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OZET

Bu calismada, Turk hazir giyim sektorinin global rekabet
potansiyelinin  bulundugu; sektorin icerisinden, global pazarlama
perspektifiyle gelistirilecek stratejiler dogrultusunda, global rekabette dnder
konuma gecebilecek sirketler cikabilecedi hususu, temel tez olarak

islenmektedir.

Calismada oncelikle, global pazarlama disiplininin tanitimina ve bir
uygulama cercevesi Onerisine yer verilmektedir. Bu bolumun igerigini,
global pazarlamanin getirileri, rekabet analizi yontemleri, girilecek pazarin
secimi, pazara girig stratejileri ve pazarda buylme stratejileri
olusturmaktadir. Onerilen uygulama c¢ercevesi modeli, literatiirden
aktarilan bilgilerin, stre¢ yaklasimi ile yeniden derlenmesiyle

olusturulmustur.

Calismanin uygulama boliminde, O©nerilen uygulama sureci
adimlari takip edilerek, 6ncelikle sektériin global vizyonu tartisiimaktadir.
Ardindan, dinyada ve Turkiye'de hazir giyim sektériiniin global rekabet
durumu analiz edilmektedir. Bu analizlerin sonuglari paralelinde, sektore,
hedef pazarlara giris ve pazarda blylime stratejileri 6nerilmektedir. Son
asamada, global gelisimin gbzden gecirilmesi ve vizyonun

guncellenmesine yonelik 6nerilere de yer verilmektedir.

Sonu¢ bdliminde, uygulama sonucu olarak, Turk hazir giyim
sektorinin global aktor ¢ikarma potansiyelinin bulundugu kanisina yer
verilmigtir. Tezin genel sonucu olarak ise, ulusumuzun zenginlesmesinde
rol oynayacak global aktorlerin yaratiimasinda global pazarlamanin,
sundugu teorik cerceveler ve uygulama yontemleri ile, sirketlerimize

yardimci olacak en 6nemli disiplin oldugu kanisi dile getirilmektedir.



ABSTRACT

In this thesis, the potential and possibility of developing leading,
competitive global actors from within Turkish Garment Industry, with the
help of strategies developed from global marketing perspective is

examined.

The first part begins with an introduction to global marketing
discipline with special emphasis on benefits of global marketing, methods
of competitive analysis, selecting the target market, market entry
strategies and market development strategies. After the introduction, a
framework for global marketing applications is proposed by reorganizing
the concepts from the literature with a process approach.

In the application part of the study, following the steps in the
application framework, the global vision of the industry is discussed.
Secondly, the global competitive analysis of the industry is performed. In
accordance with the findings of the analysis, strategies for selecting the
target market and entering into it are proposed. Finally, there are
suggestions for reviewing of the global development phase of the firms
and revising their global visions.

In conclusion, for the application part, it is deducted that Turkish
garment industry has the potential and infrastructure to create and support
global actors. The general conclusion for the thesis is that the global
marketing with its theoretical frameworks and practical implications is the

discipline that will enable Turkish firms to become global actors.
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BOLUM 1
GIRIS : TURK HAZIR GiYiM SEKTORUNUN

GLOBAL REKABET POTANSIYELI

1.1. GLOBALLESME VE GLOBAL HAZIR GIYiM TICARETI

90’larin ortalarina kadar, bir tlke sinirlarini asan operasyonlara
veya firmalara, uluslararasi veya cokuluslu denilmekteydi. Ancak, gelisen
iletisim ve ulastirma imkanlari, operasyonlari veya firmalari, bir — iki tlke
arasinda cereyan eden iligskiler agi olmaktan cikarip, gercek anlamda
sinirlarin anlamini yitirdigi, tim diinya ¢apinda gelisen olaylar zincirinin bir
parcasi haline getirdi. Artik is sudregleri, ulus sinirlarindan bagimsiz

tasarlanmakta ve global dlgekte icra edilmektedir.

