiiresel anlamda gezi ve turizm potansiyeline daha c¢ok ilgi
gostermeye baslamistir. Hiitkiimetler, turizmin ekonomik getirileri nedeniyle turizmi
idare, planlama, teskilatlandirma, yonlendirme, koordine ve kontrol etmeye
baslamiglardir. Gergekten de turizm endiistrisi hiikiimet destegi olmaksizin ayakta
duramaz. Ciinkii hiikiimetler turizmin ana gereksinimlerini ve temel alt yapisim
saglarlar. Turizm endistrisinin giivenlik boyutu, hukuksal ve finansal boyutu
hiikiimet destegi olmaksizin ayakta duramaz. Giivenlik, hukuksal ve finansal zemin,
anlasmalar ve diger hiikiimetlerle ikili iligkiler de yine hiikiimetler tarafindan
saglanir. Hiikiimetler endiistriyi ve bu endiistrinin faaliyetlerini rekabet giicii olan bir
endiistri tesis edebilmek adina kendi kontrolleri altinda tutarlar. Ancak kural olarak

kamu sektorii lirlin satmaz, destinasyon promosyonu ile miisteri ¢ekerek turizm

100 Baloglu, S.; “Image Variations of Turkey by Familiarity Index: Informational and
Experimental Dimensions”, Tourism Management, S.22, 2001, s.127-133.

191 Middleton, T.C.V., Clarke, J.; “Marketing in Travel and Tourism”den aktaran Tiylioglu, T.,
2001, s.10.
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kazanci elde ederler. Bu yilizden basarili destinasyon pazarlama kamu ile 6zel sektor
ve bu endiistride yer alan diger hak sahipleri arasinda kuvvetli bir ortakligin
mevcudiyetine baglidir. Bu {i¢ unsurun kiiresel pazarda basarili olmanin 6n kosulu
olan ayirt edici bir kimlik olusturabilmesi i¢in ortakligin temelinde tutarli, uyumlu ve

isbirlik¢i bir pazarlama yaklasimina sahip olmasi gereklidir'®.

4.4.Ulusal Turizm Organizasyonlarinin (UTO) Pazarlamadaki Rolii

Genel olarak Ulusal Turizm Organizasyonlar1 (Tiirkiye’de bu organizasyonun
muadili Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’dir) hizmet iiretmezler, operatoér degildirler ve
iriinii direkt olarak satmazlar. Farkli iilkelerde kamu o6rgiitii veya yar1 kamu yar1 6zel
sektor yapisinda Orgiitlenmis organizasyonlar destinasyonlarin  promosyonu
gorevlerini yiiritmektedirler. UTO’lar pazarlama faaliyetlerini ¢esitli formlarda
yiiriitiirler. Genel olarak biitcelerini uluslararas1 pazarda promosyon faaliyetlerine ve
sistematik pazarlama yaklasimlari iceren pratiklere ayirirlar. UTO’larin ait olduklari
tilkenin turizm endiistrisine etkileri farklidir. Gelismekte olan iilkelerdeki UTO’larin
tilke turizmine etkisi gelismis iilkelere gore daha biiyiiktlir. Gelismis iilkelerde ise
UTO’lar kar amaci gilitmeyen organizasyonlar ve ticari organizasyonlarla birlikte
caligirlar. Ornegin Ingiltere de, ingiliz Turizm Otoritesi(British Tourism Authority)
uluslararasi pazarlama biit¢esinin % 50’sini karsilamaktadir. Biitcenin geri kalani ise
Turizm Komitesi ve ticari ortaklar tarafindan karsilanmaktadir. Kanada’da 1995
yilina kadar UTO’nun biit¢esinin tamami hiikiimet tarafindan karsilaniyordu,
1995°den sonra bu organizasyon yerine Kanada Turizm Komisyonu kuruldu. Bu
Komisyon kamu ve 06zel sektoriin ortakliginda kuruldu ve bugiin Komisyon
biitgesinin % 50’den fazlasi zel sektor tarafindan finanse edilmektedir'®. UTO’larin
ozel sektoriin destegi, isbirligi ve kampanya giderlerine katkis1 olmaksizin
amaglarina ulagsmas1 zordur. Tiirkiye’de uluslararasi promosyon kampanyalarinin

neredeyse tiimiinii hiikiimet karsilamaktadir. Ozel sektdrle Kiiltir ve Turizm

12\/ellas, F., Becherel, L.; “The International Marketing of Travel and Tourism”den aktaran
Tiiyliioglu, T., 2001, s.10.

103 'Middleton, T.C.V., Clarke, J.; “Marketing in Travel and Tourism”den aktaran Tiyliioglu, T.,
2001, s.11.
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Bakanlig1 arasinda gittikge artan bir isbirligi olsa da gerekli finans kamu

kaynaklarindan karsilanmaktadir.

4.5. Turistik Acidan Konumlandirma ve Markalastirma

Konumlandirma stratejisi, pazarda rekabet avantaji elde etmek i¢in mal ve hizmetleri
rakiplerinkinden farklilagtirmay1 ifade eder. Chacko’ya’®™ gére konumlandirma
pazarlamanin en etkili araglarindan biridir ve sadece imaj tesis etmekten daha
fazlasidir. Konumlandirma stratejisi potansiyel tiiketicinin goziinde ayirt edici bir yer
olusturmay1 hedefler. Konum tiiketicinin goéziinde destinasyonun imajint hatirlattig
icin Uriin ve tliketici arasinda iletisim saglar. Konumlandirma yapilirken akildan
¢ikarilmamasi gereken nokta konumlandirmanin gergekgi olmasidir. Ornegin Volvo
gercekten gilivenli bir araba olmasaydi, diinyanin en gilivenli arabasi olarak yaptigi
konumlandirmada basarili olamazdi. Benzer sekilde turistik destinasyon
konumlandirilirken turist goéziiyle gercek¢i olmali ve vaat ettiklerini yerine

getirmelidir.

Bir iilkeyi turistik destinasyon olarak konumlandirirken, iilkenin farkli bolgelerinin
sundugu farkli degerler nedeniyle zorluk yasanabilmektedir. Bu durumda
destinasyonun sahip oldugu ayirt edici Ozelliklere odaklanilmali, bu 6zellikleri
rekabet avantaji elde etmek igin gelistirme ve tanitma yoluna gidilmelidir. Daha
sonra da vaat edilenler konumlandirilmalidir. Olumlu genel bir imaj tesis etmenin
yant sira tilkedeki farkl turistik bolgelerin de konumlandirilmas: etkili bir yaklagim

olacaktir.

Bir iirlinii ayirt edici kilmada en etkili yontem {riinli markalastirmaktir. Bir markanin
dort temel islevi vardir: kaynak belirtme, iirtinii farklilagtirma, belirli bir kaliteyi
garanti etme ve reklam islevi. Markalagma, bir destinasyonun rakiplerinden ayirt
edilmesini, bilinirliginin artmasimmi ve statii bolgesi olarak goriilmesini saglar.
UTO’lar iilkelerine ait destinasyonlar1 rakip destinasyonlardan farklilastirmak ig¢in

sloganlar, mesajlar ve semboller vasitasiyla iilkeyi konumlandirir ve markalagtirirlar.

104 Chacko, H.E.; “Positioning a Tourism Destination to Gain a Competitive Edge”, Asia Pacific
Journal of Tourism Research, C.1, S.2, 1997, 5.69-75.
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Pek ¢ok turistik destinasyonun potansiyel miisteri tarafindan yok sayildig: bilinen bir
gercektir. Bunun yani sira daha once de belirtildigi gibi destinasyon i¢in daha ¢ok
asinalik daha pozitif bir imaj1 beraberinde getirir. Bu nedenle basarili markalagsma
sadece bolgeye daha cok turist ¢ekmekle kalmayip daha olumlu bir imaj

gelistirilmesine ve destinasyona anlam kazandirmaya da yardim eder®.

Basaril1 destinasyon markalagsmasina c¢arpici bir 6rnek olarak Nova Scotia verilebilir.
Kanada Federal Hiikiimetinin ABD seyahat pazarinda yaptigi bir ankete gore
1985°de Amerikalilarin % 80’inin Kanada’y1 ziyaret etmek gibi bir niyeti yoktu. Bu
anket, Amerikalilarin Kanada’yr soguk bir iklim olarak algiladigi seklinde
yorumlandi. Buna ¢6ziim olarak Nova Scotia serbest kimlikli bir bdlge olarak
tanitildi. Ayirt edici bir Nova Scotia markasi olusturuldu. Sonucta ABD’li ziyaretci
sayisinda % 90’lik bir artis ve insanlarin bolgeye iliskin bilgi talebinde % 66’lik bir

artig oldu’®.

4.6.Destinasyon Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar

Uriiniin dogas1 geregi turistik bir destinasyonu pazarlamak ve siireci yonetmek zor
bir istir. Turizm iriinleriyle ilgili birinci temel zorluk bu irlinlerin cesitli
tamamlayici alt-lirlinlerin toplami olusudur. Hizmetin genel basarisi ve kalitesi her
biri birbirini tamamlayan alt-iiriinlere baglidir. Alt-iriindeki herhangi bir basarisizlik

. -~ . 107
tim uriine zarar verecektir 0

. Turist, destinasyonun her bir parcasinin ayri ayri
aktorler tarafindan iiretilip isletildigini diistinmeksizin destinasyonu tek bir deneyim
olarak algilar. Oysa ki seyahat veya tatil deneyimi turistik ¢ekiciligin yani sira taksi
stiriciistinden otel gorevlisine, garsondan yore sakinlerine kadar pek cok faktorii

i¢gine alir. 1%

195 D’Hauteserre, A. M.; “Destination Branding in a Hostile Environment”, Journal of Travel
Research, C.29, 2001, s.300-307.

16 Kotler, P., Haider, D., Rein, I.; “There Is No Place Like Ours: The Marketing of Cities,
Regions and Nations”, The Futurist, November/December, 1993, s.14-21.

07 \ellas, F., Becherel, L.; “The International Marketing of Travel and Tourism”den aktaran
Tiiyliioglu, T., 2001, s.18.

108" Buhalis, D., Cooper, C.; “Embracing and Managing Change in Tourism”den aktaran
Tiiyliioglu, T., 2001, s.18.

63



Ikinci biiyiik zorluk hak sahipleri arasindaki iliskinin karmasikligidir. Bolge
sakinleri, is adamlar1 ve yatirimcilar, turistler, tur operatorleri, aract kisi ve kuruluglar
pazarlama stratejileri gelistirilirken dikkate alinmasi gereken ana hak sahipleridir.
Ancak bu gruplar arasinda kolayca ¢atisma ¢ikabilir, 6zellikle baz1 hak sahipleri kisa

vadeli kazanglar i¢in kaynaklar1 kullanma egiliminde olabilmektedir'®.

Ucgiincii biiyiik zorluk turizm iiriinleri igin talep esnekliginin olusudur. Turizm
endiistrisi, destinasyon ve bu destinasyonun c¢evresinde vuku bulan olaylar,
etkinlikler ve degisikliklerden belki de en c¢ok etkilenen endiistridir. Talep

gelismelere hizli tepki verir''®

. Ekonomi iyilestikce tatil satiglar1 artar, benzer sekilde
ekonomi kotiilestikge tatil satiglar1t da hizla azalir. Cilinkii tatil temel bir ihtiyag
degildir. Ornegin 1990’larm basindaki ekonomik durgunluk turizm sirketlerini
endustri i¢in “karli ig” kabul edilen konferans ve seminer diizenleme gibi alanlara
yogunlagmaya zorlamistir. Savasg, terorizm, su¢ orani gibi glivenlik tehditleri de
talebi etkileyen diger faktorlerdir. Baz1 deneyimler gdstermistir ki turizm endiistrisi
dis etkilere son derece hassastir. Ornegin Korfez Savast Avrupa’nm belirli

bolgelerinde ucak seyahatleri, konferanslar ve turizm taleplerinde yaklasik % 80

oraninda diisiise sebep olmustur™?.

Bir diger 6rnek 1999’daki Golciik depremidir. Deprem yiiziinden Tiirkiye’ye olan
seyahat ve tatil talebinde % 30’luk bir diislis gozlenmistir, s6z konusu yilda ¢ogu
turizm sirketi zarar etmis ve hatta bazilar iflas etmistir. Oysaki deprem Marmara
bolgesinin bazi kisimlarinda vuku bulmustu, Akdeniz ve Ege bolgesindeki turistik

bolgeler depremden etkilenmemisti.**?

Talep azalmasindan tamamiyla kacinmak zordur, ancak basarili pazarlama stratejileri

bu tip negatif etkileri azaltmaya yardim edebilir.

19 palmer, A., Bejau, D.; “Tourism Destination Alliances”, Annals of Tourism Research, C.22, S.3,
1995, 5.616-629.

10 vellas, F., Becherel, L.; “The International Marketing of Travel and Tourism”den aktaran
Tiiyliioglu, T., 2001, s.18.

1 Viccars, J.; “Strategic Marketing Course Handbook; the case study” den aktaran Tiyliioglu, T.,
2001, s.19.

Y2 Tiiyliioglu, T., 2001, s.19.
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4.7.Turistik Destinasyon Pazarlama Stratejileri

4.7.1.Pazan Parcalara Ayirma

Bir mal veya hizmetin pazardaki herkesi memnun ettigi durumlar ¢ok nadirdir, ¢linkii
herkes tiikettigi seye iliskin farkli tercihlere sahiptir. Herkes ayni otelden, arabadan
yahut aym tip turist destinasyonundan hoslanmaz. Bu nedenle ilk etapta
pazarlamacilar pazar1 parcalara bdlmeyi denemislerdir™. Dibb, Simkin, Pride,

Fernel*'4

pazar1 parcalamay1 “pazardaki heterojen ozellikteki tiiketicileri, daha
kiiciik, daha benzer veya daha homojen ozellikte parcalar halinde gruplandirma
islemi” olarak tanimlamistir. Segilen her pazar pargasi i¢in farkli pazar Onerileri

gelistirilmistir.

Turizm sektoriinde pazari pargalara bolme islemi degisik sekillerde yapilabilir.
Tasima sekli, tatil tipi, yas ve ilgi gruplar1 bazi temel parcalardir. Yoreler hangi tip
turist istediklerine karar vermek zorundadir. Kuskusuz secimler, yorenin turizm
potansiyeline de baghidir. Dogal topografya, tarihi ve kiiltiirel kaynaklar, iklim ve
olanaklar se¢imleri sekillendiren unsurlardir. Hedef pazari tanimlamak igin analiz
yapilmast ve mevcut turistlere iliskin bilgilerin de bir araya toplanmasi
gerekmektedir. Nereden geliyorlar? Neden bu yodreyi tercih ettiler? Demografik
karakteristikleri nelerdir? Nasil memnun olurlar? Ne kadar para harcadilar? Boyle bir
analiz sonucunda ancak, yoreye hangi turistleri ¢ekmenin kolay hangilerinin zor

oldugu saptanabilirlls.

4.7.2. Turizm Pazarlamada Stratejik Yonetim Siireci

“Strateji bir organizasyonun uzun vadede hedeflerine ulasmak i¢in takip ettigi yol ve

yontem olarak tammlanabilir. Kaynaklarin, degisen c¢evre kosullar: igerisinde

13 Kotler, P.; “Marketing Management” den aktaran Tiiyliioglu, T., 2001, s.19.

114 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M., Ferrell, O.C.; “Marketing; Concepts and Strategies” den
aktaran Tiiylioglu, T., 2001, s.20.

15 Kotler, P. ,Haider, D., Rein, 1., 1993, s.19.
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pazarin ihtiyaglart ve hak sahiplerinin beklentileri yoniinde planlanarak

. . L 116
organizasyonun avantaj elde etmesini saglar.”

Strateji ve taktikler birbirini tamamlamasimna ragmen stratejiler taktiklerden daha
onemlidir. Ciinki taktikler verimsiz olsa da etkili bir strateji organizasyonu ayakta
tutabilir. Bunun tersi olarak verimsiz bir strateji, taktiklere bagli olarak hizli veya
yavas bir sekilde organizasyonun yok olmasina neden olabilir. Bu durum sdyle
yorumlanmalidir: Turistik destinasyon i¢in gelistirilen taktikler ne kadar verimli

olursa olsun etkili bir strateji gelistirilmedigi siirece ayakta kalamayacaktir. '

Stratejik yonetim siirecinin ilk agamasi faaliyetlerin amacini tanimlayan bir misyon
taniminin belirlenmesidir. Bu misyon tanimi organizasyonun ni¢in kuruldugunu,
degerlerini, stratejilerini ve yaklasimlarini tanimlar. Genel ¢izgide ve amagta uzlagsma
saglandi m1 hedefin belirlenmesi de kolaylasacaktir. Bir sonraki adim “su anda
neredeyiz?” sorusudur. Bu sorunun cevabini bulmak i¢in mevcut durumu analiz
etmede ¢esitli teknikler kullanilabilir. Buna ek olarak pazardaki egilimleri
tanimlamak igin pazarlama denetimi yapilmalhdir. Dibb, Simkin, Pride, Ferrell**®,
pazarlama stratejisini “belirli hedef pazari gelistirip isletecek rekabet avantaji
cesitlerini gosteren bir strateji” olarak tanimlamistir. Pazarlama stratejisini formiile
etmek i¢in, hedef pazar tanimlanmali ve analiz edilmelidir. Bunun ardindan

pazardaki talep sahiplerini memnun edecek sekilde, farkli yaklagimlar1 kaynastiran

bir pazarlama yontemi gelistirilmelidir.

Isletilecek firsatlarin ve karsi durulacak tehditlerin altin1 ¢izen durum analizinden
sonra, bir sonraki adim “nereye gitmek istiyoruz” sorusuna cevap arayan se¢imler ve
stratejik analizlerin yapilmasidir. Pazarlamacilar gelecegi de dnceden tahmin etmek
zorundadirlar. Stratejik planlar genellikle bes yillik stireler i¢in yapilirlar. Stratejileri

belirlemeden once bu bes yil icinde neler olacagini Ongdrebilmek son derece

11 Johnson, G., Scholes, K.; “Exploring Corporate Strategy” den aktaran Tiiyliioglu, T., 2001, s.20.
17 \ellas, F., Becherel, L.; “The International Marketing of Travel and Tourism”den aktaran
Tiiyliioglu, T., 2001, s.21.

18 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M., Ferrell, O.C.; “Marketing; Concepts and Strategies”den
aktaran Tiiylioglu, T., 2001, s.22.
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onemlidir. Bir sonraki adim stratejiyi belirleyip yliriirliige koymaktir. Son olarak

sonuglar kontrol edilmeli ve degerlendirilmelidir.

4.8. Tiirkiye’nin Turistik A¢idan Markalasmasinda Takip Edilecek Prosediir

Bu kisimda Tiirkiye’nin turistik agidan markalagsmasinda takip edilecek yontemler ve

siirecler ele alinacaktir.

4.8.1.Giiclii ve Zayif Yanlarin Tespit Edilip Onlem Alinmasi

Tiirkiye’nin pazarda gii¢lii bir yere sahip olabilmesi icin oncelikle giiclii ve zayif
yanlariin tespit edilip zayifliklara karst onlem alinmasi gerekmektedir. Belli bash
zayifliklar1 bertaraf etmek kisa vadede kolay degildir. Ancak onemli olan bu
zayifliklar belirlemek, mevcut problemlerin ve gelecekte ortaya ¢ikmasi olast olan
potansiyel problemlerin iistesinden gelebilmek igin stratejik bir plan ortaya
koymaktir. Bu is Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ile 6zel sektoriin
isbirliginde yiiriitiillmesi gereken bir siiregtir. Ayrica Tiirk turizm endiistrisindeki tim
hak sahiplerinin belirlenen zayif noktalardan ve bu zayif noktalarin iistesinden

gelebilmek i¢in neler yapilabileceginden haberdar olmasi 6nemlidir.

Tiirkiye’ nin gii¢lii yanlar1 ise asagidaki gibi karakterize edilebilir;
o Kiiltiirel ve tarihi zenginligi.
e Misafirperver ve dost canlist insanlari.
e ikliminin giizelligi ( 4 mevsimi bir arada yasamak miimkiindiir).
e (Odenen paranin karsiligini almis olma.
e (Qoriilecek yerlerin gesitliligi ve dogal cazibe merkezleri.
e Yerel mutfagin cekiciligi.
e Turistler i¢in aktivitelerin ¢oklugu ve cesitliligi.
e Cografi acidan Avrupa ve Asya arasinda koprii teskil etmesi nedeniyle

stratejik 6nemi.
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Ancak yukarida listelenmis olan rekabet avantajlar1 vasitasiyla iilkemizin daha
agresif ve daha c¢ok hedefe odaklanmis bir pazarlama stratejisi ylriitmesi

gerekmektedir.

Ayrica tilkemizdeki olanaklardan insanlarin haberdar edilmesi de dnemlidir. Ciinkii
Tiirkiye turistlere plaj tatilinin ¢ok daha Otesinde bir tatil sunmaktadir. Tarihi ve
kilttirel c¢ekicilik ve diger rekabet avantajlari pazarlama hedefi olmali ve bu
niteliklere yatirnm yapilmalidir. Karadeniz, Dogu ve Orta Anadolu gibi
pazarlanmamis bdlgeler sahil bolgelerine alternatif teskil edecek sekilde turizme
acilmalidir. Ayrica her sey dahil tatil pazarindaki genel doyuma ragmen, kisa sehir
kacamaklar1 ve spor aktiviteleri, kiiltlirel olaylar1 deneyimlemek isteyen gruplari
hedefleyen pazar parcasinda bir biiylime s6z konusudur, bu pazara da agilmak

gerekmektedir.

Gilinlimiizde seyahat deneyimi, bilgiye kolay erisim, on-line rezervasyon imkéni,
diisiik fiyath ucak seferleri gibi nedenlerden dolayr her sey dahil turlarin sayisi
azalmis, bagimsiz gezginlerin sayist artmistir. Bu nedenle iilkemiz bagimsiz
gezginler igin de tatil yapilabilecek yerler hakkinda genis bilgi kaynaklarini ve on-
line rezervasyon olanaklarini internet ilizerinden saglamak icin gerekli calismalari

yapmalidir.

Internet ve dijital tv giiniimiiz kosullarinda énemli dagitim kanallarindan ikisidir. Bu
iki interaktif ortam ¢ogunlukla bagimsiz gezginler i¢in hizmet vermektedir. Ancak
yine bu iki platform gezginler i¢in seyahatten memnun kalinip kalinmadigina dair
onemli bir bilgi kaynagidir. Bu iki interaktif ortam sadece dagitim kanali olarak degil
ayni zamanda bir pazarlama yolu olarak da kullanilabilir. Bu nedenle iilkemizin

teknolojiye ve yukarida bahsedilen interaktif ortamlara da yatirim yapmasi sarttir.

4.8.2.Imaj Probleminin Bertaraf Edilmesi

Tim destinasyonlarin turistler tarafindan algilanan imaji genellikle mevcut

durumdan c¢ok ge¢mis algilamalara dayanir. Bir destinasyonun algilanmasi veya
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imaj1, destinasyon secimi sirasinda giiclii bir etkiye sahip oldugundan pazarlama
calismalarinda hayati bir 6nem arz etmektedir. Baloglu ve Mangaloglu'® ’na
gore:“Destinasyonlar esas olarak pazarda rakiplere kiyasla algilanan imajlarina
dayali olarak rekabet ederler”. Sonug olarak bir destinasyon, turizm destinasyonlari
arasinda rekabet edebilir bir konum gelistirebilmek i¢in arzu edilen bir imaj tesis
etmeli ve bu imaj1 potansiyel hedef pazara iletebilmelidir. Kotler, Haider ve Rein'?
bir yorenin imajini;

“Yore imaji; insanlarin bir yer hakkinda sahip oldugu inanclar, fikirler ve izlenimler
toplamidir. Imaj yore ile iliskilendirilmis bir dizi cagrisim ve bilgi parcalarinin
basitlestirilmesini temsil eder, basit bir inanistan daha fazlasidir ve kisiden kigiye
degisir. Ornegin Sicilya’mn mafya iiyelerinin adasi olduguna dair inanis Sicilya’'nin
genis imajunin sadece bir par¢asidir. Bu algilama arzu edilmeyen bir seydir. Ancak
Sicilya imajinin diger parcalari, burasinin harika bir iklime ve giizel plajlara sahip
oldugu ve para harcamaya deger bir yer oldugu algilamalarini icerir. Sicilya nin

imaj1 tiim bu algilamalarin toplamidir” seklinde agiklamiglardir.

