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NIS PAZARLARA OZGU GLOKAL URUN STRATEJILERININ
GELISTIRILMESI: TCHIBO TURKIYE ORNEGI

Ipek Kazancoglu®, Keti Ventura™,
Miray Baybars™", Rezan Tathdil™™™"

OZET

Nis pazarlarda yer alan global firmalar, faaliyet gésterdikleri tGlkelerin 6zelliklerine
dayall olarak Uriin stratejilerinde farkli uygulamalar benimsemektedirler. Bu
baglamda, calismanin amaci, haftalik olarak dedisen (riin temalari ve magdaza
konsepti kriterlerine dayali bir nis pazarlama stratejisi uygulayan Tchibo
firmasinin, Tirkiye'deki hedef tiiketici kitlesine 6zgli glokal Uriin stratejilerinin
ortaya konulmasidir. Bu amag dogrultusunda, Tchibo Tiirkiye'nin yoneticileri ile
yapilan goriismeler ile Tchibo'nun Turkiye'deki hedef tlketici kitlesine 6zgi
farklilasan Uriin stratejileri incelenmistir. Arastirma modeli olarak nitel durum
calismasi (6rnek olay) tasariminin  kullanildidi  calismada, “tipik durum”
orneklemesi teknigi kullaniimigtir. Goriismeler sonunda elde edilen veriler,
“betimsel analiz” yontemi ile analiz edilmis, Tchibo Tiirkiye'nin Uriin stratejilerine
ve madaza uygulamalarina yonelik oneriler gelistirilmistir. Calismanin, nig
pazarlama uygulamalari ile glokal Urin stratejileri etkilesimini ortaya koymasi
nedeniyle 6zgiin bir calisma oldugu disiiniimektedir.

Anahtar Sozciikler: Nis Pazarlama, Glokallesme, Uriin Stratejileri Tchibo
Tlirkiye

GLOCAL PRODUCT STRATEGIES DEVELOPMENT FOR NICHE
MARKETS: THE CASE OF TCHIBO TURKIYE

ABSTRACT

Global firms which are existing in niche markets adopt different practices in their
product strategies, depending on the characteristics of the countries they
operate. This study aims to explore the glocal product strategies special to
Turkish target market of Tchibo, which applies a niche marketing strategy based
on the weekly changing product themes and store concept criteria. Within this
context, the differentiating product strategies special to Turkish target market of
Tchibo in Turkiye is analyzed through interviews with the managers of Tchibo
Turkiye. Qualitative case study design and “typical case” sampling technique are
used. Data acquired through interviews are analyzed with “descriptive analysis”
method and suggestions related to product strategies and store practices of
Tchibo Tirkiye are developed. It can be said that this study seems to be original
as it puts forth the interaction between the niche marketing practices and glocal
product strategies.

Keywords: Niche Marketing, Glocalization, Product Strategies, Tchibo Tiirkiye
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GIRiS

Kiresellesme firmalarin  daha genis cografyalarda faaliyet
gosterebilmelerine olanak tanirken, Uriin ve hizmetlerini ¢ok gesitli
uluslara, dolayisiyla da kdltlirlere ulastirabilmelerini  saglamaktadir.
Glokallesme ise, kiiresellesme ve vyerel kiltlir etkilerinin birlestigi ve
dengeli bir sentez ortaya cikardigi bir olgudur. Nis pazarlarda kiresel
Olgekte hizmet veren firmalar, faaliyet gosterdikleri Glkelerin 6zelliklerine
dayall olarak dUriin stratejilerinde farkli uygulamalar benimsemekte,
dolayisiyla da glokal yaklasimlardan faydalanmaktadirlar. Bu cercevede
calismada o6ncelikle, perakendecilikte nis pazarlama uygulamalari, glokal
Urln stratejileri ve nis pazarlarda uygulanan glokal Uriin stratejileri
incelenmistir. Daha sonra nis pazarlama uygulamasi yapan Tchibo
Tirkiye firmasinin Tirk pazarina 6zgu glokal Urlin stratejileri 6rnek olay
olarak ele alinarak arastirma bulgularina yer verilmistir.

PERAKENDECILIKTE NiS PAZARLAMA UYGULAMALARI

Nis pazar kavrami literatlirde, benzer &zellikleri ya da ihtiyaglari
olan musteri ya da mugsteri gruplarina odaklanmis, rekabetgi Urinlerin
bulunmadigi, kiiglik bir pazar bolimi olarak agiklanmistir (Dalgig ve
Leeuw, 1994: 40). Rakip sayisinin diger pazarlara kiyasla az olmasi
(Toften ve Hammervoll, 2009: 1380) ve pazarin biyime potansiyeli
tasimasi nedeniyle firmalar acisindan nis pazarlarin cekiciligi artmis
(Ersoy, 2008: 133), buna bagh olarak “nis pazarlama” kavrami 1980'li
yillardan sonra 6nemli bir isletme stratejisi olarak ortaya ¢ikmistir (Noy,
2010: 77). Bunun sonucunda perakendeci firmalar, kiiglik pazar
bélimlerinin karsilanmamis ihtiyaglarina cevap vermek amaciyla nis
pazarlama yontemleri gelistirmeye baslamislardir (Ersoy, 2008: 129).

