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ABSTRACT

Branding is of critical importance today, as in the past, in all fields and sectors, whether economic or social.
Those who succeed in branding provide many economic and social advantages. Within the scope of this
study, both theoretical research and application studies were carried out. The importance of public relations
for branding was also mentioned, and an attempt was made to examine the achievements of companies in
the marketplace and the situations they encountered in the countries visited. In this context, it should be
ensured that the company increases its market share and creates new opportunities by establishing
international collaborations, strengthening relations with business partners in both local and international
markets and creating cooperation opportunities, and achieving the targeted growth rates by properly
evaluating these created opportunities.

Keywords: Brand, Public Relations (PR), Export, Brand building process,

HALKLA ILISKILER FAALIYETLERININ iHRACAT
YAPAN FIRMALARIN PERFORMANSINA ETKISI

OZET

Markalagsma ge¢miste oldugu gibi glinliimiizde de ekonomik veya sosyal, tiim alan ve sektorlerde kritik bir
onem arz etmektedir. Markalagmay1 basaranlar ekonomik ve sosyal olarak bir¢ok avantaj saglamaktadir.
Bu ¢aligma kapsaminda hem teorik arastirmalar hem de uygulama alanina yonelik ¢alismalar yapilmustir.
Halkla iligkilerin de markalasma i¢in dnemine deginilmis olup firmalarin pazar yerlerinde elde ettikleri
kazanimlarin, gidilen iilkelerde hangi durumlarla karsilastiklari incelenmeye ¢alisilmistir. Bu gergevede,
uluslararasi igbirlikleri kurularak firmanin Pazar payini arttirmasi ve yeni firsatlari yaratmasi, hem yerel
hem de uluslararasi pazar yerlerindeki is ortaklariyla iligkilerin giiglendirilmesi ve isbirligi firsatlarinin
yaratilmasi ve bu yaratilan firsatlarin dogru bir sekilde degerlendirilerek hedeflenen biiyiime oranlarina
ulasilmasi saglanmalidir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Halkla fliskiler (PR), Thracat, Marka Olusturma Siireci
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1.GIRIS

Icinde bulundugumuz yiizyilda kurumlar, iletisimin hiz1 ve etkinligine bagl
olarak olusan risklerin farkina vararak kamuyu aydinlatma ve pazarlama konularinda
yapilan hatalarin farkina varmaya baglamislardir. Bu duruma bagh olarak ortaya ¢ikan
bircok sonu¢ firmanin itibar kaybina, maddi zararlara ugramasina hatta firmalarin
kapanmasina kadar bircok siireci beraberinde getirmistir. Bu durumlardan en kiguk
hasarlar ile ayrilmak isteyen kurumlar Halkla iliskilere daha fazla 6nem vermeye

baglamiglardir.

Halkla iliskiler faaliyetleri, ihracat yapan firmalarin performansi lizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Ihracat yapan bir firma, uluslararasi pazarda rekabet edebilme
yetenegine sahip olmalidir. Bu noktada halkla iligkiler faaliyetleri, firmanin uluslararasi
arenada itibarin1 ve goriinlrligiinii artirabilir. Arslan (2006) ve Altinbasak (2008)
calismalarma gore; Iyi planlanmis bir halkla iliskiler stratejisi, firmanin uluslararas
pazarda taninmasini saglayarak yeni miisterilere ulasmasina ve mevcut miisteri iliskilerini
giiclendirmesine yardimci olabilir. Ayrica, halkla iligkiler faaliyetleri, firmanin
uluslararas1 pazarda karsilasabilecegi olumsuz algilar1 diizeltebilir ve kriz yonetimine
destek saglayabilir. Tiim bu faktorler, ihracat yapan firmalarin performansini dogrudan

etkileyebilir.

Diger yandan, halkla iliskiler faaliyetleri, thracat yapan firmalarin sadece dis
misterilere degil, ayn1 zamanda i¢ miisteri ve paydaslarina da 6nemli bir mesaj iletebilir.
I¢ miisteri ve paydaslar, firmanim basarili olmasi igin énemli bir rol oynarlar. Dolayisiyla,
onlarin motivasyonunu ve bagliligini artirmak, firmanin performansini olumlu yonde
etkileyebilir. Halkla iliskiler faaliyetleri, i¢ miisteri ve paydaslara firmanin hedeflerini ve
degerlerini anlatarak onlar1 daha fazla dahil etmeye ve destek vermeye tesvik edebilir. Bu

da firmanin i¢ dinamiklerini giiclendirecek ve performansini artiracaktir.