Globallesmeyi mumkin kilan teknolojik gelismeler, her gecen gin
daha da hizlanmakta, daha ©6nce globallesmesi hayal bile edilmeyen
konular, tum dinyanin gindemine oturmaktadir. Bugin artik isletmeler,
rekabet avantajlarini surdurebilmek igin, hem tedarik alaninda, hem de
musteri alaninda global alternatifler Uzerinde durmaktadirlar. ‘Yerel' ve
‘yakin’ kavramlarinin yerine, ‘maliyet avantaji’ ve ‘karlihk’ kavramlari 6n
plana ¢ikmaktadir. isletmelerin, dikkate deger bir maliyet iyilestirmesi veya
kar artirimi igin, diinyanin herhangi bir yerine gidip ofis acabilecek duruma

geldigi gozlemlenmektedir.



Czinkota, Ronkainen ve Tarrant (1995:12-14), musterilerin, pazarin
ve kanallarin globallestigi diinyada, is yapma bigimlerinin de globallesmek
zorunda kaldigini belirtmektedir.

1970’lerden bu yana ve 0Ozellikle dogu blogunun c¢b6zilmesinden
sonra, dunya ticaretinin gelismesi yoninde ¢cok dnemli gelismelere tanik
olundu. Bu kimi ulkeler ve sektorleri igin uluslararasi arenada yeni firsatlar

dogururken kimileri i¢in yeni tehlikeler yaratti.

Sektorlerin globallesmesini hizlandiran faktorler arasinda ilk olarak,
ulasim ve iletisim alanindaki teknolojik gelismelerin Ulkeler arasinda
dagitimi zorlastiran engelleri 6nemli 6lctide ortadan kaldirmasi sayilabilir.
Ozellikle son yillarda gelisen internet adi sayesinde, onceleri giinlerle ifade
edilen iletisim ve bilgi ulastirma sureleri, saniyelerle ifade edilebilecek

diuzeye geriledi.

Verimliligi  6nemli boyutlarda artiran Uretim teknolojilerindeki
gelismeler ve buna paralel bir hizda gelisen yonetim teknikleri sayesinde
hizla artan udretim miktarlari karsisinda yeni pazarlar arayan yerel
sanayiciler, eskisinden daha fazla yurt digi pazarlara ihtiyag duymaya
basladilar.

Gelisen teknoloji ve iletisim imkanlari, diinya tzerindeki tercihlerin
giderek daha cok birbirine benzer hale gelmesine sebep olmaktadir. Bu da
yerel talebi etkilemekte ve ulusal farklarin azaldigi bir global pazar

yapisina gidigi hizlandirmaktadir. (Levitt, 1983)

Uluslararasi ticarete engel olan kimi yasal dizenlemeler de,
gectigimiz yillarda, serbest ticaretin yayilmasi yoninde degisimlere
ugramistir. GATT (General Agreements on Tariffs and Trade) anlasmasi
ile baslayan serbest ticaretin tim dinyaya yayilmasi sureci, Duinya Ticaret
Orgutuniun kurulmasi ve neredeyse biitin Ulkelerin bu orgute Uye

olmalariyla, kurumsallagma sirecine girmistir. Ticaretin global dizeyde



engelsiz yuratulmesi, global zenginligin esit dagiiminin da o6nund
acacaktir. (Pitroda, 1997)

Boyle bir pazar formasyonu, oncelikle diinya hazir giyim devlerinin
daha da biiylimelerinin énuni agmaktadir. Diinya Ticaret Orgltuniin 2003
yili istatistiklerine gore, global hazir giyim sektortiniin toplam ticaret hacmi

226 milyar USD dtizeyine ulagmigtir.

Nitekim, globallesmeye en hizli uyum gosteren sirketlerin basinda,
global hazir giyim sirketlerinin geldigi gorilmektedir. Ornegin, Amerikan
Levi Strauss firmasi, bir kisim trunlerinin tasarimini Briksel'de yapmakta,
kumaslarini italya’dan almakta, etiketlerini Hong Kong'dan getirtmekte,
hazir giyimini Tarkiye'de yaptirip, ardindan cesitli tlkelerdeki dagitim
noktalarina ulagtirmaktadir. Bu sureg, uluslararasi olmaktan 6te, global

olarak tasarlanmig olan ve yurutilen bir suregtir.