Nis pazarlama genellikle pazar bélimlemenin bir sonraki adimi
olarak ele alinmis olmakla birlikte (Dalgig ve Leeuw, 1994: 41, Kotler ve
Keller, 2009: 249), literatlirde pazar bdélimleri ve nisg pazarlar arasindaki
ayrimi ele alan birgok galisma bulunmaktadir (Dalgig ve Leeuw, 1994: 41;
Kara ve Kaynak, 1996: 876; Noy, 2010: 79; Shani ve Chalasani, 1993:
33). Nis pazarlama, firmalarin birkag misterinin ihtiyag ve isteginden yola
cikarak daha biylik bir misteri tabanina ulasmasi esasina dayanan bir
sureg olarak tanimlanmistir (Parrish, Cassill ve Oxenham, 2006: 697).
Firmalar pazar, misteri, Grlin ya da pazarlama karmasi konularinda
uzmanlasarak (Meyer, Harris, Kohns ve Stone III, 1988: 96; Tamagnini
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ve Tregear, 1998: 228) ve rakiplerinden farkli stratejiler gelistirerek
(Simpson ve Thorpe, 1996: 20) nis pazarda yer alan musterilerinin
isteklerine yanit verebilmektedirler.

Perakendeci firmalarin musterileri ile kigisel iletisim kurmalan
yoluyla musteri sadakatinin artmasina da destek veren nis pazarlama
stratejileri (Berman ve Evans, 2010: 68; de Chatel ve Hunt, 2003: 114)
literatiirde genel olarak kiigiik ve orta 6lgekli firmalar igin uygulanan bir
strateji olarak dederlendiriimesine ragmen (Ersoy, 2008: 134; Jarvis ve
Goodman, 2005: 292; Noy, 2010: 78; Toften ve Hammervoll, 2009:
1378), biyik olgekli firmalar ve hatta uluslararasi alanda faaliyet
gosteren firmalar tarafindan da kullaniimaktadir (Dalgic ve Leeuw, 1994:
45). Bazi firmalar ise, pazara giris asamasinda nis pazarlama
uygulamalarini benimseyip, yerel nislerden uluslararasi nislere gegis
yapabilmektedirler (Noy, 2010: 81). Ornegin, Ingiltere’'de 1976 yilinda
yerel bir kozmetik firmasi olarak nis pazarda faaliyet gostermeye baslayan
The Body Shop, kurulusundan kisa bir siire sonra uluslararasi pazarlarda
nis bir oyuncu olarak varligini stirdiirmektedir.

GLOBALDEN GLOKALE DEGISEN URUN STRATEJILERI

Literatirde 1980'li yillardan itibaren deginilmeye baslanan
glokallesme kavrami, kiiresel markalarin faaliyet gosterdikleri ulkelerdeki
yerel istek ve beklentilere cevap vermeye baslamasinin bir sonucu olarak
ortaya cikmistir (Robertson, 1995: 26). Bu badlamda, glokal pazarlama,
biitlinlesmeyi degil farklilasmay! ifade ederek (Maynard, 2003: 57), global
pazarda faaliyet gosteren firmalarin Grin ya da hizmetlerini yerel
kilturlere gore uyarlamalari olarak tanimlanmaktadir (Andrews ve Ritzer,
2007: 137; Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 149; Matusitz, 2010: 223).

Glokalizasyon, firmanin bir yandan kiiresel bir marka, (riin ya da
hizmet Onerirken, dijer yandan da pazarlama karmasi uygulamalarinda
yerel pazar dikkate almasidir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 148;
Matusitz, 2010: 224). Bu baglamda, global pazarlama kararlari stratejik
seviyede firmalarin tim diinyayl tek bir pazar olarak kabul etmesi ile
uygulanirken, glokal pazarlama ¢6ziimleri firmalar tarafindan hem
operasyonel, hem de taktiksel seviyede uygulanabilmektedir (Alimiene ve
Kuvykaite, 2008: 44).