Markalasma ve buna bagli olarak gelir beklentilerinin artis1, ekonomi faktdrlerinin
belirsizlikleri ve bunun yani sira bircok neden firmalar1 dis pazarlara da yonlenmek
zorunda birakmis ve bu pazarlarda var olus ¢abalarinin markalagma ve halkla iliskiler ile

baglantilar1 dogal olarak ortaya ¢ikmaya baglamistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Markanin Fonksiyonlari

Bir deger dnermesinin en goriiniir ve ortak temeli, sagladig1 fonksiyonel faydadir;
yani bir Uriin 6zelligine dayanarak miisteriye fonksiyonel fayda saglamasidir. Béyle bir

fayda ¢ogunlukla, miisteriye sunulan iiriin veya hizmetin islevi ile dogrudan alakalidur.

Markalagma stirecini etkin olarak tamamlayan ve alicisinin karsinda sozlerini
tutan markalar giiclii olarak ilerlemektedir. Alicilari ile iliskilerini diizenli olarak saglayan
ve miisterilerine sagladig1 yararlar ile asagida yer alan fonksiyonlar1 saglikli ve diizenli
yerine getirerek stirekliligini devam ettirmektedir (Paksoy, 2017:69). S6zgelimi s6zilinde
durma, hedef kitleyi dogru belirlemek, markayr konumlandirmak, tiriinii gelistirmek,
gorsel kimligi belirlemek, bulunurlugu saglamak, satis1 gelistirmek, iletisim yapmak,
tuketimi takip etmek seklinde siralanabilmektedir. Ote yandan Marka kavraminin
islevleri su sekilde vurgulanabilmektedir: Tanimlama ve Ayirt Etme, Glvence ve Kalite
Imaji, Pazarlama ve Reklam, Sadakat Olusturma, Fiyatlandirma Stratejisi, Rekabet

Avantaji, Iletisim Araclar1, Hafiza ve Tanima, Uriin Genisletmedir.

Yukarida siralanmis markalarin bu islevleri, 6zellikle is diinyasinda stratejik bir
varlik olarak goriilmesini saglamaktadir ve miister1 iligkilerinin olusturulmasi,
gelistirilmesi, pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve diger markalar ile rekabetin

stirdiiriilebilmesine olanak saglamaktadir.
2.2. Marka Cesitleri

Marka, bir isletme ya da ticari marka ile ayni seyi ifade etmez. Yerel veya kiiresel
bir markanin degeri tliketicilerle kurdugu “giiclii iligskilerden” kaynaklanir. Bu iliskinin
gliciinli kigilerin akillarinda olusan fikirler ve baglantilar belirlemektedir. Bu ylzden
pazarlamacilar markalar ile ilgili farkliliklar1 ve motivasyonu arttiracak tiim olgularla
ilgili her “temas noktasina” vurgu yapmak zorundadirlar (Onder, 2018:51). Basarili
kiiresel markalar, iilke sinirlarini asarak degisik iilke ve kiiltlirlerden tiiketicilerle, kalici

iligkiler yaratabilen markalardir. Pek ¢cok marka kiireseldir; ancak bunlarin ¢ok az1 kiiresel
anlamda basarilidir (Hollis, 2011: 24).

Selek (2021)’e gore; marka gesitliligi, pazarlama stratejileri ve miisteri baglilig

gibi faktorlere dayanarak siirekli olarak evrimlesebilir. Her marka tiirii, kendine 6zgii bir
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rekabet avantaji ve hedef kitlesi bulunabilir. Markalar kiresel ve yerel markalar olarak

bir siniflandirma ile daha detayli olarak incelenebilmektedir.
2.3. Halkla Iliskilerin Tanimi ve Kapsam

Halkla iliskiler, bir kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde harcadigi ¢abalarin
tiimii olarak tanimlanabilir. Ancak her kurumun iligki i¢cinde bulundugu halk kesimi
farkliliklar sunar (Mardin, 2001:39). Ornegin, bir hiikiimet igin halk iilkede yasayan tiim
insanlar, bir dernek i¢in kendi liyeleri, bir gazete icin kendi okuyuculari, bir spor kuliibii
icin taraftarlar1 ve bir isletme i¢in ise halk, orgiit i¢inde ¢alisanlar ile 6rgiit disinda yer

alan ve firmayla iliskisi bulunan tiim kisi ve kuruluslar1 kapsamina alir (Sabuncuoglu,

2001: 4).

