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Oz

Uludararasilasma stratejisi bilyuk perakendeciler tarafindan yaygin bir sekilde kul-
lamlmaktadir. Bu ¢alismanmn amaci, isletmelerin uluslararas: pazarlardaki pazarlama faali-
yetlerini incelemektir. Esas itibar ile bilylk gida perakendecilerinin uluslararas: etkinlikle-
rini cerceveleyen bu calisma sektoérin uluslararasi genel karakteristiklerini ve sektdrdeki
etkinligin yogunlugunu saptamay1 amaglamaktadir. Uluslararasi etkinlikler gerceklestikleri
cografi bolge, donemleri, gerceklesme bicimleri ve yapisal boyutlariylaincelenmistir. Orta
ya cikan bulgular perakendecilik sektoriinde firmalarin etkinliklerinin biyik oldugunu
gostermektedir. Ozellikle, meveut pazarlar ile yeni olusan pazarlar arasinda guiclu bir pera-
kendeci etkinlik akis1 vardir. Calisma, uluslararasi perakendecilerin farkli pazarlardaki
faaliyetlerinin sayilarina ve etkinliklerine bakarak, kiresel perakendecilik yapilarimn geli-
siminin anlasiimasina yeni boyutlar kazandirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uludararasilasma, Uluslararas: pazarlar, Perakendeciler

INTERNATIONALIZATION’SDYNAMICS: INTERNATIONAL MARKETSAND
RETAILER BUSINESS OPERATIONSIN THE INTERNATIONAL MARKETING

Abstract

The strategy of internationalization is widely used by major retailers. The purpose
of this paper isto examine the business operations in the international markets. Drawing on
a database recording international activities of top based grocery retailers, this paper aims
to establish the general international characteristics and of the sector frequency of activity
in this sector. International activities have been examined in terms of the geographical area
and time they have occurred, the way they have occurred and their structural aspects. The
findings presented here show that there are effective activities of the firms in retailing.
There is a particularly strong flow of retail activity between recent markets and emerging
markets. By looking at retail activities and number of retail operations by international
retailers in different markets, the paper adds a new dimension to understanding the
development of global retail structures.
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GIRIS

GUnUumuzde kiresellesme olarak ifade edilen olusum, hem ulusal ekonomi-
leri hem de uludararas ticareti yeniden sekillendirmis, derinden etkilemistir. Bu
etkiler bir taraftan isletmelerin uludararas: faaliyetlerini cepegevre saran dis pazar-
lardaki degisimle makro agidan bir taraftan da tiketiciler Gzerindeki degisim vasi-
tasi ile mikro acidan degerlendirilebilir. Kiresellesme olgusu, insanlarin tiketim
aliskanliklarim ve yasam tarzlarini birbirlerine yaklastirmig, yasamlarindaki ve
tiketimlerindeki farkli bicimleri homojenlestirmistir. Ote yandan uluslararas: fir-
malarin belirleyicilikleri artmis, boylece yeni ylzlyle bir ulusararas: pazar ortaya
cikmus, bu pazarda insanlarin, mallarin, hizmetlerin ve sermayenin onindeki sinir-
lar blyuk dl¢lde ortadan kalkmistir. Aynmi zamanda hizla gelisen ulasim-iletisim
sektorleri ve teknolojileri dinyanin her yerinde isletmelerin Uretim ve pazarlama
fadliyetleri ylritmesine imkan vermektedir. Uluslararasi alandaki bu degisim din-
yaticaretinde de 6nemli 6lclde belirleyici olmakta, firmalarin uluslararas: faaiyet-
lerini etkilemekte ve uludararasilasma diizeylerini artirmaktadir.

ARASTIRMANIN KONUSU

Uludararasi isletmelerin pazarlama faaliyetleri ve uludararasi pazarlardaki
etkinlikleri perakendecilik sektorii agirlikli olmak Gzere incelenmistir.

ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmada uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin faaiyet-
leri ve etkinlikleri incelenerek uluslararasi pazarlardaki dinamik yapinin ortaya
konulmas: amaclanmustir. Uluslararasi pazarlardaki isletmelerin bir kismu kendi
ulusal pazarlarindaki itici faktorlerin tesiriyle uludararasi pazarlarda faaliyette
bulunmaya yonelirken, bir kismi da pro-aktif yaklasimla uludararasi pazarlarin
cekiciligini dikkate alarak uluslararasi pazarlara girmektedirler. Bu isletmeler
uluslararasilasma stirecinin belli noktalarinda yer almaktadirlar. Uludararasilasma
strecinde yer alan isletmelerin pek cok sektdrde ve farkli pazarlarda etkinlikleri
gbzlenmektedir. Calismada bu isletmeler perakendecilik sektori yogunlukta olmak
Uzere ele alinmustir.

ARASTIRMANIN ONEMIT

Uludararas: pazarlari ve uludararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmele-
rin etkinliklerini ortaya koymak ¢zellikle ulusal pazarlarda varliklarim strdiren
isletmelerin dikkatini cekmek ve ulusararasi diizeyde rekabet edebilirliklerini gos-
termek acisindan énemlidir. Ulusal pazar ve uludlararasi pazar cevreleri farkl pa-
zarlama sartlarina sahiptirler. Isletmelerin ulusararas: faaliyetlerinin ortaya konul-
mast kendi ulusal pazarlarinda faaliyetlerini sirduren isletmelere uluslararast pa-
zarlarin dinamizmini yansitirken, uludararasi pazarlardaki cekiciligi ve uludararasi
pazar sartlarinin firsatlara nasil donustirdldiigini de gostermektedir. ilk asamada
uludararasi pazarlara ilginin artmasi, isletmelerin uluslararasilasma asamalarina
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gecisine firsat verecektir. Bu ylzden uludararasi pazarlarin dinamizmini ortaya
koymak ve isletmelerin uluslararasi pazarlardaki etkinliklerini vurgulamak ulusal
diizeyde pazarlama faaliyetlerini stirdiren isletmeler icin tesvik edici olacaktir.

ARASTIRMANIN METODOL OJisi

Arastirma aan calismasina dayanan bir uygulamay: igcermemektedir. He-
deflenen amaclar dogrultusunda ikincil veriler kullamilarak uludararas: pazarlar ve
uludararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler incelenmis, etkinlikleri ortaya
konulmaya ¢aligilmistir.

ARASTIRMANIN SINIRLARI

Icerik bakimindan arastirmaya bir simrlama getirilmistir. Uluslararasilasma
kavrami sosyal, kultlrel, ekonomik, siyasi vb. pek ¢ok aanlaic ice ele ainan bir
kavram olmasina karsilik, bu calismada isletmelerin uludararasi pazarlama faali-
yetleri cercevesinde konu edinilmistir.

Sektorel acidan bir ssnirlamaya da gidilmistir. Kuskusuz ulusararas: pazar-
larda pek cok isletme uludlararas: etkinlik sirdirmektedir. Bu yogunluk igerisinde
konu, gida perakendeciligi sektériinde faaliyetlerini siirdiren isletmelerin faaliyet-
leri ile simrlandirimistir. Bununla birlikte, gerek uluslararasi etkinligin dinamiz-
mini gostermek gerekse, perakendeci isletmelerin uludararasi dinamizm igindeki
yerini tespit etmek ve mukayese yapilabilmesine imkan vermek amaciyla sinirh
tutulmak kaydiyla uludararas: isletme faaliyetlerine de deginilmesi zaruri gorul-
mustdr.