Glokal Urtn stratejilerinin, global UGrlnlerin  firmanin faaliyet
gosterdigi pazarlarin yerel ihtiyag ve isteklerine gére uyarlanmasi oldugu
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distndldigiinde, global pazarlarda yer alan firmalarin Grinlerini yerel
kiltire uyarlamalari, onlara bu pazarlarda da gigli bir avantaj
saglamaktadir (Foglio ve Stanevicius, 2007: 35). Tlketiciler 6zellikle gida,
icecek gibi Grinleri kilttrel dederler cergevesinde tiiketme egiliminde
olduklarindan (Ramapu, Timmerman ve Ramapu, 1997: 102), bu tip
drlinlerin yerel kiiltiirel dederler goz 6niinde bulundurularak pazarlanmasi
ve glokal Uriin stratejilerinin bu kapsamda uygulanmasi firmalarin yerel
pazardaki basarilarini arttiracaktir. Global firmalarin girdikleri pazarlardaki
yerel beklenti ve isteklere cevap verebilmek igin Urlnlerinde yaptiklari
uyarlamalara iliskin literatlirde pek gok 6rnek bulunmaktadir. Japonya’da
Philipsin kahve makinelerinin boyutunu tiketicilerin kiigik mutfaklarina
uygun hale getirebilmek icin kiigliltmesi, Mattelin Barbie bebeklerinin
fiziksel 6zelliklerini uyarlamasi (Kotler, 1986: 14), Coca-Cola'nin yesil cayl
kola satmasi (Gorgan, 2009), McDonald’s'in Yeni Zelanda'da tiiketicilerin
beslenme aligkanlklarini dikkate alarak kiwiburgeri satisa sunmasi
(Matusitz, 2010: 224), P&G'nin Tide markali camasir deterjaninin Latin
Amerika ve Avrupa’da Ariel adiyla piyasaya sunmasi (Wilken ve Sinclair,
2007: 5), Nokia'nin Hindistan pazarina girerken kimi telefon modellerinin
zil seslerinden oyun uygulamalarina kadar pek cok o6zelligi pazara gore
uyarlamasi (Daga, 2007: 52), Campbell Soup’un Ingiltere’de sattigi
domates corbalarini Ulkenin damak zevkine goére uyarlamasi (Demirci
Orel, 2010: 116) lrtnlerde yapilan uyarlamalara 6rnek olarak verilebilir.

NIS PAZARLARDA GLOKAL URUN STRATEJILERI

Nis pazarlarda uygulanan glokal Griin stratejilerinin aslinda Griin
gesitlendirmesi ve/veya urin farklilagstirmasi gibi temel pazarlama
stratejilerine dayandigi gorilmektedir. Bu kapsamda driin stratejisi segimi
ise temelde “modern pazarlama“da vazgegilmez bir unsur olan tiketici
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi esasina dayanmaktadir. Glokal Griin
stratejileri global firmalarin standart Urin stratejileri uygulamasi ile
ulasamadiklari nis veya bir baska deyisle kiglik ve/veya dar pazarlara
yonelerek kiiresel pazarlarda daha yogun bir hakimiyet kurmak amacina
hizmet etmektedir. Kiiresel pazarlardaki yogun rekabet, firmalari nis
pazarlara dogru adeta itmektedir. Bu baglamda, glokal stratejiler, global
Olcekte faaliyet gosteren firmalarin, yerel nis pazarlardaki misteri talep
ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik gelistirilen stratejiler olmasi nedeniyle
(Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 151; Foglio ve Stanevicius, 2007: 26)
firmalar agisindan oldukga biiylik 6neme sahiptir. Kendi lkelerinde nis
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Ozellik gostermeyen firmalar, uluslararasi pazarlarda faaliyet alanlarini
daraltarak nis pazarlara yonelebilmekte ve pazarlama karmasini faaliyet
gosterecekleri Ulkedeki tiketici istek ve beklentilerine gére yeniden
sekillendirerek, Ulkenin yerel dederlerine gore Uriinlerinde uyarlamalar
yapabilmektedirler (Meyer, 2006: 1120). Starbucks’in Tirkiye'de driin
gesitlerine Turk kahvesini eklemesi, Disneylandin Hong Kong'daki tema
parkini yerel musteri beklentilerine goére vyeniden sekillendirmesi
(Matusitz, 2009: 667) bunlara 6rnek olarak verilebilir. Inovasyon
agisindan belki de bu &rneklerin en ilginci, haftalik olarak degisen Uriin
temalari ve magaza konsepti ile glokal Grlin stratejilerine “tema” ve
“konsept” yaklasimiyla yeni bir bakis acgisi kazandiran Tchibo firmasi
uygulamasidir.