Kotler, Istanbul’da Pazarlama Sohbetleri adli konferansinda, bir iiriin ile ilgili
miisteri icin deger yaratilmasinda, gereken bir sey olarak bakmanin ¢ok dar bir bakis agis1
oldugu, tiretilen {irtinlerin hepsinin ayni 6zelliklere sahip oldugu ancak Urinlin Ureticisi
icin asil degerin bu iirlinii kullanacak kisilere en gilizel hangi sekilde kullanilacagi ve
nerede kullanilmasi hakkinda bilgi verilerek aliciya yardim edebilecegi iddiasinda olmasi

olarak ifade etmistir.
2.4. Thracat Yapan Firmalarin Markalasma ve Halkla fliskiler Yaklasim

Dis Ticaret Miistesarligi’nin, Thracat Yonetmeligi'ne gore; ihracat, bir malin
yiriirlikteki ihracat mevzuati ile giimriik mevzuatina uygun sekilde Tiirkiye glimriik
bolgesi disina veya serbest bolgelere ¢ikarilmasini veyahut Miistesarlik¢a ihracat olarak

kabul edilecek sair ¢ikis ve islemleri, seklinde ifade edilmektedir.

Giliniimiiz diinyasinda mevcut tiim kaynaklarin sinirli olusu ve bu kaynaklara
erisim kolaylig: iilkeleri ithalat ve ihracat yapmaya tesvik etmektedir. Tim iilkeler
mevcut fazla Uretimlerini satarak ihracatlarin1 gergeklestirirken, tilkelerinde sinirli sayida
bulunan veya iiretimini gerc¢eklestiremedikleri {iriin, hizmetleri yurtdisindan ithal ederler
(Cengiz vd., 2007:45). Bu kapsamda, gerceklestirilen uluslararasi ticaret her iki tarafa da
fayda saglamaktadir. Iki iilke arasinda ekonomik iliskilerin en belirleyici unsuru dis
ticarettir. Globallesen diinyada 6zellikle ikinci diinya savasi sonrasinda tilkeler arasindaki
yakinlagsmalar ve igbirlikleri iilkelerin iliskilerinde kokli degisikliklere neden oldugu
gorulmektedir (Elibol, 2005:18). Bu uluslararas1 ticaret yogun olarak devletler ve

uluslararas1 kurum ve kuruluslar tarafindan diizenlenen kurallar ve mevzuatlar
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cergevesinde gergeklestirilir. Glriz (1995)’e gore, yurticindeki daralan piyasa talepleri,
tiretilen iiriin fazlaligi, yurtdis1 piyasalariin yiiksek karlilik oranlar1 gibi bir¢ok cazibesi
bulunmaktadir. Yapilan bu ticaret firmalara sagladigi yararin yaninda iilkelerin de
arasinda siyasal iligkileri gelistirdigi, refah seviyelerini arttirdig1 bilgilerine rastlanmaistir.
Yapilan literatiir taramasinda, firmalarin ihracat yapma nedenleri olarak one ¢ikan
faktorler, Yurti¢i daralan pazar payi, Hammadde kitligi, Ekonomik ve siyasal krizler,

Pazara yakinlik olarak sayilabilmektedir.

Firmalar {irettikleri {iriin ve hizmetlerinin fazlaliklarin1 ihra¢ etmekte ve
kaynaklarin1 daha rasyonel kullanmaktadir. Bu sayede olusan ekonomik hareketlilik

sayesinde kalkinma ve istihdami arttirmaktadir.

Ihracata yonelik devlet yardimlarinin temel amaci, isletmelerimizin ihracata
yonelik faaliyetlerini gerek Uretim, gerekse pazarlama-taniim asamalarinda
destekleyerek, uluslararasi pazarlarda karsilastiklart sorunlarin giderilmesine yardimei
olmak ve rekabet giicii kazanmalarima olanak saglamaktir. ihracata yonelik devlet
yardimlari, prensip olarak gelismis ve batili iilkelerin uygulamalarina paralel bir sekilde

ve “bir faaliyetin yapilmasi1” sartina bagl olarak saglanmaktadir (Ersan, 2011:88).