1. ULUSLARARASI iSLETME FAALIYETLERI

Uludlararas: yatirnnmlarin ve uluslararasi Uretimin kaynagim teskil eden cok
uluslu isletmeler, ozellikle ikinci Diinya Savas1 sonrasi gelisimleriyle dinya eko-
nomik sisteminde biyik degisikliklere yol agmislardir. Genis Uretim ve pazarlama
alaminda Ust diizeyde yatay ve dikey bitinlesmeyi basaran ¢ok uluslu isletmeler,
farkli ekonomik yapilar: bitinlestirmekte dikkate deger bir kapasite gostermis ve
hatta karsit amacli ekonomik ve sosya sistemler arasinda kopri olusturmuslardir
(Balancevedig, 1985: 195-197; Kose, 8).

Uludararas: firmaarin hareketliligi neticesinde giinimuizde kiresel pazar
yaklasimu gelismis ve bu yaklasim piyasalarin globalizasyonu, baska bir ifade ile
uludararasi ticaret ve yatinmlardaki engellerin azalmasi, ulusal pazarlar arasindaki
entegrasyonun artmas: sonucunu dogurmustur. Ozellikle 19801i yillardan sonra,
liberallesme ve 6zellesme egilimlerinin artmasi ve 90'lardan sonra hiz kazanmasi
firmalarnn uludararasi pazarlarda fadiyetlerini kiresel perspektifte planlamaya
sevketmistir. Clnk{, dinyanin ekonomik ve siyasal goérinimi hizla degismeye
baslamis, daha Once ulusal dizeyde degerlendirilen konular uluslararasilasmus,
sermayenin serbest dolagimi artmus, ulusal sinirlar Gnemini yitirerek ulusal rekabet
bolgesel ve kiresel rekabete donlismustiir. Dinyada kiresellesme 6ncesi yeterince

121



Sosyal Bilimler Enstitiisli Dergisi Say::25 Yil:2008/2 (119-140 s.)

Onemsenmeyen yabanci sermaye, kiresellesme ile birlikte gelismis ve gelismekte
olan tim Ulkelerin ilgi odag1 haline gelmistir (Cetintas, 2001). Sinai faaliyetlerin
belirli bir cografi bolgede yogunlasmasi siirecinin kaybolmaya baslamasiyla, sinir-
lar 6tesi ve firmalar arasindaki isbirligi de hizla artmstir.

1.1. Uludararas isletmeler

Uludlararas: ticaretteki engellerin azalmasi, ulusal pazarlari hizli ve artan
bir sekilde birbirine yaklastirmis, bagimliligi daha da artirmis ve rekabetci yapiyi
guclendirmistir. Firmalar bu rekabetci pazarda, varliklarint devam ettirebilmek icin
rakipleriyle kiyasiya yarismaya, daha kaliteli Urtnleri daha ucuza Uretebilmeye,
stratgjilerini yeniden gbzden gecirmeye baglamiglar ve kiresel kérlilik anlayisina
yonelmislerdir. Bu yeni pazar ortaminda ulusal firmalar uludarasi ve cokulusiu
firmalara, bunun da 6tesinde kiresel firmalara dontisim siirecine girmislerdir. Y eni
yapi, firmalar yeni pazarlara giris stratgjileri ve pazar politikalart bakimindan
cesitli is birligi ve ortaklik sekilleri ortaya koymaya motive etmistir.

Ote yandan firmalarin uluslararasi pazarlardaki bu etkinlikleri diinya ticaret
hacminin artmasin saglamakta, genisleyen bu ortam ayni zamanda firmalarin ulus-
lararasi aktivitelerindeki artis icin bir dinamizm olusturmaktadir.

Dinya ma ve hizmet ticaretindeki gelismelere bakildiginda firmalarin
uludararasi etkinlikleri ve diinya ticaretindeki gelismeleri daha kolay gorilmekte-
dir. 2005 yil1 istatistiklerine gore hizmet ticaretinin dinya ticareti igindeki pay1
2000 yilina gére %10’luk bir artis ile 2.4 trilyon dolar olurken, mal ticareti
%13’1Uk bir artis ile 10 trilyon dolara ylkselmistir (Tablo 1). Dlnyaticaretinin son
yillarda dinya Uretiminden daha fazla arttigi gorilmekte, baska bir ifade ile daha
cok Ulke dinya ticaretine katilmakta ve tlkelerin disa agiklik oranlar: artmaktadr.

Tablo 1. DinyaMal ve Hizmet Ticareti, 2006 (Milyar $ ve %)

Deger Ortalamayillik degisim (%)
2005 2000-05 2002 2003 2004 2005
Mal Ticar eti 10159 10 5 17 22 13
Tarimsal Urlinler 852 9 6 16 15 8
Koémir ve madencilik drdnleri 1748 15 -1 24 33 36
Imalat 7312 9 5 16 21 10
Hizmet Ticar eti 2415 10 7 14 20 10
Ulastirma 570 10 5 13 24 12
Seyahat 685 7 5 10 18 8
Diger ticari hizmetler 1160 12 10 18 18 11

Kaynak : Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), Uluslar arasi Ticaret Istatistikleri, 2006.

Dunya ticaretindeki hareketlilik ve ticaret hacmindeki artisin, her yil ¢ok
sayida isletmenin bu alana uludlararasi pazarlama faaliyeti ile girmesinde olumlu
etkenlerinden biri oldugu sdylenebilir. Uludararas: pazarlama, kér amac ile bir-
den fazla Ulkede mal ve hizmetlerin tuketicilere akisim iceren isletme faaliyetlerini
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kapsamaktadir (Cateora, 1990: 8). Baska bir ifadeyle, uludararasi pazarlama
(Rosenberg, 1995: 112): (1) ihracat veya denizasir pazarlar icin mal ve hizmetlerin
ulusal pazarda uretilmesi, (2) Urtinlerin yabanc pazarlarda satilmas icin kendi
satis subeleri veya imtiyazlilik, ortak yatirim gibi ¢esitli anlasma tirleriyle yriti-
len fadliyetlerdir. Bir de uludararasi pazarlamadan daha biytk bir boyutta olan
kiresel pazarlamadan sbz etmekteyiz. Kiresel pazarlama ise bir firmanin kaynak
ve hedeflerini kiresel pazar firsatlarina odaklamas: slrecidir (Sezgin, 1993: 18).
Blylme ve yayilma firsatlarim yakalamada avantgj elde etmek ve ayakta kalmay1
basarabilmek istegi firmalar: kiresel pazarlamaya itmektedir.

Faaliyetlerini kiresel boyuta tasimis dinyamn en biytk uluslararas: firma-
lart ve faaliyet aanlarn incelendiginde uludararasi pazarlarin ve isletmelerin
uluslararasilasma egilimlerinin dinamizmi ortaya ¢cikmaktadir (Tablo 2). Firmalarin
dinya siralamasindaki yerleri ve piyasa degerleri uluslararasi pazarlarda aym za-
manda ne denli etkin ve glicl U olduklarin: ifade etmektedir.

