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GIRIS

I¢ piyasay1 hedef almis bir pazarlamaci ile dis piyasay1 hedef almis bir pazarlamacinin
amag ve temel islevi aymidir. Ayri olan, i¢inde caligtiklar: ortamdir. Uluslararas: Pazar-
lamacinin miisterileri kendi tilkesinin disindaki bir iilkede veya iilkelerdedir. Dolayisiyla
pazarladigi iiriin veya hizmet en azindan bir devletlerarasi sinirt gegmek zorundadir. Sinirt
geemek demek degisik para birimleri, giimriik mevzuatlari, yasalar, bankacilik sistemleri,
dil ve kiltiirler, ekonomik ve politik sistemlerle karsilasmak demektir. Uluslararasi
pazarlamacmin karsilastigi kontroliiniin digindaki degiskenler ¢cok ve caprasiktir. Bu da
uluslararasi pazarlamanin hem zorlugunu hem de heyecan ve zevkini yaratir.

Bu zorluk i¢inde, isletmelerin dis pazarlara yonelme nedenlerinin sorulmasi
gerekmektedir. Bir isletmenin dis pazarlarda iirlin ve hizmetini satabilmesi icin; o
pazarlara adapte olabilmesi, mal ve hizmetini dig iilkelerde pazarlayabilmesi gerekir.
Mal ve hizmetlerin dig pazarlarda satilabilmesi icin de belirli stratejilerin uygulanmasi
gerekir. Bu stratejiler, iiriin ve/veya {irlinlin pazarlama iletigimi, promosyonu ve reklami
lizerinde yapilan farklilagtirmalar ile uygulanir.

1. DIS PAZARLAMA VE DIS PAZARLARA YONELME NEDENLERIi

Pazarlamanin amaci; mal satmak olayip, se¢ilmis muhtemel miisterilerin sorunlarina
¢Oziim getirmektir, diye tanimlayabiliriz. Pazarlamaci i¢in mal ya da hizmet,
miisterisinin bir sorununu ¢dzmeye yarayan bir aragtir.

Uluslararasi pazarlama ise; ulusal siirlart agan, pazar konusunda bilgi edinme, iiriin
gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve gelistirme etkinliklerinin bir veya daha ¢ogunun
uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir. Daha genel tanim ile uluslararasi pazarlama, tim
islevlerin bir ¢ok iilkede uygulanmasini kapsamaktadir.

Uluslararast ticaret ile uluslararasi pazarlama arasinda bir iliski bulunmakla beraber
her iki tanimlama i¢in kullanilan terimler birbirleriyle esanlamli degildir. Uluslararasi
ticaret degisik pazarlama islevlerini kapsamaktadir. Fakat bu tiir ticaretin biiyiik bolimii,
uluslararast pazarlama yonetimini kapsam diginda tutmaktadir. Pazarlama yonetimi
deyimi ile bir firmanin uluslararasi bir pazarlama programi yonetimi belirtilmekte, buna
karsilik diinya ticareti deyimi ile daha ¢ok, az bir oranda veya hi¢ bir sekilde aktif
pazarlama yonetiminin uygulanmadigi, satin alma ve satilma etkinliklerinin yer aldig1 ve
mallarin daha ¢ok degisimi belirtilmektedir (Oktav, 1984: 1-3).

Satis nasil pazarlama zincirinin bir halkasiysa, ihracat da uluslararasi pazarlama
¢aligmalarinin bir pargasidir. Ulke iginde iiretilen bir iiriiniin yurtdigina sevki ve
karsiliginda doviz yani uluslararasi gegerliligi olan bir paranin girmesi ihracati
olugturur. Ayn1 bigimde doviz karsilig1 uluslararasi piyasaya Tiirk firmalari tarafindan
tasimacilik, bankacilik, insaat gibi hizmetler de ihracat kapsamina girer.
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Eger firmanin tretim kapasitesi tiimilyle kullanilmiyorsa veya kapasite arttirma
olanagi varsa dis pazarlara acilmak toplam satiy ve karin artmasimi saglayacaktir.
Kapasite kullaniminin artmasi ayrica birim maliyetlerini diisiirmek sureti ile birim
karmin da artmasi ile sonuglanacaktir. Eger dig pazarlar i¢ piyasadan hizli gelisiyor ise,
firmanin biiylime hiz1 da artacaktir.

I¢ piyasa satislar1 mevsimlik oynamalar gosteriyorsa, durgun sezonlarda ihracat
yoluyla tiretim dengeli ve stirekli hale getirilebilir.

Cesitli dis pazarlara yonelmek firmanin i¢ piyasadaki rizikosunu azaltacaktir.
Firma, i¢ piyasada talebin diismesi veya rakiplerin faaliyetlerinden otiirii aleyhine
meydana gelebilecek degisikliklerden daha az etkilenecektir.

Dis pazarlara acilmak firmayr gelecegin getirecegi kosullara hazirlayacaktir.
Tiirkiye, Avrupa Birligi’ne katildiginda yabanci pazarlarda agilan olanaklardan en ¢ok o
pazarlara Onceden girmis kuruluslar yararlanacaktir. Yine AB {yeligi sonucu Tiirk
piyasasina yabanci iriinler kolay girebilir duruma gelip de Tiirk firmalarinin i¢ piyasa
paylar1 azalinca, dig pazarlara 6nceden agilmis firmalar bu disiisii disaridaki pazar
paylarini arttirip kismen veya tamamen dengeleyebileceklerdir.

Dis pazarlara agilan firmalarin hedeflerine ulagsmak i¢in kullanacagi temel araglar
iriiniin kendisi, saptanan fiyati, satig ve dagitim c¢alismalari, reklam ve satig1 tesvik
kampanyalaridir. Bunlarin hangi oranlarda bir bilesim haline getirilecegi firmanin
durumuna ve hedeflerine gore degisir. Bu nedenle tek bir dis pazar stratejisi dnermek
olanaksizdir. Ilk olarak dis pazarlardaki temel yaklasimlar ele alinacaktir.

2. TEMEL YAKLASIMLAR

Isletmelerin dis pazar stratejilerinin olusturulmasinda etken olan temel egilimler
vardir. Bunlar; irk merkeziyetgilik, cokulusguluk, bolgeselcilik ve cografi biitiinliiktiir.

2.1. Irk Merkezcilik

Bir insanin kendi iilkesini, diinyanin geride kalan diger iilkelerinden iistiin gérme
egilimidir. Bu egilime sahip bir isletme yoOneticisi sadece pazarlar arasindaki
benzerlikleri gorerek; iirlinlerin ve uygulamalarin kendi iilkesinde basarili oldugu gibi,
her yerde basarili olacagini diisiinmektedir. Bazi isletmelerde bu anlayis, kendi ilkesi
disindaki firsatlarin goz ardi edilmesi, gérmezlikten gelinmesi anlamina gelmektedir.
Bu isletmeler zaman zaman yerel firmalar adin1 almaktadir. Islerini yurt digina tastyan
bu anlayistaki isletmeler ise, uluslararasi firmalar olarak tanimlanabilir. Ulkelerinde
basarili olmus {iriinlerin Ustiinliigiine inanan bu isletmeler; iiriinlerinin uyumlagtirma
olmaksizin her iilkede satilabileceklerine giivenmektedirler.