Tiirkiye ekonomisi, 24 Ocak 1980 kararlar1 ile birlikte yapisa degisim siireci
icerisine girmistir. Ekonomik liberalizasyon ilkesi dogrultusunda, 1980 yilina kadar
uygulanan ithal ikameci sanayilesme stratejisi terk edilerek bunun yerini disa agik
biiylime stratejisi almis ve ihracata yonelik sektorler tesvik edilmistir. Ancak, bu siirecte
sanayi iretiminin 6nemli Ol¢lide ithalata bagli olmasi sonucunu da beraberinde
gondermistir. Dolayisiyla, sanayi tretimi, ihracat ithalat arasindaki iligkilerin bu
makroekonomik degiskenler arasindaki karsilikli iliskileri dikkate alan zaman serisi

metotlari ile irdelenmesi zorunlu hale gelmistir (Ozcan ve Ozgelebi, 2013:7).
2.5. Markalasmanin Thracata Etkileri

Yurt dis1 bazl ¢calismak firmalarin ve sirketlerin dis diinyayla bagl ¢alismasini
saglamakta ve yurt disina agilmalarimi diger bir deyisle uluslararasi caligsmalarini
saglamaktadir. Dolayisiyla, yurt dis1 bazli ¢alismak hem biiytimek hem de kar marjlarin
artirmak agisindan biiyilk 6nem kazanmaktadir (Biiylikdogan, 2024:165). Dis ticaret
diinya ekonomik sistemiyle biitiinlesmenin Oncelikli araglarindandir (Yenisu, 2018:

1175). D1s diinyayla baglanti kurmak isteniyorsa ihracat yapmak gerekmektedir. Aksi




HALKLA iLISKILER FAALIiYETLERININ iHRACAT YAPAN

56 = FiIRMALARIN PERFORMANSINA ETKIiSi

takdirde dig diinyayla irtibat kurulamamakta ve gereken verim alinamamaktadir. Bu
durumda da 6zellikle gelismis iilkeler kendilerine uygun olan ve iiretim maliyetleri diisiik
olan llkelerde pazar alani olusturmakta ona gore hareket etmektedir. Gliniimiizde
gelismekte olan iilkeler ve az gelismis llkeler isgilicii ve hammadde agisindan ¢ok daha
cazip kosullara sahip olduklar1 igin batili {ilkeler iiretim islerini bu {ilkelere

kaydirmaktadir (Sar1, 2010:49).

Bu durumun olusmasinda da siiphesiz giiniimiizde teknoloji ve teknolojik
gelismelerin bliyiik bir 6nemi oldugu goriilmektedir. Teknolojinin kullanimi kolay {iriin
sattirmamaktadir. Bunun yani sira markanin bilinmesi ve bu markaya talep olmasi énem
arz etmektedir. Giintimiizde degisen teknoloji ve artan rekabet ortama ile iiriinlerin kolay
satilmasi durumu ortadan kalkmustir (Selek ve Cura, 2022: 1192). Bu durum, sirketlerin
daha yaratict ve etkili satis stratejileri gelistirmelerini gerektirirken, miisteri odakli
yaklagimlarin 6nemi de daha da artmistir. Dolayisiyla miisteri odakli olmak ve bunun
Ozelinde stratejiler gelistirmek gerekmektedir. Bu dogrultuda da marka bilinirligi
gelmekte ve firmalar bu durumdan hareketle yeni is ve islemler siirdiirmektedirler. Artik
markanin miisterinin zihninde yer etmesini saglamak ve miisteri sadakati olusturmak

onemli hale gelmistir (Seyhan, 2007:51).