Her destinasyon zaman zaman bir takim imaj problemlerine sahip olabilir. Deprem,
terorist saldirilar, toplumsal bir alanda islenen cinayet veya benzeri suglar asiri
derecede negatif algilamalara sebep olabilmektedir. Bir ¢ok destinasyon bu tip
olaylara maruz kalir. Kotler, Heider, Rein’e gé’)re121 “Geceyaris1 Ekspresi” filmini
gormiis olanlar icin Tiirkiye imaji biiyiik Olclide negatif olacaktir. Bu durumda
denize girmek ve tarihi yerleri ziyaret etmek isteyen bir turistin ilk etapta
Yunanistan’1 tercih etmesi kuvvetle muhtemeldir. Tiirkiye’nin belirli bir imaj

122 batily

problemine sahip oldugu uzun zamandir bilinen bir gergektir. Ornegin Ger
tiniversite 0grencileri arasinda yaptig1 bir ¢calismada Tiirkiye’nin olumsuz bir imaja
sahip oldugunu ispatlamistir. Bu ¢aligmada iiniversite 6grencilerinin bakis acgisindan

Tirkiye’nin imaj1 Ol¢iilmeye calisilmis ve 110 Amerikali, 550 Avrupali 6grenci

9 Baloglu, S., Mangaloglu, M.; “Tourism Destination Images of Turkey, Egypt, Greece and Italy
as Perceived by US-based Tour Operators and Travel Agents”, Tourism Management, C.22,
2001, s.1-9.

120 Kotler, P., Haider, D., Rein, I.; “There Is No Place Like Ours: The Marketing of Cities,
Regions and Nations”, The Futurist, November/December, 1993, 5.14-21.

121 Kotler, P., Haider, D., Rein, I.; “There Is No Place Like Ours: The Marketing of Cities,
Regions and Nations” den aktaran Tiyliioglu, T., 2001, s.14.

122 Ger, G.; “Interview with Giiliz Ger”, Ekpopol, January-March, 1999, s.30-37.

69



tizerinden yiritiilen bu ¢alismada Tiirkiye en ¢ok Yunanistan; ardindan sirasiyla
Misir, Cezayir, Fas’a benzer goriilmiis, Iran, Irak ve Suriye ile birlikte
degerlendirilmistir. Bu ¢alisma Tiirkiye’nin Kuzey Afrika veya Orta Dogu iilkesi
olarak algilandig1 seklinde yorumlanabilir. Tiirkiye durus bakimindan 11 Akdeniz
tilkesi arasinda 9. siraya yerlestirilmistir ve Cezayir’den hemen 6nce gelmektedir.
Ger’in'? Avrupali isletme boliimii mezunlari arasinda yaptig1 bir ankette de benzer
sonuglar elde edilmistir. Tiirkiye, Yunanistan ve eski Yugoslavya ile kategorize

edilerek Misir, Cezayir, Fas ve Israil’in yer aldig1 grupta smiflandirilmistir.

Baloglu'®* yaptigi cahismada, iilkeye asinalik arttikga daha pozitif bir Tiirkiye

imajinin  ortaya c¢iktigint ortaya koymustur. Yine Baloglu’nun125

bir diger
arastirmasina gore lilke gibi biiyiik olgekli destinasyonlar ilk veya ikinci ziyarette
biitiiniiyle deneyimlenemez. Turist ayn1 zamanda destinasyona iliskin bilgi verici bir

imaja da sahip olmalidir.

Bir {ilkenin potansiyel turistler tarafindan nasil algilandig1 veya imaj1 destinasyon
secim siirecini etkileyen olduk¢a Onemli bir faktordiir. Turistlerin negatif

algiladiklar1 bir destinasyonu tatil yeri olarak segmeleri miimkiin degildir.

Tiirkiye’nin heniiz {ilkemize hi¢ gelmemis turistler arasinda, c¢esitli nedenler
yiizlinden, arzu edilen bir imaja sahip oldugunu sdylemek zordur. Bu nedenlerden
bazilar1 iilkenin tarihi ge¢misi ve politik kararsizhigidir ki bu kararsizlik pek cok
durumda medya tarafindan gergek¢i olmayan bir bicimde abartilmistir. Ancak
tilkemizi ziyaret eden insanlar arasinda Tiirkiye’nin iyi bir imaja sahip oldugu
sOylenebilir. Daha yiiksek seviyede bilinirlik, bir destinasyonun daha iyi bir sekilde

algilanmas1 sonucunu beraberinde getirmektedir. Tek bir ziyaret tiim {ilkeyi

3 Ger, G; “Country Image: Peceptions, Attitudes and Associations, and Their Relationship to
Context” den aktaran Tiiyliioglu, T., 2001, s.14.

124 Baloglu, S., Mccleary, K.W.; “US International Pleasure Travellers’ Images of Four
Mediterranean Destinations: A Comparison of Visitors and Non-visitors”, Journal of Travel
Research, C.38, 1999, 5.144-152.

12 Baloglu, S., Mangaloglu, M.; “Tourism Destination Images of Turkey, Egypt, Greece and ltaly
as Perceived by US-based Tour Operators and Travel Agents”den aktaran Tiyliioglu, T., 2001,
s.15.
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deneyimlemeye yetmese de lilkeyi ziyaret eden turistlerin daha iyi ve daha pozitif bir

Tiirkiye algisina sahip oldugu bilinen bir gergektir.

Gicli bir imaj olusturmak iilke markalagsmasinin bir parcasi oldugu icin, Tiirkiye nin
markalagma siirecinde basarili olabilmesi i¢in potansiyel turistler arasinda arzu edilen
bir imaj olusturmasi ve bu imajin devamlilik arz eden ¢abalarla da desteklemesi

gerekmektedir. Ciinkii imaj bir gecede olusturulabilecek bir sey degildir.

Bunun yani sira daha 6nce de agiklandig gibi olumlu bir imaj olusturma ile bilinirlik
arasinda paralellik vardir. Ulkemizin, cesitli hedef pazarlardaki turist ofisleri
vasitastyla, her yil imajimi diizeltmek icin kampanyalar siirdiirmesine karsin olumlu
sOhretin genis kitlelere duyurulmasi icin daha iyi ve daha yakin halkla iligkiler
programlarina ihtiya¢ vardir. Kotler, Haider, Rein'?® etkili bir imaj olusturmak igin
bes adet kriter tanimlamistir;

e Gegerli olmali

e Inamlir olmali

e Basit olmali

e (Ceckici olmali

e Ayirt edici olmali

Ulkemiz olumlu bir imaj olusturmak i¢in yukaridaki kriterlere dayanarak bir imaj
tesis etmeye ¢alismalidir. Bunun yani sira tarihi ge¢gmisiyle kendine 6zgii, ayirt edici
bir konuma sahip olma Ozelligini imaj konumlandirmada kararli bir sekilde
kullanmalidir. imaj olusturma kampanyalar1 sirasinda imaj argiimanlari gorsel
sembollerle giiclendirilmeli ve belirli baz1 sloganlar da vurgulanmalidir. Paris’teki
Eyfel Kulesi, Londra’daki Big Ben, Moskova’daki Kizil Meydan ve Cin Seddi
brosiirlerde, bilboardlarda ve resmi egyalar {izerinde etkin sekilde kullanilan gorsel
sembollere Ornek olarak verilebilir. Reklamlarda kullanilan sloganlar, gorsel
semboller, diinyaca iinlii sporcular, miizisyenler, moda tasarimcilari, begenilen

yayinlar gibi pazarlama ikonlarinin hepsi iilke i¢in ayirt edici bir imaj olusturmak

126 Kotler, P. ,Haider, D., Rein, I.; “There Is No Place Like Ours: The Marketing of Cities,
Regions and Nations”den aktaran Tiiyliioglu, T., 2001, s.125.
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suretiyle lilkenin turistik bir destinasyon olarak markalagmasina yardim ederler.
Irlanda’nin markalagmasinda, Irlandali rock gruplarmin &nemli rol oynadig
belirtilmektedir. Sertab Erener’in Eurovision birinciligi ile bu tarz bir sans yakalamis

olan Tiirkiye ise ne yazik ki bu sans1 gerektigi gibi degerlendirememistir.

Ozgiin ve ayirt edici bir Tiirkiye imaj1 olusturmada, {ilkeyi bir biitiin olarak ele almak
yerine yerel otoriteler ve yerel turizm tesekkiilleri de ulusal turizm organizasyonu ile
isbirligi yapip kendi bdlgeleri i¢in giiclii bir marka olusturmaya c¢alismalidir.
Boylece, ayr1 ayr1 bolgeler icin giiclii alt markalarin tesis edilmesi iist marka olan
Tiirkiye’nin toplam imajina da katkida bulunacaktir. Semsiye gorevi goren Tiirkiye
imaj1 altinda her biri kendi bdlgesi i¢in giiclii, birbiri ile ¢elismeyen ve her biri iist
marka konumundaki Tiirkiye markasi ile uyum icerisinde alt markalar yaratilmasi

tilkemiz i¢in en uygun segenek olarak goziikmektedir.

Bunun yani sira Tiirkiye’ye iliskin bir filme sponsorluk yapmak da faydali olacaktir.
Boyle bir insiyatif Tiirkiye’nin yurtdisindaki imajini diizeltebilir ve iilkemizi fakir,
pis ve insan haklarmin ihlal edildigi bir tilke olarak gosteren “Geceyarist Ekspresi”
filminin yarattigi bir dizi negatif etkinin silinmesine yardim edebilir. Yakin bir
gecmiste benzer insiyatifler gerceklestirilmistir;
- “Yizbasi1 Corelli’nin Mandolini” filmi Yunan adas1 Cefalonia’da ¢ekilmis ve
adanin turizmi canlanmaistir.
- Son “Yildiz Savaglar1” filmini gordiikten sonra Tunus ¢6liine olan seyahat
talebinde biiyiik artis olmustur.
- Leonardo Di Caprio’nun “Plaj” filmi Tayland’a olan ilginin artmasina sebep

olmustur.*?’

Tim bunlarin yam sira iilkemiz gecmis yillardaki terdrist saldirilar nedeniyle kisisel
emniyet ve giivenlik bakimindan zayif olarak algilanmaktadir. Giivenlik korkusu tatil
secimindeki etkisi nedeniyle sucun kendisinden daha biiylik problem teskil
etmektedir. Bu yilizden kamuya agik yerlerde ve turistik bolgelerde giivenligin

arttirilmas1 faydali olacaktir. Giivenlik problemlerini ortadan kaldirmak icin

27 Tiyliioglu, T., 2001, 5.127.

72



pazarlama siirecinde Tirkiye’yi ziyaret etmis insanlarin goriislerini diger insanlara

anlatmak da faydali olacaktir.

4.8.3.Hizmetten Kaynaklanan Problemlerin Coziimii

Ik bakista Tiirkiye’deki temel problemin alt yap1 oldugu sdylenebilir. Halihazirda
iilkemizde altyapiya yatirim yapilsa da goriinen o ki mevcut ¢abalar yeterli degildir.
Tatil bolgelerindeki alt yapi1 acisindan ana problem asir1 yapilasma ve asiri
kalabaliktir. Turizmin sinir 6tesi hacminin artirilmasi birkag yil siiresince daha ¢ok
turizm geliri elde edilmesini saglasa da bu tiir bir gelisme, dengeli bir biiylime ve
sirdiiriilebilir ~ turizm  politikastyla ~ desteklenmedigi  takdirde  basarisizlik
kacinilmazdir. Bu nedenle alt yapiya yapilan yatinm siirdiiriilirken bu arada
pazarlama caligmalar1 da daha az bilinen yorelere ve daha az turist alan aylarda

turizmi canlandirma tizerine yogunlagsmalidir.

Turizmdeki temel sikintilardan biri de yiiksek ucus fiyatlar1 ve yetersiz ugus
baglantilaridir. Tiirkiye, havayolu sirketlerini ugus sayilarini arttirma yoniinde
cesaretlendirmelidir. Hafta sonu kacamagi diye tabir edilen (short city breaks) tatil
pazarinda giiglii bir yer edinebilmek i¢in baslica yontem diisiik fiyath hava yollaridir.
Bu nedenle diisiik fiyatli hava yolu sirketlerinin {ilkemize ugus diizenlemesi oldukca

onemlidir.*?8

Temizlik ve hijyen konusu da Tiirkiye'nin zayif noktalarindan biridir. Ulkemizin
hijyen ve temizlik kalitesi standartlarin1 arttirmas: 6nemli bir ihtiyagtir. Bu konuda
gerekli standartlan yiiriirliige koymak ic¢in acilen hukuki bir diizenlemeye ihtiyag

vardir.

Turistlere kars1 sokak saticilarinin ve sokakta tartismaya girmeye calisan bazi

hosgoriisiiz insanlarin tavirlar1 da yine tur operatorleri tarafindan aktarilan

129

problemlerden biridir Bu tiir davraniglar turistlerin kot muamele ile

128 Tiiyliioglu, T., 2001, 5.128.
129 3.9.e.,5.128.
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karsilagtiklarin1 gosterir ve tatil deneyimini kotii etkiler. Bu tiir olaylar1 azaltmak i¢in

toplumda yasayan bireylere egitim verilmesi sarttir.

Kiiresel turizm pazarinda gittikge artan rekabet tiim destinasyonlar i¢in tehdit teskil
etmektedir. Bu nedenle iilkemiz rakiplerini iyi gdzlemlemelidir. Ozellikle yakin
rakiplerinin bu konudaki c¢abalarina yetismek ve one gegmek adma hizli adimlar
atmalidir. Yakin gelecekte esas rekabetin kalite konusunda olacagi diisiintildiiglinde
kalite konusuna hak ettigi dncelik verilmelidir. Bunun yan sira 6zellikle rezervasyon
ve bilgilendirme sistemleri agisindan teknolojik olanaklari kullanmak gelecekte daha

biiyiik 6nem arz edecektir.

Tiim bunlara ek olarak turist ¢cekebilmek i¢in spor yarigmalari, festivaller, fuarlar ve
konferanslar gibi etkinliklerin diizenlenmesi de faydali bir oneri olarak dikkate

alinmal1 ancak bu etkinlikler daha 6nceden iyi bir sekilde planlanmis olmalidir.

4.9.Tiirkiye Turizmini Pazarlama Stratejileri

Pazardaki diger rakipler ¢cok gii¢lii oldugu i¢in Tiirkiye’yi bir Akdeniz destinasyonu
olarak pazarlamak zordur. Fransa, Ispanya, Italya, Yunanistan pazardaki giiclii
rakiplerdir. Bu nedenle Tiirkiye diger destinasyonlardan farkli olarak sahip oldugu
ayirt edici avantajlari belirleyip tanitmak zorundadir. Tiirkiye ismi potansiyel turistin

goziinde farkli ve ayirt edici bir destinasyonu cagristirmalidir.

Michael Porterin gelistirdigi 3 jenerik stratejiye gore organizasyonlar, 3 jenerik
stratejiden (maliyet liderligi, farklilastirma ve hedef) birine agik sekilde kendilerini
uyarlamak zorundadirlar ve aym1 zamanda bu stratejilerin birden fazlasini takip
etmekten de kacinmalidirlar. Aksi takdirde arada derede kalma durumu
yasayabilirler. Farklilastirma stratejisini yiiriirlige koymak i¢in Tirk Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi ve endiistride yer alan diger pazarlama birimleri iilkemizin ayirt
edici avantajlar1 etrafinda bir turizm stratejisi tesis etmelidir. Alt yapi, binalar, iist
yap1 ve peyzaja da yatirnm yapilmasina biiyiik ihtiya¢ vardir. Carpik yapilasmaya
engel olan yasalar, levhalarin rutin kontrolii, imar planiyla ilgili kisitlamalar ve kendi

alaninda egitimli ¢alisanlar, aligveris olanaklari, eglence ve teknoloji alaninda kaliteli
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hizmet sunulmasi tiilkemizin turizmde farklilagma stratejilerinin ana basliklar

olmalidir.

Bu konuda Tiiylﬁoglu130, Porter’in gelistirmis oldugu 3 jenerik stratejisi ile Gilbert’in
stratejik c¢erceve sistemini birlestirerek Tiirkiye i¢in bir farklilagtirma stratejisi
olusturmustur. Gilbert(1990) ileri stirmektedir ki bir destinasyonun emtia bdlgesi
olmaktan kurtulmaya ¢alisip statii bolgesi olmaya caligmalidir. Ciinkii statii bolgeleri,
turizm pazar tarafindan ayirt edici tirlin niteligi olarak algilanmakta ve bilingli talebi

elde etmektedirler.

45 ~ A
2=
=< Statii Béleesi
v o tatli Bolgesi
2.2
=)
=
=
-
=)
afe)
Emtia Bolgesi
Uriin Nitelikleri

Sekil 4.1Gilbert’in Farklilastirma Stratejisi131

Ancak su anda iilkemiz “Emtia Statii Bolgesi” olarak goriinmektedir. Bu durum
genis Olgekteki kitle turizminden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler lilkeye 6zgii kazang
ya da niteliklerden disiik seviyede haberdar oldugu i¢in, bu durum ekonomik
degisiklikler ve fiyatlara karsi1 olduk¢a hassastir. Problemli bir y1l olan 1999, bu
bakis agisini destekleyen en iyi ornektir (1999 Golciik depremi). S6z konusu yilda

Tiirkiye’ye olan tatil talebi % 27 oraninda diismiistiir. Bu nedenle Tiirkiye, gerek

130 Tiiyliogly, T.,2001, s.134.
1¥1a.9.e.,5.134.
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sonradan yaratict zekd sonucunda elde edilmis olsun gerekse halihazirda mevcut
durumda olsun, kendine 0Ozgli nitelikleri kullanarak statii bolgesi olmay1
amaclamalidir. Tiiketici sadakati ve 6deme yapmaya isteklilik oraninda gergek bir
artis olabilmesi i¢in Tiirkiye’nin destinasyon olarak ikame edilemez, yegane olarak

algilanmasi gerekmektedir.

Diger taraftan iilkeye biitiin olarak farklilastirma stratejisi uygulamak yerine
belirlenen her bir stratejiyi bu stratejinin uygulanmasinin uygun oldugu bdlgelere
uygulamak da verimli bir yaklasim olacaktir. Fiyat liderligi stratejisi kitle turizminin
yogun oldugu Alanya ve Marmaris gibi bolgelere uygulanabilir’®. Bu
destinasyonlarin diisiik fiyatlandirmaya uygun olacak sekilde yatirimlar1 dikkatle
planlanmalidir. Temel altyap1 onemlidir ancak ayn1 zamanda ekstra olanaklara ve
yoreyi bir cazibe merkezi haline getirecek unsurlara da yatirim yapilmalidir (kongre
merkezleri, eglence parklar1 gibi). Bunlara ek olarak yerel otoriteler turizm
vergilerini rakiplerininkinden daha diisiik olacak sekilde indirmeli ve pazarlama

calismalari kitle pazarlama metotlarina yoneltilmelidir.

Bir farklilagtirma stratejisi yiriirlige koyan destinasyonlar kendilerine 6zgi
avantajlar konusunda tiiketicileri bilgilendirmelidir. Ornegin Karadeniz Bélgesi

farklilagtirma stratejisini dogal ortam ve ilging kiiltiir temalar1 {izerine tesis

edebilir.**3

Tiirkiye’nin  pazardaki konumu Poon’un*®*

esnek uzmanlik yaklasimi ile
giiclendirilmelidir. Poon turizm organizasyonlarinin rekabet giiclerini artiran bir
strateji ileri siirmektedir. Esnek uzmanlagsma, yeni turizm anlayisina dikkat ¢eken,
inovatif bir degisim stratejisidir. Yeni turizm anlayisi esnektir, kisimlara
boliinmiistiir, turistlerin spesifik ihtiyaglarina duyarhidir. Aksi olacak sekilde eski

turizm anlayist ise kitleler halinde standartlagtirilmis ve esnek olmayacak bigimde

32 Tiiyliioglu, T., 2001, s.134.

13 a.g.e., 5.135.

13 Poon, A.; “Tourism, Technology and Competitive Strategies” den aktaran Tiiyliioglu, T., 2001,
s.136.
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etiketlenmis olarak karakterize edilebilir ki su an iilkemizde hakim olan turizm

anlayis1 bu sekildedir.

Hizmet iireten firmalar igin baslica esneklik kaynaklar1 organizasyonlarda,
yonetimde, pazarlamada, dagitimda ve diger karsilikli etkilesim bigimlerinde
konuklar, oteller, arz sahipleri, distribiitdrler arasindaki karsilikli iliskide mevcuttur.
Ulkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanligmin kolektif seviyeli stratejisi bu Bakanligin
turizm endiistrisi lizerindeki etkisinden dolayr en 6nemli faktoér olarak karsimiza
cikmaktadir. Tirk Kiiltiir ve Turizm Bakanligi yukarida bahsedilen faktorlerin
timiini bir rekabet avantaji olacak sekilde bir araya getirmesi ve aralarinda Sinerji
yaratmasi beklenilen kurulustur. Ulkemizin UTO’su konumunda olan Kiiltiir ve
Turizm Bakanligt ortam degisikliklerine cevap verebilecek, kendini siirekli
yenileyecek ve rekabet giiclini muhafaza edebilecek sekilde miisteri odakli bir
bicimde kendini yeniden yapilandirmalidir. Calisanlarin zamanin ¢ogunu yogun
biirokrasiden kaynaklanan organizasyona ait eksiklikler ve problemlerle ilgilenmek
yerine yenilik¢ilik ve yaraticilikta gelisim icin harcayabilecekleri bir sistem

olusturmalidir.

Ulkemiz kosullari gdz oniinde alindiginda asagidaki stratejilerin uygulamaya

konmasi yerinde olacaktir:

1.Pazara Niifuz Etme Stratejisi: Yeni tekliflerle mevcut pazardaki pazar paymi
arttirmayr hedefleyen agresif pazarlama stratejileri yiirlitiilmeli ve konferans
turizmi/saghik turizmi/spa turizmi/tarihsel turlar/opera ve miizik festivalleri gibi
etkinliklerin sayis1 arttirilmalidir. Miize turlari, inang turizmi, yat turlar1 gibi diger tip

tatiller de yogun olarak pazarlanmalidir.

2.Uriin Gelistirme Stratejisi: ikinci belli basl stratejidir, mevcut pazarlar i¢in yeni

iiriinler gelistirmeyi onerir. Uriin gelisimi, 6zellikle de var olan nitelikler etrafinda

135

liriin gelistirme tiiketici sadakatini saglar. Tiiyliioglu'nun™ Ingiltere’de yaptig1

anketlerden ¢ikan sonuca gore Tiirkiye 35 yas alt1 evlilik 6ncesi donemdeki insanlar

135 Tiiylioglu, T.,2001, 5.138.
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arasinda popiilerdir. Bu grubun birinci 6nceligi gece hayati ve eglencedir. Bu nedenle
bu grup i¢in su sporlari, diger spor aktiviteleri, kayak, snowboarding, oyun parklari
gibi bazi ek iiriinler de gelistirilmelidir. Diger bir grup icinse gece hayati ve eglence
oncelikli degildir. Aile gruplarinin ilgisini ¢eken en onemli unsur konaklama

yerlerinin sartlarinin ¢ocuklar i¢in uygun olup olmadigidir.

Bunun yami sira gelistirilmesi gereken diger tatil tiirleri eglence parklari, dogal
safariler, cografi/jeolojik turlar, diigiin/balay1 turlari, dogal tarih turlari, binicilik
turlar1 ve fly-drive diye tabir edilen gidis-doniis ugak yolculugu ve gidilen yerde

otomobil kullanimini igeren gezi paketini igeren tatillerdir.

3.Pazar Gelistirme Stratejisi: Pazar gelistirme stratejisi mevcut iriinlere yeni
pazarlar arastirir. Tiirkiye 65 yas tlizeri insanlar arasinda pek popiiler degildir. Bu yas
grubundaki insanlarmn Ingiltere’de yalnizca % 4’{i Tiirkiye’yi gormiistiir ve Ingiliz
turistlerin % 2,9’u 65 yas lizerindedir. Bu segment en biiyiik yas grubudur ve turizm
icin ¢ok 6nemlidir. Bu yas grubunun birincil 6nceligi dinlenmedir ve bu insanlar bir
tatilden daha fazlasin1 deneyimlemek i¢in hem zaman ve hem de finansal araclara
sahiptirler. Bu segment de iyi odaklanmis bir pazarlama stratejisi vasitasiyla dogru

hedefe yonlendirilmelidir.**®

Uriin gesitlendirme stratejisi yeni pazarlar igin yeni iiriinler gelistirerek genislemeyi
amaglar. Bu yeni tiriinler agagidaki gibi olabilirler;

e  kiiltiir turlar

e kisa sehir kacamaklari(Istanbul, Izmir, Antalya)

e yabani cicekler/orkide turlari

e sarap turlari/bag ylriiyiisleri

e botanik/bahge turlari

e yemek pisirme

e saglik ve giizellik

o tekstil

o fotografcilik

138 Tiiyliioglu, T., 2001, 5.138.
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e tarim
e sanat ve resim

e askeri tarih(Osmanli donemi)

Tur operatorleri Tirkiye’nin ayirt edici Kkarakteristiklerini tarihsel zenginlik,
konukseverlik, gizemlilik ve rahatlaticilik olarak belirledigi i¢in pazarlama ve tanitim
aktiviteleri bu karakteristikleri vurgulamalidir. Bu karakteristikler arasinda tarihi
degerler birinci siradadir. Tur operatorlerinin degerlendirmesine gore ilgi ¢ekici
tarihi bolgeler, glizel manzaralar, dogal ¢ekim merkezleri ve ilgi ¢ekici kiiltiirel
etkinlikler imaj konular1 bakimindan iilkemizin en tepedeki nitelikleridir. Bu giiclii

rekabet avantajlarindan yararlanilmali ve bunlarin etrafina stratejiler tesis edilmelidir.
4.10.Yore Markalasmasinda Yoresel Uriinlerin Rolii

Bolgeler genellikle tarim, yiyecek ve iceceklerle iliskilendirilmektedir ve giintimiizde
gastronomi turizmi gittikge daha ¢ok onem kazanmaktadir. Ornegin sarap iiretim
mekanlarina diizenlenen turistik turlar bu tarz gastronomi turizmine 6rnek olarak
verilebilir. O halde yiyecek ve iceceklerle turizmin bir ydre markasi tesis etmede

kesistikleri nokta neresidir?