Daha onceki yillarda, birgok isletme — 6zellikle ABD gibi genis alana yayilmis
tilkelerdekiler — tiriine odakli asir1 giivenleri ile iyi bir basar1 saglayabilirlerdi. Ama
bugiin, irk-merkezcilik (ethnocentrism) isletmenin kars1 karsiya oldugu en biiyiik i
tehditlerden biridir.

2.2. Cokulusculuk

Cokulusguluk (policentrism) egilimi; irk-merkezcilik (ethnocentrism)’in tam karsiti
olarak, isletme yonetiminin is yaptig1 her iilkenin tek ve benzersiz oldugu yonetimsel
inang ve tahmini ifade etmektedir. Bu tahminin, basarmak i¢in her bagimli ortaklik i¢in
ayr1 i ve pazarlama stratejileri geligtirme esasina dayanmaktadir.
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2.3. Bolgeselcilik ve Cografi Biitiinliik

Bolgeselcilik yaklasimma sahip isletme yonetimi, bolgeleri ayniymis gibi gorerek
birlestirilmig bir bolgesel strateji gelistirmeye g¢alismaktadir. Ornegin NAFTA (North
American Free Trade Agreement)’nin iginde bulundurdugu iilkelere odaklanmig bir
isletme, bolgeselcilik (regiocentrism) egilimi gosterir.

Ote yandan; cografi sinirlar1 dikkate almadan biitiin diinyay1 potansiyel bir pazar
olarak goriip biitiinlestirilmis bir pazar stratejisi gelistirmeyi benimseyen isletme
yOnetim anlayis1 da cografi biitiinliik egilimi olarak tanimlanir. Bolgeselciligi veya cografi
biitiinliigii benimseyen isletmeler bazen global olarak da tanimlanirlar.

Cografi biitlinliik (geocentrism); ¢okulusguluk ve irk merkezcilik yonetim anlayiginin
bir sentezi olarak kabul edilir. Ciinkii bu anlayisa sahip isletmeler, iilkelerdeki ve pazarlar-
daki benzerlikleri ve farkliliklar1 g6z Oniine alarak yerel istek ve ihtiyaglara sorumlu
yaklasan bir global strateji yaratma cabasi i¢indedir (Tiirel, 2000: 8).

3. TEMEL STRATEJILER

Ihracata yonelik iiriinii gelistirdikten sonra bu iiriiniin hedef alman iilkelerde hangi
stratejilerle pazarlanacagina karar vermek gerekmektedir. Bazi uluslararasi pazarlama
sirketleri, bir iilkede bagarili olan iriiniin digerlerinde de basarili olacagina inanmaktadir.
Kimi firmalar ise her iilke i¢in ayr1 iirlin stratejisi olugturmaktadir (Kozlu, 1998: 107).
Dis pazarlara yonelen isletmelerin kullanabilecegi temel stratejiler; standart iiriin-
standart iletigim stratejisi, standart iiriin-uyumlagtirtlmug iletisim stratejisi, uyumlagtiriimig
iiriin-standart iletigim stratejisi, uyumlagtirtlmis iiriin- uyumlagtirilmis iletisim stratejisi
ve yeni {irlin yaratma stratejileridir.

3.1. Standart Uriin-Standart fletisim Stratejisi

Aynt iirlin-ayn1 mesaj stratejisi de denilen bu stratejide firma, gesitli iilkelerde aymi
iriinii ayn1 kullanim i¢in ve aym1 mesajla pazarlar. Ornegin; geg¢mis yillarda Coca-
Cola’nin formiilii ve ambalaji satildigi tim {ilkelerde ayni olmustur. Kullanimi
serinletici bir mesrubat olarak vurgulanmis, reklam mesajinda ise ferahlik, canlilik ve
genglik temalart iglenmistir. 1886 yilinda kullanilan “Drink Coca-Cola” slogant, iiriiniin
ilk mesajidir. 2000’li yillara kadar tiim satildig: iilkelerde ayni mesajlar ve sloganlar
kullanilmistir. Tiketiciler tarafindan en ¢ok hatirlanan mesajlardan biri 1993 yilinda
kullanilmaya bagslanan “Always Coca-Cola” sloganidir.

Bu stratejinin ana avantajlar1 aragtirma-gelistirme, {iretim ve reklam maliyetlerini
en az diizeye indirmesidir. Ulkeden iilkeye iirtin 6zellikleri farklilagtiginda, iiretim ve
mesaj degistiginde ise reklam maliyetleri 6nemli 6l¢lide artmaktadir. Standart {iriin ve
iletisim stratejisi sundugu bu maliyet tasarruflari ile, global firmalar i¢in ¢ok biiyiik bir
cekicilige sahiptir. Yine, pazarlama iletisim karmasmin standartlastirilmasi ile de ¢ok
onemli tasarruflar saglanmaktadir. Diinya ¢apinda galisan bir isletme icin, her pazara ayri
bir TV reklami, agikhava (outdoor) reklami ve yazili basin reklami hazirlamanm maliyeti
bilyiiktiir.

Amerikan firmalar1 genelde bu stratejiyi izleyerek ABD’deki gibi tiim iilkelerde de
tamamen ayni lirlinii satarak, ayni reklam ve promosyon ¢aligmalarini yiirtitmektedirler.
Uluslararasi isletmeler irk-merkezcilik egilimlerinden dolay1 bu stratejiyi izlemektedirler.

Bu stratejinin basta gelen uygulayicilarindan biri Pepsi-Cola’dir. Pepsi-Cola’nin goze
carpan global performansi, bu yaklasiminin ve uygulamasimm basarisindan kaynaklan-
maktadir.
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Ay {riin ayn1 mesaj stratejisinin zayif yani, her tirli iiriin i¢in gegerli
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bunu bir 6rnegi Knorr ¢orbalarinda goriilmiistiir.
Uretici firma Corn Products Company, Avrupa’da ¢ok satan Knorr ¢corbasin1 1960°larda
Amerikan pazarima sokmaya karar vermis, ancak ayni lirlin stratejisi basarili olmamuistir.
Ciinkii bir etken gozden kagirilmistir. Amerikan ev kadininin kullanmaya alisik oldugu
corbalar sulu olarak konserve kutusunda satilmakta ve ¢abuk bir 1sitma ile yenilebilir
hale gelmekteydi. Knorr ise posetlerde kuru toz olarak satildigindan hazirlanmasi 15-20
dakika almaktadir. Amerikan ev hanimi {iriiniin tadin1 begenmis, fakat fazla zaman
harcamak istememistir. Avrupa’da ¢ok basarilt oldugu halde, Amerikan pazarinda ayni
basartyr gosterememistir. Baska bir ornekte Campbell Soup’tur. Campbell Soup,
domates corbasimi Ingiltere’de satmay1 denemis ve bilyiik maddi kayiplardan sonra
Ingilizlerin Amerikalilara nazaran daha aci tad: sevdiklerini kesfetmistir. Bundan ders
alarak Japon pazarina 7 ayr1 ¢esit ¢orba ile girmis ve basarilt olmustur.