Firmalar, tirlinlerini uluslararasi pazarlara tanitmadan 6nce rekabet edebilecekleri
pazarlar1 dikkatlice belirlemeli ve bu pazarlara girmeyi amagclayarak dis ticaret
performanslarini artirmalidirlar. Bu, sirketlerin kiiresel pazarlarda basarili olabilmek igin
uygun stratejiler gelistirmelerini ve belirledikleri pazarlarda etkili bir varlik
olusturabilmek igin ¢aba sarf etmelerini gerektirmektedir. Bu durum firmalar icin dnemi
bir durumu da ifade etmektedir. Cinki piyasada kalmayi artirmakta ve o dogrultuda da
bilinirliklerini artirmaktadirlar. Seyidoglu (1999)’a gore, bu sire¢ markanin uluslararasi
alanda rekabet edebilirligini saglamak ve pazar payini artirmak i¢in énemli bir adimdir.
Tarihi siirece bakildiginda da marka bilinirligi giiniimiizde de devam eden markalar
bulunmaktadir. Levi’s (1850), Heineken (1864), Burberrys (1856) bu donemde kurulmus
markalardandir (Arslanoglu, 2015: 7). Marka bilinirligiyle piyasada uzun siire kalmak
arasinda dogru bir orant1 oldugu goriilmektedir. Bu durum tiiketicinin de zihninde iyi

marka algisin1 olusturmaktadir.
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Bir markanin tiiketicinin aligveris siirecinde tiiketici i¢in seceneklerden biri
olmasi, diger markalarla karsilastirilip tercih edilmesi markanin bilinir olmasina baglidir.
Bu noktadan sonra 6nemli olan bir diger durum ise markayla gelen ihracat hacmidir. Bu
dogrultuda markalarin ihracat durumlariyla performanslar1 arasinda Tiiketici satin aldig1
tirliniin markasinin kendisine saglayacagi giiven, sosyal bir gruba dahil olma, prestij ve
statii saglama gibi cesitli avantajlar ile simgesel fayda elde etmektedir (Ozkan, 2007: 49).
Tiketiciler, satin aldiklar1 tiriinlerin markalar1 araciligiyla gliven duygusu, sosyal kabul,
prestij ve statli gibi cesitli avantajlar elde ederek sembolik faydalar kazanirlar. Bu,
markanin sundugu imaj, algillanan deger ve sosyal kimlik ile iliskili olmaktadir.
Dolayisiyla, iriiniin 6zelliklerini g6z ardi etmeye sebep olabilmektedir. Bu acgidan
bakildiginda markalagsma kisilerin tercihlerini de etkilemekte ve aslinda segilme sebebi
olabilmektedir. Kisiler markay1 secerken iirlinlin kalitesine ya da 6zelliklerine bakmak
yerine kendilerine saglanan sosyal kimlikle ilgilenmekte ve bu durumdan zevk
almaktadirlar. Bu durumda markanin se¢ilmesine sebep olmakta ve ihracat igin Onemli

bir koz elde etmelerini saglamaktadir.

Ote yandan marka satic1 agisindan da énemli bir yere sahip olmaktadir. Bu durum
satictya Onemli bir dizi avantajlar da saglamaktadir. Bu avantajlar atrasinda siparis
siirecinin kolaylasmasi, rekabetten korunma, karli miisteri etkilesimi, birlesik imaj
olusumu ve tiiketiciler tarafindan genis kabul olarak ifade edilebilmektedir (Ozkan, 2007;
50). Onemli basarilara imza atmus firmalar, diger firmalara gore daha yiiksek karla

urtinlerini satmakta ve rekabet oranlar1 artmaktadir.

Sonug olarak, markalagma tirtinlerin yurt dis1 pazarina agilmalarinda 6nemli bir
noktada durmakta ve uluslararasi ¢aligmalar1 yapmalarini kolaylagtirmaktadir. Bu da
ihracatla miimkiindiir. Thracat ve markalasma arasinda dogru oranti oldugu
gorulmektedir. Markalagsmayla birlikte kisilerin zihin algilarinda 6nemli bir yer edinen
markalar ona gore yurt dis1 pazarina agilmakta ve ona gore de saticisina onemli kazanglar

saglamaktadir.
2.6. Ihracatin Firmaya Etkileri

Is diinyasi, zaman iginde tasimacilik sistemlerinin gelisimi ve hizlanmasiyla
birlikte biiylik bir doniisiim gecirmistir. Uluslararas: ticaretin kolaylagsmasi, kiiresel