NIS PAZARLARA 0ZGU GLOKAL URUN STRATEJILERININ
GELISTIRILMESI UZERINE BiR ARASTIRMA:
TCHIBO TURKIYE ORNEGI

1949 yilinda Hamburg’da kurulmus olan Tchibo grubu, o6nceleri
tiketiciye posta yoluyla kavrulmus kahve satan bir firma
konumundayken, 1953 yilinda ilk kahve madazasini agmistir. 1958 yilinda
Almanya kahve pazarinin bir numarali kahve saticisi haline gelmistir. 1973
yllinda kahve cesitlerini arttirarak, madazasinda gida disi Uriinleri de
satmaya baglamistir. 1991 yilinda Orta ve Dogu Avrupa llkelerine yeni
magazalar acarak uluslararasi pazarlara yonelmistir. 1994 yilinda “her
hafta yeni deneyim” ifadesini kullanarak, musterilerine her hafta yeni bir
drlin temasiyla hizmet vermeye baslamistir. 60 llkede 1300 madazasl ve
120.000 satis noktasiyla, “her hafta yeni bir deneyim”i slogan haline
getirerek reklam kampanyalarinda kullanmigtir. 2006 yiinda Tirk
pazarinda ilk madazasini acan Tchibo, 2010 yilinda 12 farkh ilde 44
madazasiyla Tirk tiiketicisine hizmet vermektedir.

Tchibo magazalari gida disi Griinler bélimd, kisisel tiiketime uygun
kahvelerin ve filtre kahve makinesi, kahve kasi§i gibi kahve
aksesuarlarinin satildigi kahve bolimi ve kafe bolimi olarak Gg¢ ana
bolimden olusmaktadir. Bu badlamda, farkli mdisteri gruplarinin
ihtiyaglarini karsilamaya yonelik her hafta dedisen riin temasiyla, (¢ ana
bolimden olusan farkhh hizmetlerin bir arada sunulduu madaza
konseptiyle Tchibo pazarda nis pazar stratejisini uygulayan bir
perakendeci olarak konumlandiriimistir. Tchibo firmasi; ev, dekorasyon,
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mutfak, banyo, ofis, elektronik, tekstil, bebek ve gocuk, kisisel bakim,
aksesuar, mobilya ve gida Uriinlerini ayni anda sunan madaza konsepti,
her hafta yenilenen {riin gami, fiyatlandirma stratejisi, magazada satigi
biten Grinlerin internetten satisi gibi uyguladidi farkli stratejilerle pazarda
rekabet avantaji kazanmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Kisitlan

Calismanin amaci, haftalik olarak degdisen Urilin temalari ve magaza
konsepti kriterlerine dayal bir nis pazarlama stratejisi uygulayan Tchibo
firmasinin, Turkiye'deki hedef tiketici kitlesine 0zgi glokal Grin
stratejilerinin ortaya konulmasidir.

Calismanin en 6nemli kisiti, arastirma yontemi olarak sadece nitel
arastirma ydntemlerinden goériisme tekniginin kullanilarak siibjektivitenin
engellenememis olmasidir. Bunun yani sira, firma temsilcileri ile yapilan
goriismelerde elde edilen bilgilerin gizlilik ilkesi ¢ergevesinde verilmig
olmasi da galismanin bir diger kisitidir.

Arastirmanin Metodolojisi

Galismada veri toplama, arastirma yodntemi, sorulari, modeli ve
orneklem secimi asadida agiklandigi gibidir.

Yontem ve veri toplama. Calismanin amacina uygun olarak nitel
arastirma yontemlerinden “gériisme” teknidi kullanilmistir. Nitel arastirma
yontemi, Tchibo Tirkiye'nin Griin stratejilerinde uyguladii benzerlik ve
farkliliklarin derinlemesine ve tim olasi ayrintilariyla incelenmesi amaciyla
kullanilmistir. Gortisme tiirleri arasindan ise, karar problemi hakkinda bilgi
sahibi bireylerin verdikleri bilgiler arasinda paralelligi ve farklig
saptamak, buna gore karsilastirmalar yapmak amaciyla “yapilandiriimis
goriisme” teknidi tercih edilmistir (Yildirm ve Simsek, 2008: 120). Yapilan
goriismelerde, Tchibo Tiirkiye Ege Bélge Miidiirii ve Tchibo Tiirkiye Uriin
Yoneticisine, “standartlastirimis acik uglu gortisme” teknigi kullanilarak,
Turkiye'deki hedef tiketici kitlesine uygulanan farkli Grln stratejileri,
degisen driin temalar, satis sonrasi sunulan hizmet farkliliklari ve driin
cesitliligine iliskin sorular yoneltilmistir. Her iki yonetici ile goriismeler, 45-
75 dakika arasindaki bir sirede gergeklestiriimis olup, bilgilerin
kaybolmamasi igin gériismeler katiimailarin izniyle kaydedilmistir. Son
olarak da, arastirmaya katilan katiimcilarin ifadeleri yerine gére alintilar
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seklinde verilmis, eksik climleler okuyanin anlayabilmesi icin parantez
icinde gosterilerek yorumlanmustir.

Arastirma sorulari. Arastirma ile cevaplari aranan sorular sunlardir:

e Tchibo Tirkiye firmasi (rin stratejileri agisindan Tirk pazarina
0zgu farklilasma yapmakta midir?

e Tirk pazarina 6zgii farklilasan iriin stratejileri nelerdir?

e Tilrk  tiketicisine ulagirken ardin stratejileri nasil
olusturulmaktadir?

e Tchibo Tirkiye'nin Griin gami yurt disindaki madazalardan farkl
midir?