Bolgeler genellikle tarim iriinleri ve yemeklerle yakindan iliskilendirilirler.
Gilinlimiizde gastronomi, turizm vasitasiyla kirsal ekonomiler i¢in bir deger yaratma
yontemi olarak gittikce biiyliyen bir alandir. Bolgelerin kimligini yiyecekler ve
iceceklere iliskin imajlar vasitasiyla tanitmak o yorelerin marka olarak gelisiminde
yapitagt teskil etmektedir. Pek cok iilkede giiclii yiyecek ve igecek konseptleri

yorelerin markalagsmasina yardim ederek bu yorelerin geligmesini saglamlsturl37 (Hall

137 Hall, C. M., Macionis, N.; “Wine Tourism in Australia and New Zealand”den aktaran Butler,
R., Hall, C. M., Jenkins, J.; “Tourism and Recreation in Rural Areas”, John Wiley & Sons,
Chichester, UK, 1998, s.197-224.

Bessie're, J.; “The Role of Rural Gastronomy in Tourism”den aktaran Roberts, L., Hall, D.;
“Rural Tourism and Recreation: Principles to Practice”, CABI Publishing, Wallingford, UK,
2001, s.115-118.

Sharples, A. E.; “Cider and the Marketing of the Tourism Experience in Somerset,
England:Three Case Studies”, Journal of Travel & Tourism Marketing, C.14, S.3/4, 2003, 5.49-60.
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ve Macionis, 1998; Bessiere, 2001; Sharples, 2003). Fakat marka gelisimi ve basarisi
bir dizi 6n sarta baghdir. Bu sartlar 6rnegin;

- Hem ¢evresel ve hem de sosyal olarak iliskilendirme

- Kalite ile iligskilendirme ve yerel olarak mevcut olma

gibi sartlar olabilmektedir.

Avrupa’da pek cok bolgesel ekonominin yeniden ingasinda gastronomi ile iliskili
miras yorenin turizmini canlandirmada ve yatirimci ¢ekmede yorenin kimligini
giiclendirmek amaciyla kullanilmaktadir, hatta kimi durumlarda mevcut tarimsal

aktivitenin de kismen yerini almis durumdadir*®

. Yiiksek kaliteye haiz yiyecek ve
icecekler yorenin turistik imaji ve turistlerin deneyimleri destekleyerek yorenin

gelisimine katkida bulunmaktadir.

Bu tiir yoresel lriinlere yapilan turizmle iliskili harcamalar yorenin yerel kimligini
canlandirmakta ve yorenin ana iiriinleri ve iiretim sektdrlerine o yoreye ait olmanin
hassasiyetini kazandirmaktadir. Mensei o yoreye dayanan ve o yoredeki akrabalarini
dostlarini ziyaret eden insanlarin ziyaretleri de turizmi canlandirir. Cilinkii bu insanlar
o yoreye ait yoresel {lriinlerden kendilerine satin almanin yani sira dost ve

akrabalarina da hediye edeceklerdir.'*°

Kimlik ve markalagsmaya dair yap: taglar1 bir kez yerine oturtulabilirse; yerel ve
bolgesel seviyede turizm, yiyecek ve icecek sektorleri, yerel iireticiler, yerel bolge
sakinleri ve turistler kazan¢ saglarlar. Yerel yiyecek ve icecekler yerel kimligi ve
turizm triinlerini destekler, giiclendirir. Turistler bu {irlinleri hem dogrudan tiiketerek
hem de eve donerken yanlarinda gotiirmek icin satin almak suretiyle pazari
genisletirler. Bunun disinda yerel iirlinler i¢in bu turistler tarafindan olusturulan

dolayli talep vasitasiyla dis pazarlarin olusturulmasi da ek kazanglar saglamaktadir.

138 Roberts, L., Hall, D.; “Rural Tourism and Recreation: Principles to Practice”, CABI
Publishing, Wallingford, UK, 2001, s.25.

139 Boyne, S.; “VFR (visiting friends and relatives) Tourism in Rural Scotland: A Geographical
Case Study Analysis”den aktaran Lennon, J. J.; “Tourism Statistics: International Perspectives
and Current Issues”, Continuum, London, UK, New York, NY, 2001, 5.125-136.
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Bu tarz talepler yerel tabanli gida tiretim ve isleme sektoriinde stratejik ortakliklar

tesis edilerek daha da kolay kargilanmaktadir.

Bu konuda ilgi ¢ekici bir model olmasi agisindan Giiney Ontario Kanada’daki
“Niagara’dan Lezzetler” programi verilebilir. Yore tabanli bu program bdlgedeki
gida ireticileri, gida isleyen firmalar, distribiitorler, oteller, restoranlar, sarap
ireticileri ve asgilar arasinda yiiriitiilmiis ve bolgesel mutfak profilinin yiikselmesini

saglamistir.

Icerik ve kamu yarar1 basarili marka gelisiminin zorunlu bilesenlerindendir. Ger¢ek
anlamda bu tiir nitelikleri bir araya getirip degerlendirmek pek de kolay olmamasina
ragmen “Niagara’dan Lezzetler” programi, ¢alisma sirasindaki ortaklik yaklagimina
ve stratejik vizyonun varhi@ina dayanir. Yore i¢in sagladigi kazanclar asagidaki
gibidir;

e Programin ortaklar1 ve tiliketiciler arasindaki iletisimin giliclenmesini
saglamistir.

e Yiyecek ve igecek tiiketicileri arasinda bu yerel iiriinlere daha biiyiik giivenin
olugsmasinin sonucunda ekonomik kayiplar azaltilmistir.

o Kiigtik ciftlikler ve ciftlik harici isletmeler dogrudan pazarlama ve rekabet
giiclerinin artirllmasinda Onlerine ¢ikan engellerin {istesinden gelebilecek
sekilde desteklenmistir.

o Tiiketiciye bolgesel yiyecekler ve i¢ecekler sunularak yerel {iriinler i¢in yeni

pazarlarin olusmasi tesvik edilmistir.140

Bu tarz organizasyonlar yerel ve bolgesel yiyecek ve iceceklerin tanitilmasi ve
gelistirilmesini saglarken ayn1 zamanda belirli bir destinasyonun da turizm pazarina

cekilmesini saglayarak bolge turizminin gelisimine katkida bulunmaktadir.

140 Telfer, D. J.; “Tastes of Niagara: Building Strategic Alliances Between Tourism and
Agriculture”, International Journal of Hospitality and Tourism Administration, C.1, S.1, 2000, s.71-
88.
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4.11.Tiirk Turizm Pazarinin Gelecegi

Gelecekte turizm endiistrisinde rekabeti sekillendirecek faktorler;
o kalite
e teknoloji

e siirdiirtilebilirliktir.

Kalite konusu turizm ic¢in her zaman 6nemli olmustur. Giiniimiizde turizm kalitesi,
gelecegin kiiresel turizm politikas1 konularindan biri haline gelmistir. Turizm
sektoriinde, turistlere nasil davranildigi ve saglanan servisin kalitesi destinasyonun
turist imajinda ana bilesenlerden birini teskil etmektedir. Bu gercegi fark eden
iilkeler, turizm endiistrisinde yer alan iriinlerin kalitesini arttirmay1 amaglayan pek

cok kalite programi yiiriitmeye baslamistir.

Ote yandan tiiketici arastirmalarina gore turistlerin birincil &nceligi yiiksek
konaklama standardidir. Konaklama standardinin yiliksek kaliteye sahip olmasi
pazarda rekabet avantaj1 elde etmek icin ilk 6nemli adim olacaktir. Endiistri capinda
toplam kalite yOnetimi programinin Yyiriitiilmesi sarttir ve bu siire¢ Tirkiye

Hiikuimeti tarafindan da desteklenmelidir.

Bir diger 6nemli konu teknolojidir. Elektronik teknolojisi destinasyon se¢imi ve
dagiliminda 6nemli bir etkendir. Daha iyi bir rezervasyon ve bilgi sistemi igin

teknolojiye yatirim yapmak oldukg¢a 6nemlidir.

Gilintimiiz sofistike tiiketicisi devasa veya belirli bir amag i¢in yapilmis binalardan
cok doga aktiviteleri igeren fakl tatil tlirleri aramaktadir. Daha 6nce de belirtildigi
gibi asir1 kalabaliklasma ve asir1 yapilasma siirdiiriilebilir gelisimi oldugu kadar tatil

deneyimini de kotii etkileyen faktorlerdendir.

Turizm Yazarlar1 ve Gazetecileri Dernegi(TUYED)’nin diinyaca {inlii Lonely Planet,
Amerikan Tur Operatorleri Birligi (USTOA), Amerikan Seyahat Acenteleri Birligi
(TIA), Diinya Turizm Orgiiti(WTO) ve Almanya ile ABD’de yaymlanan &nemli
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turizm endiistrisi yayinlarinda yapilan taramayla gerceklestirdigi 2008’in baglica
turizm egilimleri arastirmasinda belli bash turizm egilimleri asagidaki gibi

belirlenmistir'**:

Kirsal yesil turizm: 2008 yilinda insanlar1 dogayla baristiran “kirsal” turizm 6n plana
cikacak; tarladan sebze meyve toplama, agaca ve topraga dokunmak isteyen insanlar

yorgun ruh ve bedenlerini dinlendirmek i¢in “yesil turizme” yonelecekler.

Aheste Turizm: 2008’de diinyada slow (yavas) turizm One g¢ikacak. “Yavaslik
Glizeldir” anlayisindan hareketle, turizmde bir yerden bir yere kosusturmayi degil,
aheste aheste gezerek gidilen yerin keyfinin c¢ikarildig: tatiller tercih edilecek.
Ugaklarin havaya saldigi karbon miktarint géz Oniine alan “Yavashk Giizeldir”

taraftarlari, seyahatlerini trenle yapacaklar.

Sessizlik Giizeldir: Otelde konaklayan miisteriler artik yan odadakinin horultusunu,
odalarindaki mini barin motor sesi veya klimanin giiriiltiisiinii duymak istemiyor. Is
seyahatine ¢ikanlarin % 42’si tatildeyken gece deliksiz bir uyku ¢ekmek istiyor.
Tiiketicilerin bu egilimini dikkate alan diinyanin 6nde gelen zincir otelleri “sessiz

odalar” yaratmak i¢in yalitima para harcamaya bagladi.

Halal Turizm: Muhafazakar kesimin taleplerine uygun olarak tasarlanan ve “Halal

Turizm”  olarak  bilinen turizmin bu tirii tim dinyada yayiliyor.

Ucuz Havayollar:: Diinya devi tur operatorleri artik charter (dolmus ugak) yerine,
ucuzcu (low cost) tastyicilifina soyunuyor. Avrupa nin en biiyilik tur operatorii TUI,
kendi biinyesinde bulunan TUIfly havayolunu, Lufthansa kurulusu olan “ucuzcu”
Germanwings ile birlestirme planlar1 yapiyor. Diger tur operatorleri de, charter

havayollarmin gerileyecegine inandigindan “ucuzcu” tasimacilig1 yoneliyor.

Karavancilar geliyor: Almanya Otomobil Kuliibii niin (ADAC) yaptig1 bir arastirma,

Tirkiye'nin 2008’de Alman karavancilar tarafindan tercih edilecegini gdsteriyor.

141 \www.tuyed.org.tr, “2008’in Turizm Trendleri”, 2008, s.1.
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Arastirmaya goére, Almanlarin 2007 de Tiirkiye tercihi 6 nc1 siradayken, 2008’de bu
tercih 5’inci siraya yiikselmis durumdadir. Ulkemiz turizm sektorii yetkilileri

karavan tatilcilerine uygun secenekler sunacak stratejiler gelistirmelidir.

Feng Shui Spalar: Tiiketici taleplerini degerlendiren Spa yoneticileri, artitk Spa
boliimlerinin duvarlarini aynali, 1giklandirmasini floresanli, mini fiskiyeli yapmaktan
vazgeciyor. Bunun yerine 3500 yil once Cin’de uygulanan; yasanan i¢ ve dis
mekanlart huzur, mutluluk, refah ve saglik getirecek, yasam iizerinde olumlu
etkenleri artiracak, olumsuz etkenleri ise dnleyecek sekilde diizenleme sanati olan

Feng Shui anlayisiyla tasarliyor.

Ugart turizmi: Genglerin sahip oldugu enerjiyi disartya ¢ikarmaya yonelik, saglik,
spor, macera, eglenme ve kesfetme unsurlarini 6ne c¢ikaran “Ucgari Turizmi”
gelisecek. “Ucart Turizmi” tur paketlerine havuz partileri, icki, kumar, miizik

etkinlikleri dahil edilirken, turlar 6zel yat, jet, otobiis ve trenle gergeklestirilecek.

Dede-torun gezmeleri: ABD’de savas sonrast 1946—1964 dogan ve batida “baby
boomer” kusagi olarak bilinenler emekli oluyor. 1968 kusaginin giiniimiizde emekli
olan kesimi, cocuklarindan % 25 daha parali. Bankada paralar1 var. Ozellikle
Japonya’daki "baby boom" donemi mensuplarinin emeklilik ¢agina gelmesi ile son
bes yilda hi¢ olmadig1 kadar ¢ok Japon’un emekliler ordusuna katilacagi tahmin
ediliyor. Bu yeni emekli kusagin iilkemizi tercih etmesi i¢in gerekli calismalar

yiriitilmelidir.

Otelde begen, satin al evine gelsin: Otellere mobilyadan bornoza, yemek takimindan
yataga kadar iirlin veren firmalar, otelleri birer pazarlama alan1 olarak da kullaniyor.
Artik otelde konaklayan tatilci, odasinda kullandig1 yatak carsaf takimini, ¢alisma
masasini, havluyu, bornozu kisaca neyi begendiyse satin aliyor. Satin aldig: {irlin de

kendisine evinde teslim ediliyor.

Butik Jet Havayollari: Business class’in 6tesinde hizmet bekleyen miisterilere artik

0zel jetle seyahat etme sansi taninacak. Diinyanin 6nde gelen havayolu sirketleri,
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liiks arayanlarin talebini karsilamak icin kendi 6zel jet filolarin1 olusturmaya basladi.

Kataloglar fiyatsiz olacak: Batili tur operatorleri uzun siiredir tatil kataloglarinin
esnek ve giinliik fiyatli olmas1 gerektigini 1srarla savunuyor. Internetten ¢evrimici tur
satanlarla basa c¢ikamayan turizm devleri, kataloglarin fiyatsiz yaymlanmasi igin
baski yapiyorlar. 2008’de kataloglardaki fiyatlar1 kaldiramazlarsa, fiyatlari tavan ve

taban olarak verecekler.

Sorumluluk varos turizmi: Sosyal sorumluluk cercevesinde Brezilya, Meksika,
Istanbul ve Afrika’daki varoslara, kenar mahallerine insanlarm durumunu yerinde
goriip, onlar i¢in yapilabilecekler konusunda gorev almayi isteyen insanlar i¢in turlar

diizenlenecek.

Kisa tatiller: Bir yandan fazla yer gorme istegi, diger yandan terér endisesinden

dolay1 2008’de iki haftalik uzun tatillerin yerini kisa tatiller alacak.

Diaspora Turizmi: Son donemde Dogu Avrupa’da gelisiyor. AB’nin doguya
genislemesi ile birlikte bu iilkelerden batiya dogru go¢ artmaya basladi. 2 milyar
dolarlik olarak tahmin edilen bu pazarin miisteri kitlesini Dogu Avrupa iilkeleri
olusturuyor. Diaspora Turizmi’nin miras (atalarim1 daha iyi tanima), miilk yatirim
(para kazanip lilkesinde yatirnm yapma) ve evlilik seklinde ii¢ boliimde gelisecegi

belirtiliyor.

Turizmde markalasmak i¢in Tiirkiye tiim bu alternatif turizm tiirlerine hitap edecek

sekilde stratejiler gelistirmeli sektordeki egilimlere duyarsiz kalmamalidir.
4.12.Degerlendirme

Anadolu’daki zengin Yunan-Latin ve Yahudi-Hiristiyan kiiltiiriiniin varisi olan
Tiirkiye bu zenginligi yeterince tanitip pazarlayabilmis midir? Bu soruya evet yaniti

vermek mimkiin goériinmemektedir. Tarihin babasi olarak bilinen Halikarnas’li

Heredot, La Fontain’in masallarina ilham kaynag1 olan Ezop, gurmelerin koruyucusu
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Lucullus, Demre Papazi ve Noel Baba’nin atasi olan Aziz Nikola ve doneminin en
zengin adami olan Kreziis Anadolu topraklarinda yasamistir. Ayni sekilde Truva,
Bergama, Efes ve Nuh’un gemisinin durdugu iddia edilen Agr1 Dag1 Anadolu’da yer
almaktadir. Aziz Peter bir Hiristiyan topluluguna ilk kez Antakya’da vaaz vermis,
Aziz Paul Tarsus’da dogmus, ilk misyonerlik gezisini Anadolu’ya yaparak
Hiristiyanligr ilk kez Yahudiligin sinirlarinin 6tesine tagimis ve bir diinya dini olmasi
yolundaki ilk adimi atmistir. Biitiin bunlar gostermektedir ki Avrupa medeniyetinin
temelleri Tiirkiye’nin kalbi olan Anadolu’da atilmistir. Ancak bu degerlerden diger
ilke insanlar1 ne derece haberdardir? Tiirkiye, gelen turistleri Tiirkiye’nin giinesi,
kumu, denizinin 6tesinde bu degerlerinden ve kiiltiirel birikiminden nasil haberdar
etmeli ve lilke turizmine kazandirmalidir? Turizm alaninda Tiirkiye sahip oldugu
potansiyeli bugiine kadar gerektigi gibi kullanamamis ve uzun yillardan beri ucuz
tatil iilkesi olarak algilanmustir. Ulkemizin turizm alaninda pazar egilimlerini geriden
takip ettigi ve farklilasmak konusunda pek de yol alamadigi bilinen bir gergektir.
Ulkelerin ve sehirlerin imajlarim iyilestirme uzmanlarinin en iinliisii Wally Olins,
Sabah gazetesine verdigi roportajda bu konuyu: “Turizm ilanlariniz, herkesinki gibi:
“Giines, deniz, kum. Tiirkiye'ye gelin ve harika zaman gecirin.” Tiirkiye 'nin adini
ctkarip aym ilana Tayland’dan tutun, Portekiz’e kadar onlarca farkl iilkeyi de

koyabilirsiniz... Bunlar tamamen zaman kaybi!” sdzleriyle dile getirmistir'*.

Oysaki turizm bir tilkenin markalagsmasinda en 6nemli bilesenlerden biridir. Tiirkiye;
tarthiyle, kiiltiirel birikimiyle, dogal varliklariyla, mutfagiyla her kesimden ve her
kiltlir seviyesinden insanlara sunacak alternatifi olan bir iilkedir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin 2008 yilinda her kiiltiire 6zgli farkli tamitim kampanyalar1 yiiriitme
karar1 almig olmasi sevindirici bir gelismedir. Bugiline kadar Tiirkiye geneli ve
Istanbul tanitimma agirlik veren Bakanlik; Kapadokya, Giiney Ege, Antalya, Dogu
ve Gilineydogu Anadolu bolgeleri i¢in ayr1 ayri reklam filmleri ¢ektirme karari
almigtir. Bu da s6z konusu Bakanligin pazar1 benzer veya homojen 6zellikte parcalar
halinde gruplandirarak her bir guruba uygun alternatifler sunmay1 amaglayan nis

pazarlama yontemini benimsedigini gostermektedir. Sevindirici bir gelismedir ancak

%2 Sahinbas,Y.A.; “Tamitim Ilanlarimiz Zaman Kayb1”, Sabah Gazetesi, 25.11.2007.
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yine de Tirkiye turizm endiistrisinin markalasma yoniinde gidecegi daha ¢ok yolu

vardir.
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5.ULKE MARKASININ YATIRIMLAR BOYUTU

5.1.Yabanc1 Sermayenin Onemi

Dogrudan yabanci yatirimlarin iilke ekonomisine yaptigi olumlu katkilar, giintimiizde
geligmis ya da gelismekte olan tiim {ilkelerin dogrudan yabanci sermaye yatirimlarini
6zendirme konusunda yarisa girmelerine neden olmustur. Ozellikle ulusal geliri ve
buna bagli olarak tasarruf orani diisiik diizeydeki iilkeler, ulusal tasarruf agiginin

kapanmasinda yabanci sermaye yatirimlarini bir ara¢ olarak kullanmaktadir.