pazarlara erigsimin artmasi ve lojistik siireglerin iyilestirilmesi, sirketlerin daha genis bir
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cografi alanda faaliyet gdstermesine olanak tanmmmustir (Timur ve Ozmen, 2009:21). Ayni
zamanda, internet teknolojilerinin hizla evrim gegirmesiyle birlikte, isletmeler dijital
platformlarda daha etkili bir sekilde varlik gésterme ve miisterilerle etkilesim kurma
firsatina sahip olmustur. Bu gelismeler, is diinyasinin daha rekabetci, cesitli ve
uluslararasi boyutlarda faaliyet gosteren bir yapiya doniismesine katkida bulunmustur.
Gegmisten giiniimiize is diinyasi, gelisen ve hizlanan tagimacilik sistemleri, uluslararasi
ticaretin kolay hale gelmesi ve gelisen internet teknolojileri sayesinde gelismis ve

cesitlenmistir (Kaya, 2017: 4). is diinyas: siirekli bir degisim ve doniisiim icerisindedir.

Ihracat gesitli sebeplerden dolay: yapilabilmektedir. Bu durum gerek firma
yapisindan gerekse de {ilkenin durumuna gore farklilik arz edebilmektedir. Bu duruma
Tiirkiye’den 6rnek vermek gerekirse her kobi firmasi ihracat yapmak istemektedir (Cetin,
2016: 42). Cogu KOBI firmasi, Tiirkiye'deki i¢ pazarin daralmasi ve yerel rekabetin
artmasi nedeniyle ihracata yonelmek istemektedir. I¢ pazardaki smirli biiyiime firsatlari
ve artan rekabet, KOBI'leri uluslararasi pazarlara agilmaya tesvik etmektedir. Bu durum,
KOBl'lerin ihracat yaparak yeni pazarlara ulasma ve gelirlerini artirma istegini
artirmaktadir. Thracat, KOBI'ler icin daha genis bir miisteri taban1 olusturma ve is
hacimlerini artirma firsati sunar. Bu nedenle, pek ¢ok KOBI firmasi, i¢c pazardaki
sikintilara alternatif olarak ihracati bir biiylime stratejisi olarak gérmektedir. Firmalarin
thracat yapma nedenleri arasinda satis1 ve kar1 artirmak, uluslararasi pazarlara girmek,
yerel pazardan az etkilenmek, liretim kapasitesini verimli kilmak, rekabet giiciinii
artirmak, olusan pazar firsatlarini degerlendirmek olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda
bu ve benzeri  durumlar ihracatin  firmalara  etkileri  ¢ercevesinde

degerlendirilebilmektedir.

Dinya ekonomisine damgasini1 vuran en 6nemli iki dinamik: kiiresellesme ve
inovasyondur. Ozgiin ve katma degeri yiiksek iiriinlerin iiretim ve ihracat1 iilkelerin
zenginlesmelerinde vazge¢ilmez bir unsur haline gelmistir IGEME, 2009: 2-3). Firmalar,
kiiresellesme ve inovasyonla ihracat yoluyla biiyiimektedirler. Bu da firmalara 6nemli bir

katki sunmaktadirlar.

Ihracat yapan firmalar, uluslararasi rekabetin getirdigi baskilarla basa ¢ikabilmek
icin siirekli olarak yeniliklere odaklanir. Bu siirecte, ihracat faaliyetleri sayesinde firma,

tiretim maliyetlerini diislirerek rekabet avantaj1 elde edebilir ve ayn1 zamanda kapasite
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kullanimini artirabilir. Ayrica, ihracat siirecinde edindikleri bilgi ve tecriibelerle yonetim
becerilerini gelistirirler. Bu deneyimler, firma yoneticilerinin uluslararasi pazarlarda daha
etkili ve basarili olmalarini saglar, gelecekteki uluslararasi faaliyetlerini daha stratejik bir
sekilde planlamalarina olanak tanir. Bu sayede, ihracat yapan firmalar hem operasyonel
hem de yonetimsel agidan daha rekabetci hale gelirler. Ihracat ile firma yerel pazarina
giderek daha az bagiml hale gelir. Talep dalgalanmalarindan daha az etkilenir, 6lgek
ekonomisinden yararlanarak veya gordiigi yenilikleri benimseyerek dretim maliyetlerini
diisiirebilir, kapasite kullanimin1 artirabilir, elde edecegi bilgi ve tecriibe ile yonetimsel
becerilerini ilerletip, sonraki uluslararasi faaliyetlerini daha basarili gergeklestirebilir
(Kartal, 2006: 52).