Arastirma modeli. Calismada, arastirma modeli olarak, ©6rnek olay
(durum) calismasi tasarimi kullaniimistir. Ornek olay calismasi, arastirilan
olguyu kendi yasam cercevesi iginde inceleyen, olgu ve icinde bulundugu
ortam arasindaki sinirlarin kesin hatlarla belirgin olmadigi ve birden fazla
kanit veya veri kaynaginin mevcut oldugu durumlarda kullanilan bir
arastirma yontemidir (Yildirrm ve Simsek, 2008: 278; Yin, 2002: 23). Bu
baglamda, Tchibo Tiirkiye firmasi 6rnek olay seklinde incelenerek Tiirk
pazarina yonelik uyguladigi glokal Grlin stratejileri ayrintili bir bicimde ele
alinmustir.

Calismanin gegerliligini arttirmak icin, goriismelerden elde edilen
veriler ayrintili olarak rapor edilmis, arastirma sonuglarina nasil ulagildigi
aciklanmistir. Bu kapsamda, betimsel analiz kullanilarak goérisilen
bireylerden dogrudan alintilara yer verilerek sonuglar yorumlanmistir.
Arastirma bulgulan kavramsal gergeve ile iliskilendirilmis, ham veriler
bagkalarn tarafindan incelenebilecek bicimde saklanmis, gorisme ve
dokiiman incelemesi verilerinin tutarl olup olmadigina bakilmistir.

Calismanin glvenirligini arttirmak igin ye kontroli ydntemi
izlenmigtir; diger bir ifadeyle, galismaya katilan Tchibo Tirkiye firmasinin
yOneticilerine gériisme notlari verilerek, gériisme kayitlarinin yanlssiz ve
eksiksiz oldugu dogrulatiimistir. Ayrica calismanin her asamasinda izlenen
yol ayrintili olarak tanimlanmistir.

Calismanin gecerlilik ve givenirliginin saglanmasi amaciyla ham
veriler ve analizleri baska bir arastirmaci tarafindan da sistematik olarak
incelenmis, ayni sonuca ulagiimistir.

Orneklem. Calismada “amagli 6rnekleme” yéntemi kullanilmistir. Amagli
ornekleme yontemleri, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde, agiklanmasinda
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kullaniimaktadir. Amacgh 6rnekleme yontemleri arasindan “tipik durum”
orneklemesi calismanin 6rnekleme ydntemini olusturmaktadir. Tipik
durum Orneklemesi, arastirmaci tarafindan yeni bir uygulama veya bir
yenilik tanitilmak istendiginde, bu uygulamanin yapildigi veya yeniligin
oldugu bir dizi durum arasindan en tipik bir veya birkag tanesinin
secilmesiyle yapilmaktadir (Yildinm ve Simsek, 2008: 110). Bu kapsamda,
nis pazarlama uygulamalari ile glokal Uriin stratejilerini Tlrk pazarinda
uygulayan Tchibo Turkiye firmasi tipik bir durum olarak ele alinmis, yeni
bir uygulama olarak incelenmis ve bu uygulama hakkinda bakig agisi
kazaniimaya calisiimistir.

Arastirma Verilerinin Analizi

Galismada Tchibo Tirkiye firmasinin yodneticilerinin gorislerini
carpici bir bicimde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara yer verilerek,
verilerin analizinde “betimsel analiz” yontemi kullaniimistir. Bu yontem
dort asamadan olusmaktadir. ilk asamada, kavramsal cerceveye bagli
olarak goériisme sonunda elde edilen verilerin hangi temalar altinda
diizenlenecedi ve sunulacadi belirlenmistir. kinci asama olarak, tematik
gerceveye gore veriler anlamh ve mantikl bir sekilde iliskilendirilerek
diizenlenmistir. Diizenlenen bu veriler tanimlanarak, dogrudan alintilarla
desteklenmis ve yorumlanmistir. Calisma kapsaminda bir kodlama
anahtari olusturulmustur. Bu kodlama anahtarinda “trin gami”, “tema
planlamas!”, “Tlrkiye'ye 6zgu”, “yerellesme” gibi cesitli anahtar kodlar yer
almaktadir. Badimsiz olarak arastirma verilerinin  kayith oldugu
dokimanlarin tiimd okunarak, goériisme kodlama anahtarinda her gériise
iliskin uygun ifadeler kodlanmistir.