Ancak dogrudan yabanci sermaye yatirimlarinin ev sahibi iilkenin ekonomisine
katkilar1 yalnizca tasarruf a¢iginin kapanmasiyla smirli degildir. Dogrudan yabanci
sermaye yatirimlari, is hacmini genisleterek istihdam ve iicretlere olumlu katkida
bulunurlar. Cokuluslu ve ulusotesi sirketlerin yillarin tecriibesi ile olusturduklari
teknik ve yonetsel becerilerin ev sahibi iilkeye aktarilmasini ve teknoloji transferini
saglarlar. I¢ piyasalara yeni rakiplerin girmesi ile rekabeti arttirarak fiyatlar ve kalite
yoniinden daha olumlu pazar kosullarinin olusmasina katkida bulunurlar. Bunlarin
yani sira ev sahibi iilkedeki sirketlerle kurduklari ticari iliskiler, yerli firmalarin
diinya pazarlarina erismesi icin yeni imkanlar saglar. Cokuluslu ve ulusdtesi
sirketlerin verimli ve etkili ¢alismalar1 sayesinde iilkenin vergi gelirleri de 6nemli

oranda artar. 143

“Yabanci sermayeli yatirimlarin gelismekte olan iilkelerde yarattigi istihdam diizeyi,
genellikle bu iilkelerdeki toplam istihdamin ancak % 1°i ile 6’si arasinda
degismektedir. Cokuluslu firmalarin istihdama katkisi az sayidaki bazi iilkelerde,
ozellikle imalat sektoriinde sasirtict diizeylere ulasabilmektedir. Ornegin cokuluslu
firmalarin istihdama katkis1 Arjantin, Bolivya, Brezilya ve Kolombiya'da %10 ile

%23 arasinda degisirken, Singapur ve Senegal’de ise %50'yi asmaktadir.***

43 Akgaoglu, E.; “Dogrudan Yabanci Sermaye Yatirrmlart Hakkinda Bir Not...”, Tiirk Eximbank
Biilteni, S.23, Temmuz 2002, s.16-18.
“age., s.16.
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Yabanci sermaye yatirimlarinin {ilke ekonomisine bir diger 6nemli katkist teknoloji
transferidir. Tim diinyada yiiriitiilen ar-ge faaliyetlerinin biiylik ¢cogunlugu ABD,
Japonya ya da Avrupa menseli ¢okuluslu sirketler tarafindan yiirtitiilmektedir. Bu
sirketler uzun yillar boyunca edindikleri tecriibeler sonucunda yeni {riinler, {iretim
teknikleri, pazarlama yoOntemleri ve yonetsel yaklasimlar bakimindan kokli
birikimler olusturmuslardir. Bir iilkeye yabanci sermayenin transferi o iilkeye sz
konusu sirketin bu tiir birikimlerinin de transferini beraberinde getirmektedir. Bunun
yanm sira genellikle gelismekte olan iilke kaynakli daha kiigiik dlgekli cokuluslu
sirketler ise gelismis lilkelerden elde edilen eski teknolojilerin gelismekte olan iilke
kosullarina nasil adapte edilebilecegine ve ileri teknolojilerin kiigiik 6lgekli tiretim
s6z konusu oldugunda nasil daha etkin kullanilabilecegine iligskin bilgi ve tecriibe
birikiminin transferine imkan saglamaktadirlar. Teknoloji transferini miimkiin
kilabilmek i¢in gerekli Oon sart teknolojinin niteligine bagli olarak yeterli sayida
yetismig elemanin ev sahibi {ilke biinyesinde bulunmasidir. Ancak pek c¢ok
gelismekte olan iilkenin s6z konusu teknoloji transferini kendi biinyesine mal
edebilmek bakimindan halihazirda yetismis insan giiciine sahip olup olmadig
sorgulanabilir niteliktedir. Tiirkiye s6z konusu oldugunda ise, bu acgidan avantajli

sayilabilecek bir iilke oldugu ileri siiriilebilir.**®

Yabanci sermaye yatirimlarinin sagladigr bir diger yarar yonetsel becerilerin ev
sahibi iilkeye aktarilmasidir. Gelismekte olan iilkelerin ¢ogunda biiylik 6lcekli
organizasyonlar1 yoOnetebilecek kapasitede yoOneticinin bulunup bulunmadigi dahi
sorgulanabilir durumdadir. Bu agidan baglangicta yabanci sermayeli firmalarda idari
gorev alan yerli elemanlarin belirli tecriibeleri edindikten sonra yerli firmalara
ge¢meleri yoluyla, yeni organizasyon yapilarinin ve idari tekniklerin ev sahibi iilke
ekonomilerine kazandirilmast miimkiin olabilmektedir. Ote yandan yabanci
sermayeli firmalarla kurulan ticari iligkiler yerli firmalarin diinya pazarlarina
erisimini de kolaylagtirmaktadir. Gelismekte olan iilkelerdeki iireticiler, uygun kalite
ve maliyetle iiretim yapabilseler dahi mense iilke imaji, iirlinilin tiiketiciler tarafindan

esdeger Ozellikteki bilinen markalara nispetle daha degersiz algilanmas1 gibi cesitli

1 Akgaoglu, E., 2002, s.16.
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nedenlerden 6tiirli diinya pazarlarina girmekte hayli zorlanmaktadirlar. Oysa pek ¢cok
cokuluslu sirket, bagli-firmalariyla olusturdugu dikey (birinin satici digerinin alici
durumunda oldugu) organizasyonel yapi sayesinde s6z konusu pazarlarla yogun
ticari iliski igindedirler. Ornegin 1980'lerin basinda ABD’de faaliyet gosteren
cokuluslu sirketlerin toplam ithalatinin % 60’1 ve toplam ihracatinin % 40’1 bagka
tilkelerde kendilerine bagli olarak kurulan firmalara yapilmistir. Cokuluslu firmalar
uzun yillar stiren g¢abalar neticesinde kalite giivencesi herkes tarafindan bilinen
triinlerle uluslararas1 pazarlara kolayca girebilmekte iken, gelismekte olan iilke
firmalarinin pazarda bu tiir bir rekabetgi TUstiinliigii yakalayabilmeleri kolay
olamamaktadir. Dolayisiyla, yabanci sirketlerle ticari iligki kurabilen yerli firmalar,

boylelikle yeni uluslararasi pazarlara daha kolay girebilmek‘[edirler.146

Gliniimiizde biiyiik cokuluslu sirketlerinin yatirnm kararlarini belirleyen faktorler
gittikce karmasiklagsmaktadir. Bu siiregte Ozellikle marka, patent, telif hakki, ticari
sirlar gibi gayr1 maddi aktiflerin (intangible assets) gittikce daha biiylik dnem
kazandig1 gbézlenmektedir. Ayrica, yatirim yapilmasi diisiiniilen iilkede teknolojiye
erisebilirlik ve inovatif kapasite de bir diger belirleyici faktor olarak etkisini
artirmaktadir. Gegmis yillarda rekabet giliciinii artirma miicadelesinde, ¢okuluslu
firmalar i¢in 6nem arz eden dogal kaynak zenginliginin yerini gayri maddi aktifler,

teknoloji ve inovatif kapasite almaktadir.**’

Giliniimiizde pek cok {lilke, yabanci sermaye ¢ekme konusunda “Yabanct Yatirimi
Tesvik Ajanslar1” vasitasiyla faaliyetlerini yiiriitmektedir. Yabanci yatirimi tegvik
konusu birbiri ile etkilesim halinde olan iki tiir faaliyeti icine almaktadir. Bu
faaliyetlerden ilki yabanci yatirimcinin, aktiviteleri ve bdlge se¢imi konusunda
desteklenmesi ve bu konuda ihtiya¢ duydugu verilerin saglanmasidir. Diger faaliyet
alan1 ise pazarlama zemininde reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu, personel
tedarik etme ve dogrudan pazarlama gibi araglarla yatirim projelerini giivenceye

almaktir.

18 Ak¢aoglu, E., 2002, 5.17.
YT a.ge., s.18.
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5.2. Yabanci Sermaye Tesvik Stratejileri

Genel olarak yatinmcilar agisindan dogrudan yabanci yatirimlar ii¢ ana faktor
cercevesinde belirlenmektedir: yatirim yapilan yerde yatirnmin sahibi olma
(ownership advantages) avantaji, yatirim yerinin sagladigi avantajlar (locational
advantages) ve cokuluslu sirketlerin uluslararasi rekabette yer edinmesinin sagladigi
(internationalisation of multinationals) avantajdir. Yatirnm karar1 verilirken bu {i¢
faktorden biri ya da bir kag¢i, yatinmcinin elde etmeyi hedefledigi avantaja bagh

olarak etkili olabilmekte, yatirim yerini ve hacmini belirlemektedir.'*®

Yukaridaki tanimlamalar c¢ercevesinde iki ana stratejik yaklagimdan bahsetmek
mumkiindiir: Pazar hedefli (yatay) stratejiler ve maliyet hedefli (dikey) stratejiler.
Yatay stratejiler yerel iiretim birimlerinin yayginlastirilmasi ve dolayli olarak ihracat
stratejilerinin genisletilmesi amacina yonelik olarak pazar eksenli sekillenmektedir.
Dikey eksenli stratejiler ise hedef ilkedeki diisiik isgiicii ve hammadde maliyetlerini
kullanarak maliyetlerin asag1 ¢ekilmesi ve kaynaklara kolay ulasimi saglamakta,
boylelikle rekabetin kalite yaninda fiyatlara da bagli oldugu ortamlarda tercih edilen

bir strateji olmaktadir."*®

Yabanci yatirimcilarin yatirnrm kararmi ve Onceliklerini etkileyen bir diger faktor
icinde dogduklar1 {ilkelerin Kkiiltiirel ve ekonomik yapilarindan kaynaklanan
nedenlerdir. Ornegin Japon firmalar1 6zellestirme ya da sirket satin almalarina ragbet
etmemekte, yatirim yapilan iilkede Ozellestirmenin ortaya ¢ikarabilecegi yeniden
yapilandirma ya da is¢i ¢ikarma gibi sorunlarla ugrasmak istememektedirler. Japon
firmalar i¢in yeni yatinmlar ve bu yatirimlarin beraberinde getirecegi pazar
potansiyeli oncelikli 6nem arz etmekte, yatirnm kararlar1 ¢ok uzun vadeli bir bakis

agistyla degerlendirilmektedir.150

“8pemircan, H.; “Diinyada ve Tiirkiye’de Yabanc1 Sermaye Yatirimlari ve Stratejileri”, Hazine
Miistesarlig1 Ekonomik Arastirmalar Genel Midiirliigli, Mart 2003, s.41.

YSEIAS, “Strategies for Multinationals and Competition for Foreign Direct Investment”den
aktaran Demircan, H., 2003, s.42.

130 Demircan, H., 2003, s.42.
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Yabanci yatirimcilarin bir iilkeye yatirim yapma kararini etkileyen yukarida belirtilen
faktorler dogrultusunda her iilke, kendi oOnceliklerini dikkate alarak yabanci
yatirimcilart {lilkesine ¢ekmeye c¢alismakta, yatirimcilarin temel Onceliklerini

karsilayan tanitim programlari olusturmaktadir.

Ulkelerin dogrudan yabanci yatirimlar igin tesvik politikalar1 genel olarak asagida

belirtilen amaclardan birinin gergeklestirilmesine yonelik olarak belirlenmektedir™";

1. Ulkenin yatirim ortamina dair imajin iyilestirilerek, yurtdisinda etkili tanitim
yapilmasi.

2. Sektorel onceliklerin tespit edilerek belli tipteki yatirimlarin hedeflenmesi.
Boylelikle dogrudan ya da dolayli yabanci sermaye yatirimlarinin miktarinin
ve kalitesinin arttirilmasi.

3. Sektorel ya da bolgesel ayrim yapilmaksizin toplam yabanci sermaye
yatirimlarinin arttirilmasi.

4. Belirli yatirim projelerinin belirlenerek firmalarin hedeflenmesi.

“Dogrudan yabanci yatirimlarin iilkeye c¢ekilmesinde vergi tegvikleri, endiistri
bolgeleri ve serbest ticaret bolgelerinin kurulmasi, biirokrasinin azaltilmasi, sirket
karlarmin yurtdisina transfer edilmesine kolayliklar taninmasi gibi diizenlemelerin
yamnda, ekonomik istikrar, genisleyen piyasa, gercek¢i kur politikalar,
kamulastirma garantisi gibi ilave unsurlar da 6nem kazanmaktadir.”*

Uzun yillar bir iilkeye yabanci sermaye girisinde yabanci yatirimcilara saglanan
tesviklerin birincil derecede belirleyici faktor oldugu diisiintilmiistiir. Hayrettin
Demircan’in 2003 yilinda yapmis oldugu “Diinyada ve Tiirkiye’de Yabanci Sermaye
Yatirimlar1 ve Stratejileri” baslikli ¢alismaya gore yatirim kararlarinin verilmesinde
rol oynayan pek c¢ok faktoriin yani sira tegvikler bu faktorlerden sadece bir tanesini
teskil etmektedir. Bir iilkeye yabanci sermayenin girisinde etkili olan faktorleri
Ozetleyen (Tablo 5.1)’den goriilecegi iizere hammadde, verimlilik ve pazar eksenli

pek cok faktor karar verme siirecinde dnemli belirleyiciler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

131 Demircan, H., 2003, s.43.
132 a.9.e.,5.43.
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Yabanci Sermaye Girisinde Belirleyici Faktorler

Ev sahibi iilkenin
belirleyici faktorleri

Firmalarin amaglarina
gbre yabanci sermayeli
yatirimlar

Ev sahibi iilkede temel
ekonomik belirleyiciler

Ekonomik, politik ve
sosyal istikrar

Ulkeye giris ve faaliyetlere
iliskin diizenlemeler

Yabanc1 subelere getirilen
standartlar

Pazar yapisi ve islevleriyle
ilgili politikalar

Yabanci sermaye ile ilgili
uluslararasi anlasmalar

Pazar eksenli

Pazar biiyiikligii ve fert
basina gelir

Pazar biiylime hiz1

Bolgesel ve global
pazarlara giris kolayligi

Ulkenin tiiketici tercihleri

Pazar yapisi

Ozellestirme politikalar

Ticaret politikalar

Vergi politikalari

Is kurarken saglanan
kolayliklar

Yatirim tanitimi

Hammadde eksenli

Hammaddeler

Ucuz isgiicii

Kalifiye isgiicii

Teknolojik yenilikgilik ve
diger yaratilan varliklar

Fiziki altyap1

Y atirimcilara sunulan
hizmetler

Yatirim tesvikleri

Biirokratik iglemler

Sosyal kolayliklar

Diger yatirim hizmetleri

Verimlilik eksenli

Girdi maliyetleri

Ulastirma ve
telekomiinikasyon gibi
diger maliyetler

Bolgesel ag kurabilmek
icin bolgesel entegrasyon
anlagmalariin varlig

Tablo 5.1Yabanci Sermaye Girisinde Belirleyici Faktorler

153

Yatirim kararinin alinmasinda, iilkenin yatirim ortami en 6nemli belirleyici olarak

ortaya ¢ikmaktadir. Tablonun ilk siitununda yer alan faktorler iilkenin ekonomik ve

politik istikrari, biirokratik yapisi ve yabanci yatirimciya sagladigi kolayliklar gibi

yatirimeinin karar alma siirecinde rol oynayan etkenleri ifade etmektedir. Ikinci

siitunda firmalarin oncelik verdigi dikey ya da yatay stratejilere gore; pazar yapisi,

hammadde ve isgilicii imkanlar1 ile lilkede mevcut yatirnm alt yapist (iletigim,

ulagtirma v.s.) diger belirleyiciler olarak goze carpmaktadir.

18 Demircan, H., 2003, s.45.
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FIAS(Foreign Investment Advisiory Service)™*

, tarafindan yayimlanan 2001 yilinda
yapilmis bir aragtirmaya gérelss, vergi tesviklerinin yabanci yatirimcilarin karar
verme slirecindeki etkisi beklenilen 6l¢iide biiyiik degildir. S6z konusu arastirmada
Endonezya’da uygulanan vergi tatili (tax holiday) uygulamasi ve bu uygulamanin
sonuglar1 ele alinmistir. Vergi tatili uygulamasinin, tesvikler olmasa dahi
Endonezya’ya yatirim yapacak olan yatirimcilara destek saglayarak kamu maliyesine
ek yiik bindirdigi ifade edilmistir. S6z konusu ¢alismada hangi tiir yatirim konularina
destek saglanacaginin tespit edilerek bu yonde adimlar atilmasi tavsiye edilmektedir.
Thracat hedefli yabanci yatirimlari vergi desteklerine daha duyarli oldugu, ancak ig

pazar igin gelen yabanci yatirimcilarin vergi destekleriyle daha az ilgilendikleri ifade

edilmektedir.

UNCTAD (United Nations Committee of Trade and Development, Birlesmis
Milletler Ticaret ve Kalkinma Ajansi) tarafindan 2001 yilinda yapilmis genis
kapsamli bir anket ¢alismasi sonuclarina gore, diinya genelinde yabanci sermayenin
cekilmesine yonelik tanitim kuruluslarinin  1990°lardan sonra biiyiik gelisme
gosterdigi, biitcelerinin giderek arttigi ve uyguladiklar: stratejilerin giderek cesitlilik
kazandig1 ifade edilmistir. S6z konusu tanitim kuruluslari agirlikli olarak imaj
olusturma ve yatirimci hedeflenmesi konularinda caligmaktadir. Anket calismasi
sonuclarina gore, tanitim islevi goéren bu tiir kuruluslarin % 58’1 kamu kurumu, %
19°u ozerk kuruluslar, % 3’i kamu ve 0Ozel ortak tesebbiisii, % 7°si ise Ozel
tesebbiisler olarak faaliyet gostermektedir™. Tiirkiye’de 2007 yili ortalarina kadar
bu alanda faaliyet gosteren kamu kurumu statiisiinde bir kurum olmamakla birlikte
2007 yili Temmuz ayinda kurularak faaliyetlerine baslayan Tiirkiye Yatirim Tesvik
ve Tanitim Ajansi Tiirkiye’de yatirim ortaminin iyilestirilmesi ve yabanci sermayeyi

tesvik gorevini tistlenmistir.

1 Uluslararas: Finans Kurulusu IFC ve Diinya Bankasi’nin ortak kurulusu olarak 1985 yilinda

kurulmus olan FIAS iilke hiikiimetlerinin istegi iizerine, hiikiimetlerin belirledigi konular iizerine
arastirmalar yapmaktadir. Boylece “dogrudan yabanci yatirim” igin uygun teknik ve politik yollar
onererek iilkenin hiikiimetine yardimer olmaktadir.

°FIAS, “Using Tax Incentives to Compete for Foreign Investment” den aktaran Demircan, H.,
2003, s.46.

1% UNCTAD, “The World of Investment Promotion at a Glance, A Survey of Investment
Promotion Practices” den aktaran Demircan, H., 2003, s.46.
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Kapsamli bir gerceve olusturmak bakimindan yabanci yatirimi tesvik konusunda
tilkelerin kullandig1 belli baslt yontemler ve iilke uygulamalarina goz atmak faydal

olacaktir.

5.2.1.Bolgesel ya da Endiistri Bazinda Yatiriomcilarin Hedeflenmesi

Her sektorden ve her iilkeden yatirimcilara ulasmak yerine belli bir yatirimei profilini
esas almak tanitim kuruluslarinin sik uyguladigi yontemlerden biridir. UNCTAD
tarafindan yapilan, daha dnce sozii edilen 2001 yili1 anket sonuglarina gore tanitim
kuruluglar1 yabanci sermaye ¢ekmede en ¢ok Bati Avrupa, Kuzey Amerika ve Asya
Pasifik tilkelerini hedef almaktadirlar. Endiistri bazinda ise sirastyla temel endiistriler
(tekstil, giyim, otomobil v.s.), gelismis teknoloji endiistrisi (ileri teknoloji,
elektronik, biyoteknoloji, optik elektronik vs.), altyap1 yatirimlari (ulagtirma, iletisim

v.s.), tarimsal sanayi ve servis hizmetleri hedef endiistriler olarak belirlenmistir.

Irlanda’nin bu alanda faaliyet gosteren kurulusu olan IDA (lreland Industrial
Development Agency, irlanda Endiistriyel Kalkinma Ajansi) tarafindan yiiriitiilen,
belirli sektor ve faaliyetlere dayanan tanitim stratejisi bu alanda yapilan ¢alismalara
basarili bir 6rnek olarak verilebilir. IDA iki temel nokta ilizerine vurgu yaparak

yatirimcilara ulagmay1 hedeflemis ve basar1 elde etmistir™’;

- Irlanda’da uluslararas1 mobil yatirimlar agisindan yiiksek bir potansiyel
oldugunun vurgulanmasi,

- Yatinmlar i¢in en uygun ortamin iilkede mevcut oldugunun vurgulanmasi.
Irlanda’da yatinm ortaminm iyilestirilmesi igin yalmzca telekomiinikasyon
alaninda 1985-2000 yillar1 arasinda 5 milyar dolarhik yatirnm yapilmis,

Avrupa’daki en gelismis iletisim aglarindan biri tesis edilmistir.

T UNCTAD, “The World of Investment Promotion at a Glance, A Survey of Investment
Promotion Practices” den aktaran Demircan, H., 2003, s.48.
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5.2.2.Yatirum Cinsine Gore Yatirnmcilarin Belirlenmesi

Bu yaklasimda once yatirim konular1 ve iilkeler belirlenmekte, ardindan yatirim
tiriine gore belirli yatirimcilar {izerine yogunlasmak suretiyle tanitim faaliyeti
yiiriitiilmektedir. UNCTAD anketine gore tanitim kuruluslarinin yaklagik % 86°s1
iilkede halen faaliyet gdsteren yatirimcilar iizerinde ve temelde iki yatirim tiiri
lizerine yogunlasmaktadir: stratejik ortakliklar ve komple yeni yatirimlar (greenfield
investments). Bunun yami sira makine ve teghizat yatirimlart (brownfield
investments), sirket evlilikleri, satin almalar ve ozellestirmeler gibi alanlarda da

yatirimcet hedeflenmektedir.

5.2.3.Yatirnmcilara Yatirnm Oncesi ve Sonrasi Damismanhk Hizmeti Saglanmasi

Tanitim faaliyetini yiiriiten kurulus tarafindan yabanci firmalara yerel pazar ve s6z
konusu pazarda ticari ortaklik yapilabilecek firmalar hakkinda danigmanlik
hizmetleri, yerel iggiicii kosullari, potansiyel iiriinler gibi pek ¢ok konuda yabanci

yatirimcilara danismanlik hizmeti sunulmaktadir.

5.2.4. Tamitim Araclari

Ulkeler, sektorler ve dncelikli yatirim tiirleri belirlendikten sonra, tanitim ajanslari
yatirimeilara ulasmak ve yatirnm kararinda etkili olmak icin asagidaki tabloda
belirtilen araglar1 kullanarak sonuca ulasmak durumundadir. Bu asamada uluslararasi
konferanslara katilim, yabanci yatirimcilart ziyaret, uluslararasi ticaret fuarlarina
katilim, diger {ilkelerde tanitim misyonlar1 kurulmasi, yabanci yatirimeilarla seminer
ve toplantilar diizenlemek, yabanci yayinlarda reklam ve ilanlar yoluyla tanitim gibi

pek cok arag tanitim ajanslarinca kullanilmaktadir.
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Kullanilan Tanitim Ajanslari

araglar

EE3 £S5

MIDA™ IBB Invest Canada IDA

Medyada X X X
reklam

Yatirim X X
fuarlarina
katilim

Endiistriyel ve X X
sektorel

medyada
reklam

Das tilkelere X X
misyon
faaliyetleri

Yatirim X
firsatlari
iizerine genel
seminerler

“MIDA (Malaysian Industrial Development Authority)
IBB (Invest in Britain Bureau)
IDA (Industrial Development Agency, Ireland)

Tablo 5.2 Yabanci Sermaye Tamtim Ajanslarinca Kullamlan Yéntemler™®

Tabloda belirtilen IBB, Ingiltere yatirim tanitim ve tesvik kurulusu olup 1977°den
beri faaliyet gostermektedir. ingiltere’nin 1970°1i yillarda verimsiz olarak tanimlanan
devlet kuruluslari, enerji kesintileri ve is¢i grevleri ile kotiilesen yatirim imaji, 1980
baglarinda IBB’nin kurulmasiyla diizeltilmeye c¢alisilmistir. Ancak yogun olarak
yiriitiilen rekldm ve tanitim kampanyalarinin yetersiz oldugu anlasilinca 1982
yilinda IBB, ABD’ye yonelik yeni bir programi hayata geg¢irmistir. Bu programda
oncelikle yillik cirosu 50 milyon dolar1 asan biitlin Amerikan firmalar1 ile yillik
cirosu en az 20 milyon dolar olan yiiksek teknoloji firmalar1 tespit edilmistir. S6z
konusu 12.000 firmadan o tarihte Ingiltere’de faaliyet gdsteren 5000 tanesi liste

disinda birakilmis, geriye kalan firmalar {izerinden tanitim faaliyetlerine girisilmistir.

1% Kaynak:FIAS, “Marketing a Country”den aktaran Demircan, H., 2003, s.50.
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Imaj olusturma ve yatirimeilarin hedeflenmesi asamalarinda en etkili yontemlerden
biri de yabanci yatirimcilarla dogrudan iligkiye gecerek tanitim faaliyeti yiiriitmedir.
Yatirnmcilarla genelde mektupla davet ya da o6zel tanitim ziyaretleri yapilarak

iletisim kurulmaktadir.

Tanitim Ajanslar1 ve Yatirimcilarin Ulkeye Cekilmesinde Kullanilan Araglar

Kullanilan Tanitim Ajanslari

araclar MIDA IBB Invest Canada IDA

Mektupla X X
tanitim

Hedef iilkelerde
6zel programlar

Ozel seminerler

Aragtirma
sonrasi tanitim X X X
faaliyetleri

Yatirim
danismanlig1
hizmetleri

Miiracaat ve
kabul
kriterlerinin
tanitimi

Yatirim sonrasi
hizmetler

"MIDA(Malaysian Industrial Development Authority)
“IBB(Invest in Britain Bureau)
““IDA(Industrial Development Agency, Ireland)

Tablo 5.3 Tamitim Ajanslari ve Yatirrmeilarin Ulkeye Cekilmesinde Kullanilan Araclar'®®

Yukaridaki agiklamalardan hareketle tanitim araglart asagida belirtildigi gibi

siralanmaktadir®®:

19 Kaynak:FIAS, “Marketing a Country”den aktaran Demircan, H., 2003, s.51.
1%0 Demircan, H., 2003, s.52.
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e Yazih ve gorsel medyada reklamlar: Uluslararasi tanitimin
gergeklestirilmesi i¢in hedeflenen iilkelerde reklam ve tanitim faaliyetleri
icin medyanin etkin olarak kullanilmasi.

e Yatirim fuarlarina katilim.

e Sektorel medya yoluyla tanitim faaliyetleri.

e Posta ya da uzaktan pazarlama yoluyla tanitim.

e Hedefiilkede genel yatirim tanitim misyonunun yiiriitiilmesi.

e Yatinmcilara taninan genel destekler ve firsatlar hakkinda bilgi veren
seminerlerin yapilmasi.

e Hedefiilkede belirli sektorlere yonelik tanitim misyonlarinin teskili.

o Belirli sektorlere yonelik tanitim seminerleri.

e Firma bazli arastirma sonrasi yogun tanitim ve pazarlama faaliyetleri.

e Yatirim danismanlik servisleri.

e Yatirim tesvik miiracaatlarinin ve izinlerinin hizlandirilmasi.

e Yatirim sonrasi destek hizmetleri sunulmasi.

Glinlimiizde ¢ogu tanitim ajansi yatirimcilart dogrudan yonlendirilerek etkilemeyi,
boylelikle yatirim karari almalarint saglamayi (Investment Generation Techniques)
birincil hedef olarak ele almakta, genel yatirim imajin gelistirme faaliyetlerini ikincil

oncelik olarak gormektedir.

UNCTAD tarafindan 2001 yilinda gergeklestirilen, tanitim kuruluslarini kapsayan
anket ¢aligmasia gore gelismis iilkelerde tanitim ajanslar1 zengin biitce kaynaklar
ile faaliyet gostermekte iken, gelismekte olan ya da az gelismis tilkeler ekonomik
kaynaklarin yetersizligi ve tanitim ajanst konusunun bu iilkeler i¢in yeni olmasi

nedeniyle daha miitevazi kaynaklarla faaliyet gostermektedir.