Sonug olarak, is diinyasi, tasimacilik sistemlerinin gelisimi ve uluslararasi
ticaretin kolaylasmasiyla 6nemli bir doniisiim gec¢irmistir. Bu gelismeler, sirketlerin daha
genis cografi alanda faaliyet gostermesine olanak saglamig ve internet teknolojilerinin

ilerlemesiyle dijital platformlarda daha etkili hale gelmislerdir.
2.7. Markanin Firmanin Ihracatinda Sagladigi Faydalar

Bir firmanin markalagsmasinin sagladigi faydalar onceki bdliimlerde dile
getirilmisti. Bununla birlikte firmalarin markalagma siirecinde Pazar ¢esitliligi, yeni ve
bliylik pazarlar, rekabet ve benzeri alanlarda fayda sagladigi goriilmiistiir. Bu baglamda
pazar gesitliligi ve genisleme kavraminin iizerinde durulmas: gerekmektedir. ihracat bir
firmanin markalagsma siirecinde trettikleri {lirlin veya hizmetlerini farki pazar ve pazar
yerlerine ulastirarak pazar ¢esitliligini arttig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, bu sekilde bir
izlence ile firmalar gelir akisini ¢esitlendirir ve biiyiime potansiyelini arttirabilmektedir.
Uriin gesitliligini arttiran firmalar ayn1 zamanda daha biiyiik Pazar yerlerine erisebilme
sansina sahiptir. Ciinkii yurti¢indeki pazar sinirlidir. Ancak yurtdisina agilmak ve ihracat
yapmak firmanin daha biiyiik ve uluslararasi pazarlara erisimini saplamaktadir. Boylece

firmalarin satiglar1 arttirma ve biliyiimeyi destekleme olanagi sunmaktadir.
2.8. Ihracat Yapan Firmalarin Halkla Iliskiler ve Pazarlamaya Yaklasimlar

Ihracat alaninda yetkin sayilan firmalar mevcut pazarlama ydntemlerini siklikla
giincelleme ihtiyact duymaktadir. Bu dogrultuda dncelikle yasanan problemler ortaya

konulup bu problemler iizerinden yeni ¢oziimler gelistirmek ilerlemenin saglanmasi
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baglaminda onemli katki saglamaktadir. Kiiltiirel problemler, dil problemi, tuketici

tercihleri bunlarin basinda yer almaktadir.

Teknolojinin Etkisi Kiiresellesmenin etkisiyle teknolojik yenilikler ¢abuk
eskimektedir. Diinyanin herhangi bir yerinde ortaya ¢ikan bir yenilik ¢ok ¢abuk taklit
edilebilmektedir. Bu nedenle firmalarin rekabet listiinliigii saglayabilmelerinin bir kosulu
da siirekli yeni {iriin ve hizmetleri piyasa sunmalaridir. “Yeni piyasalara ¢ikarken kiiltiirel
faktorler mutlaka dikkate alinmalidirlar ¢iinkii her lilkeye ve onlari markayi tanitirken ya
da {riinlerimizi satarken hesaba almamiz piyasada basarisiz olmamiza neden
olabilmektedir”. “Kiiltiirel farkliliklar dilde oluyor ve model se¢iminde: Kazakistan’da
trendde olan oyuncaklar veya cizgi filimler oluyor, onunla ilgili modeller isteniyor
mesela; onlarin hava durumuna baglh kislik modellerin 6zel tasarlanmasi istenir”.
“Kiiltiirel farkliliklar bir toplunum kendi i¢inde bile goriildiigii i¢in uluslararasi alaninda
yaptigimiz bu ticarette de etkisini gostermektedir. Gerek yasam kosullar1 gerek giyim
tarzlar1 konusundaki farkliliklar bizi etkilemistir. Ancak gelisen diinyada, bilimin ve
teknolojinin etkisi ile bu kiiltiirel farkliliklar biraz da olsa da azalmistir. Bundan dolayi

basta yasamis oldugumuz sorunlar1 glinlimiizde yasamiyoruz” (Kadyrova ve Topsumer,

2019: 179-180).
3. SONUC

Bu ¢alismanin amaci, ihracat yapan firmalarin halkla iligkiler faaliyetlerinin

performanslarina etkisini incelemek ve degerlendirmeler yapmaktir.