Bu stratejinin dezavantajlarindan biri de degisik iilkelerdeki tiiketicilerin degisik
kiiltiirleri olmasidir. Bunlara &rnek vermek gerekirse; Amerikalilar, Avrupali erkekleri
kadinlarm ellerini 6perken fotograflamak isterler. Fakat, genellikle bilmezler ki burun ele
deymemelidir. Ayrica bu usul yalnizca evli hanimlara mahsustur. Peki, fotograftaki baya-
nin evli oldugunu nasil bileceksiniz? Genellikle sol elindeki yiiziikten diye cevap verilir.
Ancak; Ispanya, Danimarka, Hollanda, Almanya’da Katolik bayanlar yiiziiklerini sag
ellerine takarlar. Ayrica reklamda, centilmen bir erkek restorana girerken bayana oncelik
veriyor ve bayani erkegin 6niinde girerken goriintiiliiyorsunuz. Bu Almanya ve Fransa’da
gecerli bir hareket degildir. Hatta Japonya’da giiliing bir olaydir (Sezgin, 1992: 71).

3.2. Standart Uriin-Uyumlastirilmis fletisim Stratejisi

Ayni iirlin — farkli mesaj stratejisi de denilen bu stratejide; triinler degigik
tilkelerde farkli kullanim olanaklar1 bulabilmektedirler. Bdyle durumlarda, mesaj
kullanima paralel olarak farklilik gosterir. Yine bir mesrubati rnek aldigimizda Perrier
iiretildigi Fransa’da ve diger Avrupa iilkelerinde genellikle yemeklerde tiiketilen bir
memba suyu/maden suyu olarak kullanilmaktadir. Amerika’da ise yemeklerde su ¢ok az
icildiginden Perrier bu iilkede kendisini basgl bagina bir mesrubat ve bir kokteyl ickisi
olarak tanitmis ve ¢ok basarili olmustur.

Tam tersi bir durum raki i¢in s6z konusudur. Ulkemizde yemekle beraber tiiketilen
bu triinlimiizii Amerika’da ayni sekilde kullandirmamiz onlarin yemek aliskanliklarmna
ters distiiglinden, olanaksizdir. Ancak, rakiy1 bir kokteyl ickisi olarak tanitirsak, belli
bir pazar pay1 almamiz miimkiin olacaktir.

Ayni iiriin-ayr1 mesaj stratejisi uygulamasinin basaril bir diger 6rnegi Fransiz ufak
tip motosiklet (moped) lireticileri vermistir. Bu tip motosiklet Avrupa’da yaygin bir
sekilde evden ise veya okula gidis geliste ulasim araci olarak kullanilmaktadir.
Amerika’da ise mesafelerin daha uzun, trafigin ise daha siiratli olusu bu tiir kullaninm
engellemekte, benzinin ucuzlugu da otomobil yerine motosiklet kullanimint gereksiz
kilmaktadir. Bu nedenlerle motosikletleri Amerika’ya bir ulagim araci olarak satamayan
Fransiz firmalar1 bu iriinii bir eglence araci olarak tanitarak piyasaya girmislerdir.
Amerikali tiiketici motosikletini hafta sonu otomobilinin arkasina veya iistiine
yerlestirip bir orman veya plaja gitmekte, orada motosikletinin tadini ¢ikarmaktadir.

Bu stratejinin en dnemli 6zelligi uyumlastirmadaki diisiik maliyettir. Bu stratejide
tirlin degigsmez oldugundan, iiriin ¢izgisine ek olarak ar-ge, imalat plant ve demirbas
maliyetlerinden kacinilmaktadir. Burada olusan maliyet, farkli iiriin fonksiyonlarini
saptarken ve pazarlama iletisimlerini (reklam, satig tutundurma, kisisel satis, vb) gdzden
gecirirken ortaya ¢ikan maliyettir.
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Farkli mesaj kapsaminda, ayni iriine farkli fiyat uygulamasinda da yasal
zorluklarla karsilasabilir. Ulkelerin ¢ogunda fiyat denetimleri vardir. Bu da 6zellikle
yabancit bir isletmenin varligmi korumasini giiclestirebilir. Genellikle azgelismis
tilkelerde yabanci isletmeye karsi farkli davranilabilir. Ayrica resmi veya resmi olmayan
denetimler her isletmeye zorluk ¢ikarabilir. Bu durumda yerli igletmeler daha etkin bir
sekilde piyasayi diizenleyebilir (Taskin, 1990: 117).

Coca-Cola, 2000 yili stratejisinde “global diislin yerel uygula” (think global, act
local) felsefesinden uzaklasarak; “yerel diisiin yerel uygula” (think local, act local)
pazarlama anlayigina yonelmistir. Ciinkii yapilan analizler sonucunda daha o6nce
uygulanan stratejinin fazla merkeziyetci oldugu tespit edilmistir. Tek politika ve strateji
kullanildiginda yerel duyarliliklara zamaninda cevap veremedigi ortaya ¢ikmistir. Coca-
Cola’nin bu stratejiyi uygulamasinin bir nedeni, Cola’nin 200’4 askin iilkede
tiketicilerinin olmasidir. Ayrica, merkezi A.B.D.’de olan Coca-Cola’nin karlarinin
%70’1 deniz asir1 iilkelerden gelmektedir (Ackerman, 1999: Vol.127).

3.3. Uyumlastirllmis Uriin - Standart fletisim Stratejisi

Farkli {irlin-ayn1 mesaj stratejisi de denilen bu stratejinin varsayimi, lriiniin dis
pazarlardaki farkli ortamlarda aynm amagla kullanilacagidir. Uriin degisik ortamlar i¢in
farkli olarak tretilmekte, ancak kullanim ayni oldugu i¢in tek tip mesaj tiim pazarlarda
kullanilmaktadir. Iletlslm stratejisinde degisiklik yapmadan trtiniin yerel kullanim ve
tercih kosullarina uyumlastirma yapilmaktadir. Bu strateji ¢okuluslu ve global sirketler
tarafindan kullanilabilir. Cokuluslu isletmeler, biitiin pazarlarin farkli oldugunu farz
ettiklerinden, iiriin uyumlastirma stratejisi cokulusguluk egiliminden gelmektedir.