Yatirim tanitim ajanslari, tamitim faaliyetlerinin daha etkin yiiriitiilmesi amaciyla,
dogrudan yabanci yatirimlar i¢in potansiyel barindiran iilkelere subeler acarak
dogrudan tamitim ve isbirligi calismalar1 yapmaktadir. Anket calismasinda, sube

bulundurulan bu iilkeler énem sirasiyla: ABD, Japonya, ingiltere, Almanya, Fransa,
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Italya, komsu iilkeler ve Kanada olarak siralanmustir. Bu iilkeler ayn1 zamanda en

161

yogun sekilde dogrudan yabanci sermaye ihrag eden iilkelerdir—".

5.3.Yabanci1 Sermayeye Yonelik Tamtim Icin Temel Asamalar ve Araclar

Yabanci sermayeye yonelik tanitim i¢in {ilkeler tarafindan izlenecek yol ve temel

asamalar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

e Yatirim tamtim ajanslarinin kurulusu ve fonksiyonlarimin tespiti

Yatirim politikalarinin belirlenmesi ve/veya tavsiyesi.
Yatirimcilara danismanlik ve asistanlik hizmetlerinin saglanmasi.
Tegviklerin sunulmasi ve uygulanmasi.

Yatirimci hedeflemesi ve tanitim programlari.

Ozellestirmenin tanitimi

e Yabanci sermaye icin bolgesel ve sektorel onceliklerin belirlenmesi
- Bolgesel hedefler: Batt Avrupa, Kuzey Amerika, Asya & Pasifik, Ortadogu ve
Kuzey Afrika, Orta ve Dogu Avrupa.
- Sektorel hedefler: temel iiriinler, ileri teknoloji iiriinleri, elektronik, biyoteknoloji,
tarimsal sanayi, altyapt hizmetleri, hizmet sektorid, stratejik yatinm(ARGE,
sirketlerin bolgesel merkezleri v.s.), dogal kaynaklar ve madencilik.

Yatirim cinslerinin belirlenmesi

Joint venture(ortak yatirim sirketleri) ve stratejik ortakliklar.
Komple yeni yatirimlar (greenfield investment).

Makine ve techizat yatirimlari (brownfield investment).
Sirket evlilikleri ve satin almalar.

Ozellestirmeler.

° Yatirim oncesi ve sonrasi hizmetler

Yabanci yatirimeilar igin yerli ortak temini.
Yerli pazar ile ilgili bilgilendirme.

Is diinyas1 ve sartlar1 hakkinda bilgilendirme.
Yatirim yeri temini.

Finansal hizmetler hakkinda bilgilendirme.

D1s pazar olanaklar1 hakkinda bilgilendirme.
Ulastirma imkanlar1 hakkinda bilgilendirme.
Giimriikler ve tarifeler hakkinda bilgilendirme.
Fizibilite ettidii.

Yasal ortamin tanitimi.

Yatirimcilara pazar, yasal kosullar vs. konularinda bilgi bankas1 olusturma.

Tamtim araclan

Uluslararas1 konferanslar.

Yabanci yatirimcilara tanitim amaglh ziyaretler.
Uluslararasi ticaret ve yatirim fuarlarina katilim.

81 Demircan, H., 2003, s.53.
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- Diger iilkelerde tanitim misyonlari kurulmasi.
- Disg medyada tanitim.

- Mektupla davet.

- Web sitesi kurma.

Tablo 4.4 Yabanci Sermayeye Yonelik Tanitim i¢cin Temel Asamalar ve Araclar'®

5.4. Uluslararas1 Yatirnmcilarin Beklentileri

YASED (Uluslararast Yatirimeilar Dernegi)’in yaptig1 arastirmaya gore 2005 ve
2006 yillarinda dogrudan yabanci yatirim girislerinde 1990’11 yillarin ortalamasi olan
1 milyar dolar seviyesi kirilarak, 6nce 10 milyar dolar daha sonra da 20 milyar dolar
seviyesine ulasilmistir. 2007 yilinin ilk aylarindaki girisler de bu egilimin devam
edecegi yoniindedir. 2008 yili ve sonrasi igin ise bu seviyelerin siirdiiriilebilirligi,
komple yeni (greenfield) yatirimlarin ¢ekilebilmesine baglidir. YASED’in raporuna
gore, rekabet giiciiniin yiikseltilmesi, teknoloji/know-how kapasitesinin artirilmasi ve
istihdam yaratilmasinda 6nemli rol oynayacak komple yeni (greenfield) yatirimlar
acisindan iilkemizin cazip bir yatirim yeri niteligine kavusmasi i¢in yabanci
yatirimcilarin beklentileri asagidaki gibi zetlenebilir™ ;

o Kayit dis1 ekonomiyle miicadele edilerek gelir dagilimi daha adil, genis bir
vergilendirme tabanina sahip, haksiz rekabetin Oniine ge¢mis bir yatirim ortami
olusturulmasi gerekmektedir.

o Yatirnmcilarimizin tizerinde biiylik yiik olarak tabir edebilecegimiz dolayl
vergilerde indirime gidilmesi diger bir Onemli konudur. Ayrica tesvik
mekanizmalarimin gelistirilmesi ve vergi sisteminin basitlestirilmesi gerekmektedir.

o Giliniimiizde dogrudan yabanci yatirimlarin ¢ogunlugunu olusturan birlesme
ve satin almalarin yakin gelecekte komple yeni (greenfield) yatirimlara

doniisebilmesi i¢in, Tiirkiye’ nin istihdam {izerindeki prim ve vergileri rakip tilkelerle

182 Demircan, H., 2003, s.54.
183 \www.yased.org.tr, “YASED Basin Biilteni”, 2007, s.1.
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karsilagtirildiginda 6nemli bir dezavantaj olusturmaktadir. Yatirimcilarin gereksinim
duydugu kalifiye isgiicii i¢in ylriitiilecek c¢alismalar da bu anlamda Onemlidir.
Egitimde yabanci dil ve mesleki egitim oncelikleri ile isgiiciiniin ihtiyaglara uygun
hale getirilmesi temel 6ncelikler arasinda yer almalidir.

. Uluslararas1 standartlar benimsenmeden uluslararasi entegrasyon miimkiin
degildir. Fikri ve sinai miilkiyet haklarindaki ihlaller, Tiirkiye’nin itibarim1 ¢ok ciddi
Ol¢iide zedelemektedir. Marka korumasi alaninda, tiiketiciyi aldatan durumlarin

ortadan kaldirilmas1 da oncelikli olarak ele alinmalidir.

Bu maddede uluslararasi1 yatirimecilarca kastedilen daha cok taklit ve korsan {iriinlerle
miicadele konusudur. Taklit ve korsan firiinler, bir taraftan kayit dis1 iiretim
nedeniyle iilkemizi vergi kayba ugratirken, diger taraftan da yurtdisinda Tiirkiye’ nin
imajin ciddi olarak tehdit etmekte ve acil dnlem alinmasi gereken bir sorun olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

o Rekabetei giicii artirabilmenin en 6nemli ve kalici bilesenlerinden biri,
teknoloji ve ar-ge konusudur. Ar-ge tesviklerine biitgeden ayrilan payimn son yillarda
artirllmis olmasi sevindirici bir gelismedir. Tiirkiye’nin ar-ge kapasitesinin gelismesi
ve bu alana yonelik yatirnmlarin ¢ekilebilmesi i¢in bu tesviklerin devamu,

yayginlastirilmasi ve etkin kullanimi gerekmektedir.

Belirtilen tiim bu hususlar hem mevcut yatirimcilarin sorunlarinin azaltilmasi, hem
de Oniimiizdeki donemde komple yeni (greenfield) yatirimlarin g¢ekilebilmesi
acisindan Oncelikle ele alinmasi gereken konulardir. Bunlara ilaveten, Tirkiye nin
ozellikle yeni yatirimlar1 tesvik edecek sekilde “Dogrudan Yatirim Yeri” olarak
cekici kilinmasi son yillarda biiyiik bir artig gésteren dogrudan yabanci yatirimlarin,
orta ve uzun vadede devamliligi, Tiirkiye’nin komple yeni (greenfield) yatirimlar igin
bir Uis haline gelmesine baghdir. Katma degeri yliksek, teknoloji agirlikli ve tiretime
doniik yeni yatirimlar ¢ekmek, Tiirkiye’nin gelecegi icin kritik dnemdedir. Komple
yeni (greenfield) yatirimlarin iilkemize gelebilmesi igin Tiirkiye’nin hem vergide

hem de tesvikte rekabetci sistemler gelistirmesi gerekmektedir. Biiyiik ve istihdam
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yaratan yeni yatirimlar isteniyorsa rekabet halinde bulunulan iilkelere gore rekabetci

avantajlar olusturmak sarttir.

o Tiim bu geligsmelerin saglanabilmesi ve iilkemizin diinyada en dncelikli yatirim
noktalar1 arasinda siirekli yer alabilmesi Avrupa Birligi’ne tam tiyelikle sonuglanacak
miizakerelerin basariyla siirdiiriilmesine baghidir. AB {iyeligi konusunun giindemden
diismemesi, miizakere silirecine iligkin c¢aligmalar ve lobi faaliyetlerine hiz
kaybetmeden devam edilerek giindemdeki Onceliginin korunmasi son derece
onemlidir. Tiirkiye’nin her alanda AB standartlarina uyumunun saglanmasi, yapilan
uyum ve iyilestirme ¢aligmalart sonucunda iilkeye katma deger yaratacak yeni
yatirimlarin  ¢ekilmesi, ekonomik programlarin Oncelikli konular1 arasinda yer

almalidir.

5.5.Ulkemizde Mevcut Durum

Gecgmis yillarda Tiirkiye’de gerek yatirim ikliminin iyilestirilerek olumlu bir imaj
yaratilmas1 gerekse belirli bir strateji tespiti yoluyla politikalarin olusturulmasindaki
basarisizlik, yabanci sermayeye siipheci bakilmasi gibi olumsuz etkenlerle birleserek

yabanci sermaye yatirimlarinin payimin arttirilmasini engellemistir.

Yabanct yatirimlar konusunda sevindirici gelismelerden ilki 17 Haziran 2003 tarihli
Resmi Gazetede yayinlanan 4875 sayili “Dogrudan Yabanci Yatirimlar Kanunu™ dur.
2001 yilina gelene kadar 1 milyar dolarin altina seyreden Tiirkiye'ye gelen
uluslararast dogrudan yatirimlar, bu kanun ¢iktiktan sonra biiyiik bir ivme kazanmis
2005 yilinda, onceki yila gore 3,5 kat artisla 9,7 milyar dolara ulagarak "tarihi zirve"
yapm1§t1r164.

Ikinci énemli gelisme iilkemizde “Tiirkiye Yatirrm Destek ve Tesvik Ajansi’nin
kurulmus olmasidir. 4 Temmuz 2007 tarihinde Resmi Gazetede yayinlanarak
yiriirliige giren 5523 sayili Tiirkiye Yatirim Destek ve Tanitim Ajanst Kurulmasi

Hakkinda Kanun ile kurulan Ajans, Tiirkiye’deki yatirimlar tesvik eden ve tanitan

184 \www.yenisafak.com.tr, “Ekonomi Haberleri”, 20086, s.1.
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resmi kurulustur. Dogrudan dogruya Basbakanliga karst sorumlu olan ajans, kiiresel
is dlinyasinda yer alan ticari kurumlara yatirim olanaklari sunmak, bu kurumlara
Tirkiye’ye giris yapmadan 6nce, girisleri sirasinda ve sonrasinda yardimci olmak
lizere tam yetkili ve sorumlu bir merkezdir. Ajans uluslararasi yatirimcilara yonelik
bir bagvuru merkezi oldugu kadar, yatirimlar1 desteklemek ve cazip hale getirmek
tizere ulusal, bolgesel ve yerel diizeylerde faaliyet gosteren tiim kurumlar i¢in irtibat

noktasi olarak da hizmet vermektedir.

Yurtigindeki destek¢i kuruluslar ile Cin, Almanya, Fransa, Hindistan, Israil, Italya,
Japonya, Rusya, Birlesik Arap Emirlikleri, Ingiltere ve ABD olmak iizere 11
ilkedeki uluslararasi temsilciler araciligiyla yatirimcilara tek durak hizmet (one-stop-
shop) yaklagimi ile ¢esitli hizmetler sunmakta ve Tiirkiye’den en iyi sonuclarin elde
edilmesine yardimci olmaktadir. Burada ifade edilen tek durak hizmet (one-Stop-
shop) yaklasimi tek bir kaynaktan ulasmak istediginiz her tiirli sonug¢ ve amaca

ulagsmay1 saglayan hizmet anlayisini ifade etmektedir.

Tiirkiye’nin markalagsmasinda yabanci yatirnmlar bakimimndan onemli yol kat
edildigini sdylemek miimkiindiir. UNCTAD tarafindan yayimlanan 2007 yili
raporuna gore en fazla uluslararasi dogrudan yatirim ¢eken tilkeler arasinda Tirkiye

16. siraya yiikselmistir.
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En Fazla Uluslararas1 Dogrudan Yatirim Ceken Ulkeler (2006)

2006 2005 Ulke Miktar (Milyar $)
1 2 ABD 175.4
2 1 Ingiltere 139.5
3 3 Fransa 81.1
4 7 Belcika 72.0
5 4 Cin 69.5
6 9 Kanada 69.0
7 8 Hong Kong, Cin 42.9
8 6 Almanya 42.9
9 11 Italya 39.2
10 30 Liiksemburg 29.3
11 16 Rusya Fed. 28.7
12 22 Isveg 27.2
13 209 Isvigre 25.1
14 16 Singapur 24.2
15 214 Avustralya 24.0
16 23 Tiirkiye 20.1
17 10 Ispanya 20.0
18 12 Meksika 19.0
19 13 Brezilya 18.8
20 17 Suudi Arabistan 18.3

Tablo 5.5 2006 Yili En Fazla Uluslararasi Dogrudan Yatirnm Ceken Ulkeler Siralamas™®

Tiirkiye’ye Uluslararasi Dogrudan Yatirim Girigleri ve Uluslararasi Dogrudan Yatirimlardan Aldigi Pay

Yil Giris (Milyon $) | Diinya Toplamindaki Geligsmekte Olan Siralama
(Yillik Pay (%) Ulkeler
Ortalama) Toplamindaki Pay
(%)
2006 20.1 1.5 5.3 16
2005 9.8 1.0 3.1 23
2004 2.9 0.4 1.0 38
2003 1.8 0.3 1.0 53
2002 1.1 0.2 0.7 53
2001 3.4 0.4 1.6 38
2000 1.0 0.1 0.4 53
1990lar 0.8 0.2 0.7 -
1980ler 0.2 0.2 0.8 -
1970ler 0.1 0.2 0.9 -

Tablo 5.6 Yillara Gore Tiirkiye’ye Uluslararasi Dogrudan Yatirim Girisleri ve Uluslararasi

Dogrudan Yatirnmlardan Aldig Pay
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1% Kaynak: YASED, “Uluslararasi Dogrudan Yatirimlar Degerlendirme Raporu”, Agustos

2007.

186 Kaynak: YASED, “Uluslararasi Dogrudan Yatirimlar Degerlendirme Raporu”, Agustos

2007.
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2006 yili itibart ile Tiirkiye’'nin diinya genelindeki uluslararasi dogrudan
yatirimlardan aldig1 pay % 1,5’e ¢ikarken, 160 gelismekte olan iilke toplaminda ise

payimni % 5’in lizerine ¢ikarmaistir.

5.8.Degerlendirme

Yatirimlar konusunda Tiirkiye’nin markalagmasinin diger alanlardan bir adim 6nde
oldugunu yukaridaki verilerden sdylemek miimkiindiir. Ancak iilkeye yabanci
sermayenin gelmesinden de Onemlisi gelen sermayenin katma deger yaratmasi ve
stirekliligin saglanmasidir. Bu noktada yabanci dil bilen kalifiye isgiiciiniin
yetistirilmesi, fikri miilkiyet haklar ile ilgili uygulamada karsilagilan aksakliklarin
ortadan kaldirilmasi hayati derecede O6nem arz etmektedir. Bunun yami sira bu
konuda en 6nemli nokta, sadece yatirimi tegvik ve destek saglayan bir kurulus yerine
tilkenin topyeklin markalasma ¢alismalarini tek elden yiiriitecek; turizm, yatirimlar,
politika, kiiltiirel faaliyetler, kamu diplomasisi, ihra¢ mallar1 gibi alanlarin tiimiinde
faaliyet gosterecek bir kurulusun insa edilmesi biiyiilk 6nem arz etmektedir. Ciinkii
bahsedilen faaliyet alanlarinda yapilan ¢aligsmalarin her biri digeri ile uyumlu olmak,
hedef kitleye birbiriyle ¢elismeyen mesajlar vermek zorundadir. Aksi takdirde hedef
kitlenin goziinde giivenilirligini kaybedecektir. Bunu saglamanin da en akilc1 yolu

islerin tek elden yiiriitiilmesini saglamaktir.
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6.ULKE MARKASININ iIHRAC MALLARI BOYUTU

6.1. Thrac Mallar1 Ve Ulke Markasi

Bir iilke hiikiimetinin ihracat¢ilarina yapacagi en degerli katki giiclii, ayirt edici, genis
tabanli ve ¢ekici bir ililke markasidir. Markali ihra¢ mallar1 ise bir iilkenin diger {ilke
vatandaslariyla iletisiminde en 6nemli kanallardan olmalar1 nedeniyle ulusal imajin tesis

edilmesi ve uzun vadede desteklenmesinde etkili rol oynarlar.

Gelismekte olan ve az gelismis lilkelerde genellikle mal ve hizmetler markalanmadan
ihrag edilirler. Bu durum, iiriiniin pazar degerinin arttirilmasi i¢in 6nemli bir potansiyel
olan smai miilkiyet haklarinin sermayeye cevrilmesindeki basarisizligi gostermektedir.
Ornegin diinya zeytinyadi iiretiminde dordiincii sirada yer alan Tiirkiye iirettigi
zeytinyaginin % 83’ilinii diinya pazarlarina dokme olarak ihrag etmekte ve Tiirkiye’nin
zeytinyag1 ihracat pazarlarinin basinda gelen Italya, Tiirkiye’den 1500 dolara aldig1

167

zeytinyagini, siseleyerek 3 bin dolara satabilmektedir.”’ Zira italya biitiin diinyada

kendisini zeytinyag: {ilkesi olarak konumlandirmistir.

Konunun 6neminin daha agik bicimde anlasilmasi acisindan Starbucks firmasi ile
Etiyopya Hiikiimeti arasinda kahve markasina iliskin olarak yasanan anlagmazligin
irdelenmesi yerinde olacaktir. Starbucks magazalarinda satilan islenmis Etiyopya
menseli Harar ve Sidamo kahvelerinin fiyati libre™®® bagina 24-26 $ arasinda degisirken,
Etiyopya’da bu kahveyi iireten iireticiler sattiklari kahveden libre basma 0.60-1.10 $

1
arasinda kazanmaktadir'®,

187 Evran, E.; “Dokme Zeytinyad: Servet Transferidir”, Sabah Gazetesi, 12.06.2004.
1%8 Ingiliz birim sisteminde 1 libre 450 gram’a karsilik gelmektedir.
169 www.spiegel.de, Gallu, J.,“Starbucks, Ethiopia, and the Coffee Branding Wars”, 2006, s.1.
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2005 yilt mart ayinda Etiyopya Hiikiimeti kaliteli kahveleriyle bilinen kahve {iretim
bolgeleri Yirgacheffe, Harrar ve Sidamo isimlerini marka olarak tescil ettirmek igin
ABD Patent Ofisine basvurdu. Yoksul bir iilke olan Etiyopya boylelikle bu yoreleri
marka olarak tescil ettirip bu markalarin kontroliinii elinde bulundurmay1 ve s6z konusu
kahvelerin satisint bir lisans anlagmasina baglayarak satiglardan daha biiylik pay elde
etmeyi planliyordu. Bu bagvurulardan yaklagik bir y1l kadar 6nce ise Starbucks firmasi
“Shirkina Sun-dried Sidamo” ibaresiyle ABD Patent Ofisine marka basvurusunda
bulunmus ancak s6z konusu ibare heniiz tescile baglanmamisti. Sidamo ibaresi i¢in
ABD Patent Ofisine marka basvurusunda bulunmus olan Etiyopya Hiikiimeti
Starbucks’dan bagvurusunu geri ¢ekmesini istedi. Yapmis olduklari marka basvurusunu
geri gekmemekte direnen Starbucks ile Etiyopya Hiikiimetinin kahve savas1 2007 yilina
kadar siirdii. 2007 yili1 Mayis ayinda Etiyopya Bagbakani ve Starbucks Genel Miidiirii
goriismelerde uzlagsmaya vardilar. Anlasma uyarinca Starbucks, adin1 Etiyopya’nin bir
bolgesinden alan “Shirkina Sun-dried Sidamo” ibareli marka bagvurusunu geri ¢ekecek,
boylece Etiyopya diinyaca {inlii kahvelerini kendi ulusal markasiyla satabilecekti.
Starbucks da buna karsilik Etiyopya kahvelerini diinyanin her yerindeki diikkanlarinda
tanitip pazarlayacakti. Sirket, Etiyopya’nin ii¢ kahve tiirlinii, yetistirildigi bolgelerin adi
olan Yirgacheffe, Harar ve Sidamo markas1 altinda satmayi, marka kullanim hakki
karsiliginda bes yil boyunca herhangi bir licret 6dememeyi ve Etiyopyali iireticilere
tirtinleri i¢in ek bir prim 6demesi yapmay1 kabul ederek uzlagmaya varild."°

Bu 6rnek ihra¢ mallarinin sinai miilkiyet haklar1 bakimindan koruma altina alinmasinin
giiniimiizde ne denli 6nem arz ettigini ve bunun sonucunda ancak smai miilkiyet
haklarinin etkin bi¢gimde sermayeye c¢evrilebilecegini agik bir bigimde gozler Oniine

sermektedir.

Thra¢ mallarinin iilke imajia etkisinin ve iilke imajinin tiiketici tercihindeki &neminin
net bi¢imde anlasilmasi igin “tiiketici etnosentrizmi” ve “mense llke etkisi”

kavramlarimin detaylica ele alinmasinda fayda vardir.

70 money.cnn.com/magazines/fortune/ , Faris, S., “Starbucks vs. Ethiopia”, 2007, s.1.
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6.2. Etnosentrizm Kavrami

Giiniimiizde iletisim ve bilisim teknolojilerinin biiyiik bir hizla ilerlemesi neticesinde
kiiresellesme olgusu da inanilmaz boyutlara ulasmistir. Diinyanin bu denli kii¢lilmiis
olmasi tilkeleri birbirlerine yakinlastirmis ve bu yakinlagmalar, bireylerin de diger
iilkelere bakis agilarmi degistirmistir. Ozellikle iki biiyiik diinya savasinin ardindan
iilkelerin birbirleriyle baris yapmalari, lilke halklariin da birbirlerine kars1 daha 1limh
olmalarin1 beraberinde getirmistir. Gegmiste diismanliklar yasayan pek c¢ok iilke, bugiin
aynt blok icerisinde yer almakta, stratejik ve ekonomik isbirligi yapmaktadir. Bu
tilkelerin tiiketicileri de diisman tutumlarindan siyrilarak, daha evrensel bir bakis agisina

sahip olmuslardir.

Ancak tim bu olumlu gelismelere karsin bireylerin korumaci iggiidiileri ve tutumlari,
zihinlerdeki bazi tabularin yikilmasini1 engellemis, bireylerin yabanci iiriinlere olan
Onyargisi ve bu Onyargi neticesinde sekillenen “etnosentrizm” kavramini beraberinde

getirmistir.

[lk kez 1906 yilinda William Graham Sumner tarafindan kullanilan etnosentrizm
kavrami, genel olarak bireyin i¢inde bulundugu etnik grubu evrenin merkezi olarak
gormesi ve diger sosyal gruplari kendi grubunun bakis agisindan degerlendirmesini ifade
etmektedir. Etnosentrik birey Kkiiltiirel agidan kendine benzer kisileri korii koriine

kabullenmekte, farkl1 etnik gruplardaki kisileri ise reddetmektedir.*™

Bu anlayisa sahip birey i¢in kendi etnik ya da sosyal grubunun deger ve sembolleri gurur
kaynagi iken, diger gruplarin deger ve sembolleri 6nemsiz degerlendirilmektedir.
Etnosentrik birey i¢in i¢ ve dis olmak iizere iki grup mevcuttur. I¢ grup, etnosentrik

bireyin kendini bagli hissettigi, normlar1 ve degerleri ile 6viindiigii ulus, bolge, topluluk,

i Shimp, T.A., Sharma, S.; “Consumer FEthnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE?”, Journal of Marketing Research, C.24, August 1987, 5.280-289.
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alt kiiltiir ya da etnik grubu ifade etmektedir. D1s grup ise, kisinin kendini bagl hissettigi
i¢ grubun diginda kalan diger gruplardir. "

Bu kavramin ihra¢ mallar1 agisindan 6nemi, tiiketicilerin satin alma kararindaki etkisi

boyutunu ifade eden “tiiketici etnosentrizmi” boyutudur.