Globallesmenin firsatlarindan yararlanmak ve global aktdr olmak
isteyen Ozellikle Turk sirketlerinin, bu hacmi blyitmeye ve daha buyuk
pay almaya yonelik hazirliklarini yogunlastirmalari gerekmektedir.
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1.2. TURK HAZIR GIYIM SEKTORUNUN GLOBAL REKABET
YETENEGININ GLOBAL PAZARLAMA UYGULAMALARIYLA
GELISTIRILMESI

Globallegsen dinya ticaretiyle birlikte, Ulkelerin kalkinmalarinda,
global rekabete acik sektorlerin giderek daha fazla rol almaya basladigi
gOzlemlenmektedir. Ulusal kalkinmanin bas aktorleri, global pazarda

rekabet avantajina sahip sektdrlerdir.

Tark hazir giyim sektort, Turkiye ekonomisinin 0nde gelen
sektorlerinden biridir. Sektor, 30.000 igyerindeki 2 milyon calisaniyla,
Tuarkiye'de istihdamin dnemli bir bolumint saglamaktadir. (TGSD, 2004)
Sektorin ihracat kapasitesi ve uluslar arasi rekabet gucli yuksektir.
Hammadde olanaklari bakimindan, gerek pamuk ureticiligi, gerek iplik
tesisleri, gerekse tekstil sektorintn bilinen gict dolayisiyla dikey
entegrasyonda 6nemli boyutlara ulagsmis bir alt yapiya sahiptir.

Tark hazir giyim sektoért, su anda dunyadaki rakipleri arasinda
kalitesi ve kapasitesi ile ilk siralarda yer almaktadir. Turkiye, 80'lerin
ortalarindan itibaren, Avrupa'nin yuksek iscilik Gcretleri ylzunden terk
etmeye basladigi bu sektore, oncelikle dusuk iscilik Ucreti avantajiyla
girmigtir. Ancak, uzak dogudaki gelismekte olan ulkelerin, 9Q'larin
basindan itibaren sekt6re girmeye baglamalariyla birlikte, dugtk isgcilik
Ucretleri, Turkiye icin bir rekabet avantaji olmaktan ¢ikmaya baglamigtir.
Tarkiye artik, cografi yakinlik, hizli teslimat olanaklari ve yetismis is gtcu
varhgr dolayisiyla siparis almaya ve Uretim yapmaya devam
edebilmektedir. Batili buydk alici firmalar, uzak doguda yaptiramadiklari
zor modelli Urunleri, ¢cok hizli Gretilmesi gereken repete (tekrar) siparigleri

Turkiye'de yaptirmayi tercih etmektedirler.
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Batili Ulkelerin Turkiye'yi tercin etmelerinin bir diger nedeni,
Tuarkiye'nin tekstil sektoriinde, hazir giyim yan sanayisinde ve lojistikte de
¢ok onemli mesafeler almis olmasidir. Uzak dogu ulkelerinde, ¢ok ucuz
isciliklerle buyldk hazir giyim tretim tesisleri bulmak mimkuin olmaktadir.
Ancak, hazir giyim yan sanayisinde ve lojistikteki ¢cok onemli alt yapi
eksiklikleri, Uretimi zora sokmakta, lojistik yukind alicinin omuzlarinda

birakmaktadir.

Tark hazir giyim sektord, yetismis insan gucu ve gelismis alt
yapisiyla, diunya pazarlarina aracisiz acilmaya hazirdir. Ancak, gerek
piyasadaki cok guclu ve iyi organize olmus batili alicilarin ve yine c¢ok
guclt  batih  markalarin  hakimiyetleri, bu aciimin  yapilmasini
zorlagtirmaktadir.

Turkiye'de, Uretimde yetismis insan gucl mevcudiyeti s6z konusu
iken, pazarlamada ve 0zellikle global pazarlamada yetismis insan gucu
eksikligi bulunmaktadir. Sektor yatirimcilari, 90'larin ortalarindan itibaren
kendi markalarini yaratip bati piyasalarina acilmaktan bahsetmektedir.
Ancak bunu simdiye kadar kismen basarabilmis firma sayisi, gelismis

ulkelere oranla, oldukca sinirli sayidadir.

Bu eksiklik, sektordeki sivil toplum kuruluslan tarafindan da dile
getirilmektedir. Turkiye Giyim Sanayicileri Derneginin (TGSD) yayinladigi,
Mayis 2002 basin bulteninde, bu konuya temas edilerek: "Uluslararasi
satis noktalarinda, kendi markalarimiz ile etkili olmak Uzere bir strateji
olusturulmasi garttir* denilmektedir.