Arastirma Bulgular

Arastirmada oncelikle Tchibo firmasinin dider perakendeci
firmalardan ayirt edici Ozellikleri ve hedef kitlelerini 6grenmeye yonelik
sorular yoneltilmistir. Yapilan gérismede ortaya gikan bazi garpici ifadeler
asadida yer almaktadir (kisisel gériisme, 2010):

“... perakende piyasasinda bulunan diger markalardan en

O6nemli farklarimizdan biri bizim ¢ok sinirli stirede gok sinirli

adetler ile hizmet vermemizdir. Benzer (rlnlerin satisini

yapan diger markalarin kondisyonlari bizden oldukca farkl
oldugundan dolay! yani, bizim kadar genis Griin gamina
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sahip, ancak daha genis metrekareler ile ve genis sezon
araliklari ile galismalarindan dolayl ayni rekabet zemininde
adlandirilmak genel olarak mimkiin olmamaktadir...”

“Bir bireyin tim yasam donemlerine dokunan bir marka
oldugumuz bu sekilde disindlirse cok daha iyi anlasilabilir.
Hedef kitlemiz bundan dolayl her yas ve cinsiyetten insani
icermektedir.

Tchibo tim bir yil boyunca incelendiginde, bir insanin
guindelik hayatinda kullandidi irili ufakh binlerce Griintn farkli
zaman dilimlerinde bulunabildigi bir markadir. Tchibo'dan
iceri adiminizi attiginizda ayni anda kisisel bakim drinleri,
mutfak ekipmanlar, her yasa, her kisiye ya da dedisik
ihtiyaglara uygun olabilecek tekstil drinleri, banyo
aksesuarlari, evinizin her kosesi igin uygun tekstil-
dekorasyon ya da kullanim Urinleri ve bir anda siralandigi
onlarca kategoride gida digi Urtinler bulabilirsiniz.”

Tchibo Tiirkiye firmasinin Tiirk pazarina 6zgii liriin stratejileri.
Goriismelerde Tchibo firmasinin Griin sayisinda olusan farklihdin sadece
Tchibo Tirkiye'ye 6zgi olmadidi, her (lkenin kendine ait pazar
kosullarinin  dederlendiriimesiyle belirlendikleri ifade edilmistir. Bu
kapsamda Tchibo firmasinin Urlin stratejileri ve madaza konsepti
agisindan diinyadaki farkl tlke uygulamalari da incelenmistir. Buna gére,
gorismelerde Tchibo firmasinin sadece paket kahve satisi yaparak, gida
disi, kahve Urinleri ve kafe hizmetlerini ayni anda kullanmadan faaliyetini
strdiirdiga Ulkeler de bulundugu ifade edilmistir. Bu l(lkelere O6rnek
asadida yer almaktadir (kisisel gériisme, 2010):

“... Yaklagik 40 kadar iilkede bu sekilde pazarda bulunmaktadir. Ornegin
Rusya bu lkelerden biridir. ..."

Tchibo Tirkiye vyetkilileri tarafindan yapilan bu acgiklamalar
literatlirde uluslararasi firmalarin yerel pazarlarda nis pazarlara 6zgii Urin
karmalarini yeniden sekillendirdiklerine (Matusitz, 2009: 1; Meyer, 2006:
1120) yonelik bulgulari destekleyici niteliktedir. Yapilan goériismelerde
Tchibo Tirkiye'nin uluslararasi bir firmanin parcasi olarak, Tchibo'nun
Turk pazarinda sundudu Qriin paketlerinde tim diger (lkelerdeki
standartlarda hizmet verildigi ifade edilmistir. Ancak, Tirkiye'ye ithal
edilen baz irinlerin Uzerinde bulunmasi gereken ek bilgilendirme
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kosullari geregi, cogunlukla gida Uriinlerinde bir takim yasal etiketler
konuldugu belirtilmistir.

Tchibo firmasi, Urinlerinin yiiksek kaliteli oldugunun garantisini
gosteren TCM (Tchibo Certified Merchandise) isaretini koyarak, her Grln
igin kalite testleri yaptigini belirtmistir. Ayrica goriismelerde tiim Tchibo
madazalarinda satilan oyuncaklarin, gok siki giivenlik sartlari gerektiren
European Norm 71 standartlarina gore defalarca test edildigi, hicbir
Tchibo Uriindniin cocuklara zarar verebilecek zararll madde icermedidi
ifade edilmistir.