6.2.1. Tiiketici Etnosentrizmi

“Etnosentrizm”in tliketicinin satin alma davranisi boyutunu ifade eden “tiiketici
etnosentrizmi” ise, ilk kez Sharma ve Shimp’in 1987 yilinda yaymlamis olduklar

¢alismalarinda ortaya koyduklari bir kavramdir."

Genel anlamda kullanilan etnosentrizm kavrami politika, kiiltiir gibi pek ¢ok alana
genellestirilebilirken tiiketici etnosentrizminin merkezinde “{iriin” vardir. Ancak iiriin,
kiiltiirden bagimsiz olarak diisiiniilemez. Etnosentrik tiiketiciler kendi tlkelerine yahut
ait olduklar kiiltlire ait tiriinlerini satin almak istemeyebilmekte ancak o {irtinleri tercih
etmeyi bir gorev kabul etmektedirler. Tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri {izerinde iiriin
kategorisinin de biiyiik oranda etkisi vardir. Baz1 durumlarda iiriinlin 6zellikleri, {iriin
tercihini etkilemede etnosentrizmin Oniine gegmektedir. Ornegin Rusya’da, tiiketim
mallarinda bliyiik oranda yerli iiriinler tercih edilirken, dayanikli tiiketim mallarinda bu

tercih egiliminin bulunmadig1 ortaya konmustur'™ .

172 Lantz, G., Loeb, S.; “Country of Origin and Ethnocentrism: An Analysis of Canadian and
American Preferences Using Sociai Identity Theory”, Advances in Consumer Research, C.23, 1996,
5.374-378.

'3 Sharma, S., Shimp, T. A.; “Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE”, Journal of Marketing Research, C. 24, S.3, 1987, s. 280-289.

7 Thelen, S., Ford, J.B., Honeycutt, E.D.; “Assessing Russian Consumers’ Imported Versus Domestic
Product Bias”, Thunderbird International Business Review, C.48, S.5, 2006, s.687—704.
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Balabanis ve arkadagslari’’™

, etnosentrik tliketim egiliminin derecelerini belirten {i¢
kavram tamimlamislardir: Vatanseverlik (Patriotism), Ulusguluk (Nationalism) ve
Evrensellik (Internationalism). Vatanseverlik, diger uluslara diismanlik beslemeksizin,
kendi ulusuna gii¢lii duygular tasimayi ve sadakatle bagli olmayi ifade etmektedir.
Ulusculuk, bireyin kendi tilkesini diger iilkelerden iistiin gérmesi ve diger iilkelere
baskin olmas1 gerektigini diisiinmesidir. Ulusguluk anlayisinda, diger uluslara kars1 bir
Onyargidan sz etmek miimkiindiir. Evrensellik ise bireyin diger uluslarla empati

kurmas1 ve onlarin da refahinmi diisiinerek bireylerini kendi ulusundanmis gibi gérmesi

anlamina gelmektedir.

Lantz ve Loeb'”® 1996 yilinda yaptiklar1 bir calismada etnosentrik duygular1 yiiksek
tilkketicilerin, kendi kiiltlirlerine yakin uluslarin iirlinlerini tiiketmeye daha yatkin

olduklarini tespit etmiglerdir.

Tiiketici etnosentrizminin pek ¢ok nedeni bulunmakla birlikte i¢ gruba bir tehdit oldugu
dénemlerde artis egilimi gosterdigi kanitlanmustir.””” Ayrica iilkenin ekonomik refahina
bir tehdit s6z konusu oldugundam, ulusal glivenligin tehlikede oldugu durumlarda ya da

ekonomik kriz dénemlerinde” tiiketicilerin etnosentrik egilimleri de artmaktadir.
6.3. Mense Ulke Etkisi Kavram

Uluslararasi ticaretin siir tanimadigi giinlimiizde, tiiketiciler i¢in se¢eneklerin artmasi

rekabetin de had sathada yasanmasini beraberinde getirmistir. Bu yogun rekabet

!> Balabanis, G., Diamantopoulos, A., Mueller, R.D., Melewar, T.C.; “The Impact of Nationalism,
Patriotism and Internationalism on Consumer Ethnocentric Tendencies”, Journal Of International
Business Studies, C.32, S.1, 20014, s.157-175.

176 | antz, G., Loeb, S., 1996, .375.

177 3.g.e., 5.376.

178 Ha, C.L.; “The Influence of Consumer Ethnocentrism and Product Characteristics on Country of
Origin Effects: A Comparison berween US Consumers and Korean Consumers”, Doktora Tezi,
Faculty of Graduate School of the University of Texas, Arlington, 1998, s.10.

9 Lusk, L.J., Brown, J., Mark, T., Proseku, I, Thompson, R., Welsh, J.; “Consumer Behavior, Public
Policy and Country of Origin Labeling”, Review of Agricultural Economics, C.28, S.2, 2006, s.284-
292.
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ortaminda firmalar, pazar paylarin1 korumak ve artirabilmek icin kiyasiya yarigmakta,
tiikketiciler de bu yogun cesitlilik ortaminda kendilerine maksimum yarar saglayacak mal
ya da hizmeti secerken satin alma kararlarini etkileyebilecek pek ¢ok faktorii goz oniinde
bulundurmaktadirlar. Bu faktorlerden birisi de mense lilke faktoriidiir. Mense iilke, “bir
markanin hedef tiiketiciler tarafindan algilanan ait oldugu yer, bolge ya da iilke” olarak
tanimlanmaktadir."®® Algilanan bu yer, tiiketicinin o yer hakkindaki algis1 dogrultusunda

iirline pozitif ya da negatif anlam yiiklemektedir.

81 o5re, “mense iilke” konusunda ilk ¢alisma 1965 yilinda

Peterson ve Jolibert’e
Schooler*® tarafindan yapilmistir. O tarihten bu yana pek ¢ok arastirmaci tarafindan
“mense lilke etkisi’ni inceleyen arastirmalar yapilmistir. Bu ¢alismalarin bir kismi igsel
bilginin eksik oldugu durumlarda, tiiketicilerin bir digsal bir bilgi olan mense lilke
bilgisine basvurduklarmni gostermistir. Ulkelerin genel durumlari, ekonomileri, kiiltiirleri

gibi Ozelliklerinden edindikleri imajlara dayanarak, tiiketiciler o iilkelerin {irlinleri

hakkinda ¢ikarim yapmaktadlrlar.183

Zamanla menge {ilke etkisi, iilke imaji bigiminde algilanmaya baglamistir*®,
Nagashima185, iilke imajini, “is adamlar1 ve tiiketicilerin, belli bir iilkenin {irlinlerine
ilistirdikleri tasvir, itibar ve kligse” olarak tanimlamaktadir. Bu imaj; temsil eden {iriinler,
ulusal nitelikler, ekonomik ve politik gegmis, tarih ve gelenekler gibi bilesenler ile

olusturulmaktadir. Shimp186 bu imajin, kitle iletisim araglarinin yonlendirici etkisi,

180 Ueltschy, L.; “Brand Perceptions as Influenced by Consumer Ethnocentrism and COO Effects”,
The Journal of Marketing Management, Spring/Summer 1998, s.12.

181 peterson, R.A., Jolibert, A.J.P.; “A Meta-Analysis of Country of Origin Effects”, Journal of
International Business Studies, Fourth Quarter 1995, s.24-6.

182 Schooler, R.; “Product Bias in the Central American Common Market”, Journal of Marketing
Research, C.2, November 1965, 5.394-397.

183 Verlegh, P.W.J., Steenkamp, J.B.E.; “A Review and Meta Analysis of Country of Origin
Research”, Journal of Economic Psychology, C.20, 1999, s.521-546.

184 pereira, A., Hsu, C.C., Kundu, S.K.; “Country-of-Origin Image: Measurement and Cross-national
Testing”, Journal of Business Research, C.58, 2005, s.103-106.

18 Nagashima, A.; “A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes Toward Foreign Products”,
Journal of Marketing, C.34, 1970, s.68-74.

188 Shimp, T.A.; “Consumer Ethnocentrism - The Concept and a Preliminary Empirical Test”,
Advances In Consumer Research, C.11, 1984, 5.285-290.
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tiiketicilerin kisisel deneyim ve gorisleri, toplumlardaki kanaat 6nderlerinin tiiketiciler

tizerindeki etkisi ile sekillendigini belirtmektedir.

Uriin imaj1 ile iilke imaji arasinda cift yonlii bir etkilesim mevcuttur. Kiiresellesme
olgusuyla birlikte bireyler, tiiketiciler, firmalar ve lilkeler i¢in {ilke imajinin énemi giin
gectikce artmaktadir. Gilinlimiiz postmodern toplumunda imaj; kafas1 karisik tiiketiciler
icin alternatifleri azaltici, yogun rekabetin yasandigi pazarlarda faaliyet gosteren
firmalar i¢in {riinlerini ayirt edici, yerli iireticiyi korumak ve iilkesine ait iirlinleri

yurtdisinda tanitmak isteyen iilkeler icin avantaj saglayici bir faktordiir.'®’

Thakor ve Kohli'® markalarin birtakim farkhi kiiltiirel anlamlar icerdigini ifade
etmektedir:

“Markalar cinsiyet, sosyal suif, milliyet, etnik koken ve benzeri ozellikleri temsil
edebilir. Mense iilke bilgisi markalara yapigmis, markalarla biitiinlesmis bir bilgidir ve
tirtintin tiretiminin ya da montajinin yapildigi iilkelerin farkl olusu, bu bilinirligi ve bu
bilinirligin yaratmis oldugu etkiyi degistirmez. Ornegin, Samsung ses sisteminin ya da
Toyota otomobilinin montajinin baska bir iilkede yapiimis olmast bu markalarin Kore ve

Japon markalari oldugu gercegini degistirmez.”

Mense iilke bilgisi, aynt zamanda tirline verilmis bir demografik 6zelliktir ve marka
kimliginin bir pargasidir. Toblerone’nin Isvigre ¢ikolatasi, Foster’in Avustralya birasi,
Sony’nin Japon televizyonu olmasi gibi, markalarin da bireylere benzer bigimde dogum

yerleri bulunmaktadir.™®

Gecmis yillarda bu alanda yapilmis calismalardan, iiriinlerde bulunan mense {ilke
belirtecinin tiiketicilerin iirlin tercihlerini belirleyen 6nemli bir faktor oldugunu

s0ylemek miimkiindiir. Bu 6l¢iit kapsaminda, hemen her {iriin grubu i¢in yliksek kaliteli

187 Papadopoulos, N., Heslop, L.A., Beracs, J.; “National Stereotypes and Product Evaluations in a
Socialist Country”, International Marketing Review, C.7, S.1, 1989, s.32-47.

188 Thakor, M.V., Kohli, C.S., 1996, 5.27-42.

1% a.9.e., 5.27-42.

113



olarak algilanan bir iilke sayilabilir. Ornegin seramik fayanslar igin Italyan, kamera icin
Japonya menseli trlinler yiiksek kaliteli algilanmaktadir. Endiistriyel pazarlarda pek ¢cok
hastane tomografi cihazimi Israil menseli firmalardan almaktadir, Rusya’dan bu tiir

komplike cihazlar almak ¢ok akillica degildir **°.

Kiiresel 6l¢ekte faaliyet gosteren firmalar, pozitif olan iilke imajindan faydalanirlar ya
da negatif olan iilke imajin1 tersine cevirirler'®. Tse ve Gorn’a gérelgz, bilinirligi yiiksek
markalar, menge iilkelerinin negatif imajlarindan etkilenmemekte; buna karsin iyi bir
marka imaj1, negatif lilke imajin1 ortadan kaldirabilmektedir. Su halde “mense tilke
etkisi” tizerine yapilmis c¢aligmalardan yapilabilecek bir diger Onemli ¢ikarsama
uluslararasi1 piyasalarda iyi bilinen markalarin, bu markalarin mensei olan {ilkenin

imajina da 6nemli katkilarda bulundugudur.

Baker ve Ballington'®®, global él¢ekte yogun bir rekabetin yasandigi giiniimiizde “mense
tilke” kavrami ile aciklanan “llke imaji”nin, en etkin ve siirdiiriilebilir rekabet
avantajlarindan birisi oldugunu vurgulamaktadir. Bu kavramin Oneminin daha iyi

anlagilabilmesi i¢in nedenlerinin de incelenmesinde fayda vardir.
6.3.1. Mense Ulke Etkisinin Nedenleri
90’1 yillardan beri tiiketiciler ve isletmeler, iirlin degerlendirmelerinde gittikce daha

fazla mense tilke bilgisini kullanmaktadir. Dosen'™ ve arkadaslarma gbre bu durumun

dort ana nedeni vardir:

1% 3zmen, E.; “The Effect of Country of Origin on Brand Image: The Case of Mavi Jeans - The
Turkish Brand in the U.S.”, Sanatta Yeterlilik Tezi, California State University, Fullerton, 2004, s.7.

191 Ueltschy, L.C.; “Brand Perceptions as Influenced by Consumer Ethnocentrism and COO
Effects”, The Journal of Marketing Management, Spring/Summer 1998, s.12.

2 Tse, D.K., Gorn, G.J., 1992, 5.57-76.

193 Baker, M.J., Ballington, L.; “Country of Origin As a Source of Competitive Advantage”, Journal of
Strategic Marketing, C.10, 2002, s.157-168.

1% Dosen, D.O., Skare, V., Krupka, Z.; “Assessments of Country of Origin and Brand Cues in
Evaluating a Croatian, Western and Eastern European Food Product”, Journal of Business Research,
C.60, 2007, 5.130-136.
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» Hizh kiiresellesme pek cok tiiketicinin, lilke mensei ve marka ismini kalite ve kabul
edilebilirlik gostergesi olarak algilamasina ve bunu bilgiyi ayirt edici bir faktér olarak

kullanmasina neden olmustur.

« Uriin cesitliliginin ve karmasikhiginin artmasi isletmeleri iiriin ve satista
standartlastirmaya zorlamis, bu durum ise mense {lilke ve markanin énemini artirmistir.
Yani iiretici ve pazarlamacilarin ¢ok oldugu, dolayisiyla {irlinlerin ve satis yontemlerinin
birbirine benzedigi piyasalarda mense iilke bilgisi tiiketicilerin kararini etkileyen 6nemli

bir faktordiir.

* Menge iilke bilgisi, ¢cokuluslu isletmeler acisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Cogunlukla gelismis iilke menseli olan cokuluslu isletmeler, gelismekte olan iilke
pazarlaria girerlerken var olan “gelismis tlilke imaj1” ile birlikte girdikleri i¢in piyasada
mevcut rakiplere karsi baslangictan itibaren Onemli bir rekabet avantaji elde

etmektedirler.

*Kiiresel kitle iletisim araglar1 sayesinde, tiiketiciler yabanci iirlinlere olumlu duygular

beslemektedirler.

6.3.2. Tiiketici Davramislarinda Mense Ulke Etkisinin Rolii

Tiketici davranisini inceleyen uluslararasi pazarlama literatiiriinde, tiiketicilerin iiriin
degerlendirmelerinde mense iilke etkisinin énemli yeri oldugu ortaya konmustur. Uriin
bilgisinin eksik oldugu durumlarda, tiiketiciler mense iilke bilgisi referans almaktadir.
Johansson ve arkadaslar™®, bir iilkeye ait iiriin ya da marka ile dogrudan iliskinin sinrh
oldugu durumlarda, mense iilke klisesinin etkisinin olduk¢a biiyiik oldugunu ortaya

koymustur.

1% Johansson, J.K., Douglas, S.P., Nonaka, |.; “Assessing the Impact of Country of Origin on Product
Evaluations: A New Methodological Perspective”, Journal of Marketing Research, C.22, 1985, s.388-
396.
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Al-Sulaiti ve Baker'® iriiniin kendisi, fiyat, tutundurma faaliyetleri ve dagitim
kanallarinin yaninda mense iilke kavraminin da besinci bilesen olarak degerlendirilmesi
gerektigini One siirmiiglerdir.

Wang ve Lamb'"’a gbre mense iilke onyargisi, yeni pazarlara girecek firmalar igin
gorinmez bir duvar teskil etmektedir. Ancak s6z konusu firmalarin, uluslararasi
pazarlarda uyguladiklar fiyat, tutundurma, markalasma ve ambalajlama stratejileri, bu
Onyargiy1 azaltmaktadir.

Hsieh'%

, menge llke bilgisinin (Sekil 6.1.)’den goriilecegi ilizere “Hale Etkisi” ve
“Kisaltma Etkisi” olmak {izere iki ana etkisi oldugunu belirtmektedir. Hale etkisi tiiketici
kararin1 dolaysiz etkilerken, kisaltma fonksiyonu dolayli etkilemektedir. Tiiketicilerin
bir {irliniin menge iilkesi hakkindaki izlenimleri, ¢ogunlukla ayni {ilkenin diger iriinleri
hakkinda genel bir degerlendirme yapmalarimi tetiklemektedir. Bu durum literatiirde
Pavlov’un ortaya koydugu klasik kosullanma ile agiklanmaktadir*®®. Pavlov bu deneyde
kopeklerin davranislarinin  sartlanma ile degistirilebilecegini kesfetmistir. Klasik
kosullanmanin etkisi ile Ornegin bir markaya karsi gilivenilmez diisiincesine sahip
tikketici bu tutumunu o markanin her irilintine karsi sergilemektedir. Ayni yaklagim
tilkeler s6z konusu oldugunda da gecerlidir. Tiiketici kaliteli olarak algiladig: bir {irtinle
ilgili tutumunu genel olarak ayni iilke menseli diger {riinler ya da belirli iiriin gruplari
icin de slirdirmektedir. Bu degerlendirme ‘“hale etkisi” ya da “kliselestirme” olarak
adlandirilmaktadir. Bir iilkenin {irtinlerini tanidik¢a, belirli baz1 kistaslar1 kullanmak
kaydiyla, tiiketicilerin bir sonraki tercihlerinde o {ilkenin iiriinlerini tercih ederek

alternatifleri elemesi ise “kisaltma etkisi” olarak adlandirilmaktadir.

1% AlSulaiti, K., M.J. Baker, 1998, s.150.

107 Wang, C.K., Lamb, C.W.; “The Impact of Selected Environmental Forces Upon Consumers'
Willingness to Buy Foreign Products”, Academy of Marketing Science Journal, C.11, S.1/2, 1983, s.71-
84.

1% Hsieh, M.; “An Investigation of Country-of-Origin Effect Using Correspondence Analysis: A
Cross-national Context”, International Journal of Market Research, C.46, Quarter 3, 2004, s.267-295.

%9 Staats, A. W.; “An Outline of an Integrated Learning Theory of Attitude Formation and
Function”den aktaran Fishbein, M.; “Readings in Attitude Theory and Measurement”. NY: Wiley,
1967, 5.373-378.
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KISALTMA Kapsaml
ETKISI Degerlendirme

Mense Ulke

@ = > » Satin Alma

Davranisi

A

A 4

HALE ETKISI

Sekil 6.1Satin Alma Davramsi1 Uzerine Mense Ulke Etkisi’®

Sekilden de goriilecegi gibi hale etkisinin satin alma kararinda dogrudan ve dolayl
olmak tizere iki tiir etkisi vardir;

Dogrudan etkisi; Mense Ulke — Satin Alma Davranisi seklinde ger¢eklesmekte,

Dolayl etkisi ise i¢ ayr1 sekilde gergeklesmektedir:

(1) Mense Ulke — Kapsamli Degerlendirme — Satin Alma

(2) Mense Ulke — Tutum — Satin Alma;

(3) Mense Ulke — Tutum — Kapsamli Degerlendirme — Satin Alma

Tiiketiciler bu degerlendirmelerini genel anlamda, belirli baz1 {iriin gruplarinda yahut
belli markalarda yapmaktadirlar. Yani tiiketicilerin mense iilke algisi, ABD iiriinlerinin

kaliteli oldugu algis1 gibi genel anlamda; Fransizlarin diinyanin en kaliteli parfiimlerini

200 Kaynak: Hsieh, M., 2004, 5.267-295.
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trettigi algist gibi irlin gruplarinda; ya da Mercedes’in Alman otomobili oldugunun

bilinmesi gibi belli markalarda ger¢eklesmektedir.

Genel anlamda yapilan degerlendirmeler, iilkenin mevcut imajindan kaynaklanan
giivenilirliginin, hale etkisiyle tiim iirlin gruplarina niifuz etmesiyle gerceklesmektedir.
Marka bazindaki degerlendirmeler ise uluslararas: bilinirligi yiiksek markalarin tiiketici
tarafindan  tabi  tutuldugu  degerlendirmelerdir. Uriin  gruplarinda  yapilan
degerlendirmeler, iilkelerin uzun yillar edindikleri tecriibeler sonucu gelistirdikleri
uzmanlik sonucunda elde etmis olduklari bilinirliklerinden kaynaklanmakta, belirli tiriin
gruplarinda gerceklesmektedir. Ingiliz cay1, Fransiz parfiimii, Cin ipegi, Japon elektronik
tiriinleri bu tip degerlendirmeye tabi tutulan iirlinlerdir. Tiiketiciler bu iirlinleri lireten
iilkeleri s6z konusu kategorilerde “en iyi” olarak degerlendirmekte ve satin alma
kararlarinda bunu 6l¢iit olarak almaktadirlar. Ornegin bir stereo ses sistemi s6z konusu
oldugunda iiriiniin miisterisi Oncelikle iilkeleri bu iiriinii tiretmedeki teknik tecriibe ve
kapasitelerine gore smiflandirmaktadir.  Uriinii  degerlendirirken  yapilan  bu
siniflandirma, alternatifleri azaltmada en biiyiik faktordiir. Ornegin, Endonezya tiiketici
tarafindan stereo ses sistemleri iiretmede diisiik teknik kapasiteye sahip olarak
algilantyorsa, tiiketici benzer kapasitede bir iilkenin iirettigi stereo ses sistemlerini de,

Endonezya’nin iirettigi ses sistemiyle aym kategoride degerlendirmektedir.?*!

Literatiirdeki ¢aligsmalar, iilkelerin ekonomik gelismislik diizeyleri ile bu {ilke iiriinlerine
olan tiiketici tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak bu
degerlendirmede iki 6nemli etken daha bulunmaktadir: Ulkelerin kiiltiirleri ve politik
iklimleri®®?. Tiiketiciler, yadirgadiklari kiiltiirlerin iiriinlerine 6nyargili davranmakla
birlikte istikrarsiz politik yapiya sahip, huzursuzluk ortaminin hakim oldugu iilkelerin

triinlerine de aymi Onyargiyr siirdiirmektedirler. Ayrica iilkeler arasindaki kiiltiirel

L Tse, D.K., Gorn, G.J., 1992, 5.57-76.

202 Wang, C.K.; “The Effect of Foreign Economic, Political and Cultural Environment and
Consumers' Socio-Demographics on Consumers' Willingness to Buy Foreign Products”den aktaran
Ar, E.S.; “Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi ve Mense Ulke Etkisinin Rolii”, Yiiksek
Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s.15.

118



benzerlik de tiiketici tutumunda etkili bir diger etkendir. Yakin kiiltiirlere sahip tilkelerin

tiiketicileri birbirlerinin tiriinlerini olumlu degerlendirmektedir **,

Menge iilke bilgisinin iirtin kalitesi degerlendirmesini etkilemede fiyat ve marka
bilgisinden ¢ok daha etkili oldugu pek ¢ok ¢alismada ispatlanmistir. Ozellikle iiriin
kategorisi baglaminda tiiketicilerin sarap, sark halisi, puro ya da havyar satin alma
kararlar1 iizerindeki en onemli etken mense iilke bilgisidir®®. Goudge ve Ivanov?®
tarafindan yapilan ¢alismada ise, yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin gelismis tilkelerin
tiriinlerine daha fazla 6demeye hazir olduklari, buna karsin gelismekte olan iilkelerin

tirtinlerinde de daha fazla indirim talep ettikleri tespit edilmistir.

Mense iilke literatiiriindeki 6nemli bulgulardan birisi de, iilkeler arasinda yasanan politik
gerilimlerin tiiketicilerin menge iilke tutumu tizerindeki etkisidir. Bu etkiyi agiklamada
Verlegh ve Steenkamp®®, “miisteri oylamas1” tanimmi kullanmislardir. Bu tanima gére
miisteri, lirlinii satin almadan Once, iiriiniin menge {ilke yonetiminin politikalar1 hakkinda
lehte ve aleyhte “oylama” yapmakta, bu oylama karar mekanizmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Yahudi soykirimi nedeniyle Israilli tiiketicilerin Alman {iriinlerini; ya da
Pasifik’teki niikleer denemeleri nedeniyle Avustralyali tiiketicilerin Fransiz triinlerini

boykot etmeleri bu tanima 6rnek olarak verilebilir.