Buglne kadar suregelen benzeri tartigmalarin arkasindaki temel
kabul, Turkiye'nin bir tretici/fasoncu ulke oldugu, fasonculuktan ¢ikigin ise
markalagsma ile olabilecegidir. Bugun artik bu temel kabulin sinirlarinin
Otesine gecmek gerekmektedir. Bu dusunsel acillim ise, sadece marka
yaratma tartismalari ¢ercevesinde kalmayip, sektdrin etkinlik sinirlarini

global cercevede ve ¢ok boyutlu dustnerek yakalanabilir.
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Globallesen is surecleri, cok degisik alanlarda, global Olcekte
uzmanlagma ve global aktor olma firsatini sunmaktadir. Hazir giyim
sektorinun is surecglerinde global Olcekte uzmanlagacak Turk firmalari,
markalasmanin yani sira, ¢ok farkli alanlarda da kendilerine global rekabet
avantaji getirebilecek acilimlar yakalayabileceklerdir. Mevcut gucli
altyapinin dstiine insa edilecek bu acilimlari degerlendirmekte en cok
faydalanilacak arag, global pazarlama disiplinidir. Global pazarlama
perspektifi olmaksizin yapilacak acilimlar, global arenadaki guclu ve
deneyimli rakiplerin kargisina savunmasiz ve deneyimsiz ¢ikmak anlamina

gelecektir.
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1.3. CALISMANIN YAPISI

Bu calismada, Tuark hazir giyim sektorinin global rekabet
potansiyelinin  bulundugu; sektérin icerisinden, global pazarlama
perspektifiyle gelistirilecek stratejiler dogrultusunda, global rekabette 6nder
konuma gecebilecek sirketler c¢ikabilecedi hususu, temel tez olarak
islenmektedir.

Bu amagla, sektérde uzun vyillardir var olan, bu c¢alismanin
yazarinin da sektor profesyoneli olarak dogrudan katilimcisi oldugu, global
pazarlarda etkin olma tartismalari, global pazarlama disiplini ¢cercevesinde
ele alinmaktadir. Sektdrde faaliyet gosteren girisimci ve yoneticilere,
global pazarlama literatirindeki son gelismeler dikkate alinarak
hazirlanan, uygulamaya yonelik global pazarlama stratejileri ©nerisi

sunulacaktir.

Calismanin takibeden boliminde, global pazarlama disiplininin
tanitimina ve bir uygulama c¢ergevesi Onerisine yer verilmektedir. Bu
bolimun igerigini, global pazarlamanin getirileri, rekabet analizi yontemleri,
girilecek pazarin sec¢imi, pazara giris stratejileri ve pazarda buyime
stratejileri  olusturmaktadir.  Onerilen uygulama cercevesi modeli,
literatiirden aktarilan bilgilerin, sure¢ yaklagimi ile yeniden derlenmesiyle

olusturulmustur.

Calismanin Gg¢luncu bolumunde, ikinci bolimde ortaya konan
uygulama sureci adimlari takip edilerek, dncelikle sektoriin global vizyonu
tartisilmaktadir. Ardindan, dinyada ve Turkiye’de hazir giyim sektdrindn
global rekabet durumu STEP analiz ¢ergevesinde irdelenmekte, SWOT

analizi ile de, gugli ve zayif yonler ile firsat ve tehditler ortaya
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konmaktadir. Bu analizlerin sonuglari paralelinde, sektore, hedef pazarlara
giris ve pazarda buyume stratejileri 6nerilmektedir. Son asamada, global
gelisimin gbzden gecirilmesi ve vizyonun glncellenmesine yonelik

Onerilere yer verilmektedir.

Calismanin sonu¢ boliuminde, uygulamanin sonuglarina ve tezin
genel sonucuna yer verilmektedir. Uygulama baglaminda yapilan analiz ve
degerlendirmeler sonucunda, Turk hazir giyim sektoriinin global akt6r
cikarma potansiyelinin bulundugu kanisina varilmistir. Tezin genel sonucu
olarak ise, ulusumuzun zenginlesmesinde rol oynayacak global aktorlerin
yaratiimasinda global pazarlamanin, sundugu teorik cerceveler ve
uygulama yontemleri ile, sirketlerimize yardimci olacak en 6nemli disiplin

oldugu kanisi dile getirilmektedir.