Tirk pazarina 6zgli degisen tiketim aliskanliklarina bagh olarak,
degisen zamanlarda sundugu farkh temalarla Tirk tiiketicisine hitap
etmeye calisan firmanin yetkilileri, gida digi Urinlerde Tirkiye Tchibo
olarak  olusturduklari tema planlamasi ile satilacak Grinlerin
zamanlamasini  belirlediklerini ifade etmislerdir. Bu baglamda, Tirk
tiketicisinin yerel ihtiyaglarini karsilayan bir zamanlama ile hizmet
vermeye calistiklarini belirtmislerdir. Uluslararasi dlgekte faaliyet gdsteren
firmalann yerel nis pazarlardaki misteri talep ve ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik gelistirdikleri stratejileri (Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 151;
Foglio ve Stanevicius, 2007: 31), faaliyet gosterdikleri llke pazarlarindaki
basarilar agisindan oldukga bliylik dneme sahiptir. Gorlismelerde Tchibo
Turkiye firmasinin Tirk tiiketicisine ulasirken gida digi Uriinlerinde diger
llkelerden farkh olarak kendi tema planlamasini yaptigi belirtilmistir.
Tchibo Tirkiye firma yetkilisinin bunun nedenlerini agiklayan gorislerine
asadida yer verilmistir (kisisel goriisme, 2010):

“... Ulkemizin cografi kosullarinin, Kkiiltiirel dokusunun ve
yerel bayramlarinin sonucunda olusan  aligverig
aliskanlklarindaki  farklara uygun, bizim mdusterimizin
ihtiyaclarini karsilayan bir tema planlamasi yapilmakta ve
bundan dolay! Urinlerimizi Almanya’dan bir miktar daha
farkl zamanlarda satisa sunmaktayiz. ...”

Tchibo Tiirkiye'nin Tiirk pazarina 6zgii farkhlasan iiriin gami,
iirin gaminin olusturulmas1 ve diger iilkelerden farkhiliklari.
Tchibo Uriin gami Ulkelere gore farklilik gésterebilmektedir. Goristlen
yetkili, Tlrk pazarina 6zgu farklh tema orneklerinden séz etmistir (kisisel
goriisme, 2010):
“... 23 Nisan ddneminde cocuk Urinleri, anneler giind ve
babalar giinii ddnemlerinde bayanlara ve beylere 6zgi
hediyelik Griinler, Ramazan ve Kurban bayramlari &ncesi
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tekstil ve mutfak temalarimizi sunmaya 6zen gosteriyoruz.
Bu donemlerde agilan temalarimizin zamanlamasi diger
Ulkeler ile tamamen farkliik géstermektedir. ...”

Yapilan gortsmelerde Turk tiketicisinin tiiketim aliskanliklarina
yonelik Tchibo firmasinin Griinlerinde yaptigi uyarlamalardan 6rneklere
yer verilmistir:

... Turk damak tadina hitap eden driinlere her ne kadar
yeni basladik (2009 sonu itibari ile) gibi gdziikse de aslinda
bastan beri bltiin regeteler Tirk damak tadina gore revize
ediliyor. Goriinim olarak cheesecake, muffin, elmal tart vs.
ayni olsa da Almanya’daki Uriinlerden lezzet ve aroma olarak
cok farkl imal ediliyor. Ispanakli borek, simit gibi bize 6zgi
UrGnlere Onimizdeki dénemde de yer verilecek, ancak
musterilerimiz bu Grlnleri vitrinde gérmek istese de aslinda
“Avrupai” Urlinlere daha fazla ilgi gésteriyor. ...”

“... Gida drinleri olarak nitelendirdigimiz kahvelerimiz ise
yine Tirk damak tadina ve Tirk pazarina uygun Urin gami
ile misterilerimizin begenisine sunulmaktadrr. ...”

Tchibo Tirkiye firmasindan goéristlen yetkilinin Uriin sayilarinda
olusan farklihida yonelik verdigi drnek bu konuyu destekler niteliktedir
(kisisel goriisme, 2010): ... Bursa madazalarimizda kayak sporuna 6zgii
GUrdnlerimizin bulundugu temalarimiz daima daha yiiksek adette satisa
sunulmaktadir. Bu gibi 6rnekler cogaltilabilir. ...”

Tchibo Turkiye firmasinin yoneticileri ile yapilan gériismeye gore,
Almanya ve dider Ulkelerde satisa sunulan Urlin gaminin neredeyse
tamamina yakininin Tchibo Tirkiye madazalarinda satisa sunuldugu
belirlenmistir. Bazi Uriinlerin satiimama nedenlerine iliskin Tchibo Tirkiye
firma yetkilisinin ifadeleri su sekildedir (kisisel gorisme, 2010):

... Turkiye pazarinda genis bir pazar hacmi bulunmayan

Ozellikteki Grtnler (paskalya bayramina uygun Urlnler,

Almanya’nin yerel festivallerine 6zgl Urlinler vb.), teknolojik

olarak Avrupa Birligi sinirlari igerisinde galisan radyo frekansli

Urinler (radyo frekansi ile calisan Uriinler, Avrupa Birligi

sinirlari disinda saglikli calismamaktadir), ... ithalat kosullari

ve Almanya’nin Avrupa Birligi disindaki (lkelere ihrag
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kosullari geregi ithalat-ihracatinda zorluk yasanan baz
drtinler (medikal Grtnler vb.) ..."”
Bu kapsamda Tchibo firmasi pazarda basarili olmasinda Tirk tliketicisinin
dedisen demografik ve psikografik Ozelliklerine uygun Grin segimi,
madaza atmosferi, calisan profili ve fiyat aralidinin etkili olacadi
literatiirdeki calismalarda desteklenmistir (Simpson ve Thorpe, 1996: 22).