Ornegin, bir Lux sabunu her iilkede o yerin hammadde kosullari, su 6zellikleri ve koku
tercihlerine goére formiile edilmekte, ama her yerde aymi giizellik ve cilde uyum mesaji ile
satilmaktadir. Fiat firmasi bu stratejiyi otomobil i¢in uygulamaktadir. Otomobiller iilkelerin
iklim, yol ve hammadde kosullarina gore iiretilmekte ama her ilkede ayni reklam mesaji ile
tanitilmaktadir.  Dolayisiyla reklam maliyetleri standardizasyon sayesinde diisiik
tutulabilmekte, ama tiretimle ilgili maliyetler artmaktadir.

3.4. Uyumlastirilms Uriin - Uyumlastirilmis fletisim Stratejisi

Farkl: iiriin-farkli mesaj stratejisi de denilen bu stratejide, kullanim ortaminin ve
kullanim seklinin degisikligi tirliniin farklilagtirilmasi yaninda mesajin da degistirilmesini
gerektirebilir. Bu tiretimi, iletisimi ve her kademede kontrolii zorlagtirdig1 gibi maliyetleri
arttiran bir yoldur.

Yerel pazar ile yeni bir cografi pazar karsilastirildiginda, gevresel faktorlerin ve
tiiketici tercihlerinin genellikle farkli oldugu goze carpmaktadir. Ayni zamanda bu
farklilik, triiniin sunduklar veya tiiketicinin reklam mesajlarini kavrayisi i¢in de sz
konusu olabilmektedir.

Omnegin, zeytinyag1 Ortadogu iilkelerinde 6zellikle yemeklerde kullanilmakta ve
yiiksek asitlisi tercih edilmektedir. Kuzey Avrupa iilkeleri ise zeytin yagini sadece
salataya koymakta ve ¢ok hafif, diisiik asitli yagi aramaktadir. Tirkiye’de ise durum daha
farklidir. Ozellikle Ege Bolgesi basta olmak iizere, bati bolgelerde Zeytinyagl yemekler
diye ayr1 bir kategori vardir. Uriin hem salatalarda hem de yemeklerde kullanilmaktadir.

Zeytin yagini farkli sekillerde kullanan her bir bdlgede de iiriiniinii pazarlamak
isteyen firma, farkli tiplerde iiriin {iretip onlar1 ayr1 ayr1 kullanimlarda gosteren farkl
mesajlar hazirlamak zorundadir. Ulke adedinin artigina orantili olarak da tretim ve
pazarlama maliyetleri yiikselecektir.
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3.5.Yeni Uriin Yaratma Stratejisi

Yukarida sayilan dort stratejiden herhangi birinin uygulanabilmesi i¢in firmanin
ihracin1 diisiindiigli trliniin potansiyel tiiketiciler tarafindan kullanilabilir veya satin
alinabilir olmasi gerekmektedir. Hedef tiiketici kitlesi mevcut {iriinii satin alma olanagina
sahip degilse firma saptanan ihtiyaci karsilayabilecek ve bu kitlenin alim giiciine uygun
lirlinii yaratmayr ve gelistirmeyi deneyebilir. Ancak, bu stratejinin sorunu yiiksek
aragtirma-gelistirme maliyetleri ve yeni liretime gegis i¢in yatirimi gerektirmesidir.

4. STANDARTLASTIRMA STRATEJISI

Standartlagtirma yaklasimi, bir mal ya da hizmetin dis pazarlarda tiiketici
ihtiyaclarmi ayni sekilde karsilayabilecegi varsayimi ile baslamakta ve “her iriin, her
lilkede ayn1 bigimde satilir” disiincesiyle olusturulmaktadir (Skur, Winski, 1987: 16).
Standardizasyonun getirecegi en belirgin tasarruf dizayninda goriiliir. Ayn1 temel iiriinii
cesitli pazarlarda kullanmak arastirma gelistirme maliyetlerini daha biiyiik iiretim
miktarlarina yayarak birimdeki agirligini diisiiriir. Daha uzun iiretim programlarinin
uygulanabilmesi birim iiretim maliyetini de diisiirecektir.

Global standartlagtirma, mal ya da hizmet nerede satilirsa satilsin, markasina ayni
goriig, aynt duygu ve kisiligin, ayn1 konumlandirma ve ayni reklam stratejisini
olusturma amaci giitmektedir. “Tek goriis, tek ses” (global diisiin, global uygula) olarak
da adlandirilan bu yaklasim, her iilke igin ayni reklam stratejisini olusturma amact
giitmekle birlikte reklamin igeriginin her yerde ayni bigimde uygulanacagi anlaminda
ele alinmamalidir.

Standartlasmaya gore, llkelerdeki tiiketici benzerliklerinin géz Oniine alinmasi
sonucu, s6z konusu mal ya da hizmet bu tiiketicilerin ihtiyaclarini da ayni sekilde karsila-
yabilmektedir. Bu durumda mal ya da hizmetin 6ziinde bir degisiklik yapilmayacag: gibi,
ayni reklam kampanyasi da tiim diinya iilkelerinde kullanilabilmektedir.

Genel olarak standartlagtirmanin savunuculari, en iyi ve en dogru reklam kampanya-
sinin merkez tarafindan gelistirilebilecegine inanmakta, bdylece ¢esitli yararlar elde
edilecegini belirtmektedirler. Bu yararlar;

e Standartlagsmanin Snemli Olgiide maliyet tasarrufu saglamasi: Dogal olarak
birkag pazar i¢in ayr1 ayr1 kampanya hazirlamaktan ¢ok daha ucuza mal olabilmektedir.

¢ Planlama ve kontrol kolayli§1 saglamasi: Standartlastirmada karar verme isi
merkez tarafindan gergeklestirilir. Ornegin; reklam ajansi, merkezinde mal ya da
hizmete iliskin hazirladigi reklami, diger iilkelere gonderecektir. Bu durum, hem reklam
ajansiin hem de reklam verenin isini kolaylastiracaktir. Ayrica reklam veren bu yolla
daha genis bir kontrole sahip olacaktir.

e Reklami yapilan mal ya da hizmete iligkin tek bir imaj yaratmasi ve gelistirmesi:
Standartlastirmada, uluslararasi seyahatlerin artmasi ve medyanin uluslararasi hale
doniismesi ile reklami yapilan mal ya da hizmete iligkin, tek bir imaj yaratmanin daha
dogru olacagi belirtilmektedir.