Uludararasilagmis firmalar: yillik cirolarina gore degerlendirmek gerekirse
300 milyar $ Uzeri ciro elde eden (g firma oldugu gorilmektedir (Tablo 2). Bunlar-
dan en blyugl yine piyasa degerine gore ilk sirayr tutan Exxon Mobil’dir (365
milyar $). ikinci olarak Wal-Mart Stores 344 milyar $ ciro elde etmistir. Uglinci
olarak da Roya Dutch Shell gelmektedir. Burada dikkat ¢eken bir durum yillik
cirolart bakimindan uluslararasi en buyik ¢ firmadan ikisinin Amerikan (Exxon
Mobil ve Wal-Mart Stores), birisinin de ingiliz (Royal Dutch Shell) orijinli olmasi-
dir. Bir bagka dikkat ¢ekici nokta bu i¢ firmadan ikisinin petrol-gaz firmas: birinin
ise perakendecilik firmasi olmasidir. Clinkd, uludararas 25 firmaicerisinde en gok
petrol-gaz ve bankacilik-sigorta sektérlerinde faaliyet gosteren (12 firma) firmalar
yer almaktadir. Perakendecilik sektdriiniin de bu siralamada 6nemli bir yer tutmus-
tur.
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Uludlararast 500 biyitk firma siralamasindaki isletmelere ve faaliyet siir-
durdukleri tlkelere bakildiginda, firmalarin diinyamn hemen her yerinde genis bir
alana yayildiklar1 gorilmektedir. Elde ettikleri yillik cirolar dikkate alindiginda, bu
firmalardan bazilarinin bircok Ulkenin ekonomisiyle boy 6l¢lisecek diizeye eristigi
anlasi1lmaktadir.

1.2. isletmelerin Uluslararasilasma Egilimleri

Uludararaslagma, ulusal sinirlar igerisinde yuritilen pazarlama faaliyet-
lerinin ihracat, lisans veya imtiyaz, ortak yatirim, dogrudan yatirim gibi yabanci
pazarlara giris yollarindan birini veya bazilarint kullanarak uluslararasi pazarlarda
yurtutilmesidir. Uludararasilasma, isletmelerin uluslararasi faaliyet kapsaminin
arttig bir sire¢ olarak tamimlanabilir (Welch and Loustarinen, 1988: 36). Genel
olarak ihracat asamasi uludararasilasmanin bir safhast olarak gorilmektedir
(Anderson, 1993: 209-231; Calof and Beamish, 1995: 115-131; Calof, 1993: 60-
69; Coviello and Auley, 1999: 223-256; Leonidou and katsikeas, 1996: 517-551).
Cdof ve Beamish, uludararasilasma kavramum stratejik, yapisal, kaynaksal vb.
gibi firmafaaliyetlerinin uluslararas ¢evreye uyum slreci olarak tanimlamaktadir-
lar (Calof and Beamish: 116). isletmelerin uluslararasi faaliyetlere katilim ve ulus-
lararasi cevreye uyum saglama sirecleri de, uluslararasilasma olarak ifade edilmek-
tedir. Uludlararasilasma tanimi yapilirken bir isletme icin iki belirgin degisimden
sz edilmektedir (Whitehead, 1992: 78); birincisi isletmenin dis faaliyetlerindeki
artis veya bu faaliyetlerinin merkezinde koklU degisiklik (chissal degisim), ikincisi
de y6netim karar yapisi, deger sistemleri, bakis agcisi gibi isletme niteliklerinde
ulusararasi yapiya duyarh bir (icsel) desisikliktir. Isletmelerin uluslararas: faali-
yetleri dogrudan veya dolayli olarak fark etmeleri ve yuritme sirecleri de
uluslararasilasma olarak ifade edilmektedir (Coviello and McAuley; 1999; 225).

Uludararasilasmay: isletmelerin kiresellesmesinin bir asamasi olarak ta-
nimlayan OECD bunu siniflandirmustir (Ecer ve Camtez; 2005: 12: OECD;
1996:23): OECD tarafindan yapilan bu siniflandirmada Uretimde kullandig: girdi
orani, hasilat orant ve pazar sayisi esas alinmistir; eger Uretimde kullanilan girdile-
rin orant en fazla %10’u ithal ediliyor ve toplam hasilatin en fazla %10’u uluslara-
rasi faaliyetlerden elde ediliyorsa “sinirli uludararasilasma”, Uretimde kullamlan
girdilerin orani en fazla %10-40’1 ithal ediliyor, toplam hasilatin en fazla %10-40’1
uludararasi faaliyetlerden elde ediliyorsa ve en az (i¢ uluslararasi pazarda faaliyet
yUritdltyorsa “tam uluslararasilasma” sdz konusu olmaktadr.

Y apilan baz1 ¢alismalarin gosterdigi sonuglara gore, firmalar rakipleri veya
msterileri kiresellesme faaliyetlerine girismis olduklar: icin uluslararasilasma
sirecine girmektedirler (Ekstrom and Persson, 1999: 18). Buna ilave olarak,
uluslararasilasmanin bir basar1 simgesi olarak gortlmes de etkili olmaktadir (Lam
and White, 1999: 105-134).

Uludlararas: isletmelerin her yil pazarlarin genisletmek veya yeni yabanci
pazarlara acilma kararlart amalarina bagli olarak, ulusararasi pazarlardaki hare-
ketlilik her gegen y1l artmaktadir. Bu hareketlilik firmalarin uludararasilasma egi-
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liminden kaynaklanmaktadir. Uludararasilasma egilimi tasiyan firmalar uluslarara-
s pazarlara giris stratejileri olarak cesitli metotlari kullanmaktadirlar. Bu metotla-
rnn her birinde uludararasilasma dereceleri farkli olmaktachr. Isletmelerin
uludararasilasma dereceleri ile uludararas: pazarlamaya katilim dereceleri ve ulus-
lararasi pazarlara giriste kullanilacak stratgjilerin segilmesi arasinda 6nemli bir
iliski bulunmaktadir (Cengiz ve dig., 2003: 7). Burada esas olarak isletme faaliyet-
leri icerisinde dis pazarlara yonelik yapilan ¢alismalarin agirligina bakmak gerek-
mektedir.

1.3. Isletmelerin Uludararasilasma Y ontemleri

Uludararasi isletme faaliyetlerine yabanci pazarlara giriglerinde sectikleri
yontemler acisindan da bakmak gereklidir. Clnki yabanct pazara giris sekilleri
uludlararasilasmanin 6nemli bir kararim teskil etmektedir. Bu cercevede uludarara
s hareketliligi genel olarak degerlendirmek yerinde olacaktir™:

Alman Metro, Japon pazarina 2002 yilinda Marubeni Corporation ile ortak
girisim yaparak girmistir. Metro, Marubeni Corporation’in kendisine Asya bolgesi-
ne genislemede destek olacag: disiincesiyle boyle bir metot segmistir. Bununla
birlikte ayn: y1l Vietnam pazarina, 2003 yilinda da Hindistan ve Ukrayna pazarlari-
na dogrudan yatirim yaparak girmistir.

Tesco, Maezya pazarina Sime Darby Berhad firmas: ile ortak girisime gi-
derek 2002 yilinda, Turkiye’ye ise Kipa'y1 satin alarak 2003 yilinda girmistir.
Aeon 2003 yilinda dogrudan yatirimla girdigi Tayvan pazarinda énemli bir agirlik
kazanmustir. Fransiz firmas: Casino, uluslararas: pazarda 2002’nin en aktif firmas:
olmustur. Casino, 2001 yilinda Reunion adalarinda Groupe Bourbon’un bir pera-
kendecilik sirketi olan Vindémia hisselerinin %33’Unl almistir. Groupe Bourbon,
yeni ortaginin operasyonel ve finansal destegini ardina alarak perakendecilik sekto-
rinde durumunu yeniden dizenlemeyi ve saldirgan bir politika takip etmeyi,
Casino ise dogrudan faaliyetlerinin olmadig: tropikal bdlgede Bourbon’un know-
how’undan faydalanmak icin firsat yakalamay1 amaglamustir.

Schwarz Group 2002 yilinda Finlandiya, 2003 yilinda ise iskandinavya,
Baltik ve Balkan Ulkelerini icine alan faaliyetler icerisinde olmustur. Norveg, Isveg,
Danimarka, Estonya, Letonya, Bulgaristan, Macaristan ve Romanya’da dogrudan
yatirimlarda bulunmustur.