Papadopoulos ve Heslop?”, iiriin-iilke imaji alaninda yapilmus calismalari dokuz ana
baslik altinda toplayarak bu calismalardan elde edilen bulgulart asagidaki gibi

Ozetlemistir:

23Good, L.K., Huddleston, P.; “Ethnocentrism of Polish and Russian Consumers: Are Feelings and
Intentions Related?”, International Marketing Review, C.12, S.5, 1995, 5.35-48.

2% Kaynak, E., Kucukemiroglu, O., Hyder, A.S.; “Consumers' Country of Origin Perceptions of
Imported Productsin a Homogenous Less Developed Country”, European Journal of Marketing, Vol.
34, No. 9-10, 2000, 5.1221-1241.

“%Goudge, D., Ivanov, B.; “The Country of Origin Effect in Newly Emerging Eastern European
Countries: A Macedonian Consumer Study”den aktaran Art, E.S., 2007, s.16.

2%\erlegh, P.W.J., Steenkamp, J.B.E.; “A Review and Meta Analysis of Country of Origin Research”,
Journal of Economic Psychology, C.20, 1999, 5.521-546.

207 papadopoulos, N., Heslop, L.; “Country Equity and Country Branding: Problems and Prospects”,

Journal of Brand Management, C.9, S.4-5, 2002, 5.294-314.
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+ Ulke imaj1 tiim piyasalarda satin alma davramsini etkileyen dnemli bir faktordiir. Bu
faktor sadece tiiketicileri ve turistleri degil; endiistriyel ve ticari igletmeler ile biiyiime ve
genisleme giidiisiindeki ¢ok uluslu yatirimcilar1 da yakindan ilgilendirmektedir.

* Ulusal imajin etkisi, s6z konusu duruma gore degismektedir. Mense iilke kavrami
lizerine yapilmis olan ¢aligmalar, iirline yonelik tutum iizerinde mense tilke faktorii ile
birlikte; riiniin teknik olarak karmasik olusu, piyasada varligi, tiiketicinin o iirline
yakinligi, servis olanaklari, ulusalcilik/etnosentrizm gibi duygular ¢ergevesinde
tikketicinin o {iilke {riiniinii satin alma istegi, iriinlin mense iilkesinin ekonomik
geligmislik diizeyi ve bu iilkenin ekonomik, kiiltiirel, politik ikliminin tiiketicinin kendi
tilkesine yakinlig1 gibi pek ¢ok faktdr ortaya ¢ikarmistir. Satin alma karari lizerinde,
menge lilke ve diger etkenlerin goreceli etkileri olmakla birlikte bu etkenlerin 6nem
strast literatiirdeki ¢alismanin igerigine gore farklilik gostermektedir. Ancak mense iilke
etkisi cogu zaman fiyat, isletme unvani ve marka isminden ¢ok daha etkili olmaktadir.

* Mense iilke imaj1, fiyat beklentilerini etkilemektedir. Bir iirliniin mense iilke imaji1 ne
kadar diistikse, tiiketicinin o iirlin i¢in indirim beklentisi o denli yiiksek olmaktadir. Bu
nedenle tiiketicilerin indirim beklentilerini artirmamak amaciyla; Volkswagen Almanya
disinda tiretmis oldugu araglara “Alman miihendisligi (German engineered)”, Suzuki de
Japonya disinda iiretmis oldugu Nitara modeline “Japonya’da dogdu (born in Japan)”
ibarelerini eklemektedir.

+ Uriin-iilke imaji yedi anahtar bilesenden olusmaktadir. Uriin-iilke imaji konusunda
yapilmis olan genis kapsamli ¢alismalar, ti¢li iilke boyutunda ve dort tanesi de iirlin
boyutunda olmak iizere yedi onemli bileseni ortaya koymustur. Ulke boyutunda ortaya
cikan bilesenler; iilkenin gelismislik diizeyi, iilke halki hakkindaki duygu ve diistinceler
ile tiiketicinin bu iilkeye kars1 hissettigi yakinlik diizeyidir. Uriin boyutundaki bilesenler
ise; tiiketicinin {iriin hakkindaki tutumu, {riiniin fiyati, pazardaki bulunurlugu ve
tiikketicinin o {iriin i¢in tatmin diizeyi olarak belirlenmistir.

 Uriin iiretiminin ¢esitli safhalarim birkac iilkede gergeklestirilmesi durumunda
tilkketiciler iirlinlin tasarim, liretim, montaj ve mense iilkelerini ayirt edebilmektedirler.
Ornegin endiistriyel tiiketiciler {izerinde yapilmis olan bir calismada, deneklerin énemli

bir kisminin satin aldiklar1 endiistriyel iirlinler i¢in tasarimda gelismis tilkeleri, iiretim ve
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montajda ise gelismekte olan iilkeleri tercih ettikleri ortaya konmustur. Uriin
teknolojisinin seviyesi ve karmasikligi arttik¢a da tasarim boyutu 6nem kazanmaktadir.

* Belirli baz1 {iriin gruplar igin iirlin-ilke imaji, o iilkenin kiiresel imajiyla yakindan
iliskilidir. Belirli iriinler ise menge llkelerinden daha gii¢lii imaja sahip
olabilmektedirler. Ancak, genellikle bu iki alg1 birbiriyle etkilesim halindedir. Ornegin,
Fransiz moda {irlinleri Japon moda firiinlerinden daha yiiksek bir imaja sahiptir. Ancak
Japonya, iilke imaj1 olarak Japon moda iirlinlerinden daha yiiksek bir imaja sahiptir.

* Tiiketiciler tilke-iiriin imajini ve tireticileri; biiyiik, nis?® ve az gelismis iilke boyutunda
ayirt edebilmektedirler. Gelismekte olan iilkeler, tiiketiciler tarafindan gelismis
tilkelerden daha az degerli olarak algilanirken ayni zamanda bu iilkeler ve bu iilkelerin
tirtinleri tiiketiciler tarafindan ayri ayr1 degerlendirilebilmektedir. Bununla birlikte
tiiketiciler i¢in nis iiriinler iiretmekte olan nis iilkeler de mevcuttur. Ornegin purolariyla
meshur Kiiba, tiiketiciler i¢in nig bir iilkedir. Papadopoulos ve Heslopzo9 tarafindan
yapilmis bir ¢alismada, deneklere verilen lilkelerin iirlinlerini satin alma istegi ve ideal
tilke olup olmadiklar1 sorulmus; Alman ve Japonya menseli iirlinler satin alma isteginde
ilk siralar1 alirken Almanya ve Japonya ideal iilke siralamasinda sonlara diismiislerdir.
Buna karsilik Avustralya ve Kanada iiriinleri diisiik puan almakla birlikte ideal iilke
siralamasinda ilk siralar1 paylasmislardir.

+ Uriin-iilke imajinin zaman igerisindeki yavas¢a degisimi meydana gelen birtakim
olaylar tarafindan hizlandirilmaktadir. Tarihsel olaylarin iilke imaj1 tizerindeki etkisini
inceleyen bir caligmada 1988 olimpiyat oyunlarinin Giiney Kore imaji tizerindeki etkisi
ve 1989 Tiananmen Meydanm1 Olaylarmin Cin’in imaj1 tizerinde etkisi incelenmis;
olimpiyat oyunlarinin Giiney Kore imaj1 lizerine biiyiikk oranda pozitif etkisi oldugu;
Tiananmen olaylarmin ise Cin’in imaj1 iizerinde ciddi negatif etkiler yarattig1 ortaya

konmustur.

298 Ekonomide, tiiketicinin ihtiyaci olan, ancak bir sekilde bu ihtiyacin belirginlesmedigi ya da bir firma
tarafindan karsilanmadig1 iiriinlerin olusturdugu pazardir. Markalar temelde iki tiirlii strateji izlerler.
Birincisi tiiketicinin biiyiik ¢ogunlugu i¢in fazla miktarda mal/hizmet iiretip ucuza satar (Kitle pazarlama),
ikincisi ise bir alanda 6zellesip az miktarda mal/hizmet {iretip pahaliya satar (nis pazarlama).

299 papadopoulos, N., Heslop, L., 2002, 5.294-314.

121


http://sozluk.sourtimes.org/show.asp?t=kitle+pazarlama
http://sozluk.sourtimes.org/show.asp?t=nis+pazarlama

* “Yerli mali” kampanyalarinin etkinligi sorgulanabilir durumdadir. Uriin-iilke imaj1
konusu, sadece ihracatgi firmalar i¢in degil, yerel pazarda bu ihracatcilarla rekabet
etmek zorunda kalan yerli iireticiler i¢in de 6nem arz etmektedir. Yapilan arastirmalarda
yerli mali kampanyalarinin tiiketicide pozitif duygular uyandirdigi, ancak yiiksek kaliteli
yabanct menseli iriinlerin pazarda varligit durumunda, yerli iireticilerin rekabet

edebilmek i¢in ¢cok daha fazla sey yapmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Satin alma sirasinda tiiketiciler tarafindan bazi durumlarda fiili olarak kullanilan bazi
durumlarda ise tiiketicinin bilingaltinda kararlarini yonlendirici bir etken olan mense
ilke kavrami konusunda Tiirkiye’de yiiriitiilen ¢alismalara gegmeden Once, tlilkemizin
Avrupa Birligine iiye iilkelerle olan yogun ticareti nedeniyle, mense lilke uygulamasi

konusunda AB’deki mevcut durumun da incelenmesi yerinde olacaktir.
6.4. Mense Ulke Etiketlemesi Ve Avrupa Birliginde Mevcut Durum

Giiniimiizde “ULKE Mal1” (“Made in COUNTRY”) seklindeki mense isaretlemesi pek
cok tiiketici tarafindan sanildiginin aksine biitiin iirlinlerin iizerinde bulunmamaktadir.
AB’de ise, bugiine kadar zorunlu mense etiketlemesine yonelik bir uygulama
yiirtitiilmemistir. Ancak, AB’nin rakibi konumunda bulunan ABD, Japonya ve Cin gibi
tilkelerin uzun yillardan beri zorunlu mense etiketi uygulamasini siirdiiriiyor olmalar1 ve
2005 yilinda tekstil ve hazir giyim kotalarinin kaldirilmasinin olumsuz etkilerini azaltma
kaygis1 AB tarafindan yeni bir mense etiketlemesi diizenlemesine gidilmesi ihtiyacini
dogurmustur. AB biinyesinde “AB Mali (Made in the EU)” mense isaretlemesi ile ilgili
calismalar ilk olarak 2003 yilinda baglatilmistir. Calismalarin basladig1 giinden bugiine
mengse etiketi uygulamasi teklifi yalnizca Birlik i¢inde degil Birlik disinda da itirazlara

neden olmus, gittik¢e tartigmali bir hal almistir™®.

Ik olarak 12 Aralik 2003 tarihinde baslatilan ve Avrupa Komisyonu tarafindan

yiiriitiilen “AB Mal1” isaretlemesine iligkin durum degerlendirmesi ve alternatif 6nerileri

210 www.dtm.gov.tr, “AB Malh (Made in the EU) Isaretlemesi”, 2008, s.1.
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iceren calismanin ardindan, Komisyon 2003 yilinda yaymlamis oldugu “Genislemis
AB’de Tekstil ve Konfeksiyon Sektoriiniin Gelecegi” konulu tebliginde mense
isaretlemesi diizenlemesi ile sektoriin rekabet giiciiniin desteklenecegi yolunda

bildirimlerde bulunmustur.

2004 yilmin ilk yarisinda ise Komisyon tarafindan, s6z konusu diizenlemeye iliskin
olarak sanayi ve ticaret odalar, tiiketiciler, ilgili diger kurumlar ve hak sahiplerinin yer
aldig1 bir danigma siireci baslatilmis olup, bu danigma siirecinin sonunda 166.895 cevap
alinmistir. Katilmin biiyiik bir ¢cogunlugu teklif edilen “AB Mal1” uygulamasina tepkili
olan Italya’dan gelmistir. Ayrica Fransa, Ingiltere ve Almanya da milli mense
isaretlemelerinden vazgecemeyeceklerini bildirmislerdir. S6z konusu {ilkeler, kendi
tilkelerinin ismini tastyan etiketlerin kalite ve stilin simgesi oldugunu ve bu imajin uzun
yillar siiren c¢alismalarin sonucunda hakli olarak kazanildigini, dolayisiyla bu

haklarindan kolaylikla vazgecemeyeceklerini belirtmislerdir.

AB biinyesinde hali hazirda sanayi iriinlerinde mense isaretlemesini diizenleyen
herhangi bir yasal diizenleme bulunmamakla birlikte bazi tarim iriinlerinde mense
etiketlemesine iliskin kurallar yiriirliikktedir. Bununla birlikte, iilke bazinda her iilkenin
mense isaretlemesine dair kendi yasal diizenlemesi mevcuttur. Ancak her iilke farkl
kriterlerle hareket ettigi icin “Made in” isaretlemesi her liye ililkede ayni manayi
tasimamakta ve bu da Birlik bazinda homojen olmayan bir yapilanmaya yol agmaktadir.
Ozetle, mense iilke etiketi konusunda AB diizeyinde bir yasal diizenleme boslugundan

s6z etmek miimkiindiir.?'*

Béyle bir diizenleme boslugu ii¢ temel zayifliga yol agmaktadir®?:

o Birlik capinda mense iilke isaretine dair net bir tanim olusturulamamustir.

e Mense isaretlemesinin amacina yonelik ortak kurallar mevcut degildir.

21 ywww.dtm.gov.tr, “AB Mah (Made in the EU) isaretlemesi”, 2008, s.1.
22a.9.e.,5.1.
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o Sahte veya yaniltict mense isaretlemesine yonelik yapilacak kontroller ve
alinacak tedbirler konusunda ortak kurallarin olmayis1 nedeniyle ortak

uygulamalara gidilememektedir.

Ekonomik olarak incelendiginde mense isaretlemesini diizenleyen acik bir mevzuatin
bulunmayisinin, yalnizca satin aldig1 iiriiniin mengei hususunda bilgi alamayan ya da bu
konuda aldatilan tiiketiciyi degil biitiin AB sanayisinin rekabet giiciinii de etkiledigi
savunulmaktadir. Bu ¢ercevede, “AB Mal1” isaretlemesinin savunucusu olanlar boyle bir
isaretlemenin olduk¢a yiiksek olan AB standartlarinda g¢alisan Birlik sanayisinin,

ozellikle de KOBI’lerin faydasina olacagi tezini vurgulamaktadirlar. 2**

6.5. Ulkemizde Mevcut Durum ve TURQUALITY® Markasi

23866 sayili ve 4.11.1999 tarihli Resmi Gazetede yayimlanan Giimriikk Kanununun 21.
Maddesinde mense sahadetnamesinin zorunlu olmadigi belirtilmekte olup, mense
sahadetnamesine dayanilarak indirimli tarifeden yararlanilmak istenilmesi halinde,
esyanin anlasmaya taraf lilke menseli oldugunu veya o iilkede gordiigii degisiklik ve
islemler dolayisiyla Oyle sayilmasi gerektigini bildirir mense sahadetnamesi ibrazinin

zorunlu oldugu belirtilmektedir.

Bununla birlikte, 22221 sayili ve 8.3.1995 tarihli Resmi Gazetede yayimlanmis olan
Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunun 12. Maddesi’nde ise: “Perakende satisa arz
edilen mallarin veya ambalajlarinin yahut kaplarinin iizerine kolaylikla goriilebilir,
okunabilir sekilde o malla ilgili tim vergiler dahil fiyat, liretim yeri ve ayirici
ozelliklerini iceren etiket konulmasi, etiket konulmasi miimkiin olmayan hallerde ayni
bilgileri kapsayan listelerin goriilebilecek sekilde uygun yerlere asilmasi zorunludur.”

ibaresi bulunmaktadir.

213 www.dtm.gov.tr, “AB Malh (Made in the EU) Isaretlemesi”, 2008, s.1.
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Ayrica, 25137 sayilt ve 13.06.2003 tarihli Resmi Gazetede yayimlanan ve Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanunun yukarida bahsi gecen 12. maddesine dayandirilarak
hazirlanan “Etiket, Tarife ve Fiyat Listeleri Yonetmeligi’nin Etiket Bulundurma
Zorunluluguna Iliskin 5. Madde”sinde ticarete konu olan ve perakende satisa arz edilen
mallarin veya ambalajlarinin ya da kaplarmin iizerine etiket konulmasi ve bu etikette
diger belirtilen hususlarin yani sira malin iiretim yerinin de belirtilmesinin zorunlu

oldugu belirtilmektedir.

Ulke imaj1 ile ihra¢ mallar arasinda cift yonlii bir etkilesim oldugu daha 6nce de
belirtilmisti. Giiglii, ayirt edici, genis tabanli ve cekici bir iilke markasi ihrag mallarina
olan talebi ve iiriin degerini arttirmakta, benzer sekilde giiclii bir markaya sahip ihrag
mallar1 da ulusal imajin tesis edilmesi ve uzun vadede desteklenmesinde pozitif rol
oynamaktadir. Ancak vurgulanan mense isaretinin iilkemiz agisindan kiiresel pazardaki
tiiketicilerce biiyiik olgiide pozitif olarak algilandigini séylemek miimkiin degildir.
Belirli baz1 Tiirk markalar ¢esitli iiriin gruplarinda pozitif bir {irlin algis1 tesis etme
basarisina ulagmis olsa da iinlii iilke/sehir imaj1 iyilestirme uzmani1 Wally Olins’e gore
“Made in Turkey” etiketi kiiresel pazardaki tiiketicilerce genel anlamda “ucuz” olarak
algilanmaktadir®®. Bu perspektiften bakildiginda, Dis Ticaret Miistesarlig onciiliigiinde
gelistirilmis bir proje olan TURQUALITY® markasi iilkemiz agisindan atilmis 6nemli
adimlardan biridir. S6z konusu proje Tiirk {riinlerinin uluslararasi pazarlarda miisteri ve
tiketiciler tarafindan olumlu bir “Made in Turkey” imaji ile algilanmasini saglamak
amaciyla yiirlirliige konulmustur. TURQUALITY® logosunun Tiirk ihrag¢ iiriinlerinin
prestij, giiven ve kalite ile Ozdeslesen degerler zincirini tanimlayan bir markaya

dontismesi Ongorilmiistiir.

Proje, 2004 yilinda tekstil ve hazir giyim sektdriinden 15 firmayr kapsaminda
bulunduran bir pilot proje olarak hayata gecirilmistir. Bir “kalite garantdrii ve gelisim
katalizorii” olmas1 planlanan TURQUALITY® projesinin altyapisinin gelistirilmesi ve

kapsamdaki firmalarin akreditasyon ¢aligmalarinin yapilmasi i¢in, tekstil ve hazir giyim

1% Sahinbas,Y.A.; “Tamitim Ilanlarimiz Zaman Kayb1”, Sabah Gazetesi, 25.11.2007.
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sektorlinlin en bilinen yonetim danismanligr firmalarindan Werner International ile
anlasma yapilmistir. Werner International danismanlari ve TURQUALITY®
Sekreteryas1 teknik ekibinin katilimiyla kapsam dahilindeki 15 firmada inceleme
caligmalar1 gerceklestirilmis, tespit edilen gelistirme noktalar1 firmalara raporlanarak
TURQUALITY® desteginde bu firmalarin Werner International’den, tespit edilen
gelistirme alanlarinda danismanlik almalari saglanmlstlr.215

Dis Ticaret Miistesarligi, Tiirkiye Thracatcilar Meclisi, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon
Thracatg1 Birlikleri Genel Sekreterligi tarafindan yiiriitilen TURQUALITY® Projesi,
kapsamdaki firmalara, iiretimden pazarlamaya, satistan satis sonrasi hizmetlere kadar
biitiin siirecleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi ve kurumsallagma konularinda

destek vermektedir.

Pilot uygulamasinda tekstil ve hazir giyim sektoriiyle yola ¢cikan TURQUALITY®, artik
Tiirkiye'nin rekabet avantajini elinde bulundurdugu, markalasma potansiyeline sahip
tiim sektorlere destek vermektedir. Bugiin proje kapsaminda tekstil ve hazir giyimden
hizli tiiketim mallarina, dayanikli tiiketim mallari ve ev malzemelerinden
kuyumculuk/miicevherat ve otomotive kadar pek c¢ok sektorden firma

desteklenmektedir.

Uretimden pazarlamaya, satistan satis sonras1 hizmetlere kadar biitiin siirecler ile birlikte
finansal destek saglayan program cercevesinde 28 Temmuz 2007 tarihi itibariyle yapilan
diizenleme ile bilisim alaninda verilen destekler genisletilmis, 6zellikle firmalara verilen
teknik altyap1 ve bilisim destegi artirilmistir. Bilisim ve bilgi yonetimi alaninda verilen
destege; Bilgisayarli Tasarim (CAD), Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP), Tedarik
Zinciri Yonetimi (SCM), Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM), Kurumsal Performans
Yonetimi (EPM), Perakende Yonetimi gibi yazilim iriinlerinin temin bedelleri,
tyilestirilmesi ve konuyla ilgili yapilacak danismanlik, egitim ve dis kaynak kullanimi

harcamalar1 da eklenmistir. Bu alandaki harcamalar, TURQUALITY® firmalar1 i¢in %

215 \www.turquality.com “Turquality Projesinin Tarihcesi”, 2008, s.1.
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50 oraninda ve limitsiz desteklenirken, marka programindan yararlanan firmalar yillik
500.000 ABD dolarina kadar % 50 oraninda desteklenmeye baslanmistir. Ayrica, marka
firmalar1 i¢in destek kalemlerine, degisiklik oOncesi sadece TURQUALITY®
firmalarinin ~ yararlandigi, kurumsal kimlik  olusturulmasi, stratejik  sirket
yapilandirilmasi, kalite kontrol sistemi olusturulmasi, numune tesis yapilandirilmasi
konularindan alacaklari danigmanlik hizmetleri de eklenmistir. TURQUALITY®’nin
kapsamindaki firmalarin bir yil igerisinde agabilecegi magaza sayisi en fazla 10 ve
franchise sayist 20 iken, yeni diizenleme ile bu yillik sinirlamaya son verilmistir.
Firmalar destek siiresi boyunca toplam 50 adet magaza ve 100 adet franchise agabilme

haklarindan yillik snirlama olmaksizin yararlanabilir hale gelmistir.?*°

Firmalarin yurtdisinda kiralayacaklari magaza, ofis, sergi salonu, aligveris merkezleri
veya bliylik marketler i¢inde yer alan reyon, gondol gibi satis alanlarina iliskin
desteklerde; degisiklikten once net kira esas alinirken, degisiklikle birlikte briit kira ile

buna iligkin vergi ve harclar da kira destegine allnmls‘tlr.217

6.6. Ulke Markalasmasinda Cografi Isaretler ve Cografi Isaret Tescilinin Onemi

Cografi isaret genel anlamda “belirgin bir niteligi, inii veya diger 6zellikleri itibariyle
kokenin bulundugu bir yore, alan, bolge veya lilke ile 6zdeslesmis bir {iriinii gosteren

isarettir”218.

Gilinlimiizde bolgelerin kimligini yiyecekler ve iceceklere iliskin imajlar vasitasiyla
tanitmak ve s6z konusu yorenin marka kimligini desteklemek hiikiimetler tarafindan
gittikge tercih edilir bir yontem haline gelmistir. Ciink{i satin alma tercihi agisindan
cografi isaretler de markalar gibi onemli islevlere haizdir. Cografi isaretlerin temel

islevlerini asagidaki gibi 6zetleyebiliriz?*;

218 www.turquality.com , “Turquality Projesinin Tarihgesi”, 2008, s.1.

27 ag.e., s.1.

218 555 Sayili Cografi Isaretlerin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname.

219 Coskun Yildiz, A.; “Cografi Isaretler”, Yayinlanmamis TPE Uzmanlik Tezi, Ocak 2001, s.78-79.
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1.Kaynak Belirtme Islevi: Cografi isaretler de markalar gibi mal ve hizmetlerin
kaynag1 hakkinda tiiketiciye bilgi verirler. Ancak markalar mal veya hizmeti iireten
firma hakkinda bilgi sunarken cografi isaretler mal ve hizmetlerin kaynaklandiklari
cografi yoreye dair tiiketiciye bilgi verirler. Nasil ki gilicli bir markaya sahip ihrag
mallart ulusal imajin tesis edilmesi ve uzun vadede desteklenmesinde pozitif rol
oynamakta ise cografi isaretler de iilke imaj1 i¢in aymi fonksiyonu icra etmekte bunun
yant sira ait oldugu kiiltliriin yaraticilik birikimine dair diger kiiltiirlerden insanlara

pozitif mesajlar vermektedir.