Bir reklam filminin ¢ekim maliyetinin milyarlarca lirayr buldugu disiiniiliirse
reklam etkinliklerinin standartlasmasinin getirecegi kazanclarda rahatlikla goriilebilir.
Uriin ve mesajin olanakli oldugu kadar standartlasmasi tiiketiciye giliven verecek ve
iriinlin onun tarafindan taninmasini kolaylastiracaktir. Ornegin, Avrupa {ilkeleri
arasinda biiylik bir turist akimi olmaktadir. Tiiketici gittigi yerde tanidig, bildigi marka
satin almaktadir.
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Pazarlama ve yeni iiriin fikirleri olusturmak ve yetenekli personel bulmak zor
oldugundan firma elindeki kaynaklari en yaygin bigimde degerlendirmek isteyecek,
cesitli pazarlara bu kaynaklar1 yonelterek verimini arttiracaktir. Degisik pazarlarda ayni
uygulamalarin yer almasi firmanm plan ve kontrol ¢aligmalarini da 6nemli 6lgiide
kolaylastiracaktir. Kaynaklari smirli olan firmanin genellikle tek secenegi,
standartlagtirma yolunu izlemek ve kendi pazart i¢in iirettigi tirlinii aynen dis pazarlarda
satmaya caligmaktir. Ancak, firma ilkeler ve kiiltiirleri arasindaki farkliliklar: iyi
degerlendirmeli ve hedeflerinde gercek¢i olmalidir. Bir iilkede ¢ok basarili olan bir
iirliniin isteminin baska bir pazarda hi¢ olmayabilecegi unutulmamalidir.

Ormnegin; Amerika ve Kuzey Avrupa’da ¢ok satilan deodorantlar, Asya iilkelerinde
viicut kokularinin farkliigindan dolay1 ayni derecede istek gérmemektedir. Mavi renk
Hollanda’da kadinst ve sicak bir renk olarak algilanirken, Isveg’te erkeklik ve
soguklugu animsatmaktadir.

Firma dis pazarlama stratejisini se¢meden oOnce gerekli piyasa ve iriin
arastirmalarii yapmak zorundadir. Bunlara ek olarak 6zellikle iiriiniin, yagsam egrisinin
hangi noktasinda oldugu incelenmelidir.

Genel olarak, kitle iletisiminin ve seyahatin etkisiyle kiiltiiriin daha biiyiik bir
homojenizasyonunun oldugu varsayilmaktadir. Bu durum daha biiyiik standardizasyona
yol agmaktadir. Ne olursa olsun, goz 6niinde bulundurulmasi gereken bir takim engeller
vardir. Bunlarin arasinda en 6nemli olarak diisiiniilebilecek olanlar (Littler, 1984: 246):

e Reklamcilik, iriin igerigi, performans, giivenlik gibi konulardaki degisik
lilkelerdeki yasal diizenlemelerin arasindaki farkliliklar,

o iklimsel kosullar,
e [letisim kanallarinin dogast,
¢ Sloganlarin terciimesini engelleyen dil farkliliklari,

o Kiiltirdeki farkliliklar (hatta cografi ve endiistriyel gelisme agisindan birbirine
¢ok yakin iilkeler arasinda dahi).

Coca-Cola, 21. yiizyll planlarinda “Yerellesme Stratejisi’ne ge¢cmeden Once
standartlagtirma stratejisi uygulamistir. Bazi durumlarda uyumlastirmaya gidilse de
genel olarak uygulanan strateji bu olmustur. Hatta sloganlar bile tim diinyada standart
olarak gelistirilmis, reklam filmlerinde ve sise iistlerindeki yazilarda her iilkenin diline
cevrilmistir.

Reklami standartlastirma ya da standartlastirmama konusunun ne derecede
gergeklesebilecegi iizerine ¢alismalar da yapilmistir. Bu ¢alismalar, standartlastirmay1

ikiye aywrarak incelemektedir. Bunlar, prototip standartlasgtirma ve model
standartlagtirmadir (Colvin, Thorpe, 1980: 75-76).

4.1. Prototip Standartlastirma Stratejisi

Bu tip standartlastirma ancak bir hedef, bir amag olabilir. Kampanyanin her 6zelligi,
merkez reklam ajansi tarafindan saptanmaktadir. Ancak ¢ok kiiciik degisikliklerin
yapilmasina izin verilmektedir. Prototip standartlastirma bir ama¢ olduguna gore; bu
amaca ulasmak pek ¢ok faktore baglidir. Ornegin; mal ve hizmet gesitliligi, pazar
bliyiikligii, medya, hedef kitle profili vb. gibi.

Prototip standartlagtirmanin endiistriyel mallar ya da gelir diizeyi yliksek
tiiketicilere yonelik liiks tiiketim mallar1 i¢in daha uygun olabilecegi belirtilmektedir.
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4.2. Model Standartlagtirma Stratejisi

Bu tiir standartlagtirmanin esnek bir ozellik tasidigi goriilmektedir. Temel bir
kampanya temasi belirlendikten sonra, diger iilkelerde bulunan ve merkezdeki ajansa
bagli yerel subeler uygulama asamasinda serbest birakilmaktadirlar.

Boylece her {ilke i¢in tema agisindan bir biitiinliilk saglanmakla birlikte, ayrintilar
acisindan her iilke i¢in hazirlanan reklamlar farklilik gosterebilmektedir.

Coca-Cola, yerellesme stratejisine gecmeden Once prototip standartlagtirmadan
daha ¢ok model standartlagtirmay1 kullanmigtir. Reklamlarint yerel bir is ve yerel
ogelerle ilgili iletisimde bulunmak olarak tanimlamis ve eger bir iilkede yaratilmis
reklam, diinyanin bagka yerleriyle de iligkili gorilirse kullanilabilir goriistini
savunmustur. Merkeziyetgilikten uzak yeni Coca-Cola stratejisinde, ajanslarin hangi
lilkede hangi reklamin yayimlanacagi lizerinde fikir yiiriitme 6zgiirliigii mevcut olmustur
(Strateji, 1999: 36-37).

5. YERELLESME STRATEJiSI

Bu stratejiye gore, biitiin iilke halklar1 birbirinden farkhidir. Ulkeler ne kadar
birbirleriyle komsu olsalar, dinleri ayni olsa ve hatta ayni dili konusuyor olsalar bile;
yine her iilkenin kendine has batil inanglari, mitleri, tarihleri, niifus o&zellikleri,
ekonomileri ve problemleri yani farkliliklar1 vardir. Tiiketicilerle biitiinlesmenin tek
yolu, onlarm bu yerel farkliliklarin1 tanimaktan gecer. Bunun i¢inde yerel yoneticilere,
yerel imalata, yerel ajanslara, promosyon merkezlerine, toptancilara, {riiniiniizii
tastyacak kamyonlara ihtiya¢ olmaktadir.

Yerellesme stratejisi, iiriiniin uyumlastirmasi ile baglantilidir. Global standardizas—
yonun genelde “her {iriin diinyanin her yerinde ayni bi¢imde satilir” seklinde
yorumlanan diigiincesini tamamen reddetmekte, reklam stratejilerinde mal ya da hizmet
acisindan yerel farkliliklarin, degisikliklerin gerekli oldugunu vurgulamaktadir.

Mal ya da hizmet bir {ilkede farkli bir ihtiyag ve istegi karsilayabilir. Bu durumda
reklamda uyumlagtirmanin gerekliligi kaginilmaz olacaktir. Ornegin bir mal ya da
hizmet bir lilkede toplumsal statii ve rahatlik agisindan tercih edilirken, bagka bir iilkede
dayaniklilik ve giivenirlilik agisindan tercih edilebilmektedir.