Yabanc: firmalarin Endonezya pazarina girisi 1998 yilinda olup, 1997-
1999 Asya ekonomik krizi sonunda toptancilik ve perakendecilik Uzerindeki sinr-
lamalarin kalkmasiyla baslamistir. Ucuz yatinm ve kurulum maliyetleri yabanc
firmalar icin ¢ekici olmustur. Bununla birlikte Endonezya’daki yabanci sermaye
dizenlemelerinin yapilmast 1990’larin sonunu bulmustur. Bu dizenlemeler mo-
dern formattaki perakendeci magazalarin geleneksel satis yerlerine belli mesafeler-
deki uzakligi, yerlesimi, magaza buyuklUgl gibi konularda olmustur. Bu yizden

FASA AR LA A -

aragtirmalar, literatlir taramasi ve raporlara dayal1 veriler kullanid mustir.
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Makro ve Carrefour gibi firmalarin bu Ulkede genislemesi hizli bir sekilde gercek-
lesmistir. Sirf 2004-2005 arast bu iki firma magaza sayilarim %25 oraninda artir-
muslardhr.

Diger AsyaPasifik ekonomilerinin de pazarlarim liberallestirmeleri
1990’lardadir. Guney Kore ve Vietnam’in ilk defa yabanci slpermarketlere joint-
venture yatirimi ileizin vermesi 1996°da sinirlamalarin kaldirilmasiyla baglamustir.

Bununla birlikte yabanci yatirimin gida perakendeciligi sektoriinde kolay is
oldugunu disiinmek dogru degildir. Bunun sebebi yabanci perakendecilerin ulusal
perakendecilerin rekabetiyle kars1 karstya kalmalaridir. Bunun bariz drnekleri 1to-
Y okado’nun Japon’yada, Matahari’nin Endonezya’da var olmalaridir. Benzer se-
kilde Giiney Kore’de E-Mart ve Cin’de Lianhua yabanci rakiplerinin Ustesinden
gelmektedirler. Ote yandan Asya ve Latin Amerika’da yabanc yatirnmlarin bir
kisminin geri gekildigi gordlmektedir. Mesela Carrefor 2005 yilinda Japonya’ daki
sekiz magazasim blyik bir Japon perakende zinciri olan Aeon’a satmistir. Aym
sekilde Meksika’da bulunan 29 hipermarketini de Meksika’nin lider perakendecisi
olan Chedraui Group’a satmistir. Ote yandan Wal-Mart da Japonya’da Seiyu’nun
dusuk fiyat stratgjisi ve Japon tuketicisinin statlikoculugu ile yliz yiize gelmistir.

Dunyanin 6nde gelen iki perakendecisi Wal-Mart ve Carrefour’un Cin pa-
zarindaki genislemeleri Sekil 1’de magaza sayilar: itibari ile yer almaktadir. Her iki
perakendecinin de genislemesinin dizenli olarak gerceklestigi; bu hareketlilikte
genellikle Wal-Mart’1n Carrefour’un pesisira geldigi ve 2007 itibar ile yakaladig:
gorilmektedir.

Sekil 1. Buiyuk Perakendecilerin Cin’deki Geniglemesi

100

B val-Mare D Carrafour

0]

607

40

Magaza sayis

209

1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007

Kaynak: USDA, Economic Research Service; William Coyle, “A Revolution in Food Retailing
Underway in the Asia-Pasific Region”, Feature, Volume 4, Isssue 3, June 2006, p.26.

Uludlararas: pazarlardaki gelismelerin Asya pazar bolgesindeki yansimala-
rimt vurgulamak agisindan Cin’deki 6nemli ¢okuluslu sirketlerin bazilarina ve bu
pazardaki faaliyetlerine ayrica deginmekte yarar vardir. Bu perspektif, Cin’in din-
yaticaretinde artarak devam eden payinin, mikro bir yaklasimla, kaynag: hakkinda
dafikir vermektedir. Cin pazarindaki baglica ulusararasi firmalar: ve faaliyetlerini
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kisaca sGyle Gzetlemek mimkiindur ¢http://turkish.cri.cn/chinaabc/chapter3/chaptes
30603.htm):

Almanya’mn 6nemli otomobil firmalarindan Volkswagen Cin’de Volk-
swagen (Cin) Yatirnm Anonim Sirketi adinda son 20 yildir Cin’in Shanghai ve
Changchun kentlerinde ortak sermayeli otomobil ve yedek parga fabrikalarint kur-
mus ve Cin’de 100’den fazla yedek parca ikmali merkezi olusturmustur. Y akin
zamanda Cin, Volkswagen Otomabil Grubu’nun dinyadaki ikinci blyUk piyasasi
haline gelmis bulunmaktadir.

Dunyanin 6nde gelen ucak Ureticilerinden olan Boeing, Cin ile dostane is-
birligine 1972 yilinda baslamistir. Boeing ilk olarak, Cin’de ugus, tamir ve yonetim
gibi alanlarda genis Ol¢lide egitim yaparak Boeing ugaklarinin isletilmesini giiven-
ce atina amistir. Bunun yam sira Boeing, Cin’in havalimanlarinda temsilcilikler
ile lojistik ve teknolojik destek sistemini kurmus ve Cin sivil havaciligi kurulugla-
rinin hava ulasimi idaresi ve ugus guvenligi dizeyini yikseltmek icin yardim sag-
lamigtir. Bunun yam sira, Boeing Sirketi de Cin ugak dretiminde genis isbirligi
yaparak ve birlesik maddelerin Uretilmesi, ucaklarin dizeltiimes ve tamiri ile ye-
dek parcalarin ikmali icin yeni ortak sermayeli isletme kurmustur. Halen diinya
capinda hizmette bulunan 3300 Boeing ucaginin dnemli parcalart ve takimlar
Cin’de Uretilmistir.

Nokianin Cin ile ticaret iliskis 1950°’li yillara dayanmaktadir. Nokia,
Cin’deki ilk subesini 1985 yilinda Beijing’de agmistir. Bu girisim Nokia’nin Cin
pazarindaki faaliyetlerinin temelini olusturmustur. 1990’11 yillarin ortasinda Nokia
Cin’de ortak sermayeli isletmelerin kurulmasi yoluyla trunlerinin yerli Gretimini
gerceklestirmis ve Cin’i Nokia’mn dinyadaki 6énemli dretim merkezi olarak tayin
etmistir. Nokia Cin’de iki global arastirma merkezi kurmus ve Cin’in ¢esitli yerle-
rinde subeler agmistir. Nokia’da 4500 Cinli personel calismaktadir. Nokia’nin Ure-
timinin 6nemli bir bolimi Cin’de gergeklestirilmistir.

Uludlararasi pazarin en biytk yazilim ve bilgisayar firmasi Microsoft 1992
yilinda Cin pazarina girmis ve blyik olgekli yatinmlarla Cin’de yerini amustir.
Simdiye kadar Microsoft Cin’de iki ortak sermayeli bilgisayar programi isletmesini
faaliyete gegirmistir. Microsoft diinyada begenilen Xbox’un dretimini Cin’e trans-
fer etmistir. Microsoft muteahhitlik bigimiyle Cin’in Guangdong eyaletinde “bilgi-
sayar faresi” gibi Grinler imal edilmistir.

Uludlararasi isletmelerin yogun hareketlilikleri isletmelerin uluslararasi pa-
zarlarda ne denli aktif olduklarim ve onlarin uluslararasilasma arzularim goster-
mektedir. Ayricafirmalarin uluslararas: pazardaki hareketlerinin bicimini de ortaya
koymaktadhr.