Bu calismanin sonucunda ortaya konan stratejiler, sektor
cevrelerinde tartisilip, aynen veya kismen kabul goérebilecek, sirketlerde
bu stratejileri uygulamaya yonelik planlar olusturulabilecektir. Calismada,
global pazarlama literatiriinden yapilan alintilar ve global pazarlama
uygulamasinin getirilerine yapilan vurgular nedeniyle, sektér ¢evrelerinde,
global pazarlama disiplinine olan ilgi artabilecektir. Onerilen stratejilerin
uygulamasina yonelinmesi durumunda, sektor kuruluslar tarafindan;
stratejilerin gerceklestiriimesi i¢in gereken ortamin hazirlanmasina yonelik
devlet ve hukimet politikalarinin olusturulmasi igin; kamuoyu, ilgili kurum

ve kuruluglar nezdinde ¢aligmalar da baglatilabilecektir.
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BOLUM 2
GLOBAL PAZARLAMA iCiN UYGULAMA

CERCEVESI
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BOLUM 3

TURK HAZIR GIYIM SEKTORUNUN
GLOBALLESME SURECI VE GLOBAL

PAZARLAMA STRATEJILERI
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BOLUM 4
SONUC: GLOBAL AKTOR OLMAK ICIN GLOBAL

PAZARLAMA

4.1. TURK HAZIR GIYIM SEKTORUNUN GLOBAL AKTOR
CIKARMA POTANSIYELI BULUNMAKTADIR

Turkiye, global hazir giyim sektdriinde, Uretimden satiglar dikkate
alindiginda, Cin'den sonra gelen, ikinci buyutk Uretici tlkedir. Bu guci
elinde tutan Turkiye, global pazarlarda etkin olabilecek sirketleri
cikartabilecek altyapiya sahiptir. Turkiye'nin global pazarlarda 6ne cikan

aktorlere sahip olmasi, ulkenin zenginligini saglayacak en 6nemli husustur.

Tarkiye’nin global etkinlik agisindan umut baglayabilecedi en dnde
gelen sektdr olan hazir giyim sektorinin, udlkenin zenginlesmesi
acisindan, global aktorler yaratma zorunlulugu bulunmaktadir. Bu surecgte
atilacak ilk adim, global pazarlama perspektifiyle gelistirilecek, nihai
asamada global bir aktor olmayr amaglayan, global vizyonun

tanimlanmasidir.

Yaptigimiz rekabet analizinin sonuclari, her yonuyle, sektorin
rekabet edebilirligini ortaya c¢ikmistir. Ancak, global pazarlara
baktigimizda, heniiz hazir giyim pazarlarinin global aktorleri arasinda Turk
firmalari bulunmamaktadir. Halen, Alman, ingiliz ve Amerikali firmalar,
global pazarlarin hakimleri konumundadir. Bu ulkelerden gelen firmalar,

rekabet avantajlarini dretimden degil, Uretim gecmislerine dayanan,
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Urettirme becerilerinden ve pazarlama etkinliklerinden almaktadirlar.
Tarkiye de artik bu yone yonelmelidir. Bununla birlikte, global gelisme
asamalari bakimindan sirketlerimiz, heniiz uluslararasi pazarlama

asamasinda oldugundan, alinmasi gereken daha ¢ok yol bulunmaktadir.

Uygulamada da ortaya koydugumuz gibi, sirketlerimiz, global
pazarlarda s6z sahibi olmak igin, sektor cevrelerinde tartisilageldigi tzere,
sadece Uretimcilikle fasondan cikip markalasma yolunu tercih etmek
zorunda degildirler. Bunun yani sira, global tedarik organizasyonu yoluyla,
ya da magazacilikta uzmanlagmak yoluyla da global aktor ¢ikarabilir.

Fasonculuktan ¢ikista oncelikli hedef pazarimiz, orta vadede uyesi
olmayi 6ngdrdugumuiz, Avrupa Birligi pazaridir. Tercih edilen segenege
gbre, pazara giriste ve pazarda uygulanacak stratejiler, global sektorin
guncel durumu ve yasanan gelismelerin trendi dogrultusunda ilgili

bolimlerde detaylariyla dnerilmis bulunmaktadir.