Uyumlastirmanm en 6nemli sorunu ise, reklamcilarin olaym 6ziinii anlamayip,
reklamlar1 degisik kiiltiirlere adapte etme eksikliginden kaynaklanmaktadir. Diger
dezavantajlar1 ise sunlardir: Fiyatlandirma, dagitim, reklam ve her bir pazar i¢in uygun
olan iriinlerin belirlenmesi konularinda kararlar alabilmek i¢in daha fazla sayida girket
personeli gerekmektedir. Ayrica, tamamen farkli pazarlama programlarmin organize
edilmesi gorevi sirket merkezindeki uluslararasi pazarlama personelinin organizasyonel,
esgiidiimsel ve iletisimsel karmagik problemlerle karsilasmasina yol agacaktir. Bireysel
pazarlama karmalarmin yayilmasinin uluslararasi pazarlama maliyetlerini maksimize
ettigi sdylenmektedir. Ama bu yaklasim belirli kosullarda belirli marketler igin
gegerlidir. Ornegin, son kullanici gereksiniminin diger pazarlardan tamamen farkli
oldugu yerlerde veya milliyetgiligin yiliksek olup, yabanci kiiltiirel etkilere kars1 yogun
bir nefretin oldugu yerlerde bu strateji kullanilabilir (Littler, 1984).

Bu yaklasimda kampanyanin ana hatlar1 belirlenmekte ve detaylar sonraya
birakilmaktadir. Ornegin; Levi’s da ana hatlar; kalite ve Amerikan kokleridir. Bu tema
diinya ¢apinda benimsetilmeye ¢alisilmis fakat, kiiciik farkliliklar yerel motiflere gore
degistirilmistir. Ornegin Endonezya’da 1960°larin Ustli agik bir Amerikan arabasinda
Levi’s giymis bir geng, Ingiltere’de Vahsi Bati ortaminda bir kovboyun ata binmesi,
Japonya’da James Dean ve “Kahramanlar Levi’s giyer” slogani kullanilmistir.
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Genel olarak, sirketlerin uyumlastirma (adaptasyon) stratejisini se¢meleri daha
muhtemeldir. Ciinkii sirketlerin iriinlerini sattiklari her pazar i¢in tamamen ayri
pazarlama programlari olugturmalari olas1 degildir. Ama sirketlerin bir iilkeden digerine
ayn1 pazarlama programini kullanarak, {iriinlerini etkili bir sekilde pazarlayabilmeleri de
miimkiin degildir.

Coca-Cola; Japonya’daki basarisini, bu ilkeyi ve iilkenin i¢ yiiziini ¢ok iyi
tanimak icin harcadigi biliyllk zamana ve paralara borgludur. Coca-Cola’nin
Japonya’daki basarisi; global uyumlastirma egiliminin, bu iilkeyi iyi analiz ederek yerel
bir isletme gibi hareket etmesinin ve ayni zamanda diinya ¢apinda faaliyetlerini
stirdiirebilmesinin fonksiyonudur (Lipman, 1988: 1).

Coca-Cola daha onceki yillarda global diisiiniip, yerel hareket etme yeteneginin
rekabet Ustlinligii olabilecegini gostermistir. Satis tekniklerini, dagitimi ve tiiketici
hizmetlerini yerel ihtiyaglara uyumlastirarak, ¢cok kuvvetli bir marka tercihi yaratmis;
Oyle ki, bu firmanmn Japonya’daki alkolsiiz i¢ecek pazarindaki payr %70°1 bulmustur.
Onceleri Coca-Cola yoneticileri Japon dagitim sistemini anlayamamistir. Ancak biiyiik
zaman ve para yatirimlariyla ABD’de etkili oldugu kadar Japonya’da da giiglii bir satis
giicii olusturmay1 basarmislardir (Keegan, Green, 1997: 5).

Coca-Cola, tim diinyada siirdiirdiigii yerellesme stratejisini Arapga’dan Cince’ye
kadar kullanmistir. Coca-Cola senelerce hi¢ degismeden kullandigt Coca-Cola el yazisi
ve belirli bigimdeki sigesini, Arapga ve Cince olarak da uyarlamustir.

Coca-Cola, 2000 yilindan itibaren de “yerel diisiiniip, yerel hareket etme” yoniinde
strateji degisikligi yapmistir. Pazarlama sorumlularindan Mr.Frenette; “calistigimiz
yerlerde daha ¢ok, kiiglik ve yerel bir pazarlama sirketi gibi hareket edecegiz” demistir
(Kramer, 1999: Vol.70). Coca-Cola’nin 21. yiizyil planinda bir siire dnce belirledigi
yerellesme stratejisini yoneticilere anlatmak tizere Berlin’de kurulan “Lifehouse” da
konugan pazarlamadan sorumlu Bagkan Yardimcisi Steve Jones; “Artik yerel olarak
farkli iiriinler gelistirip, bolgelere gore strateji gelistirecegiz” demistir. Orada ¢ocuklar
icin tanitilan 8 yerel Uriin arasinda, Tiirkiye’de iiretilen Bibo’da yer almistir (CCBT
Diinyasi, 2001: 16).

4 Eylil 2000 tarihinden itibaren “Adventure Drink™ ismiyle Bibo Tiirkiye nin bazi
bolgelerine dagitima baglamistir. Diinya iizerindeki dagitimini da ilk olarak Dogu
Avrupa ve Gliney Afrika’ya yapmayi kararlastirmistir. Bibo tamamen Tiirk Coca-Cola
Firmasinin bir kreasyonudur. Bibo, Coca-Cola’nin diinya ¢apinda baslattigi localization
(yerellesme) sisteminin ilk drneklerindendir.

Bibo’nun maceraperest karakterlerinde kendi kimliklerini bulmalar1 hedeflenmistir.
Bu karakterler Orange Mick, Lemon Rico, Apple Jay, Pineapple Willy ve Raspberry
Takami’dir.

Reklamlarda artik Atlanta Coca-Cola merkez firmasi diinya ¢apinda tek reklamecilik
ornegi yerine, her lilkeye lokal reklamlar yapmasmi ve bu reklamlari kendilerinin
yaratmasint dnermistir. Tiirkiye Coca-Cola’da 2000 yillar1 sonlarinda Ramazan bayramina
0zgii reklam kampanyasiyla reklamcilikta Localization Process’e katilmistir.

Ayrica “lokal diisiin, lokal hareket et” stratejisi baglaminda Tiirkiye’nin ¢esitli
bolgelerinden sanatgilarin yaptiklari Coca-Cola siseleri diinyay1 dolasarak, stratejinin bir
ornegi olmuslardir (http://www.man.metu.edu.tr/~ manclub/yayinlar/glokal/sayi97cocacolal.htm).