2. Uluslar ar ass Pazar lar da Isletme Faaliyetlerini Etkileyen Faktorler

Kiresellesmenin etkisiyle, insanlarin ihtiyaglarimn ve tiketim davramsla-
rimn homojenlesmesi, ulusal pazarlarda bu yénde yeni Urtinlerin ortaya ¢ikmasi ve
cogamasi, firmalarin uluslararasilasmasini artiran faktorlerden bazilaridir. Her giin
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piyasaya yuzlerce Urin cikmaktadir. Uludararasi pazarlarda genis bir aanda yer
bulan bu Urtnler kimi pazarlara ¢abuk eskirken, kimi pazarlara yeni trin niteligi
ile girmektedir. Dunyamn hemen her kdsesinde karsimiza ¢ikan McDonald benzeri
firmaar standart Grin ve hizmetleri tiketicilere sunmaktadirlar. Wal-Mart,
Carrefour gibi dinyanin blyik olgekli perakendecilik firmalari, dinyamn cesitli
bolgelerine yayillmis magazalarinda kiresel perspektifte sunduklari Grinleri her
gun yerel tiketicilere iletmektedirler. Aym zamanda, bu uludararast isletmeler
zamanla insanlarin toketim aliskanliklarinin degismesinde, kilttrel bir donisimde
onemli bir etken olmaktadirlar. Bununla birlikte mutlak surette tek tip bir pazar ve
tek tip bir tiketiciden sdz etmek mimkin olmamaktadir. Bu durumda isletmelerin
uludararasi faaliyetlerinde yerel 6zellikleri dikkate alan uygulamalar gelistirdikleri
gorulmektedir. Wal-Mart Uc y1l icerisinde agacagi 955 magazasinda yerel satin
ama egilimlerini ve ihtiyaclarin dikkate alan politikalar planlamasi 6rnek verilebi-

Bunun yaninda kendi boélgesi iginde ticari sinirlari ortadan kaldiran ve bol-
gesel etkinligi artirict érgltlerin ortaya ¢itkmas: da firmalarin uluslararasilasmasina
katki saglayan gelismeler olarak sayilabilir. Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla yeni
bir pazarin agilmasi, Cin’deki komunist yapinin yerini daha liberal bir anlayisa
birakmasi ve yabanct sermayeyi cekme gayretleri gibi degisen uluslararasi siyasal
yapilar, isletmelerin ulud ararasilasma faaiyetlerini artirmaktadir. Diinya genelinde
5.000’den fazla magazasi bulunan Wal-Mart Cin pazarinda daha da biyUmeyi he-
deflemektedir. Bunun gibi Alman perakendecisi Metro da bu yeni pazara yonelik
planlar icerisindedir.

Isletmelerin uluslararasi alandaki faaliyetlerini artiran faktorler arasinda
sosyo-kiltirel degisimlerin dnemine de isaret etmek gerekir; fertlerin daha cok
gezmeleri, seyahatleri kilturel manada sinirlarin varligint  azaltiyor olmasi
uluslararasilasma surecine olumlu yonde etki eden ve ulusararasi pazar: gelistiren
bir baska faktordr.

2.1. Kiresel Perakendeciligin Gelisimi ve Cevresel Riskleri

Modern perakendeciligin kiresellesmesi hizl1 bir sekilde stirmektedir. 2001
yilindan bu yana 50°den fazla perakendecinin yeni pazarlara girmis olmasi bu hizli

story=Globa__ Retail De velopment_Index_2006& mode=print). Bununla birlikte
uludararasi pazarin bu hareketliligindeki artisin basari olarak yorumlanmas: ¢ok
dogru sayilmaz. Nitekim 2005 yilinda bazi perakendecilerin 17 pazardan gekildigi
gorulmuistar.

Uludlararas: perakendecilerin girdikleri yeni pazarda tutunabilmeleri, reka-
bet edebilmeleri ve bundan da 6te biyuyebilmeleri bir 6lglide pazarin bolgesel
ozellikleri ile de yakindan ilgili olmaktadhir. Tablo 3’de kiresel pazarda perakende-
ciligin gelisim indeksi gorilmektedir. Kiresel pazarda Ulkelerin ve gekiciliklerinin
perakendeciler tarafindan algilanmas: agisindan tablo 6nemlidir. indeks gelisen
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pazarlarin cesitli makroekonomik ve perakendecilik degiskenler esas ainarak ha
zirlanmis ve Ulke siralamast yapil mistir.

Tablo 3. Kiresel Perakende Gelisim Indeksi, 2006

Ulke Pazarin Pazarin Zaman
2000 | ke Bolge Riski | Gekiciligi | doygunlugu | baskisi | O\
%25 %25 %30 %20
1 Hindistan Asya 55 34 89 76 100
2 Rusya Dogu Avrupa 43 59 53 90 85
3 Vietnam Asya 43 24 87 81 84
4 Ukrayna Dogu Avrupa 42 37 76 81 83
5 Cin Asya 58 40 57 86 82
6 Sili Amerika 67 57 47 48 71
7 Letonya Dogu Avrupa 58 50 31 88 69
8 Slovenya Dogu Avrupa 78 52 25 70 68
9 Hirvatistan Dogu Avrupa 57 51 28 91 67
10 Tirkiye Akdeniz 46 59 64 40 66
11 Tunus Akdeniz 58 40 79 25 65
12 Tayland Asya 57 39 49 72 64
13 Gtney Kore Asya 68 73 35 36 63
14 Malezya Asya 66 49 54 38 62
15 Makedonya Dogu Avrupa 32 32 75 64 61
16 Birlesik Arap Asya 78 67 33 25 60
Emirlikleri
17 Suudi Arabistan | Asya 53 46 67 30 59
18 Slovakya Dogu Avrupa 61 51 23 78 58
19 Meksika Amerika 54 67 47 28 57
20 Misir Akdeniz 45 35 81 35 60
21 Bulgaristan Dogu Avrupa 48 37 52 65 55
22 Romanya Dogu Avrupa 45 40 53 60 54
23 Macaristan Dogu Avrupa 65 50 17 76 53
24 Tayvan Asya 83 69 32 6 52
25 Bosna-Hersek Dogu Avrupa 31 18 71 75 51
26 Litvanya Dogu Avrupa 59 52 32 55 50
27 Brezilya Amerika 46 56 64 16 49
28 Fas Akdeniz 45 31 76 30 48
29 Kolombiya Amerika 39 42 65 37 47

Kaynak: Certified Consultants Network “The Global Retail Development Index”, Saturday, May 19

Retail_Development_Index_2006& mode=print

Gelismeyi belirlemeye yondik hesaplamalar, Ulke riski (%25), pazarin ge-
kiciligi (%25), pazarin doygunlugu (%30) ve zaman baskisi (%20) olmak Uzere
Kuresel Perakende Gelisim indeksi (Global Retail Development Index, GRDI) 100
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kabul edilerek yapilmstir. Tabloda Tirkiye 10. sirada 66 GRDI degeri ile yer al-
maktadir.

Bdlgesel olarak bakildiginda olgunlasan Dogu Avrupa pazarindan liderligi
Asya’min geri adigi gorilmektedir. Asya pazar kiresel dlgekte perakendecilik
satislarinin en yuksek biyudigl pazar bolimi olmustur. Akdeniz pazari duragan
sonuclari ile sabit kalirken, Latin Amerika pazar gecirdigi ekonomik krizden to-
parlanmustir. Afrika pazari bu degerlendirmelerin disinda kalmakla birlikte ulusla-
rarasi perakendecilerin bu pazaragirisleri durmus degildir.