Pazara yerlesiimesi ve pazarda belli bir basarinin elde
edilmesinden sonra, global buylme sirecinde gundeme, Ulke / pazar
acithmlari gelecektir. Burada sektérimuz aktorleri icin 6nerimiz, 6ncelikle
belli bir tilkeyi secip o Ulkeye odaklaniimasidir. ilk lilkede yakalanilan belli
bir basarindan sonra diger tlke pazarlari denenmelidir.

Pazarlarin yani sira, pazar disi blyume alanlari da unutul-
mamalidir. Oniimiizdeki yillarda, tasarim, CAD/CAM, know-how, moda
yaratma, her zamankinden daha 6nemli hale gelecektir. Bu alanlardaki
gelismeleri yakindan takip edebilmek ve rekabet avantaji yakalamak icin,
stratejik isbirlikleri, alternatif bir yontem olarak g6z dntinde tutulmalidir.

Tim bu alanlarda basarli olunmasiyla birlikte gelinecek nokta,
global bir sirket yapisinin dogru tasarlanmasi noktasidir. Geligsme
asamalari modeli dogrultusunda, gelecegi gorerek, sektdre yon veren
dunya sehirlerinde, cok merkezli olarak yapilandirilacak sirketler, saglikh

ve hizh buydimenin saglam temellerini atmis olacaklardir.
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4.2. GLOBAL AKTOR OLMAK iCiN GLOBAL PAZARLAMA
ACILIMLARI

Gunumuzde yasadigimiz, gerek teknoloji alanindaki gelismeler,
gerekse uluslararasi ticaretin  serbestlesmesi yonundeki yasal
dizenlemeler, global ticaretin onind alabildigine agmaktadir. Uluslarin
zenginligi ise, giderek daha fazla, o uluslarin bagrindan c¢ikan global
aktdrlerin cokluguyla dogrudan ilgili bulunmaktadir.

Global ac¢ihmi gercgeklestirebilmek icin, global pazarlamanin
sundugu teorik cerceveler ve uygulama yontemleri, sirketlerimize yardimci
olacak birincil araclardir. Uygulama streci 6nerimizde, literatiirden secgerek
bir araya getirdigimiz araclarla olusturdugumuz uygulama sireci, teoriyi
pratige dokmek isteyen uygulamacilar igin bir uygulama rehberi
niteligindedir.

Globallegsen ticaretin sunduklarindan yararlanmak ve global aktor
olmak isteyen Ozellikle Turk sirketlerinin, global bir vizyona ve global
stratejilere ihtiyaci bulunmaktadir. Basta hazir giyim sektérimiz olmak
Uzere, tim sektorlerimiz, global pazarlama perspektifini kazanip, global
stratejiyi dogru anlayip, global vizyonlarini formile etmek durumundadir.

Sirketlerin, dinya dzerindeki tum faaliyetlerini buttnlestirme
dusuincesi Uzerine kurulu global strateji disuncesi, Ulkeler arasindaki
taginir degerlerin transferinden daha fazlasini ifade etmektedir.
Sirketlerimiz, Ulkeler ve bolgeler arasi baglantilari dikkate alarak, dinyay:,

sinirsiz tek bir pazar olarak ele almak zorundadir.

Dogru global stratejiler icin ise, firmalarimizin, global pazarlama
perspektifinden, firma yapisi olarak ne asamada olduklarinin farkinda
olmalar1 gerekir. Bu noktada, global pazarlamada gelisme asamalari
analizi devreye girmektedir. Bu analiz dogrultusunda yapilacak durum

tespiti, firmalarimiz igin, ise baglama noktasini tespit anlamina gelecektir.
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Globallesmede o6ncl, gelismis Ulkelerin  blydk sirketlerinin
deneyimleri dogrultusunda geligip zenginlesen disiplin, globallesme
surecine giren deneyimsiz firmalarin, global pazarlardaki rehberi olacaktir.
Tarkiyemiz, son yillarda yaptigi ihracat ataklariyla gelismekte olan ulkeler
arasinda en 0n planda ise de, ulke sinirlari diginda buttnlesik 6rgutlenme
anlamina gelebilecek tirde global yapilara henliz sahip dedgildir.
Dolayisiyla, global uygulamalar konusunda, fiziksel kaynaklar ve insan
kaynaklari olarak bir hayli eksigimiz bulunmaktadir. Bu konuda
eksiklerimizi hem tespit etmemize, hem de gidermemize yardimci olacak

disiplin, global pazarlama disiplinidir.
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