Coca-Cola’nin her iilkedeki pazarlama boliimlerinin hazirlattif: internet adresleri

de yerellesmenin gostergesidir. Onceki yillarda sadece www.coca-cola.com adresi,
internet adresi olarak kullanilirken, bugiin iiriiniin oldugu her iilkeye yonelik internet
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adresi mevcuttur. Tirkiye Coca-Cola’nin internet adresi www.coca-cola.com.tr
adresinde “Serinyer” adinda Tiirkiye’nin ilk sanal mahallesi kurulmustur.

Coca-Cola’nin yerellesmeden bahsetmeye basladigi 2000 yilinda, sirkete bu
konuda elestiriler de gelmistir. Cola diinyanin dort bir kdsesindeki yoneticilerine “lokal
diistin, lokal hareket et” yaklagimini anlatirken, aslinda biisbiitiin merkeze baglh sekilde
buyruklara uymalart konusunda da 1srarct oldugu iddia edilmistir. Baz1 elestirmenler, bu
son durumun gazli igecekler mantifina zarar verdigini ve bunun daha cok genel
merkezin global konumlandirmasini belirleyene kadar lokal hareket edebilmeye izin
verdigi anlamina geldigini vurgulamiglardir (Advertising Age, 2000: Vol.71).

Indiana Universitesi’nden Ekonomist Alan RUGMAN’a gore; Mc Donald’s ve
Cola goriindiikleri gibi globallesmis firmalar degildir. “The End of Globalization” isimli
kitabinda, globallesmeyi bir “mit” (destan) olarak tanimlamaktadir. Ona gore, asla
gercekten globallesme olmayacaktir. Firmalar global konusurlar; fakat, bdolgesel
diisiiniip, yerel hareket ederler (Ferkiss, 2001: 16-17) Rugman’in strateji yoneticilerine
mesaj1 “bolgesel diisiin, yerel hareket et; globallesmeyi unut” olmustur.

Coca-Cola’nin tiriinlerinden Inca Kola, Peru’da pazarlanmstir. Alkolsiiz ve limonlu
gazoz olarak tanitilmistir. Coca-Cola bunu globallesmenin bir sembolii olarak sunmus
olsa da, aslinda stratejileri yerellesme olmustur.

. Coca-Cola’nin en biiyiik rakibi Pepsi-Cola da yerellesme stratejilerini kullanmustir.
Ornegin; reklamlarinda kullandiklar1 miizigi bdlgelere gore uyumlastirmiglardir. Kuzey
Amerika i¢in rock, Latin Amerika i¢in basa nova, Afrika i¢in high life, ... gibi. Pepsi bu
uyumlastirmalarinin bazilarinda o kadar inandirici olmustur ki; degisik tilke vatandaslari
Pepsi’yi kendi tilkelerinin igecegiymis gibi algilamiglardir.

6. PIYASA PAYI STRATEJISI

Uluslararasi pazarlamaci ister tek, ister ¢cok pazara girmeye karar versin bulundugu
her pazarda hedef alacagi piyasa paymi ve bu paya ulagsmak i¢in izleyecegi stratejiyi
saptamak zorundadir. Piyasa paymin, karliligin ana etkenlerinden biri oldugu
bilinmektedir. Cogu durumda, hizmet ettikleri piyasanin énemli payima sahip olabilmis
firmalar daha ufak pay alabilmis rakiplerinden daha karlidirlar. Bunun nedenleri
arasinda isletme 6lgegi 6nemli rol oynar. Biiyiik pay ¢ogu zaman biiyiik firma demektir.
Biiyiikliikte firmaya alim, iiretim, pazarlama ve diger maliyet kalemlerinde iistiinliik
saglamakta, birim maliyetini diisiirmektedir.

Biiyiikliik firmanin piyasadaki pazarlik giiclinii de arttirmakta, magazada daha ¢ok
raf sayisi almasini, dagitim kanalma daha az marj tanimasini kolaylagtirmaktadir.
Biiyiik piyasa pay1 hem isi kolaylasan satig, hem de yonetici kadrosunun morallerini
yiiksek tutmakta, firmaya seckin eleman alimi kolaylasmaktadir.

Pazar payi, isletme satislarinin toplam endiistri satislarina oranidir ve % olarak
gosterilmektedir. Matematik ifadesi soyledir (Tokol, 1983: 62):

M = Sgx 100

S

M= Isletmenin % olarak pazar pay1

Sg = Isletme satislart

Si= Isletme satiglarinin da dahil oldugu endiistrinin toplam satislar

Piyasa pay1 konusunda ii¢ ayri stratejiden soz edebiliriz (Kozlu, 1998: 117):
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e Mevcut triinleri yenilestirmek, yeni iirlin gelistirmek ve dinamik pazarlama
programlari sayesinde piyasa payini arttirmak.

e Mevcut piyasa paylarini konsolide edip korumak.

e Uriinde en yiiksek kari en kisa zamanda saglayabilmek icin piyasa paymin
aginmasina géz yummak.

Pazar paymm arttirilmasinda fiyatlari diisiirme, dagiim kanallarini degistirme,
tutundurma ¢abalarini arttirma, yeni mal gelistirme, mevcut malda kaliteyi yiikseltme ve
pazari degistirme gibi yollara basvurulabilir (Pmar, 1970: 38). Hangi yol kullanilirsa
kullanilsin pazar payini arttirmak yiiksek riski olan pahali bir stratejidir. Pazar payini
muhafaza etme ise, kazanilan payr korumaya yonelik bir savunma stratejisidir. Bu
stratejide maliyetleri diisiirme, fiyat iskontosu yapma, reklama ve satig gelistirmeye
agirlik verme ve hizla malda yenilik yapma ile gerceklestirilebilir.

Piyasa pay1 ile karlilik arasindaki iligki hesaplanmali, her pay kesimindeki risk
incelenmeli ve artan payin getirecegi karm firmanin karsﬂasacag1 riski dengeleyemeyecegi
nokta hesaplanmalidir. Eger dengeleyemiyorsa, drnegin Uirlin yavas biiyiiyen veya statik
bir piyasada az bir paya sahipse ve yapilacak harcamanin getirecegi pay artiginin
yaratacagi ek kar bu gideri karsilamiyorsa, pazarlama destek ¢alismalarini en azda tutup
iiriin iizerinden en yliksek yarar1 saglamaya ¢aligmak gerekmektedir. Daha da ileri gidip
fiyat yiikseltmek, kalite diisiirmek, reklam destegini ¢ekmek yoluyla o {iriinleri firma
kendi eliyle gomiip, serbest kalacak firma kaynaklarini karl1 alanlara yoneltebilir.