Sekil 2. GRDI Pazarin Cekiciligi
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Not: Kabarciklarin biyukligl, perakende gida, icecek ve titin satiglarim gostermektedir
(2005, Milyar $ ve vergiler harig).

* Pazarin c¢ekiciligi, pazarin doygunlugu ve zaman baskisi degerlerinin agirliklandiril-
masina dayanmaktadir.

Kaynak: Certified Consultants Network “The Global Retaill Development Index”, Satur-

Development_|Index_2006& mode=print ‘den uyarlanmustir.
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Pazarin ¢ekiciligi bakimindan Asya pazarina mensup Ulkelerin 2006 yilin-
da 6nemli gelismeler kaydettikleri, Dogu Avrupa pazar: Ulkelerinin 6niine gegtikle-
ri gorulmektedir (Sekil 2). Asya pazarimin Cin, Hindistan gibi hem cografi alan
hem de niifus bakimindan buyUk Glkeleri icine alan bir pazar olmasim dikkate al-
mak gerekir. Ulke riskini gozard: ederek sadece pazar potansiyeli olarak bakilsa
dahi 6nemi gorulmektedir.

Sekil 2, uluslararas: pazarlarin cekiciligini ekonomik ve politik riskten olu-
san Ulke riski ve pazar potansiyeli olmak Uzere iki kriteri temel alarak ortaya koy-
maktadir. Pazarlarin gekiciligi sekilde sag-list kenara dogru artmaktadir. Bu alanda
Cin ve Hindistan yer almaktadir. Trkiye ise alanin saginda almakla birlikte bolge-
nin biraz atinda kalmaktadir. Brezilya, Kazakistan ve Kolombiya gibi Ulkeler ise
cekiciligi dusik alanda yer alan pazarlardir. Clnki bu Ulkelerde pazar potansiyeli
veistikrar distk gorulmektedir.

Sekil 3. Kiresel Perakendeci Giris ve cikislari, 2006

Bilgelere gore perakendecilerin giris — cikig FPazardan cikan perakendecilerin
aranlarn (yilhk, hazirandan hazirana) gayis (yillk, hazirandan hazirana)
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* Latin Amerika harig

Kaynak: Certified Consultants Network “The Globa Retail Development Index”,

Retail _Development_Index_2006& mode=print’den uyarlanmistir.
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Uludlararasi pazara pazarlarda meydana gelen perakendeci giris cikislar
acisindan da bakmak gerekmektedir. Clnkl uluslararas: perakendeciler uludararast
pazar cevresinin Ozelliklerini degerlendirerek faaliyetlerini sekillendirmektedirler.
Perakendeciler, cekiciligi yiksek pazarlara girmek, cekiciligi disik pazarlara ise
girmemek ya da ¢gitkmak biciminde tavir gostermektedirler. Dolayisi ile uluslararasi
bir pazar bolgesindeki perakendeci giris-gikislart pazarin dinamizmini de ifade
etmektedir.

Sekil 3, kiresel boyuttaki perakendeci giris-cikislarin belli pazar bolgeleri
ve yillar itibar1 ile sunmaktadir. En yiksek hareketliligin Asya pazar bolgesinde
oldugu gorilmektedir (oran 0.7). Bolgede 27 girise karsilik 19 cikis gozlenmistir.
Dogu Avrupa pazarinin Asya’nin gerisinde kaldigi, Akdeniz pazarindaise duragan-
l1gin oldugu gorulmektedir. Afrika pazar bolgesinde ise perakendecilik faaliyetleri-
nin cok az oldugu giris-cikis yapan firma sayisimn azhigindan anlasilmaktadir.
Pazardan cikislara bakildiginda ise artan oranda bir seyir bulunmaktadir (2002-
2006 yillar: verilmistir).

2. 2. Uludararas Pazarlama Faaliyetlerini Tesvik Eden Faktorler

Uludlararasi ticareti engelleyici faktérlerin yamsira uludararas: ticaret
hacmini artirict yonde etki yapan ve isletmeleri bu alana yonlendiren bir takim
faktorler bulunmaktadir. Uluslararas: isletmeleri tesvik eden bu faktorler aym za-
manda isletmelerin bunlara adapte olabildikleri oranda uludararasi pazarda basarili
olmalarint da saglayan 6zelliklerdir. Bu etkenler kisaca sOyle dzetlenebilir (Rudolp
and Busch, 2000: 6):

Tuketici talebi: Tuketici talepleri homojenlesmeye dogru gitmektedir. ileti-
sim kanallarimin kiresel boyutta etkinligi, kiresel 6lgekte yapilan yayinlar ve tani-
timlar toketimdeki farkliliklart azaltmaktadir. Talep yapisinin degismesi firmanin
pazarlama karmasim etkileyen bir faktordir. Tuketici ihtiyaglarinda ve zevklerinde
ortaya c¢ikan degisme tiketici tercihlerini yonlendirerek tiketici talebini farklilas-
tirmaktadhir. Farkli pazarlardaki tiketicilerin ihtiyaclari benzerlik gostermektedir.
Bununla birlikte, kiltirel ve ulusal 6zelliklerin farkli pazarlardaki tiketici talebin-
de farkliliklarin her zaman mevcut olmasini sagladiginm kabul etmek gerekir. Ayri-
ca, milli gelirdeki artis, kisi bagina diisen gelirdeki degisme, ailelerin harcama gi-
derlerindeki degisme vb. gibi etkenler tiketici talebini etkileyen ekonomik faktor-
lerdir.

Liberalizasyon: Uludararasi ticarette bir serbestlesme slreci yasanmakta
dir. Avrupa Birligi bdlgesinde oldugu gibi, dinyamn cesitli bolgelerinde ortaya
cikan ekonomik, bolgesel birlikler kendi nifuz aanlarinda Uyeleri agisindan bir
serbestlik getirmektedirler. AB’nin ortak para birimi Euro’ya gegmesi hem kur
riskini azaltrus hem de genislemeyi kolaylastirmistir. Bu olusumlar bélgesel ma-
nada uludararas: ticarette artis saglamaktadir ve isletmeleri bu yonde daha aktif
kilmaktadhr.
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Yogunlagma: Uluslararasi pazarda firmalar arasinda meydana gelen top-
lanmalar stirmektedir. Firmalar buyime hizlarini: sirdirebilmek igin yabanc: rakip-
lerini cesitli sekillerde ele gecirmek istemektedirler. Uludararasi firmalarin bagl
sirketlerinin sayisindaki artisla birlikte aktif olarak faaliyette bulunduklar: Glke ve
pazar sayisinda artis olmaktadir. Buna bagli olarak, uludararas isletmelerin sunu-
munu yaptiklar: Uriin sayisi ve gesitliliginde artis olmus, bu da uludararas: rekabeti
yogunlastirmistir. Artan rekabet ortamu firmalart uluslararasilasma stirecine yo-
neltmistir. Firmalarin rekabet avantagjinda sirekliligi elde edebilmek istegi pazarda
yogun rekabeti artirmakta, yogun rekabet de firmalarin uluslararasilasmasinda itici
guc olmaktadir. Cok sayida farkli pazarda faaliyet sirdiren isletmeler arasinda
birlesmeler, satinalmalar, stratejik ortakliklar vb. stratejiler sikca goril mektedir.