Elde edilen ¢ikarimlardan birincisi, markalarin, markalasma ve taninabilirlik
faaliyetlerinin yalnizca yurt i¢inde sinirli kalmalarini engellediklerini ve yurtdisindaki
varliklariin bilinmesine ve 6zellikle firma ve marka bilinirliginin artmasina yardimci
olduklaridir. Ozellikle pazar yerinin &zellikleri gdz ©Oniine almdiginda {iriin
konumlandirma ve buna dayali olarak stratejilerin 6onemi miilakat esnasinda kendisini
gostermistir. Sar1 (2010)’a gore, cogunlukla biitiin markalar iilkelerin ekonomik, sosyal,
kiiltirel ve benzeri konumlarma uyum saglayabilmek icin g¢esitli stratejiler
gelistirdiklerini belirtmislerdir. Bir baska ifadeyle, her Ulkenin kendi dinamikleri

cercevesinde uygun etkinlikler yapmaya ¢alismislardir.

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin son birka¢ yilda teknoloji baglaminda atmis oldugu

adimlarin bu konu {izerindeki etkisinin ag¢ik oldugu goriilmistiir. Dolayisiyla,
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teknolojinin gelismesi ve bu yapiya kolaylikla uyum saglayan firmalarin markalagma
siirecini hizlandirdiklar1 goriilmiistiir. Ozellikle, reklam ajanslar1 ile ¢alisan firmalarin
markalasma siireglerini daha etkin bir sekilde yonettikleri ortaya ¢ikmistir. Clnki,
firmalarin markalasmasi oncelikle bir PR alanidir ve bu konuda isin uzmanlara
birakilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, hem yurt i¢cinde hem de yurt disinda pazarlama
departmanlari olan firmalarin yurt dis1 Pazar konusunda avantajli bir konumda olduklari
gOrulmiistiir. Dolayisiyla hem yurt i¢i hem de yurt disi ¢alismalarinda PR ajanslariyla

calisilmasinin 6nemi ortaya ¢ikmuistir.

Ihracat, herhangi bir isletmenin kendisine koydugu hedefler dogrultusunda
biiylimesi ve yalnizca yerli pazar degil, yabanci pazarlara, bir baska deyisle, uluslararasi
pazarlarda varlik gosterebilmesi i¢in Onemli bir stratejik bir hamledir. Dolayisiyla
firmalarin ihracatta kendilerine koyduklar1 hedefleri gerceklestirebilmek icin birtakim
onemli adimlar atmalar1 gerekmektedir. Oncelikle, yurtdisina agilmak isteyen firmalarin
Pazar yerleri ile ilgili aragtirmalar yapmasi ve bu aragtirmalar neticesinde planlama
yapmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, ihracata baglanmadan 6nce girilmesi planlanan
pazarlarin detayli bir sekilde arastirilmasi gerekmektedir. Ciinkii, pazarin biiyiikligi,
potansiyel misterileri, rekabet durumu ve ilgili pazar yeriyle ilgili olarak yerel
diizenlemeler hakkinda bilgi sahibi olunmas1 gerekmektedir. Boylece firmanin ihracat
plan1 olusturabilir, stratejik hedefler belirleyebilir ve bu hedeflere ulagmak i¢in atilmasi

gereken adimlar rahat bir sekilde planlanabilmektedir.

Girilmesi planlanan pazar yeriyle ilgili olarak, o pazar yerinin ihtiyaclart ya da
eksikliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu baglamda ihracat yapilmasi diisiiniilen
iriin ya da hizmetlerin uluslararas1 pazarlara uygunlugu dogru bir sekilde
belirlenebilmektedir. Bu baglamda, pazar yerlerinin ihtiyaglar1 belirlendikten sonra;
urtinlerin kalitesinin yaninda, tiiketicileri cezbetmesi i¢in {irlinlerin fiyat: ve ambalajina
dikkat edilmelidir. Sonu¢ olarak, pazar yerinin gereksinimleri dogrultusunda gerekli

tyilestirmelerin yapilamasi gerekmektedir.
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