Eger firma biiyiiyen piyasada yliksek bir paya sahipse payini daha da arttirmak ¢ok
pahali olacaktir. Pozisyonu pekistirip korumak en verimli yoldur. Firma, pay1 yiiksek,
kalitesi de istlin oldugu igin tiiketicilere kabul ettirebilecegi, rakiplerinden yiiksek
fiyatla sagladig1 karin dnemli bir kismini satis, reklam, satis promosyonu ve arastirma
gelistirme caligmalarina rakiplerinden fazla kaynak ayirarak kullanmak zorundadir.
Kalite, dagitim, reklam, satig promosyonu, iiriin, ... her alanda daha iyi olmalidir.

Sirket piyasa paymi arttirmak icin yaratict olmalidir. Ayrica sorunlarin neden
kaynaklandigint bulmali, ¢dziimler itretmelidir. Procter&Gamble’mn Pringle patates
cipsi, piyasaya girdikten iki sene sonra Pringle yaraticilig1 sayesinde piyasanin %20’sini
ele gecirmistir. Piyasadaki diger firmalarin pazar paylarinin diisiik olmasinin nedeni;
cipsin 300 km. ’den fazla uzaga tagmamamasidir. Bu uzaklikta bile dortte biri
kirilmaktadir. Ayn1 zamanda selefon ambalajlar1 hava aldigindan rafta iki aydan fazla
kalamay1p, bozulmaktadir. Bu nedenlerle firmalar bélgesel sinirlar i¢inde ¢alismaktaydilar.
Onemli bir pay alabilmek i¢in bu sorunlarin ¢6ziilmesi gerekiyordu. Sorunlarin ilk
iistiine giden firma piyasa payini en fazla arttiran firma olmaktadir.

Piyasa (pazar) payini arttirmak her zaman sektoriin biiylimesine bagli degildir.
Bazen rakip firmalardan da pazar pay1 kapma stratejisi izlenebilmektedir. Pepsi-Cola ile
Coca-Cola sirketleri arasinda uzun dénemli savag stratejileri yasanmistir. Pepsi pazar
paymi genisletmek ve Cola’nin pazar paymdan alabilmek i¢in miicadele vermistir.
Sonugta; 1988 yilinda 6’11 Cola paketleri bazi yerlerde 59 cente satilirken, Pepsi 79
cente satmistir. Bu donemde alkolsiiz i¢ecekler pazarinda Pepsi’nin pazar payr %27
olurken, Cola’nin pay1 %31 olarak ger¢eklesmistir.

Merrill Lynch’e gore Pepsi sirketinin Gatorade’i satin almasiyla gazsiz igecekler
grubundaki pazar payt %38 olmustur. Coca-Cola’nin payr ise %25°tir. 2000 yili
verilerine gore, Pepsi’nin Aquafina sirketi, siselenmis su kategorisinde %11°lik pay ile
lider konumundadir. Coca-Cola Dasani Sular1 ile %5’lik bir pazar payina sahiptir.
Pepsi, Lipton ile %40°’lik cay pazarina sahipken; Coca-Cola, Nestea ile %27’lik bir paya
sahiptir. Ayrica Munite Maid markasi bazi segmentlerde gii¢lii bir yere sahip olmasina
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ragmen; Pepsi’nin markasi olan Tropicana, soguk meyve sular1 kategorisinin lideridir.
Bu verilere gore Coca-Cola sadece alkolsiiz gazli igecekler kategorisinde lider
konumunda olmustur.

2002 yili verilerine baktigimizda; tiim yil bazinda diinya ¢apinda, alkolsiiz gazli
icecekler kategorisindeki paymi %2, gazsiz igecekler kategorisindeki paymi %28
arttirmigtir. Boylece gazsiz igecekler pazarindaki liderligini kuvvetlendirmistir. Meyve
sular1 kategorisi yilda %4 biiylirken, Coca-Cola’nin bu alandaki pay1r %68 artmistir.
Sirketin 3. biiylik markasi ve gazoz kategorisinin en bilyiilk markasi olan Fanta, %6
bliylimistiir.

SONUC

Dis pazarlara agilmak toplam satis ve karin artmasini saglayabilecektir. Ayrica
kapasite kullaniminda da bir artiga neden olacaktir. Kapasite kullaniminin artmasi, birim
maliyetlerini diisiirmek sureti ile birim karmnin da artmasi ile sonuglanacaktir. Dis
pazarlara agilan firmalarin hedeflerine ulagsmak i¢in kullanacagi temel araglar {iriiniin
kendisi, saptanan fiyati, satiy ve dagitim calismalari, reklam ve satist tesvik
kampanyalaridir. Bunlarin hangi oranlarda birlestirildigi bize strateji farkliliklarin
gosterecektir.

Isletmelerin dis pazar stratejilerinin olusturulmasinda; wk merkeziyetcilik, ¢okulus-
culuk, bolgeselcilik ve cografi biitiinliik olarak adlandirdigimiz temel egilimler etkili olur.
Bugiin, irk-merkezcilik isletmenin kars1 karsiya oldugu en biiyiik i¢ tehditlerden biridir.

Bir iiriin i¢in yapilan iletisim faaliyetlerinde iilkelerin ayr1 kiiltiirleri, iklimleri,
tarihleri, aliskanliklari, tavir ve davraniglari incelenmelidir. Ihracatini arttirmak isteyen
firma, sattig1 iiriinii ayn1 sekilde disarida pazarlamakta direnmemeli; gerekiyorsa farkli
mesaj kullanmalidir. Mesaj, kullanim farkliligina goére saptanacaktir. Aksi takdirde,
olumlu bir mesaj vermek isterken, hi¢bir zaman unutulmayacak negatif bir imajda
cizilebilir. Isletme hakkinda olusacak negatif bir imajin diizeltilmesi ise, imajin
olusturulmasindan daha zor olacaktir.

Bir tilkede ¢ok basarili olan bir {iriiniin, bagka bir pazarda hi¢ basarili olmayabilecegi
unutulmamalidir. Renkler bile iilkelerde farkli olarak algilanmaktadir. Her iilkenin
kendine has batil inanglari, mitleri, tarihleri, niifus 6zellikleri, ekonomileri ve problemleri
yani farkliliklar1 oldugu agiktir. Tiiketicilerle biitiinlesmenin yolu, onlarm bu yerel farkli-
liklarm1 tanimaktan geger.

Bir iirline yonelik planlanacak dis pazar stratejileri, o {irliniin 6zelliklerine gore
degisim gosterir. Bazi iriinlerde standartlagtirmaya gidilip aym iletisim mesaji, tim
iilkelerde kullanilabilir. Baz1 {iriinlerde ise, mutlaka yerel ozellikler dikkate almip,
uyumlastirilmaya gidilmeli veya yerel stratejiler uygulanmalidir. Standartlastirma,
globalizasyon siirecinde olusurken; yerellesme, lokalizasyon siirecinde karsimiza
¢ikmaktadir. Bu iki kavram sonucunda glokalizasyon kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu
kavram da global sirketlerin local (yerel) 6zellikleri dikkate alarak, ona gore stratejiler
gelistirmelerini kapsamaktadir.
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