Olgek artzsz: Uludlararas: genislemede kaynak tedarikinde, merkezi yone-
timde ve diger fonksiyonel alanlarda Olgek artmaktadir. Uludararas: isletmeler
Olcek ekonomisine ulasmak suretiyle pazarda énemli bir avantaj yakal ayabilmekte-
dirler. Diger bir ifadeyle, uluslararasi pazarlardaki faaliyetleri yuksek is hacmi elde
etmelerini saglamaktadir. isletmeler genellikle Uretim ve Uretim dis1 isletme fonk-
siyonlarina bagli olarak 6lgek ekonomisine ulagmaktadirlar. Firmalarin pazarlarda
yogun rekabet ortaminda bulunmalar: onlar1 6lgcek ekonomisi elde etmeye yonlen-
dirmektedir. Clnkd, rekabetin yogun oldugu pazarda maliyetleri disirmek onemli
bir rekabet avantaj1 saglamaktadir. Bunu elde etmenin dnemli araclarindan birisi de
Olcek ekonomisine ulasmaktir. Rekabet uluslararasi firmanin pazarlama karmasi
kararlarinda yeni stratejiler belirlemes ihtiyacim dogurmaktadir. Bu ihtiyag mali-
yetlerin etkisiyle fiyatlarin belirlenmesinde oldugu kadar, dagitim, tutundurma ve
Uriin karmasi ve stratgjilerinin olusturulmasinda da ortaya ¢cikmaktadir.

Yeni Teknolojiler: Yeni teknolojiler yoneticilerin musteri odakli olmalarina
imkan saglamaktadir. Bu alandaki gelismeler bilginin, mallarin ve uludararasi
kuruluglardaki fonlarin transferine seffaf bakmayi mimkin kilmakta ve cevresel
degisikliklere izl tepki verebilme kabiliyeti kazandirmaktadir. Ayni zamanda
maliyetleri disurtct etkilerinden de sz edilebilir; konteynir gemi tagimaciligi
alanindaki gelismeler ulastirma maliyetlerini, mikro elektronikteki hizli gelismeler
ise iletisim maliyetlerini azaltmistir. Ozellikle vurgulamak gerekir ki, daha yiiksek
ar-ge yatinmlaring, dahafazla patente ve yeni trtinlere sahip olan yani yenilikgi bir
anlayis1 benimsemis olan firmalarin uluslararasi pazarlarda daha yiksek rekabet
guictine sahip olduklar: gérilmektedir (Aktan ve Vural, 2004(a): 173).

3. Uludararas Isletme Faaliyetleri Uzerinde Ekonomik
Entegrasyonlarin Etkileri

Bolgesel ekonomik entegrasyonlar uluslararasi isletmeler icin gesitli firsat-
lar dogurmaktadir. Bununla birlikte, birtakim simirlamalart da beraberinde getir-
mektedir. Entegrasyona dahil uluslararas: pazara girmek isteyen bir isletme pazara
giris modelini segerken bunu dikkate almak durumundachir. Clnki Uye Ulkeler
uclincll tlkelere kars: farkl: tarifeler ve engellemeler ortaya koymaktadirlar. islet-
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meler de bu durumdan dogrudan etkilenmektedirler. Ote yandan, daha genis pazar-
larda olusturulan entegrasyonlarda yapilan hukuki diizenlemeler ve getirilen stan-
dartlar uludararas isletmeler icin diizenli bir pazarlama cevres olugmasina yol
acmaktadir. Bu haliyle uluslararasi pazarlamaya olumlu yonde bir etki sdz konusu
olmaktadir (Czinkota and Ronkainen, 1996: 121).

Uludararas: isletmeler yeni cevrede uludlararas: rekabet avantajlarim siir-
direbilmek amaciyla dtratgjiler geistirmek zorundadirlar (Czinkota and
Ronkainen: 121). Ornegin Avrupa Birligi pazarindaki boslugu doldurmak icin bél-
gesel firmalar meydana getirmelidirler. Amerika’dan James River Corporation,
Finlandiya’dan Nokia ve italya’dan Cragnotti & Partners firmalarinin icinde bu-
lundugu kagit Ureticileri Jamont olarak adlandirilan bir ortak girisim baglathuslar-
dir. Bu girisimin ortaklar: bolgesel Uretim gergeklestirmenin ve pazarlama strateji-
sinin etkisini gérmuslerdir.

Ekonomik birligin disinda kalan isletmeler icin ise rekabet engeli sz ko-
nusu olmaktadir. Elbette soz konusu engeli asmak icin bu isletmelerin bazi cikis
yollar olabilmektedir. Bunlar (Gegez, 1995: 33-34): (1) Is ortakliklar: ve stratejik
birlesmeler yapabilmektedirler. Ekonomik birlige tye Ulke isletmesi ile is ortakli-
gina girerek birlik pazarina giris yapilmaktachr. (2) Uretim tesisleri kurulabilmek-
tedirler. Isletmeler ekonomik birlik tyesi bir lilke pazarinda imalat birimleri kura-
bilmekte ya da tasiyabilmektedirler. Japon isletmeleri AB pazarindan bu strateji ile
yararlanmaktadirlar.

Tark firmalarimn yeni ve 6nemli bir uludararasi pazara ¢ikis kapilarindan
birisi olan Azerbaycan’in aymi zamanda Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT) Uye-
si olmasi ve BDT Ulkeleri ile sagladigr gimrik anlasmalart Azerbaycan ile Turki-
ye’nin ekonomik ve ticari iligkilerini zora sokmustur (Aras: 194-195). Turkiye’nin
diger Ulkelere gore dezavantgjli duruma dismesine neden olmaktadir.

Firmalar birlik Ulkelerine yapacaklarn ticari faaiyetlerde dngoérilen prose-
dirlere uymak ve belge isletim sistemlerini uygulamak zorundadir. Turkiye ile
Avrupa Birligi arasindaki tanm rtinlerinin ticaretinde, Turkiye ile EFTA Ulkeleri
(isvicre, Norveg, Izlanda, Lihtenstayn) arasindaki ticarette ve Turkiye ile Serbest
Ticaret Anlasmasi imzalayan diger Ulkeler (israil, Macaristan, Romanya, Cek
Cumhuriyetleri, Slovak Cumhuriyeti, Estonya, Litvanya, Slovenya, Bulgaristan)
arasindaki ticarette EUR.1 Dolasim Sertifikalari kullanilmaktadir. Avrupa Birligi
ile Turkiye arasinda 1 Ocak 1996 tarihinden bu yana fiilen uygulamaya konulan
Gumrik Birligi cercevesinde, Turkiye ile Birlik arasinda sanayi Urtnleri ihracatin-
da, Serbest Dolasim ilkeleri gegerlidir. Serbest dolasimda bulunan esyamn Katma
Protokol’de dngorulen tercihli rejimden yararlanabilmesi icin, A.TR. Dolasim Bel-

AB ulkelerine yapilacak ihracat konusu drdnler igin bir takim standartlar
belirlenmis ve s6z konusu Urtinlerde CE (Conformite Europeenne) belgesi alinmast
zorunlulugu getirilmistir (Resmi Gazete, 14.02.2004/25373). Diger bir ifadeyle, CE
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isareti Urinlerin AB Uyes Ulkelerde serbest dolasima ¢ikabilmesi icin bir ¢esit pa-

Teblig uyarinca, oyuncaklar, ve tibbi cihazlar ile viicuda yerlestirilebilir aktif tibbi
cihazlarin, makinderin, belirli gerilim sinirlart dahilinde kullanilmak (izere tasar-
lanmus elektrikli techizatlarin ve elektromanyetik alan yaratan ve/veya bu alandan
etkilenen Urunlerin ithalatinda, ithalat¢i veyatemsilcisi tarafindan Turk Standartlar
Enstitisii’'ne (TSE) bagvurularak uygunluk belgesi alinmasi gerekmektedir (Akgin,
2004: 43).