2.Uriin Farklhlastirma Islevi: Markanin geleneksel tanimu ile dzdes olan bu islev, bir
iireticinin mal ve hizmetlerinin bagkalarinin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglar. Markalar standart bir tirlinii farklilagtirarak, tiikketicinin markaya olan bagliligini
temin ederler. Benzer sekilde cografi isaretlerin de temel islevi belli bir cografi
kaynaktan gelen firiinii ayirt etmektedir. Bu ayirt edicilik, mevcut bir iiriiniin sayisiz
cesit arasindan, cografi kaynagi ile {inlenenin diger ¢esitlerden farklilagmasini temin
etme islevidir. Diinyada mevcut binlerce ¢esit sarap arasindan “Bordeaux” saraplarinin
ayirt edilebilmesi bunun en agik 6rnegidir. Ozellikleri ve kalitesi belli bir ydreden
kaynaklanan {iriin, tiiketiciler tarafindan ayricalikli olarak talep edilmeye baslandiginda
bu iirlin artik benzerlerinden ayrilir ve daha c¢ok gelir elde edilmesini saglar. Cografi
isaret tescili ile pazardaki diger {riinlerden kalite bakimindan farklilagan iiriin, pazarda

daha yiiksek bir fiyata alic1 bulmaktadir.

3. Garanti Islevi: Markalar, {izerinde yer aldiklar iiriinlerin esit kalite derecesine sahip
oldugunu garanti eder, tiiketiciyi kaliteye iliskin olarak bilgilendirirler. Tiiketiciler
piyasadaki mal ve hizmetleri tiim nitelikleri agisindan incelemek yerine, bildikleri bir
markanin kaliteli iirtinle 6zdeslestigi fikrinden hareketle o markali {iriinii almaya
egilimlidir. Cografi isaretlerin de en 6nemli islevlerinden biri {irlin kalitesini giivence
altina almaktir. Garanti islevi, cografi isaretlerde ¢ok daha nesnel ve net temellere

oturtulmustur. Zira cografi isaret korumasi icin bagvuru yapilirken, iirtine iliskin olarak
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bir tarifnameye sunulmaktadir. Bu tarifnamede; {iriiniin ilk asamadan son agamaya kadar
gecirdigi tim evreler, mevcut ¢esitlerinin tiimi, iretim teknikleri ve iirlinliin esas
niteligini elde etmek igin gerekli diger sartlar tek tek ifade edilmektedir. Ayrica
tirtinlerin bu niteliklere uygun tretilip tiretilmediklerine dair denetim mekanizmalarinin
varligt da cografi isaret tescil sisteminde zorunlu kilinmistir. Yani iiriine cografi
kaynagin sagladig tiim ayricaliklar agik acik ortaya konmustur. Bu kistaslara uymayan
trlinler cografi isareti kullanamazlar. Boylelikle cografi isaretin, koruma altina alindig
siirece; Urlinlerin kalitesinin, esas niteliklerinin bozulmadan yiizyillar boyunca devam

etmesi saglanmistir.

4. Reklam islevi: Marka, mal ve/veya hizmetin ilgili kitleye tanitilmasinda kullanilan
reklamin esas objesidir. Markanin reklam islevi hem {iriin ve hizmetin tanitilmasini hem
de firmanin bilinirligini saglama noktasinda onemlidir. Cografi isaretlerin de tirline
iliskin bir tanitim islevine sahip oldugu muhakkaktir. Yani {irlinii satin aldiran marka
oldugu kadar cografi isarettir. Cografi isaretlerin reklam islevi, iiriiniin tiikketici goziinde
cekici kilinmasini saglarken ayni zamanda {irlinlin kaynaklandig1 cografi yerin bizzat
reklamini yapmaktadir.

Yore markasinin gelisimi, ¢evresel ve sosyal iligkilendirmenin yani sira kalite ile
iligkilendirmeye de baglidir. Bu baglamda yoresel {irlinlerin mevcut kalitesinin uzun
vadeli olarak korunmasi ve deger kazanmasi cografi isaret olarak tescil edilmesini

zorunlu kilmaktadir.

6.6.1. Cografi isaretlerle Katma Deger Yaratmak ve Ulke Markasi

2003 yili verilerine gore Fransiz cografi isaretli peynirler 2 avro daha fazlaya alici
bulmaktadir. Italyan Toscano yaglari, cografi isaret olarak 1998 yilinda tescil

edilmesinden itibaren % 20 daha fazla fiyata satilmaktadir. Ihra¢ edilen Fransiz

saraplarinin % 85’1 cografi isaret tasimaktadir.
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Bunun yani sira 1999 yili AB verilerine gore:

* Avrupal: tiikketicilerin % 43’{i cografi isaret tasiyan {irlinler i¢in %10
* Avrupalr tiikketicilerin % 8’1 cografi isareti tastyan iiriinler i¢in %20
* Avrupal tiiketicilerin %3’l cografi isareti tagiyan triinler i¢in %30 daha fazla

ddemeyi kabul etmektedir. %

Cografi isaret korumas: iriiniin kalitesi, geleneksel iiretim metodu ve cografi kaynagi
arasinda kurulan siki bagi simgeleyen bir giivence olmanin yani sira iirlin i¢in pazar
farklilastirmasi, iin ve kalite standardi getirirler. Ayrica yerel iriinlerin iiretimini ve
bolgesel kalkinmayr desteklemede etkin bir aragtirlar. Bu anlamda; Giiniimiizde ihracata
yonelik triinleri ile 6n plana ¢ikmak isteyen {ilkeler, yogun rekabet ortaminda giin
gectikge artan uluslararasi ticaretten pay saglamak amaciyla cografyalarina has bu
tiriinleri kullanmak istemektedirler. Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi capta sermaye
hareketliligi artmig, cografyadan kaynaklanan bu iirlinler isgiicli ve teknolojinin ucuz
oldugu iilkelerde, benzer teknikler kullanilarak iiretildikten sonra kiiresel ve yerel
piyasalarda daha ucuza ve aymi cografi isaret kullanilarak pazarlanmaktadir. Bu ise
gerek cografyanin sundugu ve gerekse ylizyillarin getirdigi kiiltiirel birikimin
sekillendirdigi lirlinden gercek sahiplerinin monopol olarak yararlanamadan, bu avantaji
piyasa aktorlerine kaptirmalari anlamima gelmektedir. Sonugta {irtinlerin orijinal
nitelikleri korunamamakta ve {irlinlin gergek sahibi olan kiiltiirler monopol
pozisyonlarini yitirerek daralan pazar imkanlar1 sonucunda fakirlesmektedir. Bu siirecin
engellenmesi amaciyla yoresel iirlinlerin ulusal ve uluslararasi ¢ercevede koruma altina

alinmasi énem arz etmektedir.??

Tiim {ilkeye mal olmus bu tarz ortak degerler, uluslararasi arenada Tiirkiye imajini
pekistirmekte, iilkemizin yaraticilik birikimi ve potansiyeline dair diger iilke insanlarina

olumlu mesajlar vermektedirler. Bu baglamda tilkemize ait geleneksel iiriinlerin cografi

220 http://ec.europa.eu/trade/issues/sectoral/intell_property/argu_en.htm,, “Intellectual Property”, 2003,
s.1.
221 Cogkun Yildiz, A., 2001, s.2.
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isaret tescili ile koruma altina alinmasi kuskusuz 6nemlidir. Ancak i¢ ve dis pazarda s6z
konusu {iriine ait tiiketim aliskanlig1 yaratilmadigi siirece s6z konusu iiriiniin koruma
altna almmasi1 ekonomik acidan pek de anlam ifade etmeyecektir. Ote yandan
pazarlama asamasinda, Uriiniin kendine 0zgii 6zelligine yani cografi isaret olma
niteligine yapilacak vurgu ayrica énem arz etmektedir. Papadopoulos’a gore??? “Balkan-
tarz1 yogurt” kuvvetli bir imaja sahiptir. Ancak pazarlama agamasinda iiriiniin kalitesinin
sistematik olarak tanitilmasi, pazarlanmasi yerine belirli markalarin pazarlanmasi
konusunda teknik bilgilerin kullanilmasi yoluna gidilmis, sonugta iirlinii iireten biitlin
tireticilerin ve s6z konusu yorenin ekonomik olarak fayda elde etmesi miimkiin
olmamistir. Bu kapsamda tilkemizin sahip oldugu imrendirici ¢esitlilikteki geleneksel
triinlerin, yeni iletisim teknolojileri yardimiyla, yogun tanitim kampanyalariyla,
uluslararas1 6lcekte tiiketicilerin begenisine sunulmasi ve farkli kiiltiirden insanlarin
hafizalarinda ayricalikli bir yer edinilmesi lilkemizin tanitimina ve turizm enddistrisine
de 6nemli yararlar saglayacak ve bu durumda olusacak katma deger iilkemizin ekonomik

gelismesine katkida bulunacaktir.

6.7. Tiirk Patent Enstitiisii ve Sinai Miilkiyet Alaninda Diinya Markas1 Olmak

Ulusal rekabet giicii, iilkelerin vatandaslarinin gelir diizeyini koruyarak ve artirarak,
irettigi hizmet ve tirilinlerle, serbest piyasa kosullarinda, uluslararasi pazarlarda satis
yapabilme diizeyini ifade etmektedir. Kiiresellesmenin bir sonucu olarak uluslararasi
Olcekte rekabetin giderek siddetlendigi giinlimiizde pek cok {ilke kiiresel piyasada daha
fazla pay sahibi olabilmek admma rekabet giiclerini arttirmak i¢in yogun c¢aba
gostermektedir. Rekabet giiclinli arttirmada en etkili yontemlerden biri de ar-ge
calismalarina 6ncelik vermekten geg:mektedir.223

Ekonomik kalkinmada en 6nemli etken teknolojik gelismelerin ve yeniliklerin sanayiye

uygulanmasidir. Ulkemizin ekonomik agidan biiyiimesinin yolu sanayimizin bilgiyi

222 papadopoulos, N.; “Place Branding: Evolution, Meaning and Implications”, Place Branding, C.1,
S.1, 2004, 5.36-49.
223 www.upb.org.tr, Ergiin, S., “Sinai Haklarin Rekabet Giiciine Etkisi”, 2007, s.1.
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tiretmesi, bunu tretim siireglerine aktarmasi ve ithal ettigimiz irlinler {izerine katma

deger ekleyerek kiiresel pazara yeni tirlinler olarak sunmasindan gegmektedir.

Sanayi ile fikir dirlinleri arasinda dogrudan baglant1 vardir. Fikri miilkiyete konu olan
kavramlardan bulusg, tasarim ve marka siralamasinda ilk sirada bulus yer almaktadir.
Oncelikle yeni bir iiriin olusturulacak sonra o iiriine bir goriiniis tasarlanacak, daha sonra
da bir tanitim araci olan marka segilecektir. Ar-ge faaliyeti sonucunda olusturulan yeni

iriinlerden olan buluslar bir isletmenin pazar degerini dogrudan etkilemektedir.

Bilgi ekonomisi iginde smnai miilkiyet haklarm iki rolii vardir: Inovasyonun
0zendirilmesi ve teknolojinin yayilmasi (dolayisiyla yeni pazarlara giris ve yeni firmalar
kurulmast).?*

Bu baglamda TPE’nin en Onemli gorevlerinden biri alaninda oncli kurulus olarak
inovasyonun ozendirilmesi, teknolojinin yayilmasi konusunda onciiliik etmek ve bu
alandaki diger paydaslarla etkin bir iletisim ag1 kurup yonlendirici bir rol tstlenmektir.
TPE tarafindan yiiriitilen Hezarfen Projesi bu anlamda olduk¢a Onemlidir. Tiirk
KOBI’lerinin inovatif yapilarinin gelistirilmesi amaciyla baslatilan Hezarfen Projesi TPE,
KOSGEB ve Ostim Organize Sanayi Bolgesi Yonetimi isbirligi ile gergeklestirilmistir.
Bu projede patentlerdeki bilgi birikimlerinden KOBI’lerin haberdar edilmesi amaglanmis
ve sahada dogrudan birebir damgsmanlik hizmeti verilerek KOBI’lerin teknolojik
durumlar analiz edilmis, gelisme yonleri hakkinda fikir ve yol haritasi olusturulmaya
calisilmistir. Proje sayesinde 5 bin firma inovasyon kavramiyla tanigmis, 700 firma
inovasyon egitimine girmis ve 20 firmaya da TPE ve KOSGEB tarafindan yenilikg¢iligin
ne oldugu ogretilerek, bu firmalar inovatif hale getirilmistir. Gerekli altyap:
caligmalarinin tamamlanarak bu projenin Tiirkiye geneline yayginlastirilmas: iilkemiz

agisindan atilmis 6nemli bir adim olacaktir.

Bulus sahiplerinin hem ulusal hem de uluslararasi alanda karsilastiklart finansal

zorluklarin en aza indirilerek, buluslarini patent ile koruma altina alabilmeleri ve bu

224 Ergiin, S., 2007, s.1.
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sayede patent sayilarinda artisin saglanmasi amaciyla TPE ile TUBITAK arasinda 23
Agustos 2006 tarihinde imzalanan patent tesvikleri protokolii de bu alandaki 6nemli
gelismelerden biridir. Bunun yami sira TPE Onciiliiglinde yliriitiilen sinai miilkiyet
haklarina konu kaynaklarin ekonomiye kazandirilmasi, finansal degerinin tespiti, patent
sahibi ile sanayinin bulusturulmasi, piyasanin yonlendirilmesi ve inovasyon kapasitesinin
arttirllmas1 amaclarima yonelik, bagimsiz bir yapi olarak faaliyetlerini yiiriitmesi
ongoriilen Patent Degerlendirme Ajansinin kurulmasi da Tiirk sanayisine 6nemli bir ivme

kazandiracaktir.

2006 yilinda Avrupa Komisyonu, patent ve markalar icin dava risklerine karsi
gelistirilecek bir sinai miilkiyet hakki sigorta sisteminin fizibilite c¢alismalarini
tamamlamistir. Daha c¢ok patentler i¢in uygulanabilirliginin analiz edildigi bu
¢alismada®® sigorta bedeli; patentler igin patentin degeri ve kullanilabilirligi, markalar
icin s0z konusu markanin gii¢lii veya zayif bir marka olusu, sinai miilkiyet korumasinin
hangi iilkede gegerli oldugu gibi etkenlere gore belirlenmektedir. Ornegin mahkeme
masraflarinin yiiksek oldugu ingiltere, Almanya, Isveg, Danimarka gibi iilkelerde sigorta
bedeli de daha yiiksek olmaktadir. Ozellikle iilkemiz gibi sanayisi biiyiik oranda
KOBI’lere dayanan iilkeler igin s6z konusu sistemin avantajli olabilecegi
diisiiniilmektedir. Sinai miilkiyet haklarina iliskin mahkeme siire¢lerinde KOBI’ler,
biiyiik firmalara nispetle dezavantajli bir konumda bulunmakta ve ¢ogu zaman maddi
yetersizlikler nedeniyle haklarini yeterince savunamamaktadirlar. Bu tarz bir sistemin
tilkemiz acisindan kullanilabilirligi ve fizibilitesi yapilmali muhtemel sonuglar1 ve
getirileri tartistlmalidir. Ispanya’da oldugu gibi yurtdisinda sinal miilkiyet hakk:
korumas elde etmek isteyen KOBI’lere devlet tarafindan finansal destek saglanmasi da

KOBI’lerin rekabet edebilirligini artiracaktr.

Ulkemiz agisindan ciddi sorun olmaya devam eden bir baska alan taklit ve korsan

tirtinlerle miicadele konusudur. Mevzuat bakimindan AB yasalartyla uyumluluk olmasina

25 http://ec.europa.eu/internal_market/indprop/patent/index_en.htm., “Patent Litigation Insurance”,
2006, s.1.
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ragmen {ilkemiz i¢in taklit ve korsan iiriinler ciddi bir sorun olmaya devam etmektedir.
Bu alanda faaliyet gosteren bir kurum olmamasina ragmen sinai miilkiyet haklariyla ilgisi
nedeniyle TPE taklit ve korsan iiriinler konusunda hak sahibi konumundadir. Bu konum
itibartyla uygulama noktasindaki problemlerin iistesinden gelebilmek i¢cin TPE, yetkili
mahkemeler, Giimrik Miistesarligi yetkilileri, Emniyet Genel Miidiirliigi yetkilileri,
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve Milli Egitim Bakanlig: el ele verip bir bilgi degisimi
platformu olusturmali hem miicadele yolunda adimlar atmali hem de halki bilinglendirme

kampanyalar1 diizenlemelidir.

Ote yandan uzun bir siiredir TPE, bélgesel bir “Sinai Miilkiyet Merkezi” haline gelmeyi
amaglayan bir dizi faaliyet yiiriitmektedir. Sinai miilkiyet haklarinin gelisimine
uluslararas1 diizeyde katki saglayan ve yonlendiren etkin bir kurulus olabilmek adina
uluslararas1 gelismeleri yakindan takip etmekte, uluslararasi mevzuati uygulamalarina
yansitmakta ve gelismis tilkelerin yan1 sira bolgesindeki iilkeler ve Tiirk Cumhuriyetleri
ile ikili iligkiler tesis etmek icin ¢aligmalar yapmaktadir. Bu hedef kapsaminda ihtiyag
duydugu nitelikli personelin temininde kendi ¢alisanlarina saglayacagi egitim imkanlar
da olduk¢a oOnem arz etmektedir. Bu baglamda diger sinai miilkiyet ofislerinin
uygulamalarina goz atildiginda OHIM’in ve Birlesik Krallik, Avusturya, Almanya ulusal
ofislerinin egitim konusunda oldukca kapsamli bir altyapiya sahip oldugu ve bu ofislerde,
is kalitesi ve veriminin artirtlmas1 amaciyla egitim ihtiyaclariin en az bir y1l dncesinden
tespit edildigi ve buna yonelik programlarin yapildigi, politikalarin belirlendigi ve egitim

kataloglarinin hazirlandig1 gi')zlenmektedir226

. Enstitimiiz bilinyesinde genel egitim
konular1 konusunda gorev yapan Personel Dairesi Bagkanligi’nin faaliyetlerine ek olarak
her bir birimde egitim ihtiyaglarmin tespiti ve egitim politikalarinin olusturulmasi,
bolgesel bir “Sinai Miilkiyet Merkezi” olmay1 hedefleyen TPE acisindan oldukca yararl

bir adim olacaktir.

225 Akin, E.B.; “OHIM ile AB Uye ve Aday Ulkeleri Arasinda Diizenlenen Ugiincii Teknik isbirligi
Toplantis1 Raporu”, Subat 2008, s.12.
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6.7. Degerlendirme

“Mense iilke” kavrami, pazarlama literatiiriinde olduk¢a yogun bicimde incelenmis bir
kavram olarak sadece tiiketiciler i¢in degil iireticiler ve iilke yoneticileri i¢in de dnem
arz etmektedir. Satin alma sirasinda bu faktor tiiketiciler tarafindan her zaman fiili olarak
kullanilmasa dahi tiiketicinin bilingaltinda kararlarin1 yonlendirici bir etken olarak her
zaman mevcudiyetini siirdiirmektedir. Gii¢ ve zenginligin daha ¢ok topraga ve niifusa
sahip olmaktan ¢ok saglikli bir ekonomi, pazara erisim, pazarlanabilir iirin ve
hizmetlerin olusturulmasina bagli oldugu giiniimiiz diinyasinda “mense iilke” etkisinin
tilkketici tutumunda gittikce daha biiyiik rol oynamasit da kuvvetle muhtemeldir. Bu
nedenle giiclii bir lilke markasinin tesisi uzun vadede o iilke menseli iireticilerin de

onemli bir rekabet avantajina sahip olmasini beraberinde getirecektir.

Thra¢ mallar1 agisindan giiven duyulan ve olumlu algilanan bir Tiirkiye markasimin
olusturulmasi uzun vadeli bir siirectir. TURQUALITY® markasi, bu uzun yolda atilmis
bir baslangi¢ adimi olarak umut vaat etmektedir. Ancak TURQUALITY® etiketinin
ticarette teknik engel olusturabilecegi hususunun da hesaba katilmasinda fayda vardir.
Dikkate deger diger bir husus ise, muhtemel bir {iyelik siirecinde, AB’nin “AB Mal1”
etiketi uygulamasin1 kabul etmesi ihtimali goz oniinde bulunduruldugunda, tilkemizin
TURQUALITY® etiketlemesinin akibetinin ne olacagi konusudur. Kisacasi, AB’nin bu
asamada teklif ettigi mense uygulamasina iligskin taslak genel olarak iilkemiz ticaretinin
menfaatini temin eden hiikiimler igcermektedir. Bununla birlikte, olas1 bir “AB Mali”
etiketlemesi uygulamasina gidilmesi durumunda yukarida belirtilen risklerin géz 6niinde

bulundurulmasinda fayda goriilmektedir.

Cografi isaretler konusunda, son yillarda {iilkemizde TPE tarafindan yiiriitiilen
bilinglendirme kampanyalar1 olumlu sonu¢ vermis yoresel iirlinline sahip ¢ikma ve
kalitesini koruma altina alma bilinci Tiirk insaninda da yerlesmeye baslamistir. Bugiine
kadar toplam 95 adet cografi isaret tescillenmis olup 117 adet cografi isaret bagvurusu da
heniiz degerlendirme asamasindadir. Bundan sonraki asama, séz konusu cografi

isaretlerin uluslararasi platformlarda da koruma altina alinmasi i¢in gerekli adimlar
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atmak ve bu tirlinleri uluslararas1 diizeyde tanitmak olacaktir. Bu konuda sorumluluk
biiyilk oranda freticiler, sivil toplum kuruluslari, {irlinlin kaynaklandigi yorenin
yoneticileri ve diger hak sahiplerine diismektedir. Tiirk insami kiiltiirel yaraticilik
birikimlerine sahip ¢ikmali, yogun ve sistematik tanitim kampanyalariyla s6z konusu
tirtinlere iliskin tiikketim aligkanlig1 ve sadakati olusturmali, boylece bu birikimleri katma

degere doniistiirmelidir.
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Gli¢ ve zenginligin daha ¢ok topraga ve niifusa sahip olmaktan ¢ok saglikli bir
ekonomi, pazara erisim, pazarlanabilir iirlin ve hizmetlerin olusturulmasina bagh
oldugu giiniimiiz diinyasinda kiiresellesmenin etkisiyle uluslararas1 pazarlarda {iriin
ve yore muadilligi artmigtir. Yabanci sermaye, ihracat, turizm, kiiltiirel iriinler,
uluslararasi ihaleler gibi alanlarda iilkeler arasindaki rekabet, iilkelerin marka olarak
anlasilmas1 ve yonetilmesini de zorunlu hale getirmis ve pek ¢ok iilke/yore bu alanda

sistematik faaliyetler yiiriitmiislerdir.

Tiirkiye’nin markalasmast konusunun Onemi {ilkemizde son yillarda anlasilmig
olmakla beraber ayrik bigimde yiiriitiilen memnuniyet verici bazi ¢abalara ragmen bu
baglamda yiiriitiilen sistematik bir faaliyetten s6z etmek miimkiin degildir. Bu
calismada genel anlamda iilke markalagmasinin temel dinamikleri inovatif bir bakis
acistyla ele alinmig; her bir dinamik agisindan Tiirkiye’nin nerede oldugu ve neler

yapmasi gerektigi tartigilmistir.

Bu kapsamda, Tiirkiye’nin markalagsma g¢alismalarii tek elden yiiriitecek; turizm,
yatirimlar, politika, kiiltiirel faaliyetler, kamu diplomasisi, ithra¢ mallar1 gibi alanlarin
tiimiinde faaliyet gosterecek 6zerk bir kurulusun insa edilmesi yerinde olacaktir. Bu
tiir bir organizasyon yonetiminde siirdiiriilecek olan deneyimsel, katilimei, interaktif,
dinamik ve kiiltiirel organizasyonlarla desteklenen bir pazarlama anlayisinin daha

olumlu sonuglar elde edilmesini saglayacagi diistiniilmektedir.

Sistematik bigimde yiiriitiilecek calismalardan 6nce genis ¢apli bir imaj arastirmast
yaptirilmasi, dis iilkelerde Tiirkiye tarihinin, kiiltliriiniin, sanatinin, ihra¢ mallarinin,
turistik bolgelerinin, siyasi ikliminin nasil algilandiginin tespit edilmesi oncelikli
onem arz etmektedir. Tiirkiye nin mevcut goriintiisii tespit edildikten sonra; turizm,

politika, egitim, kiiltiir, teknoloji ve ihra¢ markalar1 gibi pek cok alanda yeni is
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modelleri, yeni stratejiler ve yeni yaklagimlar gelistirilmeli; isin yapilma bi¢ciminden
pazarlama stratejilerine, liretim yontemlerinden miisteri iligkilerine kadar tiim is
siirecleri yeniden gbézden gecirilmeli, onlar1 benzersiz bir hale getirecek yepyeni
fikirler stirdiiriilebilir bir sekilde hayata gecirilmelidir. Bu baglamda Tiirkiye markasi
altinda her biri digerinin mesajlari, vaatleri ve hedefleriyle ¢elismeyen politik,
kiiltiirel, turistik ve ticari alt-Tiirkiye markalarinin olusturulmasi Tiirkiye’ nin daha iyi

bir gelecege ulasmasini da beraberinde getirecektir.
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