SONUGC VE ONERILER

Tchibo firmasinin Tirk pazarinin pazar kosullarini ve degisen
tiketim aliskanliklarini  dikkate alarak, gida disi (riinlerde farkh
zamanlarda, farkli tema planlamalan yaparak Turkiye'ye 6zgi bir Griin
stratejisi uyguladigi yapilan goriismeler sonucu ortaya konulmustur.
Tchibo firmasinin dider (lkelerde uyguladigi Griin standartlarinin aynisini
Turkiye'de de uyguladigi, ancak Turkiye'ye ithal edilen bazi Grlnlere,
gogunlukla da gida (riinlerine mevzuat geredi birtakim yasal etiketler
koydugu belirlenmistir.

Arastirma sonucunda Tchibo Turkiye firmasinin, Urin tema
planlamasini  Glkemizin codrafi kosullarini, kiltlrel yapisini, Tirk
tiiketicisinin tliketim aliskanliklarini degerlendirerek belirledigi ve her
madazanin {riin gaminin, o bdlgenin kosullari dikkate alinarak
olusturuldugu saptanmistir. Bu kapsamda arastirma  bulgulari,
literatiirdeki calismalara paralel olarak, Tchibo firmasinin yerel nis
pazarlardaki mugteri talep ve ihtiyaglarini karsilamaya yénelik, Tirk
pazarina 6zgu, glokal {riin stratejileri gelistirdigini gostermektedir.

Tchibo firmasinin farkh UGlkelerdeki tiiketicilerin tim ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik Griin tasanimlarina yénelmesi yerine, Urinlerini daha
net belirlenen hedef kitlelere ydnelik uyarlamasiyla, gesitli pazarlardaki
basarilarinin arttirlacadi  disindlmektedir. Bu sayede, firmaya iliskin
tliketicinin zihninde olusabilecek konumlandirma karmasasi giderilerek
daha net bir konumlandirma stratejisi gelistirmeye yoénelik calismalarin
yararli olacagi o©ngorilmektedir. Hedef tlketici kitlesinin firmanin
varligindan haberdar edilebilmesi ve tanitimi amaciyla kayda deger bir
calismanin yapilmadigi gézlenmistir. Buna yonelik olarak, 6rnegin alisveris
merkezlerinin icine veya caddelere tanitici panolar konularak ya da o
haftaki Grlin temasinin tanitildigi sergi kdseleri agilarak, Tirk tiiketicisi her
hafta dedisen (riin temalarindan haberdar edilerek firma tanitim
calismalarinin iyilestirilmesi saglanabilir.
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Bunun yani sira, firmanin glokal Uriin stratejilerini gelistirirken
hedef pazar olarak secilen tiketicilerin degisen tiiketim aliskanliklarini,
yasam tarzlarini daha iyi analiz etmek amaciyla, madaza iginde
tiketicilerle anket, odak grup, derinlemesine goérisme ve gozlem
calismalarinin yapilmasi, tliketicilerin tema belirleme sirecine aktif
katiiminin saglandidi bir magaza ortaminin olusturulmasi yararl olacaktir.
Ozellikle Tirkiye'de yeni agllmasi disiiniilen magazalarda bu analizlere
gore drin cesitliligine yonelinmesi daha basarill  sonuclar ortaya
gikarabilecektir. Tchibo firmasi Tirkiye'de yil iginde uyguladigi basaril
temalari, magaza ici okuma koseleri, film izleme noktalari vb. ortamlar ile
entegre ederek, tiketicilerin magazalarda daha fazla zaman gegirmesini
saglayabilir.

Bu baglamda, calismanin Tchibo Tirkiye'nin uyguladigi nis
pazarlama uygulamalan ile inovatif glokal Uriin stratejileri etkilegimini
ortaya koymasi anlaminda orijinal bir galisma oldugu sdylenebilir. Bir
sonraki calismada tiiketici yonli olarak Tchibo firmasinin uyguladigi bu
stratejinin algilanan basarisi ve misteri memnuniyeti Uzerine anket
galigmalari yapilmasi planlanmaktadir. Tirk pazarina yatinm yapan ulusal
veya kiresel perakendeciler, glokal Urin stratejilerini belirlemede klasik
pazarlama karmasi stratejilerinin yanisira, Tirk tiketicisinin 6zelliklerine
gore inovatif pazarlama stratejilerini gelistirerek, pazardaki yodun
rekabet agisindan avantajli konuma gegebilmenin yollarini denemelidirler.
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