Avrupa Birligi’nde tar:zm drunlerinin pazarlanmasina iliskin de bir takim
dizenlemeler getirilmistir. AB Uyes Ulkelerdeki sipermarket zincirleri 2004 yi-
lindan itibaren sebze ve meyvelerin ekiminden, ilaclama safhasina kadar incelen-

perakendecileri Tarim Uriinleri Calisma Grubu’nun (EUREP: Euro Retailer
Produce Working Group), Iyi Tarim Uygulamalari (GAP: Good Agriculture
Practice) protokoludir. Avrupa Gida Perakendecileri Birligi tarafindan olusturulan
EUREPGAP, tarimsal kimyasallarin azaltilarak, insan sagligi agisindan temiz Griin-
ler Uretilmesini saglamak ve bu Urunleri Ureten ciftcilerin yasam seviyelerini yuk-

eurepgap.htm). EUREPGAP sertifikasi alan bir Grtinin: 1) insan saghigina zararlh
kimyasal, mikrobiyolojik, fiziksel kalintilar icermedigi, 2) Cevreyi kirletmeden ve
dogal dengeye zarar vermeden Uretildigi, 3) Uretim sirasinda tretimle ilgili insan-
larin veya diger canlilarin refahimin olumsuz olarak etkilenmedigi, 4) Uretimi sira-
sinda tiketicinin bulundugu Ulkenin tarimsal mevzuati ve Urinin yetistirildigi Gl-
kenin tarimsal mevzuatina uygun islemler yapildiginin belgelenmesi gerekmekte-
dir.

Avrupa’daki slpermarket zincirleri, EUREPGAP standartlarina uymayan
firmalardan mal amayacaklardir. Bu bir sinirlandirma olarak algilanmamalidir,
bilakis firmalarin faaliyetlerine diizenleme getirilmesi olarak degerlendirilmelidir.

Marka ve tasar:m konusu Avrupa Birligi’nin uluslararas: firmalarin faali-
yetlerini etkileyen uygulamalarina gosterilebilecek baska bir drnektir. Birlik Uyesi
Ulkelerin timinde gecerli olmak izere marka ve tasarinun korunmasi i¢gin tek bas-
vuru yapilabilmektedir (Folliard, 2003: 11-33). Tescil islemleri, merkezi ispan-
ya’da (Alicante) bulunan I¢ Pazarda Uyum Saglama Ofisi (OHIM) tarafindan yiiri-
tulmektedir. Topluluk kanaliyla koruma elde edildiginde, tye devletlerin tamamin-
da, tek bir hak olarak gegerli olan bir Unvan, bir hak sahibi olunabilmektedir.

AB tek para sistemi, Euro, makroekonomik etkileri yamnda isletmeler du-
zeyinde etkiler de gostermistir; birlik icinde ve birlik disinda yer aan firmalarin
ticari islemlerinde tek bir para birimi kullanmalarim gerekli kilmustir (Ozdeser,
2002: 237-260). Haliyle bu degisim isletmelerin fiyatlandirma ve buna dayal1 reka-
bet politikalarini da etkilemistir.
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Avrupa Birligi pazarlarinda faaliyetlerini planlayan firmalar trin, fiyatlan-
dirma, tutundurma ve dagitim olmak Uzere pazarlamanin en temel alanlarinda stra-
tejilerini bu pazar cevresine uygun gelistirmek veya diizenlemek zorunda olmakta-
dirlar.

SONUGC

Uludlararasi pazarlardaki degisim, kiresellesmenin etkisiyle insanlarin ti-
ketim aiskanliklarinin ve yasam tarzlarinin birbirlerine yaklastigi, insan yasanti-
sindaki ve tuketimindeki farkli yasam bicimlerinin homojenlestigi, uluslararasi
ticarette Ulkelerin etkinliklerinin ve denetimlerinin dnemli 6lclide zayifladig: bir
manzara ortaya ¢ikarmistir. Bunun sonucunda uluslararas: firmalarin belirleyicilik-
leri artmusg, yeni bir uluslararasi pazar ortaya ¢ikmis, bu pazarda insanlarin, malla-
rin, hizmetlerin ve sermayenin onindeki sinirlar biydk 6lctide ortadan kalkmustir.
Uludlararast alandaki bu degisimin etkileri diinya ticaretinde de 6nemli élciide go-
ralmostar.

Bolgesel ekonomik entegrasyonlar uluslararasi firma faaliyetlerine hem
firsatlar hem de scnerlamalar getirmektedir. Ekonomik entegrasyona lye Ulkeler
uclincli Ulkelere kars1 farkl tarifeler ve engellemeler ortaya koymaktadirlar. Ote
yandan, daha genis pazarlarda olusturulan entegrasyonlarda yapilan hukuki dizen-
lemeler ve getirilen standartlar uludararasi isletmeler icin dizenli bir pazarlama
cevres olusturmaktadir. Ekonomik gruplasmalarin yasandig: bolgelerdeki gelisme-
ler isletmelerin pazarlama karmalarini ve stratejilerini olusturmalarinda etkili ol-
maktadir.

Ote yandan uluslararasi pazarlarda faaliyet yiriiten firmalarn sayisina ve
pazarlardayer alma derecelerine bakildiginda uludararasilasma egilimlerinde artzs
gorilmektedir. Nitekim uludararast 500 bluyUk firmamn (2007 yili) faaliyet sir-
durdikleri pazarlarin dinyanin hemen her yerinde, hemen her sektérde genis bir
adlana yayildiklarimi  gostermektedir.  Ozellikle perakendecilik — sektériinde
uluslararasilasmanin yayginlastigi, uluslar arasi perakendecilerin diinyanin pek gok
yerinde, cok sayida magazalar ile yer aldiklar: gorilmektedir. Yani firmaar ulus-
lararasi pazarlarda etkin bir sekilde yer amakta ve uludlararasilasma egilimleri
artmaktadir.

Uludlararas: pazarlardaki bu dinamik yap isletmelerin uluslararas: faaliyet-
leri acisindan degerlendirildiginde korunulmas: gereken bir olusumu degil, icinde
yer dinmasi gereken dinamik bir yapiy: ifade etmektedir. Daha acik bir ifade ile
uluslararasi pazarlarda proaktif bir yaklasim benimsenmelidir. Ozellikle yeni pa-
zarlara giriste bu yaklasim daha 6nemli olmaktadir. Tecriibeler yeni pazarlara ilk
giren olmanin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamustir. Uluslararasi pazari, tecrit
edilmesi gereken, tehditlerle 6rilt sakinilacak bir alan olarak gérmek yerine deger
yaratilacak, firsatlar yakalayacak bir dinamizm olarak bakilmalidir. Kuskusuz bu-
rada basarili olmanin sirr rekabet edebilirlikten gegcmektedir. Uluslararasi pazar
cevresini iyi tammak, pazarin yapisini, rakiplerin ozelliklerini dogru tespit etmek,
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uludararasi pazarin dinamiklerini gézlemek ve dogru yorumlamak bunlara dayali
olarak da dogru pazarlama stratejileri gelistirmek isletmeye rekabet glicti kazandi-
racaktir.

Ote yandan uluslararas: firmalarnin uluslararas: pazar cevresi degerlendir-
meleri dogrultusunda pazarlama karmasi politikalarint olusturmast gerekmektedir.
Degisik pazar gevrelerine gore pazarlama karmasi gelistirmek, bunu basarabilen
isletmeler acisindan bir GstlinlUk unsuru, dahast bunu basaramayan rakiplerine gére
ise bir kabiliyettir. Bu agidan uluslararasi pazarlamanin dinamiklerini olusturan
uludararasi pazarlart ve uluslararasi faaliyetleri olan firmalar dikkatle izlemek
Onemlidir.
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